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INFORMACAO SOBRE ACESSO RESTRITO

Esta dissertacdo de mestrado, intitulada “Plano de Marketing BLOS 2024”, de
autoria de Inés Filipa Cordeiro Proenca Laranjeira, estd sujeita a embargo devido a
inclusdo de informacGes confidenciais da empresa. O periodo de embargo para esta
dissertacdo estende-se por 10 anos a partir da data de submissdo, com inicio em 15 de
outubro de 2023.

Durante o periodo de embargo, 0 acesso ao contetdo integral desta dissertacéo sera
restrito e ndo estara disponivel para acesso publico ou distribuicdo. O objetivo deste
embargo € proteger informacfes confidenciais e proprietarias pertencentes a BLOS,
conforme divulgadas no documento.

Pessoas autorizadas, incluindo os membros do Juri de mestrado, poderao ter acesso
ao conteudo restrito para fins académicos.

Apos o fim do periodo de embargo, esta dissertacdo torna-se acessivel ao publico
através da biblioteca do ISEG.
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RESUMO

O presente projeto consiste no desenvolvimento de um Plano de Marketing, para a
empresa BLOS, com inicio em janeiro de 2024 e duracdo de um ano. A BLOS, uma
empresa técnica na area da alimentagdo e nutricdo, com 16 anos de experiéncia, procura
em 2024 aumentar o seu nimero de clientes, aumentar o seu volume de vendas, bem
como aumentar a sua presenca online.

O desenvolvimento deste projeto teve em conta analises internas aos recursos e a
empresa, analises externas ao mercado e concorrentes, assim como uma recolha de
dados primérios através de duas entrevistas, a primeira realizada a um dos socios-
gerentes e outra realizada ao responsavel comercial e, por fim, uma recolha de dados
secundarios, principalmente com recurso a bases de dados e material interno da
empresa. Com base nas analises, percebeu-se que o mercado onde a BLOS atua esté a
crescer e apresenta novas tendéncias alimentares. Contudo € extremamente
regulamentado, afetado pelas alteragdes climaticas e pelo aumento do preco dos bens
alimentares, assim como é constituido por um grande numero de concorrentes bem
posicionados. Desta forma a BLOS, para colmatar as suas ameacas externas, consegue
diferenciar-se, principalmente, devido ao seu portfolio adaptavel as necessidades dos
clientes e pela sua proximidade aos mesmos.

As estratégias desenvolvidas e apresentadas neste relatorio, relacionadas com
quatro dos sete P's do marketing-mix (Produto/Servico, Comunicacdo, Pessoas e
Processos), vao de encontro com o0s objetivos previamente apresentados, sendo
posteriormente calendarizada, orcamentada e avaliada cada uma para o periodo de

aplicacao do plano.

Palavras-Chave: Plano de Marketing, B2B, Alimentacédo, Nutrigéo, Servico
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ABSTRACT

This project consists of developing a Marketing Plan for the company BLOS,
starting in January 2024 with the duration of one year. BLOS, a technical company in
the food and nutrition industry, with 16 years of experience, seeks to increase its
number of customers and sales volume, as well as its online presence in 2024.

The development of this project considered internal analyzes of resources and the
company, external analyzes of the market and competitors, combined with a collection
of primary data through two interviews: the first carried out with one of the managing
partners and the other carried out with the commercial. Finally, there was also a
collection of secondary data, mainly using databases and internal company material.
Based on the analysis, it was noticeable that the market where BLOS operates is
growing and presents new food trends. However, it is extremely regulated, affected by
climate change and rising food prices, with the addition of being made up of many well-
positioned competitors. In this way, BLOS, to overcome its external threats, can
differentiate itself, mainly due to its portfolio, which is adaptable to customer needs and
by creating some level of proximity to them.

The strategies developed and presented in this report, related to four of the seven
P's of the marketing mix (Product/Service, Promotion, People and Processes), meet the
objectives previously presented, and are subsequently scheduled, budgeted and

evaluated for the plan's application period.

Keywords: Marketing Plan, B2B, Food, Nutrition, Service
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ABREVIATURAS

ASAE: Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdémica

B2B: Business-to-Business

B2C: Business-to-Consumer

CAE: Cdodigo de Atividade Econdmica

DGS: Direcao Geral da Saude

FAO: Food and Agriculture Organization of the United Nations
HACCP: Hazard Analysis and Critical Control Point

IDS: indice de Desempenho e Solidez Financeira

IPAM: Instituto Portugués de Administracdo de Marketing

ISEG: Instituto Superior de Economia e Gestéo

KPI: Key Performance Indicators

OCDE: Organizacao para a Cooperacao e Desenvolvimento Economica
ONU: Organizacéo das Nagdes Unidas

PME: Pequenas e Médias Empresas

PNPAS: Programa Nacional para a Promoc¢éao da Alimentacdo Saudavel

WHO: World Health Organization
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1. INTRODUCAO

1.1. Relevancia do Estudo

Em Portugal, anualmente, séo servidas cerca 300 milhdes de refei¢cGes em
refeitorios escolares, hospitais, prisdes e lares (Lusa, 2017). Estes sdo os dados
divulgados pela 12 Convencdo de Alimentagdo Coletiva realizada em outubro de 2017,
em Lisboa (Pereirinha & Carrico, 2017).

Segundo a World Health Organization (s.d.a), uma alimentacdo saudavel é
extremamente importante para a saude de um ser humano, sendo que esta inclui
alimentos tais como os cereais, leguminosas, frutas e legumes e alimentos de origem
animal. Em 2012, a DGS desenvolveu o PNPAS que se encontra neste momento na
terceira fase com o horizonte de 2022-2030 e tem o0s objetivos de até 2027 reduzir, no
minimo, em 10% o teor de sal e em 20% o teor de agUcar nos alimentos consumidos
pela populacdo portuguesa, bem como promover o conhecimento sobre a dieta
mediterranica (Direcdo Geral da Saude, s.d.b).

Contudo, nem sempre existe uma alimentacdo saudavel. Nas escolas, um dos
targets da BLOS, em 2018 foram apresentadas 854 queixas, sendo as principais razoes
das queixas a falta de pessoal, a quantidade das porcao de comida servida ser baixa e 0s
alimentos serem de ma qualidade (Lusa, 2018). Entre 2017 e 2021 o Ministério da
Educacdo recebeu cerca de 3 000 queixas sobre as refeicdes escolares (Oliveira, 2021).
Em outubro de 2022, um més apds o inicio das aulas, a CNN Portugal noticiava que
varios encarregados de educacdo apresentaram queixas sobre a ma qualidade das
refeicBes das criancas (Cruz, 2022).

Um outro target importante para a BLOS sdo residéncias para idosos. Nos
altimos meses tém sido feitas inUmeras queixas sobre a qualidade dos servicos prestados
por lares em Portugal. Um dos grandes problemas que tem surgido é a pouca quantidade
ou a ma qualidade das refei¢bes, como é o caso de um lar na Lourinhd, onde eram
usadas as sobras do jantar para fazer o almoco do dia seguinte e as borras de café,
previamente usadas, eram utilizadas nos pequenos-almocos e lanches (SIC Noticias,
2023a). Um outro caso foi um lar no Montijo onde também existia uma ma alimentacédo
dos utentes, bem como maus-tratos (SIC Noticias, 2023b).

Uma das consequéncias da mé qualidade dos produtos usados nas refeicdes e da
falta de higiene sdo as doencas que podem surgir. Segundo a World Health Organization

(s.d.b) mais de 200 doencas resultam da ingestdo de alimentos contaminados com
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baterias, virus, substancias quimicas ou parasitas. As doencas de origem alimentar séo a
consequéncia da contaminacdo dos alimentos, sendo que pode ocorrer em qualquer
etapa do processo de producdo, distribuicdo e consumo (World Health Organization,
s.d.b). Desta forma torna-se importante implementar regras e normas de seguranca
alimentar. Na Uni&o Europeia foram criados dois grandes artigos (artigo 168° e 169° do
Tratado sobre o Funcionamento da Unido Europeia) que servem de orientacdo para a
protecdo dos consumidores (EUR-Lex, s.d.). Os artigos 168° e 169° do Tratado sobre o
Funcionamento da Unido Europeia legislam temas como a producdo primaéria,
condicdes de higiene no momento da transformacdo, embalagem e rotulagem de
alimentos, bem como referem como deve ser mantido o cumprimento das normas de
seguranca alimentar (EUR-Lex, s.d.). Em Portugal, a instituicdo ASAE fiscaliza de
forma a assegurar o cumprimento das normas e regras de seguranca alimentar (ASEA,
s.d.a).

Um tema importante a abordar € o preco das matérias-primas. Nos ultimos
tempos o prego dos bens alimentares tem aumentado cada vez mais. A 7 de dezembro
de 2022, uma noticia do Observador (Lusa, 2022b), referia que a inflacdo dos produtos
alimentares na OCDE se encontrava nos 16,1% em outubro de 2022. Apesar da
diminuicdo da inflagdo em novembro, dezembro e janeiro, a inflagdo dos produtos
alimentares parece ndo diminuir, mantendo-se na casa dos dois digitos e o preco dos
alimentos aumentou mais de 20% (Tiago, 2023; Machado, 2023). No dia 18 de abril de
2023 entrou em vigor a medida IVA 0% com o objetivo de atenuar a subida acentuada,
nos ultimos tempos, do preco dos bens essenciais. A medida IVA 0% consiste em retirar
o IVA a uma lista de produtos essenciais a alimentacdo dos portugueses, sendo que
nesta lista constam produtos como o péo, leite, carne, peixe, ovos e alguns vegetais e
frutas (Antunes, 2023).

1.2. Objetivos do Estudo

O principal objetivo deste projeto € a realizacdo de um Plano de Marketing para

2024, para a empresa BLOS. Em 2024, a BLOS tem como objetivos aumentar o seu

leque de clientes, aumentar o volume de vendas, bem como aumentar a sua presenca
online. Assim 0s objetivos de investigacao sdo:

o Andlise da situagdo atual da empresa, assim como a identificagdo das suas forgas

e fraquezas;
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o Analise do setor da empresa, bem como identificagdo das oportunidades e
ameacas a empresa;

o Desenvolvimento de objetivos e estratégias de marketing, tendo em vista as
analises previamente realizadas;

o Definigdo do orgamento, calendariza¢do, bem como dos metodos de avaliagdo e

controlo das estratégias de marketing.

1.3. Estrutura da Tese

A estrutura do projeto € constituida por 8 capitulos. No Capitulo 1 é feita uma
pequena introducgdo ao tema, sdo apresentados 0s objetivos e a estrutura do relatério. No
Capitulo 2 sdo abordados os principais temas, em termos teoricos, bem como é
apresentado o Quadro de Referéncia. No Capitulo 3 € evidenciada a metodologia usada
no relatorio, no Capitulo 4 é desenvolvida uma anélise a situacdo atual do objeto de
estudo e no Capitulo 5 séo expostos 0s objetivos do Plano de Marketing. Relativamente
ao Capitulo 6 é apresentado o marketing-mix atual e as estratégias a implementar em
relacdo ao mesmo. Por fim, no Capitulo 7 séo apresentados o calendario, o orcamento e

as métricas de avaliacdo e no Capitulo 8 a conclusdo do Plano de Marketing.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Planeamento de Marketing

O planeamento de marketing dentro de uma organizacdo contribui de forma
significativa para o seu sucesso (McDonald & Wilson, 2016). A maioria dos gestores
acredita que o processo de planeamento de marketing ajuda a reduzir a complexidade
dos procedimentos, pois € através do mesmo que uma organizacdo é capaz de identificar
as suas oportunidades e ameacas, definir a alocacdo dos seus recursos (financeiros,
humanos, tecnoldgicos, entre outros) e determinar as suas vantagens competitivas em
relacdo aos seus concorrentes (McDonald & Wilson, 2016).

Para Kotler e Armstrong (2018), o planeamento de marketing é fundamental
para uma empresa pois traduz-se na escolha de estratégias de marketing, no sentido de
ajudar a empresa a atingir 0s seus objetivos estratégicos. Wood (2017), afirma que o
planeamento de marketing consiste num processo estruturado que agrega um conjunto
de decisGes de marketing dentro de uma empresa, que vao ser realizadas durante um

periodo de tempo. A autora refere ainda que o planeamento de marketing ira dar
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resultado ao Plano de Marketing, sendo este um documento que descreve a situacao
atual do mercado, bem como as estratégias de marketing a usar pela empresa, de forma
a atingir os seus objetivos organizacionais (Wood, 2017).

O planeamento de marketing ajuda uma organizacéo a manter-se focada nos seus
clientes e a perceber o que podem fazer pelos mesmos. E através do planeamento que
uma organizacao identifica 0s seus concorrentes e justifica a alocagéo dos seus recursos
(Wood, 2017). Wood (2017) esclarece que é importante que o Plano de Marketing seja
especifico e flexivel, de forma a reajusta-lo quando necessario, bem como deve ser

dindmico e capaz de antecipar qualquer mudanca.

2.2. Estrutura de um Plano de Marketing

No sentido de entender qual a melhor estrutura para o presente Plano de Marketing
foram analisados e estudados diversos autores, bem como 0s seus respetivos modelos de
criacdo de um Plano de Marketing.

Um exemplo de estrutura a usar € a de McDonald e Wilson (2016). Os autores
assumem que um Plano de Marketing deve seguir dez etapas comecando pela
identificacdo da missdo e dos objetivos corporativos, seguida pela realizacdo de uma
auditoria de marketing, uma andlise geral ao mercado e uma analise SWOT. De acordo
com 0s autores, 0s passos seguintes sao a identificacdo dos pressupostos, objetivos e
estratégias e a estimativa esperada dos resultados, bem como definicdo dos planos
alternativos. Por fim € realizado o orcamento e detalhada a calendarizacdo da
implementacao do Plano para o primeiro ano (McDonald & Wilson, 2016).

Wood (2017) apresenta uma estrutura para um Plano de Marketing organizada
em sete passos. A autora afirma que o Plano de Marketing tem inicio na andlise interna
e externa da situacdo atual da organizacdo, passando de seguida para a analise dos
mercados e dos consumidores, seguindo-se a determinacdo da segmentacdo, targeting e
posicionamento. Apds as andlises, sdo identificados 0s objetivos e direcdes a seguir com
o0 plano, bem como as estratégias e programas a implementar. Por fim séo escolhidos os
métodos de implementacao, controlo e avaliacdo (Wood, 2017).

Por fim, Kotler e Armstrong (2018) identificaram oito passos, comecando pelo
sumario executivo, passando para a situacdo atual de marketing e para a analise das

ameagas e oportunidades. Em seguida s&o identificados os objetivos, criadas as
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estratégias de marketing e os programas de acdo. Finalmente é desenvolvido o

orcamento e o controlo das estratégias (Kotler & Armstrong, 2018).

2.3. Quadro de Referéncia

Apoés a realizagdo da revisdo da literatura e da apresentacdo de diferentes
modelos de planos de marketing, foi desenvolvido um Quadro de Referéncia que
discrimina as diferentes etapas a realizar ao longo deste Plano de Marketing.

O Quadro de Referéncia (Tabela 1) tem por base as estruturas dos Planos de
Marketing de Kotler e Armstrong (2018), Wood (2017) e McDonald e Wilson (2016).
Inicialmente o Plano de Marketing comeca pela analise da situacdo atual da empresa
tanto externamente como internamente. Externamente serdo realizadas as analises
PESTEL, do setor, concorréncia (com recurso aos pontos de paridade e diferenca) e o
Modelo das 5 Forgas de Porter (Porter, 1998; Kotler & Keller, 2011; McDonald &
Wilson, 2016; Wood, 2017; Kotler & Armstrong, 2018). Internamente sera apresentada
a missdo da BLOS (McDonald & Wilson, 2016) e a empresa em si, bem como sera
realizada uma andlise aos recursos financeiros, humanos e fornecedores da empresa
(Wood, 2017). Subsequentemente serd realizada uma analise SWOT (McDonald &
Wilson, 2016; Wood, 2017) e uma anéalise STP (Wirtz & Lovelock, 2016; Wood, 2017),
sendo posteriormente apresentados os objetivos do Plano (Wood, 2017).

Posteriormente existe um capitulo para o marketing-mix e as estratégias a
implementar (McDonald & Wilson, 2016; Wirtz & Lovelock, 2016; Wood, 2017;
Kotler & Armstrong, 2018). Sendo a BLOS uma empresa técnica, prestadora de
servigos na area da alimentacdo e nutri¢do, torna-se importante adotar os 7 P’s do
marketing. De acordo com Wirtz e Lovelock (2016), os 4 P’s do marketing tradicional
ndo sdo adequados para analisar um servico, sendo necessario ampliar e adaptar os
mesmos. Deste modo, os autores apresentam mais trés P’s, Processos, Evidéncias
Fisicas e Pessoas ao marketing-mix original (Wirtz & Lovelock, 2016).

Por fim serd desenvolvida a calendarizacdo, orcamentacdo e a avaliacdo e controlo
das estratégias desenvolvidas (Wood, 2017; Kotler & Armstrong, 2018).
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Tabela 1- Quadro de Referéncia
Estrutura do Plano de

Marketing Autor
Porter (1998); Kotler e Keller (2011); McDonald e
Anélise da Situacdo Atual Wilson (2016); Wood (2017); Kotler e Armstrong
(2018)
Anélise SWOT McDonald e Wilson (2016); Wood (2017)
Anélise STP Wirtz e Lovelock (2016); Wood (2017)
Objetivos Wood (2017)

Wirtz e Lovelock (2016);
McDonald e Wilson (2016); Wood (2017); Kotler e
Armstrong (2018)

Marketing Mix
Estratégias de Marketing

Calendarizacéo, Orcamento e
Controlo e Avaliacdo
Fonte: Elaboragéo propria. Adaptado de Porter (1998), Kotler e Keller (2011),

McDonald e Wilson (2016), Wirtz e Lovelock (2016), Wood (2017), Kotler e
Armstrong (2018).

Wood (2017); Kotler e Armstrong (2018)

3. METODOLOGIA

No presente relatorio foram recolhidos dados de forma a compreender melhor a
situacdo atual da empresa BLOS, bem como 0s seus processos e caracteristicas. Desta
forma foi realizada uma pesquisa descritiva, onde foram realizadas duas entrevistas
semiestruturadas, assim como analisados dados secundarios.

Numa primeira fase foram recolhidos e analisados dados secundarios, sendo as
principais fontes de pesquisa meios de comunicacdo social, PORDATA, Websites
Institucionais (GOV, Parlamento Europeu, ONU, FAO, WHO), bem como o website,
redes sociais, relatorios da empresa BLOS, questionarios de satisfacdo internos e artigos
e livros académicos. De entre os dados secundarios recolhidos € importante mencionar o
questionario de satisfacdo dos clientes realizado pela empresa todos os anos, no fim do
ano civil. Um resumo dos resultados desse inquérito encontra-se na Tabela 2. Dos
resultados é importante salientar os baixos resultados na questdo da inovacdo do
servigco, com uma média de 3,90. Por outro lado os clientes da BLOS, em termos gerais,

avaliam o servico de forma positiva com uma média de 4,46, numa escala de 1 a 5.
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Tabela 2 - Resumo dos Resultados do Questionério de Avaliacdo Geral Anual da

BLOS
Variaveis analisadas Média Geral

Capacidade de Resolugdo de Problemas 4,51
Confianca no servico de Apoio a Gestdo 4,49
Confianca no servigo de Nutrigéo 4,46
Confianga no servico de Qualidade

Alimentar 4,50
Fomento de iniciativas de inovacao 3,90
Avaliacdo Geral dos Servicos 4,46
Satisfacdo Geral 4,36

Fonte: Elaboracéo propria.

Numa segunda fase foram recolhidos dados primarios qualitativos, através de
duas entrevistas semiestruturadas. A primeira entrevista foi realizada a um dos socios-
gerentes, a 25 de maio de 2023, na sede da BLOS, na qual foram abordadas as
caracteristicas dos servicos e da empresa, a sua situacdo atual internamente e
externamente, bem como os seus clientes, fornecedores e concorréncia, tendo uma
duracdo de 31 minutos e 16 segundos. A segunda entrevista foi realizada ao responsavel
comercial da BLOS, a 26 de maio de 2023, na sede da empresa, com uma duracgdo de 5
minutos e 40 segundos e procurou-se perceber o processo de angariacdo de clientes, o
seu acompanhamento, assim como as estratégias de marketing e meios utilizados.
Ambas as entrevistas foram posteriormente transcritas para analise. O guido das
entrevistas encontram-se nos Anexo A (Guido Entrevista Socio-Gerente) e Anexo B

(Guido Entrevista Responsavel Comercial).

4. ANALISE DA SITUACAO

4.1. Analise do Ambiente Externo

4.1.1. Analise PESTEL
Fatores Politico-Legal
A BLOS, sendo uma prestadora de servicos na area alimentar, esta sujeita a
varias legislacdes e regulamentacdes tanto nacionais como europeus. Um desses casos,
e dos mais importantes, € o Regulamento (CE) n° 852/2004 (Unido Europeia, 2004a),
dirigido a empresas e colaboradores do setor alimentar, onde estdo determinadas as

regras gerais sobre a higiene dos géneros alimenticios, bem como sobre a sua
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preparacdo, 0 manuseamento de equipamentos, formacéo, higiene dos colaboradores,
procedimentos a aplicar (com base nos principios HACCP), entre outros. Outro
documento importante € o Manual de Procedimentos da Comissdo do Codex
Alimentarius (FAO & WHO, 2023), que consiste num conjunto de normas e diretrizes a
colocar em préatica, que fazem parte do Programa Conjunto da FAO com a WHO
relativo as normas alimentares e a salvaguardar da saide dos consumidores, bem como
a equidade no comércio alimentar (FAO & WHO, 2023).

Outros regulamentos com impacto no funcionamento dos servi¢os da BLOS sao
0 Regulamento (CE) n° 178/2002 (Unido Europeia, 2002) que identifica os principios e
diretrizes no que toca a legislacdao alimentar, bem como determina os procedimentos no
que toca a seguranca dos géneros alimenticios e 0 Regulamento (CE) n° 37/2005 (Unido
Europeia, 2005) que se refere ao controlo das temperaturas, principalmente em meios de
transporte, em instalagbes de deposito e armazens de alimentos ultracongelados. O
Regulamento (CE) n° 1141/2007 (Unido Europeia, 2007), apresenta 0s critérios
microbioldgicos que séo aplicaveis aos géneros alimenticios.

A BLOS trabalha diretamente com cozinhas tornando-se importante referir que
nem todos os tipos de materiais e objetos que podem ser usados, sendo indicado nos
Regulamento (CE) n° 1935/2004 (Unido Europeia, 2004b), Regulamento (CE)
n°450/2009 (Unido Europeia, 2009) e Decreto de Lei n° 190/2007 (Diario da Republica,
2007) a tipologia e as regras a cumprir no que diz respeito aos materiais a entrar em
contacto com géneros alimenticios.

No que diz respeito a rotulagem esta pode ser dividida em dois, a rotulagem de
géneros alimenticios e a rotulagem de géneros alimenticios ultracongelados, onde se
aplicam o Regulamento (EU) n°® 1169/2011 (Unido Europeia, 2011a) e o Decreto de Lei
n° 251/91 (Ministério da Agricultura, Pescas e Alimentacdo, 1991) respetivamente. O
Regulamento (EU) n° 1047/2012 (Unido Europeia, 2012), apresenta a lista de alegacdes
nutricionais dos alimentos aplicado a rétulos e a publicidade principalmente. No
Regulamento (CE) n° 1333/2008 (Unido Europeia, 2008b) é apresentada a lista de
aditivos alimentares autorizados, bem como as normas de rotulagem dos mesmos.
Contudo o Anexo Il do regulamento anteriormente apresentado foi alterado em 2011,
dando origem ao Regulamento (EU) 1129/2011 (Unido Europeia, 2011b), onde é
apresentada uma nova lista de aditivos alimentares que tém autorizacdo para serem
utilizados em géneros alimenticios. No mercado da alimentacdo coletiva também séo

importantes os Regulamentos que fixam os valores maximos de contaminantes que
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podem estar presentes nos alimentos, como é o caso do Regulamento (CE) 1881/2006
(Unido Europeia, 2006a).

A Comunidade Europeia desenvolveu o Regulamento (CE) 1829/2003 (Unido
Europeia, 2003) para regulamentar os géneros alimenticios geneticamente modificados.
Porém em 2006, foi criado o Regulamento (CE) 1981/2006 (Unido Europeia, 2006b)
que veio estabelecer as normas de aplicagdo do artigo 32° do Regulamento (CE)
1829/2003 (Unié&o Europeia, 2003). Em 2008 (Unido Europeia, 2008a) o Regulamento
(CE) 1829/2003 (Unido Europeia, 2003) foi novamente alterado, assim como em 2019,
onde sofreu uma nova alteracdo, dando origem ao Regulamento (EU) 1381/2019 (Uniéo
Europeia, 2019).

Fatores Econdémicos

Em mar¢o de 2023, o Banco de Portugal lancou o Boletim Econdémico de marco
onde apontou para um crescimento da economia em 1,8%, 0 que representa uma
melhoria de 0,3% ao esperado, e uma inflacdo de 5,5% 0 que representa um decréscimo
(Caetano, 2023). Em maio de 2023, um Grupo de Analise Economica do ISEG
apresentou novos dados sobre a economia portuguesa prevendo um crescimento da
economia entre 2,1% e 2,9% em 2023. O Grupo de Andlise Econémica do ISEG
acrescentou ainda que o crescimento no primeiro trimestre foi o resultado
principalmente da procura externa liquida, contudo antecipam que até ao fim do ano de
2023 a procura interna cresga 0 que ira contribuir para o crescimento da economia
portuguesa (Lusa, 2023b). Em mar¢o de 2023, uma noticia do ECO dava conta que a
inflacdo dos alimentos se encontrava acima dos 10% (Tiago, 2023). A 18 de abril de
2023 entrou em vigor a medida IVA 0% que consiste numa lista de produtos essenciais
aos quais foi retirado o IVA (Antunes, 2023). Porém, no més de abril de 2023, o preco
dos alimentos registou uma descida de 0,1% em relacdo ao més anterior, contudo
quando comparados com o ano de 2022, os precos dos alimentos continuam elevados
(Anibal, 2023).

A crise financeira tem tido um grande impacto no rendimento das familias
portuguesas. Uma noticia do Expresso cita um estudo realizado pela DECO/Proteste que
afirma que 44% das familias portuguesas assumiram ter dificuldades para pagar a renda
ou a prestacdo da casa, bem como para comprar comida (Bastos & Albuquerque, 2023).
As autoras da noticias escrevem ainda que 74% das familias tém dificuldades

financeiras e que cerca de 8% ja ndo consegue assegurar todas as suas despesas
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essenciais (Bastos & Albuquerque, 2023). Em 2023 entraram em vigor algumas
alteracOes fiscais para fazer frente maioritariamente ao aumento da inflagdo, como é o
caso da reducédo da Taxa de IRC (no caso de empresas com contratagéo coletiva, em que
exista uma valorizag8o de salarios, bem como uma diminuicdo da disparidade salarial)
(Neto, 2023).

Fatores Sociais

De acordo com os Censos de 2021, em Portugal residem 10 343 066 pessoas,
sendo que entre 0s 0 e 0s 19 anos residem 1 859 378 pessoas e entre 0s 65 anos e com
mais de 75 anos residem cerca de 2 423 639 pessoas (PORDATA, 2023a). Em 2021, a
Taxa Bruta de Natalidade foi de 7,6%, um decréscimo em relacdo ao ano anterior
(8,1%) (PORDATA, 2023b). Contudo em 2022 o numero de nascimentos aumentou,
tendo sido registado mais de 80 000 nascimentos em Portugal (Lusa, 2023a). No que
toca a Esperanca Media de Vida, esta diminuiu, estando nos 84,3 anos, sendo a
pandemia a principal razdo do seu decréscimo (Silva, 2022). No que diz respeito ao
numero de alunos inscritos no pré-escolar (dos 3 anos aos 6 anos), em 2021, nas creches
e jardins de infancia era de 259 030 alunos. No ensino basico encontravam-se, em 2021,
930 323 alunos inscritos e no secundario eram cerca de 397 100 alunos inscritos
(PORDATA, 2023c). Em 2021, em Portugal estavam registadas 1 359 035 empresas,
sendo 1 357 657 PME. Destas 1 357 657 PMEs, cerca de 96% sdo microempresas, 3,3%
pequenas e as restantes medias empresas (PORDATA, 2023d; PORDATA, 2023g).

Nos ultimos anos, e principalmente durante a pandemia, os habitos alimentares da
populacdo sofreram alteracdes. Estas alteracdes, relacionadas com o bem-estar, salude e
preocupacdo pela sustentabilidade, tornaram o consumidor mais informado e exigente
sobre o mercado (Ferrdo, 2022). Dados do Centro Vegetariano dizem que cerca de um
milhdo de pessoas, em Portugal, ja alterou a alimentacdo tradicional para uma
alimentacdo que ndo inclua proteina animal (Ferrdo, 2022). A Padaria Portuguesa, em
parceria com a Netsonda, desenvolveu um estudo que pretendeu perceber os habitos
alimentares e o conhecimento dos portugueses sobre o tipo de produtos que consomem.
O estudo concluiu que 75% dos inquiridos sabe pouco sobre a composicdo, a origem, o
processo produtivo e o impacto ambiental dos produtos que consomem fora de casa.
Contudo o mesmo estudo afirma que 71% dos inquiridos pretende saber mais sobre os

produtos que consome fora de casa, pois procuram ter uma alimentacdo mais saudavel
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(81%), consumir produtos de qualidade (73%) e contribuir para a protecdo do ambiente
e ter um consumo sustentavel (71%) (Marketeer, 2022).

Um estudo desenvolvido pelo IPAM citado pelo Expresso (Cardoso, 2018),
identificou dez tendéncias alimentares até 2027 sendo estas a 1) redu¢do do desperdicio
alimentar; 2) o maior consumo de produtos bioldgicos; 3) a valoriza¢do da gastronomia
nacional e regional; 4) a agricultura Sintrdpica; 5) a aposta do Slow Food no canal
HORECA; 6) a reducdo da Pegada de Carbono dos bens alimentares; 7) a preferéncia
por Comfort Food; 8) a transparéncia e objetividade na rotulagem; 9) a criacéo da figura
de Gastronomo Regional e 10) a cocriacdo dos alimentos.

Fatores Tecnoldgicos

Em 2020, com o inicio da pandemia, muitas PMEs tiveram de se adaptar a
transformacéo digital, sendo neste momento quase uma obrigacéo (Barroso, 2023). Um
estudo realizado pela Sage, citado pelo Empreendedor (2022), afirma que mais de 50%
das PMEs estdo mais dependentes das tecnologias no p6s pandemia.

Um artigo da Revista Exame-Visdo (Santos, 2023), afirma que a transformacao
digital, a automatizacao de processos e a seguranca e protecdo de dados sdo algumas das
tendéncias tecnoldgicas para as PMEs. Segundo a NOS (2023), as tendéncias
tecnologias no mundo empresarial sdo o0 5G, Cloud Continuum (agregar varias clouds

numa s0), Inteligéncia Artificial e Metaverso.

Fatores Ambientais

Em 2016 entrou em vigor os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da
ONU (Figura 1), que pretendem erradicar a pobreza, promover a paz, a justica e um
desenvolvimento sustentavel a nivel social, econémico e ambiental (Global Compact

Network Portugal, s.d.).

Figura 1 - 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel da ONU
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Fonte: Nacdes Unidas (s.d.), retirado a 6 de julho de 2023.
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Portugal desperdica mais alimentos por ano do que a média da Unido Europeia.
O jornal online Observador (Lusa, 2022a) da conta que cada portugués desperdica cerca
de 183 quilos de alimentos por ano, valor acima da média da Unido Europeia de 173
quilos por habitante/ano. A mesma noticia afirma ainda que as familias sdo as que mais
desperdicam, seguida pela restauracdo e depois o comércio e a distribui¢do, sendo os
valores, respetivamente, 1,2 milhdes de toneladas, 237 mil toneladas e 214 mil
toneladas.

Atualmente existem programas, tanto a nivel internacional como nacional que
tentam combater o desperdicio alimentar e ajudar o nosso planeta. A nivel nacional
existe 0 caso da Too Good To Go, uma empresa dinamarquesa, que em 2022 conseguiu
impedir que cerca de 1 000 toneladas de comida se desperdigasse em Portugal (Correia,
2023), bem como o projeto 360.Come, implementado nas escolas em Guimardes,
desenvolvido pelo Laboratério da Paisagem (entidade que retine a Camara Municipal de
Guimardes e a Universidade do Minho) e que se foca na alimentacdo sustentavel,
economia circular e no uso sustentavel do solo (Dias, 2023). A nivel internacional existe
0 caso da Associacdo Fra Grums til Gourmet que em Aarhus, Dinamarca, desenvolveu
uma forma de usar as antigas borras de café, de café locais, para cultivar cogumelos
(VisitDenmark, s.d.). Mencionar ainda o caso do Hotel Scandic Aarhus City, também
em Aarhus que, no seu telhado, tem milhares de abelhas e colemias que anualmente
produzem cerca de 200 quilos de mel fresco, que posteriormente é usado nas refeicdes
do hotel (VisitDenmark, s.d.). Outro exemplo de projetos contra o desperdicio alimentar
é o0 Restaurante alemdo Culinary Misfits que utiliza frutas e vegetais considerados
“feios” para comercializar nos seus pratos (Foodtank, s.d.). A Unido Europeia também
desenvolveu uma nova iniciativa que se chama Sistema Alimentar Sustentavel, que tem
como objetivo tornar o sistema alimentar da Unido Europeia sustentavel, bem como
proteger o ambiente, garantir a subsisténcia dos agricultores e uma alimentacdo
saudavel e com seguranca (Parlamento Europeu, 2021).

Atualmente, Portugal encontra-se em situacdo de seca devido a falta de chuva
(Rodrigues, 2023), o que leva a que a producdo alimentar se encontre ameacada (Lusa,
2023c). A seca, a falta de agua e aumento do preco da racdo dos animais tem
comprometido a producdo de animais para consumo e de produtos agricolas (Peixeiro,
2023). Uma das produgdes mais afetadas devido a seca é a producgdo de azeite, sendo

esta uma das culturas que mais area ocupa em Portugal (Rodrigues, 2023).
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4.1.2. Analise do Setor

Em Portugal, em 2021, existiam cerca de 1359 035 empresas (PORDATA,
2023d), no entanto 1 357 657 s&o PMEs (PORDATA, 2023d), o0 que representa cerca de
99,9% do total de empresas em Portugal (PORDATA, 2023g).

A BLOS opera no setor dos servigos, assim torna-se importante analisar o0 mesmo.
De acordo com uma noticia do Economia ao Minuto (Lusa, 2020), o setor dos servicos
em 2019 foi quem mais empregou pessoas em Portugal, com cerca de 70% da
populacdo portuguesa a trabalhar no setor dos servigcos. Durante a pandemia, este
mesmo setor foi um dos mais afetados, tendo registado uma perda monetaria de 89%
por més nos meses de marco e abril de 2020, no entanto em maio do mesmo ano, existiu
uma recuperacao (Neves, 2021).

De acordo com o Banco de Portugal (Banco de Portugal, 2023), o indice de
Volume de Negdcios de uma empresa que pertencente as Atividades de Consultoria,
Cientificas, Téecnicas e Similares (o CAE principal da BLOS) foi de 125,75 em junho de
2023, uma diminuicdo em relacdo ao més anterior (maio = 142,76) e um aumento

relativamente ao homologo (junho 2022 = 108, 58).

Figura 2 - indice de Volume de Negdcios

Fonte: Banco de Portugal (2023), retirado a 5 de julho de 2023.

A BLOS também se encontra no setor da alimentacdo/restauracdo coletiva. Uma
noticia do Diario de Noticias relata que em 2017 o mercado da alimentacdo coletiva
estava valorizado em 840 milhdes de euros, tendo em 2015 gerado 622 milhdes de euros
(LUSA, 2017).

4.1.3. Analise da Concorréncia
Kotler e Armstrong (2018), afirmam que uma empresa, para ser bem-sucedida e

ter vantagens competitivas em relagdo aos seus concorrentes, deve ter uma oferta de
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valor superior. Para Wood (2017), a concorréncia pode expressar-se fora do setor, assim
como através de inovagdes desenvolvidas pelos concorrentes atuais. Existem trés fatores
que influenciam a vantagem competitiva de uma empresa: 1) Diferenciacdo; 2) Custo;
3) Marketing (Wood, 2017). No caso do segmento de mercado onde a BLOS atua
podemos encontrar diferentes concorrentes com ofertas de mercado semelhantes a sua.
Desta forma os seus concorrentes serdo analisados consoante a sua oferta ao
mercado (tipologia de servicos que presta). Na Tabela 3 encontram-se 0s pontos de
diferenca e os pontos de paridade entre cada um dos concorrentes em relagdo a BLOS.

Concorrentes Diretos:

Diretamente, a BLOS conta com dois grandes concorrentes o HotelShop e a
Senha, pois apresentam servigos semelhantes aos seus, tais como a gestdo de custos e
stocks, formacdo nas areas da alimentacéo, a elaboracdo de ementas e implementacéo e
controlo de sistemas de qualidade. No entanto, também existem varias empresas no
mercado, bem posicionadas, que sdo concorrentes diretos da BLOS, tal como o ITAU,
GERTAL, CERGER, SINAL MAIS (pertencentes ao grupo TIVALOR), EUREST,
UNISELF, ICA e Sogenave. Também é importante salientar empresas como a Multirest,
Homerest, Serunion e Totalis. Estas empresas sd@o consideradas concorrentes diretas da
BLOS pois prestam alguns dos mesmos servicos tais como elaboracdes de ementas,
implementacdo do sistema de qualidade alimentar, realizacdo de encomendas e
formacdo. Contudo uma grande diferenca entre a BLOS e 0s seus concorrentes consiste
na confecdo das refeicdes. A BLOS ndo conta com cozinheiros nem staff de cozinha nos
seus quadros, mas sim apela a que o seu cliente contrate 0s mesmos, isto €, todos 0s
membros de um refeitdrio pertencem ao cliente em causa. O mesmo ndo acontece nos
seus concorrentes que contam com staff de cozinha nos seus quadros, que sdo colocados
nos cliente e que confecionam as refei¢fes, assim como existe a op¢do de as refeices
serem confecionadas numa cozinha central e transportadas para os refeitorios dos

clientes para consumo apenas.

Concorrentes Indiretos:

Os concorrentes indiretos apresentam ofertas de valor que diferem ligeiramente
da oferta da BLOS. Alguns exemplos sdo a Somanjar, A Marmita e a Bebé Gourmet,
empresas que confecionam refeicOes e posteriormente sdo distribuidas e entregues no

cliente final, contudo a Bebé Gourmet apenas fornece refei¢des para bebés dos 6 aos 12
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meses. A BioTrab também é um concorrente indireto, sendo que consiste numa empresa
que fornece servigos de auditorias e sistemas de Seguranga Alimentar, formacdo e
consultoria nutricional. Por fim a Nutrir uma empresa de consultoria nutricional e a
Nutritiva uma empresa de nutricionistas, que realiza consultas de nutrigdo, bem como
formagdo. Importante referir todos os nutricionistas que trabalham diretamente nos

refeitdrios também sdo concorrentes indiretos.

Tabela 3 - Pontos de Paridade e Pontos de Diferenca

Realizacdo Staff proprio para a
Servigos de confecdes das
de . Encomendas refeicbes/
. . |Servigos de - ~
Nutricéo . de Matérias- preparacgéo das
Nome Qualidade . ~ .~
(Elaborag| ~.. Primas e/ou |[Formagcéo| refeicbes numa
~ Alimentar " .
ao de Gestéo de cozinha central e
Ementas) Stock e transporte para o
Custos cliente
BLOS v v v v X
HotelShop X X v v X
Senha v v v v X
ITAU v v v X v
GERTAL v v v v v
CERGER v v v v v
EUREST v v v v v
UNISELF v v v X v
ICA v v v X v
Serunion v v v X v
Totalis v v v X v
Homerest v v v v v
Sinal Mais v v v v v
Multirest v v v X v
Sogenave v v v X X
Somanjar X X X X v
A Marmita X X X X v
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Tabela 3— Pontos de Paridade e Pontos de Diferenga (Continuagéo)

Realizacdo Staff proprio para a
Servigos de confecdes das
de . Encomendas refeicbes/
. . |Servigos de - ~
Nutricdo ; de Matérias- preparacao das
Nome Qualidade . ~ i
(Elaborag| ~.. Primas e/ou |[Formagcéo| refeicdes numa
" Alimentar ~ .
ao de Gestéo de cozinha central e
Ementas) Stock e transporte para o
Custos cliente
Bebé
ebe X X X X v
Gourmet
BIOTRAB v v X v X
Nutrir v X X X X
Nutriviva v X X v X

Fonte: Elaboracdo Propria.

4.1.4. Modelo das 5 Forcas de Porter
Para Porter (1998), cada indUstria apresenta uma estrutura Unica. E através do
Modelo das 5 Forgas de Porter que uma empresa consegue identificar os seus fatores
criticos de sucesso dentro do setor, bem como identificar as principais forgas que irdo

influenciar as empresas na sua industria (Porter, 1998).

Poder negocial dos clientes:

O poder negocial dos clientes diz respeito a forca que 0os mesmos exercem sobre a
atratividade de uma industria (Porter, 1998). Uma industria torna-se pouco atrativa se o
poder negocial dos clientes for forte, sendo que este aumenta quando os clientes se
tornam mais organizados na industria, representam uma parte significativa dos custos, o
produto é indiferenciado, bem como quando os custos de mudanca sdo baixos e existe
uma boa capacidade de integracdo vertical a montante (Kotler & Keller, 2011).

Desta forma, procedendo a analise, o poder negocial dos clientes € moderado. Isto
deve-se a pouca diferenciacdo dos servicos prestados pelas empresas concorrentes na
mesma industria, sendo facil a mudanca entre as mesmas. Em relacdo a capacidade de
integracdo vertical a montante, isto €, a capacidade de realizar a producdo internamente
em detrimento da procura a empresas externas, os clientes ttm um poder negocial
moderado. Isto deve-se principalmente a facilidade de fazer refei¢fes por staff proprio e
internamente, em vez de recorrer a empresas externas, contudo sera sempre necessario

Inés Filipa Cordeiro Proenca Laranjeira Mestrado em Marketing

16



Plano de Marketing BLOS 2024

contratar empresas de higiene e seguranca alimentar e recorrer a fornecedores para as

matérias-primas.

Poder negocial dos fornecedores:

No que toca ao poder negocial dos fornecedores este torna-se forte quando se
encontram concentrados, bem como organizados, existem poucos produtos substitutos,
principalmente em produtos fundamentais para a produgdo, assim como custos de
mudanca elevados (Kotler & Keller, 2011). Assim o poder negocial dos fornecedores
aumenta, quanto maior for a sua capacidade de alterar o preco final e/ou a qualidade do
produto final. Kotler e Keller (2011) defendem ainda que é importante construir
relagbes saudaveis com os fornecedores, bem como usar diferentes fontes de
fornecimento.

Neste caso serdo analisados os fornecedores de matérias-primas. No mercado
nacional e internacional existe uma grande variedade de fornecedores, o que faz com
que os custos de mudanca sejam baixos. No entanto € importante mencionar a escassez
de bens alimentares devido as alteracbes climaticas e a outros fatores externos. Em
relacdo a tipologia de bens alimentares necessarios para a realizacdo de refeicdes, nao
existe uma grande diferenciacdo dos mesmos. Contudo existe uma grande dependéncia
desses bens, existindo a possibilidade de serem assinados contratos exclusivos com
fornecedores concretos, no sentido de garantir a qualidade dos produtos a usar.

Assim é possivel concluir que o poder negocial dos fornecedores € moderado
devido a sua influéncia no preco final dos produtos, apesar da variedade de fornecedores

existentes no mercado e dos baixos custos de mudanca.

Ameaca de novos concorrentes:

A ameaca de novos concorrentes define-se como sendo a possibilidade de entrada
de novas empresas numa determinada industria (Porter, 1998). Uma industria torna-se
atrativa quando as barreiras de entrada sdo altas e as barreiras de saida sdo baixas, assim
como torna-se lucrativa quando as barreiras de entrada e saida sdo altas (Kotler &
Keller, 2011). Para Porter (1998), as principais barreiras a entrada numa industria sao
economias de escala, identidade da marca, custos de mudanca, diferenciacdo do
produto/servico, politicas Governamentais e 0 acesso a canais de distribuicao.

Na industria da BLOS, como apresentado na anélise da concorréncia, existem

varios concorrentes, com servicos iguais ou idénticos. Nos Gltimos anos a inddstria da
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BLOS tem sido dominada por grandes grupos, bem estabelecidos no mercado e com alta
reputacdo no mercado. Também é importante mencionar que ndo existe uma grande
diferenciacdo nos servigos presentes na industria, visto que as principais empresas tém
um portfélio muito semelhante. Contudo, nos Gltimos anos tem crescido o nimero de
concorrentes pequenos. As politicas governamentais, tanto nacionais como
internacionais (Uni&o Europeia), séo fortes e impactam a forma como sdo entregues as
ofertas de valor pelas empresas.

Desta forma e com base nesta analise € possivel concluir que a ameaca de novos
concorrentes € baixa, devido a existéncia de varios concorrente bem posicionados no

mercado, 0 que torna a industria pouco atrativa.

Ameaca de produtos substitutos:

Um produto substituto é definido, segundo Porter (1998), como sendo um produto
que tem uma oferta de valor superior ao produto usado atualmente pela empresa. Para
Porter (1998), a ameaca de produtos substitutos é considerada uma das principais
variaveis na definicdo do preco, no posicionamento de uma empresa na industria, bem
como pela procura da mesma. Uma industria torna-se atraente quando ndo existem
muitos produtos substitutos (Kotler & Keller, 2011). Todavia, com a evolugédo
tecnoldgica e o aparecimento de novos concorrentes, foram impactados negativamente
0s precos, assim como a lucratividade de uma empresa (Kotler & Keller, 2011).
Importante mencionar ainda a existéncia dos custos de mudanca (Porter, 1998). Porter
(1998), afirma que existem trés grandes fatores que ameacam a procura por produtos
substitutos:

1. O valor da oferta do produto substituto em relacéo ao produto atual;
2. Custo de mudanca para a empresa cujo produto foi substituido;

3. Vontade do cliente em mudar.

No caso da BLOS, a ameaca de produtos substitutos é baixa. Os servicos
prestados pela BLOS, bem como pelos seus concorrentes, apesar de serem essenciais,

ndo tém grande variacdo nas suas caracteristicas.
Rivalidade na Industria:
A rivalidade dentro de uma industria influencia as empresas presentes na mesma.

Uma inddstria composta por varias empresas bem posicionadas, que sejam fortes, ndo é
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atraente, bem como se a mesma industria estiver estabilizada ou em decréscimo e as
barreiras de saida forem altas (Kotler & Keller, 2011). Porter (1998), identifica diversos
fatores que influencia a rivalidade numa inddstria, tais como o crescimento da industria,
os custos de mudanga, o grau de diferenciagdo, as barreiras de entrada e de saida e o
grau de concentragao.

Assim, a rivalidade na inddstria onde a BLOS se encontra € alta. Como referido
anteriormente a industria da alimentacdo gera milhdes por ano, sendo extremamente
atrativa a novos concorrentes, contudo existe um numero de players perfeitamente
posicionados que procuram por ter 0 maior niamero de negécios, tornando a rivalidade

entre os players na industria elevada.

4.2. Analise do Ambiente Interno

4.2.1. Missao

Segundo McDonald e Wilson (2016) um plano de marketing deve comecar com
uma missdo. Contudo, a missdo € um dos aspetos do planeamento de marketing que é
mais dificil de definir. Para os autores, a missdo tem de ser constituida pela contribuigéo
da empresa, a definicdo do negocio, competéncias distintivas e indica¢des para o futuro
(McDonald & Wilson, 2016).

Neste sentido a missdo da BLOS ¢é a seguinte (BLOS, s.d.): “Gerir e oferecer
solucdes adequadas no apoio alimentar, em todo o territério nacional, tornando-se num
parceiro de confianca para pessoas e organizacdes, de forma a obter resultados

positivos, do ponto de vista da satde e do bem-estar .

4.2.2. Apresentacdo da Empresa

Para Kotler e Armstrong (2018), o mercado B2B ou empresarial difere do mercado
B2C, principalmente no que toca a sua estrutura e procura, bem como no processo de

decisdo de compra e a tipologia de clientes.
A BLOS é uma empresa técnica que atua na area da alimentacdo e da nutricéo,
no mercado B2B. Nasceu em 2007, da vontade de trés socios em contribuir para a
profissionalizacdo do setor alimentar, principalmente em organiza¢6es cujo foco ndo € a
alimentagdo. A BLOS apresenta ao mercado uma solucdo integrada de apoio ao servico
da alimentacéo, tendo por base trés grandes pilares: a Nutricdo, a Qualidade Alimentar e

0 Apoio a Gestdo. Dentro da Qualidade Alimentar, a BLOS oferece apoio na
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implementacdo e avaliacio do HACCP, tal como, na avaliacdo de matérias e
fornecedores. Em relagdo a Nutricdo, a empresa acompanha nutricionalmente os seus
clientes, principalmente através da criacdo de ementas adaptadas e personalizadas a
cada populacdo alvo, tal como ajuda a promover habitos alimentares corretos dentro dos
seus clientes e a alterar comportamentos alimentares que sejam de risco. Por fim no
Apoio a Gestdo, a BLOS apoia no processo de selecdo, transicdo e avaliagdo de
fornecedores, no processo de encomendas, assim como, cria e analisa racios de gestdo
(adaptados a cada cliente) de forma a conter ou reduzir custos com a alimentacéo e
desenvolve um relatério mensal de melhoria continua.

Aos seus clientes, a BLOS apresenta ainda um conjunto de outros servicos
complementares tais como Formagéo; Auditorias e Consultoria, sendo estas consultorias
de qualidade alimentar e nutricdo e auditorias a sistemas de qualidade alimentar e
procedimentos; Colocacdo Técnica que se foca na criacdo de manuais e procedimentos
especificos a cada cliente; e Provedoria do Cliente, onde é realizado o tratamento
integral das reclamagdes de clientes.

Em 2022, a BLOS recebeu a certificacdo SCORING por estar no Top 5% das
Melhores PMEs de Portugal, com um IDS excelente (SCORING, s.d.).

4.2.3. Recursos Humanos
De acordo com a entrevista realizada a um dos socios-gerentes, a BLOS conta
com doze colaboradores que se encontram distribuidos por diferentes departamentos. A
empresa é constituida maioritariamente por mulheres (9 mulheres e 3 homens). Oito dos
colaboradores séo nutricionistas, todos inscritos na ordem dos nutricionistas, trés séo
socios, sendo que dois dos sdcios, sdo socios-gerentes e exercem funcbes na empresa,
um na direcdo do departamento financeiro e o outro na direcdo do departamento

técnico-operacional. Por fim, ainda existe um responsavel comercial.

Figura 3 - Organigrama atual da BLOS

Departamenta
Comercial

Fonte: Elaboracao propria.
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4.2.4. Recursos Financeiros
Inicialmente o investimento na BLOS foi feito através dos recursos pessoais dos
trés sdcios. Atualmente o financiamento da BLOS vem das receitas dos servigos

prestados pela empresa.

4.2.5. Relagbes Empresariais
Atualmente a BLOS mantém relagdes empresariais com fornecedores de matérias-
primas. Segundo a entrevista realizada a um dos socios-gerentes da BLOS, qualquer
contrato de prestacdo de servigos a um cliente, faz-se acompanhar do fornecimento de
matérias-primas. Importante mencionar as parcerias entre a BLOS e Universidades

Portuguesas, bem como Escolas Profissionais.

4.3. Analise SWOT

A anélise SWOT consiste num resumo das andlises anteriormente realizadas
(Wood, 2017), onde sdo destacadas as forcas e as fraquezas que diferenciam a empresa
dos seus concorrentes, bem como sdo identificadas as principais oportunidades e
ameacas existentes no mercado (McDonald & Wilson, 2016). De seguida € apresentada
a analise SWOT Dinamica (Tabela 4) da empresa BLOS, onde sdo identificadas as
forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades, que consequentemente apoiam a definir as

recomendac0es estratégicas a aplicar, de forma a atingir os objetivos da empresa.

Tabela 4 - Analise SWOT e Matriz de Sinergias

Forcas Fraquezas
1. Vasto portfélio de 7. Fraca presenca online,
servicos, adaptavel as principalmente nas
necessidades de cada redes sociais
cliente 8. Website desatualizado
2. Quadros técnicos 9. Baixa formacéo dos
especializados e com quadros técnicos na
expertise na area da area de gestao
nutricdo econémica
3. Servigo sem custos 10. Baixa formacéo dos
para os clientes quadros técnicos na
4. Parcerias com area de gestao
fornecedores relacional de clientes
5. Parcerias com
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Tabela 4 - Anélise SWOT e Matriz de Sinergias (Continuacéo)

Universidades e
Escolas Profissionais
6. Proximidade aos

clientes
Oportunidades 0 Desenvolvimento e O Desenvolvimento de

a) Aumento da populacdo inovacdo das ementas estratégias de
idosa (Forca 1 & 2) de forma marketing online

b) Aumento da natalidade a ir ao encontro dos (Fraquezas 7;

c) Transformagéo novos habitos Oportunidade c)
tecnoldgica e novas alimentares O Reformulagao e
tecnologias (Oportunidade d) atualizacdo do Website

d) Novos hébitos o Desenvolvimento de (Fragueza 8;
alimentares workshops, atividades Oportunidade c)

e) Novas iniciativas e formagdes (Forcas 1)
sustentaveis a nivel sobre a
nacional e sustentabilidade e os
internacional diferentes habitos

alimentares

(Oportunidade e & d)
o Desenvolvimento de
parcerias com
fornecedores (Forca 4)
mais sustentaveis e
com uma Pegada de
Carbono menor
(Oportunidade d)

Ameacas
f) Novos regulamentos o Trabalhar juntamente | o Formagéo aos
e/ou normas europeias com os fornecedores colaboradores dentro
e nacionais dentro da (Forca 4) de forma a da area de gestao
area alimentar atenuar o aumento do econdmica (Fraqueza
g) Aumento dos precos valor dos bens 9; Ameaca g & i) e na
dos bens alimentares alimentares (Ameaca g area de gestdo de
h) AlteracOes Climaticas & i) relacionamento de
i) Inflacdo clientes (Fragqueza 10;
j) Elevado numero de Ameaca j & k)
concorrentes

k) Concorrentes bem
posicionados no
mercado

Fonte: Elaboracao propria.
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4.4, Segmentacgao, Targeting e Posicionamento

4.4.1. Segmentacgao

A segmentacdo de um mercado consiste na divisdo do mesmo em pequenos
segmentos tendo por base necessidades, atitudes ou comportamentos idénticos (Wood,
2017). Sendo a BLOS uma PME que atua no mercado B2B ser& importante perceber as
varidveis que podem ser utilizadas para segmentar o seu mercado.

De acordo com Wood (2017), as variaveis de segmentacdo podem ser divididas
em duas grandes -categorias “Caracteristicas do Consumidor” e ‘“Abordagens
relacionadas com o Produto”. Na primeira categoria sdo usadas variaveis COMO
geografia, tamanho da empresa ou posi¢do na industria para segmentar 0 mercado. No
que toca a segunda categoria, sdo abordadas as varidveis frequéncia de compra,
beneficios percebidos ou tamanho da compra. Desta forma, no caso da BLOS, o seu
mercado é segmentado consoante as caracteristicas do consumidor (primeira categoria)
e de acordo com as variaveis tipologia de industria e geografia.

Neste sentido, os segmentos a atingir pela BLOS sdo Organizagdes que atuam

nas areas do Ensino, Saude e Social e que se encontrem em Portugal Continental.

4.4.2. Target
De acordo com a entrevista realizada a um dos sécios-gerentes da empresa, 0S
clientes da BLOS séo principalmente Organizagdes que trabalham com os extremos das
faixas etarias (criancas e idosos) e que tém uma preocupacdo com a Vertente da
alimentacdo. Assim, o target da BLOS sdo OrganizacBes que atuam nas areas do
Ensino, Saude e Social, que tém como consumidores 0s extremos da piramide etaria
portuguesa e que possuem uma preocupacdo com a vertente da alimentagdo,

principalmente na componente nutricional e técnica, em Portugal Continental.

4.4.3. Posicionamento
Como referido anteriormente, a BLOS encontra-se num mercado competitivo, com
concorrentes bem posicionados e com forca dentro do mesmo. Assim torna-se
importante diferenciar-se e apresentar solucdes diferentes. A BLOS conta com um
portfélio de servigos vasto e adaptavel as caracteristicas e as necessidades dos seus

clientes, com quadros técnicos constituidos por colaboradores especializados na area da
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nutricdo, bem como com parcerias com fornecedores de matérias-primas e
Universidades e Escolas Profissionais.

De todas as caracteristicas da BLOS, as que se destacam mais como sendo as suas
principais diferencas dos seus concorrentes, sd0 0 servigco ndo ter custos para o cliente e
a sua proximidade aos mesmos. Assim, a BLOS procura posicionar-se como uma
Referéncia de rigor, credibilidade e diferenciacdo na area da Alimentagdo Humana,

estando sempre préxima dos seus clientes.

5.0BJETIVOS DO PLANO DE MARKETING
5.1. Objetivos do Plano de Marketing

Segundo Wood (2017), os objetivos devem ir ao encontro da missao, assim como,
dos objetivos a longo prazo de uma empresa. A autora divide os objetivos em trés
categorias: Objetivos Financeiros (objetivos que tém resultados financeiros e séo
consequéncia das estratégias de marketing), Objetivos de Marketing (pretendem criar
relacdes e desenvolver atividade de marketing e influenciam os objetivos financeiros) e
Obijetivos Societal (objetivos relacionados com a responsabilidade social).

A escolha dos objetivos é diferente para cada plano, assim como, para cada
empresa. Na escolha dos objetivos a atingir € importante certificar o progresso dos
mesmos através de meétricas, bem como calendarizar a implementacdo dos mesmos

(Wood, 2017). Desta forma os objetivos do presente Plano de Marketing sao:

Tabela 5 - Objetivos do Plano de Marketing

Objetivos Qualitativos Objetivos Quantitativos
0 Aumentar a receita em 20%, em relacdo a
2023
O Ganhar mais 20 clientes, face a 2023
O Aumentar a receita face a 2023 O Aumentar o numero de seguidores no
0O Aumentar o numero de clientes Facebook e no Linkedin em 40%, face a
O Melhorar a presenca online 2023
O Desenvolver novas parcerias O Encontrar pelo menos 1 novo fornecedor
O Inovar nos servicos para cada uma das areas (Carne, Pescado,
Mercearias e Frutas e Legumes)
O Aumentar a classificacdo da inovacao, no
questionario interno de 3,90 para 4,5

Fonte: Elaboracdo propria.
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6. MARKETING - MIX
6.1. Marketing-Mix

6.1.1. Produto/ Servico
A BLOS consiste numa empresa técnica, que opera dentro da area alimentar e da
nutricdo e apresenta ao mercado um portfélio de servigcos que se foca em trés grandes
tipologias de servicos:

1. Servigos de Nutri¢do: onde séo realizadas e valorizadas ementas, é realizado um
acompanhamento alimentar e nutricional adaptado ao tipo de populacéo alvo,
bem como formacgGes na area da nutrico;

2. Servicos de Qualidade Alimentar: através da implementacdo, avaliacdo e
auditoria de um sistema de Qualidade Alimentar, assim como a avaliacdo de
matérias-primas e fornecedores;

3. Servigos de Apoio a Gestdo: por meio da centralizacdo de fornecedores e
encomendas, bem como a realizacédo de relatorios mensais onde se encontram 0s
racios de gestdo desenvolvidos e analisados de forma a controlar os custos com a

alimentacéo.

No seu portfélio, a BLOS apresenta ainda, servicos complementares tais como
Auditoria e Consultoria na area de qualidade alimentar e nutricdo, bem como auditoria
dos sistemas de qualidade alimentar; Formacdo na area alimentar; Avaliacdo da
Satisfacdo, onde sdo realizadas avaliacOes de satisfacdo aos clientes, principalmente
através de questionarios; e por fim Provedoria do Cliente onde € realizado um
tratamento integral das reclamacbes dos clientes, com recurso a apresentacdo de
resultados. Importante mencionar que o seu servico é adaptado as necessidades de cada
cliente, assim como qualquer contrato de prestacdo de servi¢os que seja assinado com a
BLOS, faz-se acompanhar do fornecimento de matérias-primas.

Para 2024, é proposto uma adaptacdo e inovacdo de alguns servicos da BLOS,
principalmente num mundo com novos héabitos alimentares e tendéncias alimentares.
Desta forma sugiro que seja dada uma maior importancia a Formacéo em clientes, sobre
diversos temas relacionado com a alimentacédo tais como as diferentes dietas, alergias,
sustentabilidade alimentar, gestdo de custos com a alimentacdo, entre outros. As
formagdes podem ser oferecidas ao staff dos clientes (cozinhas e administragdo), assim
como a pais interessados, a criangas (no caso das escolas) e utentes (no caso das

residéncias de idosos).
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Outra proposta para 2024 é a inovagdo nas ementas. Acredito que seja importante a
integracdo de pratos de diferentes culturas, bem como pratos coloridos (por exemplo o
uso de bens alimentares de forma a tingir outros alimentos, no sentido de alterar a cor
original da comida). No caso de lares de idosos, implementar receitas (pelo menos uma
vez por més) que sejam tradicionais portuguesas e locais, de forma a criar o sentimento
de nostalgia nos pacientes. Da mesma forma, serd importante desenvolver ementas com
uma pegada de carbono baixa, de modo a ir ao encontro das novas tendéncias
sustentaveis da populacéo.

Também acredito que seja importante criar workshops de alimentacdo. Nesses
mesmos workshops serdo abordados varios temas, como o desperdicio alimentar, a
alimentacdo saudaveis, serdo realizadas receitas juntamente com os clientes, bem como
ensinar sobre os diferentes bens alimentares e as suas vantagens, entre outros.

Os fornecedores de matérias-primas também sdo uma parte importante do servico da
BLOS, sendo que cada contrato de prestacdo de servicos € acompanhado por um
conjunto de fornecedores. Desta forma, serd necessario procurar no mercado por
fornecedores com uma menor pegada de carbono, de forma a ir ao encontro das novas
tendéncias sustentaveis. Também serd importante trabalhar em conjunto com os
fornecedores atuais, no sentido de desenvolver novas formas de atenuar o aumento dos
precos dos bens alimentares.

6.1.2. Preco
A BLOS apresenta uma forma peculiar de obter rendimentos dos seus clientes,
sendo que o seu financiamento ndo provém de forma direta, mas sim indiretamente.
Segundo a entrevista realizada a um dos sdcios-gerentes, a BLOS ndo cobra 0s
servigos ou a prestacdo dos servicos ao cliente final, contudo a empresa conta com um
conjunto de fornecedores de matérias-primas que fornecem os seus clientes e entregam

uma parte das vendas a empresa. No caso do preco, mantém-se a estratégia atual.

6.1.3. Distribuicdo
Os servicos da BLOS sdo distribuidos atraves do seu escritorio, nas visitas
realizadas aos espacos dos seus clientes, por telefone, email e site. O contacto, tanto
com os seus clientes como com os seus fornecedores, € realizado principalmente através
de telefone e email. No caso da distribuicdo mantém-se a estratégia atualmente

praticada.
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6.1.4. Comunicagao

A BLOS, na sua comunicacdo, utiliza as variaveis Forca de Vendas, Marketing
Direto e Marketing Digital. No que diz respeito a Forga de Vendas, € constituida por um
responsavel comercial que informa potenciais clientes sobre os servigos da BLOS, bem
como é responsavel pela elaboracdo de propostas comercias e prospecdo. Também é
importante mencionar os cartes de visita como uma forma de comunicagdo da
empresa. Relativamente a varidvel Marketing Direto, é principalmente usado o
Telemarketing (contactos telefénicos feitos a potenciais clientes, com o objetivo de
apresentar a empresa e marcar reunides), assim como o Email Marketing, apenas a
potenciais clientes. Por fim, em relagdo ao Marketing Digital, a BLOS conta com um
website onde estdo expostas informacOes sobre 0s seus servi¢os, uma pagina no
Facebook, com 733 seguidores e 732 gostos e uma pagina no Linkedin com 341
seguidores, contudo a sua presencga nas mesmas € fraca.

As estratégias propostas vao de encontro com as variaveis usadas pela BLOS
atualmente. No que diz respeito a variavel Forca de Vendas € necessario desenvolver o
pos-venda. Atualmente o responsavel comercial da empresa cria a primeira relagdo com
o0 cliente até a assinatura do contrato, sendo depois passado para 0s nutricionistas,
contudo o contacto do mesmo, com os clientes € fraco. Deste modo é importante manter
a relacdo com o cliente ap0s a assinatura do contrato, através de visitas informais, assim
como por chamadas telefénicas e questionarios de satisfacdo. Tal como foi referido
anteriormente, a BLOS faz acompanhar os seus servicos com o fornecimento de
matérias-primas, sendo assim importante contactar o cliente no momento da primeira
entrega com um novo fornecedor, seja pelo comercial ou por um nutricionista.

Em relacdo a varidvel Marketing Direto, como mencionado anteriormente,
atualmente é usado o Telemarketing para contactar potenciais clientes e o Email
Marketing, contudo este € pouco usado. Desta forma, a aposta seria no Email
Marketing, através da criacdo de uma Newsletter mensal com o objetivo de manter a
relacdo com clientes atuais, bem como com potenciais clientes, anteriormente
contactados. Nesta Newsletter seriam abordados os temas da alimentagdo, receitas,
seguranca alimentar, bem como a divulgacdo de projetos, eventos e workshops
realizados. Para o desenvolvimento e envio da mesma serd usada a versdo gratuita da
plataforma MailChimp.

Por fim, em relacdo ao Marketing Digital, inicialmente seria reformulado o

Website, tanto no que toca ao seu layout, como em relacdo ao seu conteudo, que
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necessita de ser atualizado. Também é fundamental reativar as redes sociais onde a
empresa se encontra atualmente (Facebook e Linkedin). Para tal, serd usada uma
estratégia Inbound, através da técnica Pull, onde o contetdo a publicar sera organico,
cujo principal objetivo € despertar o interesse no cliente (Kotler & Armstrong, 2018). O
contedo a publicar no Facebook serd mais informal, abordando temas como a
alimentacdo saudavel, receitas, sugestdes e informacdes relevantes na area da
alimentacdo, assim como fotografias e videos das atividades, workshops e formacdes
que sejam realizadas nos clientes. Por outro lado, no Linkedin, o conteddo sera mais
formal, sendo valorizado o contetdo relacionado com as atividades realizadas pela
empresa.
6.1.5. Pessoas

A BLOS ¢é constituida por doze colaboradores distribuidos por diferentes
departamentos. Destes doze colaboradores, oito sdo nutricionistas (todos inscritos na
ordem dos nutricionistas) que integram o quadro técnico da empresa, trés sdo socios,
sendo que dois sdo socios-gerentes e exercem fungdes na empresa (um na direcéo
técnica e o outro na direcdo financeira/administrativa). Por fim existe um colaborador
que integra o departamento comercial.

Como referido anteriormente, alguns colaboradores dos quadros técnicos tém
baixa formacao na area de gestdo economica e na area de gestdo relacional de clientes,
sendo assim importante investir em formacgdes dentro destes temas, no sentido de
fortalecer o conhecimento. Também sera fundamental desenvolver acdes de team
building, no sentido de fomentar uma cultura de trabalho em equipa maior. De momento
a BLOS apenas conta com um Departamento Comercial, sendo assim necessario criar
um Departamento de Marketing de forma a desenvolver as estratégias de comunicacgéo
anteriormente apresentadas, bem como contratar uma pessoa, da area de Marketing,
para o constituir.

Figura 4 - Novo organigrama da BLOS, com o Departamento de Marketing

Fonte: Elaboracdo propria.
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6.1.6. Evidéncias Fisicas
Atualmente a BLOS conta com um escritorio em Lisboa. A cada colaborador, no
momento que entra na empresa, é dado um computador, um telemével e um carro. No
caso dos nutricionistas é fornecida uma bata branca com o Logo da empresa. Importante
mencionar o Log6tipo como uma das evidéncias fisicas da empresa, bem como o cartéo
de visita de cada colaborador e a assinatura de email, onde sdo apresentados os dados de
contacto. No que diz respeito as evidéncias fisicas mantém-se as estratégias atualmente

em pratica.

=i

ALIMENTACAO

Figura 5 - Logétipo da BLOS

DIETETICA

Fonte: BLOS.

6.1.7. Processos

A Jornada do Cliente da BLOS pode ser dividida em trés grandes momentos.
Num primeiro momento, o departamento comercial realiza uma prospecdo de mercado,
principalmente online, com recurso a sites que agregam um conjunto de informacoes
sobre potenciais clientes dentro do target da BLOS. De seguida, segmenta um conjunto
de leads consoante dois grandes critérios: numero minimo de 20 refeicdes/dia e a
localizagdo. Posteriormente, entra em contacto com o0s potenciais clientes e tenta marcar
uma reunido de forma a apresentar a empresa e 0S Seus Servigos.

Numa segunda fase, ap0s a assinatura do contrato, o cliente é atribuido a pelo
menos dois nutricionistas, que irdo gerir o dia-a-dia do cliente no que toca a
alimentacdo. Nos primeiros meses existe ainda um acompanhamento do cliente por
parte do departamento comercial, através de reunides presenciais, onde sdo discutidos
relatorios, duvidas ou problemas que possam surgir. No fim do ano civil € realizado um
questionario de satisfacdo a todos os clientes.

Na terceira e ultima fase existe um acompanhamento constante por parte dos
nutricionistas (quadro técnico), atraves de visitas ao estabelecimentos dos clientes (pelo
menos uma vez por semana) ou por meio telefénico ou email. Para a BLOS a relagédo

com o cliente e a apresentacdo de solugdes para os problemas do mesmo é a sua
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prioridade, pois € através da mesma que consegue manter relagdes fortes, duradoras e
positivas.

Como mencionado anteriormente, sera necessario desenvolver o pds-venda da
empresa. No momento ap0s a assinatura de um contrato, sera necessario manter um
contacto constante, tanto por parte do comercial, como por parte dos quadros técnicos.
Devera ser feito um contacto aquando da primeira rececdo de matérias-primas dos
fornecedores da BLOS, no sentido de perceber como correu a situagdo. O Departamento
Comercial devera ainda realizar visitas informais e/ou chamadas telefonicas aos
clientes, pelo menos de trés em trés meses ou de seis em seis meses, com 0 objetivo de
certificar que estd a correr tudo bem, assim como manter as reunifes, atualmente em
pratica para discutir relatérios e identificar problemas. Contudo, a realizagdo destas
reunides deve-se manter para além dos primeiros meses de contrato, sendo que se
podem realizar de 6 em 6 meses ou pelo menos uma todos os anos. O Departamento de
Marketing devera enviar um email, aos clientes, a cada més ou a cada trés meses, com
um resumo das ocorréncias positivas e negativas. Também serd importante desenvolver
um questionario de satisfacao, a enviar aos clientes, juntamente com o email resumo das
ocorréncias, no sentido de perceber como estd a sua satisfacdo com 0s servigos,
problemas que possam existir ou ideias que os clientes queiram implementa. Para além
disso devera continuar o envio do questionario de avaliacdo geral do servigo enviado no

fim de cada ano civil (atualmente em pratica).

7. CALENDARIZACAO, ORCAMENTACAO E CONTROLO

7.1. Calendarizagao

Para Wood (2017) a calendarizacdo é representada num cronograma onde estdo
apresentadas as atividades a realizar, num periodo espaco de tempo. Isto é, num
cronograma de calendarizacdo esta definido o inicio e o fim das tarefas a realizar, de
forma a implementar as estratégias definidas e a concluir os objetivos tracados
anteriormente.

De seguida sdo apresentadas quatro tabelas, uma por cada um dos P’s onde se
encontram as estratégias anteriormente apresentadas. As quatro tabelas tém um periodo
temporal de um ano, tendo inicio a janeiro de 2024 e fim a dezembro de 2024. Assim, a
Tabela 6 apresenta a calendarizacdo das estratégias relacionadas com o Produto, na

Tabela 7 esta definido o calendério relacionado com as estratégias de Comunicagédo, na
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Tabela 8 estdo calendarizadas as atividades referentes as Pessoas e na Tabela 9
referentes as estratégias dos Processos. Algumas estratégias encontram-se divididas em

duas etapas: Desenvolvimento (D) e Implementagéo (I).

Tabela 6 - Calendarizagdo das Estratégias de Produto

Estratégias de 2024

Produto Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Inovagodas | o\ b L e [ |
Ementas

Formacao sobre
os diferentes I
tipos de dietas

Formacao sobre
os diferentes I
tipos de alergias

Formacao sobre
sustentabilidade I
alimentar

Formacao sobre
gestdo de custos I
na alimentagéo

Outras
Formacoes

Workshop sobre
alimentacéo I
saudavel

Workshop sobre
“Como

combater o I
desperdicio
alimentar?”

Outros
Workshops

Procura no
mercado de
novos
fornecedores

Fonte: Elaboracéo propria.

Inés Filipa Cordeiro Proenca Laranjeira 31 Mestrado em Marketing



Plano de Marketing BLOS 2024

Tabela 7 - Calendarizacéo das Estratégias de Comunicacao

Plano Pds-

ano Fos Dl [ e e
venda

Newsletter D | | | I I I | | | | |

Reativacdo das
Redes Sociais

Publicacdo nas
Redes Sociais

Reformulagéo
do Website da |
empresa

Langamento do
Website da I
empresa

Fonte: Elaboracéao propria.

Tabela 8 - Calendarizacéo das Estratégias de Pessoas

Formacdo na
area gestao |
econdmica

Formacéo na
area de gestao
relacional de
clientes

Acdes de Team
Building

Criacéo do
Departamento |
de Marketing

Fonte: Elaboracéo propria.

Tabela 9 - Calendarizagéo das Estratégias de Processos

Questionario de
satisfagcdo geral

Visitas
informais/ | | | | I I I I I I | |
chamadas
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Tabela 9 — Calendarizacéo das Estratégias de Processos (Continuagéo)

Estratégia de

2024

Processos Jan | Fev | Mar | Abr

Mai

Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

telefénicas aos
clientes por
parte do
Departamento
Comercial

Email resumo
das ocorréncias
positivas e/ou I I I I
negativas no
cliente

Questionario de
Avaliacdo Geral
do Servico
(atualmente em
pratica)

Fonte: Elaboracgéo propria.

7.2. Orcamento
Num orcamento estdo representados os custos futuros relativos as estratégias a

implementar durante um certo periodo (Wood, 2017).

Com base numa pesquisa foi-me possivel chegar aos valores apresentados na

Tabela 10, de forma a construir o orcamento. Assim, o valor total orcamentado €é de

24 300€ encontrando-se dividido pelas diferentes estratégias a implementar durante o

ano de 2024.

Tabela 10 - Orcamento para 2024

Descrigdo dos Custos

Valores em € por ano

Material
tematicos e workshops
Decorag0es, entre outros)

para a realizacdo dos dias
(Fotocopias,

800€

Newsletter 0€ (Versao Gratuita do MailChimp)
Website 1 000€
Contrat_ar pessoa para o Departamento de 16 000€
Marketing
Formacdo na area da gestdo econémica e
. « g . 6 000€
na area de gestdo relacional de clientes
Atividades de Team Building 500€
Desenvolvimento e  melhoria  de 0€

processos internos
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Tabela 10 — Orgcamento para 2024 (Continuagéo)

Total | 24 300

Fonte: Elaboracéo propria.

7.3. Avaliagéo e Controlo
Neste subcapitulo serdo apresentadas os KPIs de avaliacdo e controlo das

estratégias a implementar em 2024. Os KPIs s&o indicadores importantes que medem,
controlam e avaliam o desempenho das estratégias desenvolvidas e implementadas, de
forma a ir de encontro aos objetivos do Plano de Marketing (Wood, 2017). Para Wood
(2017), existem dois tipos de KPIs, os internos como é o caso do lucro e os externos
como por exemplo a expanséo da relagcdo com o cliente.

As seguintes tabelas apresentam os KPIs definidos para cada uma das estratégias a
implementar, no sentido de conseguir avaliar e controlar o seu progresso. Na Tabela 11
estdo os KPIs gerais a usar, na Tabela 12 estdo apresentados os KPIs relacionados com
as estratégias de Produto, Pessoas e Processos. E por fim, na Tabela 13 estdo presentes

os KPIs a aplicar a Comunicacéo, principalmente Newsletter, Redes Sociais e Website.

Tabela 11 - KPIs Gerais de Avaliacdo e Controlo
KPIs Gerais de Avaliaciao e Controlo
N° de Clientes Novos
Taxa de Retencao dos Clientes
Customer Lifetime Value
Volume de Vendas Anual
ROI (Return on Investment)

Fonte: Elaboracao propria.

Tabela 12 - KPIs de Avaliagdo e Controlo das Estratégias de Produto, Pessoas e
Processos

Estratégias de Produto, Pessoas e Avaliacio e Controlo

Processos
« . Questionario de satisfacdo em relagédo a
Formag&o nos clientes «
formacéo
Inovacdo nas ementas; Workshops; | Questionario de  satisfacdo  anual
Atividades (atualmente em prética)

N° de fornecedores; Questionario de
avaliacdo geral anual (atualmente me
pratica)

Novas parcerias com fornecedores de
matérias-primas

Questionario de satisfacdo (mensal ou
trimestral); Questionario de avaliagdo
geral do servico (anual)

Fonte: Elaboracdo propria.

Nivel de satisfacdo médio acima dos 4,5
valores
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Tabela 13 - KPIs de Avaliacéo e Controlo das Estratégias de Comunicacao

Estratégia de

. Avaliacdo e Controlo
Comunicacgéao

Newsletter Taxa de abertura; Taxa de cancelamento

Redes Sociais | N° de seguidores; Taxa de engagement com as publicaces (gostos,
comentérios, partilhas)

Website N° de visitas a0 Website; Taxa de Rejeicdo (% de visitantes que
entraram no website por engano); Tempo médio por sessao

Fonte: Elaboracéo propria.

8. CONCLUSOES

A BLOS atualmente ndo dispde de um Plano de Marketing, pelo que se torna
importante a elaboracdo de um, com o objetivo de a tornar mais competitiva no mercado
onde se encontra. O presente projeto consiste na elaboracdo de um Plano de Marketing
para a empresa BLOS, para 0 ano de 2024.

Ao longo da elaboracdo deste plano foram realizadas duas entrevistas
semiestruturadas, analisados os resultados do questionario de satisfacdo geral da BLOS
(realizado anualmente), onde foram obtidos inputs importantes em relacdo aos
processos internos da empresa, as estratégias de marketing atualmente em prética e as
suas vantagens competitivas, bem como foi realizada uma andlise interna, 0 que
permitiu identificar as forcas e fraquezas da empresa. Através das analises ao mercado e
a concorréncia percebeu-se que a BLOS se encontra num mercado com muitas ameacas
externas (inflacdo, aumento do preco das matérias-primas, alteracdes climaticas), bem
como marcado pela existéncia de muitas empresas bem posicionadas.

Com base nisto foram elaboradas estratégias de marketing que vdo ao encontro
dos objetivos do Plano de Marketing e os objetivos da empresa para 2024. Acredita-se
que a atualizacdo do Website, reativacdo das redes sociais e desenvolvimento da
Newsletter ird aumentar a presenca online da empresa, bem como contribuir para o seu
posicionamento em relacdo aos seus competidores. As estratégias de marketing-mix
relativas ao Produto (Servico), Pessoas e Processos irdo aumentar a taxa de retencdo dos
clientes, contribuir para 0 aumento do nivel de satisfacdo dos mesmos, tal como
melhorar as relacdes da BLOS com os seus clientes.

Em suma, acredita-se que a implementagéo deste Plano de Marketing possa vir a

ser um elemento importante para a BLOS atingir os seus objetivos em 2024.
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ANEXOS
ANEXO A - Guiao de Entrevista Sécio-Gerente

Gostava de comecar por pedir-lhe uma pequena descri¢do sobre a BLOS.

Quantos colaboradores tem a BLOS e como estdo distribuidos pelos varios
departamentos da empresa?

Quais sdo 0s vossos objetivos a curto e medio prazo?

Quais séo os servigos oferecidos pela BLOS?

O que influéncia principalmente a qualidade dos servigos prestados pela BLOS?

E quais sdo os pontos de melhoria?

Que tipo de empresa vos procura?

Qual é o tipo de acompanhamento que € dado ao cliente?

Quais sdo as trés principais razdes de rescisao de contrato?

. Em relacdo aos fornecedores, sdo eles que vos contactam ou sdo vOcés que entram

em contacto com os mesmos. Quais séo as estratégias usadas?

E existe algum acompanhamento aos fornecedores?

Quais sdo os meios usados para manter o contacto com os vossos fornecedores?
Quem sdo 0s vossos concorrentes diretos e indiretos?

Na sua opinido, o que difere a BLOS dos seus concorrentes?

Pelo que entendi vocés tém uma forma diferente de financiamento e queria tentar
perceber como é que isso funciona.

Eu queria saber se existe algum orcamento direcionado para 0 marketing ou para a

parte comercial.

ANEXO B - Guido de Entrevista Responsavel Comercial

Queria comecar por saber que tipo de acBes de marketing a BLOS utiliza na
divulgacdo dos seus servicos.

Como é feita a procura no mercado por novos clientes?

Existe mais algum tipo de meio utilizado, para além da Internet?

Como sdo segmentados os clientes?

Depois da segmentacdo, como € feito o resto do processo?

Depois de o cliente assinar um contrato com a empresa, existe algum tipo de

acompanhamento?

Inés Filipa Cordeiro Proenca Laranjeira 43 Mestrado em Marketing



Plano de Marketing BLOS 2024

7. Poderia dar um exemplo?
8. Para si, quais sdo os principais pontos de diferenciacdo da BLOS em relacdo aos
seus concorrentes?

9. Por fim queria, se for possivel, que defina a BLOS em trés palavras.
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