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Resumo

O trabalho realizado decorre de um estagio levado a cabo na entidade
IAPME], I.P., no qual uma das tarefas desempenhadas foi a elaboragao de um
Plano de Marketing (PM) para uma Pequena e Média Empresa portuguesa
(PME), Nunex Worldwide.

O presente estudo focou-se na marca propria (Nunex) desta empresa, com foco
no aumento da notoriedade da marca no mercado nacional e do volume de
negocios em 10% até ao final de 2021. A atividade da empresa centra-se na
producao de produtos de higiene pessoal a base de papel.

A elaboracdo do PM baseou-se na metodologia de investigacao-acao e no
modelo de plano concebido por McDonald e Wilson (2011). Para a recolha dos
dados primadrios aplicaram-se 2 questionarios através do Facebook com o objetivo
principal de compreender qual a notoriedade das marcas percecionada pelos
inquiridos. Foram ainda realizadas entrevistas aos quadros da empresa de modo
a obter informacao essencial para a caraterizacao da organizacdo. Os dados
secunddrios permitiram proceder a andlise interna da empresa e também da sua
envolvente. A conjugacao da informacao obtida permitiu estabelecer as
estratégias e taticas de marketing de modo a se atingir os objetivos propostos.

O desenvolvimento deste PM permite concluir que a marca Nunex deve
apostar em novas estratégias de marketing, com enfoque no marketing
relacional, e comunicacao, aumentando assim a sua notoriedade, com vista a
impor-se no mercado portugués, através de uma imagem de marca associada a

qualidade e ao fabrico nacional.

Palavras-chave: Marketing, Plano de Marketing, Marca, Marketing Relacional,

PME






Abstract

The work carried out stems from an internship carried out in the entity
IAPME], I.P., in which one of the tasks performed was the elaboration of a
Marketing Plan (MP) for a Portuguese Small and Medium Company (SME),
Nunex Worldwide. The present study focused on the company's own brand
(Nunex), focusing on increasing brand awareness in the domestic market and
increasing its turnover by 10% by the end of 2021. The company's activity focuses
on the production of paper-based hygiene products.

The elaboration of the MP was based on the methodology of action-research
and was designed according to McDonald and Wilson’s model (2011). The
collection of primary data was based on 2 questionnaires shared on Facebook
being the main objective the acknowledge of what was the brand awareness that
Nunex enjoyed with the respondents. Also, interviews were conducted with
Nunex’'s staff in order to obtain essential information for a characterization of the
organization. The collected secondary data allowed to make an internal analysis
of the company and its environment. The combination of information that was
obtained enabled the establishment of marketing tactics and strategies to achieve
the proposed objectives.

The development of this MP allowed to conclude that Nunex should engage
in new marketing strategies, with a focus on relational marketing and
communication, to bolster its notoriety on the Portuguese market, through a

brand image associated with quality and national manufacture.

Keywords: Marketing, Marketing Plan, Brand Management, Relationship
Marketing, SME
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Capitulo 1

1. Introducao

O presente estudo tem como questao central de investigagao perceber quais os
desafios patentes na criagao e implementacao de um Plano de Marketing, a nivel
nacional, para uma marca propria de uma Pequena e Média Empresa, no caso
concreto, da Nunex da empresa Nunex Worldwide. Este tema é crucial para a
marca, atendendo a que os seus produtos se inserem num mercado altamente
competitivo, conquistado por marcas internacionais com prestigio e tradigao, as
quais o publico-alvo ja se encontra fidelizado.

Neste sentido, procedeu-se a Revisao de Literatura com o objetivo de
compreender o0s conceitos subjacentes aos temas centrais desta tese,
nomeadamente Marketing Relacional, Plano de Marketing e Marca no contexto
das Pequenas e Médias Empresas. A abordagem aqui realizada baseou-se na
pesquisa efetuada por varios autores e no entendimento que os mesmos possuem
sobre cada um dos temas. Na primeira parte explicitam-se conceitos tedricos e
cientificos como Empresa e Pequena e Média Empresa, sendo que sado
orientadores na andlise do tecido empresarial portugués, do contexto
organizacional da entidade acolhedora do estdgio Instituto de Apoio a Pequena
e Média Empresa e a Inovacao, L.P. (IAPMEL ILP.) e da empresa alvo da
investigagao.

A pesquisa realizada acerca do conceito de Marketing centra-se nos
paradigmas e visdes dominantes, identificados na atividade das organizagoes
objeto de estudo. Finaliza-se a Revisao de Literatura explorando o conceito de

Marca, atendendo a sua importancia no apoio a estratégia de longo prazo de uma
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empresa, uma vez que, por si so, € potenciador da criagao de valor acrescentado
a um produto, servi¢o ou empresa.

No terceiro capitulo é caraterizada a entidade acolhedora do estagio, IAPMEI.,
L.P., e sao apresentadas as atividades desenvolvidas no decurso dos 6 meses de
estagio. Foi estipulado pela entidade um conjunto de tarefas entre as quais se
incluia um PM. A empresa proposta pelo IAPMEI para a realizacao do PM foi a
Nunex Worldwide, pertencente ao Grupo Ghost, por ser considerada uma
referéncia ao nivel do tecido empresarial da regido do Alto Minho.

De seguida, é definida a metodologia orientadora do PM, que foi a de
investigagdao-agao. Esta metodologia tem como base uma componente teodrica
intensa com vista a resolugao de problemas no local de agao ou, tal como neste
caso, a melhoria das praticas de marketing da empresa.

No quinto capitulo, o qual constitui a pega central da presente Tese de Final
de Mestrado (TFM) apresenta-se o Plano de Marketing elaborado, tendo por base
o modelo proposto por McDonald e Wilson (2011).

Por fim, elencam-se as conclusoes mais significativas decorrentes do Plano de
Marketing, bem como as limitacoes sentidas aquando da realizagdo do mesmo.
Sao ainda identificados desafios para o futuro dos produtos da marca Nunex,
onde é feita a sugestao de que a empresa invista na internacionaliza¢dao das agoes

previstas no presente Plano de Marketing.
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Capitulo 2
2. Revisao de Literatura

2.1 Conceito de Empresa

O termo empresa advém etimologicamente do verbo latino in prehendo-endi-
ensum, que se entende como a acao de descobrir, ver, compreender, ou capturar
algo; quanto a expressao latina in prehensa, esta supdoe a tomada de uma agao. A
interpretacao castelhana do termo, exposta no Diccionario da Real Academia
Espanhola, é de que a acao realizada € de dificil concretizagao e de grande valor.
Esta também associada ao termo a palavra entrepreneur, usada ja na Idade Média
em Franga para descrever a funcdo dos responsaveis por agdes importantes.
Assim, a agao estd intrinsecamente relacionada com a atitude do empreendedor,
de busca, investigacdo, ou criacdo de novas matérias-primas, aplicagoes,
funcionalidades e produtos (De Soto, 2010). Jones (2006) apoia esta teoria de agao
de que uma empresa ou organizacao é uma ferramenta que concerta um conjunto
de agOes acrescentando que estas acontecem tendo em vista um determinado
objetivo desejado.

Na opiniao de Coarse (1937), uma empresa consiste num conjunto de relagoes
dependentes do empreendedor, que as cria, no sentido de escoar os seus recursos
produzidos. Acrescenta também que quanto maior o numero de transagdes
maior serd o tamanho da empresa, e vice-versa. A abordagem de Spender (1989)
vai ao encontro da opinido de Coarse, em que a empresa é um conjunto de
relagdes, focando-se no aspeto do conhecimento no seio da mesma. Este afirma
que uma empresa ¢ um corpo de conhecimento que agrega todas as
circunstancias da sua atividade, desde recursos até politicas e objetivos. Simon
(1991) considera ainda que esse conhecimento na empresa pode ser adquirido de

duas formas: através da aprendizagem dos seus membros ou entao através da
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inclusdao de novos elementos que possuam conhecimento ainda nao existente na
empresa.

Alchian e Dernsetz (1972), combinam o conceito de conhecimento com o de
relacdes na sua visao e na sua caracterizagao do que é uma empresa. Para os
autores, esta representa um conjunto de contratos (relagdes) entre fatores de
producao (conhecimento), o qual advém dos trabalhadores. A empresa é, assim,
vista como uma equipa, cujos membros agem de acordo com o seu interesse
proprio, mas com nogao de que a sobrevivéncia da empresa em competi¢ao com
outras equipas depende de si. O agente que tem o papel de representar a empresa
¢ o empreendedor que assume as fun¢des de gerente e o risco subjacente a
mesma.

Chandler (1992, p.79) aponta quatro atributos comuns a todas as empresas:
“empresa como entidade legal que estabelece contratos com fornecedores,
distribuidores, empregadores e clientes; entidade administrativa, ja que havendo
divisao do trabalho no seu interior, ou desenvolvendo mais do que uma
atividade, é necessaria uma equipa de administradores para coordenar e
monitorizar as diferentes atividades; conjunto articulado de qualificag¢Oes,
instalagdes e capital liquido; empresas como instrumentos de economias
capitalistas para a producdo de bens e servicos e para o planeamento e a alocagao
para producao e distribuigao futuras”.

Na otica das autoridades governamentais portuguesas, para efeito de
enquadramento de uma atividade na comunidade e no ambito especifico deste
trabalho, uma empresa € entendida como “Qualquer entidade que,
independentemente da sua forma juridica, exerce uma atividade econdmica,
através da oferta em concorréncia de bens ou servicos no mercado, sendo,
nomeadamente, consideradas como tais as entidades que exercem uma atividade
artesanal ou outras atividades a titulo individual ou familiar, as sociedades de

pessoas ou as associagoes que exercem regularmente uma atividade economica”

20



(Decreto-Lei n® 105/2017 de 10 de marg¢o, do Ministério do Planeamento e das
Infraestruturas, 2017, p.3).

Neste contexto sera também importante definir o conceito de Pequenas e
Médias Empresas (PME). Segundo a OCDE (Organizacao para a Cooperagao e
Desenvolvimento Econémico, 2005, P.17), as PME sao “firmas independentes,
nao subsididrias, que empregam um numero inferior a um determinado nimero
de empregados. Este nimero varia mediante o pais. O limite superior mais
frequente para designar uma PME ¢é 250 empregados, tal como na Unido
Europeia. No entanto, alguns paises estabelecem um limite de 200 empregados,
enquanto que os EUA consideram como PME empresas com menos de 500
empregados. Também os ativos financeiros sao usados para definir as PME. Na
Unido Europeia, uma nova defini¢ao entrou em vigor em 1 de janeiro de 2005
aplicando-se a todos os atos comunitdrios e programas de financiamento, bem
como no dominio dos apoios estatais, em que as PME podem beneficiar de uma
maior intensidade de apoios nacionais e regionais do que as grandes empresas.
A nova definicao prevé um aumento dos limites financeiros maximos: o volume
de negdcios das médias empresas (50-249 trabalhadores) nao deve exceder os 50
milhdes de Euros; o das pequenas empresas (10-49 trabalhadores) nao deve
exceder os 10 milhdes de Euros. Alternativamente, os balangos para as empresas
médias e pequenas, ndo devem exceder os 43 milhdes e 10 milhoes de Euros,
respetivamente.”

No caso particular de Portugal € seguida a legislacao elaborada pela Comissao
Europeia (2003), que vai ao encontro da definicao de PME da OCDE, em que uma
média empresa emprega no maximo 250 pessoas e com um volume de negocios
maximo de 50 milhdes de euros ou balango total anual ndao excedendo os 43
milhGes de euros. Quanto as pequenas empresas, estas empregam menos de 50
pessoas, com um volume de negocios anual ou balanga total anual nao

excedendo os 10 milhoes de Euros.
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Curran e Blackburn (2001, p.5) defendem a existéncia de diferengas criticas
entre as grandes e pequenas empresas e que “pequeno nao significa que seja mais
simples de gerir” e “nem uma pequena empresa € apenas uma Versao em
pequena escala de uma grande empresa”. Nesse sentido, Stokes (2000) identifica
como caracteristicas de uma PME a sua base de clientes restrita, conhecimentos
limitados na drea do marketing e estratégias empresariais varidveis e nao
planeadas. Wiesner e Millett (2012) debrugaram-se particularmente sobre a
tematica da estratégia nas PME, sugerindo, com base em estudos anteriores, que
existe ligacdo entre o planeamento estratégico empresarial e a performance da
empresa, sendo que as empresas que concebem um plano estratégico formal sao
mais bem-sucedidas do que as demais. Leitner (2007, in Wiesner e Millett, 2012)
afirma que “as PME, portanto, fornecem um contexto muito interessante para
analisar abordagens estratégicas porque empregam um amplo espetro de
comportamento estratégico que vai desde a elaboragao deliberada de estratégias
de um lado do continuo, até a estratégia emergente de quase nao-planeamento
na outra extremidade.” O estudo realizado por Wiesner e Millett (2012), tendo
como objeto um grupo de 1230 PME australianas, permitiu concluir que, ao
contrario do que Stokes (2000) e outros autores afirmam, salvaguardando as
limitag¢oes proprias do estudo, focado numa amostra curta de PME da Australia,
as PME tendem a seguir uma estratégia deliberada no seu planeamento, isto é,
existe uma estratégia formal que € intencional e que posteriormente ¢é realizada.
No entanto, existem opinides contrastantes com esta tendéncia, tal como a de
Gibcus e Kemp (2003, in Wiesner e Millet, 2012), que afirmam que em vez de se
focar em “tendéncias nas dire¢des de estratégias deliberadas e emergentes” se
deve antes optar por uma combinagao das duas, ou seja, uma vertente formal e
planeada, aliada a uma vertente incremental que permita responder com

facilidade as tendéncias do mercado.
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Outra das caracteristicas que as distingue das grandes empresas € a restrigao
de recursos a que estao sujeitas (Welsh e White, 1981); recursos que podem ser
de vertente financeira, tal como apontam Gibcus e Kemp (2003), o que leva as
PME a nao procurar definir uma estratégia formal, o seu foco esta no dia-a-dia
laboral, sendo que essa estratégia exige um departamento exclusivamente
responsavel pela sua delineacao; ou a nivel humano, dado existir escassez dos
mesmos, falta de experiéncia e tempo para o planeamento dessa estratégia
(Matthews e Scott, 1995). Simultaneamente, Simon (1996) aponta os 9 fatores que
considera criticos para o sucesso das PME: foco ambicioso, foco de mercado
estreito, orientacdo global, proximidade a clientes, inovacgdo continua,
desenvolvimento de vantagens competitivas, apoio nas prdprias forgas,
motivagdo dos colaboradores e lideranca forte. Importa ressalvar que a
envolvente das PME é complexa e que estas nao sao homogéneas, logo nao é
possivel a generalizagdo de recomendagdes por industria ou setor (Holliday,
1995).

Na opiniao de Acs (1992, p.39), as PME “fazem pelo menos quatro
contribuicdes importantes para mercados industriais. Primeiro, elas
desempenham um papel importante no processo de mudanga tecnoldgica”,
admitindo, assim, que o empreendedorismo das PME também constitui um
veiculo para a evolugao tecnoldgica na industria e contribui consideravelmente
para a sua transformagao.

“Em segundo lugar, as pequenas empresas geram grande parte da turbuléncia
do mercado que nao sé cria uma dimensao adicional da concorréncia nao
capturada na medida estatica tradicional da estrutura do mercado, como a
concentracdo, mas também fornece um mecanismo para a regeneragao”. O
mesmo € defendido por Blackburn e Jennings (1996), identificando as PME como
preponderantes para a regenera¢ao da economia dos paises, visto se tratarem de

agentes de mudanga, o que sugere que as PME que cessam a sua atividade sao

23



substituidas por novas empresas que vém responder as necessidades do
mercado.

“Uma terceira contribuigao, relacionada com as duas primeiras, é a promogao
da concorréncia internacional através de nichos recém-criados. Finalmente, as
pequenas empresas nos ultimos anos criaram uma parcela preponderante dos
empregos recém-gerados” (Acs,1992, p.39). Tal como exposto no estudo do autor,
é possivel verificar que, no caso de Portugal, no periodo 1982-1986, a taxa de
emprego criado pelas PME, no total dos empregos no pais, aumentou em 3,5%,
representando em 1986 71,8% do total de empregos existentes no pais.

Para o autor, existe uma relagao entre a taxa de crescimento das empresas e as
variaveis tamanho da empresa e idade da mesma. Desse modo, considera que as
empresas pequenas crescem a um ritmo mais acelerado do que as grandes
empresas. No mesmo sentido, a criacdo de empregos é superior nas pequenas
empresas devido a necessidade de suportar o investimento em investigagao e
desenvolvimento. Acs afirma mesmo, que “as pequenas empresas sao no minimo
tao inovadoras como as grandes empresas numa base per colaborador e
geralmente tém a vantagem inovadora em industrias altamente tecnoldgicas”.
No entanto, aponta que o crescimento e a inovagao estao limitados pela liquidez
propria da empresa.

Relativamente a sobrevivéncia das empresas, Acs refere que “é positivamente
relacionada com o tamanho da empresa e idade. Novas empresas e fabricas de
Startups tendem a ter uma menor taxa de sobrevivéncia do que as de empresas
estabelecidas”. De acordo com dados que o mesmo apresenta, retirados de um
estudo realizado em 1987 pela Administragcao dos Pequenos Negdcios dos EUA,
39,8% das novas empresas americanas sobreviviam pelo menos 6 anos; quando
observado em maior pormenor € possivel constatar que a industria de

manufatura apresentava o melhor resultado, com 46,9% das empresas a
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sobreviver pelo menos 6 anos, enquanto que as empresas de construcgao civil
apresentavam uma taxa de sobrevivéncia de 33,5%.

A conclusao que Acs (1992) retira da importancia das PME no contexto global
¢ que devido a incapacidade das grandes empresas em se diversificarem e o risco
inerente em que incorrem com essa mesma estratégia, estas seguem uma
estratégia de especializacao flexivel. Isto €, “especializarem-se numa darea de
negocio particular e produzirem com flexibilidade para responder quando
necessario.” Assim, as empresas devem procurar tecnologias que lhes permitam
flexibilidade na produgao, tais como equipamentos de automagcao, relacionando-
se e subcontratando PME na envolvente para trabalhos especificos, ou
funcionando estas como fornecedores da mesma. O autor admite um cenario
novo para o setor industrial, no qual surgem “redes de pequenas fabricas ou
empresas em cluster proximas de determinadas grandes empresas.”

Tendo em conta indicadores recolhidos na base de dados PORDATA (2018), é
possivel perceber a sua preponderancia na economia nacional visto que 99,9%
das empresas sao PME, no ano de 2016, e o seu volume de negdcios combinado
foi de 210.030,9 milhdes de euros. Relativamente a postos de trabalho,

coletivamente estas empregavam no mesmo ano 2.994.706 individuos.

2.2. Conceito de Marketing

Etimologicamente, a palavra Marketing “resulta de duas palavras de origem
anglo-saxonica, market (mercado) e ing (sufixo inglés que designa agao). Ou seja,
acao para o mercado “(Ferreira et al.,2012, p.19). Aaker et al. (2004) avangam com
uma defini¢do econdmica para o conceito, afirmando que este se refere a um
processo de planeamento, de estabelecimento do preco, de promogao e de
distribuicao de ideias, de bens e servigos, com a finalidade de criar trocas que
satisfacam os objetivos de todas as partes envolvidas na transacao. O foco devera

ser a satisfagao do consumidor e nao a maximizagao do lucro, a organizacao deve
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compreender as exigéncias dos consumidores e conseguir satisfazé-las de forma
rapida e eficiente, garantindo beneficios para ambos.

Kotler (1994, p.6) foca-se no processo social que esta associado ao conceito de
Marketing, definindo-o como um “processo social e de gestao, através do qual
individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da
criacao e troca de produtos e valores.” Uma das defini¢des mais disseminadas do
conceito foi criada pela American Marketing Association (2013), na qual o
Marketing envolve todos os processos, atividades e institui¢des que criam ofertas
com valor para os consumidores, parceiros e, de um modo mais geral, para a
sociedade.

Os marketeers (profissionais de marketing que tomam ag¢des com objetivo de
obter uma resposta de outra parte, como por exemplo um consumidor) nao criam
necessidades. As necessidades referem-se a requisitos humanos basicos para a
sua sobrevivéncia tal como comida, roupa ou agua. Estas tornam-se desejos a
partir do momento em que o consumidor se foca num produto especifico para
suprir essa mesma necessidade. Enquanto a procura alia o desejo de um
determinado consumidor a sua capacidade aquisitiva para a compra do mesmo.
Segundo Kotler e Keller (2016) os marketeers podem disseminar a ideia de que um
produto ird suprir uma necessidade do consumidor, de forma a influenciar a sua
escolha, no entanto, ndo tém qualquer influéncia na criagao dessa necessidade.
Estes profissionais apresentam uma proposta de valor com um conjunto de
beneficios que respondem as necessidades do consumidor, imbuidos numa
oferta que podera ter o formato de um produto, servi¢o, informacdao ou
experiéncia.

Kotler e Keller (2016, p.42) suportam a opinidao de um dos fundadores da
Hewlett-Packard, David Packard, de que “O marketing € importante demais
para estar circunscrito ao departamento de marketing”, defendendo que cada

vez é maior o impacto de um colaborador de uma empresa sobre o consumidor.

26



Os marketeers tém de gerir adequadamente todos os pontos de contacto com o
cliente: layout das lojas, designs das embalagens, fun¢des dos produtos, formacao
dos empregados, distribuicao e logistica. Para criar uma organizagdo com
marketing forte, os marketeers tém de pensar como os executivos de outros
departamentos, e os executivos de outros departamentos como marketeers. O
trabalho de equipa multidisciplinar, que inclua esse grupo de pessoas, €
necessario para gerir processos-chave como inovacao do produto,
desenvolvimento de novos negdcios, aquisi¢cao e retencao de consumidores e
execucao de encomendas.

Drucker (1973) aborda a diferenga entre vendas e marketing, admitindo que
as vendas irao sempre ocorrer e a arte comercial também. No entanto, com a
aposta no marketing, este elemento ira tornar-se prescindivel, pois o papel do
marketing consiste em conhecer e perceber o consumidor, criando um
produto/servigo que esteja enquadrado com as necessidades do mesmo, sendo o
proprio produto o estimulo para a venda, vendendo-se autonomamente. Afirma
também, que o esfor¢o de marketing deve resultar num consumidor pronto a
realizar uma compra, sendo apenas necessdrio colocar o produto/servi¢co nos
canais de distribuicao e a disposi¢ao do consumidor. Levitt (1960), por sua vez,
aborda a diferenca entre os dois conceitos através do objetivo subjacente aos
mesmos, estando a venda relacionada com os objetivos do vendedor e a sua
necessidade em gerar dinheiro com a venda de um produto, enquanto que o
marketing se foca na necessidade do cliente e na satisfacao das necessidades do
mesmo, apresentando um produto que cumpra as suas expetativas, desde a
criagao do produto/servigo, sua entrega até ao consumo final do mesmo.

“A gestao de marketing acontece quando pelo menos uma das partes numa
potencial troca pensa acerca dos meios para alcancar a resposta desejada de
outras partes. Assim, assume-se gestao de marketing como a arte e ciéncia de

escolher os mercados alvo e conquistar, manter e desenvolver clientes através da
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criacdo, entrega e comunicagao de valor superior para o consumidor” (Kotler e
Keller, 2016, p.27). Quando os mesmos mencionam os mercados, estes estdao a
descrever os grupos de consumidores, podendo estes ser mercados de
necessidades, mercados relativos a produtos, mercados demograficos,
geograficos, entre outros. Os mesmos apontam 10 entidades que podem ser
objeto do marketing: bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas, locais,

propriedades, organizagoes, informacoes e ideias.

2.2.1 Marketing de servigos

Tendo em conta o argumento anterior apresentado por Kotler e Keller (2016),
serd relevante distinguir bem/produto e servico. Um produto é qualquer coisa
que pode ser oferecida a um mercado que possa satisfazer uma ou mais
necessidades (Kotler, et al. 2006), enquanto que “0s servigos sao agoes, processos
e performances” (Lovelock, 1991, p.13). As principais caracteristicas de um
servico sao: intangibilidade, heterogeneidade (como os servicos sao
performances, normalmente produzidos por humanos, nenhum dos servigos
prestados sera exatamente igual), perecibilidade (a maioria dos servigos nao
pode ser guardada ou armazenada) e inseparabilidade (o cliente esta presente no
processo de producao do servigo podendo até fazer parte do mesmo, afetando-
0).

No entender de Vargo e Lusch (2004, p.2) servicos sao “a aplicacao de
competéncias especializadas (conhecimentos e habilidades) através de agoes,
processos e desempenhos em beneficio de outra entidade ou da prépria
entidade”. No que respeita aos beneficios para a propria entidade, os autores
consideram que o trabalho de um colaborador para o seu empregador é uma
relacao de troca em que o colaborador aplica os seus conhecimentos para um

dado resultado, oferecendo um servico a empresa, sendo posteriormente
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retribuido. O marketing de servigos, por sua vez, refere-se a “comercializagao de
atividades e processos em vez de objetos” (Solomon et. al, 1985, p.106).

O paradigma do marketing centrado nos produtos tem sofrido alteracdes, tal
como aponta Gummesson (1995, p. 250,251): “Os clientes nao compram bens ou
servigos: eles compram ofertas que prestam servicos que criam valor ... A divisao
tradicional entre bens e servicos esta bastante desatualizada. Nao se trata de
redefinir os servigos e vé-los desde a perspetiva do cliente; atividades que
prestam servicos, bens que prestam servigos. A mudangca de foco para os servigos
¢ uma mudanga dos meios e da perspetiva do produtor para a utilizacdo e a
perspetiva do cliente.”.

No decorrer do século XX foi sucedendo esta transicao do marketing com a
visdo dominante em bens, sendo a producao tangivel e as transa¢Oes discretas
(com baixa probabilidade de interacao futura) elementos centrais da mesma,
alterando-se o foco do marketing para o servigo prestado, no qual a
intangibilidade, os processos de troca e os relacionamentos (possibilidade de
interacao futura) se tornaram os elementos centrais (Vargo e Lusch, 2004).

A visao do marketing centrada nos servigos, tem como pressupostos o foco no
cliente (Seth et al., 2000) e a orientagao para o mercado (Day, 1999). Esta visao
valoriza a colaboragao e aprendizagem com o cliente na formulac¢do das ofertas,
de forma a atender as necessidades do mesmo; a melhoria das ofertas deve ter
em conta as criticas que o cliente faz a estas e também a aceitacao de que o cliente
tem necessidades dinamicas e unicas, sendo que se espera que a empresa seja
capaz de responder a essas mesmas necessidades, de forma a poder fornecer o
servigo pretendido pelo cliente. Nesta l6gica em que o servigo é o ator principal,
o valor do output (resultado do processo produtivo) sera definido pelo
consumidor e também se admite que o mesmo € co-criador do output. Normann
e Ramirez (1993) entendem que o envolvimento do consumidor na producao sera

um fator-chave para a criagao de valor junto do mesmo.
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Simultaneamente, Vargo e Lusch (2004) indicam como denominador comum
do marketing o conhecimento e nao os bens. Normann e Ramirez (1993)
complementam este juizo, afirmando que o conhecimento pode ser transferido
de forma direta, através da sua transmissdo por intermédio de educacdo ou
formacdao, ou de forma indireta, estando este conhecimento ou atividades
imbuidas num objeto tangivel. Esta perspetiva, transforma o objeto num veiculo
para a prestagao de um servigo. Prahalad e Hamel (1990, p.85) referem-se a bens
ou produtos como “incorporagoes fisicas de uma ou mais competéncias”. Kotler
(1977, p.8) acrescenta que a “importancia dos produtos fisicos ndo esta na sua
propriedade, mas na obtengao dos servigos que estes prestam”. Hollander (1979),
por sua vez, prevé que servigos tradicionais, v.g. uma ida ao cabeleireiro, podem
vir a ser substituidos por um produto que proporcione o mesmo servigo, como

seja uma maquina de corte de cabelo.

2.2.2 Marketing Relacional

No que diz respeito as ofertas das empresas, Gronroos (2000, p.24-25)
argumenta que “o valor para os clientes é criado ao longo do relacionamento pelo
cliente, em parte nas interacdes entre o cliente e o fornecedor ou prestador de
servigos. O foco ndo esta nos produtos, mas nos processos de criacao de valor
para os clientes em que o valor surge para os clientes e € percebido pelos mesmos,
... 0 foco do marketing € a criacao de valor ao invés da distribuicao de valor, e
facilitacdo e suporte de um processo de criacao de valor em vez da simples
distribuigao de valor (através de um produto acabado) para os clientes.” No
mesmo sentido, Gummesson (1998) infere que as empresas apenas criam
propostas de valor, a criagao de valor € feita tendo como foco o consumidor e s6
acontece quando o produto ou servico final € consumido. Assim, um

produto/servi¢co que nao seja vendido nao tera valor para o consumidor. Oliver
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et al. vao mais longe (1998), afirmando que o marketing esta a evoluir no sentido
do real-time marketing, em que as ofertas vao ao encontro das necessidades
Unicas e dindmicas e do feedback imediato dos consumidores, estando também
relacionado com as tendéncias correntes de relevo e com a customizagao em
massa, pelo facto de o consumidor fazer parte do processo de produgao do
produto/servigo que vai adquirir, e com o conceito de marketing relacional.

Davis e Manrodt (1996) definiram o processo de interacao com o cliente
partindo da visdao de marketing centrada no servigo, sendo que o processo se
inicia com a defini¢ao do problema ou necessidade (tangivel, intangivel ou uma
mistura de ambos) de um dado individuo, seguida pelo desenvolvimento de uma
solucao personalizada para esse problema, que sera posteriormente entregue ao
consumidor. Na base deste processo esta a interagao entre a empresa e o cliente
de forma a que seja concebida uma solucdo que responda as necessidades
especificas deste ultimo. Vargo e Lusch (2004, p.11-12) afirmam que é “nesse
sentido de fazer coisas, ndo apenas para o cliente, mas também em conjunto com
o cliente, que a visao centrada no servigo emerge. E um modelo de
inseparabilidade de quem oferece (e a oferta) e o consumidor.” Os mesmos
afirmam que, neste modelo centrado no servigo, o consumidor € o centro e um
participante ativo no processo de troca. O que precede e procede a transagao,
enquanto a empresa se envolve num relacionamento com o consumidor, é mais
importante que a transacdo em si. Este modelo é inerentemente centrado no
cliente e na relacao.

No processo de resposta as necessidades dos clientes as empresas devem
focar-se nas suas core competences (competéncias que geram vantagem
competitiva em relagdo aos concorrentes), optando por fazer outsourcing
(contratacao de servigos de empresa terceira para um determinado processo
produtivo) dos restantes conhecimentos nos quais nao sao especializadas,

necessarias a formulacdo da oferta (Vargo e Lusch, 2004). Sera entdo essencial
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uma rigorosa gestao das relagdes com as empresas da envolvente, assegurando a
cooperagao das mesmas no processo produtivo, aliado a competitividade propria
da empresa assente nas suas core competences, de forma a entregar a oferta com as
caracteristicas que satisfacam as necessidades do consumidor (Day, 1994).

Haeckel (1999) admite um papel diferente para o processo de fabrico no
modelo de marketing centrado nos servigos, cujo foco nao estara na produgao e
venda, mas na relagdo com o cliente e outras empresas e na entrega de ofertas
personalizadas. Vargo e Lusch (2004), no que diz respeito ao relacionamento com
outras empresas e ao foco nas core competences, defendem que o investimento em
tecnologia causa constrangimentos na resposta ao mercado. Adicionalmente,
muitas matérias-primas sdao commodities (cotadas em bolsa a nivel mundial), o
que faz com que as empresas recorram frequentemente a outsourcing por forma a
serem mais competitivas. “Em ultima analise, as organizagdes mais bem-
sucedidas podem ser aquelas cuja core competence é o marketing e todos os seus
processos relacionados de detecao de mercado” (Day 1999; Haeckel, 1999, in
Vargo e Lusch, 2004, p.13).

Gummesson (1990, p.13) admite que “os departamentos de marketing e
vendas tém capacidade de resposta limitada, de modo que o seu staff ndo pode
estar no sitio certo a hora certa com os contactos do cliente certo”, lancando deste
modo o conceito de part-time marketeers (1991). Este conceito representa que todas
as pessoas numa empresa que desenvolvem atividades de marketing que
influenciam, direta ou indiretamente, a relacdo da empresa com um cliente, mas
que, no entanto, nao fazem parte do departamento de marketing ou de vendas
da mesma, podendo até estas pessoas fazer parte de empresas subcontratadas.
Este grupo de pessoas tem um papel de grande importancia, que por si s6 pode
também influenciar as decisdes futuras de compra dos clientes. A interacdo do
cliente com os diferentes elementos da empresa, da-se o nome de servuction,

sendo uma conjugacao das palavras "servi¢o" e "producao” para designar a
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simultaneidade da producao e consumo de servigos. Os elementos visiveis do
modelo fazem parte do front-end da empresa: os que tém contacto direto com o
cliente, que podem ser o pessoal de contacto e/ou a evidéncia fisica da empresa.
A parte invisivel ao consumidor é designada por back-end: é a que serve de
sustento e afeta de forma direta a atividade do front-end (Langeard et al.,1981).

E visivel, portanto, a alteracio do modo como as empresas gerem 0s seus
negocios, com principal incidéncia no marketing de servigos, industrial e também
na economia do relacionamento com o cliente, sendo necessario adotar uma
abordagem de marketing orientada para as relagdes, o que pressupde foco das
empresas para construgao e gestao das mesmas (Gronroos, 1994). Kotler (1991) e
Webster (1992) partilham da opiniao de que, efetivamente, se esta a verificar que
as empresas estao progressivamente centradas na criacdo de relacionamentos
com os consumidores e sua respetiva manutencdo, numa perspetiva de
rentabilidade a longo prazo, ao invés da maximizagao do lucro com perspetiva
de curto-prazo e dirigido para o cumprimento de objetivos. “O marketing
relacional consiste em estabelecer, manter e melhorar as relacdes com os clientes
e outros parceiros, com lucro, para que os objetivos das partes envolvidas sejam
atendidos. Isto é conseguido através de um intercambio mutuo e cumprimento
de promessas” (Gronroos, 1990, p.138). Gronroos afirma que o estabelecimento
das relagdes ocorre em dois momentos distintos, em primeiro lugar a atragao do
cliente, seguidamente, a construcao do relacionamento entre as duas partes.

Gronroos (1980) desenvolveu um modelo para a medi¢ao do tempo de vida
da relagao com o cliente, denominado como customer relationship lifecycle model,
explorando o tema desde o momento em que se estabelece a relacdo, a sua
evolucao e eventual término da mesma. Heskett (1987) sugere que as empresas
se devem dedicar as economias de mercado, isto é, conhecer profundamente os
seus consumidores, o que pode trazer melhores resultados a empresa em

comparagao com economias de escala. Mediante o conhecimento recolhido
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através das economias de mercado, é possivel fazer uma segmentagao baseada
na rentabilidade de cada cliente e assim tomar decisdes em relacao a retencao dos
mesmos. Gronroos (1994, p.8) considera também que “as relagoes de longo prazo
em que ambas as partes aprendem a interagir melhor entre si ao longo do tempo
levam a diminuigao dos custos de relacionamento para o cliente, bem como para
o fornecedor ou prestador de servigos” e que a relacdo pode proporcionar ao
cliente alguma seguranca relativamente a empresa, mas também confianca e
conferir um risco diminuto associado a aquisi¢ao para o mesmo.

Um conceito fundamental do marketing relacional, a promessa, foi
introduzido por Calonius (1988), sendo esta uma forma de persuadir o
consumidor a atuar de uma forma predeterminada pela empresa. As promessas
feitas pela empresa tém como objetivo a atracao de clientes e a construcao de
relagdes. Por outro lado, a confianca tem por definicdo que “os recursos do
vendedor - pessoal, tecnologia e sistemas - tém de ser usados de forma a que a
confianga do consumidor nos recursos envolvidos e, consequentemente, na
propria empresa é mantida e fortalecida” (Gronroos,1990, p.5). Moorman et al.
(1993, p.5) por sua vez definem esta palavra como “a disposi¢ao em depender de
um parceiro de troca no qual se tem confianga.” Deste modo, assume-se que
quando realiza uma transac¢do, o consumidor considera a empresa confidvel e
com experiéncia suficiente para responder as suas necessidades, inscritas na
oferta que este adquire. Serd por isso fulcral que a empresa cumpra a promessa
feita, sabendo que, caso contrario, a relacao pode ser posta em causa, provocando
a quebra da confianca do cliente na empresa.

Gronroos (1994) concetualizou um espetro gradual com as diferentes
estratégias de marketing possiveis e suas especificidades, desde a sua perspetiva

temporal a forma de mensuracao da satisfacao do consumidor:
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Figure 1- The Marketing Strategy Continuum: Some Implications.
Fonte: Gronroos (1994, p.11).

Como ja se aludiu, o relationship marketing tem um foco no longo prazo e
favorece sempre o contacto empresa-cliente, quer através do marketing mix que
foi definido pelo departamento de marketing da empresa, quer do papel de part-
time marketeer dos colaboradores que estao em contacto com o consumidor e que
nao fazem parte desse departamento. Outro dos aspetos cruciais desta estratégia
esta relacionado com a elasticidade do preco. A priori, nesta estratégia um
produto terd maior valor acrescentado do que em comparacao com o core product
por si s6 e também a relacao desenvolvida vai ter um peso adicional. Assim,
admite-se que o consumidor ird ter menor sensibilidade ao precgo, isto €, estara
disposto a pagar mais pelo mesmo produto. Relativamente a qualidade,
enquanto que o marketing transacional tem enfoque na qualidade técnica do
produto (relacionado com as especificagdes do mesmo), no marketing relacional,
apesar de também serem apresentados produtos com qualidade técnica sera
igualmente necessario gerir o processo de interagao com o cliente e por essa via
sera possivel acrescentar valor, o que torna este aspeto qualitativo dominante no
marketing relacional. No que diz respeito ao método pelo qual se mede a
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satisfacao do cliente, no marketing relacional este processo é feito através da
avaliacao da base de clientes. Tal analise tem como premissa o conhecimento pela
empresa dos seus clientes, recolha do feedback e opinides dos mesmos acerca dos
produtos, e experiéncia com os mesmos, ou na loja. Estes aspetos aliados a
compreensao dos desejos e necessidades dos consumidores, inseridos numa
abordagem de sistema de informacao e base de dados em tempo real e online, tém
grande valor e permitem uma maior probabilidade de sucesso na tomada de
decisdao para as empresas. Tal como mencionado anteriormente, no marketing
relacional existem varios pontos de contacto entre cliente e a empresa, sendo
essencial entdo que todo o staff esteja em contacto e trabalhe em conjunto de
forma a proporcionar ao cliente a melhor experiéncia possivel e garantir a
satisfacao do mesmo. O conceito de marketing relacional d4 énfase ao papel dos
part-time marketers na empresa, sendo que estes devem estar comprometidos
com a mesma, bem informados e motivados para o cumprimento das suas tarefas
de forma organizada, tendo uma postura ativa, comercial e orientada para o
cliente. O processo de marketing interno, que se pressupde continuo e minucioso,
¢ essencial para o sucesso do marketing relacional, sendo que este processo pode
afetar o desfecho do marketing externo executado pela empresa. Por fim, como
ja referido, o marketing relacional tem maior aplicacdo e esta mais relacionado
com a comercializacao de bens industriais e servigos. Como saliente Gronroos, o
conhecimento profundo dos clientes e criacdo de relacionamentos com os

mesmos tera cada vez mais importancia para as empresas.

2.2.3 Plano de Marketing

Em primeiro lugar serd necessario entender o conceito de planeamento de
marketing. Segundo Nunes e Cavique (2001, p. 65) este conceito resume-se a

“toda a atividade organizada dentro da empresa, que visa definir estratégias,
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estabelecer objetivos e antecipar decisoes, para que, no curto, médio ou longo
prazo, a organizagao ou qualquer sector ou fun¢ao da mesma sejam mais eficazes,
coerentes e dindmicas.” Para estes autores a evolugao tecnoldgica e a alteracao da
mentalidade das empresas, para uma visao de resposta as necessidades reais do
mercado, veio alterar um pouco este paradigma, sendo que atualmente os planos
sao predominantemente de curto ou médio prazo para acomodar estas e
quaisquer outras alteracdes que acontecam no mercado.

“O plano de marketing (PM) consiste num documento decorrente da atividade
da empresa e, em particular, da fungao de marketing, relativamente ao mercado,
que visa estabelecer os objetivos da empresa, concretizar as estratégias e
programar as atividades de marketing, tendo em vista aproveitar e criar as
oportunidades de mercado, com eficacia, no curto e médio prazo” (Nunes e
Cavique (2001, pp. 69). Westwood (2007) defende que se trata de um documento
com estrutura formal, o que implica que o planeador coloque as suas ideias,
factos e conclusdes de forma logica, passiveis de ser compreendidos pelo resto
das pessoas. O PM funciona assim como um instrumento que congrega as
estratégias que irdo ser utilizadas pelas empresas para atingir os objetivos por si
delineados. Devido ao aumento da intensidade da competicao entre as empresas,
a realizacao de um PM constitui uma ferramenta 1til para os trabalhadores e em
especial para a gestao de topo (McDonald, 2008).

Kotler e Keller (2006, p.36) definem o PM como sendo o “instrumento central
para direcionar e coordenar o esfor¢co de Marketing”. Este plano divide-se em 2
niveis: estratégico e tatico. O PM estratégico estabelece os mercados-alvo e a
proposicao de valor da empresa, baseado na analise das melhores oportunidades
de mercado, quanto ao PM tatico, especifica as taticas de marketing, incluindo as
especificagoes dos produtos, promogao, merchandising, fixagao de pregos, canais
de venda e servigo. Segundo Lee e Hayes (2006, p.2) “um PM estabelece uma

campanha que visa cumprir a estratégia de mercado de uma empresa. Ao nivel
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da unidade de negdcio ou nivel de produto, visa transformar um conceito de
produto ou servigo numa oferta bem-sucedida que atende as necessidades dos
clientes-alvo e satisfaga as expectativas da empresa em termos de vendas, quota
de mercado, e assim por diante. O PM afirma exatamente o que a empresa fara
no lancamento de novos produtos e em suporte aos mais antigos. Indica o
periodo de saldos e atividades promocionais, intengdes de pregos e esforgos de
distribuigao. Também faz parte do PM a forma como o PM sera controlado e a
medicao dos resultados.”

Os principais beneficios que advém da realizacao do PM serao a consisténcia
nas estratégias tracadas, a possibilidade de imputagao de responsabilidades aos
autores e executores do mesmo, delegacao de tarefas e o empenho de todos os
envolvidos na execucdo das tarefas planeadas (Blythe, 2010). Kotler (1970)
acrescenta que o sucesso do mesmo estara sempre dependente da experiéncia da
pessoa que o delineia, estando sempre algum risco associado, assim explicando
0 sucesso e insucesso de diferentes implementacdes de planos de marketing.
Nesse sentido, é importante que a andlise prévia a definicao das estratégias a
executar seja 0 mais rigorosa possivel de forma a minimizar a exposi¢ao ao risco.

Um PM pode ser desenvolvido e ter aplicagdo numa organizacao no seu todo,
ou pode ter um foco num determinado produto ou servigco (Westwood, 2008).
Independentemente das variagoes existentes nos varios planos, que serdo visiveis
de seguida, existem elementos comuns a todos, sendo que esses elementos sao a
analise do ambiente, objetivos e estratégia, plano de implementacdo, orcamento
e controlo. De seguida, serao apresentadas algumas alternativas de estruturas
para um PM.

A estrutura sugerida por McDonald e Wilson (2011) apresenta 4 fases
fundamentais: definicdo de objetivos, andlise situacional, formulacao de
estratégias e alocacdo de recursos e monitorizagdo. Numa primeira etapa, sao

definidos a missao e objetivos da empresa, os quais vao pautar a atuagao do
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gestor no PM que se propoe desenvolver. A segunda fase procede a analise
situacional da empresa, mas também do mercado como um todo. Inicialmente,
realiza-se uma auditoria de marketing de forma a compreender o trabalho que a
empresa vem fazendo até ao momento em termos de marketing, os
constrangimentos da sua atividade e a situagdo em que esta se encontra.
Seguidamente, é feita uma andlise do mercado em vista a encontrar um termo de
comparagao com os concorrentes, mas também de forma a perceber o processo
de tomada de decisao de um consumidor para um determinado produto/servigo
e, por outro lado, através de uma andlise SWOT, compreender a envolvente
externa, que inclui as ameagas e oportunidades do mercado, e interna da
empresa, que envolve as forcas e fraquezas da mesma, e que influenciam e afetam
a sua atividade.

Relativamente a terceira fase, tendo em conta o disposto na fase anterior, sao
formuladas assungdes, isto €, conclusodes relativas a situagao atual, que se espera
que seja interpretada da forma mais aprofundada e correta possivel, pois so
assim se tera uma nogao real das limitagdes e oportunidades com que a empresa
se depara. Posteriormente, sao definidos os objetivos do novo plano e estratégias
a implementar para os alcangar, mas também previsdes dos resultados e
estratégias alternativas, isto ¢, um plano de contingéncia no caso de os resultados
esperados nao se verificarem. Por dltimo, é feita a orcamentacdo referente a
execugao do PM e ¢é apresentado um cronograma para a implementagao do
plano.

Alternativamente, o modelo proposto por Kotler e Keller (2016) esta dividido
em 6 fases fundamentais: sumario executivo e indice de conteudo, analise
situacional, estratégia de marketing, taticas de marketing, proje¢des financeiras e
controlos de implementacao.

Numa primeira fase é feito um resumo da situagao atual da empresa e também

a razao e o objetivo pelo qual o plano foi concebido. Seguidamente, é realizada
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uma analise situacional, em que é apresentada uma retrospetiva das vendas,
custos, mercado, competicao e também envolvente macroecondmica da empresa,
sendo que pode incluir elementos como um sumario do mercado, a sua
caracterizagao (em termos geograficos, demograficos e comportamentais), as
suas necessidades, as suas tendéncias e o crescimento desse mesmo mercado, ao
qual se alia uma andlise SWOT da envolvente interna (forcas e fraquezas da
empresa) e envolvente externa (ameagas e oportunidades do mercado), que
influenciam a sua atividade, concorrentes da empresa, oferta de
produtos/servigos da mesma e defini¢ao dos fatores criticos para o seu sucesso e
questodes criticas a que o plano ird tentar responder. Na terceira fase, ha lugar a
formulagdo das estratégias de marketing, sendo definidos a missdo, os objetivos
de marketing e financeiros, necessidades as quais o produto/servi¢o ird
responder e também o posicionamento que a empresa vai assumir.
Relativamente a quarta fase, aqui sao definidas as taticas de marketing a
executar, no que diz respeito aos diferentes elementos do marketing mix,
dependendo da tipologia da oferta (produto ou servigo). Segundo Belch e Belch
(2008) o marketing mix simplifica o processo de troca e o desenvolvimento de
relagdes entre o consumidor e empresa, através da andlise das necessidades e
desejos dos consumidores, assim proporcionando um bem ou servico que
satisfaca as exigéncias dos mesmos. Esse bem sera oferecido a um determinado
preco, estard disponivel através da implementagao de canais de distribuigao,
sendo o plano de promogao/comunicagao importante para criar conhecimento e
gerar interesse. Este conceito foi introduzido por Jerome McCarthy (1960) que
dividiu as vdrias atividades de marketing em quatro categorias gerais,
frequentemente designadas pelos "quatro P’s", Produto, Preco, Promogao e
Distribuicao. Regis McKenna (1991) criticou o modelo marketing mix tradicional
dos 4 P’s, classificando-o como sendo sem proposito, além de falhar o objetivo

principal do mesmo que é a adaptabilidade, flexibilidade e capacidade de
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resposta. Booms e Bitner (1980) por sua vez apresentam um mix alternativo
aplicado aos servigos, em que para além dos 4 P’s originais estdo incluidas
Pessoas, Processos e Evidéncia Fisica.

Na quinta fase tém lugar projec¢oes financeiras, incluindo projecoes de vendas,
despesas e uma analise do break-even, isto €, o ponto em que o valor das vendas
cobre o total dos custos, neste caso, do plano de marketing.

Finalmente, na fase de controlo, ¢ definida uma timeline para implementacao
das diferentes atividades de marketing, monitorizacao das varidveis vendas e
custos e também satisfacdo do cliente, sendo ainda definida uma estratégia de
contingéncia em funcao de alteragdes que ocorram no mercado ou insucesso das
estratégias definidas inicialmente.

Tendo em conta toda a informacao disposta anteriormente, e devido ao facto
de permitir uma andlise mais profunda do mercado e também apresentar uma
vertente mais estratégica em comparagao com o plano de Kotler e Keller, ira ser

seguida a tipologia de plano de marketing delineada por McDonald e Wilson.

2.3 Conceito de Marca

De forma a desenvolver o plano de marketing serd relevante assinalar que
existem diferencas entre o que representa uma empresa e uma marca (Tavares,
2016). Assim, ird ser explorada a definicao de marca, o que possibilitara fazer um
diagnostico acerca da marca criada pela empresa alvo do plano de marketing, a
sua consisténcia com a estratégia delineada, os valores nela imbuidos, e também
o valor acrescentado que esta cria para a empresa

Leventhal (1996, p.1) afirma que “existe um consideravel desacordo sobre o
que é uma marca. Para alguns é apenas uma nogao relativamente estreita de
nome de marca comercial, para outros € uma imagem. Num contexto mais vasto,
o processo da marca engloba os beneficios tangiveis e intangiveis

proporcionados por um produto ou servigo. Abrange toda a experiéncia do
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consumidor e inclui todos os ativos criticos para se distribuir e comunicar essa
experiéncia - o nome do produto, a publicidade, o produto ou servigo, e em
muitos casos, o canal de distribuicao”.

Numa perspetiva legal, a marca representa uma afirmacdo legal de
propriedade (Crainer,1995). A Uniao Europeia (1994, p.6), por sua vez, define
marca como “todos os sinais suscetiveis de representagao grafica, nomeadamente
palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, algarismos, e a forma do
produto ou do seu acondicionamento, desde que esses sinais sejam adequados
para distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de outras
empresas.”

Na opiniao de Kotler (1991, p.442), a marca pode ser definida como “um nome,
termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinac¢ao destes usados de forma a
identificar bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferenciar
dos produtos e servigos de competidores”. Kapferer (2000) da énfase a politica
de gestao da marca de uma empresa, em que a marca, respetivos sinais e imagem
sO existem caso exista um produto. Para este, a marca cumpre dois propositos,
por um lado é o sinal no produto, por outro é onde estao imbuidos o valor global
e as promessas de satisfacao materiais e imateriais do produto adquirido.

Chernatony (2010, p.17) aborda a questao numa perspetiva holistica, em que
define a marca como sendo “um conjunto de valores funcionais e emocionais que
contém uma promessa e fornece uma experiéncia tnica e bem-vinda.” Ja a
opiniao de Gardner e Levy (1955 p.5), foca-se na marca como personalidade, na
qual estao presentes valores emocionais, ao dizerem que “um nome de marca é
mais do que a etiqueta utilizada para diferenciar entre os fabricantes de um
produto. E um simbolo complexo que representa uma variedade de ideias e
atributos...o resultado liquido é uma imagem publica, uma reputagao ou
personalidade que pode ser mais importante para o estado global (e vendas) da

marca do que muitos factos técnicos sobre o produto”. Por sua vez, King (1993)
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identifica as diferengas entre produto e marca, sendo o produto aquilo que é
resultado da producao fabril e a marca o que é adquirido pelo cliente. Por um
lado, o produto ¢ facil de ser replicado ou mesmo ultrapassado, ao contrario da
marca que € intemporal.

Bergvall (2001, in Tavares, 2016, p.112) define a marca como “produto, ou
servigo, que os experienciam como a melhor escolha”. No que diz respeito as
PME, acrescenta que a criagao de marca tende a ocorrer quando a empresa
pretende crescer e ganhar dimensdo, quando tem uma boa organizagao, ou
quando possui colaboradores leais, e que partilhem valores comuns e
consistentes com a cultura de empresa. Afirma também que “marcas com um
pequeno mercado geografico (local ou regional) terao uma boa possibilidade de
captar quotas de mercado das marcas globais. Nesta situa¢do, considerou que
uma pequena empresa podera utilizar a marca como parte da sua estratégia
competitiva.” Simon (1996), por sua vez, defende ser possivel que uma PME
chegue a posicao de lider do seu mercado, dependendo da sua capacidade de
manter um foco de mercado curto, mas com orientagao global, com vendas e
marketing a escala mundial. Para Johansson e Carlson (2015) uma empresa que
tenha como intuito criar uma marca forte, deve estabelecer as suas credenciais ao
demonstrar que merece a confianga e lealdade dos consumidores, sendo essa

confianga reforcada em cada ocasido em que estes realizam uma compra.

2.3.1 Caracterizacao do Modelo da Marca

De forma a sistematizar as diferentes dimensoes da marca, e tendo como base
a definicdo juridica que afirma a marca como sendo um sinal, Peirce (1931-1958)
utilizou a semidtica, a ciéncia que estuda os sinais, para desenvolver um modelo
com 3 dimensodes distintas e interrelacionadas: identidade, marketing e resposta.

Assim, a identidade representa um sinal que identifica a marca, o marketing é
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aquilo a que o sinal se refere, a resposta esta relacionada com a rececao que esse
mesmo sinal tem por parte de todos os stakeholders (Lencastre e Corte-Real,
2010). Segundo estes, o conceito de marca, tal como explanado no modelo,
envolve todas as agoes de marketing dentro de uma organizacao. Tendo presente
o modelo de Peirce, ao invés de a marca ser um elemento intangivel da
organizagao, € antes a organizagao que representa um elemento tangivel da

marca.

Pilar da Identidade

No que diz respeito ao pilar da identidade, Lencastre e Corte-Real (2010, p.404)
afirmam que este “inclui um sinal ou grupo de sinais que identificam a marca -
conforme entendido na defini¢do juridica - e as marcas com as quais esta
associada.” Segundo os mesmos, a identidade pode estar expressa graficamente,
através do seu nome, mas também ¢é passivel de ser observada em logdtipos,
nome, slogan, marca, packaging, som, aroma ou até numa mascote. A este
conjunto de sinais daremos o nome de identity mix da marca. Esse identity mix
pode ser subdivido em 3 categorias: core identity (o sinal principal pelo qual a
marca é representada, que geralmente serd o seu nome); actual identity (que serd
a expressao grafica da core identity, quer através do nome, quer da sua ortografia,
logotipo, respetivo lettering, desenho ou combinagao de cores); a augmented
identity diz respeito a todos os aspetos que podem ser protegidos por lei tais como
o slogan de uma empresa, as suas instala¢cdes ou até mesmo uma mascote. Ainda
relativamente a augmented identity, esta pode também incluir novos mercados
especificos ou categorias de produto, podera haver lugar a uma variacdao do
parcial ou total do nome. O mesmo se aplica ao logotipo, que pode contemplar
diferente lettering, desenho ou combinagao de cores, mediante o produto,

segmento e mercado-alvo.
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No caso de a mesma marca assumir todas as diferentes unidades de negocio
com uma marca distinta esta apresenta uma estrutura diferenciada e sem ligacao
a marca principal, enquanto que se apresentar uma marca transversal a todas as
unidades de negdcio esta apresentara uma estrutura monolitica, podendo
igualmente assumir uma estrutura hibrida, na qual uma organizagao representa
um conjunto de empresas - cada empresa tem o seu nome ou identidade visual,
sendo que a organizagao que a patrocina esta presente através do seu nome ou
figuratividade, ou seja, o logo da empresa inicial estara presente no lettering da
mesma. Pode-se ver um exemplo desta estratégia hibrida na Nestlé, que em
alguns casos fornece parte do seu nome ou partilha o seu logo original, noutros
casos esse logo é modificado, por vezes a sua identidade esta presente através do
lettering ou mesmo através de uma mensagem inscrita na embalagem da nova
marca em que se informa que uma determinada marca faz parte do grupo Nestlé.

Johansson e Carlson (2015, p.8) definem identidade como “o que a marca é
e/ou representa”. A interpretacdo de Aaker e Joachimsthaler (2000) é que a
identidade é um sinénimo de visdo da empresa, operacionalizando a estratégia
da construcao da marca. No mesmo sentido segue a opiniao de Kapferer (1992),
afirmando que esta é definida e gerida tendo como ponto de partida a visdo da
marca. Kapferer (1998, p.94) acrescenta que o propodsito da criagao da identidade
¢ o de “especificar o significado da marca, sua finalidade e auto-imagem”.

Aaker (1996) admite que a boa concecao e implementacao desta identidade
pode ser uma fonte critica de vantagem para as empresas, com sustentabilidade
e com perspetiva de durabilidade, sendo um suporte a gestao da marca, estando
nela expressos o propdsito, diregao e significado da mesma. O objetivo principal
de cada marca serd o de influenciar a percecao e a atitude dos consumidores,
posicionando favoravelmente a sua identidade na mente dos mesmos e
influenciando o seu comportamento, materializando-se assim uma venda

(Zhang, 2015). Nesse sentido, as empresas devem progressivamente centrar os
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seus esfor¢os na constru¢ao de uma identidade que promova associa¢oes tao

fortes, favoraveis e tinicas quanto possivel.

Pilar do Marketing

No modelo de Peirce (in Lencastre & Corte-Real, 2010), o pilar do Marketing
estd relacionado com a forma como a empresa estd organizada, os produtos que
esta comercializa e atividades subjacentes a essa mesma comercializagao.
Lencastre e Corte-Real (2010, p.406) afirmam que neste caso “o produto é
percebido no seu sentido mais lato como sendo uma relagao de troca proposta
pelo nome de uma marca a um individuo e por extensdao a um mercado”. Para
cada oferta da empresa serao definidas as agOes necessarias de forma a
maximizar as suas vendas nos mercados em que estd inserida. Estas a¢oes de
marketing assentam normalmente nos modelos de marketing mix mencionados
anteriormente, tais como o modelo cldssico de McCarthy dos 4Ps de marketing
(produto, prego, promogao e distribuicao) ou o modelo do marketing mix dos
servigos, introduzido por Booms e Bitner, dos 7Ps (produto, preco, promogao,
distribuicdo, pessoas, processo e evidéncia fisica).

Kotler (1967), no seguimento do estudo de Levitt sobre a miopia do marketing,
no qual este concluiu que um produto representa em primeiro lugar um beneficio
e sO depois uma tecnologia, concetualizou 3 dimensdes para o mesmo: core
product (beneficio ou produto principal que a empresa oferece, a sua razdo para
existir, que pode também manifestar-se através da missao, visao e valores da
mesma), actual product (onde se associam determinados aspetos tangiveis tais
como especificagdes de um produto, packaging ou o nome da marca ao beneficio
primario) e augmented product (servigos complementares que auxiliam a

comercializagao do produto, tais como entrega, servigo ao cliente ou instalacao).
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Pilar da Resposta

O pilar da resposta do modelo de Peirce é definido pela “resposta
(interpretacao) que a marca recebe de um determinado individuo (intérprete), e
por extensao de um determinado mercado” (Lencastre e Corte-Real, p.407). O
mercado refere-se a um grupo de individualidades, relevantes para a empresa e
com interesses especificos numa relagio de troca com ela. Dependendo da
natureza desses grupos (podendo tratar-se de grupos de consumidores,
shareholders ou colaboradores da empresa, por exemplo), estes podem exibir
diferentes reagdes a marca, devido aos seus interesses e expetativas subjacentes
a relacdo de troca em questao. Tal como nos pilares anteriormente mencionados,
também o pilar de resposta tem 3 dimensoes distintas. Lencastre e Corte-Real
(2010) afirmam que em todas estas dimensdes sera possivel observar reagdes
cognitivas, afetivas e comportamentais.

Em primeiro lugar, a core response corresponde a resposta instantanea de um
individuo quando confrontado com um sinal da marca, estando esta resposta
associada ao conceito de top-of-mind brand association, isto é, a primeira associa¢ao
que uma pessoa faz em relacao a uma determinada marca, estando estreitamente
ligada ao posicionamento da marca. O posicionamento da marca, segundo Keller
(2003), traduz a localizagao ideal para a marca na mente dos consumidores, ou
seja, a forma como a empresa deseja que os clientes interpretem a mesma. Keller
(1998) reconhece também que o processo de tomada de decisdao acerca do
posicionamento deve ser precedido de uma andlise concorrencial e igualmente
do cliente-alvo, de forma a perceber qual a imagem que mais favorece a marca,
sendo que assim poderd posicionar-se melhor na mente do consumidor. Deste
modo, o posicionamento desejado pela marca pode ajudar a mesma a definir
adequadamente a sua identidade (Aaker e Joachimsthaler, 2000). Por outro lado,
Upshaw (1995) admite que o posicionamento esta na génese do marketing mix, e

que nesse sentido todos os elementos do marketing mix sao derivados do mesmo.
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A actual response consiste numa resposta mais estruturada ao estimulo
apresentado, envolve a opiniao do consumidor acerca da marca, comparagao
com marcas concorrentes em termos de points-of-parity (POP) e points-of-
differentiation (POD). Os POP podem assumir duas formas: associa¢Oes
partilhadas com outras marcas, tanto referentes a sua categoria de produtos -
category points-of-parity; associagoes que nao sao especificas da categoria de
produto, podendo ser um termo de comparagdo com outras marcas, por
exemplo, através do preco - competitive points-of-parity. As POD sdo associagoes
intrinsecamente ligadas a marca e que nao sao partilhadas com a concorréncia,
tratando-se antes de uma unique selling proposition. A informacao recolhida sobre
as POP e POD possibilitam um estudo para a avaliagao da imagem de marca.

Uma imagem € "o conjunto de crengas, ideias e impressdes que uma pessoa
detém de um objeto" (Kotler, 1991). Assim, este conclui que a imagem da marca
resulta das percecdes das pessoas. Cada percecao ocorre a nivel individual e,
portanto, cada objeto tem uma imagem diferente para cada consumidor. Nesse
sentido, os consumidores baseiam o seu comportamento de consumo no que
acreditam serem os principais beneficios e atributos de cada marca. A imagem
da marca pode também ser definida como o conjunto das percegdes que os
consumidores tém acerca de uma marca especifica, incluindo as suas reflexdes e
memorias sobre a oferta da marca (Keller, 1993). Aaker (1997) por sua vez,
interpreta o conceito como uma descri¢ao das ofertas das marcas, incluindo
também os significados simbolicos relacionados com os atributos especificos dos
produtos ou servigos. Assim, a imagem de marca esta relacionada com o modo
como as marcas sao definidas, o que permite que uma imagem seja lembrada de
forma rapida, com conotacgao positiva e relevante por parte dos consumidores.

Segundo Morgan e Hunt (1994) aimagem de marca deriva das associagoes que
as pessoas fazem das caracteristicas da marca, dos seus produtos ou até do valor

intrinseco dos mesmos. Johansson e Carlson (2015, p.8) concordam com esta
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apreciacao, definindo a imagem como a “percecao que os clientes tém da
empresa”’. Deste modo, € presumivel que uma imagem de marca positiva
permita a producdo de associagbes Unicas que persistirdio nas mentes dos
consumidores (Schiffman e Kanuk, 2010) e que reflita algumas das associagoes
mais fortes de uma marca, como os seus atributos intangiveis, beneficios
abstratos ou as atitudes dos clientes em relacao aos seus produtos (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). Estas associagdoes podem advir da vantagem competitiva que a
marca detém, da sua boa reputagdo, popularidade, fiabilidade ou caso ofereca
um servico de qualidade (Keller, 1993; Aaker, 1997). A imagem de marca
constitui, entdo, uma ferramenta fundamental para criar e manter uma vantagem
competitiva (Holt, 2015). Esta representa o processo de criagio de um
relacionamento ou conexao entre o produto da empresa e a percecao emocional
que os consumidores tém do mesmo, diferenciando a marca dos seus
concorrentes e consequentemente estimulando a lealdade dos consumidores
(Hislop, 2001).

A augmented response corresponde a todas as reagdes possiveis a uma marca,
que podem ser de tipo cognitivo, comportamental ou afetivo. Com os dados
recolhidos sera possivel, através de um estudo de natureza quantitativa, inferir
acerca da quota de mercado ou até do capital da marca.

Serd igualmente importante abordar o conceito de capital de marca. Segundo
Barwise (1993), este refere-se ao efeito incremental da marca quando presente
num produto e respetiva resposta por parte do consumidor, isto é, 0 mesmo
produto sem marca ird ter uma recetividade diferente por parte do consumidor
em comparac¢do com a presenga da marca. Aaker (1991, p.15) define o capital da
marca como sendo “um conjunto de ativos e passivos vinculados a uma marca,
seu nome e simbolo que adicionam ou subtraem do valor fornecido por um
produto ou servigo a uma empresa e / ou aos clientes dessa empresa”. Keller e

Lehmann (2006) identificam 3 niveis pelos quais se pode medir o capital da
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marca: consumidor, mercado de produto e mercado financeiro. Visto este estudo
tentar compreender uma marca especifica e o seu efeito junto do consumidor,
este sera abordado ao nivel do consumidor. Keller (1993, p.2) introduz o conceito
de consumer-based brand equity (CBBE) estabelecendo que se trata do “efeito
diferencial do conhecimento da marca sobre a resposta do consumidor a
comercializacao da marca. O conceito de conhecimento de marca, consiste num
node da marca na memoria dos consumidores com uma variedade de associacoes
ligadas a si, tendo como fontes a notoriedade da marca e a imagem de marca.”

Por um lado, a notoriedade de marca esta relacionada com a forca do node
mencionado ou qualquer outro vestigio da marca na memoria dos consumidores,
e assim se explica a capacidade dos consumidores em identificar a marca em
diferentes condic¢oes (Rossiter e Percy, 1987). Relativamente aos nodes, estes “sao
informacao armazenada conectada por ligacdoes que variam em for¢a” (Keller,
1993 in Sharma, A. et al.,, 2017, p.9). A notoriedade de marca abrange os conceitos
de reconhecimento de marca e brand recall. Tal como a palavra indica, o
reconhecimento da marca estd relacionado com a capacidade que os
consumidores tém de reconhecerem uma marca, devido ao facto de terem sido
expostos a mesma anteriormente. Isto €, o “reconhecimento da marca requer que
os consumidores discriminem corretamente a marca como tendo sido vista ou
ouvida anteriormente” (Keller, 1993, p.3). J& o brand recall diz respeito a
capacidade dos consumidores de relembrar a marca quando confrontados com
uma categoria de produto. Noutras palavras, o “brand recall requer que os
consumidores recuperem corretamente a marca da sua memoria” (Keller, 1993,
p-3).

Keller (1993, p.3) aponta trés razoes principais pelas quais a notoriedade da
marca tem um papel importante na tomada de decisao do consumidor. A
primeira razao que este apresenta € que “os consumidores pensam numa marca

quando pensam sobre uma categoria de produto. Ao aumentar a notoriedade da
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marca aumenta a probabilidade de a marca fazer parte do conjunto considerado”,
ou seja, o conjunto das marcas que sao avaliadas e que sao efetivamente
consideradas para compra. Simultaneamente, “a notoriedade da marca pode
afetar decisdes acerca das marcas no conjunto considerado, apesar de nao
existirem outras associacoes da marca.” O autor apresenta como exemplo
produtos com baixo nivel de envolvimento, ou seja, que nao requerem grande
esfor¢o de pensamento para realizar a compra devido a falta de motivacao ou
conhecimento, nestes casos o simples facto de reconhecer mais facilmente uma
marca pode ser um fator decisivo na compra. Por ultimo, “a notoriedade da
marca pode afetar a tomada de decisao do consumidor ao influenciar a formacao
e a forca das associagd0es na imagem da marca.”

Por outro lado, a imagem de marca consiste nas associagdes guardadas na
memdria das pessoas tendo em conta a percecdo que as mesmas tém de uma
determinada marca (Herzog, 1963). As associagdes estao também elas
relacionadas com os nodes mencionados anteriormente, sendo que estas dao um
significado e descodificam a memoria relativamente a uma determinada marca.
Existem varias dimensdes para as associagdes da marca, tais como a
singularidade, favorabilidade, forca e tipo de associacao.

No que diz respeito ao tipo de associagdes e tendo como base estudos
antecedentes, Keller (1993, p.4) identifica que “uma forma de distingao entre as
associagoes de marca é pelo seu nivel de abstracao, ou seja, quanta informacao
estd sumariada ou subordinada na associagao”. Foram definidas trés categorias
de associagOes: atributos, beneficios e atitudes. Keller (1993, p.4) define atributos
como sendo “as especificagoes descritivas que caracterizam um produto ou
servi¢o”, fazendo também distin¢ao entre product-related attributes (por exemplo,
o processador de um computador), e non-related product attributes (por exemplo,
informagao do prego ou perfil do consumidor). O autor d4 énfase a importancia

do perfil do consumidor, pois estas associagdes podem ser feitas diretamente
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pelo cliente a partir do momento em que contacta com outros consumidores da
marca, através da observacao da publicidade da marca e a respetiva interpretacao
do publico-alvo da mesma, ou até mesmo através do word-of-mouth, isto é, o
passa-palavra. Os beneficios estao relacionados com o valor que um determinado
consumidor retira dos atributos de um produto ou servigo. Esses beneficios
podem ser funcionais (vantagens intrinsecas da utilizagao do produto/servigo,
ligadas aos product-related attributes), experienciais (relacionados com a
experiéncia da utilizacdo dos mesmos, também relacionados com os product-
related attributes) e simbdlicos (vantagens extrinsecas da utilizagao, relacionados
non-related product attributes, como a exclusividade do produto/ servigo
adquirido).

Ja as atitudes consistem nos julgamentos que os clientes fazem sobre as marcas
(Wilkie, 1986), sendo estas uma das bases para o estudo do comportamento do
consumidor. E importante ressalvar que as atitudes podem ser adotadas havendo
pouco esfor¢o na tomada de decisao, socorrendo-se o consumidor, por exemplo,
de heuristicas (Chaiken, 1986). Nesse sentido, Olson e Jacoby (1972) declaram que
quando em situagoes de falta de motivacao ou capacidade para avaliar um certo
produto/servico, os consumidores podem wusar estratégias tais como as
heuristicas para deduzir acerca da qualidade dos mesmos tendo como suporte o
conhecimento que tém da marca, podendo até a embalagem ser um elemento
critico para a tomada de decisao.

Em segundo lugar, em relacao a favorabilidade das associagoes, Keller (1993,
p.5) argumenta que “as associagOes diferem de acordo com a forma como sao
avaliadas.” Atendendo aos modelos de teoria de expetativas sobre as atitudes,
Mackenzie (1986) assevera que o julgamento acerca de um determinado atributo
estd relacionado com a importancia intrinseca do mesmo no produto/servico.
Também no seguimento dos modelos mencionados, foi possivel deduzir que o

consumidor tende a fazer julgamentos mediante a importancia que confere ao
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atributo em questao, ou seja, caso o atributo nao tenha importancia para o
mesmo, nao sera alvo de julgamento acerca da sua qualidade (Ajzen e Fishbein,
1980). A avaliagao das associagcoes pode ser condicionada pelo contexto ou
situagdo em que se inserem e/ou tendo em conta os objetivos definidos pelo
consumidor com a sua aquisi¢ao (Day et al.,1970).

Relativamente a forca das associagoes, Keller (1993, p.5) aponta que esta
“depende da quantidade que entra na memdria do consumidor (codificagao) e a
forma como é guardada como parte da imagem de marca (armazenamento).” Ela
depende da quantidade de informacdo que é processada e da qualidade de
processamento dessa mesma informagao na fase de codificacdo. A partir do
momento em que a informacdo é armazenada na memoria, ai permanecera
durante um amplo periodo de tempo, decaindo lentamente caso ndo seja
aproveitada (Loftus e Loftus, 1980). Psotka (1971) assinala que apesar de estar
guardada na memoria, a informacao serd tao mais facilmente recuperada quanto
maior for o niumero de lembrangas, e também o seu relevo, que uma pessoa tenha
de uma determinada marca. Cabe entdo as empresas proporcionar o maior
numero de lembrangas e dicas, de forma a despoletar mais facilmente a
recuperagao da informacdo acerca da marca (Isen, 1992).

Por ultimo, a singularidade das associagdes diz respeito a possibilidade de
partilha de associagdes com outras empresas concorrentes. Ao posicionar um
produto/servico com uma “unique selling proposition”, através de um point-of-
differentiation (POD), uma empresa ird diferenciar e criar uma vantagem
competitiva para esse mesmo produto em relacdo a oferta dos concorrentes,
dando ao consumidor uma razao para este escolher uma determinada marca em
detrimento de outra (Aaker, 1982). Esse posicionamento pode ser usado para
comparagao direta com os produtos concorrentes ou estar implicito na promogao
feita ao produto, tendo como base tanto os atributos (product-related ou non-

product related), como os beneficios (funcionais, experienciais ou simbolicos) Na
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opiniao de Aaker (1993, p.6), a “presenca de associa¢Oes fortes, favoraveis e
unicas para a marca e que a sugerem em superioridade sobre as outras marcas
sera critico para o sucesso da mesma”. Afirma também, que caso uma associagao
ou grupo de associagdes estejam normalmente ligados a um determinado
produto, podem dai resultar consequéncias na atitude dos consumidores em
relagao a categoria de produto em geral e aos seus membros. No mesmo sentido,
as associacOes em relacdo a uma categoria de produto podem também ser
transmitidas para uma marca dentro dessa categoria de produto e
consequentemente influenciar as atitudes dos consumidores em relacao a marca.
Finalmente, argumenta o autor que a nao ser que nao tenha competidores, uma
empresa ird provavelmente partilhar associagoes com outras marcas. Refere
Johnson (1984), por sua vez, que mesmo que dois produtos nao pertencam a
mesma categoria de produto, nao sendo por isso comparaveis nem concorrentes
diretos entre si, podem partilhar associagdes mediante uma andlise mais abstrata
dos mesmos, tornando-se assim comparaveis. Por outro lado, a notoriedade da
marca estara intimamente relacionada com o niimero de associacbes da mesma
com a categoria de produto. Nedugadi e Hutchison (1985) apontam que produtos
como a Coca Cola, bastante representativos da categoria em que se inserem e pela
forca das associagOes que partilham com esta, gozarao de maior notoriedade de
marca. No sentido inverso, caso um produto esteja mal classificado terd menos
em comum com a categoria em que se inseriu, levando a associagoes fracas em
relagdo a esta e menor lembranca da marca dentro dessa mesma categoria.

Sera também relevante para a marca apresentar congruéncia entre as suas
associagdes. A congruéncia consiste na harmonia entre o contetdo ou significado
de todas as associagoes acerca de uma marca e permite por um lado facilitar a
lembranca de outras associag¢des, e por outro facilitar a conexao entre as varias
associagOes nos nodes de marca armazenados na memdria. Assim, existindo rigor

na criagao das associagOes para garantir congruéncia entre as mesmas, existira
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maior coesao da imagem de marca (Keller, 1993). Por outro lado, uma imagem
difusa, ou seja, sem coesdo e congruéncia entre associagdes podera dificultar a
tarefa do consumidor pois este nao compreende o significado da marca.

Em suma, “a customer-based brand equity (CBBE) assume-se como positiva
(negativa) se os consumidores reagem de forma mais (menos) favoravel a um
elemento do marketing mix da marca do que ao mesmo elemento de marketing
quando atribuido a uma versao com nome ficticio ou sem nome do
produto/servico” (Keller, 1993, p.17). Caso o consumidor tenha uma atitude
positiva em relagdo a uma marca, estard mais recetivo a pagar mais por um
produto/servico dessa mesma marca (Star e Rubinson, 1978). Da mesma forma,
uma imagem de marca positiva ird provocar um aumento no esforgo de pesquisa
do consumidor por essa marca e a vontade adquirir produtos/servigos da mesma

(Simonson et al., 1988).
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Capitulo 3
3. Estagio

3.1 Identificacao da Entidade acolhedora IAPMEI

O presente estagio foi realizado no seio da entidade IAPMEI I.P., inserido no
ambito da Direcao de Proximidade Regional e Licenciamento, Centro de Apoio
Empresarial do Norte (DPR-CAEN), mais concretamente, na Extensao de Braga.
A drea de intervencao desta unidade abrange as regioes do Minho e Alto Minho,

perfazendo um total de 24 concelhos.

“O TIAPMEI- Agéncia para a Competitividade e Inovacao, L.P. trata-se de um
instituto puablico de regime especial, integrado na administragao indireta do
Estado, dotado de autonomia administrativa e financeira e patrimonio proprio.
O IAPME] LP., prossegue atribuicoes do Ministério da Economia (ME), sob
superintendéncia e tutela do respetivo ministro” (Decreto-Lei n.® 82/2014, 2014,
p.1). Este organismo central tem jurisdi¢ao sobre todo o territorio nacional, sendo
a sua sede localizada no Porto, mas dispondo de vdrias delegacGes regionais. A
instituigao distribui-se pelas seguintes unidades organicas (Portaria n.? 51/2015,

2015):

e Direcao de Planeamento e de Politicas de Empresa;

e Direcao de Capacitagao Empresarial;

e Direcao de Empreendedorismo e Inovagao;

e Direcdo de Investimento para a Inovacdo e Competitividade
Empresarial;

e Direcao de Proximidade Regional e Licenciamento;

e Direcao de Gestao e Organizagao de Recursos;

e Direcao Juridica e de Contencioso.
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3.2 Caracterizacao da Marca IAPMEI

Tendo como base o modelo Peirciano de marca, proceder-se-a a caracterizagao
da marca da instituicdo IAPMEI nas 3 dimensoes: pilar da identidade, marketing

e resposta.

3.2.1 Pilar Identidade

A entidade IAPMEI apresenta como core identity o nome pelo qual se designa.
Assim, a sua core identity serd IAPMEI- Agéncia para a Competitividade e
Inovacao, I.P. ou de forma abreviada IAPMEI, I.P. Relativamente a actual identity
esta organizagao apresenta um manual de normas grafico, estando ai previstas
as varias formas como pode ser apresentada a marca: vertical ou horizontal; com
ou sem assinatura “Parcerias para o Crescimento”; as cores homologadas para
utilizacdo; dimensdes minimas da mesma; zonas de exclusdo; diferentes
aplicacdoes (em fundos lisos ou fotograficos); versdes (policromaticas ou
monocromaticas) em 2D e 3D; exemplos de aplicagdes incorretas. Relativamente
a tipografia, existem diferencas entre a usada para a comunicagao interna (tipo

de letra Century Gothic) e comunicagao externa (tipo de letra Bryant).

Figure 2- Formas 3D da Marca. Fonte: IAPMEI c (2017)
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CORES DA MARCA

PMS: T468C

CMYK: 90-18-T-29

RGB: 0-117-154

RAL: 5019

VINIL: Azul Médio
100-47 (3M)

Figure 3- Cores da Marca. Fonte: IAPMEI c (2017)

Bryant Century Gothic
Bryant RegularAltNol Century Gothic Regular
Bryant MediumAltNal Century Gothic Italic
Bryant BaldAltNo Century Gothic Bald
Century Gothic Bold Italic
abw chefghiljkimnopagmiuvwys
ARCEFGHI L MMOFQRSTU r -
(A 180e s LELIR L AL TTaT e R LR LTS A,
VWY 1 230567890 {121 ABCHEEGHLELMNORCRSTL
RESIgE O™

Figure 4- Lettering da marca. Fonte: IAPMEI c (2017)

No que diz respeito a augmented identity, tal como mencionado anteriormente,
esta inclui a assinatura ou slogan que esta associada a marca, “Parcerias para o
Crescimento” e o manual de normas gréficas em que estdo mencionadas as regras

para a utilizacao do logotipo da entidade IAPMEIL

3.2.2 Pilar Marketing

A atuacao do IAPMEI insere-se num exigente contexto politico e econdmico,
num clima de mudanca social e ambiental e também num espirito de continua

inovacao. Esta instituicao tem como esséncia da sua existéncia e tal como inscrito
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na sua Missao “Promover a competitividade e o crescimento empresarial,
assegurar 0 apoio a concecao, execucao e avaliacao de politicas dirigidas a
atividade industrial, visando o refor¢o da inovacao, do empreendedorismo e do
investimento empresarial nas empresas que exercam a sua atividade nas areas
sob tutela do Ministério da Economia, designadamente das empresas de pequena
e média dimensdo, com excegao do setor do turismo e das competéncias de
acompanhamento neste ambito atribuidas a Direcao-Geral das Atividades
Econdmicas” (Decreto-Lei n.? 266/2012, 2012, p.1). Quanto a Visao da instituigao,
o seu papel no apoio as PME é o de “Ser o parceiro estratégico para a inovacgao e
crescimento das empresas, empresarios e empreendedores” (IAPMEI b, 2017).
Da Missao, Visao e principios enunciados decorrem valores pelos quais o

IAPMEI se orienta e rege a sua atividade e que sao os seguintes:

I.  Objetividade - Atuagao de modo imparcial e isento;
II. Confidencialidade - Reserva e discricaio em relacao a factos e a
informacdes recebidas no exercicio de fungdes;

III.  Independéncia - Independéncia e equidistancia relativamente a todas
as entidades e pessoas com quem se estabelecam relagdes no exercicio
de funcgoes;

IV. Integridade - Honestidade e lealdade pessoal e do interesse publico
representado, como garantia da veracidade e confianga no trabalho
realizado;

V. Competéncia e rigor - Profissionalismo, empenho e rigor técnico no
cumprimento das tarefas;

VI.  Proporcionalidade - Adequagao de procedimentos aos objetivos da

atividade.

O conjunto dos elementos enunciados anteriormente estd imbuido no core
product do IAPMEI, o qual se traduz na Certificacado PME. Esta atesta as empresas
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nacionais o cumprimento de requisitos para ser considerada uma micro, pequena
ou média empresa. Tal certificagao é realizada online e ndo acarreta nenhum custo
para as empresas, constituindo-se como um pré-requisito no acesso ao actual
product da instituicao que inclui fontes de financiamento, incentivos especificos
para PME, formagao, apoios ao empreendedorismo e inovagao, e também
beneficios fiscais, entre outros. Adicionalmente, a instituicao presta servigos de
Licenciamento Industrial de complexos e terrenos fabris, Revitalizagdo e
Transmissao de Empresas e recompensa as PME com melhores desempenhos
através da atribuicao de prémios PME Lider e PME Exceléncia. Relativamente ao
augmented product, de forma a poder disponibilizar todos estes instrumentos as
empresas, o IAPMEI apresenta um site bastante abrangente onde é possivel
encontrar informagao acerca das varias ofertas acessiveis as empresas, receber
atendimento online, sendo que também esse atendimento pode ser em formato
presencial, numa das suas extensdes distribuidas pelo pais, ou através de uma
linha azul telefénica, para além de difundir frequentemente newsletters e estar
presente nas redes sociais, assegurando ainda a presenca dos seus colaboradores
em eventos relevantes a nivel regional e nacional.

Sera também importante caracterizar o marketing mix do IAPMEI, seguindo-se
neste caso concreto o marketing mix dos servigos dos 7P: o produto, a promocao,

a distribuicdo, o prego, as pessoas, a evidéncia fisica e finalmente o processo.

Produto

A atividade do JAPMEI insere-se numa politica de refor¢o da competitividade
das PME dispondo de varios servigos para esse efeito. Os servigos prestados, os
quais tém natureza intangivel, estdo imbuidos em produtos, também eles

intangiveis, sendo que os mais proeminentes sao:
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Certificacao PME

«Certificacio de estatuto PME

Incentivos e Financiamento

eDivulgacio dos incentivos e outras solugbes de finandamento com intervengio direta ou indireta do

Licenciamento Industrial

|

sAcreditacio de entidades para o acesso e exerddo da atividade industrial

Apoio Empresarial e Formacao

sServigo de proximidade as empresas e aos investidores, traduzido num conjunto de produtos e
servigos que visam um acompanhamento personalizado, e na transferénda e partilha de
conhedmento e de informagao 1itil aos empresarios e investidores

Revitalizacao e Transmissao

*Assisténcia a empresas em situacio de difimildade, mas que desenvolvem negddos com potendal de
viabilizacio, sejam apoiadas no processo de reestruturacio, que lhes permita retomar um patamar
de sustentabilidade ou assisténda na procura de novos investidores

Figure 5- Servigos prestados pelo IAPMEI

Preco

Os servigos mencionados anteriormente nao tém qualquer custo para o seu
utilizador, exceto os custos associados aos processos de candidatura que podem,

por exemplo, envolver entidades consultoras e outros custos complementares.

Promocao

O IAPME], tal como a maior parte das empresas e entidade publicas e
privadas, faz chegar a sua mensagem através de multiplos canais de
comunicacao. O espago primordial para comunicagao com o seu publico-alvo é o
seu site, onde € possivel visualizar todos os produtos que a instituicdo promove
e suas especificidades, para além de difundir noticias e eventos que organiza ou
em que participa. Além disso, esta presente nas redes sociais tais como Facebook,
Twitter e Linkedln e também tem uma conta de Youtube onde partilha os

acontecimentos de destaque mais recentes. Sempre que se justifique, envia
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newsletters com os avisos e noticias mais recentes para a atualizagao dos
interessados.

No ambito da assisténcia empresarial, através da representagao de um dos
seus técnicos, o convite para realizagao de visitas as empresas ¢ também uma das
ferramentas mais eficazes de comunicagao desta entidade, sendo que desta forma
a entidade esta mais proxima das empresas e torna mais facil a transmissao da
mensagem e difusao dos produtos e servigos que o IAPMEI tem a disposi¢ao das
mesmas.

Por ultimo, faz-se representar em eventos de relevo, como conferéncias ou
semindrios, quer enquanto participante (em eventos como WebSummit ou
Encontros da Didspora Portuguesa, por exemplo), quer em eventos por si
organizados ou em co-promog¢ao com outras entidades (Sessdes Informativas

Tematicas ou Dias Abertos ao Conhecimento).

Distribuicao

O IAPMEI conta com uma rede regional de Centros de Apoio Empresarial
permanente em 12 cidades (Braga, Porto, Braganca, Aveiro, Viseu, Guarda,
Covilha, Coimbra, Leiria, Lisboa, Evora e Faro), assegurando nestas localizagoes
o atendimento presencial as empresas e empreendedores locais. No ambito nao
presencial, este atendimento pode ser feito de forma online através do site do
IAPMEI ou através da Linha Azul. Assim, a institui¢do apresenta uma cobertura
abrangente do territério nacional permitindo aos interessados recorrer ao

método que lhes seja mais favoravel.

Pessoas

O IAPMEI divide-se em 7 direcoes e, a data de 31 de dezembro de 2016,

apresentava um efetivo global de 342 trabalhadores, dos quais 227 do género
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feminino e 115 do género masculino. Como se pode ver no grafico 1, o maior peso

percentual (65,2%) é assumido pelos técnicos superiores.

Distribuicdo percentual do efetivo do IAPMEI, por género
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o+ -~
Diripgenie Tecnico Assistenie Assistente Especialisia

SUpEnon Tecnica Dperacional Infarmatica

Grafico 1- Distribui¢do do efetivo do IAPMEI
Fonte: IAPMEI d (2016, p.41)

No desenvolvimento das suas atividades diarias, todas as dire¢des estao
preparadas, habilitadas e informadas para manter contato direto com empresas
e stakeholders, e mediante o assunto em discussao essas sao reencaminhadas para
serem esclarecidas junto da direcao adequada. Na Extensao de Braga, o efetivo
atual é composto por uma assistente técnica e 3 técnicos superiores, dos quais 2
estao integrados na Direcao de Proximidade Regional e Licenciamento e 1 na
Dire¢dao Juridica e de Contencioso. Todos estes elementos tém ja bastante
experiéncia, pertencendo alguns aos quadros do IAPMEI ha mais de 30 anos,
desempenhando uma importante funcao de acompanhamento e assisténcia a
todas as empresas do Minho e Alto Minho, uma regiao de intensa atividade

industrial.
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Evidéncia Fisica

A evidéncia fisica envolve todo o aspeto tangivel onde esta representada a
marca [APMEI: desde as suas instalacdes; a todo o material de escritério e
estacionario com a sua marca, sinais e simbolos; viaturas; cartoes de visita dos
seus técnicos; displays e restante material (tais como folhetos e fichas de produtos)

usados em eventos; o seu website; planos e relatdrios de atividades e fichas de

atendimento.

e I T Y

Ilustragao 1- Evidéncia Fisica do IAPMEI

Processo

O processo seguido de forma mais recorrente ¢ o que se inicia com uma
chamada/e-mail/atendimento presencial de um empresario. Em primeiro lugar,
esse individuo é atendido pela assistente técnica que se identifica e pede também
ao empresario que se identifique através do seu nome, empresa que representa e
a sua fungao na mesma, NIPC (Numero de Identificacao de Pessoa Coletiva),
CAE (codigo de atividade econdmica), morada e localizagado da empresa,
contacto telefonico e e-mail. Todos estes dados sao simultaneamente preenchidos
na ficha de atendimento, que contempla também o interveniente do IAPMEI e a
data e hora em que se iniciou o contacto.

Posteriormente, o empresario explica o propdsito do seu contacto, o qual é

também anotado na rubrica “Assunto” da ficha de atendimento e escolhida a
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categoria do assunto mais adequada de acordo com as checkboxs existentes na
mesma. De seguida, a questao colocada é resolvida pela assistente técnica ou é
encaminhada para um técnico superior. No caso de o contacto ser encaminhado,
o técnico superior deve também adicionar as suas iniciais a ficha de atendimento
identificando-se como um interveniente nesse contacto. Quando as questoes
ficam esclarecidas/resolvidas da-se por terminado o contacto, sendo que o técnico
superior/assistente técnico aponta a hora do fim do contacto. No caso de ser
necessario o envio posterior de alguma informagao adicional que implique uma
pesquisa mais detalhada, esta é posteriormente enviada através de e-mail. Por
ultimo, a ficha do atendimento é carregada em CRM do IAPMEI, com todos os
elementos referidos anteriormente, sendo a ficha em suporte de papel guardada

em arquivo de atendimento.

3.2.3 Pilar Resposta

De forma a caracterizar apropriadamente a resposta dos diferentes stakeholders
a atuacao do IAPME], foi realizado um estudo na forma de um inquérito online
(ver Anexo 1) para verificar quais as reagoes dos mesmos quando expostos a

identidade da instituicao.

Estudo empirico

Objetivo: Identificar a notoriedade espontanea, reconhecimento de marca,
notoriedade assistida, top-of-mind associations e imagem de marca, POP e POD
e afetividade que a marca detém junto da amostra recolhida.

Universo: constituido por 1500 individuos, residentes em Portugal, com idades
compreendidas entre os 15 e 65 anos que frequentam a rede social Facebook e que
simultaneamente tém ligacao ao autor deste TFM.

Amostra: 35 individuos.
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Procedimento: Os inquiridos forma selecionados de forma aleatdria, de entre o
universo mencionado. O inquérito decorreu entre os dias 20 e 22 de fevereiro de

2018.
De seguida é apresentada a distribui¢ao da amostra por area de residéncia, idade

e género:

Idade dos participantes e Distribuicde por Género
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Grafico 2- Idade dos participantes e distribui¢ao por Género
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Grafico 3- Regido de Residéncia dos Inquiridos

Serd importante realcar que devido a dimensao da amostra, com 35 inquiridos,
estes resultados nao sao representativos e por isso nem devem ser generalizados
para a sociedade portuguesa no seu todo.

Com o intuito de perceber se a instituicao IAPMEI esta presente na mente do

stakeholders e se apresenta significativa notoriedade espontanea no ambito das
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institui¢coes que trabalham diretamente para os diferentes Ministérios do Estado
Portugués, foi perguntado aos inquiridos qual é a primeira entidade publica de
que se conseguem lembrar. O que se verificou foi que a entidade mais
mencionada foi o IEFP, que foi prontamente identificado por 12 pessoas, seguido
da Autoridade Tributdria, Seguranga Social, SNS e por ultimo, o IAPMEI com 4
respostas. Seguidamente o inquirido foi questionado sobre o seu reconhecimento
da marca da institui¢do, sendo que 94,3% da amostra (33 pessoas) admitiu
reconhecer a mesma. No mesmo sentido, foi perguntado aos inquiridos quais as
instituigdes publicas que reconheciam de uma lista que incluia IAPMEI, AICEP,
Compete2020, IEFP, CCDR, Autoridade Tributaria, Seguranga Social e Portugal
Ventures. Apenas o IEFP, Autoridade Tributaria e Seguranca Social foram
reconhecidos por todos os inquiridos sendo que o IAPMEI foi a 4? institui¢ao
mais reconhecida.

Posteriormente, questionou-se qual a primeira palavra que associavam a
instituicao IAPMEI. A resposta dada vai permitir compreender qual é a top-of-
mind association dos inquiridos, permitindo inferir qual é a core response dos
mesmos quando confrontados com a identidade da instituicao. O que se verificou
foi que a core response dos individuos e as palavras que estes mais associam a esta
entidade foram incentivos ao investimento, 40% das respostas, sendo que outras
das respostas mencionadas incluiram as palavras Empresas (17,2% das
respostas), Estado Portugueés (14,3%), PME (14,3%), Apoio Empresarial (11,5%),
e Empreendedorismo (2,9%). No que diz respeito a actual response dos
stakeholders, estes foram confrontados com a questao sobre quais outras entidades
associavam essa mesma palavra, ou seja, uma associacao partilhada, sendo que

o resultado foi o seguinte:
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Incentivos

Empresas

Figure 6- IAPMEI: Points-of-Parity

Numa etapa posterior, de forma a poder perceber os points-of-difference e
points-of-parity que o IAPMEI apresenta em relacdo a outras entidades publicas,
e mais concretamente no ambito da promogao do desenvolvimento da Economia,
foi feita uma comparac¢ao com a AICEP Portugal Global, E.P.E., Agéncia para o
Investimento e Comércio Externo de Portugal relativamente aos seguintes
aspetos: Certificacdo PME, Incentivos, Beneficios Fiscais, Licenciamento
Industrial, Fonte de Informagao, Intermediacdo, Apoio Empresarial e
Internacionalizacao. Foi visivel através dos resultados que de um modo geral os
inquiridos apontaram as Certificacao PME, Licenciamento Industrial e Beneficios
Fiscais como fator de diferenciacao em relacao a AICEP, sendo assim points-of-
differentiation da atividade do IAPMEL No sentido inverso, os inquiridos
indicaram a intermediacdio como um point-of-differentiation da AICEP.
Relativamente aos points-of-parity entre as duas institui¢des, incluiram-se as
palavras Incentivos, Fonte de Informagao, Apoio Empresarial e
Internacionalizacdo. Os participantes foram também questionados acerca do

grau de favorabilidade para com cada uma das entidades, sendo que o IAPMEI



obteve uma média de 4 (opiniao favoravel), enquanto que a AICEP atingiu uma

pontuacdao média de 3.6 (opinido neutra).

Por ultimo, a augmented response contempla todas as reacdes possiveis dos

inquiridos a instituicdo IAPMEI, sendo que as respostas recolhidas incluiram as

palavras Apoio Empresarial, Incentivos, Inovagao, PME, Certificacao PME,

Competitividade, Empreendedorismo, Fungao Publica, Estado Portugués,

Empresas, Crescimento da Economia, Indtstria, Qualificacdo e Startups.

3.3 Objetivos do estagio

Os objetivos especificos do estagio, tal como definidos pelo IAPMEI, foram os

seguintes:

II.

III.

IV.

Elaboragao de 6 dossiers de caracterizagao dos concelhos da Regiao
Norte ou de setores ou subsectores de atividade relevantes na regiao
(Anexos 5-13);

Elaboracao ou atualizagao de 4 fichas de produtos, sejam do IAPMEI,
das suas participadas, ou de outras entidades publicas com intervengao
no apoio as PME (Anexos 14-17);

Organizacao da Logistica inerente a realizacdo de 2 workshops,
semindrios, conferéncias, ou sessdes de divulgacao dos produtos ou
servicos do IAPMEI;

Organizacao da logistica inerente a realizacdao de 2 sessdes no ambito
do Projeto Dia Aberto ao Conhecimento;

Elaboragao de um Plano de Marketing e/ou Plano Estratégico para

PME.
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3.4 Taretas desempenhadas

Sumariamente, a DPR rege a sua atuagao no relacionamento com as empresas
através de trés pilares fundamentais: assisténcia empresarial; informacao, apoio
e conhecimento; agenciamento publico (IAPMEI a,2017). Com este conjunto de
iniciativas o intuito por parte do IAPMEI sera o de criar e gerir o seu
relacionamento nao s6 com a envolvente empresarial, mas também publica,
sendo um parceiro estratégico para a prossecucao do desenvolvimento
tecnoldgico e econdmico nacional.

Em primeiro lugar, através da assisténcia empresarial, isto €, realizacao de
Visitas de Assisténcia Técnica (VAT), existindo um contacto presencial, gera-se
um refor¢o da proximidade as empresas. Este momento revela-se de extrema
importancia para o empresdrio, uma vez que o técnico do IAPMEI fornece toda
a informacao de que o mesmo necessita, auxilia na procura de solugdes para os
seus constrangimentos, contribuindo igualmente para o cumprimento da
estratégia empresarial e de crescimento definida, atingindo assim os objetivos
propostos. A partir desse momento € estabelecido um contacto preferencial entre
o empresario e a entidade facilitando a resolugao de qualquer situagao que surja
e para a qual precise de orientacdo. Estas iniciativas sao também oportunidades
para a apresentagao de instrumentos e solu¢des do IAPMEI e dos seus parceiros.
Assim, o intuito da entidade com as VAT sera o de fomentar e fortalecer o
conhecimento no seio das empresas, o seu desenvolvimento e capacitagao
empresarial. No decorrer do estdgio foram visitadas pelos técnicos do IAPMEI
79 empresas (ver Anexo 2), sendo que o autor desta TFM teve a oportunidade de
acompanhar os mesmos nas visitas a 65 destas empresas, colaborando na
marcagao e preparacao das visitas e na posterior realizagao dos relatdrios, na
resolucao de quaisquer problemas com que as empresas se estivessem a deparar,

fosse no ambito do IAPMEI ou através do contacto com outras entidades com as
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quais o IAPMEI tinha rela¢des, mas também comunicagao de feedback ou envio
de informacao solicitada pelos empresdrios durante as referidas visitas, quando

aplicavel.

Figure 7- VAT e Acompanhamento a Empresas

No total, estas empresas representam um volume de negdcios de
1.406.258.588,85 €, de acordo com os dados financeiros mais recentes das
mesmas, empregam 9.738 colaboradores e apresentam uma taxa de exportagao
(direta e indireta) média de 68,3%.

Em segundo lugar, a difusdo de informacado, apoio e conhecimento é feita
através de varios projetos e iniciativas que o IAPMEI disponibiliza a economia e
aos seus stakeholders, sendo o atendimento presencial o mais representativo. Para
além desta iniciativa, alguns dos projetos mais marcantes da atividade da DPR e

que merecem especial distin¢ao sao os seguintes:

e Sessoes informativas e/ou formativas tematicas, sendo que o IAPMEI
participa quer como organizador singular ou em co-promogao, quer

ainda como entidade convidada.
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Dias de Atendimento Descentralizado (DAD), em parceria com
entidades locais, que proporcionam as empresas atendimento
presencial em locais nos quais o IAPMEI nao tem base fisica
permanente;

Dias Abertos ao Conhecimento (DAC), em parcerias com reconhecidos
centros de conhecimento como Universidades, Laboratérios ou Centro
de Investigacao e Desenvolvimento, com o objetivo de promover a
competitividade através da inovagao, valorizando e rentabilizando as
capacidades de 1&D existentes, seja organicamente ou em parceria com
estas mesmas entidades;

Open Days/Agoes de Demonstracao, evento onde sao dados a conhecer
as empresas exemplos de conhecimento produzido em iniciativas de

I&D através da divulgacgao dos resultados e demonstracao;

No decorrer deste estagio, o IAPMEI participou/ preparou a sua participagao

nas seguintes iniciativas:

Participagao como convidado pela Associacao Comercial de Braga para
colaboragao em sessdes informativas denominadas 2° Ciclo de
Workshops Empresariais ACB “Apoio ao Emprego, Empreendedorismo
e Investimento” em Vieira do Minho (14 de setembro 2017), Vila Verde
(3 de outubro 2017) e Terras de Bouro (9 de novembro 2017);

Participagado como convidado pela Secretaria do Estado das
Comunidades Portuguesas/Gabinete de Apoio ao Investidor da
Diaspora (GAID), em parceria com a Camara Municipal de Viana do
Castelo, para assegurar um stand do IAPMEI para atendimento a
empresarios no evento II° Encontro dos Investidores da Didspora, que

decorreu em Viana do Castelo (15 e 16 dezembro 2017);
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e DAD, em parceria com a Camara Municipal de Valenca (27 de
novembro 2017);

e Preparacao do evento DAC, em parceria com o INL International
Iberian Nanotechnology Laboratory, a acontecer no dia 10 de abril 2018;

e Preparacao do evento Open Day/ Acao de Demonstracao, em parceria
com a RIOPELE - TEXTEIS, S.A., a acontecer no dia 20 de marco 2018;

e Participagdo como convidado na apresentacdo da 5° edicao Startup

Braga - Kick-off Acceleration Program no dia 8 de fevereiro 2018.

Figure 8-Iniciativas de Difusao de informagao, apoio e conhecimento

Por ultimo, o agenciamento publico consiste no conjunto de iniciativas de
intermediacao, facilitacdo institucional ou criacdo de parcerias, que sao
valorizadas pelas empresas e representam beneficios para a atividade das
mesmas, tais como a reducao nos custos de contexto, a melhoria do ambiente de
negocios e gerando aumento do desempenho empresarial. Um exemplo de
sucesso desta iniciativa, do qual o IAPMEI e mais concretamente a DPR fizeram
parte, é o do Clube de Fornecedores da Bosch (CFB), integrado no Projeto

Interface do Plano Nacional de Reformas, que visa o reforco das liga¢oes entre as
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empresas, as instituicdes do ensino superior e centros tecnoldgicos, através do
conhecimento cientifico e da inovagao empresarial.

Atualmente, existem movimentagdes por parte das autoridades nacionais e
também do IAPMEIL no sentido de perceber a abertura de outras grandes
empresas estabelecidas em territorio nacional a criagao de redes de fornecedores
com a mesma tipologia, sendo que empresas como AutoEuropa, Continental,
Grupo Antolin e Embraer ja foram convidados a replicar esta iniciativa. O CBF
tinha como objetivo a criagdo de uma rede de fornecimento nacional, e das PME
em particular, a esta grande multinacional estabelecida em Portugal,
aumentando assim a sua incorporagao nacional (compras da empresa feitas no
mercado nacional, substituindo importagdes) num prazo de 6 anos de 10% para
20%. Esta rede inclui 38 PMEs nacionais e 5 entidades nao empresariais do
sistema I&I (Investigacdo e Inovagao), com coordenacao cientifica da
Universidade do Minho, estimando-se que incremente o volume de negdcios
entre as duas partes para os 200 milhoes de euros, promovendo assim a criagao
de valor acrescentado nacional. Paralelamente, a expetativa é que este clube
promova a criagao de 300 empregos indiretos (através das PME).

No prisma da Bosch, esta rede é benéfica devido a proximidade aos seus
fornecedores e a precos mais competitivos pois sao eliminados custos de
importagao, sendo que também os custos de transporte sao menores. Por outro
lado, permite que o tecido empresarial portugués cresga, se qualifique e
desenvolva, quer em termos organizacionais, tecnoldgicos e de inovagdo, mas
também que esteja mais bem preparado para a internacionalizagao. De forma a
que estas empresas estejam capacitadas para fornecer a Bosch, sao alvo de uma
auditoria para perceber a sua qualifica¢do para tal, sendo que se forem aprovadas
para fornecimento a empresa, podem apresentar candidaturas a incentivos ao

abrigo do Clube de Fornecedores da Bosch (Aviso N.? 02/SI/2017) para a sua
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capacitagao para esse fornecimento, existindo um or¢amento disponivel até 2020
de 100 milhoes de euros para as PMEs portuguesas.

Esta estratégia defendida por empresas como a Bosch, em colaboragdao com o
Governo de Portugal, vai ao encontro do argumento apresentado por Acs, de
que, no futuro seriam formadas redes em redor de grandes empresas, sendo que
estas se especializariam nas suas core competences, subcontratando os demais
processos e servigos. Foi também possivel verificar que as empresas fornecedoras
desta multinacional e de outros grandes grupos mundiais se encontram cada vez
mais qualificadas e apresentam processos bastante inovadores e automatizados,
o que lhes garante maior capacidade produtiva, menores tempos de producao e

maior flexibilidade na resposta aos seus clientes.
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Capitulo 4
4. Metodologia

4.1 Objetivo

O estudo foi realizado no ambito da empresa NUNEX - WORLDWIDE, S.A.,
PME com ligacoes ao IAPME]I, visto a empresa fazer uso de varias ferramentas
geridas por esta entidade, tais como incentivos financeiros com vista ao
desenvolvimento de significativos projetos de investimento. Para além disso, as
duas entidades tétm um bom relacionamento entre si, o que facilitou aceitacao
deste desafio. Este estudo advém dos objetivos especificos definidos pela
entidade acolhedora do estagio, sendo que o primordial se traduziu na realiza¢ao

do presente Plano de Marketing.

4.2 Método

Este estudo tem como fundo um contexto organizacional e a metodologia
seguida serd de natureza investigagao-agao. Esta pesquisa investigacdo-agao é
“um processo participativo e democratico focado no desenvolvimento de
conhecimento pratico em busca de objetivos humanos validos, fundamentados
numa visdo do mundo participativa” (Reason e Bradbury, 2001, p.4). No
entender de McNiff (2016, p.7) a estratégia de “investigacdo-acao é sobre
encontrar maneiras de melhorar a pratica, é sobre criar conhecimento. O
conhecimento que se cria é o conhecimento de pratica”; assim, “
o0 objetivo e proposito da investigacdao-acao € o de melhorar a aprendizagem para
melhorar as praticas”. No que concerne ao processo de investigagao-acao,

segundo French (2009) este divide-se em 4 fases fundamentais: planeamento,
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implementacao do plano, observagao da acao e recolha de informagao e posterior
reflexao acerca da acdo e reformulacao do plano.

Neste contexto, através do contacto direto, no local da a¢dao, com a realidade
da Nunex Worlwide e a observacdo dos seus processos, obter-se-a informacao
util para compreender o modelo de negdcio da entidade em questao. Sera assim
possivel delinear um plano especifico, tendo em conta a realidade percecionada
da Nunex, bem como formular um objetivo de agao adequado, inevitavelmente
mais realista em comparagao com um plano que nao se presta a esta investigagao
inicial, possibilitando a melhoria das praticas da empresa, mais concretamente
em relagdo ao marketing executado pela mesma, atingindo-se melhores
resultados, quer em termos de notoriedade, quer de aumento do volume de
vendas.

A estratégia de investigacdo-acdao, tendo como uma das suas vertentes a
pesquisa, tem subjacente um processo de recolha de informacao, o qual assumira
uma natureza quantitativa e qualitativa, e que servird como instrumento nao sé
para a uma analise profunda da componente teérica relevante, mas também uma
correta caracterizagdo da empresa e da sua envolvente. Por um lado, serao
utilizadas fontes secundarias, tais como dados estatisticos, relatorios, livros,
artigos e demais fontes usadas na revisao de literatura. Por outro lado, serao
também usadas fontes primdrias, tais como inquéritos online (através do
Facebook), observagoes nas instalagdes da empresa em questao e ainda entrevistas
com responsaveis das dreas comerciais e de comunicacdo da Nunex, os quais
fornecerao informacgao valiosa em relagdo ao modelo de negdcio da empresa, do
seu modo de atuagao e objetivos para o futuro. Tendo como base o conhecimento
recolhido, serd entdo definido um modo de atuagdo para o cumprimento dos

objetivos delineados no plano.
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Capitulo 5

5. Plano de Marketing para Empresa Nunex
Worlwide

O Plano de Marketing tem como foco, no ambito nacional, a fralda Nunex
Active Dry da marca Nunex, a qual esta integrada na Nunex- Worldwide, S.A.,
PME com classificagdo de Média Empresa, pertencente ao grupo de empresas
portugués GHOST- Corporate Management, S.A., localizado na Zona Industrial

de Lanheses, em Viana do Castelo, sendo que este assume a seguinte estrutura:

Grupo Ghost

Fortissue - Produgio de
Papel, S.A.

Figure 9-Estrutura Grupo Ghost

O grupo no seu todo, no ano de 2016, atingiu um volume de negdcios de cerca
de 75 milhoes de euros (Jornal de Negdcios, 2016), dos quais cerca de 14 milhoes
de euros (Einforma, 2016) correspondem a atividade da Nunex Worlwide.
Segundo informagao obtida junto da empresa, no final do ano de 2017 a mesma
contava com 236 colaboradores, dos quais 50 pertenciam a Nunex Worlwide.
Sera também importante realcar que apesar de ja ter varias marcas proprias
estabelecidas no mercado, também executa producao private label, isto &,

produzindo para uma “marca de revendedor, loja, casa ou marca de
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distribuidor” tratando-se de” uma marca que retalhistas e grossistas
desenvolvem” (Kotler & Keller, 2016, p.563). Segundo os responsaveis comerciais
a private label representa cerca de 90% do volume de negdcios total no caso
concreto da Nunex Worldwide. Na seguinte tabela encontram-se alguns dados

relevantes acerca da atividade das empresas que constituem o grupo Ghost:

[Data de Constituicao: 1AV
Inicio de Atividade: 199
CAE: 17220 - Fabricacho de artigos de papel para uso domestico ¢ sanitario

Produtos: Papel Higténion, Rolos de Corinha, Lengos de Papel, Guardanapos, Toalhitas
Faciais

Muodedo de Megdoio: Private Label (Foco Prigo) e Marca Propria (Foco Diferenciagdo)

Dt de Comsriuigao: 00072010
Infcio de Attvidade: 2011
CAE: 17220 Fabrivagao de artigos de papel para nso domsio ¢ sanitans

Produtos Fratdas Crianca o Adulio, Toalhitas Crianga e Adulro, Pensas Higiimicoas,
Tampiies, Resguardos
Muodelo de Negoeio: Private Label (Foco Prego) & Marci Pedpria (Foco Diferenciaciio)

Diata de Constitucao: 15/06/2017
Imiciode Atividade: 2015
CA 7 abricacio de papel e de cartio (excepto caneiado)

Prodistos: Produg

;a0 Papel tissue

Modelo de Negocio: Private Label {Foco Pre¢o) e Marca Propria (Foco Diferenciacao)

Figure 10-Principais carateristicas das empresas do Grupo Ghost

Apos a andlise factual do grupo Ghost, ird ser caracterizada a instituigao
Nunex Worldwide tendo como base o modelo Peirciano de marca e as suas 3

dimensoes: pilar da identidade, marketing e resposta

5.1 Caracterizacao da marca Nunex Worldwide

5.1.1 Pilar Identidade

A entidade apresenta como core identity o nome pelo qual se designa, o que

neste caso concreto sera Nunex Worlwide. Numa perspetiva juridica, esta
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entidade corresponde a uma marca mista, isto €, conjuga palavras com uma
figuratividade e a sua designacao ¢ um nome abstrato. Relativamente a actual
identity da mesma, esta organizagao apresenta um guia grafico da marca, estando
al previstas a tipografia e as cores homologadas para a mesma e respetivas
varia¢Oes, dimensdes minimas, zonas de exclusdo, e também alguns exemplos de
aplicagOes incorretas. O tipo de letra usado é “Arial”, sofrendo posteriormente

algumas alteragoes.

i B

nunex
worldwide

Figure 11- Logo Nunex Worldwide
Fonte: Nunex Worldwide (2017)

No que diz respeito a augmented identity, inclui o slogan associado a marca
“Comprometidos com o seu bem-estar” e o manual de normas graficas em que
estdo mencionadas as regras para a utilizagao do logétipo da entidade Nunex
Worldwide. O grupo Ghost assume uma estrutura corporativa com identidade
hibrida, sendo que neste caso estd presente através da sua figuratividade ou
identidade visual nas empresas que detém, estando o seu logo presente no
lettering, em alguns casos com algumas modificagoes, das diferentes empresas
(Suavecel, Nunex Worldwide e Fortissue). No caso concreto das marcas que
pertencem a Nunex Worldwide (Fig. 10), a mesma assume uma estrutura
monolitica para o caso da marca em estudo Nunex, tinica marca nacional no
mercado das fraldas, sendo que é incorporado o logo com modificagdes em

termos de cor (verde) cuja forma é preenchida no interior e o nome € incorporado
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com um lettering diferente na sua identidade. Nos restantes casos a Nunex
Worldwide assume uma estrutura corporativa diferenciada, sem mencao a

empresa-mae quer através do nome, quer através da sua figuratividade.

r A

INTIMUS 5

Fraldas

Incontinéncia it
Adulto Pensos Higiénicos

Fraldas crianca

Resguardos

LRansy Resguardos Adulto

Toalhitas Crianga Toalhitas Adulto

Figure 12-Marcas Préprias Nunex Worldwide

No que diz respeito a oferta de produtos da Nunex, ainda estd na fase de
preparagao a producgao e comercializagdo dos resguardos para criangas. Por
outro lado, encontra-se em desenvolvimento uma nova marca que acomodara
um novo produto da Nunex Worldwide, os resguardos para animais. A marca
propria Nunex assume a identidade apresentada acima, usando o tipo de letra
Comfortaa, segundo as informagodes disponibilizadas pela empresa, constando
no seu manual grafico alternativas para o uso do logo, tamanho minimo, zonas
de exclusao e exemplos de aplicagoes erradas do mesmo e o codigo da cor verde

utilizada no logo.
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PTG

Figure 13- Variagdes Logo marca Nunex
Fonte: Nunex Worldwide (2017)

Figure 14- Cor verde Nunex
Fonte: Nunex Worldwide (2017)

5.1.2. Pilar Marketing

A razao para a existéncia da Nunex Worldwide estd prevista na sua Missao “A
nossa missao ¢ melhorar continuamente a vida de todos os consumidores.
Trabalhamos arduamente no desenvolvimento de produtos que garantam o
conforto, tranquilidade e bem-estar as pessoas para que possam apreciar e tirar
o maximo partido do seu dia” (NunexWorldwide,2018, p.1). Quanto ao futuro
pretendido pela empresa no longo prazo, esta representado na Visao da mesma,
que é “Ser uma empresa Worldwide com distribuicdo e reconhecimento
mundial” (NunexWorldwide,2018, p.1). De forma a cumprir a Missao e Visao
delineadas, a Nunex pauta a sua atividade em torno de valores éticos e de
integridade, acompanhados de ambicao e confianga, suportando-se num grande
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dinamismo e inovagao constante nos processos e produtos, orientados pelo
objetivo de corresponder as expetativas dos seus stakeholders.

Relativamente ao core product da marca Nunex, este é a fralda Nunex Active
Dry. Esta fralda tem como caracteristica principal a sua capacidade de absorcao
e suavidade, mantendo o bebé seco durante mais tempo. Fruto da inovacao do
produto, a empresa foi galardoada com um prémio internacional de inovacao na
categoria Baby Care no ano de 2016 no Salao Wabel (Paris, Franca). No ano de
2018, o mesmo produto foi considerado na categoria fraldas para bebés, “Produto
Cinco Estrelas 2018”, para uma amostra portuguesa de 550.000 consumidores. O
referido prémio tinha como critérios de avaliacdo a satisfacdo pela
experimentagao (protecao da pele do bebé, capacidade de absorcao, fraldas
anatdémicas, suavidade e capacidade antifugas), a relacdo preco/qualidade, a
intencao compra/recomendacao, a confianga na marca e inovac¢ao. Assim sendo,
€ possivel afirmar que se trata de um produto de reconhecida qualidade,
inovador, merecedor da confianga dos consumidores e com boa relagao
qualidade-preco em comparacao com os seus principais competidores nacionais.

No que diz respeito ao actual product da marca, a oferta de produtos da Nunex
inclui duas extensdes de produtos para além das fraldas Active Dry, sendo estas
as fraldas Nunex, que se apresentam como uma line extension, com fungoes e
natureza idénticas as fraldas Active Dry; por outro lado, as toalhitas e os
resguardos de crianga Nunex consistem numa brand extension, sendo que tém
natureza e fungoes distintas das apresentadas pelas fraldas. Todos os produtos
da marca estao livres de parabenos, fragrancias, ftalatos e dlcool, no compromisso
da marca para com a qualidade dos seus produtos e a satide dos utilizadores.

Relativamente ao augmented product, o suporte criado em torno da oferta de
produtos da marca, no que concerne a comunicagao, € feito recorrendo ao site da
mesma, o qual inclui uma newsletter, uma loja online com varias particularidades,

tais como uma descri¢ao exaustiva dos produtos, a disponibilizacao de varios
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métodos de pagamento, comparador de pregos em relacdo a concorréncia,
possibilidade de receber uma amostra dos produtos, um e-mail de apoio ao
cliente dedicado a responder as duvidas dos clientes acerca dos produtos,
garantias de entregas céleres e de reembolso em caso de insatisfacdo com os
mesmos. Este conjunto de ferramentas tem como proposito a diminuicao da
inseguranca do consumidor em realizar a compra online e simultaneamente sobre
a aquisicaio dos produtos Nunex. No seu site apresenta uma rubrica
“Consultorio”, na qual os pais podem colocar questdes relacionadas com a
gravidez ou sobre situagdes especificas dos seus filhos, mesmo sem ter relagao
com os produtos oferecidos pela marca, que sao respondidas por profissionais
de satide especializados. De forma a dar a conhecer os seus produtos a marca esta
representada nas redes sociais.

Serd também essencial caracterizar o marketing mix da Nunex, que neste caso
concreto se trata do marketing mix de produto dos 4P: a distribuigao, o produto, e

prego e a promogao.

Distribuicao

Os canais de distribui¢do usados para a comercializagao dos produtos Nunex,
tal como mencionado anteriormente, sio 0s maiores retalhistas e grossistas
nacionais e internacionais (Modelo Continente, Auchan Portugal, Intermarché
Portugal, Spar Portugal, Candando Angola) e a loja online da propria marca,
podendo-se definir esta solugao de distribui¢ao como intensiva e multicanal. As
empresas do grupo Ghost, com o objetivo de praticarem pregos mais
competitivos, criaram sinergias entre elas, nomeadamente no que concerne a
distribuicao, verificando-se uma diminui¢ao dos custos associados a logistica do

transporte.
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Produto

A oferta atual de produtos da Nunex concentra-se em 3 tipos de produtos:
Fraldas Nunex Active Dry, Fraldas Nunex e Toalhitas Nunex. Enquanto que as
Fraldas Nunex apresentam 5 tamanhos (bébés com peso entre os 2 e os 18
quilogramas) abrangendo assim bebés recém-nascidos, as Fraldas Nunex Active
Dry apresentam 4 tamanhos (bebés com peso entre os 4 e 0s 28 quilogramas). No
que diz respeito as toalhitas, a marca apresenta 2 packs de toalhitas distintos
consoante o género da crianga, sendo que o destinado ao género feminino
apresenta um packaging com imagens do desenho animado Hello Kitty, enquanto

que a destinada ao género masculino apresenta um packaging alusivo ao Tom &

Jerry.

Preco

Como ja se referiu, a distribuicao € feita através de uma solugao multicanal,
sendo neste caso praticados diferentes precos para os mesmos produtos,
dependendo do canal onde € realizada a compra. Como expectavel, a loja online
Nunex traz vantagens em termos de prego para o consumidor e simultaneamente
de rentabilidade ao fabricante, o que se justifica pelo aumento das margens de
venda que ndo sdo encurtadas pois nao ha intervengao de um intermedidrio
(grossista ou retalhista) no processo. Na sua loja online a Nunex oferece solugoes
bundle de produtos, isto é, “ conjugacdo de dois ou mais bens componentes e
venda dos mesmos com um desconto em rela¢do a soma do preco em separado”
(Bhargava, 2012, p.2). Assim, na sua oferta exclusiva online (ver Grafico 15) é
visivel a conjugacao de Fraldas Nunex e Toalhitas na mesma oferta bundle, que
tal como indicado apresentam um pre¢o mais acessivel em relacao a compra em
separado. No seu site inclui também um comparador de pregos de forma a que o

consumidor esteja consciente dos precos competitivos que a Nunex pratica em
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relacdo a concorréncia. Os precos praticados pela marca sao possiveis devido a

sua assinalavel capacidade produtiva, a qual podera atingir os 750 milhdes de

fraldas e 150 milhoes de toalhitas anualmente.

Taalhibtan Helbe Koy - 24 Packs
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Figure 15- Oferta de Produtos Nunex
Fonte: Nunex.pt/loja (2018)
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A comunicagao da empresa centra-se fundamentalmente no seu site e nas

redes sociais Facebook (contando com 9900 seguidores), LinkedIn (através do perfil

da empresa Nunex Worldwide) e Instagram, sendo que também marca presenca
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nas redes Twitter e Pinterest. Partilha também de forma regular newsletters com os
seus clientes, apresentando as novidades mais relevantes da empresa. Faz
também uso dos prémios com os quais foi galardoada para a promogao dos seus
produtos nos diferentes canais de comunicagao.

Simultaneamente, ¢ proativa na captagao de novos clientes Business-to-
Business (B2B) como grossistas e retalhistas, mediante a participagao em feiras
internacionais, nas quais promovem os seus produtos, quer na modalidade
private label, quer marca propria. A comercializa¢ao dos produtos marca prépria
Nunex podera ser facilitada, se existir por parte dos clientes B2B com os quais ja
esta estabelecida uma relagao comercial de confian¢a na modalidade private label,

o reconhecimento da capacidade produtiva e da qualidade dos produtos da

Nunex Worldwide.

5.1.3. Pilar Resposta

Com o objetivo de identificar qual a percecao dos diferentes stakeholders
acerca da atividade desenvolvida pela Nunex e os seus produtos, foi realizado
um inquérito online (Anexo 3) para verificar quais as reagdes dos mesmos quando

expostos a identidade desta marca.

Estudo Empirico

Objetivo: Identificar a notoriedade espontanea, reconhecimento de marca,
notoriedade assistida, top-of-mind associations e imagem de marca, POP e POD e
afetividade que a marca detém junto da amostra recolhida.

Universo: constituido por 1500 individuos, residentes em Portugal, com idades
compreendidas entre os 15 e 65 anos que frequentam a rede social Facebook e
que simultaneamente tém ligacdao ao autor desta TFM na plataforma.

Amostra: constituida por 89 individuos
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Procedimento: Os inquiridos foram selecionados de forma aleatéria, de entre o
universo mencionado. Com o intuito de identificar as diferencas na percegao
acerca da marca antes e apds a implementagao do PM da empresa, proceder-se-
a a aplicacdo do mesmo inquérito ao grupo ja anteriormente inquirido (tendo
sido solicitado, aquando do primeiro inquérito, que os participantes indicassem
o seu e-mail). Assim, pretende-se que a andlise qualitativa e quantitativa efetuada
ao inquérito aplicado em momentos distintos ao mesmo grupo-alvo, permita
obter conclusdes acerca da eficacia do PM no que concerne ao reconhecimento e
notoriedade da marca. O inquérito decorreu entre os dias 26 de fevereiro e 11 de
marco de 2018. De seguida é apresentada a distribuicdo da amostra por area de

residéncia, idade e género:

Regiao de Residéncla

1 4

B Algarve
# Cenlrg
® Lishoa & Vale da Tejo

n Norte

Grafico 4- Regiao de Residéncia dos participantes do Inquérito

Idade dos participantes e Distribuicio por género
B
{51

I Mm Ihl‘ !.'!' [ _!I__II_I I Il__lﬂlﬂlll_ll

Gréfico 5- Idade dos participantes e Distribuigao por Género
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A primeira questao do inquérito teve como foco identificar qual a primeira
marca que os inquiridos associavam a categoria de fraldas de crianca e que
apresenta maior notoriedade espontanea nesta categoria de produto. O resultado
foi inequivoco, sendo a Dodot a marca mais conhecida, seguida da Nunex,

Chicco e por ultimo a Huggies.

Qual a primeira marca de fraldas de que se consegue
lembrar?
90
80
70
60
50
40
30
20
10

|
Chicco Dodot Huggies Nunex

m Total 4 80 1 4

Grafico 6- Notoriedade espontanea na categoria fraldas para crianca

Seguidamente, foi perguntado aos participantes se reconheciam a marca
Nunex com o objetivo de perceber qual era o reconhecimento que esta
apresentava por parte dos participantes, verificando-se que cerca de 21% dos
participantes (19 pessoas) reconheciam a marca, sendo que as restantes 70
pessoas (89%) nao a reconheciam. Foi também possivel constatar que dessas 19
pessoas, 16 residiam na regiao Norte do pais, regiao onde estd estabelecida a
Nunex Worldwide, sendo que nesse caso também se verificou que em cada 5
pessoas residentes nessa regiao, 1 pessoa reconhecia a marca (para uma
percentagem de reconhecimento de 20,3%). No que diz respeito aos fatores que
influenciariam/influenciam a decisao de compra de fraldas dos inquiridos, e
tendo em conta os critérios selecionados (“Pre¢o”, “Boa protecao”, “Suavidade”,

“Design do produto”, “Reputagao da marca”, “Boa relagao qualidade/prego”,
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“Conforto”, “Boa absor¢ao”, “Ergonomia de produto”) o resultado verificado foi

o seguinte:

Ergonomia do Produto

Boa Absorgdo

Conforto

Boa Relagdo Qualidade/Preco
Reputagdo da Marca

Design do Produto

Suavidade

Boa Protecdo

Preco

Grafico 7-Fatores de Decisdao de Compra

Fatores de Decisao de Compra

| 25.8%

23

I 71,9%

64

I 57,3%

51

i 74.2%

66

| 23,6%

9,0%
I — 8

I 41,6%

21

37

I 61,8%

55

| 29,20

26

0

20

30 40 50 60 70

W Valor Percentual ® Valor Absoluto

Assim, é possivel verificar que os fatores preponderantes na decisao de

compra para a amostra eram a Boa relacao qualidade/preco, seguido de uma Boa

Absorcao da fralda e Boa Protecdao que a mesma conferia ao bebé, sendo que os

fatores menos significativos eram o design do produto e a reputacao da marca.

Da mesma forma, foi perguntado aos participantes quais as marcas de fraldas

que reconheciam com o intuito de perceber a notoriedade de cada marca no nosso

pais, sendo que foi considerada uma lista de marcas presentes nas lojas dos

maiores retalhistas do mercado nacional incluindo as marcas Dodot, Chicco,

Nunex, Huggies, Moltex, Muumi e Chicolastic.
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Notoriedade da marca
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Grafico 8-Notoriedade de Marca

Tal como percetivel pela leitura do grafico, a marca Dodot é reconhecida pela
totalidade dos participantes do inquérito, seguida pela Chicco e Huggies, sendo
que a Nunex se encontra em 4° lugar de entre as marcas mencionadas. Em
seguida foi questionado qual era a preferéncia dos inquiridos em relacao a
categoria em questao. A Dodot reuniu a preferéncia de 66 dos individuos, sendo
que € seguida pelos individuos que nao tém preferéncia por uma marca em
particular. Ja a Nunex é a segunda marca mais mencionada, o que valoriza o
trabalho que vem sendo realizado pela empresa, de forma a criar um produto
com valor acrescentado para o consumidor e no qual o mesmo confia. De realgar
também o facto de uma das marcas mencionadas, ao contrario das restantes, ser

private label, neste caso através da marca Pingo Doce.
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Qual é a sua marca preferida de fraldasde
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Grafico 9- Preferéncia de marcas de fraldas

Em relagao a primeira palavra que os inquiridos associavam a marca Nunex,
isto é, a top-of-mind association, que simultaneamente representa a core response em
relacdo a marca, as respostas foram bastante dispares, sendo que 16 individuos
ndo associaram a marca a nenhuma palavra, o que se pode explicar pelo facto de
a marca ser desconhecida por parte dos inquiridos. Foram ainda mencionadas as
palavras Suavidade (7), Fralda (6), Bebé (6), Crianga (6), Econdmica (5), Nenuco
(4), Fantasma (4), Conforto (3), Qualidade (3), Higiene (2), Chupeta (2) e Inovacao
(2). Posteriormente, foi perguntado aos mesmos a que outras marcas associavam
a palavra que referiram, de forma a compreender se essa associagao era
partilhada com outras marcas da mesma ou de diferentes categorias de produtos,

representando desta forma a actual response a marca.
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Figure 16- Nunex: Points-of- Parity

Foi ainda pedido aos inquiridos que comparassem a Nunex a uma das suas
maiores concorrentes a nivel nacional, a Chicco, com o objetivo de se verificar
quais os category POP e POD entre estas duas marcas. Os critérios escolhidos para
avaliacao foram “Marca Reputada”, “Nacional”, “Boa Protecao e Absorc¢ao”,
“Suavidade e Conforto”, “Design de Produto”, “Preco”, “Boa Relagao
Qualidade/Preco”, “Inovadora” e “Ergonomia do produto”. No que concerne aos
POP, estes incluiram nos critérios Nacional, Preco, Boa Relacao Qualidade/Preco,
Inovadora e Ergonomia do Produto. Em relacao os POD, os resultados do
inquérito mostram que a marca Chicco leva vantagem sobre a Nunex nos
critérios Marca Reputada, Boa Protecao e Absor¢ao, Suavidade e Conforto e
Design do Produto, o que mostra que este grupo de consumidores considera que
estes fatores sao distintivos e tinicos da marca Chicco, correspondendo a uma
unique selling proposition da mesma. Posteriormente, os inquiridos demonstraram
ter uma opinido mais favoravel da marca Chicco (média de 4,15 numa escala de
5 — favoravel) em comparagao com a marca Nunex (média de 3,28 — neutro).

No que diz respeito a augmented response em relagao a marca Nunex, esta

contempla todas as reagOes possiveis dos inquiridos, sendo que as respostas
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recolhidas, para além das mencionadas anteriormente, incluiram as seguintes

palavras:

- -
A0
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Figure 16- Augmented Response da Nunex

Por ultimo, questionaram-se os inquiridos acerca da influéncia que a
nacionalidade da marca e/ou um produto que merece a confianga do consumidor
(através de prémios, por exemplo), tém na sua decisdo de compra deste tipo de
produtos. Em relacdo a nacionalidade, 65,2% admitiram que este seria um fator
que influenciaria a sua decisdo de compra, 27% admitiram que seria possivel ter
em conta este fator, sendo que 7,9% admitiram que este fator nao teria qualquer
influéncia na decisao. Relativamente ao facto de uma marca merecer a confianca
do consumidor, 85,4% admitiram que a atribuigao de prémios seria um fator que
influenciaria a sua tomada de decisdo, enquanto que 9% admitiram a
possibilidade desse fator ser tido em conta, sendo que os restantes 5,6%

admitiram que este fator nao teria qualquer influéncia na sua decisao de compra.

Inquérito Identidade visual da marca Nunex Worlwide

Com o intuito de perceber o impacto e reconhecimento que a Identidade
Visual do Grupo Ghost e da Nunex Worldwide tem junto do ptblico portugués,
através da sua figuratividade, foi também desenvolvido um estudo empirico na

forma de um inquérito online, no ambito da Identidade Visual (ver anexo 4).
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Estudo Empirico

Objetivos: Identificar top-of-mind associations, associacoes de marca,
reconhecimento de marca e afetividade dos inquiridos em relacdo a identidade
visual do Grupo Ghost e Nunex Worldwide

Universo: constituido por 1500 individuos, residentes em Portugal, com idades
compreendidas entre os 15 e 65 anos que frequentam a rede social Facebook e que
simultaneamente tém ligacao ao autor desta TFM na plataforma.

Amostra: constituida por 89 individuos, residentes em Portugal - os mesmos 89
inquiridos do inquérito anterior, sendo por isso idénticas as distribuigdes por
género, idades e o local de residéncia (ver Gréaficos 2 e 3).

Procedimento: Os inquiridos foram selecionados de forma aleatoria, de entre o
universo mencionado. Com o intuito de identificar as diferengas na percecao
acerca da marca antes e apds a implementacao do PM da empresa, proceder-se-
a a aplicagao do mesmo inquérito ao grupo ja anteriormente inquirido (tendo
sido solicitado, aquando do primeiro inquérito, que os participantes indicassem
o seu e-mail). Assim, pretende-se que a analise qualitativa e quantitativa efetuada
ao inquérito aplicado em momentos distintos ao mesmo grupo-alvo, permita
obter conclusdes acerca da eficacia do PM no que concerne ao reconhecimento e
notoriedade da marca. O inquérito decorreu entre os dias 26 de fevereiro e 11 de

margo de 2018.

Inicialmente, foi apresentado aos mesmos o logotipo referente ao Grupo Ghost
de forma a perceber o reconhecimento que este tinha, verificando-se que 42,71%
dos inquiridos admitiram nao conhecer o logo e 57,29% que o reconheciam.

Nesta sequéncia, foi-lhes pedido para mencionarem quais as palavras que
associavam ao logo do grupo, sendo que algumas das palavras usadas foram:
alegria, fantasma, Michelin, pneu, criangas, bebé, branco, fofo, amigavel,

otimismo, animacdo, desenhos animados, atrativo, divertido, Casper, Ghost
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Busters, comida, carros, leve, marca, medo, simpatia, rodas, invisivel, simpatico,
fantasia, noite, confianga, infancia, filme, sustentavel, jovial, informal, boas
energias, gasolina, guardanapos, papel higiénico, lencos de papel, careca, neve,
esquiador, 6leo, fumos, viagens, seguranga, rapido, flexivel, satisfeito, eficaz,
abrangente, simplicidade, simples, suavidade e Suavecel. Relativamente ao grau
de afetividade que os inquiridos atribuem ao logo, a opiniao geral ficou-se por
uma média de 3,31 numa escala de 5(neutra). Ja quando questionados acerca de
qual/quais categoria(s) de produto(s) ou servigo(s) que este logdtipo poderia

representar, obteve-se as seguintes respostas:

, Automovel 2
LimpezaAlimentagao $OSmMeticos

e * Saude
Ga TGX’[I | AnimagéoSleierS
ogistica 1| Preus
J Energia Inlfg}?gntelzl Quimicos

Informagédo Papel

DesinfestagéoBebé lB_gpquedOS

Figure 17 - Associag¢des ao logo Grupo Ghost

Posteriormente, foi apresentado ao publico um novo logoétipo, desta vez da
empresa pertencente ao Grupo Ghost, a Nunex Worldwide, sendo que o mesmo
se encontrava descaracterizado, apresentando apenas a sua figuratividade, de
forma a nao influenciar as respostas dos participantes. Para além disso, foi
providenciada informagao de que o logo estava associado a uma das empresas
de um grupo portugués de producao e transformacao de papel. Face a
informacao fornecida, perguntou-se aos inquiridos se conheciam este logo, sendo
que 70,79% dos participantes afirmou que nao conhecia e os restantes 29,21%

afirmaram que conheciam o logo.
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Questionaram-se ainda os inquiridos acerca das palavras que associavam ao
logo tendo também em conta a informagao fornecida. Nao obstante a informacao
prestada, verificou-se a repeticao de algumas respostas, tais como: pneus, dgua,
sono, animacdo, Casper, branco, fantasma, ecoldgico, suave, brinquedo,
diversao, higiene, detergente, papel, ecologia, sustentabilidade, eficécia,
responsabilidade, eletrodomésticos, empresa, fantasia, tranquilidade, cagador,
comida, mito, simpatia, leve, noite, fidvel, fofo, macio, gasolina, seguranga,
guardanapos, lengos, papel higiénico, jovial, informal, puro, Michelin, lengdis,
nuvem, tecnologia, fraldas, reciclagem, carros, saude, simplicidade, Suavecel,
conforto e confianga.

Solicitou-se igualmente aos inquiridos que associassem uma marca a palavra
mencionada anteriormente: 46 dos inquiridos ndo associaram nenhuma marca a
palavra indicada, tendo sido referidas as marcas Michelin (10 vezes), Suavecel
(9), Renova (4), Dodot (3), Continente (2), Nunex (2), Fortissue, Portucel e
Goodyear (1 vez). Foi também perguntado aos participantes que categoria de
produto associavam a esta empresa, sendo que as respostas se dividiram entre
papel (higiénico, reciclado e vegetal), lencos de papel, derivados de pasta de
papel, cartao, higiene, fraldas, gasolina, pneus, automodvel, limpeza, produtos
infantis, animacgao, produtos de papelaria, e brinquedos, entre outros.
Relativamente ao grau de afetividade que os inquiridos atribuem ao logo em
questao, representativo da Nunex Worldwide, a opiniao geral foi de neutralidade

(média de 3,17 numa escala de 5).

A conclusao que se retira do conjunto destes dois inquéritos sobre a marca
Nunex e da Nunex Worldwide, é a de que a sua notoriedade ainda é bastante
reduzida, mais ainda no que diz respeito a sua figuratividade, frequentemente
associada a marca de pneus Michelin e a categoria de produtos em que esta esta

integrada. Nesse sentido, um objetivo primordial do seguinte plano de
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marketing serd o de criar um espago proprio para a marca Nunex, e
indiretamente para a Nunex Worldwide, que s6 sera possivel através do aumento
da brand awareness e reconhecimento da marca por parte dos consumidores e
mais concretamente do publico-alvo da mesma. Sera também importante afirmar
que devido ao tamanho da amostra e nao sendo esta representativa do publico-
alvo dos produtos da marca, os resultados destes dois inquéritos centrados na

Nunex e Nunex Worldwide nao poderao ser generalizados para o mercado-alvo.

5.2 Missao

A marca Nunex apresenta como Missao “Melhorar continuamente a vida de
todas as maes, pais e bebés, trabalhando arduamente no desenvolvimento de
produtos que garantam conforto, tranquilidade e bem-estar, porque sabemos que
o bebé sente a diferenca. Para além disso, acreditamos que a melhor qualidade
ndo tem de significar o maior preco, pelo que procuramos proporcionar ao
mercado uma gama diversificada de produtos de extrema qualidade a um prego
justo” (Nunex, 2018, p.1). Salienta-se que a Nunex apresenta uma missao distinta
da empresa da qual faz parte.

McDonald e Wilson (2011) afirmam que a Missdo deve incorporar 4
dimensdes: o papel ou contribui¢ao da marca/empresa, a definicao do negdcio da
mesma, as competéncias distintivas desta e também indica¢des para o futuro.
Todos estes elementos estao presentes na Missao da Nunex. Por um lado, o papel
da empresa é o de melhorar a vida de toda a familia, por outro lado é percetivel
que o negdcio da marca estd relacionado com o bebé através de uma vasta gama
de produtos. Paralelamente, as suas competéncias distintivas incluem o facto de
proporcionar “uma gama diversificada de produtos de extrema qualidade a um
preco justo” que garantem “conforto, tranquilidade e bem-estar” ao bebé. Por
fim, a empresa declara um compromisso para o futuro, baseado na melhoria

continua e desenvolvimento dos produtos.
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5.3 Objetivos Corporativos

Os objetivos corporativos da empresa dividem-se entre objetivos financeiros,
recursos humanos e operacionais.

A nivel financeiro a empresa tem como objetivo aumentar o volume de
negocios gerado pela marca prépria, aumentando deste modo a rentabilidade da
empresa’.

No que concerne aos objetivos de recursos humanos, prevé o aumento de 50
pessoas nos seus quadros de pessoal até ao final de 2018, perfazendo assim as
100 pessoas.

Como objetivos operacionais, pretende conquistar novos mercados como a
China e América Latina. Pretende igualmente diversificar a sua gama de
produtos a base de papel, oferecendo uma solu¢ao completa de cuidados para

bebé, a semelhanca dos seus concorrentes.

5.4 Analise de Marketing

Tendo em vista uma correta e consciente elaboracdo de um plano de
marketing, este devera ser precedido de uma auditoria de marketing, através da
recolha de dados, que sera traduzida numa analise exaustiva acerca da realidade
atual, de modo a acomodar todas as condicionantes da envolvente das empresas
do setor, da identificacio de tendéncias e boas praticas do mercado e
concorrentes, mas também das oportunidades a explorar, ou até mesmo das

capacidades distintivas da empresa (e marca) em questao.

I A empresa nio forneceu informacao quantitativa relativamente a esse objetivo

99



5.4.1 Analise Externa

5.4.1.1 Analise PEST

Esta andlise constituird uma ferramenta de gestao estratégica da empresa,
permitindo fazer um enquadramento dos fatores macroambientais
(politicos/fiscais/legais, econdmicos, sociais e tecnoldgicos) que podem

influenciar, direta ou indiretamente, a industria objeto de estudo:

Fatores Politicos/Fiscais/Legais

o Politica de impostos aplicada as empresas pode ser um fator decisivo
para o seu surgimento e crescimento ou, até mesmo, fixacao de
empresas estrangeiras em territdrio nacional. As medidas fiscais tém
capacidade de influenciar positiva ou negativamente o nimero de
ofertas de emprego, bem como a estabilidade financeira das familias e
consequentemente a taxa de natalidade;

o Implementacao de medidas de apoio a natalidade para regeneracao da
populacdo do pais, ou com enfoque, por exemplo, no repovoamento
das regides do interior, através da concessao de subsidios, licencas de
maternidade e/ou paternidade, ou beneficios fiscais, conduzindo ao
aumento de nascimentos;

o Implementacao de medidas de mercado protecionistas, alavancando a
competitividade dos produtos das empresas portuguesas, tornando os
precos mais atrativos para os consumidores por relagao aos produtos
importados. Este fator constituiria uma vantagem para as empresas

portuguesas em relagéo aos seus concorrentes externos, e no caso da
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Nunex em concreto, que possui exclusivamente concorrentes
estrangeiros;

o Regulamentagao de contexto ambiental, que pode favorecer ou forgar
o uso de marcas de produtos amigos do ambiente, o que pode
contribuir para a diminuicao do consumo das restantes tipologias de
fraldas;

o Medidas de apoio a habitagao (arrendamento jovem, beneficios fiscais
na aquisicdo de habitagdo, etc.) contribuem para a estabilidade
financeira dos agregados familiares podendo influenciar a taxa de
natalidade.

Fatores Econdmicos

o Vinculos laborais e/ou a alteragao (ou nao) do valor do salario minimo
nacional, podem conduzir, por sua vez, a alteracdo do poder de
compra e da estabilidade financeira dos portugueses, tendo este fator
grande influéncia na natalidade;

o Rentabilidade das empresas esta dependente dos custos energéticos de
producao fabril, o que afeta a competitividade das mesmas. Em
Portugal, o preco pago por eletricidade (kw/h) é o 5° mais alto a nivel
global, de entre os paises estudados (Statista a,2017);

o Numero de membros do agregado familiar, nomeadamente
dependentes, pode influenciar a escolha da marca adquirida devido a
capacidade financeira que possuem.

Fatores Sociais

o DPossibilidade de se verificar uma diferente recetividade da populacao
quanto aos produtos nacionais, em comparagao com os produtos
estrangeiros;

o Crescente preocupacao com a sustentabilidade ambiental pode levar a

diminuicao do volume de vendas das fraldas mais tradicionais;
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o Prestigio e tradi¢ao (notoriedade) de algumas marcas estabelecidas no
mercado pode condicionar a escolha do consumidor;

o Numero de horas de funcionamento dos cuidados formais na infancia
(creche, jardim-de-infancia e escolas), associado a carga horaria de
trabalho, influenciam a decisdo das familias quanto a opc¢ao de terem
tilhos;

o Sociedades que valorizam o “ser” em detrimento do “ter” promovem
o enfoque na pessoa, levando a que os individuos valorizem a
natalidade e a familia, por relacido a questdo econdmica e ao
consumismo.

Fatores Tecnoldgicos

o Surgimento de tecnologia mais recente de produgao, com maior
capacidade produtiva e eficiéncia energética e produtiva, ird aumentar
a competitividade das empresas que adotem essas tecnologias, sendo
este um fator critico de sucesso para as empresas do setor, que se
dedicam a producado por economias de escala;

o Desenvolvimento de materiais com enfoque na saude dérmica, quando
aplicados nestes produtos, irao influenciar a escolha dos

consumidores.

5.4.1.2 Analise de Mercado

O mercado-alvo dos cuidados de higiene pessoal infantis tem
tradicionalmente como consumidor-alvo as maes e pais de bebés dos 0 aos 2 anos
(podendo alargar-se até aos 3 anos), mulheres gravidas e futuras maes. Tendo em
conta o indicador idade fértil das mulheres, que se situa entre os 15 e 44 anos
(Ostrovschi et al.,, 2011), e recorrendo a base de dados PORDATA (2018),
constata-se que o mercado potencial da higiene pessoal infantil em Portugal, no
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ano de 2016, abrangia 1.950.737 mulheres. De seguida sdao apresentados alguns

indicadores do setor a nivel mundial:

Iustracao 2-Caracterizacao do mercado de bebés e criangas
Fonte: Statista b (2018)

Relativamente ao mercado portugueés, é visivel a desaceleragao da natalidade,
tal como atestado na previsao do Eurostat, exibida em baixo, o que se revela um
desafio para as empresas do setor, que competirdao por um grupo cada vez mais
limitado de utilizadores dos seus produtos (cerca de 350.000 em 2015 vs. 292.000
em 2030).

silhare

Grafico 10- Numero de bebés e criangas até aos 3 anos (Periodo 2015-2030)
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Fonte: Eurostat (2018)

5.4.1.3 Analise da Concorréncia

A estrutura do mercado portugués de fraldas descartaveis e produtos
complementares ndo é concentrado, existindo um vasto nimero de empresas,
entre marcas de fabricante e marcas de distribuidor. A marca Dodot assume um
papel de destaque em relagdo as restantes marcas, designadamente a nivel de
imagem, prestigio e tradicao.

A presente andlise considerou os concorrentes diretos (marcas de fabricante)
de fraldas descartaveis no mercado nacional que apresentam na sua oferta a
vertente premium, designadamente a Dodot, Chicco, Moltex e Muumi Baby. Nao
se procedeu a andlise das marcas Chicolastic e Huggies, visto ndo apresentarem
na sua oferta nacional um produto premium.

Inicialmente pesquisou-se quais os produtos com base em papel que o grupo

considerado comercializava, tendo como base 0s sites institucionais das marcas.

Roupa
Fraldas Fraldas Cueca/ p . Discos
.. Fralda Banho| Interior | Toalhitas |Resguardos| Babete
Descartaveis Pull-ups Absorventes
Absorvente

Dodot X X X X X

Chicco X X X

Moltex X X X X P X X
Muumi Baby X X X X X X

Tabela 1- Marcas Concorrentes: Produtos

Através da leitura do quadro percebe-se que a Moltex apresenta a oferta mais

diversificada, seguida da marca Muumi Baby.

No seguinte quadro é exibida a politica de comunicagao online seguida por

cada uma das empresas:
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. Espaco sobre
Site Facebook | Instagram ) ) ) ) .

. . . Twitter | Youtube | Pinterest |Linkedin cuidados de
Nacional | Nacional | Nacional

puericultura
Dodot X X X X X X
Chicco X X X X X X X X
Moltex X X X X X X X
Muumi Baby X X X X X

Tabela 2- Marcas Concorrentes: Comunicagao

A conclusao que se infere da analise do quadro é que a comunicagado online
feita por cada uma das empresas demonstra a importancia que cada uma delas
atribui ao mercado portugués, sendo que inclusive algumas destas tém
comunicagao especifica dirigida ao publico nacional.

Relativamente a distribuigao foi tida em conta a oferta online (loja) existente

nas cadeias de retalho do mercado portugués:

Continente| Jumbo | Wells | Supercor | Intermarché| Cosmetis | Bebitus
Dodot X X X X X
Chicco X X X X X
Moltex X X X X
Muumi Baby X X X

Tabela 3- Marcas Concorrentes: Distribuicao

E possivel verificar que as solucdes de distribui¢io dos diferentes concorrentes
sao distintas, sendo em alguns casos intensiva, como Dodot e Chicco, que se
encontram presentes em 5 das lojas online consideradas. Noutros casos, a
distribuigao é seletiva, estando a oferta disponivel num pequeno grupo de
distribuidores.

A comparagao de precos teve como fontes a oferta constante na loja online
Bebitus, sites das empresas e o comparador de pregos KuantoKusta. O tamanho
da fralda considerado foi o T3, na sua vertente premium e nos packs com maior

numero de unidades. Na analise comparativa foi também considerada a Nunex
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de forma a entender a competitividade da empresa relativamente aos precos

praticados, por comparagao as suas concorrentes diretas.

Marca | Pais de Origem | Produtos | Tamanho huantidadel Prego |Prego Unitario Observagdes

Dodot  Estados Unidos Dodot Protectlfm Plus Sensl'c.lve 5-10 kg 222 64,95 € 0,29€
Dodot Protection Plus Activity ~ 6-10 kg 210 56,25 € 0.27¢€
Chicco Italia Chicco Dry Fit Advanced 4-9kg 210 44,45 € 021€

Moltex Bélgica Bio Baby' 7-10kg 136 50,45 € 0,37 € Origem natural e biodegradével
Fraldas Premium 4-10kg 210 52,95€ 0,25€
Muumi Baby  Finlandia Muumi Baby 5-8kg 50 15,57 € 031€
Nunex Portugal Nunex Activity Dry 4-10 kg 168 3590€ 021€

Tabela 4- Marcas Concorrentes: Precos

Verificou-se que a Nunex e a Chicco apresentam os produtos com preco por
unidade mais competitivos, enquanto que a Moltex, com a sua fralda Bio Baby,
apresenta o prego mais alto praticado no mercado portugués, o que podera em
parte justificar-se devido a fralda apresentar materiais de origem natural e ser
biodegradavel.

No que concerne aos concorrentes indiretos, estes podem dividir-se em dois
grupos: marcas de distribuidor com estratégias de foco no preco e marcas que
comercializam fraldas reutilizdveis. Por um lado, as primeiras captam um
segmento da populagao com menor poder de compra, por outro lado a segunda

capta um segmento de mercado preocupado com as questoes ambientais.

5.4.2 Analise Interna

A Nunex Worldwide teve como génese um grupo com vasta experiéncia e
sucesso no mercado dos produtos da higiene pessoal a base de papel. O grupo
iniciou-se com a empresa Suavecel, a qual atualmente é uma referéncia, sendo o
segundo player nacional no fabrico de papel higiénico e outros artigos de papel
para uso doméstico.

A Nunex foi criada com base no know-how e capacidade que o grupo
apresentava para o fabrico de outros produtos. A empresa surge ainda pela

auscultacao das necessidades que os clientes dos canais de distribuicao da
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Suavecel manifestavam junto do grupo, para providenciar ao consumidor final
outras gamas de produtos com relacdo prego/qualidade equivalente,
designadamente fraldas descartadveis na gama private label. O crescimento da
empresa, tal como o do grupo, é sustentado pelo negdcio gerado com a gama
private label (que corresponde a 90% do volume de negocios da empresa), no
investimento continuo em tecnologia de ultima geracao e em 1&D, permitindo
apresentar ao mercado solugoes a precos competitivos e de elevada qualidade.
A empresa registou no ano de 2016 um total de vendas e prestagao de servigos
no valor de 13809 817,63€, sendo que apresenta a seguinte distribuigao

geografica absoluta e percentual:

Distribuic3o geografica das vendas e prestacdo de
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Grafico 11- Valor absoluto das vendas e servigos prestados por localizagao geografica
Fonte: Einforma (2016)

Distribuicdo geografica das vendas e prestacio
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Grafico 12- Valor percentual das vendas e servigos prestados por localizagido geografica
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Fonte: Einforma (2016)

Através da analise dos graficos constata-se que o volume de vendas e
prestagao de servicos para paises do espago comunitario assume grande
preponderancia (78%) face ao mercado nacional (19%).

Tendo em consideragao a matriz genérica de estratégias de Porter, podemos
identificar na gama private label uma estratégia de lideranca global em custos,
com ambito concorrencial largo e com baixo custo e com uma estratégia de
marketing baseada no marketing relacional transparecida na relacao com as
entidades para as quais produz. A marca propria Nunex, segundo a mesma,
detém, atualmente, 2% da quota de mercado nacional, seguindo uma estratégia
de concentracdo com diferenciacao, apresentando produtos inovadores e com
design apelativo, dirigindo-se a um setor de mercado de nicho focado nos clientes
de produtos private label que estao disponiveis, no entanto, para adquirir de
superior qualidade que apresentem precos competitivos. A empresa e a marca
apresentam como forca, para além das sinergias referidas anteriormente
relacionadas com a logistica, sinergias em termos de partilha de contactos
comerciais. A marca Nunex associa-se também a causas sociais, apoiando a Casa
do Gil (Fundagao Gil) assumindo-se como uma empresa com responsabilidade
social.

A baixa notoriedade da marca prépria Nunex e da figuratividade associada a
mesma, e ainda a sua capacidade financeira (para investimentos e/ou promog¢ao)
reduzida, em comparagao com a concorréncia, apresentam-se como as fraquezas

mais evidentes da Nunex Worldwide.

108



5.5. Analise SWOT

5.5.1 Oportunidades e Ameacas

A analise aqui presente (formulada por McDonald e Wilson) comega por focar-
se nas oportunidades (ver tabela 5) e ameacgas (ver tabela 6) que podem
influenciar a atividade das empresas no mercado, dada a sua probabilidade de
ocorréncia (escala 1 a 9), procedendo-se posteriormente a avaliacdo do impacto
das mesmas na atividade da Nunex em concreto.

Procede-se de seguida a representagao grafica dos fatores externos,
oportunidades (ver figura 18) e ameagas (ver figura 19), na qual é visivel a
relevancia dos mesmos, apds cruzamento das avaliagdes atribuidas a cada um

dos critérios (probabilidade e impacto na Nunex).

Oportunidades Probabilidade de ocorrer Impacto para a
em 3 anos (1 a9) Nunex (1 a9)

A- Cultura de valorizacao dos produtos nacionais 5 9
B- Implementacio de medidas de mercado

protecionistas ! 7
C- Diminuicado do preco da energia 1 6
D- Diminuigao do preco das matérias-primas 2 5
E- Diminuicao da carga fiscal as empresas 3 4
F- Conversao do publico ao e-commerce (através de

lojas online) ° ’
G- Novas formas de comunicagao com o puiblico-alvo 7 5
H- Saida da Chicco do mercado das fraldas 1 6

Tabela 5- Oportunidades
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Figure 18- Matriz de Oportunidades

Através da interpretacao da matriz é possivel aferir que os fatores com maior
probabilidade de ocorrerem, e que por isso assumem maior relevo e impacto para
a marca Nunex, sao a mudanga de percecao da populagao acerca do valor dos
produtos de fabrico nacional, o aumento do comércio online e o surgimento de

novas formas de comunicagao com o consumidor.

Ameacas Probabilidade de ocorrer Impacto para a
em 3 anos (1 a9) Nunex (1 a 9)

A- Implementagdo de medidas ambientais que

favorecem produtos de origem natural e 3 9
biodegradaveis

B- Diminuicao da taxa de natalidade 4 5

C- Aumento do preco da energia 4 5

D- Aumento do prego das matérias-primas 2 5

E- Aumento da carga fiscal as empresas 4 4

F- Entrada da Huggies no mercado das fraldas

convencionais ! ‘

G- Recessao da economia nacional 1 4

H- Mudanga das preferéncias dos consumidores a

favor de produtos de origem natural e biodegradaveis 3 8

ou reutilizaveis

I- Aumento da quota de mercado das marcas de

distribuidor ° ¢

J- Guerras de preco com concorréncia 6 7

Tabela 6- Ameacas
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Figure 19- Matriz de Ameacas

Relativamente as ameagas provaveis a atividade da Nunex destacam-se na
matriz a probabilidade de ocorrer um aumento da quota de mercado das marcas
de distribuidor e guerras de precos entre empresas, traduzindo-se estes dois

fatores na necessidade de revisao de precos por parte da Nunex.

5.5.2 Andlise do Competidor

e Grupo-alvo associa a

marca a precos elevados

Prestigio e
Chicco Dry Fit Manutengao o  DBaixa diversidade de
Chicco Tradicao Favoravel
Advanced produtos de bebé a base
da marca

de papel (exemplo:

inexisténcia de toalhitas)

Tabela 7- Analise do Competidor
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5.5.3 SWOT

Neste momento, ja € possivel concretizar o potencial estratégico dos produtos
Nunex, o qual é visivel na matriz (Figura 20), sendo esta orientadora das politicas
que a marca deve adotar no futuro relativamente a cada um. A Figura 20 ilustra
o potencial e relevancia de cada um dos produtos Nunex considerando a sua

atratividade no mercado e a for¢a competitiva dos mesmos.

Figure 20- Directional Policy Matrix (DPM)

A andlise da figura permite perceber que a marca devera condensar a sua
oferta uma vez que o produto B, dada a sua incapacidade de rivalizar com os
produtos marca de distribuidor, devera ser descontinuado. O produto A
apresenta vantagem competitiva em relagao a concorréncia, traduzindo-se num
mercado atrativo para a empresa. Contrariamente, o produto C nao apresenta
vantagem competitiva em relacdo a oferta da concorréncia. Saliente-se que este
produto apresenta uma rentabilidade e atratividade reduzida quer para a
concorréncia, quer para a Nunex. O volume de vendas dos produtos A e C
aumentard, caso sejam comercializados em bundle na loja online Nunex, nos
mesmos moldes em que ¢é feito atualmente com os produtos B e C, e a marca

adote as linhas orientadoras constantes no plano de marketing elaborado no
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presente estudo. Por fim, perspetiva-se o aumento da propor¢ao da marca Nunex
no total das vendas da empresa.

Posteriormente, a andlise SWOT de McDonald e Wilson (2011), propde a
andlise detalhada de cada produto, A e C, respetivamente. Prevendo-se que o

produto B sera descontinuado, nao sera alvo de analise nesta fase.

Fatores Criticos de Sucesso _
Proporcao em 100
(FCS)
Capacidade de Absorcao 30
Protecao da pele do bebé 20
Boa relagao qualidade-preco 15
Fralda anatémica 10
Reconhecimento como marca 5
de confianga

Analise competitiva dos Fatores Criticos de Sucesso (FCS)

. Muumi
Nunex Dodot Chicco Moltex
F Baby
1 9 8 7 7 7
2 8 9 7 7 9
3 8 6 8 7 5
4 8 9 8 8 8
5 6 10 10 5 5
Total 7,8 (39) 8,5 (19) 8 (29) 6,8 (49) 6,7 (59)

Oportunidades

Cultura de valorizagao dos produtos nacionais

Novas formas de comunicagao com o publico-
alvo

Conversao do publico ao e-commerce

Ameacas

Guerra de pregos com concorréncia

Fraldas de componentes naturais e biodegradavel

Aumento de quotas de mercado de distribuidor

Diminuicao da taxa de natalidade
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Fatores-chave que devem ser abordados

Divulgacdo mais intensa dos prémios obtidos

pelo produto e das carateristicas do mesmo

Pressupostos-chave sobre o periodo
Capacidade de acomodar o crescimento das
necessidades de produgao da marca prépria na

produgao da empresa como um todo

Objectivos-chave

Aumentar a experimentagao e conversao ao

produto

Estratégias-chave

Estratégia de aposta em Visual Merchandising
(Display) nos pontos de venda

Mudanga da estratégia de pricing online com

recurso a affiliate marketing
Formulac¢do de uma nova oferta que se traduz

num product bundling
Intensificacdo da comunicagdo através das redes

sociais e com recurso a influencers e affiliate

marketing

Parcerias com entidades publicas e privadas para

a divulgacao de produto

Consequeéncias finais

Aumento do volume de vendas e da quota de

mercado

Fidelizagdo do consumidor-alvo

Aumento da notoriedade de marca

[lustragao 3- Plano estratégico A (andalise SWOT)

O produto A, tratando-se de um produto comprovadamente inovador, tal
como atestam os prémios com os quais foi distinguido, podera beneficiar da
promocao desse mesmo facto de forma a aumentar a sua quota de mercado.

Nesse sentido, deve aumentar a promogao dos seus produtos e incitar a

experimentagao.
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Fatores Criticos de Sucesso Proporgio em 100
(ECS)
Suavidade 20
Resisténcia 20
Boa Relagdo qualidade/preco 10
Hipoalergénicas 30
Sem Alcdol 20

Analise competitiva dos Fatores Criticos de Sucesso (FCS)

. Muumi
Nunex | Dodot | Chicco | Moltex
F Baby
1 8 9 8 8 N/A
2 7 9 8 7 N/A
3 7 8 7 7 N/A
4 7 8 10 10 N/A
5 10 10 10 10 N/A
Total 7,8(42) | 8,8(22) | 89(1 | 8,7(39) N/A

N/A: Produto ndo disponivel no mercado portugués

Oportunidades
Desenvolvimento/divulgacao de produtos

Hipoalergénicos

Cultura de Valorizagao dos produtos nacionais

Conversao do publico ao e-commerce

Ameacgas

Concorrentes indiretos no mercado (exemplo:

agua micelar)

Guerra de pregos com a concorréncia

Diminuic¢ao da taxa de natalidade
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Fatores-chave que devem ser abordados

Product Development com novas carateristicas

Pressupostos-chave sobre o periodo

Capacidade de acomodar o crescimento das

necessidades de produgdo da marca propria na

producdo da empresa como um todo

Objectivos-chave

Aumentar a experimentacao e conversao ao

produto

Estratégias-chave

Especificacao das carateristicas do produto,
destacada no packaging
Estratégia de aposta em Visual Merchandising

(Display) nos pontos de venda
Mudanga da estratégia de pricing online com

recurso a affiliate marketing

Formulagao de uma nova oferta que se traduz

num product bundling

Intensificacao da comunicacao através das redes
sociais e com recurso a influencers e affiliate

marketing
Parcerias com entidades ptiblicas e privadas para

a divulgagao de produto

Consequéncias finais

Aumento do volume de vendas e da quota de

mercado

Fidelizacdo do consumidor-alvo

Aumento da notoriedade da marca

Ilustragao 4- Plano Estratégico C (SWOT)

O produto C, nao tendo tanto valor acrescentado como a concorréncia, devera
alterar a sua formulacdo de forma a equiparar-se aos mesmos. Podera de igual
forma beneficiar numa estratégia de bundling a um produto inovador,

promovendo-se assim a experimentacao do produto C.
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5.6 Pressupostos

Tendo presente a analise efetuada até ao momento, conclui-se que o principal

pressuposto associado ao PM, prende-se com a capacidade de acomodacao que

a empresa Nunex Worldwide possui para a produgao da marca propria Nunex.

A valorizagao crescente que a populacao portuguesa tem vindo a atribuir aos

produtos nacionais, constitui outro dos pressupostos subjacentes ao PM. Nesta

sequéncia, o publico-alvo foi definido com base numa segmentagao demografica

(pais e maes de bebés até aos 3 anos, futuras maes e gravidas) e segmentagao

comportamental (consumidores que valorizam produtos de fabrico nacional).

5.7 Objetivos de Marketing e Estratégias

5.7.1 Objetivos de Marketing

Tendo por base 0 modelo da matriz de Ansoff, a marca Nunex tem como

objetivo a penetracdo de mercado, através da venda dos produtos que ja

comercializa no mercado, também este ja estabelecido. Os objetivos aqui

delineados tétm como pressuposto o investimento nos produtos Nunex:

Aumentar em 15% a notoriedade da marca (A);

Aumentar em 10% o ntimero de seguidores no Facebook e Instagram
(B);

Aumentar em 20% o VN da marca Nunex (C);

Aumentar em 20% o namero de clientes fidelizados online (D);
Aumentar em 20% o volume de vendas online (E);

Aumentar em 10% o volume de vendas em retalho (F).

Potenciar experimentacao da fralda Nunex Active Dry: 5000 pedidos de

amostras (G).
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5.7.2 Estratégias utilizadas

O objetivo de penetracdo de mercado tera como principal estratégia a
promogao dos produtos Nunex, fazendo chegar ao maior nimero de individuos
do publico-alvo. Com esta estratégia sera entdo possivel apresentar o novo mix
de produto, constituindo o bundling das fraldas Active Dry e das toalhitas. Assim,
irdo ser considerados objetivos e estratégias comuns para os 2 produtos.

Por fim, a mudanca de estratégia de pricing, que fard uso de uma estratégia de
affiliate marketing, que é um programa em que se “oferecem comissOes de
referéncia para afiliados em troca do direcionamento de potenciais clientes para
o site de um comerciante. Os afiliados sao geralmente pagos com base no nimero
de leads convertido pelo comerciante em clientes (pay-per-conversion) ou com base
no numero de leads referidos ao comerciante (pay-per-lead)” (Libai e Gerstner,
2003, p.1).

Pretendendo-se que o PM seja eficiente e eficaz é necessdrio implementar um
modelo de controlo rigoroso das receitas e custos, bem como da verificagao dos
resultados obtidos. Este controlo é importante quer no decurso do PM (de forma

a realizar corregOes a estratégia), quer no seu término.

2017/ Periodo de
Produtos/ Segmento de (. . 2.
Planeamento (2021) Estratégia de Marketing Custo das Estratégias
mercado .
Objetivos
2018
Producao do packaging: 1.000 € e
A,CD,E,G Bundling de produtos custos implicitos a formulagao do
pricing
Fraldas e Toalhitas Intensificagdo da comunicagdo
através das redes sociais com Comissoes variaveis de acordo com
A,B,C,D,EF,G recurso a influencers e promogao do | o volume de vendas (5% até 8000€;
produto com recurso a programas a partir de 8001€: 10%)
de affiliate marketing
10% VN ACEG Expositores dos produtos (Displays )| Aquisi¢ao de expositores e licenga
T nos pontos de venda de exposigao: 10.000 €
Pais e mies de bebés até aos 3 Estabelecimento de parcerias com Oferta de fraldas, toalhitas e
anos, futuras maes e grévidas A,B,C,D,EF,G entidades publicas, privadas e autocolantes, deslocagoes e
Consumidores que valorizam eventos contactos: 6.000 €
produtos de fabrico nacional Desenvolvimento de novo
packaging para toalhitas
CEF,G (informagao mais detalhada sobre Design de packaging : 2.000 €
produto: sem parabenos e
hipoalergénico)

Tabela 8- Objetivos e Estratégias de Marketing
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5.7.3 Marketing Mix

Produto e Preco: Estratégia de Bundle

A marca Nunex é recente no mercado, tendo comegado a sua produgdo no ano
de 2012, sendo que o mercado em que esta esta inserida € bastante competitivo,
o que faz com que seja necessario fixar pregos atrativos em relagao a concorréncia
de forma a capturar quota de mercado. O ciclo de vida do produto situa-se
atualmente na fase de crescimento.

A estratégia delineada tem como objetivo o crescimento das compras
realizadas na loja online da Nunex através da formulagao de um produto bundle
e respetiva fixacdo de preco, mais atrativo do que a compra em separado dos
mesmos produtos ou do que quando realizada em estabelecimentos de retalho.
Simultaneamente, ao proporcionar um bundle de produtos promove-se também
a experimentacao que de outra forma nao seriam conhecidos do consumidor e
pode aumentar o consumo de outros produtos da marca.

Para efeitos do cdlculo do prego a praticar, utilizou-se como indicadores os
precos das fraldas Active Dry praticados nas lojas online continente e Nunex

(toalhitas vendidas apenas na loja online Nunex).

Ciclo de Concorréncia nos canais de distribui¢ao

Produto Vida Preo (Jumbo e Continente) Motivo
Prego em separado: Aumento da
Pack 216 toalhitas: 5,23 € rentabilidade da
Pack 168 fraldas Active Dry T3: 35,90 € empresa devido a
Total: 41,13 € desintermediacao

Pack 56 fraldas Active Dry T3: 12,99 €

Bundle | Crescimento
Valor para Pack 168 fraldas=38,97 €

Produto com pregos
Bundle : 40 € . .
mais competitivos

em relagdo ao retalho

Preco com voucher 5%: 38 €

Tabela 9- Plano de Pricing
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Promocgao

Tendo por referéncia a perspetiva de McDonald e Wilson (2011), o presente
PM tem como objetivos da sua promogao informar o grupo-alvo sobre a marca e
os seus produtos, assim como persuadir os consumidores a adquirir produtos da
marca Nunex.

A campanha delineada “A minha primeira fralda Nunex” parte da estratégia
de promocao ja implementada, mas que neste momento ainda ndo se encontra
potenciada, pois reduz-se a oferta de uma amostra gratis do produto na sua loja
online. Esta campanha terd presente em todos os momentos um hashtag
(#aminhaprimeirafraldanunex), isto €, uma palavra-chave que integrard todas as
atividades delineadas e com o propdsito da partilha e acompanhamento nas
redes sociais.

A campanha ird igualmente apresentar em todos os momentos, durante o ano
de 2018, o prémio “Cinco Estrelas” com o qual foi galardoado e devera também
mencionar que a marca tem origem nacional.

No que diz respeito as amostras, ird incluir-se também um gr code que

encaminha o consumidor a loja online da marca.

Objetivo Publico-Alvo Veiculo Descrig¢ao da acao

Publica¢des periddicas nas
redes sociais e site

Pais e maes de contendo informacgao sobre
bebés até aos 3 Plataformas a marca Nunex, os
anos, futuras sociais e site produtos, suas
Informar maes e gravidas carateristicas e pontos de
-Divulgar junto venda onde estao
do consumidor a disponiveis os produtos

existéncia da
marca e
carateristicas dos

produtos

Packaging que destaque

Consumidores _ informagao adicional

. Reformulacao do s ~

que valorizam R acerca das especificagoes

Packaging das

produtos de ‘ do produto (sem
toalhitas

fabrico nacional parabenos,
hipoalergénico,etc)

Tabela 10- Plano de Comunicagao: Informagao
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Ilustragdo 5- Campanha Redes Sociais “A minha Primeira Fralda Nunex”
Fonte: Elaboracao Propria

A estratégia tragada no que toca a persuadir o consumidor, baseou-se
predominantemente no marketing relacional e estabelecimento de relagoes de
parceria com a envolvente da empresa.

Tendo por base as conclusoes do estudo realizado pela Statista (2016) sobre o
que influencia a decisdao de compra do consumidor de fraldas, seguiu-se uma
estratégia que aposta na recomendacdao dos produtos feita por terceiros

(influencers).
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Descrigao da agao

Colocagao de expositores em locais
estratégicos para destacar a marca em
relagdo a concorréncia

Protocolos de parceria com Camaras
Municipais que possuem medidas de
incentivo a natalidade para distribuigao de
um kit constituido por fraldas, toalhitas e
autocolante, aos progenitores residentes na

area geografica

Objetivo | Puablico-Alvo Veiculo
Visual
Merchandising :
Expositores
Camaras
Pais e maes de II\AuTlicipaisvdo
bebés até a0s 3 distrito de Viana
anos, futuras do Castelo
maes e
gravidas Hospital
Particular de
Viana do Castelo
e Hospital Santa
Luzia
Persuadir
-Convencer o Evento Ser Mama
consumidor 2018 12019
a adquirir os
produtos
Nunex
New In Town
(NiT)
Consumidores
que valorizam
produtos de
fabrico Influencers
nacional
Site/ Redes Sociais

Protocolos de parceria com hospitais que

possuem servico de obstetricia para
distribuigao de um kit constituido por
fraldas, toalhitas e autocolante, as maes
parturientes

Stand com exposi¢ao dos produtos marca
Nunex oferencendo aos visitantes do stand
uma fralda de amostra

Promogao de uma visita guiada a fabrica da
Nunex Worldwide para promocao da
empresa através da publicagao de um artigo
no site NiT, bem como da partilha de
momentos (em fotos e/ou videos) da visita
nas redes sociais da mesma

Programa de affiliate marketing com o
objetivo de pay-per-conversion , sendo
definida a atribui¢do de uma comissao ao
influencer mediante o VN gerado. Criacao
de um voucher nominativo que o influencer
partilha com o seu ptiblico

Divulgacao nas redes sociais da
possibilidade de efetuar pedido, através do
site, de amostra gratis e de autocolante .
Quando o potencial cliente faz o pedido
pode usufruir ainda de um desconto tinico

de 5% na aquisicao dos produtos.

Tabela 11- Plano de Comunicagao: Persuadir

Euseuo
E aada 4 g minha
primeira fraldd
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MNustracao 6- Autocolantes “A minha Primeira Fralda Nunex”
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Os influencers foram selecionados tendo em conta numero de seguidores
(superior a 20.000) e perfil dos seus seguidores. Foram selecionadas as

influencers constantes na tabela seguinte:

, . Seguidores Seguidores
Influencer Pagina
Facebook Instagram
Ana Garcia Martins A Pipoca mais Doce 259.000 187.000
J G J
0anabama €J1oana A mse é que sabe 74.000 21.500
Paixao Bras
Marta C
artat.yrne Sabonete Cor de Rosa 16.200 21.300
Carvalho
Mari S
ariana >eara Aos Pares 48.000 36.200
Cardoso
Catarina Beato Dias de uma Princesa 60.600 45.900
Carolina Patrocinio 187.000 503.000

Ilustracao 7- Influencers

5.8 Resultados Esperados e Planos Alternativos

5.8.1 Resultados Esperados

Os resultados esperados prendem-se com o aumento em 10% do volume de
negodcios gerados pela marca Nunex. Importa realgar que devido ao facto de a
contabilidade da marca estar integrada no total da empresa Nunex Worldwide,
teve-se em consideracao a proporcao de 10%, que reflete o peso atual da marca
propria no volume de negdcios total da empresa. Do mesmo modo, as previsoes
feitas de seguida para a marca tém como pressuposto uma estratégia de
penetracao do mercado por parte da mesma, o que consequentemente explica o
aumento dos seus custos operacionais. Assume-se também o aumento do volume

de negdcios em 10% no decurso da implementagao do PM.
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Taxa de Crescimento 2018 2019 2020 2021
Vendas 5% 3% 1% 1%
Custos 1% 1% 1% 1%

Custos totais( incluindo custos

Proje¢do Financeira Anual Receitas do PM)* Resultado Liquido
2018 1630043,16 € 1392 805,35€ 237 237,80 €
2019 1678 944,45 € 1422733,41€ 256 211,05 €
2020 1695733,90 € 1452 960,74 € 242 773,16 €
2021 1712 691,24 € 1467 490,35 € 245 200,89 €

*Aos custos totais acrescem os custos com comissdes aos influencers

Proporgao dos
Proporcdo das receitas 2016 custos 2016 da
Nunex Worldwide (10%) Nunex Worldwide
(10%)
1537051,54 € 1346 735,96 €

Custos 2017
provisoérios
(crescimento 1%)
1552422,05€ 1360203,32€

Receitas provisdrias 2017
(crescimento 1%)

Tabela 12- Previsdo Financeira do PM

Em relagao a verificacdo dos resultados esperados sobre a notoriedade da
marca, terd como base a verificagdo do niimero de seguidores da marca Nunex
no Facebook e Instagram e também através dos mesmos inquéritos realizados a

mesma amostra utilizada na andlise da resposta a marca Nunex.

5.8.2 Plano de Contingéncia

Um PM ¢é definido tendo em conta pressupostos e contextos que favorecem a
implementacao do mesmo. No entanto, no decurso da implementagao do PM
podem ocorrer eventualidades/fatores fora do seu controlo, que ponham em
causa a sua exequibilidade e consequentemente os resultados previstos. Nesse
sentido, é necessario delinear acdes de contingéncia, face a algum desvio que
ocorra na estratégia inicial, que possam corrigir/eliminar os impactos causados

pelas adversidades que surjam.
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Eventualidade que

do VN em 5%

nao ser o previsto

atinge 0s 2,5%
de aumento

Pressuposto pOe em causa a Risco da | Impacto da | Trigger point | Ac¢do de Contingéncia
P atratividade da Ocorréncia | Ocorréncia | para atuagdo proposta
estratégia
Ades3o dos influencers N&o adesdo dos 50% de N
. " . s - Sele¢do de novos
a promogao dos influencers Médio Médio respostas ]
. . influencers
produtos Nunex selecionados negativas
Ao fim de 3
. N meses ndo se
Aumento em 20% do | Na&o visualizagdo ou . .
, . . . . verificar um Publicidade paga nas
nimero de seguidores | desinteresse pelas Médio Médio L
. L. aumento de 5% redes sociais
nas plataformas sociais| pdaginas da Nunex ,
no nimero de
seguidores
Capacidade de . Afetacdo, pelo periodo
P N Avarias nos ¢ p . P
acomodacdo da . T de 3h diarias, dos
N equipamentos ou Verificagdo do )
produgdo da marca . ) equipamentos para a
o N equipamentos Baixo Elevado planeamento N
prépria na produgdo da . producdo de marca
estarem afetos em de produgdo . .
empresa como um . propria / Realizagdo de
exclusividade para os
todo . horas-extra
produtos private label
Convite a figura publica
ara assumir o papel
VN no primeiro P . pap
. de embaixadora da
Aumento, no 12 ano, Volume de vendas s L semestre ndo
Médio Médio marca para aumento da

notoriedade/ Aumento
dos descontos
previstos nos vouchers

Tabela 13- Plano de Contingéncia

5.9 Plano Orgamental

O orcamento previsto para a implementacao do PM assume um peso mais

significativo no 1% ano (maio 2018 a maio de 2019) visto algumas das atividades

s6 ocorrerem nesse ano. Ao longo dos 4 anos as despesas que permanecem sao:

e Comissoes variaveis (5-10%) a pagar a influencers de acordo com o volume

de vendas gerado

e Aquisicdo de expositores e licenga de exposigao: 10.000 €

e Oferta de fraldas, toalhitas e autocolantes, desloca¢oes, contatos: 6.000 €
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No 1° ano, os custos totais das atividades serao 19.000 €, adicionando-se ainda

0s custos com comissoes, 0s quais dependem da eficacia da intervenc¢ao dos

influencers.

Atividade

jun.

jul.

ago.

set.

out.

nov.

dez.

fev.

abr.

privadas e estabelecimento de
protocolos

Reunides com entidades publicas e

250 €

responsaveis da New In Town
(NiT)

Visita guiada a sede da Nunex pela

500 €

Evento Ser Mama

1125€

1125€

Expositores nos pontos de venda

3000 €

1000 €

1000 €

1000 €

1000 €

1000 €

1000 €

1000 €

Reformulagao do packaging das
toalhitas

2000 €

Produgao do packaging (kits e
amostras) e autocolantes

1000 €

500 €

500 €

500 €

250 €

250 €

Producéao do packaging para bundle

1000 €

Tabela 14- Or¢amento 1° ano (2018/2019) do PM

Nos restantes anos de implementacao a distribui¢do de or¢amento ird manter-

se idéntica, sendo que os custos baixam para 16.000 €/ano, uma vez que nao serao

efetuadas despesas com reformulacao do packaging das toalhitas e producao do

packaging para bundle.
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5.10 Planificacao das Atividades

Cronograma de atividades 2018/2019
Actividade mai.|jun. |jul. |ago.|set. [out|nov]dezl|jan.|fev.|mar|abr./mai.

Amostras Gratis no site

Reunides com entidades
publicas e privadas e

estabelecimento de protocolos
Visita guiada a sede da Nunex

pela responsaveis da New In
Town (NiT)
Influencers e vouchers de

desconto nominativos

Evento Ser Mama

Parcerias com Hospitais do

distrito de Viana do Castelo
Parcerias com Camaras

Municipais do distrito de

Viana do Castelo

Expositores nos pontos de
venda

Reformulagao do packaging das
toalhitas
Producao do packaging (kits e
amostras) e autocolantes . .:II
Producao do packaging para
bundle

Tabela 15-Cronograma de atividades do 1° ano
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Capitulo 6
Conclusoes

6.1 Conclusao

No decurso deste estagio foi possivel constatar a importancia da instituigao
IAPMEI, um aliado preponderante na potencializagao das PME, sendo este um
elo de ligagao entre as PME e toda a sua envolvente, desde institui¢oes publicas,
a institui¢des privadas e grandes empresas. Por outro lado, trata-se também de
um veiculo de difusao de informacdo, conhecimento e inovagao. Neste espirito
de colaboracao com as PME foi desenvolvido o presente PM.

A marca Nunex, integrada na PME Nunex Worldwide, conta com 6 anos de
existéncia, e encontra-se estabelecida no mercado das fraldas descartaveis e
produtos complementares a base de papel dirigidos a bebés, apresentando como
grande desafio conquistar quota de mercado nacional.

Esta conquista de mercado afigura-se complexa, uma vez que, por um lado,
enfrenta marcas de grande renome e que recolhem a confianga da maioria dos
consumidores, como a Dodot, e por outro lado, porque as marcas de distribuidor
tém captado uma quota de mercado cada vez mais significativa devido ao seu
baixo custo.

Foi baseado neste contexto que o presente estudo foi elaborado, tendo-se
delineado um Plano de Marketing que segue as tendéncias atuais, sendo que
todas as agOes propostas sdo complementares e contribuem para a campanha “A
minha primeira fralda Nunex”.

O grande desafio para a marca Nunex, serd o de se impor no mercado através
de uma imagem de marca associada a qualidade e ao fabrico nacional,

aumentando assim a sua notoriedade, devendo para tal apostar na comunicagao
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e promogao dos seus produtos e assegurando que o PM seja implementado com
seriedade, sujeito a avaliagdoes constantes de modo a redirecionar, caso seja

necessario, os seus objetivos e estratégias.

6.2 LimitagOes e sugestoes para aplicagao futura

As limitagoes mais evidentes na elaboragao deste PM prenderam-se com a
escassez de informagao prestada pela empresa e com o facto de esta nao possuir
informacao sistematizada (tal como dados financeiros) sobre a marca propria
Nunex, ndo sendo por isso possivel aprofundar a andlise efetuada a mesma.

Como sugestao considera-se que o PM, na sua vertente digital, tem potencial
para ser aplicado em contexto internacional, nao s6 com o objetivo de fidelizar o
mercado no qual a marca ja se encontra estabelecida, mas também para cativar
novos mercados.

Por fim, sugere-se ainda que a empresa deve apostar na comercializacao em
bundle dos produtos que pretende langar no mercado, integrando-os nos bundles
ja existentes, de forma a que a oferta seja de maior valor acrescentado por relagao

com a concorréncia.
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Anexo 2 — VAT e Acompanhamento de Empresas

AAC TEXTEIS, SA

ADLA - Aluminium Extrusion, S.A

Adriano Alves Rodrigues

ARAUJO, IRMAOS, LDA

BF SHOES, UNIPESSOAL,LDA

BINARY GRAVITY, Lda.

BSOLUS - Business Solutions Sociedade Unipessoal, Lda.
C.C. Cablerias Manufacturing, Lda

Carcemal - Malhas e Confecgdes, Lda.

Continental Mabor - Indistria de Pneus, S.A.

Cordeiro, Campos & C? Lda.

COZY & SUITABLE - INDUSTRIA DE MOBILIARIO LDA
Doureca - Produtos Plasticos, Lda.

ENERMETER - Sistemas de Medigéo, Lda.

Europadc Kraft Viana, S.A.

Eurostyle Systems Portugal - Industria de Plésticos e de Borracha, S.A.

FAB - Fundigéo de Aluminios de Braga, Lda.

Fabrica de Tecidos do Carvalho, Lda.

FIBOPE PORTUGUESA-FILMES BIORIENTADOS SA
Fluidotronica, Lda.

FUNDILUSA FUNDICOES PORTUGUESAS, LDA.
GENSYS - GENERIC SYSTEMS, SA

GEOINERTE, Lda.

Glammifire, Lda.

GRANIMERUFE - GRANITOS, UNIPESSOAL LDA
Groupe GM - Cosmética Portugal, S.A.

GRUPO ANTOLIN LUSITANIA - COMPONENTES AUTOMOVEL S.A.

|beriana Technical, Lda.

lIhapor-Linhas de Transmissao e Propulsao,Lda.
IndUstria de Calgado Celita, Lda.

Innovayt Portugal, Lda

INOVAFIL - Fiagdo, S.A.

IRIS- TINTURARIA E ACABAMENTOS, SA

José Carlos & Filhas-joalheiros Lda

Kristatiek — Laser e Mecanica de Preciséo, Lda.
LEAR CORPORATION VALENGA, LDA
LEICA-APARELHOS OPTICOS DE PRECISAO S.A.
Lingote Aluminios, S.A.

Lucemplast, Lda.

MGI COUTIER LUSITANIA, UNIPESSOAL, LDA
MINHOLAC-TRATAMENTOS E LACAGENS DE ALUMINIO, LDA
MANUEL AUGUSTO COSTA SALGADO - UNIPESSOAL LDA
Nuada, Lda.

NUNEX - WORLDWIDE, S.A.

N. G. S.- MALHAS - EMPRESA DE MALHAS S.A.
Olimpio Miranda, Lda.

P.A. e C.0. - Design Téx, S.A.

Pedrosa & Rodrigues, S.A.

Realfio-Texteis, Lda.

Recuperadores Pachinha, Lda

RIDI - Empresa Téxiil, Lda.

Riopele Téxteis, SA

RMV PRODUTOS HOSPITALARES, SA

Saertex Portugal Unipessoal, Lda.

SEPREM - senvigos de Precisdo do Minho, Lda.
Sociedade Artistica, Manufacturas Quimicas e Metalicas, Lda
SERMAFE - Madeiras do Alto Minho Unipessoal, Lda
STENGMAC -Maquinagem de Precis&o, Lda.

TSF - Metalirgica de Preciso, Lda.

Valdemar Trancoso e Filhos, Lda.

VALVER PORTUGAL UNIPESSOAL LDA

VIEIRA DE CASTRO PRODUTOS ALIMENTARES, S.A.
Valverlbérica Unipessoal, Lda

Vitroglass, S.A

Empresas Acompanhadas

ABMN.PT - Business Solutions, SA

Baptista & Soares, S.A.

Granitos Urbanos Lda

IMAIST - INOVAGAO E TECNOLOGIA, LDA

In2Mold - Formas por Injecgdo de Plastico, Lda.
Lucemcoat, Lda

Neadvance — Machine Vision,S.A.
PLASTIFA-Plasticos Técnicos, Lda

P &R Téxteis, S.A.

RACLAC, S.A.

RILER- IndUstria Téxtil, S.A.

Rodrigues & Paulo -Limitada

RONUTEX - Tinturaria e Acabamentos Téxteis, Lda.
STP - Comércio e IndUstria de Vestuario, SA

S. ROQUE - Maquinas e Tecnologias Laser, S.A.

Famalicao Pequena
Celorico de Basto  Média
Mongdo Pequena
Barcelos Média
Guimaraes Pequena
Guimardes Pequena
Braga Pequena
Valenca Grande
Barcelos Média
Famalicdo Grande
Barcelos Média
Braga Micro
Paredes de Coura Grande
Braga Média
Viana Grande
Viana Grande
Braga Pequena
Guimardes Média
Barcelos Grande

Oliveira de Azeméis Pequena
Vila Nova de Cervei Média

Guimardes Micro
Guimardes Pequena
Mongdo Pequena
Mongdo Micro
Esposende Pequena
Vila Nova de Cervei Grande
Braga Pequena
Vila Nova de Cerve Média
Guimardes Média
Braga Pequena
Guimardes Média
Barcelos Média
Guimaraes Pequena
Barcelos Média
Valenca Grande
Famalicdo Grande
Fafe Média
Barcelos Pequena
Paredes de Coura  Grande
Viana Pequena
Mongdo Micro
Braga Micro
Viana Média
Barcelos Pequena
Famalicdo Média
Barcelos Pequena
Barcelos Média
Guimardes Média
Mongdo Pequena
Guimarées Média
Famalicdo Grande
Pagos de Ferreira  Pequena
Viana Grande
Braga Pequena
Valenca Média
Mongdo Pequena
Famalicdo Micro
Famalicdo Pequena
Mongdo Micro
Paredes de Coura Pequena
Famalicdo Média
Paredes de Coura  Média
Vila Verde Pequena
0 Concelho
Guimardes Pequena
Pévoa de Lanhoso Média
Valenga Pequena
Famalicdo Micro
Famalicdo Micro
Vila Verde Pequena
Braga Pequena
Famalicdo Pequena
Barcelos Média
Famalicdo Grande
Vizela Média
Guimardes Pequena
Famalicdo Média
Fafe Média
Famalicdo Grande
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Comércio por grosso (inclui agentes), excepto de veiculos automéveis e motociclos

IndUstrias metalurgicas de base

Comércio por grosso (inclui agentes), excepto de veiculos automéveis e motociclos

IndUstria do vestuério

Industria do couro e dos produtos do couro

Fabricagdo de maquinas e de equipamentos

Consultoria e programagdo informética e actividades relacionadas

Fabricagdo de veiculos automdveis, reboques, semi-rebogues e componentes para veiculos automaveis
IndUstria do vestudrio

Fabricado de artigos de borracha e de matérias plasticas

Industria do vestudrio

Fabricagéo de mobilidrio e de colchdes

Fabricagéo de artigos de borracha e de matérias plasticas

Fabricagdo de informaticos, para comunicagdes e produtos electronicos e opticos
Fabricagdo de pasta, de papel, cartdo e seus artigos

Fabricagdo de veiculos automdveis, reboques, semi-rebogues e componentes para veiculos automéveis
Industrias metalurgicas de base

Fabricagdo de téxteis

Fabricago de artigos de borracha e de matérias plasticas

Fabricagdo de maquinas e de equipamentos

Fabricagdo de produtos metalicos, excepto maquinas e equipamentos

Consultoria e programagao informatica e actividades relacionadas

Fabricagdo de outros produtos minerais ndo metélicos

Comércio por grosso (inclui agentes), excepto de veiculos automéveis e motociclos

Outras indUstrias extractivas

Fabricagéo de produtos quimicos e de fibras sintéticas ou artificiais, excepto produtos farmacéuticos
Fabricagdo de veiculos automdveis, reboques, semi-rebogues e componentes para veiculos automoveis
Comércio por grosso (inclui agentes), excepto de veiculos automdveis e motociclos

Fabricagdo de produtos metalicos, excepto maquinas e equipamentos

Industria do couro e dos produtos do couro

Outras actividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares

Fabricagdo de téxteis

Fabricagédo de téxteis

Outras indUstrias transformadoras

Fabricagdo de informaticos, para comunicagdes e produtos electronicos e opticos

Fabricagdo de veiculos automdveis, reboques, semi-rebogues e componentes para veiculos automoveis
Fabricagdo de informaticos, para comunicagdes e produtos electronicos e dpticos
Industrias metalurgicas de base

Fabricagdo de artigos de borracha e de matérias plasticas

Fabricagdo de veiculos automdveis, reboques, semi-rebogues e componentes para veiculos automéveis
Fabricagdo de produtos metalicos, excepto maquinas e equipamentos

Transportes terrestres e transportes por oleodutos ou gasodutos

Outras indUstrias transformadoras

Fabricagdo de pasta, de papel, cartdo e seus artigos

Fabricagdo de téxteis

IndUstria do vestuério

Industria do vestuario

Industria do vestudrio

Fabricagdo de téxteis

Fabricagdo de produtos metalicos, excepto maquinas e equipamentos

Outras indUstrias transformadoras

Fabricagdo de téxteis

Comércio a retalho, excepto de veiculos automéveis e motociclos

Fabricagdo de téxteis

Fabricagdo de produtos metalicos, excepto maquinas e equipamentos

Fabricagdo de produtos metalicos, excepto maquinas e equipamentos

Actividades especializadas de construgdo

Fabricagdo de maquinas e de equipamentos

Fabricagdo de produtos metalicos, excepto maquinas e equipamentos

Outras indUstrias extractivas

Impressdo e reprodugdo de suportes gravados

Industrias alimentares

Fabricagéo de artigos de borracha e de matérias plasticas
Fabricagéo de outros produtos minerais ndo metalicos

CAE

Consultoria e programagdo informatica e actividades relacionadas
IndUstria do vestudrio

Fabricagdo de outros produtos minerais ndo metalicos

Fabricagdo de informaticos, para comunicagdes e produtos electronicos e opticos
Fabricagdo de artigos de borracha e de matérias plasticas

Fabricagéo de veiculos is, rebogues, semi-reboques e c para veiculos automdveis
Fabricagédo de informaticos, para comunicagdes e produtos electronicos e opticos

Fabricado de artigos de borracha e de matérias plasticas

Industria do vestudrio

Fabricagdo de produtos farmacéuticos de base e de preparagdes farmacéuticas
Fabricagédo de téxteis

Fabricagdo de téxteis

Fabricagdo de téxteis

IndUstria do vestudrio

Fabricagéo de maquinas e de equipamentos
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Anexo 4- Inquérito acerca da Identidade Visual Nunex

Identidade Visual de Marca
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Anexo 5- Informacao empresarial do concelho de

Amares

1. Estrutura empresarial

1.1. Atividades econémicas predominantes

Segundo dados estatisticos validados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), em 2015, tinham sede no concelho de Amares 1706 empresas.

Predominavam empresas dos seguintes setores:

N2 de
Setor
empresas

Comércio por grosso e a retalho; reparacao de veiculos

automoveis e motociclos -
Construgao 251
Agricultura, producao animal, caga, floresta e pesca. 174
Atividades administrativas e dos servigos de apoio 161
Alojamento, restauragao e similares 149
Atividades de saude humana e apoio social 112

1.2. Principais empresas:

e Agro-Amares - Comércio de Produtos Agricolas, Lda.
e Alubilete - Comércio de Aluminios, Lda.

e Aluminios Ibérica, S.A.

e Bracicla, Unipessoal, Lda.

e Bruno Tir Transportes Lda.

e Famarcast - Fundicao, S.A.

e Irmaos Barbosa de Macedo, Lda.
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e José Costa & Rodrigues, Lda.

e Marmores Centrais do Minho, S.A.

e Painel 2000 - Sociedade Industrial de Painéis, S.A.
e Paulo S. Antunes, Lda.

e Planeta D - Artigos de Desporto, Lda.

e S5.A.P. Metal - Aratijo & Paredes, Lda.

e Transportes de Mercadorias Rendufenses, Lda.

1.3. Empresas em situagao econémico-financeira dificil

De acordo com a Plataforma RACIUS, em outubro de 2017 existiam no
concelho de Amares, 60 empresas em processo de insolvéncia, maioritariamente
dos setores da construgado, transportes e comércio por grosso e a retalho, e 5 em
processo de revitalizagio. No ambito do SIREVE, existe 1 empresa que

apresentou requerimento no IAPMEL

1.4. Empresas com o estatuto “PME Lider” e “PME Exceléncia”

Com o Estatuto PME Exceléncia existem 3 empresas, enquanto com o estatuto

de PME Lider surgem 11 empresas.

2. Centros de Conhecimento

Neste concelho existem 2 centros de conhecimento, nomeadamente 1 de
ensino profissional, a Escola Profissional Amar Terra Verde (EPATV) e outro de

ensino superior, ISAVE - Instituto Superior de Saude.

3. Incubadoras
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Atualmente nao existe nenhuma incubadora no concelho de Amares.

4. Parques de industria, ciéncia e tecnologia

No concelho existe 1 Parque Empresarial/Industrial, mais concretamente o

Parque Industrial de Monte Rabadas.

5. Empresas apoiadas nos sistemas de incentivos geridos pelo IAPMEI

5.1. Portugal 2020

Empresas
Sistema de Incentivo do com Investimento Incentivo
Portugal 2020 candidaturas total total
aprovadas
SI Inovacgao 3 5.066.306,89€ | 2.955.534,72 €
SI 1&DT 1 20.000€ 15.000€
SI Qualificagao
5 510.566,69 € 213.303,81 €

Internacionalizacao

6. Camara Municipal

6.1. Estruturas municipais de apoio as empresas

Ao nivel da promocao de apoio ao empreendedorismo, o Municipio criou o

Gabinete de Empreendedorismo, o qual tem como objetivo dinamizar o tecido

empresarial do concelho.

6.2. Protocolo no ambito do “Programa Finicia”
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O concelho nao celebrou protocolo no ambito do “Programa Finicia”.

7. AssociagOes empresariais

e ACITRA - Associacao de Citricultores de Amares;
e Associacao Comercial de Braga;
e Associacao Empresarial do Vale do Homem.

8. Servicos desconcentrados do IAPMEI

O concelho € apoiado pela Unidade de Extensao do Cavado, Centro de

Desenvolvimento Empresarial do Norte do IAPMEL

Porto, 10 de outubro de 2017

Fatima Tavares
Coordenadora do Centro de Desenvolvimento Empresarial do Norte
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Anexo 6- Informacao empresarial do concelho de Arcos

de Valdevez

1. Estrutura empresarial

1.1. Atividades econémicas predominantes

Segundo dados estatisticos validados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), em 2015, tinham sede no concelho de Arcos de Valdevez 2.690 empresas.

Predominavam empresas dos seguintes setores:

N.2 de
Setor

empresas

Agricultura, producao animal, caga, floresta e pesca 994
Comércio por grosso e a retalho;, reparacdo de veiculos

automoveis e motociclos 2
Construcao 306
Alojamento, restauragao e similares 165
Atividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares 137
Atividades de saude humana e apoio social 132
Atividades administrativas e dos Servigos de apoio 130
Industrias Transformadoras 110

1.2. Principais empresas:

e Acco Brands Portuguesa, Lda.
e Afonso - Producao De Vestuario, Lda.
e Barreiros & Ferreira, Lda.

e Carlos Floréncio - Estuques Projetados, Unipessoal, Lda.
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e Irmaos Aragjo - Farmécia Arcuense, Lda.

e ].S.Gomes, Lda.

e Joao Rodrigues Fernandes & Filhos, Lda.

e Maxiarcos, Lda.

e MPV- Mecanica de Precisao do Vez, Lda.

e Mora Portugal, Sociedade Unipessoal Lda.

e Polipropigal, Lda.

e Sarreliber - Transformacao de Plasticos e Metais, S.A.
e Segurvez - Seguranga Privada, Lda.

e Tecnovez - Estudos e empreitadas técnicas, Lda.

e Teixeira & Loureiro, Lda.

1.3. Empresas em situagao econémico-financeira dificil

De acordo com a Plataforma RACIUS, em setembro de 2017, existiam no
concelho de Arcos de Valdevez, 18 empresas em processo de insolvéncia,
maioritariamente dos setores da construcgao, téxtil e comércio a retalho e 1 em
processo de revitalizacao. No ambito do SIREVE, nenhuma empresa apresentou

requerimento no IAPMEIL

1.4. Empresas com o estatuto “PME Lider” e “PME Exceléncia”

Existem 3 empresas do concelho de Arcos de Valdevez com o Estatuto de PME
Exceléncia no ultimo ano, que coincidem com as principais PME do concelho,

enumeradas no ponto 1.2. Com o estatuto de PME Lider, surgem 9 empresas,

das quais 6 sao as mencionadas no ponto anterior.
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2. Centros de Conhecimento

Neste concelho existem 2 centros de conhecimento, uma escola de ensino

profissional, EPRALIMA - Escola Profissional do Alto Lima; CENFIM - Centro

de Formacao Profissional da Industria Metaltrgica e Metalomecanica — Nucleo

dos Arcos de Valdevez, que promove formacgao das empresas do Setor

Metalurgico e Eletromecanico da Regiao do Alto Minho.

3. Incubadoras

Existe uma incubadora no concelho, a In.Cubo — Incubadora de Iniciativas

Empresariais Inovadoras.

4. Parques de industria, ciéncia e tecnologia

No concelho existem 3 Parques Empresariais: Padreiro; Pagd e Mogueiras.

5. Empresas apoiadas nos sistemas de incentivos geridos pelo IAPMEI

5.1. Portugal 2020

Sistema de

Empresas com Investimento| Incentivo
Incentivo do Portugal
candidaturas aprovadas total total
2020
SI 1&DT 1 676.244,39€ | 388.605,0€

6. Camara Municipal

6.1. Estruturas municipais de apoio as empresas
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Para além dos Servigos prestados de apoio aos empreendedores da
regiao, pela In.Cubo, da qual a Camara faz parte, também existe um gabinete
“Via Verde ao Empreendedor” que visa a facilitacao e reducao do tempo de
espera na andlise dos processos administrativos relacionados com o

licenciamento/autorizacao de estabelecimentos de atividades econdmicas.

6.2. Protocolo no ambito do “Programa Finicia”

O concelho celebrou um protocolo em 2008 no ambito do Programa Finicia,

denominado ARCOSFINICIA.

7. Associagao empresariais

e ACIAB - Associacao Comercial e Industrial de Arcos de Valdevez e
Ponte da Barca;

e Cooperativa Agricola de Arcos de Valdevez e Ponte da Barca;

e CEVAL - Confederagao Empresarial do Alto Minho;

e Valdelima - Cooperativa Polivalente de Desenvolvimento Rural, CRL.

8. Servicos desconcentrados do IAPMEI

O concelho é apoiado pela Unidade de Extensao do Cavado, Centro de

Desenvolvimento Empresarial do Norte do IAPMEL

Porto, 10 de outubro de 2017

Fatima Tavares
Coordenadora do Centro de Desenvolvimento Empresarial do Norte
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Anexo 7- Informacao empresarial do concelho de

Esposende

1. Estrutura empresarial

1.1. Atividades econémicas predominantes

Segundo dados estatisticos validados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), em 2015, tinham sede no concelho de Esposende 3.992 empresas.

Predominavam empresas dos seguintes setores:

N.° de
Setor
empresas

Alojamento, restauragao e similares 818
Agricultura, produgao animal, caga, floresta e pesca. 545
Atividades administrativas e dos Servicos de apoio 414
Construcao 369
Atividades artisticas, de espetaculos, desportivas e recreativas 348

1.2. Principais empresas:

e Moreira & Filhos, Lda.

e Armindo Ferreira Gomes & C2., Lda.

e Artur Macedo, Lda.

e Edaetech - Engenharia e Tecnologia, S.A.
e Engistrong - Construgoes, Lda.

e Etfor - Empresa Téxtil, Lda.

e Eurosap - Cosmética, S.A.

e Hiperalimentar, Lda.

e Impetus Portugal- Téxteis, S.A.
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e Macwin - Sistemas Informaticos, S.A.

e M. G. R. - Transportes, Lda.

e Minas de Barqueiros, S.A.

e Onsalesit, Unipessoal Lda.

e SOLIDAL Condutores Eléctricos, S.A.

e Texmade - Téxteis, Lda.

e Vilaplano Construgoes, Lda.

e Vitralia do Neiva - Comércio e Industria de Vidro, Lda.

e Wieland Thermal Solutions, Lda.

1.3. Empresas em situagao economico-financeira dificil

De acordo com a Plataforma RACIUS, em setembro de 2017 existiam no
concelho de Esposende 108 empresas em processo de insolvéncia,
maioritariamente dos setores da construgao, téxtil e confecao, e 10 em processo
de revitalizagdo. No ambito do SIREVE, nenhuma empresa apresentou

requerimento no IAPMEI.

1.4. Empresas com o Estatuto “PME Lider” e “PME Exceléncia”

Com o Estatuto PME Exceléncia existem 10 empresas, que coincidem com as

principais PME do concelho, enumeradas no ponto 1.2. Com o estatuto de PME

Lider, surgem 26 empresas.

2. Centros de Conhecimento

Neste concelho existe 1 centro de conhecimento, mais concretamente uma

escola profissional, “EPE”. Em desenvolvimento estao projetos relacionados com
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o mar em parceria com a Universidade do Minho, nomeadamente o Instituto
Multidisciplinar de Ciéncia e Tecnologia Marinha, o Centro de Divulgacao
Cientifica de Atividades Marinhas e Centro Multipolar de Valorizagao de
Recursos Marinhos, para além de uma Escola de Turismo, promovida pelo
Instituto Politécnico do Cavado e Ave (IPCA). Em curso estd ja o projeto do

Observatorio Marinho de Esposende (OMARE).

3. Incubadoras

Atualmente nao existe nenhuma incubadora no concelho de Esposende.

4. Parques de industria, ciéncia e tecnologia

No concelho existem 5 Parques Empresariais/ Industriais: Gandra/Marinhas,

Fao, Antas, Fonte Boa e Vila Cha/Forjaes.

5. Empresas apoiadas nos sistemas de incentivos geridos pelo IAPMEI

5.1. Portugal 2020 e Comércio Investe

Empresas com
Sistema de Incentivo Investimento Incentivo
candidaturas
do Portugal 2020 total total
aprovadas
SI Inovacgao 5 9.409.146,47 € 4.167.442,96 €
SI Qualificacgao e
4 1.437.131,65 € 534.756,56 €
Internacionalizacao
SI 1&DT 1 1.672.983,05€| 1.057.889,71 €
Comércio Investe 1 33.580,00 € 13.432,00 €
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6. Camara Municipal

6.1. Estruturas municipais de apoio as empresas

De forma a apoiar as empresas, a Camara associa-se ao balcao virtual “Balcao
do Empreendedor”, o qual presta Servicos de forma eletronica tais como: criagao
da empresa, o registo de uma marca, a obtencao de certiddes ou o licenciamento
de atividades.

6.2. Protocolo no ambito do “Programa Finicia”

O concelho nao celebrou protocolo no ambito do “Programa Finicia”.

7. AssociagOes empresariais

e Associacao Comercial e Industrial do Concelho de Esposende;
e Cooperativa Agricola de Esposende;

e Associacao de Pescadores Profissionais do Concelho de Esposende.

8. Servicos desconcentrados do IAPMEI

O concelho é apoiado pela Unidade de Extensdao do Cavado, Centro de

Desenvolvimento Empresarial do Norte do IAPMEIL

Porto, 10 de outubro de 2017
Fatima Tavares
Coordenadora do Centro de Desenvolvimento Empresarial do Norte
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Anexo 8- Informacao empresarial do concelho de

Paredes de Coura

1. Estrutura empresarial

1.1. Atividades econémicas predominantes

Segundo dados estatisticos validados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), em 2015, tinham sede no concelho de Paredes de Coura 965 empresas.

Predominavam empresas dos seguintes setores:

N.2de
Setor
empresas
Agricultura, producao animal, caga, floresta e pesca. 278
Comércio por grosso e a retalho; reparacio de veiculos
automoveis e motociclos 70
Construcao 139
Atividades administrativas e dos Servigos de apoio 82
Alojamento, restauragao e similares 56

1.2. Principais empresas:

e Alfos - Fabrico de Solas e Acessoérios, Lda.

e Districoura - Supermercados, S.A.

e Doureca - Produtos Plasticos, Lda.

e Empresa de Transportes Courense, Lda.

e Fortunato O. Frederico & Ca, Lda.

e Kyaia, Comercializagao e Distribuicao de Calgado, S.A

e Mgi Coutier Lusitania, Unipessoal, Lda.
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e Ritmos - Agenciamento Producao Artistas e Espectaculos, Lda.

e Valveriberica, Unipessoal, Lda.

1.3. Empresas em situagao economico-financeira dificil

De acordo com a Plataforma RACIUS, em setembro de 2017, existiam no
concelho de Paredes de Coura 13 empresas em processo de insolvéncia,
maioritariamente dos setores da construgdo, téxtil e confecdao, ndao existindo
empresas em processo de revitalizacdo. No ambito do SIREVE, nenhuma

empresa apresentou requerimento no IAPMEL

1.4. Empresas com o Estatuto “PME Lider” e “PME Exceléncia”

Com o Estatuto PME Exceléncia existem 2 empresas, que coincidem com as
principais PME do concelho. Com o estatuto de PME Lider surgem 4 empresas,

as quais sao mencionadas no ponto 1.2.

2. Centros de Conhecimento

Neste concelho existem 2 centros de conhecimento, a “Casa do
Conhecimento”, uma iniciativa municipal em parceria com a Universidade do
Minho, e o Centro de Computagao Grafica para a dinamizagao das tecnologias

de informacgao, conhecimento e inovagao, e uma escola de ensino profissional -

“EPRAMI”.
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3. Incubadoras

Nao temos conhecimento da existéncia de incubadoras neste concelho.

4. Parques de industria, ciéncia e tecnologia

No concelho existem 2 Parques Empresariais/ Industriais: Castanheira e

Formariz.

5. Empresas apoiadas nos sistemas de incentivos geridos pelo IAPMEI

5.1. Portugal 2020

Empresas com
Sistema de Incentivo do Portugal Investimento
candidaturas Incentivo total
2020 total
aprovadas
SI Inovacao 1 7.732.335,88€ 5.171.286,85 €

6. Camara Municipal

6.1. Estruturas municipais de apoio as empresas

Ao nivel da promogdao de apoio ao empreendedorismo
(empreendedor/investidor), o Municipio conta com um gabinete de apoio ao
empreendedor, que visa mediar o relacionamento entre a Camara e as empresas
existentes ou potenciais investidores. Nesse sentido, este gabinete tenta estimular
a fixagao das empresas e a captacao de investimento através de algumas medidas:
incentivos a fixagao de empresas nos parques industriais; investimento realizado
nas infraestruturas dos Parques Industriais; isengao/reducao de taxas de

licenciamento; implementacao de uma politica de competitividade fiscal.
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Simultaneamente, associa-se ao balcao virtual “Balcao do Empreendedor” que
presta Servigos tais como: criagdo de empresa, registo de uma marca, obtencao

de certidoes, ou o licenciamento de atividades

6.2. Protocolo no ambito do “Programa Finicia”

O concelho nao celebrou protocolo no ambito do “Programa Finicia”.

7. AssociagOes empresariais

e Vessadas- Associacdo para o Desenvolvimento Agricola e Rural das
Terras de Coura;

e Coopecoura-Cooperativa dos Agricultores do Concelho de Paredes de
Coura SCRL;

e AEPCOURA - Associagao Empresarial de Paredes de Coura.

8. Servicos desconcentrados do IAPMEI

O concelho é apoiado pela Unidade de Extensao do Cavado, Centro de

Desenvolvimento Empresarial do Norte do IAPMEIL

Porto, 10 de outubro de 2017
Fatima Tavares
Coordenadora do Centro de Desenvolvimento Empresarial do Norte
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Anexo 9- Informacao empresarial do concelho de Ponte

da Barca

1. Estrutura empresarial

1.1. Atividades econémicas predominantes

Segundo dados estatisticos validados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), em 2015, tinham sede no concelho de Ponte da Barca 1255 empresas.

Predominavam empresas dos seguintes setores:

N.2 de
Setor
empresas
Agricultura, producao animal, caga, floresta e pesca. 375
Comércio por grosso e a retalho; reparagao de veiculos 196
automoveis e motociclos
Construcao 159
Alojamento, restauragao e similares 113
Atividades de satide humana e apoio social 72

1.2. Principais empresas:

e Alexandre Araujo Neiva, Lda.
e Areias e Britas da Barca, S.A.
e Joao Cerqueira Pereira, Lda.

e Sebastiao da Rocha Barbosa, Lda.
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1.3. Empresas em situagao economico-financeira dificil

De acordo com a Plataforma RACIUS, em outubro de 2017 existiam no
concelho de Ponte da Barca 17 empresas em processo de insolvéncia,
maioritariamente dos setores da construcao e confe¢des, nao existindo nenhuma
em processo de revitalizagio. No ambito do SIREVE, nenhuma empresa

apresentou requerimento no IAPMEL

1.4. Empresas com o estatuto “PME Lider” e “PME Exceléncia”

Existe 1 empresa do concelho de Ponte da Barca com o Estatuto de PME Lider

no ultimo ano, nao existindo nenhuma com o estatuto de PME Exceléncia.

2. Centros de Conhecimento

Neste concelho existe 1 centro de conhecimento, mais concretamente uma

escola profissional - EPRALIMA.

3. Incubadoras

H4 uma incubadora no concelho, a Incubadora de Empresas de Base Local
(IEBL- PB), que visa incentivar a criagdo de empresas na drea da organizacao,
promocao e divulgacdo do concelho de Ponte da Barca, tendo como 4areas
preferenciais para o desenvolvimento o Turismo, Agricultura, Recursos

Naturais, Ambiente, Artes e Oficios Tradicionais.
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4. Parques de industria, ciéncia e tecnologia

No concelho existem 3 Parques Empresariais/ Industriais: Zona Industrial de
Vila Nova de Muia, Parque Empresarial do Rodo e Parque Empresarial de S. Joao

— Salvador.

5. Empresas apoiadas nos sistemas de incentivos geridos pelo IAPMEI

5.1. Portugal 2020

Empresas
Sistema de Incentivo do com Investimento
Incentivo total
Portugal 2020 candidaturas total
aprovadas
SI Inovagao 1 4.021.729,61 € 2.715.898,27 €

6. Camara Municipal

6.1. Estruturas municipais de apoio as empresas

Relativamente ao apoio as empresas, o Municipio de Ponte da Barca nao
apresenta um gabinete dedicado ao apoio as empresas; no entanto, pode
acompanhar e apoiar ao longo de todo o processo de licenciamento e também no
relacionamento entre empresas e investidores com os organismos da
administracao central, regional e local.

Adicionalmente, a Camara associa-se ao balcao virtual “Balcao do
Empreendedor”, o qual presta Servigos de forma eletronica, tais como: criagao de
empresas, registo de uma marca, obtengao de certiddes ou licenciamento de

atividades.
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6.2. Protocolo no ambito do “Programa Finicia”

O Concelho nao celebrou protocolo no ambito do “Programa Finicia”.

6.3. Incentivos ao Investidor

I. Parque empresarial em expansao com terrenos para instalacao de
atividade industrial/ empresarial e a pregos favoraveis.
II.  Existéncia de outras areas de localizagdo empresarial previstas no Plano
Diretor Municipal (PDM), com possibilidade de infraestruturacao.
III.  Possibilidade de isencao/reducao de taxas municipais relativas a
implantacao de unidades industriais.
IV.  Existéncia de uma Incubadora de Empresas de Base Local que permite
acolher e apoiar empresas em fase de criagdo/arranque.
V. Acompanhamento e apoio da Camara Municipal ao longo de todo o
processo de licenciamento.
VI. Acompanhamento e apoio no relacionamento entre empresas e
investidores com os organismos da administracao central, regional e local.

VII.  Existéncia do POATAL - Plano de Ordenamento das Albufeiras do
Touvedo e Lindoso que identifica as zonas destinadas a Desenvolvimento
Turistico.

VIII.  Concelho inserido na Reserva Mundial da Biosfera, declarado pela
UNESCO, que aposta na qualidade de vida com elevados padroes
ambientais.

IX.  Concelho seguro, forte estabilidade e coesdo social, com condi¢des ideais

para trabalhar e viver.
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7. Localizagao estratégica

e Ponte da Barca possui uma localizacao estratégica na Euroregiao Norte
de Portugal — Galiza:

e Excelentes acessibilidades rodovidrias (IC28) que permitem uma
ligacao rapida a Viana do Castelo e a A3 (Autoestrada que liga Porto —
Valenga), possibilitando ligagoes diretas ao Porto e Espanha.

e Mercado de proximidade de mais de 3 milhdes de pessoas a menos de
60 minutos, abrangendo Porto (55 minutos a sul), o eixo urbano
Braga/Guimaraes (50 minutos a sul) e Vigo (55 minutos a norte).

e Proximidade a trés importantes portos maritimos: Viana do Castelo (40
km), Leixdes (100 km) e Vigo (80 km).

e Ligacdo aérea aos principais destinos europeus através do aeroporto do

Porto (95 km) e do aeroporto de Vigo (80 km).

8. Associacao empresariais

e ACIAB - Associacao Comercial e Industrial Arcos de Valdevez e Ponte
da Barca;

e Adega Cooperativa de Ponte da Barca;

e Adere-Peneda Gerés - Associagao de Desenvolvimento das Regides do
Parque Nacional da Peneda-Gerés;

e ArteBarca — Associacao de Artesaos de Ponte da Barca;

e Cooperativa Agricola de Arcos de Valdevez e Ponte da Barca.

172



9. Servigos desconcentrados do IAPMEI

O concelho é apoiado pela Unidade de Extensdao do Cavado, Centro de

Desenvolvimento Empresarial do Norte do IAPMEL

Porto, 10 de outubro de 2017

Fatima Tavares
Coordenadora do Centro de Desenvolvimento Empresarial do Norte
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Anexo 10- Informacgao empresarial do concelho de Ponte
de Lima

1. Estrutura empresarial

1.1. Atividades econémicas predominantes

Segundo dados estatisticos validados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), em 2015, tinham sede no concelho de Ponte de Lima 4703 empresas.

Predominavam empresas dos seguintes setores:

N.2 de
Setor
empresas
Agricultura, producao animal, caga, floresta e pesca. 1289
Comércio por grosso e a retalho; reparacao de veiculos
automoveis e motociclos o
Construcao 616
Atividades administrativas e dos Servigos de apoio 338
Alojamento, restauragao e similares 321
Industrias Transformadoras 297
Atividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares 226
Atividades de satide humana e apoio social 200

1.2. Principais empresas:

e Adega Cooperativa de Ponte de Lima Crl.
e Atepeli - Ateliers de Ponte de Lima, S.A.
e C(algada & Costa, Reparacao de Automoveis, Lda.

e Carpintaria Irmaos Pinto da Siva, Lda.
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e Construcoes Refoiense, Lda.

e Ecco- Conforto Comércio e Industria de Calgado, Lda.

e Hortofrubraga-Comercio de Frutas Lda.

e Ovnitur - Viagens e Turismo, Lda.

e Panilima - Padaria e Pastelaria, Lda.

e Predilethes - Construcoes, Lda.

e Safebag-Industria de Componentes de Seguranca Automovel S.A.

e SAFE-LIFE - Indtstria de Componentes de Seguranca Automovel, S.A.

e Tecnilima-Equipamentos e Servicos, Lda.

1.3. Empresas em situa¢ao economico-financeira dificil

De acordo com a Plataforma RACIUS, em setembro de 2017 existiam no
concelho de Ponte de Lima 55 empresas em processo de insolvéncia,
maioritariamente dos setores da construcao e confecdo e 10 em processo de
revitalizacdo. No ambito do SIREVE, nenhuma empresa apresentou

requerimento no IAPMEI.

1.4. Empresas com o estatuto “PME Lider” e “PME Exceléncia”

Com o Estatuto PME Exceléncia existem 2 empresas, que coincidem com as

principais PME do concelho, enumeradas no ponto anterior. Com o estatuto de

PME Lider existem 39 empresas.

2. Centros de Conhecimento

Neste concelho existem 4 centros de conhecimento, nomeadamente: 2 escolas

de ensino profissional: EPRALIMA - Escola Profissional do Alto Lima e EPAPL-
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Escola Profissional de Agricultura e Desenvolvimento Rural de Ponte de Lima; 2
de ensino superior: Universidade Fernando Pessoa — Unidade de Ponte de Lima
e Escola Superior Agraria, integrante do Instituto Politécnico de Viana do Castelo

(IPVCQ).

3. Incubadoras

O concelho da Ponte de Lima disponibiliza espagos desocupados do
municipio através do projeto Terra Incubadora, que visa o surgimento de
microempresas que apostem em projetos criativos e inovadores.

4. Parques de industria, ciéncia e tecnologia

No concelho existem 3 Parques Empresariais: Polo Empresarial e Industrial da
Gemieira e Polo Empresarial, Industrial da Queijada e Polo Empresarial de

Calvelo.

5. Empresas apoiadas nos sistemas de incentivos geridos pelo IAPMEI

5.1. Portugal2020

Empresas com
Sistema de Incentivo Investimento Incentivo
candidaturas
do Portugal 2020 total total
aprovadas
SI I1&DT 1 4.242.376,79 € 525.578,25 €
SI Qualificagao 1 20.000€ 15.000€
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6. Camara Municipal

6.1. Estruturas municipais de apoio as empresas

O Municipio de Ponte de Lima pretende desenvolver um conjunto de Servigos

e funcionalidades que permitam aproximar empresas e cidadaos de todo o

mundo. Nesse sentido, foi criado o Biz Ponte de Lima que pretende ser uma

plataforma de apoio total ao tecido empresarial do concelho, numa perspetiva de

apoio as empresas existentes e a captagao de investimento e de empreendedores.

6.2. Protocolo no ambito do “Programa Finicia”

O concelho celebrou um protocolo em 2008 no ambito do Programa Finicia,

denominado Terra Finicia.

6.3. Incentivos ao Investidor

II.
III.

IV.

IRS: O Municipio abdica da participagao de 5% no IRS a favor dos
sujeitos passivos com domicilio fiscal em Ponte de Lima, relativa aos
rendimentos do ano imediatamente anterior;

IMI: Imposto sobre Imdveis reduzido (0,32%);

Nao aplicagao da taxa de Derrama Municipal para as empresas do
Concelho (Derrama Autarquica pode corresponder em outros
municipios a um maximo de 1,5 % sobre o lucro tributavel em sede de
IRC);

Polos Industriais e Empresarias da Gemieira e da Queijada com rede de

fibra oOtica;
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VL

VIIL

VIII.

IX.

XI.
XIIL

XIII.

XIV.

Possibilidade de isengao total de IMT na compra de lotes nos Polos
Industrias ou aquisi¢ao de terrenos fora deles desde que de manifesto
interesse estratégico para o desenvolvimento econémico e criagao de
emprego no concelho;

Celeridade na concretizagdo do processo de instalagao. Uma vez
obtidos os pareceres legais e apds a correta instru¢ao do processo, o
Municipio compromete-se a efetuar o licenciamento no prazo de 15
dias;

Instalagao de unidades nos Polos Industrias (Gemieira e Queijada).
Existe a possibilidade de redugao ou isen¢ao do pagamento de taxas e
licencas (mediante o nimero de postos de trabalho a criar);

Baixas tarifas e taxas relativas aos fornecimentos e Servigcos municipais;
Isencao de Taxas de Condominio;

Estabilidade Social

Sem registos de conflitos laborais;

Baixo indice de criminalidade (> 35 por 1000 habitantes - DGPJ/MJ/INE
- 2011);

Municipio Portugués com um dos melhores indices de satide financeira
que permite assegurar a populagdo e investidores um territdrio
competitivo com sélidas perspetivas de estabilidade de longo prazo;
Municipio Portugués com um dos maiores indices de qualidade de
vida: 1.2 no Distrito de Viana do Castelo e 5.° a nivel nacional (em

“Municipia, SA - Guia de Portugal”).

7. Localizagao estratégica

178



e Ponte de Lima possui uma localizagdo estratégica no epicentro da
Euroregiao Norte de Portugal — Galiza:

e Encontra-se a 5 minutos da autoestrada A3 (ligando Porto a Braga,
Guimaraes e a Galiza);

e Dista 81 quilometros de Vigo e também do Aeroporto Francisco Sa
Carneiro;

e Portos de Mar: Viana do Castelo (31km), Vigo (73km) e Leixdes (87km);

e Rede Ferrovidria: Viana do Castelo (31km), Vigo (74km) e Leixoes
(86km).

8. Associagao empresariais

e AEPL- Associagao Empresarial de Ponte de Lima;
e Centro de Interpretacao e Promogao do Vinho Verde;

e Comissao de Viticultura da Regido dos Vinhos Verdes.

9. Servicos desconcentrados do IAPMEI

O concelho é apoiado pela Unidade de Extensao do Cavado, Centro de

Desenvolvimento Empresarial do Norte do IAPMEIL

Porto, 10 de outubro de 2017

Fatima Tavares
Coordenadora do Centro de Desenvolvimento Empresarial do Norte
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Anexo 11- Informacgao empresarial do concelho de Pévoa

de Lanhoso

1. Estrutura empresarial

1.1. Atividades econémicas predominantes

Segundo dados estatisticos validados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), em 2015, tinham sede no concelho de Pévoa de Lanhoso 1.879 empresas.

Predominavam empresas dos seguintes setores:

N.2 de
Setor
empresas
Comércio por grosso e a retalho; reparacdo de veiculos

automoveis e motociclos 0
Construgao 238
Industrias Transformadoras 206
Agricultura, produgao animal, caga, floresta e pesca. 199
Alojamento, restauragao e similares 168

1.2. Principais empresas:

e Baptista e Soares, S.A.

e Belisotex - Confecg¢oes, S.A.

¢ Joao Antdénio Almeida Matos, Lda.
e Monsultex - Confeccoes, Lda.

e Moura Silva & Filhos, S.A.

e R. Maia - Acessoérios Texteis, Lda.

e Sérgio de Freitas Carneiro, Unipessoal, Lda.
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e Vieira & Marques, Lda.

1.3. Empresas em situagao economico-financeira dificil

De acordo com a Plataforma RACIUS, em setembro de 2017 existiam no
concelho de Povoa de Lanhoso 83 empresas em processo de insolvéncia,
maioritariamente dos setores da construcao, téxtil e confegao, e 1 em processo de
revitalizagdo. No ambito do SIREVE, nenhuma empresa apresentou

requerimento no IAPMEIL

1.4. Empresas com o Estatuto “PME Lider” e “PME Exceléncia”

Existe 1 empresa do concelho de Pévoa de Lanhoso com o Estatuto de PME
Exceléncia no ultimo ano, sendo uma das principais PME do concelho,
enumerada no ponto anterior. Com o estatuto de PME Lider existem 7 empresas,

as quais sao as mencionadas também no ponto 1.2.

2. Centros de Conhecimento

Neste concelho existe 1 centro de conhecimento: trata-se de uma escola de

ensino publico profissional, a “EPAVE”.

3. Incubadoras

O concelho da Povoa de Lanhoso disponibiliza espagos do municipio, mais
concretamente escolas primadrias inativas, de forma a favorecer a criagao e o
desenvolvimento de novas empresas no concelho nos primeiros anos da sua

constituicdo: por exemplo, a antiga escola de Ferreiros, onde se encontra
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instalada a empresa Plako.net. Em desenvolvimento, tendo ja sido projetado, esta

uma incubadora de empresas, com espagos de coworking, entre outros servigos.

4. Parques de industria, ciéncia e tecnologia

No concelho existem 10 Parques Empresariais/ Industriais: Fontarcada,

Campo, Mirao, Monsul, Vilela, Taide, Travassos, Ferreiros, Pinheiro e

Rendufinho.

5. Empresas apoiadas nos sistemas de incentivos geridos pelo IAPMEI

5.1. Portugal 2020

Sistema de Incentivo do Empresas com Investimento
Portugal 2020 candidaturas aprovadas total Incentivo total
SI Inovagao 3 10.087.949,77 € 6.317.549,18 €
SI Qualificacao e 1 20.000 € 15.000 €
Internacionalizagao
SI 1&DT 2 529.290,80 € 359.848,72 €

6. Camara Municipal

6.1. Estruturas municipais de apoio as empresas

Ao nivel da

promogao  de

apoio

ao  empreendedorismo

(empreendedor/investidor), o Municipio associa-se ao balcao virtual “Balcao do

Empreendedor”, o qual presta servigos de forma electronica tais como: criacao

de empresas, registo de uma marca, obtencao de certidoes ou licenciamento de

atividades.
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Ao mesmo tempo, também foi criado um Gabinete de Promocao do
Desenvolvimento Economico, um instrumento de apoio a promogao de
condi¢Oes mais favordveis ao investimento, promogao do empreendedorismo,

incentivando a criagao de novas empresas e o apoio e desenvolvimento das ja

existentes.

6.2. Protocolo no ambito do “Programa Finicia”

O concelho celebrou um protocolo em 2006 no ambito do Programa Finicia,

denominado Fundo Mais Pdovoa.

7. AssociagOes empresariais

e Associacdao Turismo Pévoa Lanhoso;
e Associacao Comercial de Braga;
e Coopala- Cooperativa Dos Produtores Agricolas Do Concelho De

Pévoa De Lanhoso.

8. Servicos desconcentrados do IAPMEI

O concelho é apoiado pela Unidade de Extensao do Cavado, Centro de

Desenvolvimento Empresarial do Norte do IAPMEIL

Porto, 10 de outubro de 2017
Fatima Tavares
Coordenadora do Centro de Desenvolvimento Empresarial do Norte
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Anexo 12- Informagao empresarial do concelho de

Valenca

1. Estrutura empresarial

1.1. Atividades econémicas predominantes

Segundo dados estatisticos validados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), em 2015, tinham sede no concelho de Valenca 1657 empresas.

Predominavam empresas dos seguintes setores:

N.2 de
Setor
empresas
Comércio por grosso e a retalho; reparacao de veiculos
automoveis e motociclos 528
Alojamento, restauragao e similares 167
Agricultura, producao animal, caga, floresta e pesca. 163
Atividades administrativas e dos Servicos de apoio 157
Construcao 135
Atividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares 97

1.2. Principais empresas:

e Brigal Artes Graficas, Unipessoal, Lda.
e Centro Optico Ibérico, Lda.

e Decanter Primeiras Marcas, Lda.

e Gonzalez & Lamela, Lda.

e Granitos Urbanos - Transformacao de Granitos, Lda.
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e Grupo Antolin Valenga - Componentes Automodvel — Soc. Unipessoal,
Lda.

e Lopez & Rico, Lda.

e Mar Ibérica - Sociedade de Produtos Alimentares, S.A.

e Servive Portugal - Equipamento Médico e Assisténcia, Lda.

e Sociedade Artistica, Manufacturas Quimicas e Metalicas, Lda.

e Uniao de Lojas de Briquedos, Unipessoal, Lda.

e Vidrotorre - Industria Transformadora de Vidro Plano, Lda.

1.3. Empresas em situagao economico-financeira dificil

De acordo com a Plataforma RACIUS, em setembro de 2017 existiam no
concelho de Valenga 29 empresas em processo de insolvéncia, maioritariamente
dos setores da construcdo, transportes e comércio de retalho, e 1 em processo de
revitalizacdo. No ambito do SIREVE, surgem 2 empresas que apresentaram

requerimento no IAPMEI.

1.4. Empresas com o estatuto “PME Lider” e “PME Exceléncia”

Existem 3 empresas do concelho de Pévoa de Lanhoso com o Estatuto de PME

Lider no ultimo ano, nao se verificando nenhuma com o estatuto de PME

Exceléncia.

2. Centros de Conhecimento

Neste concelho existem 2 centros de conhecimento, uma escola de ensino

superior, Instituto Politécnico de Viana do Castelo (IPVC - mais concretamente a
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Escola Superior de Ciéncias Empresariais, e uma escola de ensino profissional, a

ETAP.

3. Incubadoras

Existe uma incubadora no concelho integrada no C.I.L.V. — Centro de Inovacao

e Logistica de Valenca, do qual também faz parte a Escola Superior de Ciéncias

Empresariais do IPVC.

4. Parques de industria, ciéncia e tecnologia

No concelho existe 1 Parque Empresarial/ Industrial, o Parque Industrial de S.

Pedro da Torre.

5. Empresas apoiadas nos sistemas de incentivos geridos pelo IAPMEI

5.1. Portugal 2020

Empresas com
Sistema de Incentivo do Portugal Investimento
candidaturas Incentivo total
2020 total
aprovadas
SI Inovacgao 1 2.442.593,84 € 1192553,56€
SI Qualificac¢ao e Internacionalizagao 1 112.552,36 € 60.481,58 €

6. Camara Municipal

6.1. Estruturas municipais de apoio as empresas

Relativamente ao apoio as empresas, Valenga apresenta um Centro de Apoio
as Atividades Empresariais que estd integrado no Centro de Inovacao e Logistica

de Valenca (CILV).
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6.2. Protocolo no ambito do “Programa Finicia”

O concelho celebrou um protocolo em 2012, no ambito do Programa Finicia,

denominado Valenga Finicia.

7. Associagao empresariais

e AFEV- Associagao Empresarial de Valenga;
e Aciva - Associacao Comercial e Industrial de Valenga;

e Cooperativa Agricola dos Lavradores de Valenga.

8. Servicos desconcentrados do IAPMEI

O concelho é apoiado pela Unidade de Extensao do Cavado, Centro de

Desenvolvimento Empresarial do Norte do IAPMEL

Porto, 10 de outubro de 2017

Fatima Tavares
Coordenadora do Centro de Desenvolvimento Empresarial do Norte
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Anexo 13- Informacao empresarial do concelho de Vila

Nova de Cerveira

1. Estrutura empresarial

1.1. Atividades econémicas predominantes

Segundo dados estatisticos validados pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE), em 2011, tinham sede no concelho de Vila Nova de Cerveira 923 empresas.

Predominavam empresas dos seguintes setores:

N.° de
Setor
empresas

Comércio por grosso e a retalho; reparacao de veiculos| 196

automoveis e motociclos

Construgao 134
Alojamento, restauracgao e similares 91
Agricultura, produgao animal, caga, floresta e pesca. 76
Atividades administrativas e dos Servigos de apoio 74

1.2. Principais empresas:

e Brunswick Marine - Emea Operations, Lda.

e Ezpeleta Portugal - Moveis de Jardim, Lda.

e Fundilusa Fundicoes Portuguesas, Lda.

e Gestamp Cerveira, Lda

e Grupo Antolin Lusitania - Componentes Automovel S.A.
e [lhapor-Linhas de Transmissao e Propulsao, Lda.

e Joao Pires - Internacional Transportes, Lda.
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e Loartrans - Transportes, Lda.

e Marmores Ramalhosa, Lda.

e Plasticerveira, Transformacao de Plasticos, Lda.
e Pralisa Produtos Alimentares e Pescas, SA

e Rusticasa - Construgodes, Lda.

e Tintex - Textiles, S.A.

e Vanguard Marine, Lda.

e Vefa Travel - Viagens e Turismo Unipessoal, Lda.

1.3. Empresas em situagao economico-financeira dificil

De acordo com a Plataforma RACIUS, em setembro de 2017 existiam no
concelho de Vila Nova de Cerveira 20 empresas em processo de insolvéncia,
maioritariamente dos setores da construgao e confecao, nao estando nenhuma
em processo de revitalizagio. No ambito do SIREVE, nenhuma empresa

apresentou requerimento no IAPMEL

1.4. Empresas com o estatuto “PME Lider” e “PME Exceléncia”

Existem 2 empresas do concelho de Vila Nova de Cerveira com o Estatuto de
PME Exceléncia no ultimo ano. Com o estatuto de PME Lider, surgem 5

empresas, as quais sao as mencionadas no ponto 1.2.

2. Centros de Conhecimento

Neste concelho existem 2 centros de conhecimento, uma escola de ensino
profissional, a ETAP, e outra de ensino superior, a Escola Superior Gallecia que

conta também com o Centro de Investigacao ESG.
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3. Incubadoras

Existe uma incubadora no concelho, a Incubadora Industrias Criativas Bienal
de Cerveira.

4. Parques de industria, ciéncia e tecnologia

No concelho existem 3 Parques Empresariais/Industriais, nomeadamente:

Polos I e II e o Parque Industrial de Fulao.

5. Empresas apoiadas nos sistemas de incentivos geridos pelo IAPMEI

5.1. Portugal 2020

Empresas
Sistema de Incentivo do com Investimento Incentivo
Portugal 2020 candidaturas total total
aprovadas
SI Inovagao 2 3.305.724,84 € | 2.329.746,55 €
SII&DT 4 670.651€ 444.130,83 €

6. Camara Municipal

6.1. Estruturas municipais de apoio as empresas

O municipio de Vila Nova de Cerveira conta com um Gabinete de Apoio ao
Investidor de forma a promover um atendimento personalizado as empresas
instaladas ou que se pretendam instalar no concelho.

Simultaneamente, foi criado no Polo II do Polo Empresarial um Centro de
Apoio as Empresas (CAE), que tem como principais objetivos captar novos
investimentos para o concelho, agilizar os procedimentos internos, encaminhar
informagOes uteis de carater local, regional, nacional, transfronteirico e
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internacional de apoio ao tecido empresarial e associativo, desenvolver parcerias
que potenciem a atividade economica e apoiar o empreendedorismo,
incentivando a criagao de empresas e o desenvolvimento sustentado das

existentes na area do municipio.

6.2. Protocolo no ambito do “Programa Finicia”

O concelho celebrou um protocolo em 2013 no ambito do Programa Finicia,

denominado Cerveira Finicia.

7. Associagao empresariais

e CEVAL - Confederagao Empresarial do Alto Minho;
e APIMIL - Associacao dos Apicultores de Entre-Minho e Lima;

e Cooperativa Agricola de Vila Nova de Cerveira CRL.

8. Servicos desconcentrados do IAPMEI

O concelho é apoiado pela Unidade de Extensao do Cavado, Centro de

Desenvolvimento Empresarial do Norte do IAPMEL

Porto, 10 de outubro de 2017

Fatima Tavares
Coordenadora do Centro de Desenvolvimento Empresarial do Norte
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Anexo 14- Ficha de Produto Cosme

espaco

empresa

Prdximos do seu negocio

( FICHA de PRODUTO )

( P COSME :}'

O programa COSME ¢ um Programa da UE para a Compefitividade das Empresas & Peguenad e Médias Empresas (PME)
codm abjetivo de contribul para o aurmento da competitividade e da sustentabilidade das smpresas da Unile Europela,
especialments das PME, apoiando as |4 existentes, estimulando uma oultura empresarial @ promovendo o seu
orescimenta, @ evolugEo da sociedade do conhecimento e o desenvalvimento assente num crescimento econbmico
equiibrado. As PME constituem a espinha dorsal da economia europela, contribuindo com 85 % de todos os novos
postos de trabatho. A& Comissdo Europeia (CE} tem o objetiva de promover o empreendedocismo e melhorar o
amhbiente empresarial para as PME, permitindo-thes gue alcancem todo o seu potencial na economia global de hoje.

Trata-se, pols, de urm programa de execu(io do Small Business Act [SBA), gue reflete a vontade politica da Comisslo
de reconhecer o papel contral das PME ra economia da UE

0 IAPME! & o Delegado Nacional no Comité COSME e assiste a CE relativamente & este Programa, cuja gestdo foi
atribuida & EASME - Emecutive Agency for SMEs/European Comaskon

0 COSME visa apaiar as PME nos seguintes dominios:

« facilitar o acosso ao manciamantao;

= apoiar a internacionalizacso e o acesso acs mercados;
= oriar um ambiente favoravel a competitividade;

= incentivas uma cultura empresarial

Vigéncia: 2014 a 2020

Oreamento: 23 mil milhdes de euros

IAPMEI *%’ ama = aromuca,
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Avisos abertos

» Clrsters

Numero do Aviso: CO5-CLUSINT-2017-03-6 ; Clusters Go internatioaal in the defence ond security sector
Data LUmite de Candidaturas: 13 dezembro 2017 17h00 (Bruselas)

O principal pbletive da medida & apoiar os grupos de defesa e seguranca suropeus & a organizagles de redes
comerciais para intensificar a colaboragio atraves das fronteiras com outros paises que 3o clusters industriais sem
prupos de defesa sgnificatives, desenvolvendo & implementando estratégias confuntas em dreas de tecnologias de
dupda utilizagin’, produtos e sarvicos para pales nio pertencentes i UE Os candidatos sie encorajodos a construir o
guadrotransversal sobre a dimens3o dos mercados de dupla utilizacdo e sobre a diversadade de dominios de apbcagdo,
em particular, envolvends dif erentes grupos @ organizacBes de reded comefcals comprometidos/intereisados ma
valorizagio @ em apoio ap desenvolvimento de indstrias emergentes.

A medida serd implementada por consdrcios de organizagdes interessadas em estabelecer & executar a "European
Stratepic Chuster Partnership-Going Intermational” (ESCP-0i). E esperado que com estas parcerlas se desenvolva uma
visdo estratégica conjunta europeia com wma perspective global & comum direcionada para mercados terceinos

especificos.

Alkrn disso, evpera-se gue as parcerias demonstrem Tl adaprabilidade para futuros desenvalvimentos no eomireio

internacional @ em coeréncia com as estratégias da UE, nomeadamenta relativas a politica comaercial,

0 potencial cluster em tecnologias, produtos e servigos de dupla utifizagdo no setor de Defesa e Seguranga que
pretenda eoncorrer  medida "European Strategic Custer Partnership-Going International® {ESCP-41) terd die fespeitar

2 seRuintes grinclpios:
& ser suroged, o que significa que o ESCP-4 deve ser composto por um minimo de trés parceicos todos

estabelecido nos Estados-Membros da EU, em conformidade com os critérios de elegibiidade especificos
para esta chamada, tal como indicedo na secglo B,

®  ser estrAleEic, oque significa gue os membros do ESCP-41 visam desenvolver e implementar uma articulagio
estratégia de internacionalizacio com objetivos comuns e pramovendo complementasidades antre eles,
favorecendo/assegurando a cooperagio entre a5 mdistrias relicionadas e o5 limites setorals,
nomeadamente em apoio a inddstrias emergentes,

Mo que diz respeito ao enfogue de cooperagdo e divulgacho intersetorial para inddstrias relacionadas,
marcado para tecnalogiag, produtos o serviges de dupla utilizagio, conforme abordado por esta medida, tal
perspetiva reflete & uma dimensdo intersectorial. Os candidatos também podem procurar inspiragdo no
trabalhe do Olkerdattrio Europeu dos Clusters, gue identifiea, analisa e informa sobre virias “inddstrias

! Produtos e tecnologias normialmente usadas para fins civis mas gue também podemn ter aplicagdes militares. {European
Cammission, 2009

) VAPME] o ama == o
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emergentes’, como no “Eurcpean Cluster Panorama 2016°. Mo entanto, tais Inddstrias emergentes
identificadas ou tendéncie de crescimento ndo devemn ser seguidas tem reflexBo. Ao invés de priorizar
apenas novas tecnologias ou dreas de crescimento industrial, onde pode haver pouca forga pré-existente, os
candidatos devem procurar desbloguear complementaridades entre atividades econtmics axstentes e

relationadas,

Bepresentar ofs) Custers] astravés de organizagfes de clusters ou rede empresariais equivalentes gue
possuem uma entidade Juridica gropria indeépendente. Cada membro da parcedla deve também ser reglatado
ouji deve ter solicitado registo para o enlaboragio do European Clister Collaboration Platferm eom um perfil
detalhade do seuw chster ou rade,

Formacde de uma Parcend, com o objetivo de estabelecer um Acordo de Parcerla envolvendo as membros
integrados na medida ESCP-4i para desenvolver agdes comuns @ estabelecer as modalidades de cooperacio
entre eles. Os mermbros do ESCP-4| comprometem-se a desenvalver um roodmap para implementagdo com
uma agenda de cooperagio de kwgo prazo, de forma a promover a sustentabilidade da parceria,
nomeadamente para alem da vida 0til do projeto financiado pelo COSME,

Patenciar 3 internacionalizacio, desenvolvendo ¢ implementando uma estratégia conjunta europeia com
patencial para ir alem da UE, O ESCP-| procura apolar com sucesso a iInternaclonalizagio das PME em paises
terceiros especificos efou atrair parceiros estrangeiros estratégicos de investimento direto & cooperasio
efou garantindo importacbes essenclals, conhecimentos e tecnologlas com o objetive de apolar o
crascimanto, o emprego e investimento na Europa.

O rdiule "Eurcpean Strategic Clester Partnership - Going International® (ESCP-4i) serd atribuido a todes os consdreios

que cumpgram todas as caracteristicas do ESCP-8F mencionadas antororments, @ exprossam o sou interesss o

empenho em desenvolvé-los assinanda um acordo "ESCP-417 de compramisso dos membiros em cumpr os principios
definides

Este rdtula ird ser atribuida a todos o5 consbreios elegivels @ apeibes, inchindo a5 propostas ndo financladas presentes
nz lista de reserva, Ou seja, as propostas nao financiadas pela UE continuario a beneficiar da visibilidade e do apoko
d divulgagdo das suas atividades e resultados através da European Chester Collaboration Flatform durante dois anos,
Também serdo convidados a participar em eventos europeus que promowarn a aprendizagem e Interagio entre as

paroerias existentes, Serlio igualmente convidados a participar em eventos internmacionais de cluster mmchmoking.

A5 atividades/agbes de implementagdo obrigataria sdo:

divulgagio de todas as atividades, noticlas, eventos, depoimentos e resultados do propeto atraves da secio
de parceria dedicada da European Ouster Collaboratbon Platform (ECCP). Em caso de desenvolvimeno de
site oom o propdsita da mplementacdo do projeto, todas as informagdes sobse atividades do projeta,
noticias, eventos, depoimentos e resultados devem ser transteridos para o site do ECCP numa base continua;

atividades de aprendizagem e monitorizagdo, como a promogdo de Interagdo entre as diferentes parcerias e
aaprendizagem das experidncias bem sucedidas e mal sucedidas, mas também monitorzacio dos resultados

IAPMEI @,’fﬁ =zzu s
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das atividades da parceria com base em Indicadores de desempenho. Os representantes da Parceria devem
participar num evento suropey por ano, o qual promoverd a8 stividades de aprendizagem e menitorizagio
reafizadas potas diferentes parcorias,

Atividades de implementagio facubtativas:

-

Identificagio de parceiros estratégicos niciais em foda a UE (por exemple, realizando uma verificagio de
complementaridade, compatibilidade e prontidde em termos de estratégia, habdlidades, capacidades
linguisticas, etc, para encontrar os parceinos adequados);

construg®o de parcerias (por exemplo, através de atividades de trelnofcooching na colaboracio,
conrdenagan @ lideranga de uma parcerla @ organizacio de visitas a clusters para membros da Parceria e as
suas PME, stokeholders reglonais & outros relevantes, incluinda centros tecnolfigicos & parques cientificos);

asspssoria juridica para o desenvolimento de uma representacio legal para o consdrcio |por exemplo,
explorando & necessidsde de uma estntura de coordenagcio ou de pestho, estabeledmente de uma entidade

juridica e sua forma, coordenagiio o responsabilidade);

formagao de identidade, tal como o desenvolvimento de uma comunicagdo f marketing e estratégla de marca
conjunta, desenvolvimento de um logotipo comum e identidade visual da Parceria;

Recolha de informagtes
o Estudos fanblses sobre o mercade, cadeias de valor, tend®ncias e oportunidades;

o Conhacimento scbre ployers concorrentes, posicionamento relativo, tend@ncias » oportunidades de
mefcado, para, assim, definir o valor acrescentado da combenacio das competéncias da parceria;

o ldentificacio de oportunkdades de conperacho interessantes em paises terceiros;
o Misitas exploratdrias inkclals a patses tercelnos ou convite de peritos de palses tenceiros;
Planeamanto de colaboragdo

o Apoio de coaching [ essessodla para & formulagio de uma vis3o estratégica conjunta e objetives
COMmUng;

o FaciitagBo do compromisso |/ preaparacio para se envolver em cooperaglo erm termos de recurses,
pessoal, corhedmento, Intellectual property rights {IPRs);

o Consulta estrategicamente orlentada de membros PME do cluster e outros stokeholders relevantes
ipor exemplo, centros de tecnofogia, se apropriado) para avaliar as suas necessidades e interessa na
cooperacio ¢ paises terceiros estratégicos com food em objetivas de alte valor, induindo saf-
londing foclities, mecanismas de Tacil®acko de investimentos diretos, potencial de mercado de
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negdcios do produto, mercados de produtos de ponta, posickonamento em cadelas de valor globats,
procima geracdo de produtos relevantes;

o Definigio do foco o das modafidades de implementagio das agdes cormuns;

o Outras atividades relevantes gque associam desenvolimento de estratégsa e agbes de colaboracio
operacional com stakeholders do cluster, particularmente PWE;

®  Plansamento de aglies oonjuntas

@ Apolo técnico ¢ assessoria para onentar as PMEs para identificar oportunidades internacionais em
paises leroeinos estrabégoos;

o Geragio de ideias para colaboraglo com paises terceiros o identificagdio de agies conjuntas a serem
desenvolvidas  implementadas numa segunda faze {tendo em conta a prontiddo dos membros das
PME do cluster para e envolverem em cooperacio com pakes terceiros).

7 Acesso aos Mercados
Miamerm do Aviso: COS-LINKPP-2017-2-02: innovation Procurement Sraker

Data Limite de Candidaturas: 4 Janeiro 2008 17h:00 [Bruxelas)

As PRAE & start-ups inovadaras 3o de particulsr interesse devido ao seu patencial de cresciments, erag3o de valor e
nowas empreges, especi@imenta para a forga de trabalho jovem e mals qualificada. Além disso, disseminou-se por
toda a Europa uma cultura de siort-up, o que aumenta oportunidades para as PME inovadoras & as empresas em fase
de criagdn crescerem, Dada a grande dimenso do mercado europew, no valor de 2 trilides de euros, a aquisigio
publica |procuwrement) continea a ser um fator importante para promover a capacidade de inovagdo da economia
BUSBpRia,

Em conformidade com as prioridades da Comissdo, as agles propostas mo ambite do programa COSME de 2017
contribuem para a criago de wm ambsente empresarial inovador & para & competitividade global da economia
europeia. & Pullic procurerment af innowation (PR refere-se a qualguer aguisicio pablica que tenha um, ou ambes,
dos seguintes aspetos:

= cofnpra do processo de inovagso;
= coempra-dos resultados da inovagdo.

D5 PRI podem cofmegar com pesguisa & deservalviments de produlos, servipos ou processos que ainda nio exstenm.
O comprador torma-se parte do ciclo de vida da inovagio desde o inicio do deservolvimento de produtos ou servigos;
ede declara as suas necessidades com pouca ou nenhuma ldela concreta da soleglo, e apola empresas inovadoras &
Imvestigadares na procura do produts, servico ou procewss adegquadeo bs suas pretensbes. Aldm ditso, os compradanes
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publicos podem escobher produtos, servigos ou processes inovadores que sdo novos no mercado em vez de renovar

ou replicar contratos de aguiticio exmtentes,

0 PRI pode fornecer uma procura suficientemente grande para incentivar a inddstria a investir na comencializagio de
solugbes inovadoras. Fsso também permite ao setor plblico modernizar os servigos plblices, obter wma melhor
relagio gualidade/preco, a0 mesmo tempo gue oferece oportunidades de crescimento & expansdo 8 empresas
inovadaras na LIE, Este programa encontra-5e em consondancia com a modermizagio das regras de aquisicio existentes,
a fm de tarnar mils Mol para os compradones piblicos adgquirir bens & servigos inovadores,

0 objetive geral desta madida @ o estabelecimants de um Agente de Agquisicio de Inovagio (innovabion Procurement

Broker] que redna e facilite os vinculos comerclats entre:

= cornpradores publicos;

= fornecedores de Inovagdo {com foco especial em PME e stort-ups);
silrvestidares;

= investigadores.

Curanto aos objetivos especificos, podem ser enumarados/delinkdos of seguintes:

= criar vinculos sdequados entre as administractes publicas, nstimegdes de investigagso e 0 setor privado, de forma
aexplorad o potencial de aguisigdo de grandes compradores ou de autros agregadores de aguisicde plblicas. Agul, a
principal finalidade & criar novas apertunidades para as PME &/ou starf-ups detenvalverern novos produtos e servigos
de forma a expandirem as suas oparages;

= desenvoleer e implementar um método sustentdvel para a facilitaglo bem-sucedida de PP erm dreas reladonadas
com a sustentabilidade e com a efici#ncia energética no mencado dnico europe;

= apoiar o crestimento e o desenvolvimento de PME e Stort-ups inovadoras, temando mais ficll para elas atender a
procura plblica atraves da participacao em PRI

* assegurar a dimensdo europeia dusnhm a Serem adguiridas,

Ma candidatura, os requerentes devem descrever as atlvidades o serem realizadas conforme referido abaixo, Além
destas, o6 candidatos Sio fvres de propor atividades adidonais se devidamente justificadas & em conformidade com
os objetvas deste prograrma,

&) Definir o papel & sfinar 0s tarefa do Agente de Compras de inovaglo;

B) Promover e gerir duas redes die partes interessadas no ecossisterna puropey de inovagia;

C) Aconselhar o4 compradores puablicos sobre a definicio das suas reals necessidades de aquisicho;

D} Definir produtas ou servigas ingvadones que atendam as reais necessidades dos compradores pablicos;
E} Fropor recomendagdes, formecer conselhos e fortalecer o compartdharmento de corhecimento.
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» Enterprise Europe Netwark
Mumern do Aviso: COS-Art-7-001 ; Céntros de Coopiragao Empresarial
Data Limite de Candidaturas; 3idDezembro 2020

A Entreprise Europe Network (EEN) contribuird para os abjetives do programa COSME ao facil&ar o acesso das PME
nod mercados intemadonals, olerecendo servicos de apolo empresarial e § inovegio que ajudam a fortalecer 8 sua
compatitividade ¢ artentabilidade. 4 EEN procura fomantar o desenvalviments de empresas intemacionalmento
compeatitivas e estimular as capacidades de gestio da movac3o das PME,

Os "Centras de Cooperacio Empresarial” contribulrfo para as atividades de parceria das PME europelas em mercados
internacionais. O objetivo deste convite & manifestacio do interesse, com base no artigo 7.2 do regulamento COSME,
€ o de estabelecer "Centros de Cooperagao Empresarial’ em palses tercelros & EEM no periode 2015-2020 nos
seguintes contextos:

# Organizacdes com capaddade operacional e financeira necessaria;
* Acordos de cooperacdo com arganizagtes gue recebem Centros de Cooperacdo Empresarial em paises terceinos
de forma a cobrir as atiddades e sarvigos a ser entregues no dmbito deste aviso,

Pasa este fimfNeste sentido, a5 candidatos devem apresentar um documento com a estratégla de implementagio
para o periodo 2015-2020. Tal documento deve especificar a forma comio o candidato implementara o projeto EEN
o prals. A estratépia de implementaglo tambdm deverd inchur um programa de trabalho para o primeino ano na Rede.

Para atingir o objetives acima mencionades, o8 "Centres de Cooperagdo Empresarial” desenvolveriio as seguintes
atividadas:

®  Atividades do servicos
o Servigos de parceria transfrontelricas para reforgar 3 cooperagde comercial, a transferfncla de
tecnalogia, & intvacio @ 8 cooperadio em matéria de invedtigacho entre PME estabelecidas na UE
{e pakses participantes COSME] & em paises tefcetros;
o Servigos de apolo e informagdo relacionados com a construgdo de pascerlas entre as PME
o fAtividedes habilitadoras
o Promogio da Rede e atividades de comunicagio;
o Construgdo e reforgo da Rede.

Ma maicria dos casos, os "Centros de Cooperagio Empresarial® deverio consistic em consdreio de organizacdes de
acolhimento que, jurtas, realizario os servigos necessdnins. Uma dessas organizagGes serd coordenadora, mas todas

serdo parceiros contratuals.

Os candidatos devern apresentar & sua eandidatusa carme urm consordio por paks, gue deve incluir um maximo de cnca
paroniros @ deve poder prestar servicos as PME de todo o pals. O consarcio 'Business Coaperation Center' & constituido
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por unidades ou departamentos locallzados dentro de organizagdes de acolhimento individuals, tendo cada um acesso
a um grande grupa de clientes locais. Somente em cases excepcionals & bem justificados, serd possivel aceitar
consdreios com mais de cinog parceios ou mais de um consércio por pais (da um cobrindo uma regiiio em paises
particularmente grandes).

O tamanho dos consdatios em palies tercelros é determinado com base na populacho do pas {ou regido coberta pelo
FomEircio em caso de paises muito grandes);

& Populagio abaive de 30 milhGes: 2-3 parceings no consdrsio;
& Populagio entre 30 100 milh&es: 3-4 paroeiros no consdecio;
*  Populagio de mas de 100 milhes: 4-5 parcetros no consdrcio,

Exititern diferentes tipos de organizagies de acolhimento em paises terceiros elegiveis para se tornarem “Centros de
Cooperagdo Empresarial™. O trago comum a todos o5 consdroios @ que devem ser capages de entregar servigos o
suporte de gualidade para as empresas e devem ter um historial comprovado de trabalho com PME locals e
estrangeiras e de interagir com organizacies e empresas europeias. 4 lista indicativa e ndo exaustiva de organizagbes
de acolhimento tipicas para Centros de Cooperag 3o Empresartal Inclui as seguintes tpologias de anganizacio:

e PRIES |incluindo também assodagbes empresarials ou representantes das PME europeias com uma
presends clara no pais tercesro);

&  Agéncias naclonals de desenvolvimento;

*  Agéncias de Inovagdo;

o Crganizagies ou fundacdes de pesquisa;

#  Unidades de apoio a transferéncia de negddos e tecnologia de instituigies de ensino superior, comao
universidades;

«  Fareign Direct wvestment (FO) e / ou de promagio de exportacles;

»  Outros drglos encarregados de melhorar o acesso das PME a servigos de apolo em projetos de panceria
empresarial, internacionalizagio e inovagdo e outros topicos refevantes.

Al destas, iniciativies de internacionalizagio financiadas pela UE como centros de PME ou outras redes de apoio
empresarials em palses terceiros serdo elegivels para coordenar ou participar em consdroios. Cdmaras europeias
bilaterais, organzapies de promogdo comerciad da UE ou srganizagies europeias de prom ofSe comercial, grupos de
emprasas ¢ empresas wmbrello presantes o operacionais em paises terceires também podemn participar das atividades
da Rede &m paises tercaired, tendo papel de parceires do consdrcio, coordenadores ou parceiros de cooperagio local
dim "Centros de Cooperaclo Empresartal’,

Em particular, organizacbes gque jd coleborararm com parceiros da rede da UE em mercados especificos de pakes
terceiros podem também tornar-se parceiros de cooperaglio local des "Centros de Cooperagio Empresarial®,
OrganizagBes gue pretendam cooperar com os "Cantros de Cooperagio Empresarial” - mas gue nio fazem parte do
consdrcio - s30 encorajados a formalizar a relacio através de acordos de colaborago.
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MAIS INFORMACOES

®  REGULAMENTO (UE) N.2 1287/2013 Programa para a Competitividade das Empresas o das Pequenas & Médias
Empresas (COSME) {2004 — 20209

& Guias financeiros de referéncla: hitpe:/fec.europaeu/easme)sites/easme-
siteffiles/cosme_linancial_guidelines, pdi
& Ayise Clusters Go Internationdl: hitps:/fec surapa.eu/easme sites/easme-

siteffiles/documentstor_go_intermational_defence_security. pdf

®  FAQ Clsters Go internationel: https:/fecewopa.eu/sasme/stes/easme-
siteffiles/documentsffag_custers_go_international_defence_security_20171024.pdf

®  fAyiso Innovation Procurement Broker | hittps:y//ec eurnpa.eufeasme/sites/easma-
site/files/documents/cosme_call_cos_linkpp_corrigendum. pdf

= FAQInmovgtion Procurement Broker: hitps://ec.ewropa eufeasme/sites/sasme-
siteyfiles/documents/fagq_innovation_procurement_broker_20171115. paf

#  fwiso Centros de Cooperagdo Empresarial: https: foc.ewropa eufoasme) sites/oasme-
siteffiles/documents/call_for_sxpressions_of_interest_terms_of_reference_2016.pdf

&  FAQ Centros de Cooperacdo Empresacial hitpa:/fec suropa, eu/easme /dtey easme-
site,files/documents/fag_Call-Eol_COS-Art-7-001-BOC-PW_2 801201 5. pof

apver & ama=s r—

200



Anexo 15- Ficha de Produto Horizonte

espago

empresa

Praximos do seu negacio

( FICHA de PRODUTO )

{:F HORIZONTE 2020 )

ENQUADRAMENTD GERAL

0 Horlzante 2020 ~ Programa-Cuadro Comunitirio de Investigacio & Inovegio, com um angarmento global superior a
77 mil milhGes de eures para o periade 2014-2020, ¢ o malor instrumenta da Unido Europeia especificaments
orentado para 0 apoio & Investigagdo, atraves do cofinanclamento de projetos de Investigagdo, Inovagdo e
Demonstracio. O apoio financeing & concedido stravis de concurdos em competicio & mediame wn processo
Independante de avaliagio das propostas apresentadas.

Este programa assenta em trés Plares com diferentes dmbitaos:
®  Pilar| = Exceléncia Cientifica {com cerca de 37% do orgamanto total);

Visa cagacitar g tomar o sisterma de nvestigacio o inovagio Europeu mais competitive a escala global, em tormo dos

Leguintes tema:
o Conselho Europeo de Investigagdo (European Research Council (ERC)
= Tecnologias do Future e Emergentes (FET - Future and ermesging technolagies)
o Aches Mare Curke | Marie Skindowska-Curie Actions)
o Infraestruturas de investigagio (Research infrastructure)|

& Pilar |1 - Lideranca Industrial (carrespondente a cerca de 22% do argamenta);

®  Pilar |l = Desafios Societais {com cerca de 39% do orgamento total),

Adicionalments, este programa contribul com cerca de 2% do seu orgamento para o boint Research Center da
ComissSo Europeia, 6% para outros instrumentos, enquante para o desermalvimento de atividades na drea da energia
nuclear, no &mibito programa EURATOM, destina 2,37 milhdes de eurcs, no periodo 2004-2020.

A pregaragio dos programas de trabalho envolve a consulta das partes interessadas. Para o efeito, foram criados 19
Brupos do Horiponte 2020 como Grgdos consultivas, os quais representam o circulo eleitoral de partes interessadas
gue vdo desde a indistria e investigacdo até representantes da sociedade civil,
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Condigies de eligibilidade:

1 Todas as propastas devem cumprir s condic des de elegibilidade estabelecidas no Regulamento de participagdo n.®
1290/3013. Além disse, para a¢des no dmbita deste Programa, o4 pedidos de propostas [/ prémios devem cumprie a4
rondicies de elegibdidade estabelecidas, a menos que sejam complementados ou modificades nas condigdes do
aviso. Uma proposta / aplicagdo sd serd corsiderada elegivel se:

= cormasponder, total ou parcialmente, o seu conteddo, & descrigdo do topico | concurso para o qual @
submetido;

®  curnprir as condighes de elegibiidade estabelecidas para cada tipo de agdo, conforme tabela abaixo:

Eligihility conilitions for participation *™*

Resrnrch & | A8 beawi Bwer legial entitivn, Fihond the fheer nind by pelabilishid i
Imnoa atinn u differem 1L Minher Siaie s |Rorvrm 1000 sssocamed comminy,
actisns {HIA) AH ifree legal evivmrs mni be indepondesi of ik fhe

Tmnus atinn At leasi theee legal eniien Fach i the dheee mu he ceabrlishod m
netiens (1A} u éhfferem HIL) Semvher Siaie on |lormos 20200 sssocased commiry .
AT e lepal ctiics i by indepcridest. of cack ovhes

§ nordinadion A |eaat une logell wissy pitshinhed inoan B Mook Shi oo
& sappart | Thenes X0l s aed iy

nethens (LS4}

FRA-NET g leant threr legal enivies, Vs of the iheee mang be esabhshesd m

Cefund w differen 111} Momber Stais o Hocnne 1000 gssccmsed commiry,
b AN throe lepal oences mins b independon of dach e

Parncipants m ERASNET Colanad somons mmsi be legal emies
otaming of menaging puhlic i and mmvsion programme.”
PFre- Al leam) O gl entilics. Esch of the theee nunt be casllishal m

Er—— a ddiereni 1) Momber Saic o Honeon 3020 msocined ooy
AL e lepal ennees mind b isdepomiont of sk e

procireisenl
(PP & | Funfuerrsore. diere mis be & o of 1o kegal mnne which
Public e gl procaees’ ™ T fwn dilfenml EL Mermber States o
procupenseni | Peees S0 muwiol anatie.
of Innsvative

il fegad emiities i B indepesden of ssch othe .
(PPI) netimns
Furopean A =l five lrgal etilicn. Eavh ol B T et b eniabirebed in @
Juimt differest F11 Member Staie o Deruon W00 gsaosiied snentry, Al

Pt fivy bogm! ewtitis vt by msbependont of sash pthar "
(EIF) Colamd mnljrtmmmhhlmlqmn

— MENAEing amnnal rescarch T MmN (eI
Framewark A lemst o legad wrewy esabished moan BU Membor Staw o
Fartnership Thortns 300 vt sty

FPA)

Frirey S sl ihons. [ pariopanon i oithe Bules sl Comest

Orcamanto: 77 mil milhdes de euros

MAIS INFORMAGOES
= FAQ: bt/ fweaw eurocld_pt/plsfwsdfwedweot Dodetalhe 2p_cot_|d=2997aH1
*»  Anexos: httpoffec.europa.eufresearch/particlpants/data/ref 2020/ other/'wp/2018-
2030/ anrexes h2020-wpLB2 0-anne-ga_en,pdf
& fyisos abertosf futures: hittps:)/poo. g NxXKTE
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Anexo 16- Ficha de Produto SIFIDE

espago

empresa

( FICHA de PRODUTO )

-
q\\ = SIFIDE Il - Sistema de Incentivos Fiscais a 1&D Empresarial j

O SIFIDE - Sistema de Incentrvos Fiscais @ 1&D Empresarial, cnado em 1997, visa aumemar &
compelitividade das empresas, apoiando 0 seu esforco em Investigacio e Desenvolvimento atraves da
dedugdo das respetivas despesas & colela do IRC. O sistema de incentivo passow por diversas revsdes,
estando neste mamenta em vigor o SIFIDE 1.

A experiéncia resultante da sua aplicagho permite conclulr que este mecanisma tem conlribuido para wum
incremento efelive da alividade de 16D por parte das empresas porluguesas, Insere-se neste conceilo a
criagho ou melhons de um produto, de um processo, de um programa ou de um equspamento, que
signifiquem um ganho substancial & que nio resultem apenas de wma simgles ullizacio do estado alual
das técnicas existenbas.

Os beneficianes deste incentive 580 05 supitos passivos de IRC mesidenlas am temildho portuguds qua
exercam, & thulo principal ow nfo, uma athadade de naturezs agricoia, Industisl, comerclal ow de servigos,
& o8 ndo residentes com estabelecimento estivel no lemtong nacional, gue lenham despesas com
ivestigacio & desenvolvimento (1E0). Os beneficidnos que pratendam candidatar-se a0 presente sistema
de incentivos devem cumgrr 05 seguintes raquisitos:

+ lerem despesas de JAD ndc comparticipadas a funde perdide;

= apresentarem lucro tribuldvel ndo delerminado por métodos indiretas,

= ndo serem devedores ao Estado ou 8 Seguranca Social de quasguer impostos ou confribuicies
ou terem tal pagamento devidameante assegurado,

ko dmbeto deste incentivo consideram-se;

+«  despesas de investigacio, realizadas pelo sujeilo passiva de IRC com visla & aquisicio de nowos
conhecimenos cienlificos ou tonicos;

= despesas de desenvolimenio, realizadas pelo sujeito passivo de IRC atrawés da exploracio de
resultados de trabalhos de investigagdo ou de oulrds conhecimentos cientificos ou técnicos com
vista & descoberia ou melhona substancial de matérias -primas, produfos, Senagos ou processos
de fabrco.
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Consideram-se eleglvels os seguinies cusios/gastos:

= afquisicies de alivos fieos tangivess, excetuando edificios e termenos, desde que crados ou
adguindos em eslado novo e diretamente aletos & lﬂﬂli.!ﬂllﬂﬂ de alvidades de 1D,

« despesas de funcionament, até ao maximo de 55% das despesas com o pessoal com
habditacdes literddas minimas do nivel 4 do ONO, diramente anvelvdo em tarefas de 18D,
contabilizadas a tiulo de remuneraghes, ordenados ou saléros, respeitanies ao exercicio;

» despesas com & paricipagio de difgentes e quadros na gestio de instituicbes de &0,

= despesas relativas 8 contratacBo de atividades de D junio de entidades piblicas ou beneficidnas
dn estatulo de wlikdade pablica ou de enlidades cuja idoneidade em matéria de investigagdo e
desanvalwments seja reconhecids por despacho conpnto dos Ministros da Economia e da
Inowacho e da Ciénda, Tecnologia e Ensing Superior;

+  participacho no capital de nstitulgtes de 1A0 e contributos para fundos de investimentos, publicos
ou privados, destinadas a financiar empresas dedicadas sobretudo a 180

» custos com registo & manutencgdo de patentes;

* despesas com a agquisicio de palentes que sejam predominantemente destinadas a realizagio de
alividades de 1D (S0 PME)

+ despesas com auddonas & 180,

= despesas com apdes de demoasiracio que decorram de projetos de 1A0 apalados,

As despesas com pessoal com habilitagbes liserdrias minimas do nivel & do QNG 580 conssdersdas
em 120% do seu valor.

Esles apﬂlns permilern rempcrar até 82 5% do invesiimenio em 180, na_parte gue ndio tenha sido objeto
perdido. realizado nos periodos de tnbutacdo de 1 de

[aneiro de 2015 a 31 de dezembro de 2020

«  Taws Base: deduido fiscal apicived 4 despesa total em 1&D no ano cormente — 32,5%:
«  Taxa Incremental: 0% do aumento da despesa face & média dos dois anos anlerores (maximo

de 1.5ME).

Para os supitos passivos de IRC que sejam PME, gue ainda nfo completaram dois exercicios 8 ndo
beneficiaram da Taw incremental, aplica- se una majoracao de 15% & Taxa Base (47 5%).

Mo case de as despesas ndo poderem ser deduzidas no exerciclo em causa, por msuliciéncla de coleta,
as mesmas poderdo sar deduzidas até ao oilavo exercicio imediato.
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Mo final da wigéncie dos projeios submetidos & este sistema de incentivos fiscais, lodos os sujeitos
passivos confemplados serfio objeto de uma auditora tecnoléglca a efetuar pela Comissho Cedificadora
do SIFIDE.

BEBTGIcio.
Para empresas com periodo de iributacao diferente do ano civil, 0 prazo termina no final do sédimo més
seguinie ao termo do periodo de tibutacio em gue foram realizadas as despesas.

VIGENCIA: 31 de dezermbro de 2020
ENTIDADE GESTORA: Agéncia Nacional de Inovagéo {ANI)

MAIS INFORMACOES:

»  hitpotsifide ani phargfichiLei_n__55-A_2010 pdf

+  hiipidisifide and plargfichilLei_n__B84-8_2011 pdf

+«  hilpisinde an plrangMch/Decrelo-Lei_n,__B2_2013 pal

«  hitpisifide ani plasgfich/DL_n__1862_2014 pdf

«  hitp:isifide anipliargfich/Lei_B3-C_2013.pdf

+  hitpfisifide ani ptiangfich/Despache_Conjunte_SIFIDE_20150123. pdf

Formulano de Candidatura: htlpfsificde.aninov pliindex php?cal=g

IAPMEI %@ ama = F EEPUBLIEA
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Anexo 17- Ficha de Produto Marcacao CE

espaco

empresa

Prdximos do seu negocio

( FICHA de PRODUTO )

b

(I- Marcagdo CE

ENCQUADRAMENTO GERAL

A Marcacio CE (Conformidade Europeia) & uma marcagdo obrigatdria para alguns prod utes, particularmente produtos
Industriais novos/usados; comercializados no Espago Econdmico Europeu (EEE) desde 19485, Esta é obtida através da
apresentagdo de evidénela, por parte do fabricante, de que um dado produlo esth conforme com a legislagio europeia
# COm a5 navmas europeias harmonizadas (habitualmente designadas “Diretivas Nova Abordagem”), pedendo assim

circular Ivremente no Espago Econdméco Evropeu [EEEL

pla. Indica a conformidade do produte com
os requisited estabelecidos nofs) textols) de harmonizacdo do Unilo em questio. Por conseguinte, deve ser

considerada informagio essencial para as autoridades dos Estados-Membros, asmim como para outras partes
relevantes [coma, por exemplo, para o4 distribuidores ). & marcaglio «CE» ndo tem objetives comerciais, Hto &, nlio
constitul um instrumento de comercializagao.

A marcagio CE @ representada pelo simbaolo “CE”, cuja aposigio term de seguir determinadas regras e apresenta um

prafismo determinado. Os pormenores podem ser monsultados no gnexp || do Repularmento (CE] 0 # 765/ 2008,

0 processo de avaliagdo da conformidade dos produtos com as normas das diretivas wisa garantir que os produtos
langados no mercado estio de scordo com as exigéndas dispadtas nas medmas, nomeadaments &m relacio ao meio.
ambiente, @ sabde ¢ sguranga dos utilizadores e consumideres, Essa confermidade verifia-se em refagdo as
obrigacdes essenclals estabelecidas nas diretivas & também a eventuals obrigagtes especificas al previstas.

A gvaliagio da conformidade tem como objeto:

= O controlo de produglo em fdbrica deservalvido pelo fabricante, incluinda a conceclio & deservalvimenta
de produtos, onde for aplicavel;

®  Ocontrolo realizade por terceires (normalmente um Organisma Notificado), que pode incluin, entre outros,
exames iniciais de tipo e aprovaclio do contrale de qualidade ou do sistema de produclo, em conjunto com

a5 atrvidades do fabricante no controke de produgio na Fabrica,

IAPMEI *%’ ama = aromuca,
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Ouando wm produto tem de respeltar varias diretivas e regulamentos, Isto significa que o produto so obterd a
marcagio CF se estiver em conformidade com todas essas dinstivas e regulamentos, ou Sejs, esta marcagho & a
consequéncia visivel do processo de avaliagio de conformidade do produto, A marcagao CE @ a dnica marcagio que
Indica a conformidade dos produtos com as diretivas e regulamentos que se lhe apligwemn e gue a axgam guando
destinados 4 sef colocados no mercado da Unido Europela. Os Estados -Membros abster-ie-Go de introduir ma

regulamentaclo naconal gualquer outra marcagio de conformidade gue ndo seja a marcagSo CE.

Armarcapdo CF deve ser aposta antes de o produte ser colocado no mercado € ser seguida do nidmers de identificacio

do arganismo netificado, no cao de este intervir na fase de controlo de producio. Se para o3 produtos existirem
dispasicdes relativas a sua utilizacdo, a marcacio «CEs @ o n.® de ientificagio do organismo notificado podem ser
sepuides de um pictograma ou de gualgquer outra indicac3o relativa & categoria de utiiizacio. Um produto sé pods

Qualguer sperados econtmico deverd wor comdiderado fabricante e, por conseguinte, cumprr &4 seus deveres
enquanta tal, w6 colocar no mercado urm produlo &m seu progio nome ou sob 8 sus marca ou e alterar um produto

de tal modo que a conformidade com os requisitos aplicdvels possa ser afetada,

Enquanto os fabricantes =30 fesponsdvels por garantir a conformidade do produto e apor 3 marcagdo CE {pode
tambdm ser leita por mandatdrio estabelecido na UE], o8 importadores devem garantic que os produtes que colocam
no mercado cumprem os requisitos aplichveis g nio representam um rscoo para o péblico ruropeu, O importador tem
de verificar gue os fabricantes de fora da UE tomaram as medidas necessarias e gue existe documentacse que pode
ser disponiilizada se sobcitada.

Refativamente aos distribuidores, edtes devemn ter um conhadments bisico dos requisitos legais, nomeadamente
sobre gue produtos devern ostentar a marcago «CEw & a documentagio gue os deve acornpanhar, e ser capares de
identificar ou produtos gue nile estdo claramente conformess. Devem, akim disso, estar em condigBes de demonstrar
a5 autoridades naclonals que agiram com a devida diligéncia e que receberam a confirmacdo, por parte do fabricante
ou da Importador, de que faram tomadas as medidas necessanias. Albm disso, os dstribuidares devem poder apolar
a5 autoridades nacionais nos seus esforgos para receber a documentagio necesséria,

PROCESSO DE OBTENCAD DE MARCACAD CE
L Identificar os requisitos aplicavels a um determinado produto na LIE
L Verificar se o produts cumgde os reguisitos especifieos

@, Cabe ap fabwricante werficar s¢ o produto satisfaz todos of requisitos previsios na legislagio
europela. Se existirem normas eurapelas harmanizadas para o produto em causa, e se estas forem
respeitadas durante o processo de produglo, o produto serd automaticamente considerado

conforme diretivas da UE apEciveis.
Ll o] .
apve & RS
-y g -
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118 Verifigar 52 o produto deve ser testado par um arganismo notificado

A, Alguns produtos devem ser testados por organismes de avallaco da conformidade (worganismeos
netificadoss) para verificar e curmnprem requisitos téenicos especificos. Esta disposicho ndo &
ohrigatdria para todos of produtos. A base de dados NANDO indica os organismas notificados a

COntECTar.
V. Testar o produlo
V., Elabarar um dossii técnico
vl Apor a marcagho CE & redigic uma dedaracio de conformidade

A, O fabricante pode, seguidamente, apor a marcagdo CF no produte. Esta deve sev yisivel, legivel @
Iindelével. Erm caso de intervencio de um organismo notificede na tercelra etapa, o fabricante deve
tarmbém indicar o nimens de identificacio desse organismo no produte. Por ditimo, deve redigi e
assinar uma declaragio de conformidade CE certificando que o produto cumpre o5 requisitos legals.

AREA GEOGRAFICA ELEGIVEL

& marcagdo CE & um requisito para os produtos que vao ser colocados no mercado do Espago Econdmico Ewropeu
[EEE], Independentemente do local onde sko fabricados, O EEE & composto pelos estados -mermbres da UnkBo Euwr opeia
[UE) & por trés dos quatro paises membros da Assoclagio Europeia de Livie Comércle, Liechtenstein, Iskindia ¢
Moruega, @ Turgua em determinados casos.

LEGISLACAD APLICAVEL E ENTIDADES GESTORAS

DiretivasRegulamenins Nova Referéncia
Abordagem DiretivadRegul " Drganismo responsiivel
Agareihios o pis KW 420CE Imstigute Portugués da Qualidade
- : : TAPMEL- Aplncia pars o
A7 ket i
Compatibilidade eletrmmagnét ica 201470UE - it i
Dispositivos medacinals implanidsels HWISSCEE, allerada pely Instituin Macionul de Saide Dr.
alibvos Dicet iva 20 THCE Racardo Jorpe
Dispositivos médio QM BCEE, alleradn pela Lnstitte Macional da Farmdehs e do
e Diretiva 20074 HCE Medicaments
oy Y , SETUNCE, allerach pela Direliva Labaratirio de Ensaios e Metmbagia
Dispositivos médicos de diagndstioo in vitro W1 WIVUE s Sinikde
AsCEnsores 20147 00E [hiregfio-Gerul de Energin e Geologia
B LAPMEI - Apéncia parsa
Embarcagies de recrem e motas de daun 203ZVUE Crmpariiividode &1 5

RHERRCTEE, alieruda pelas
Bguapamenios de protecgio individuol Diretivus FRGRACEE, $395CEE Tnsiifuie Portuguds da Qualidade

& WSRICE
Erjupamentos de riadio e equipamentos T " i . T
fortiarh et bt 190S/CEJAFMI Aatoridade Nacwomal de Comsnicagbes
IAPMEI & ama = kTG
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Aparelhos e sistemas de protegse

destinacdos aser utilizados em atmosferas 2014/ 4UE Direghio-Geral de Energin e Geologia
tencilments explosivis
Material eléirico de baixa lensido 201435UE Instituto Portugués da Qualidade
Fcpuipamentos soh pressio ATIHCE[AFMI] Tnstitute Porogués da Oualiclacde
Exigéncios de remdiimenio pors movis
calileiras de fGgua guente alimemadas com GIACE [diregio-Geml de Energin e Ceologin
combustiveis ligquides: o gsosos
Explosivos para ulilizaglo civil NHIEVE Policii de Segurangn Piblica
Trstnlngfies por cabo parm irmspore de AMNVHCE]AFM3| Institnne dda Mobilidade ¢ dos
s A Trurapusries (IMT)
Instrmentos de medic i A 4NIE Instifubo Poduguds da Qualidade
Insirmneros de r:mu.jm:l: Tumce permends - :
30 HECD M4 0E I iilo Pordugués da Qtu.l.“dm.le
TAPMEL Apéncia parm o
Erauon (o comtrixo Az Competitividade ¢ Inovagio
Recipientes sob pressio simples 20142WUE Imstinuto Portugo és da Qualidade
i 2004 20CE, nherada peln TAPMEL- Agéncia paraa
depinan Dviretiva 30 12TCE Competitividade e Inovagho
200FNARICE, alterada pelas
! Diretivas 20 27UE, " ;
Bepurangy dos brirguediog 201 4 THUE, HHAEVUE & Dhregde-Gernl do Consumidor
N 14RWUE
Artigos de pirelecnia 13 TWUE Policia de Segurunga Pdblica
Eeodesign de produtos relocionade com o 2008 1 25°CE. alieradn pela . . 5
comumo de énérgm Drretiea 2001 22 UE DIMM_GEMI de EHHE"I L GI:DFCIEI.B
Emissies somuris de equipmmentos par MW 140K, ulternda peln TAPMEL Agéncia para o
uliliengEe e ealeror Diretiva HNSMECE Compettividude e Inovagio

Recorre-se i legistachs de harmonizacio da UE nos seguintes contextos:

* Aguando da colocacdo de wn produto no mercado e de qualguer operagdo posterior de disponibifizacio do

produto até gue a mesmo chegue so wtilizador final;

« Todas as formas de venda. Um produto anunclado num cat#lopge ou no dmbito do comércio eletranico deve

cumgprir a legistagdo de harmonizagdo da UE sempre gue o catalogo ou o s web direcione a sua oferta para o

mercado da Unido e inclua um mecanismo de encomenda & expedigio;

«  Produtos recém-fabricades, produtes usados e em sepunda m3o, iImportados de pakes tercelros guanda entram

pela primeira ve: no mercado da UE;

«  Produtos acabados;

*  Um produto que tenha skbo objeto de alteragbes ou transformagies importantes com o objetivo de alterar o seu
desempenho inicial, a sua finaldade ou o seu tipo, pode ser considerado um produto novo. A pessoa que efetua
&5 alterapdes torna-se entdo o fabricante, devendo assumit as ebripacbes correspondantes.

IAPMEI *:'E*r
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AVALIACAD DE CONFORMIDADE

A confirmac o da conformidade do pradute com os requisitos essenclals gue Ihe 30 aplicdvels & efetuada mediante um
processo de avallagio de conformidade, o qual @ subdividido em madules que compreendem um ndmero limitado de
diferentes procedimentos. Atendendo & legislagio de harmonizagio da Unilo, os procedimentos de avaliagio da
conformidade abrangem as fases de concegdo ¢ de produgio. S8o compostos por um ou dois modulos, Algurs modulos
abrangem ambas as fases. Noutros casos, sao utlizados maddulos distintos para cada fase. Estes modulos baselam-se na
Intervenglo do fabiricants & de wma entidade teroeira independente [organisme notifleado, gue pode ser de tris tpos:
organismo de cortificagdio, organismo de inspecio ou laboratdrio de ensaio),

A avaliagio di conformidade ¢ da responsabifidade do fabicante. Mosmo gue wn fabricante subrgrirate 3 concecio ou

ontinuis o $ar el avali da canfarmidade.

A avaliscio da conformidade nd a fise do mercadd, que consiste na realizagio de
controlos pelas autoridades nacionals de fiscalizagio do mercade depois de o produto ter sido cologado no mercado, No
entanto, ambas as técnicas sBo complemeantares e igualmente necessartas para assegurar a prote;&o do interesse pablico
em ks o o bom funcionamento do mercada intemo.

MAIS INFORMAGOES

*  Guia Azul de 2015 sobwe a Aplicagdo das Regras da LIE em matéria de Produtos

& Regulamento (UE)] n? 1025/2012 relativo b normalizacio europeia

®  Regras aposhgio Marcagcdo CE- Anexo || do Regulamento (CE) n 8 T65/2008

#  Declaracds de Conformidade: anexo 1 da Decis3o n.9 T68,2008,CE

& Eurppean Enterprise Network: https/f'www een-portugal. ptfirfo/mercadounico/Paginas/marcacance. aspe
*  Base Mando: http://ec.europa.eu/growth/tools-databases/nando/
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