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RESUMO

O presente Relatério de Estagio pretende descrever toda a experiéncia proporcionada pelo
estagio curricular realizado na empresa ISA — Intelligent Sensing Anywhere, de dia 3 de
Fevereiro a 13 de Junho de 2014 no ambito do Mestrado em Gestao da Universidade de
Coimbra. O estagio foi desenvolvido no departamento de marketing e tive como principais
atividades o apoio ao departamento e a elaboragdao de um Plano de Marketing para a

solucdo de eficiéncia energética residencial, o Cloogy.

O principal objetivo foi o Plano de Marketing, e desta forma, o relatério é iniciado com um
enquadramento tedrico que aborda os temas de Marketing, Marketing Online, Plano de
Marketing e finalmente a Padronizacdo e a Adaptacdo das estratégias em Marketing
Internacional. Numa segunda parte é feita uma apresentacao da entidade de acolhimento
e da solucdo Cloogy permitindo assim ter uma melhor percecdo sobre esta aplicacdo e as
suas principais funcionalidades. A componente pratica deste relatério é constituida pela
descricao das tarefas realizadas durante o estdgio, com particular enfoque no contributo
para a elaboracdo do Plano de Marketing e que levaram, entre outros aspetos, a
identificacdo dos objetivos a alcancar e aos meios pelos quais estes irdo ser alcancados. Na
ultima parte é feita uma andlise critica a entidade de acolhimento e ao projeto realizado,

indicando os fatores positivos e os fatores que poderao ser melhorados.
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ABSTRACT

The present report intends to describe the experience provided by the internship that took
place in the company ISA — Intelligent Sensing Anywhere, from the 3™ February to the 13t
June of 2014, in the context of the Masters in Management form the Faculty of Economics
from the University of Coimbra. The internship took place in the Marketing Department
and my main activities where the support to the department and the elaboration of a

Marketing Plan for the energetic efficiency solution Cloogy.

The main objective was the development of a Marketing Plan, and in this way, the report
starts with a theoretical framework that addresses the topics of Marketing, Online
Marketing, Marketing Plan and finally the Standardization and the Adaptation of
International Marketing Strategies. In the second part of the report, | present the host
company and the Cloogy solution, and this allows to have a better perception about this
application and its features. The practical component of this report is composed by the
description of the tasks realized during the internship, with a particular focus on the
contribution to the development of the Marketing Plan leading to, among other things, the
identification of the objectives to achieve and the means by which they will be achieved. In
the last part of this report there is a critical analysis of the host company and of the project

that was realized, identifying positive factors and issues that could be improved.
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Marketing Planning; Marketing; Online Marketing; International Marketing
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I. INTRODUCAO

No ambito do Mestrado em Gestao da Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra é proposto aos estudantes a realizacdo de um estdgio curricular numa empresa.
Este estdgio é a oportunidade de p6r em pratica todos os conhecimentos adquiridos ao

longo do percurso académico.

No decorrer da minha formacdo académica foi desenvolvido um especial interesse
pelas unidades curriculares da area de marketing, neste sentido, o estdgio curricular
realizou-se entre dia 3 de Fevereiro a 13 de Junho de 2014 no departamento de Marketing
da empresa ISA — Intelligent Sensing Anywhere. Para além da oportunidade de ajudar os
colaboradores com as mais diversas tarefas que tém de ser desenvolvidas neste
departamento foi-me também lancado o desafio de elaborar um plano de marketing para

a entrada de uma das solucdes da empresa para os mercados da Suica e do Luxemburgo.

O tema desenvolvido no presente relatdrio de estagio — Plano de Marketing para o
Mercado Internacional decorre dos objetivos do plano de estdgio e vai de encontro as
tarefas realizadas durante o mesmo, sendo um tema com relevancia uma vez que a

internacionalizacdo dos seus produtos e solugdes é um foco para a empresa.

O capitulo Il - Enquadramento tedrico ira subdividir-se em varias partes distintas.
Numa primeira parte sera feita uma abordagem geral a dois conceitos de elevada
importancia no contexto deste relatério, o de Marketing e o de Marketing Online. E
importante perceber o significado destes dois conceitos antes de elaborar um Plano de
Marketing para uma empresa. Nesta situacdo especifica o Marketing Online ganha alguma
importancia devido ao cariz internacional do plano que ira ser elaborado, uma vez que
guando uma empresa pretende contactar futuros clientes ou parceiros num mercado
internacional, torna-se essencial a definicao de estratégias de Marketing Online. A segunda
parte do enquadramento tedrico sera focada no Plano de Marketing e nas suas vantagens
e inconvenientes. E nesta parte que serd possivel obter uma percec¢do sobre porque é cada
vez mais importante para uma empresa fazer um planeamento das suas atividades de

marketing, quais queres que forem. Numa parte final deste capitulo irei debrucar-me sobre



um tema interessante no contexto do Marketing Internacional, sendo este, a Padronizacao
VS a Adaptacgao das Estratégias de Marketing. Irei analisar qual a estratégia adequada para

uma empresa que pretende internacionalizar os seus produtos.

O Capitulo Il - o Estagio serd integralmente dedicado a entidade de acolhimento e
ao estagio curricular. Numa primeira fase serdao descritos os objetivos gerais do estagio, de
seguida sera feita uma breve apresentacdo da empresa e da solucdo que esta pretende
internacionalizar e finalmente, serdo descritas as tarefas realizadas no decorrer do estagio

gue nao se integravam na realizagao do Plano de Marketing.

O capitulo IV corresponde a parte pratica deste relatério de estagio onde irei expor
de forma mais detalhada o Plano de Marketing elaborado para o mercado do Luxemburgo
e para o caso da Suica irei apenas indicar de forma geral todas as tarefas que foram

realizadas para uma futura elaboracdo de um plano.

O ultimo capitulo do presente relatério corresponde a uma analise critica realizada
tanto a entidade de acolhimento como ao projeto realizado durante o estdgio e as
conclusdes retiradas, aproveitando também para fazer uma breve andlise ao valor
acrescentado que o estagio trouxe para o meu desenvolvimento e para a prdpria entidade

de acolhimento.



Il. ENQUADRAMENTO TEORICO

Irei neste capitulo fazer um enquadramento tedrico dos diversos temas abordados
no presente relatério de estagio. Numa primeira fase irei dar uma breve apresentacdo dos
conceitos de Marketing e Marketing Online. Por outro lado irei aprofundar o conceito de
Plano de Marketing, descrevendo a sua estrutura e as suas vantagens e inconvenientes.
Finalmente, e devido a natureza internacional do trabalho realizado durante este estagio
curricular irei abordar o tema da Padronizacao e da Adaptacdo das estratégias de marketing

internacional.

1. Conceito de Marketing

O marketing cada vez tem um papel mais importante no negdcio de qualquer tipo
de organiza¢ao. No mundo em que vivemos atualmente, o consumidor final tem um vasto
leque de produtos e servicos a sua escolha. A simples tarefa de conseguir chegar
diretamente ao nosso consumidor final e satisfazer a sua necessidade estd a tornar-se mais
complexa. Olhando em seu redor em qualquer local, um consumidor esta perante as mais
diversas campanhas de marketing das organizacdes, e estas podem ser de todas as formas,
tanto podem passar por anuncios televisivos ou nos jornais, por mensagens enviadas para
clientes, por billboards espalhados pelas cidades, ou outra abordagem que a organizacao

pensa ser a melhor e mais adequada para chegar ao seu cliente alvo.

Mas antes de perceber como funciona todo o planeamento estratégico atras de
uma simples campanha de publicidade, é essencial perceber o que é realmente o
Marketing e para que serve. Para tal a AMA — American Association of Marketing aprovou
a seguinte definicdo em Julho de 2013 “Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have
value for customers, clients, partners, and society at large.” Ou seja sdao todos 0s processos,
tarefas e instituicoes que estdo subjacentes ao processo de troca de produtos que tenham
valor para os clientes, parceiros e a sociedade em geral. No seu site Philip Kotler definiu o
Marketing como o processo pelo qual a organizacdo se relaciona criativamente,
produtivamente, e rentavelmente com o mercado. E a arte de criar e satisfazer clientes

com um lucro. E conseguir ter os bens e servicos certos, para as pessoas certas, nos sitios



certos, na hora certa, com os precos e a comunicac¢do certa. Mais uma vez, o essencial é
satisfazer as necessidades dos nossos consumidores finais, obtendo no final algum lucro,

sem esquecer os interesses da sociedade como um todo.

2. Conceito de Marketing Online

Devido ao crescente aumento de utilizadores de internet no mundo, (atualmente o
numero total esta a atingir os 3 bilhGes (Internet Live Stats, 2014)), e a necessidade de
internacionaliza¢do das organizag¢des, o Marketing Online, ou também chamado, Internet
Marketing ou Marketing Digital, é neste momento o ramo de marketing com maior
crescimento (Jones et al., 2011). Desta forma, é essencial uma organizagao seguir as
evolucGes e tendéncias para atingir novos consumidores, que cada vez sdo mais
fragmentados e perspicazes em relagdo ao que os rodeia. Pode-se considerar que o
Marketing Online veio trazer uma revolu¢do nos poderes pois é o consumidor que
crescentemente diz as regras e se as empresas querem ter sucesso tém de obedecer ao

novo consumidor, mais exigente e informado (Caetano e Andrade, 2003: 164)

Kotler e Armstrong (2000) definiram o Marketing Online como aquele que é
realizado através de sistemas de computadores online e que liga eletronicamente os
consumidores com os vendedores. O internet marketing pode simplesmente ser definido
como o atingir de objetivos de marketing através da aplicacdo de tecnologias digitais

(Chaffey et al., 2009:9).

Foram definidos trés principios fundamentais do Marketing Online (Jones et al.,

2011: 4):

- A Iminéncia: as mudangas na web ocorrem a um ritmo muito rapido e os consumidores
esperam obter as informacdes que desejam ao minuto. E pertinente a empresa interagir

com os seus consumidores online para manter a atengdo dos mesmos.

- A Personalizagdo: a organizagdo esta agora perante clientes online que querem que se
entre pessoalmente em contacto com eles. A organizacao deve usar a informacdo que esta
disponivel na internet sobre os clientes para atingir de forma pessoal e direta os clientes-

alvo.



- A Relevancia: para chamar a atencdo dos leitores e ndo ser ignorada por eles, toda a
comunicac¢do feita online tem de ser interessante e relevante. Hd imensa informacgao
disponivel na internet, para tal, a forma mais indicada da organizagdo se destacar dos seus

concorrentes é a de dar aos consumidores o que eles querem quando o querem.

No entanto, apesar de todas as vantagens associadas ao Marketing Online, Kiang et
al. (2000) afirmam que ndo ha uma forma indicada que permite aos responsavel do
Marketing saberem quais os beneficios que trara antes de investirem capital e correrem o
risco de interferirem com os atuais canais da empresa. S3o as caracteristicas de um produto
que vao ter um impacto no sucesso da estratégia de marketing, logo é necessario criar um

produto com caracteristicas que permitam usar a internet como um canal de marketing.

Pode concluir-se que o Internet Marketing é considerado como todas as atividades
feitas pelas organizagdes na Internet para atingir e satisfazer os seus consumidores. Todas
as técnicas mais tradicionais tais como o escritdrio, a publicidade feita nos radios e jornais
passaram a ter uma equivalente online que facilita a interagdo com o consumidor. Até o
boca-a-boca passou a ter um impacto viral, pois cada individuo esta conectado a muito
mais pessoas na internet o que pode levar uma noticia a tornar-se viral num reduzido
espaco de tempo. Esta forma de Marketing veio trazer fatores importantes para o
crescimento de uma organizacdo, nomeadamente a facilidade do alcance de um numero
mais elevado de potencias clientes, mas por outro lado também trouxe fatores mais
negativos, pois a organizacdo acaba por ter muito mais concorrentes, por isso torna-se cada

vez mais essencial ter uma boa estratégia de marketing online.

3. Plano de Marketing

3.1 Conceito e Estrutura de um Plano de Marketing

O plano de marketing é uma ferramenta essencial no planeamento estratégico. E o
processo conducente ao plano de marketing que vai permitir aos responsaveis de
marketing a antecipacdo e formalizacdo das decisGes a serem tomadas em relagdo a gestdo
de uma determinada empresa ou produto, diminuindo assim os eventuais erros que

possam surgir ao nivel da concecdo e execugao da estratégia.



Mas antes de explicar as funcionalidades e a estrutura de um plano de marketing é
pertinente perceber qual aimportancia do planeamento estratégico para uma organizagao.
“Planeamento é um processo organizacional no qual as interacdes e as discussdes entre os
executivos modelam os resultados” (Cravens e Piercy, 2008: 424). Segundo Lambin (2008)
o planeamento estratégico deve permitir uma melhor integracdo de todas as atividades da
cadeia de valor de forma a aumentar as hipdteses de atingir os objetivos estratégicos
definidos. Partindo destas defini¢cdes, pode considerar-se da mesma forma o planeamento
de marketing como sendo todo o processo de planeamento da aplicagdao dos recursos da
organizacao de forma a atingir os seus objetivos de marketing (McDonald e Wilson, 2011).
Podemos entdo concluir que “Um processo de planeamento eficaz esta estreitamente

ligado a implementacdo bem-sucedida dos planos” (Cravens e Piercy, 2008: 424).

Um plano de marketing é entdo, segundo Ferrel e Hartline (2010), um documento
gue nos fornece um blueprint das atividades de marketing de uma organizacao, incluindo

tanto o design como a implementacao, avaliacdo e o controlo dessas mesmas atividades.

McDonald e Wilson (2011) assumem que qualquer gestor concorda que uma forma
de gerir a funcdo de vendas e marketing é de encontrar uma forma sistematica de
identificar um conjunto de op¢des, escolher uma ou mais dessas opgdes, calendariza-las e

finalmente orgamentd-las com o objetivo de atingir os objetivos definidos.

Pode entdo concluir-se que um plano de marketing é um documento que integra as
analises que foram feitas para delinear os objetivos que os responsaveis do marketing da
organizacdo esperam atingir e todas as acdes que os vio levar a atingir tais objetivos. E
fundamental que um plano de marketing esteja bem organizado para assegurar que toda
a informacdo necessdria esteja incluida nele e que seja compreensivel para todos os
colaboradores da organizagdo. N3ao existe uma estrutura uniforme de um plano de
marketing, pois depende das praticas de cada organizacdo. Podemos considerar a seguinte

estrutura, adaptada da que foi proposta por Kotler e Armstrong em 1999:

1. Analise Diagnostico
2. Andlise SWOT

3. Definicdo dos Objetivos de Marketing



4. Definicdo da Estratégia de Marketing
5. Formulagao do Marketing-Mix

6. Plano de Acgdo

7. Controlo

8. Atualizagao

Antes da apresentacdo destas diferentes etapas é aconselhavel realizar um sumadrio
executivo do nosso plano de marketing, que é um resumo de todo o plano e quais os seus
fatores mais importantes, ou seja, deve conter uma apresentacdo dos aspetos mais
importantes em cada etapa. Segundo Kotler e Armstrong (1999) qualquer plano de
marketing deve iniciar-se com um sumadrio executivo que vai ajudar os responsaveis a
perceberem rapidamente quais os pontos centrais do plano. E importante ndo esquecer
que um plano de marketing ndo é apenas usado pelos responsaveis de marketing mas sim
por todos os colaboradores da organizacdo que possam ter um papel na implementacao
deste, ou colaboradores que apenas estao interessados em perceber qual a estratégia de

marketing que esta a ser seguida.

Irei agora expor cada uma das etapas com mais detalhe pois representam a base para

a realizacdo deste trabalho.

1. Analise Diagnostico

Qualquer plano de marketing vai ser tdo bom quanto a informacdo na qual é baseado,
e é nesta primeira etapa que é recolhida toda a informacgao necessaria. Tal como nos outros
departamentos de uma organizacdo, o de marketing pode também fazer face a uma
auditoria. E uma avaliagdo sistematica de todos os fatores internos e externos que tenham
influenciado e que podem vir a influenciar a performance comercial da organizacdao ao

longo de um determinado tempo (McDonald e Wilson, 2011).

A andlise - diagnéstico deve ser realizada a trés niveis; Mercado, Concorréncia e
Empresa e é importante ter em consideragdo tanto fatores internos como externos ao
controlo da organizacdo, sé desta forma é que se consegue obter a informacdo mais

correta.



Na analise de mercado, é feita uma analise exaustiva ao mercado onde a organizacdo
opera. O objetivo é saber qual o mercado, como funciona e quais os segmentos que
existem. Existem vdrios aspetos a serem analisados na vertente externa, incluindo a andlise
do micro e do macro ambiente. Para analisar o macro ambiente, ou o meio envolvente
contextual considera-se com frequéncia a andlise PEST, na qual sdo tidos em conta todos
os fatores Politicos, Econdmicos, Socioculturais e Tecnoldgicos que possam influenciar a
performance da organizacdo. Os fatores politicos estdo relacionados com a intervencao do
governo no mercado através de politicas fiscais, leis do trabalho ou restricdes no comércio
de alguns produtos e que pode trazer consequéncias inesperadas para a organizagao. Os
fatores econdmicos podem incluir crescimento econdémico, taxas de juros, taxas de inflacdo
ou taxas de cambio. Os fatores socioculturais incluem desde aspetos culturais até ao
crescimento da populacdo, a distribuicdo das idades e sexo ou qualquer outro fator social
que possa alterar o comportamento dos consumidores finais da organizacdao, e por
conseguinte, afetar a intervencdo da mesma no mercado. Por fim os fatores tecnolégicos
estdo relacionados com atividades de 1&D, incentivos tecnoldgicos ou mudancas
tecnoldgicas que podem determinar barreiras a entrada e até afetar os custos que a
organizacdao pode vir a ter com o seu produto. Outro ponto essencial que deve ser
abordado durante a andlise externa é o microambiente, que segundo Lambin (2008),
implica analisar as tendéncias do mercado, o comportamento dos clientes, a evolucdo da
distribuicdo, os concorrentes e o contexto internacional. Atualmente ja ndo é possivel estar
presente num mercado sem considerar as necessidades dos consumidores e a

heterogeneidade das mesmas. Em 1956 Smith declarou que (Smith apud Wedel, 2001)

Segmentacdo de mercado envolve visualizar um mercado heterogéneo
como um numero de mercados homogéneos mais pequenos, em resposta a
definir preferéncias, atribuiveis aos desejos dos consumidores para uma
satisfacdo mais precisa das suas mais variadas necessidades.
Mesmo sendo uma defini¢do antiga continua a manter o valor, por isso, é essencial
fazer uma segmentacdo de mercado aquando da realizacdo de um plano de marketing. E

necessario decidir quem a organizacdo quer atingir e fazer uma analise exaustiva aos



fatores culturais, geograficos, demograficos e socioecondmicos que podem influenciar a

tomada de decisdo desses consumidores.

Na andlise da Concorréncia é feita uma analise detalhada a todos os concorrentes da
organizacao ou do produto. O primeiro passo desta analise é a identificacdo de quais sdo
os principais concorrentes ou produtos concorrentes, de seguida é importante tentar
perceber qual o tamanho destes e a sua reputacdo no mercado, qual a sua quota de
mercado, caracteristicas dos seus produtos, satisfacdo dos clientes com produtos da
concorréncia, as vendas dos produtos concorrentes, quais as politicas de distribuicao,
preco e de comunicacdo. Pode ser complexo adquirir toda a informagdao necessaria para
esta andlise, mas quanto mais completa for, melhor serd para a organizacao pois é através
desta andlise que a organizacdo consegue saber a quem tem de fazer face e quais sdo os
pontos fortes que tem em relagdo a eles e que possa usar para ter mais sucesso perante os

consumidores.

Por fim é necessdria uma andlise interna a empresa. Para Lambin e De Moerloose
(2008) esta analise interna implica a andlise da competitividade, ou seja das forgas e
fraquezas da organizacdo, a qual se baseia na analise da situacdo da empresa em termos
de evolucgdo das vendas (por produto, geograficamente ou por consumidor, o que melhor
se encaixa no que a organizacao pretende com o plano de marketing) e quota de mercado,
a andlise dos principais concorrentes, da penetracdao da distribuicdo, da forca e da
gualidade da comunicacdo e finalmente uma andlise a politica de precos praticada
atualmente. E também importante abordar fatores tais como a notoriedade da organizacdo
e da marca e os recursos humanos e técnicos que estdo disponiveis para fazer face a

implementacdo das estratégias de marketing pretendidas.
2. Anadlise SWOT

Apds a primeira fase de andlise-diagndstico em que é feita uma analise aos fatores
internos e externos relevantes, a andlise SWOT serve como um resumo a primeira etapa, é
ela que vai juntar toda informacdo recolhida e tentar servir de ponto de partida para a

definicdo das estratégias mais indicadas para a organizacdo. A sigla SWOT significa



Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats, ou seja, Forgas, Fraquezas, Oportunidades

e Ameacgas, foca-se tanto em fatores internos como em fatores externos da organizag3o.

Tabela 1 - Estrutura de uma Andlise SWOT A estrutura é a que estd
apresentada na Tabela 1 e segundo
Freire (1997: 143) a analise SWOT
serve para “relacionar os pontos
fortes e fracos da empresa com as
principais tendéncias do seu meio envolvente, com o objetivo de gerar medidas
alternativas para lidar com as oportunidade e ameacas identificadas”. Segundo Kotler e
Keller (2006) uma organizacdo ndo necessita de corrigir todas as suas fraquezas nem se
deve ostentar de todas as suas forgas, mas deve questionar-se se deve limitar-se as
oportunidades para as quais ja dispGe os recursos ou se deve analisar melhor novas
oportunidades para as quais pode ser necessario adquirir ou desenvolver forcas maiores
ou novas. E para responder a esta questdo que é essencial fazer esta anélise SWOT da

melhor forma e com as devidas informacgdes.
3. Definigcdo dos Objetivos de Marketing

Esta é uma etapa primordial pois é nesta fase que a organizac¢ado inicia o processo de
definicdo da estratégia e define qual a direcao que vai seguir. Segundo Ferrel e Hartline
(2010) os objetivos de marketing sao indicagdes formais do resultado final esperado e
desejado do plano de marketing. Kotler em 1999 define os objetivos como as metas que a
empresa gostaria de atingir durante o periodo do plano de marketing que estd a ser
elaborado. Tendo em conta a importancia destes objetivos é crucial que estes sejam
definidos da forma correta. Kotler e Keller (2012) argumentaram que os objetivos devem

respeitar quatro critérios:

a) Devem ser organizados hierarquicamente do mais ao menos importante, pondo em
primeiro lugar o objetivo principal do plano de marketing e de seguida os objetivos que
seguem deste inicial.

b) Sempre que possivel, devem ser quantitativos, pois facilita a sua compreensdo e

implementacao.
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c) Devem ser realistas. Ndo devem representar um desejo de quem estd a elaborar o plano
de marketing mas sim, surgir da andlise exaustiva das oportunidades e forgas da
organizagao.

d) Devem ser consistentes um com os outros. Nao é possivel ter dois objetivos que definem

fatores opostos.

Ferrel e Hartline (2010) definem esta etapa como tendo dois propdsitos
importantes. O primeiro sendo que define as metas de desempenho que a organizagao
pretende alcancar dando vida ao seu foco estratégico através da sua estratégia de
marketing, ou seja, o que a organizagdo espera atingir. O segundo sendo que define os
parametros pelos quais a organizacdo vai medir a sua performance real nas fases de

avaliacdo e controlo do plano de marketing.

4. Definicdo da estratégia de Marketing
Os objetivos indicam o que a organizacdo quer atingir e nesta etapa define-se a
estratégia, que é o que vai definir tudo que tem de ser feito para a organizagao chegar aos
seus objetivos. Segundo Lindon et al. (2009) a definicdo das politicas do marketing-mix
devem ser coerentes, ou seja, devem ser inspirados nas op¢des fundamentais da estratégia
de marketing. Uma estratégia eficaz deve considerar trés pontos, os clientes-alvo da
organizacdo, as fontes de mercado e finalmente o posicionamento que a organizacdo

pretende ter perante o mercado e os consumidores.

5. Formulagdao do Marketing-Mix

Nesta fase aplica-se a estratégia de marketing definida anteriormente as quatro
componentes do marketing-mix, sendo elas, o produto, o preco, a comunicacdo e a
distribuicdo. “Marketing-Mix é um instrumento de interven¢do no mercado, para obter
uma resposta do consumidor/cliente, em particular, e do mercado, em geral. E um
conjunto de varidveis que permitem executar e implementar, no mercado, a estratégia de
marketing da empresa” (Nunes e Cavique, 2001: 237). Tendo constantemente em mente a
estratégia que a organizacao pretende seguir a organizagdo tem de fazer com que o

produto que pretende vender esteja disponivel para quem necessita, quando necessita e
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onde necessita. Na componente do Produto sera necessario definir pontos tais como, qual
o conceito que queremos transmitir através do produto, que tipo de embalagem se adequa
melhor ao nosso mercado-alvo, quais as caracteristicas e funcionalidades do mesmo, entre
outros. Na componente do preco deve-se definir a politica de pre¢o que a organizagao quer
praticar, esta ndo deve apenas ser aquela que nos traz mais lucro, vdrios outros fatores
podem influenciar esta politica, nomeadamente o preco praticado pelo concorrentes em
produtos semelhantes, ou o rendimento que o consumidor tem disponivel. Quanto a
componente de distribuicdo, é nesta que se define quais sdo os nossos canais de
distribuicdo, quais e quantos serdao os intermedidrios e também toda a logistica que esta
inerente a distribuicdo do produto no mercado pretendido. Finalmente, na componente de
comunicacao, deve definir-se todo o plano de comunicac¢do que inclui fatores tais como, a
publicidade que sera feita, os canais usados para a publicidade, o tipo de marketing que

serd usado para chegar aos consumidores finais.
6. Plano de Acdo e Orcamentacao

Este é um passo fundamental pois é nesta fase que sdo definidas orienta¢des praticas
para aimplementacdo das decisdes prévias. De acordo com a estratégia e com o marketing-
mix que foram definidos devera agora ser realizado um plano que contém todas as acdes
gue necessitam de ser desenvolvidas para conseguir chegar ao publico-alvo. Para tal deve
ser realizada uma tabela que inclui todas as tarefas, o responsavel pela tarefa, em que
altura deve ser desenvolvida e qual a sua deadline e principal objetivo. E importante o
plano de ag¢des estar bem realizado pois é este que vai provar se as escolhas dos
responsaveis foram as melhores e se a estratégia foi a mais adequada para a situacdo em
gue a organizac¢ado se encontra. Um outro passo fundamental é a orgamentacao de todo o
plano de ac¢do, pois apenas desta forma é possivel ter uma utilizacao eficaz do mesmo.
Todas as tarefas e acdes que precisam de ser desenvolvidas durante o processo de
implementacdo do plano devem ser orcamentadas. E o que vai permitir aos responsaveis
obter uma ideia de quais vao ser os gastos que a organizacdo vai ter de suportar e fazer

com que o responsavel de cada tarefa tenha uma base para o que pode ou ndo gastar. Toda
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esta calendarizacdo e orcamentacdo vai permitir um controlo bastante eficaz da execucgao

do plano durante o dia-a-dia.
7. Controlo

Controlo de marketing envolve o estabelecimento de padrdes de performance, a
avaliacdo da performance real da organizacdo comparando com os padrbes e, se
necessario, a tomada de medidas corretivas para reduzir as discrepancias que possam
haver entre a performance desejada e a real (Ferrel e Hartline, 2010). O controlo é entdo
essencial para impedir que as atividades de marketing se tornem ineficazes. Aquando do
planeamento a organiza¢do encontra-se perante um mercado numa certa situacao, é feita
a analise desse mesmo mercado e a estratégia sera desenvolvida com base nessa andlise,
mas quando é iniciada a implementacdo do plano de marketing, o mercado no qual a
organizacdo se situa, pode ter sofrido algumas alteragdes, desde novas politicas do
governo, novos concorrentes, etc. Para uma implementacao eficaz do plano, é necessaria
a realizacao de um controlo durante as diferentes fases de planeamento mas sobretudo na
execucdo. Uma ajuda neste controlo é o préprio plano de a¢des, pois consoante as a¢des
vdo sendo executados os responsaveis sdo capazes de perceber se naquela altura aquela
acdo é a ideal ou se serd necessario alguma alteragdo para fazer melhor face as condigdes

atuais do mercado.
8. Atualizacao

A atualizacao corresponde a ultima fase do plano e surge quando é feito o controlo.
Um plano de marketing ndo é um documento que tem de ficar inalterado, mesmo sendo
feitos a curto prazo, pode haver muitas alteraces no mercado, por isso, quando um
responsavel se apercebe que, o que foi planeado inicialmente ja ndo é adequado, é preciso
fazer uma atualizacdo. Deve-se entdo voltar a fase cinco da realizacdo do plano, que
correspondia a formula¢ao do marketing-mix, e reformular de acordo com a nova situacao

na qual a organizagao se encontra.

Finalmente, segundo Nunes e Cavique (2011), importa salientar que existem dois

tipos de planos de marketing, da empresa e do produto. O primeiro é de médio longo prazo,
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entre 3 a 5 anos e refere-se a decisdes de cardter mais geral para a organizacao, tal como,
em que mercado deve atuar ou que tipo de produtos ou servigos deve oferecer aos seus
clientes. O segundo tipo é de curto prazo, geralmente 1 ano, e é focado em todas as a¢des
necessdrias para a realizacdao da estratégia de marketing de um determinado produto.
Decorre diretamente da atividade da funcao de marketing da empresa, relativamente ao
mercado, e visa estabelecer objetivos, executar estratégias e organizar as proprias
atividades do departamento de marketing, tendo como principal objetivos aproveitar e

criar eficazmente as oportunidades do mercado em que se situam.

3.2 Vantagens e Inconvenientes associados ao Planeamento de Marketing

Cravens e Piercy (2007: 423)) afirmaram que “Planos sdo desenvolvidos,
implementados, avaliados e revisados para manter a estratégia de marketing focalizada no
alvo.” McDonald e Wilson (2011) consideraram os seguintes fatores como sendo os

principais efeitos positivos do planeamento de marketing:

- Identificacdo constante de oportunidades e ameacas que possam surgir
- Preparacao face a mudanca

- Manutenc¢do de uma vantagem competitiva sustentdvel

- Melhor comunicacgdo entre os responsaveis dos diferentes departamentos da empresa, o

gue leva também a diminuicao de conflitos

- Integracdo de todos os niveis da gestao no processo do planeamento
- Alocacdo mais adequada dos recursos da empresa

- Abordagem consistente para todos os colaboradores

- Organizacdo mais orientada para o mercado.

Por sua vez, Lindon et al. (2009) também identificaram um conjunto de vantagens
para demonstrar aimportancia do planeamento de marketing, ou seja, porque é necessario

elaborar um plano de marketing.
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Num primeiro ponto, planear é tomar decisdes antecipadamente. O prazo de preparacao
vai depender das decisdes que a organiza¢do pretende tomar, pode levar meses para uma

campanha publicitdria ou entdo anos para o langamento de um novo produto.

Por outro lado, planear é tomar simultaneamente um conjunto articulado de decisdes. O
planeamento é nesta fase uma condi¢cao fundamental para a coeréncia em todas as
politicas da empresa ou produto. Se a organizacdo ndo planear uma operacdo de uma
forma rigorosa corre-se o risco de haver uma sequéncia de a¢des a serem desenvolvidas
gue ndo sao coerentes com a operacdo a desenvolver e faz com que nao sejam obtidos os

resultados esperados.

E finalmente, planear é tomar decisdes de uma forma formal e explicita. O plano de
marketing é assim um instrumento de comunicacgdo e controlo, pois permite dar a conhecer
todos os intervenientes e o que é esperado deles, e ao mesmo tempo, fixar datas e planos
de acGes que irdo corresponder a objetivos parciais que serdo controlados periodicamente

para assegurar a sua execuc¢ado e o seu resultado.

Kotler et al. (1999) afirmaram que o planeamento obriga a organizagao a definir os
seus objetivos e politicas mais claramente, leva também a uma melhor coordenacdo entre
os colaboradores e ajuda a fornecer padrdes de performance. Para tal, cada organizacao,
tanto pequena como multinacional deve elaborar planos de marketing, pois sdo estes que
ajudam a obter uma visdo clara de como atingir e manter os clientes, vender os seus
produtos mais facilmente e identificar com mais facilidade as dificuldades que podem
surgir durante a sua execugdo. A organizagao encontra-se desta forma preparada para

responder a mudangas que possam surgir.

No entanto, segundo Lindon et al. (2009), os adversarios do planeamento e do plano
de marketing, opéem-lhe dois grandes inconvenientes, a rigidez e o peso do plano. Arigidez
de um plano de marketing vai reduzir a capacidade da organiza¢ao de se adaptar, e desta
forma, arriscar-se a perder oportunidades que possam surgir, pois de certa forma a
organizacao sera obrigada a seguir as acdes que definiu no plano sem pensar que possam
ndo ser as indicadas. Mas é para fazer face a esta rigidez, que deve haver uma continua

adaptacdo do plano de marketing, pois as organiza¢gdes operam em mercados que estdo
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em constante mudanca. Por outro lado, o peso do plano de marketing deve-se a
quantidade de informagdo e ao tempo que é necessario para a correta elabora¢do do
mesmo. Porém, sem toda a analise prévia o plano ndo trara beneficios para a organizacao,

pois ndo estara adaptado ao mercado onde opera.

Lambin (2000) também oferece trés obje¢des que vao ao encontro das que ja foram
referidas anteriormente, sendo elas a falta de informacao, a futilidade da previsdao num
ambiente agitado e, mais uma vez a rigidez do plano. A falta de informacao diz respeito ao
facto de o analista nem sempre ter acesso a todas as informacdes que realmente necessita,
mas muitas vezes o problema que surge é o do excesso de informagdo disponivel ou da
falta de uma analise profunda da mesma. A futilidade da previsao advém do facto de ser
complexo planear quando a organizagdo se encontra num mercado em constante
mudancga, no entanto, isto sugere falta de compreensdao sobre o que é realmente o
significado de previsdo. Esta serve como um possivel cenario que ajudara a organizacdo a

preparar-se se este acontecer.

Como pode ser observado, as vantagens associadas ao planeamento e ao plano de
marketing sdo mais numerosas do que os seus inconvenientes, e os seus inconvenientes
sdo muitas vezes ultrapassados pelas préprias vantagens. Lindon et al. (2009) sugere que
para que os beneficios aumentem e os riscos diminuem é necessario que estejam reunidas

as seguintes condicdes:

- A dimensao da empresa: quanto maior for a organizagdo, ou seja, quanto mais forem os
servicos e os colaboradores a coordenar, maior é a importancia do planeamento de

marketing.

- A natureza das decisdes: quanto mais complexas forem as decisdes e mais longos os seus
prazos mais importante é o planeamento de marketing pois é ele que vai garantir a devida

execucdo dessas mesmas decisdes.

- O grau de previsibilidade do futuro: quando este é muito imprevisivel o planeamento
pode ser inutil e até perigoso porque pode reduzir a capacidade da organizacdo de se

adaptar as situa¢cdes que possam surgir. Mas quando o futuro pode ser previsto com
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alguma seguranca o planeamento passa a ter um papel mais importante pois vai permitir

uma melhor preparagao.

4. Padronizacdo VS Adaptacdo das estratégias de Marketing Internacional

Cada vez hda um nimero maior de organizacdes que constatam que ndao podem
apenas limitar o seu campo de a¢do ao pais onde se encontram e o Marketing Internacional

tornou-se um imperativo para elas.

Doole e Lowe (2008) definiram o Marketing Internacional como o que envolve a
realizacdo de uma ou mais decisdes de marketing-mix no estrangeiro. A um nivel algo
complexo, o marketing internacional pode envolver o estabelecimento, por parte da
organizacao, de instalacdes de fabricacdo e processamento pelo mundo e toda a
coordenacdo das estratégias de marketing. Dois tipos de organizacdo com operagdes
internacionais bastante diferentes envolve as que optam por fazer uma parceria com um
agente que ficard responsavel pela politica de precos, promocdo, distribuicio e o
desenvolvimento do mercado, e as grandes empresas que optam por integrar instalagdes
de fabricacao pelo mundo fora e que operam em varios mercados ao mesmo tempo. Mas
operar num mercado estrangeiro ndo é facil, pois podem existir muitas diferencas entre os
mercados, nomeadamente relacionadas com estruturas de preco e de custo, as
oportunidades de publicidade e as infraestruturas de distribuicdo que também variam de
forma significativa. S3o estes, entre outros, os fatores que tornam o Marketing

Internacional bastante complexo.

Independentemente destas dificuldades, as organizacGes continuam a apostar cada
vez em mercados estrangeiros, pois existem também uma série de fatores positivos.
Czinkota (2011) indicou quais eram os cinco principais beneficios do Marketing

Internacional.

O primeiro é a Liberdade, em que Czinkota (2011) diz que “International Marketing is a
notion of freedom”, ou seja, € uma nocao de liberdade pois vai remover fronteiras entre as
diferentes nacbes e permite que as organizacdes tenham mais oportunidades de ganhar

novas skills e de trazerem novas ideias ao serem expostas a novas culturas.
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O segundo beneficio apontado sdo as Oportunidades e o Contentamento, o marketing
internacional é a melhor forma de um pais com poucos recursos e territérios ganhar poder

e um estatuto no mundo.

Outro beneficio é o da Prosperidade e Inovacdo. A estabilidade politica e reformas
econdmicas sao cruciais para obter beneficios do Marketing Internacional. Este dominio da
esperanca aos paises que se encontraram sem conhecimento, oferecendo melhores
perspetivas de emprego aos seus habitantes. O marketing internacional tornou-se como
um facilitador de uma era dourada. Sem ele, muitos produtos ndo teriam tido o sucesso
que tiveram. Trds uma inovagao e um desenvolvimento rdpido. As proprias pessoas tém

mais oportunidade para mostrar as suas ideias a um publico maior e mais diversificado.

Um quarto beneficio apontado por Czinkota (2011) é a Cultura, pois o Marketing
Internacional ajuda-nos a ter uma melhor percegao das outras culturas. A homogeneizagao
das culturas ndo significa que todos os nossos costumes, desejos e comportamentos sejam
iguais, mas sim, que agora hd uma aceitacdo das diferencgas culturais e adaptacdo aquela
em que se esta inserido, criando uma espécie de fusdo de culturas. Esta fusdo leva também

a mudancga no pensamento e no comportamento das pessoas, que se tornara mais global.

Finalmente, o quinto beneficio é a Justica / Equidade. Os paises que fazem trocas sdo mais
independentes. Com a mercadoria a ser promovida a nivel internacional as pessoas
conseguem agora facilmente fazer comparacdes de precos. Existe uma consciéncia de
mercado, que resulta da perceg¢ao que as pessoas tém das decisdes de compra que fazem.
O consumidor irad reforcar o comportamento que é socialmente desejavel por parte de uma

organizacao e castigar os atos que sao considerados socialmente inaceitaveis.

No marketing a nivel internacional as opera¢des da organiza¢dao sao desenvolvidas
numa escala e ambito maiores, que envolvem varias vezes diferentes tipos de atividades e
sistemas de gestao, tais como licenciamentos, aliancas estratégicas ou joint ventures, para
fazer face a complexidade do mercado internacional. Os mercados internacionais sdo
caracterizados por mudancas rapidas ao nivel tecnoldgico, econdmico, social e politico.
Para além do facto da mudanca ser rapida é também inesperada e imprevisivel, alterando

de forma radical a natureza das oportunidades e ameagas nos mercados internacional e
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dificultando a sobrevivéncia das organizacdes nesses mesmos mercados (Craig e Douglas,

2005).

Como ja foi referido, as decisdes de marketing internacional tornam-se mais
complexas devido a diversidade dos ambientes nos quais as operag¢des sdao conduzidas. A
diversidade pode ocorrer em relagdo aos gostos dos consumidores, preferéncias e
comportamentos. Podem também ocorrer na facilidade de chegar aos media, ao sistema
bancdrio ou até na estrutura de distribuicdo e claro, no desenvolvimento de outras
vertentes da estratégia e na implementacdo da estratégia. Pode-se ainda acrescentar as
regulacOes dos governos relativamente as operagdes de negdcios, formulagao do produto
e embalagem, publicidade, promocdo e politica de precos. Outro fator que pode ser
acrescentado a esta complexidade é heterogeneidade linguistica. As organiza¢cdes podem
realizar negdcios com paises que falam linguas diferentes das do pais da organizagao, ha
paises nos quais ha mais de uma lingua, dificultando ainda mais o contacto entre a

organizacdo e a organizacao desse pais (Craig e Douglas, 2005).

Segundo Lindon et al. (2009: 480) “A partir do momento em que uma empresa
dispOe de implantagao significativa em varios paises, é obrigada a definir, isoladamente ou
em conjunto com os seus associados locais, uma estratégia de marketing em cada um
destes paises.” Surge entdo outra dificuldade para a organizacao que é a decisdo sobre qual
estratégia de marketing internacional utilizar. Devera a empresa padronizar a sua oferta
para todos os mercados ou adapta-lo a cada mercado? Irei tentar responder a esta questdo

analisando as ideias de diversos autores que discutiram sobre este tema.

Em primeiro lugar é importante perceber qual o significado dos termos
Padronizacdo e Adaptacdo. A perspetiva de total padronizacdo da énfase a tendéncia para
a homogeneiza¢ao dos mercados e do comportamento do comprador e aos beneficios
substanciais da padronizacdo. A perspetiva de adaptacao total salienta as diferencas entre
as nagdes e a necessidade competitiva e regulatdria para a personalizacdao da estratégia de
marketing para mercados individuais (Zou et al., 1997). A padronizacdo pode entdo ser

considerada como a mesma estratégia de marketing aplicada a todos os mercados em que
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a empresa atua, e a adaptacdo consiste em adaptar o produto para ir de encontro as

especificidades de cada mercado em que a empresa atua.

De uma forma mais geral pode afirmar-se que o conhecimento do consumidor e do
mercado em geral é o primeiro passo para o desenvolvimento de um programa de
marketing adequado e tanto a padronizagdao como a adaptag¢ao podem ser bem-sucedidas
(Viana e Hortinha, 2009). Nem a completa padronizacdo, nem a completa adaptacao
respondem aos interesses da empresa, € quase sempre necessario uma combinagao das
duas estratégias. Viana e Hortinha (2009) consideraram uma série de fatores que

favorecem por um lado a padronizagao e por outro lada a adaptacao.

Tabela 2 - Fatores favorecendo a Padronizagao de estratégias

Economias de Escala ao nivel da produgao, do marketing, do controlo de

stocks ou dos servicos de assisténcia técnica

Sé a padronizagdao do produto permite a padronizacdo dos restantes

elementos do marketing-mix

Padronizagao | Investimento é menor, logo a recuperagdo mais rapida

Gestdo da empresa mais facilitada em termos de procedimentos de

organizacao e controlo

Evita a confusdo para os consumidores que viajam muito

Facilita a atuacdo da empresa numa dtica de exportacdo

Fonte: Adaptado de Viana e Hortinha, 2009: 294

Como podemos observar, se a empresa estiver a pensar em reduzir os custos e economias
de escala, ou a facilitar o seu processo de gestdo deve optar por uma estratégia de

padronizacao.

Tabela 3 - Fatores favorecendo a Adaptagao de estratégias

Perda de flexibilidade em termos de marketing nos mercados

internacionais
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Estimula a criatividade e a inovacdo, especialmente junto dos

Adaptacao | trabalhadores locais da empresa

Influéncia dos governos através das normas e standards que se tém de

seguir

Geralmente gera mais satisfacdo nos clientes

Fonte: Adaptado de Viana e Hortinha, 2009: 294

Por outro lado, os fatores que favorecem uma estratégia de adaptagao vao de encontro ao
pressuposto de que uma reducdo de custos ndo significa necessariamente uma
maximizac¢do do lucro, logo, pode ser lucrativo em certas condi¢Ges fazer adaptagdes aos

diferentes mercados.

Segundo Viana e Hortinha (2009) na maior parte das situa¢des a questdo que a
empresa se coloca ndo é em que situacao deve adaptar mas sim até onde adaptar, pois
existem elementos do marketing-mix que sdo mais facilmente padronizaveis do que outros.
Regra geral o produto base é padronizado, pois assim é possivel beneficiar de economias
de escala ao nivel da produ¢dao. O mesmo para a mensagem de comunica¢ao que a empresa
guer transmitir aos seus consumidores, convém que esta seja padronizada para ndo haver
confusOes de mercado para mercado, a marca deve representar a mesma ideia em todo o
lado. A adaptacdo surge em aspetos como a embalagem, o preco, as promocoes de venda
e a escolha dos Midias, canais de distribuicdao e até no servico pds-venda. Nao é possivel
vender um produto num mercado estrangeiro que ndo tenha a embalagem numa lingua do
pais ou o pre¢co numa moeda diferente, ou ndo fazer uma prévia andlise dos possiveis

distribuidores em cada mercado individualmente.

A melhor forma de tomar a decisdo correta acerca deste aspeto é cada empresa
decidir qual o grau de adaptac¢ao necessario. Para tal, deve considerar todos os aspetos do

mercado relevantes tais como, a titulo de exemplo (Viana e Hortinha, 2009):

- Aspetos relacionados com os consumidores em cada pais, nomeadamente, os gostos, o

rendimento, a cultura ou até mesmo o processo de decisdo de compra;
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- Infraestruturas de marketing diferentes em cada pais, como os tipos de media disponiveis

ou as mensagens que tém a autorizacdo de ser publicitada;
- Os sistemas de transporte e comunicacdao também podem afetar as acdes de marketing

- E finalmente, os sistemas de distribuicdo diferem em varios aspetos, tais como, numero,

localizagdo e facilidade de acesso.

Apenas apds uma andlise de todos estes aspetos que podem implicar a adaptagao
ou padronizacdo é que a empresa podera decidir qual a melhor estratégia para o produto
que pretende internacionalizar para o mercado especifico que decidiu, se serd a

padronizacdo, a adaptacdo ou entdo uma combinacdo de ambas as estratégias.
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Ill. O ESTAGIO

1. Objetivos do Estagio

O estdgio curricular, inserido no ambito do Mestrado em Gestdao da Faculdade de
Economia da Universidade de Coimbra, iniciou-se no dia 3 de Fevereiro 2014 e terminou
no dia 13 de Junho 2014 com um total de 720 horas. Tem como objetivo trazer experiéncia
profissional na drea dos estudos académicos e por em pratica tudo o que aprendemos nas

diversas unidades curriculares que nos foram lecionadas no percurso.

Deste modo, o referido estagio curricular teve lugar no Departamento de Marketing e
Comunicagao da empresa e foi supervisionado pelo Dr. Pedro Mendes, o diretor do
respetivo departamento. O principal objetivo foi a elaboragdo de um Plano de Marketing
para a introducdo da solu¢do Cloogy nos mercados Luxemburgués e Suico. A parte deste
projeto foi também dado apoio a equipa de Marketing nas diversas atividades

desenvolvidas na empresa que irdo ser descritas neste capitulo.

2. Apresentacao da Entidade de Acolhimento

A ISA é uma empresa de base tecnolégica fundada a 31 de Maio de 1990 por um
grupo de jovens estudantes de engenharia informatica e fisica da Universidade de Coimbra.

A Missdo e a Visdo da empresa sdo definidas nas suas proprias palavras

Missdo: Oferecer produtos e solugdes inteligentes de medigédo e controlo a
distancia, que satisfacam as necessidades de informacgao, gestdao e otimizagao,
em tempo real, nos mercados Petrolifero, Energético, Ambiental, dos
Transportes, da Seguranca e Domdtica e da Saude, contribuindo de forma

significativa para a criagdo de valor sustentado, em todo o mundo.

Visdo: Queremos levar os nossos sistemas de telemetria a todos os cantos
do mundo, a cada casa, cada carro, cada pessoa, cada ambiente! Queremos
medir a qualidade do ar que respira e da agua que bebe, o seu consumo de
energia, a sua saude e o estado e localizagdo de todos os seus bens... e depois
processar de forma inteligente esses dados, construindo assim um mundo

melhor!
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E uma especialista em solucdes inteligentes e de telemetria e gestdo remota de
equipamentos. Opera em duas areas de negdcios distintas, Energy e Oil&Gas, nas quais
tem vindo a desenvolver solucdes para os mercados da energia, ambiente, gds e petrdleo.
A sua principal fonte de rendimento, e onde continua a manter uma posi¢ao de lideranga,
sdo as solucdes de telemetria e telecontagem de niveis de tanques de gds, onde tem

clientes a nivel nacional e europeu tais como a Galp, Shell, BP, Total, Primagaz e Butagaz

Nos ultimos anos tem vindo a apostar em solugdes de eficiéncia energética que
monitorizam os consumos energéticos a nivel residencial e empresarial. Devido ao seu cariz
internacional e a qualidade tanto técnica como inovadora das solu¢Ges desenvolvidas, a
ISA tem neste momento uma carteira de projetos e clientes nacionais de referéncia no
setor da eficiéncia energética, nomeadamente, o BES e a ANA Aeroportos, onde os sistemas

da empresa ja estdo instalados.

Com uma presenca ativa em 16 paises, tais como Espanha, Franca, Brasil, EUA e
Médio Oriente, a ISA é atualmente reconhecida internacionalmente. Prova disso foi
recentemente a nomeacdao pela maior consultora internacional de IT, a Gartner, que

distingui a ISA na drea de aplica¢Ges para Smart Cities.

0O ano de 2012 foi marcante para a ISA, pois foi quando a empresa entrou na bolsa.
Em junho desse ano entrou na Alternext e passou a ser a primeira empresa portuguesa
nesta bolsa destinada a PME. Por outro lado, ano de 2013, tal como podemos observar na
tabela abaixo, foi marcado por uma evolugao nas vendas da empresa de 56%, que se deu

devido ao inicio da exporta¢do da solucdo de eficiéncia energética residencial, o Cloogy.

Tabela 4 — Vendas e servigos prestados pela empresa

2011 2012 2013

Vendas e servigos prestado | 5421777 4362044 6 800 569

Taxa de crescimento 40% -20% 56%

Fonte: Relatério de Contas da ISA 2013

24



E uma empresa em constante crescimento que tem investido no Desenvolvimento
e na Inovagao e que neste momento conta com cerca de 90 colaboradores qualificados nas
mais diversas areas de operacdao da empresa. Tem apostado numa proximidade com as
universidades dando oportunidades a jovens licenciados para desenvolverem projetos
inovadores na empresa ajudando-os a aprofundar os conhecimentos adquiridos no

percurso académico e trazendo ideias novas para a empresa.

Figura 1 - Organigrama da ISA

|

! |

Comercial e Marketing Servigos Partilhados
Integracdo

Financeira e L Novas Oportunidades

Desenvolvimento — Comercial S Gestao de Projetos B &
Administrativa
¥- -

Servigos ao Cliente

‘_H

Integracao — Marketing me  Gestao de Manutencao |eml Compras e Logistica [ Gestao de Projectos

Sistemas de Informagao

Gestao Produto Suporte ao Cliente e ComunicagGes

Apoio Técnico Recursos Humanos

t—] Qualidade

Fonte: Sistema de Gestao Integrado da ISA

3. Solucao Cloogy

Tendo em conta o foco do projeto ser a solucdo Cloogy da ISA Energy, irei neste ponto

fazer uma breve apresentacdo do produto e das suas funcionalidades.

O Cloogy é uma solucdo de gestdo energética para casas e escritorios que permite ao
seu utilizador monitorizar e controlar os consumos energéticos. Pode ainda monitorizar o
consumo de equipamentos individualmente e controlda-los com um hordrio de
funcionamento através das Tomadas Inteligentes. Permite assim a cada utilizador saber
qual é o seu perfil energético e adaptar os seus consumos a este perfil, definir quanto quer

poupar e acompanhar a evolug¢do dos seus consumos. Para além disto o Cloogy junta toda
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a informacdo que recolhe através dos seus dispositivos em plataformas de visualizacao e
controlo, que estdo disponiveis para os utilizadores através de um computador,
smartphone, tablet ou Monitor. Disponibiliza ainda relatérios regulares dos consumos da

casa.

Figura 2 - Solugao Cloogy Através de um sensor que é
instalado no quadro elétrico da casa
do consumidor, de um transmissor e
de um concentrador que recebe todos
os dados recolhidos pelo transmissor,
cada cliente tem a possibilidade de ter
acesso a esses dados e controla-los

através do Portal Cloogy, de um

Fonte: Repositério Interno de documentagio Monitor ou mesmo de um Tablet

Cloogy. Existem duas gamas diferentes, sendo elas, a gama Home ou Residencial e a gama
SOHO (Small Office Home Office) ou Escritérios. Cada uma delas tem diversos kits que
podem ser adquiridos e aos quais podem ser feitas adaptacdes para ter acesso a dados da

producdo de energia renovavel ou do nivel do tanque de gas.

4. Tarefas desenvolvidas

O Departamento de Marketing da ISA é responsdvel por diversas tarefas
nomeadamente, a gestdo do sites da ISA e do Cloogy e das redes sociais, gestdo da
newsletter interna da empresa, organizacdo da participa¢do nas mais diversas feiras,
escrita de noticias e press releases para a imprensa, preparacdao de campanhas de
marketing, realizacdo dos suportes a campanhas e brochuras de produtos juntamente com
a pessoa responsavel pelo Design, etc. Estando integrada neste Departamento, realizei no
decorrer do estdgio, para além do projeto de elaboracdo de um Plano de Marketing para a
introducdo da solugdo Cloogy no Luxemburgo e na Suica, diversas tarefas para dar apoio a

equipa no seu trabalho diario.
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4.1 Feiras

Uma das primeiras tarefas a ser desenvolvida foi a pesquisa de feiras que iriam decorrer
durante este ano de 2014 nas dareas: Solar Energy Production, Electricity Utilities, Gas
Utilities e Telecom, onde a ISA poderia apresentar a sua solu¢do Cloogy. Também
relacionado, foi a preparacdo de capas com as diferentes brochuras da ISA e das suas
solugdes na area do Oil&Gas para serem levadas para o Congresso AEGPL que se realizou
em Itdlia nos dias 14 a 15 de Maio 2014. A participacdo neste congresso serviu, ndo so para
a apresentac¢ao das solug¢des do 0il&Gas e do Cloogy aos maiores players do setor, mas
também para reencontrar clientes habituais da empresa e o estabelecimento de novos

contactos para possiveis parcerias.

Tabela 5 — Excerto da lista de feiras em 2014

Setor Nome da Feira Datas
Energaia - International Renewable Energies Exhibition 10a 13 de Dezembro
Solar Power International 20a 23 de Outubro
Solar Energy Production European PVSEC 2014 23 a 25de Setembro
Intersolar Europe 4a6de Junho
All Energy 21 e 22 de Maio
European Utility Week 4a6de Novembro
Electric Power 2014 1a3de Abril
- _— APEC 2014 16 a 20 de Margo
Electricity Utilities — - - .
SAP Conference for Utilities, Europe, Middle East & Africa 2014 8a10de Abril
Conference of Electric Power Suplly Industry 26 a 30 de Outubro
Power Gen International 9a 11 de Dezembro

Fonte: Elaboragao Propria

4.2. Campanha das Ordens

Outra tarefa foi a realizagdo de uma pesquisa dos decisores das seguintes ordens
profissionais: Médicos, Advogados, Arquitetos, Contabilistas, Engenheiros, Veterinarios,
Dentistas, Economistas, Bidlogos, Notdrios, Nutricionistas, Psicélogos, Farmacéuticos e
ROC’s. Esta pesquisa serviu de apoio a uma campanha que tinha como objetivo vender a
solucdo Cloogy SOHO através do contacto direto com os responsdveis das respetivas
ordens que por conseguinte iriam comunicar a oferta aos inscritos na ordem. Neste
momento a lista encontra-se com o colaborador responsdavel pelas parcerias e esta ainda a

decorrer o processo de estabelecimento dos contactos e protocolos.
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Tabela 6 — Excerto da lista das ordens e associagdes profissionais

Company 4 Group M Segment B Main Contact ~
Conselho Distrital Lisboa Ordem Advogados de Lisboa Ordem Profissonal [Maria Eduarda Proenca de Carvalho
Conselho Distrital Lisboa Ordem Advogados de Lisboa  [Ordem Profissonal |Nuno Pereira da Cruz

Conselho Distrital Coimbra Ordem Advogados de Coimbra |Ordem Profissonal |Paula Fernando

Sec¢do Regional Norte Ordem dos Arquitetos Ordem Profissonal |Carolina Medeiros

OERN Regido Norte Ordem dos Engenheiros Ordem Profissonal |Miguel Angelo Sousa

Ordem dos Notarios Ordem dos Notarios Ordem Profissonal [Susana Esteves

Fonte: Elaboragdo Propria com base nos sites das Ordens e Associa¢des Profissionais

4.3. Campanha de E-mail marketing

Um dos focos da ISA neste momento é a internacionaliza¢gdo do Cloogy para a Franga e
para a Alemanha. A escolha destes paises deve-se ao facto de existirem escritdrios ou uma
pessoa da empresa nos respetivos paises e por ja ter ocorrido um primeiro contacto entre
o pais e o Cloogy, facilitando desta forma a entrada no mercado. No seguimento deste foco
fiz ainda varias pesquisas que se integram numa campanha de E-mail marketing inserida
nessa estratégia de internacionalizacdo. A campanha tem como principal objetivo a
angariacao de parceiros nos dois paises, e sera feito através do contacto direto, quando
possivel, aos decisores de cada empresa. Realizei uma lista das empresas instaladoras de
sistemas solares e fotovoltaicos na Franca e na Alemanha, uma lista das utilities de
eletricidade e de gas na Francga, das utilities de gas na Alemanha e a pesquisa dos respetivos
decisores. Ainda integrado na campanha realizei a traducdo, para francés e alemao, dos
respetivos suportes — E-mail Marketing, Noticia, Brochura e Landing Page, direcionado as
diferentes areas das empresas recolhidas. A fase de implementacdo desta campanha
encontra-se de momento em preparagdo e os materiais estdo a ser aprovados pelos

respetivos colaboradores responsaveis.
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Tabela 7 — Excerto da lista dos instaladores solares/fotovoltaicos na Alemanha

Nome

-1

Morada

25° Solarkonzepte GmbH

Briickengasse 4

A&M Photovoltaikanlagen / Innenausbau GmbH

Werner-von-Siemens-Str. 10

a+f GmbH

Carl-Zeiss-Str 4

AB Dachbau GmbH

Alte Plantage 9

Abakus Solar AG

Leithestralle 39

Abel Elektrotechnik GmbH & Co. KG

Gewerbering 15

ABEL ReTec GmbH & Co. KG

GieBmiuhler Strale 3

Abele Solar und Gebdudetechnik GmbH Brihlweg 10
Abidas AG MielestralRe 2
ACE-Schneider Steinstr. 15

AC-Solar Power Inh

Mozartstrafe 15

Actensys GmbH

Zur Schénhalde 10

Activ Solar

Am Schwabenbach 20

Fonte: Elaboragao Propria

Mais uma pesquisa relacionada com ambos os paises, Franga e Alemanha, foi a recolha de

todos os canais online e offline, desde jornais, blogs a revistas especializadas, nas areas de

atuacdo da ISA, para um futuro envio de noticias.

Tabela 8 — Excerto da lista de canais online/offline na Franga

- Pais - = .
Actu-Environnement Cogiterra Franga |FR Meio Ambiente |Online
Bien-Etre et Ecologie Franga |FR Ecologia Online/Offline
Bio Energie Franga |FR Meio Ambiente |Offline
Domotique Info Franga |FR Domdtica Online
Durabilis Franca |FR Ecologia Online/Offline
EcoCO2 - Franca |FR Ecologia Online (Blog)
Ekwo Franga |FR Ecologia Online/Offline
Environement Online Franga |FR Meio Ambiente |Online
Environnement et Technique |Cogiterra Franca |FR Meio Ambiente |Online
Environnement Mag Franga |FR Meio Ambiente [Online/Offline
Futur-e-Maison Franca |FR Ecologia Online/Offline
Industrie et Technologie Infopro Digital [Franga |[FR IndUstria Online/Offline
Journal de I'environnement Franga |FR Meio Ambiente |Online

Fonte: Elaboragao Prépria

4.4, Outras tarefas

Por fim, realizei ainda algumas tarefas de apoio, tais como, a pesquisa dos contactos e
decisores de uma lista de empresas portuguesas para uma formacdo a ser realizada, a
traducao da noticia de comunicacdo da mudanca de instalagdes da ISA em francés para
anunciar aos parceiros e clientes da Franca e finalmente a atualizacdo da lista de contactos
da drea Oil&Gas com a recolha feita no Congresso AEGPL no qual a empresa recentemente

participou.
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IV. PLANO DE MARKETING - CLOOGY

Conforme definido na Proposta de Estagio, o principal objetivo do estagio foi a
realizacdo de um plano de marketing para a introducdo da solucdo de eficiéncia energética
Cloogy, desenvolvida pela ISA, nos mercados do Luxemburgo e da Suica. No entanto,
devido ao peso do plano de marketing em duas geografias diferentes, optei por focar este

capitulo no Luxemburgo, e apenas fazer uma analise mais geral da Suica.

1. Sumario Executivo

A ISA, ja detém um grande portfélio de solucdes de monitorizacdo a distancia nas
areas da Energia e do Oil&Gas direcionadas a Utilities de Eletricidade ou Gas, mas também
a empresas nas mais diversas dreas, nomeadamente, Banca, Escolas e Aeroportos. A
solucdo Cloogy foi a primeira aposta da ISA no mercado residencial e depois do seu
lancamento oficial em 4 de Dezembro de 2012, tem vindo a apostar na sua

internacionalizagao.

Depois da conquista do mercado Alemado através de uma parceria com a EGRR —
Energiegenossenschaft Rhein-Ruhr eG, e do mercado Francés através de uma parceria com
a Butagaz France, ambas realizadas em 2013, a ISA decidiu continuar com a sua aposta na

internacionalizacdo do Cloogy, levando-o para o Luxemburgo e Suica.

Como ja foi referido anteriormente, o Cloogy é uma solucdo de eficiéncia
energética, que da ao seu utilizador o poder de monitorizar e avaliar de forma continua e
remota todos os consumos energéticos em casa ou em escritorios, através do portal online
do Cloogy, Tablet, Smartphone ou do préprio Monitor. Tem ainda funcionalidades tais
como a monitorizacdo da producao de energia através de um sistema de microgeracao, o
agendamento do periodo de funcionamento dos equipamentos, dar a conhecer o perfil
energético da casa, a definicdo do montante que pretende poupar e o seu respetivo
acompanhamento e, finalmente a elaboracdo de relatdrios regulares do consumo da casa.

No ano do seu langcamento, o Cloogy foi distinguido como o produto sustentdvel do ano.

Através de uma analise exaustiva do mercado, da concorréncia e da empresa, as
acoes que serao desenvolvidas para irem de encontro aos principais objetivos de marketing

estabelecidos, assentam no levantamento dos possiveis parceiros. A forma mais pratica de
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chegar aos consumidores finais é através de intermedidrios. De uma analise aos possiveis
distribuidores em ambos os paises, é possivel chegar as empresas que devem ser
contactadas para uma possivel parceria. Este processo vai de encontro a uma estratégia
seguida pela ISA para chegar aos consumidores finais introduzindo o Cloogy nas ofertas das
Utilities de Eletricidade e de G3s, das Empresas de Telecomunicacdo e de outras empresas
que possam operar nas areas de atua¢do do Cloogy. O foco deste plano sera entdo a
implementagao de agdes que visam promover a solugdo Cloogy perante estas empresas

através de uma campanha de marketing online.

Para a correta implementacao do plano de marketing foi ainda necessaria a
definicdo de um plano de acdo que contém todas a tarefas a serem implementadas durante
a duracdo do processo, ou seja, 1 ano, quem o responsdvel por elas e qual o seu orgamento,

permitindo assim um controlo continuo da implementagao do plano de marketing.

2. Diagndstico
2.1 Anadlise de Mercado

Irei neste capitulo fazer uma andlise ao mercado luxemburgués através de uma
analise PEST e de uma analise aos compradores para uma melhor percecdo dos habitantes

gue se pretende atingir com a solucao Cloogy, bem como dos seus concorrentes.

2.1.1 Anadlise PEST
Numa anadlise PEST é feito o levantamento dos fatores Politicos, Econdmicos, Sociais
e Tecnoldgicos do pais em causa, que possam ter um impacto direto ou indireto na

estratégia da empresa.

Os Fatores Politicos estdo relacionados com a intervencdo do governo no mercado
através de politicas fiscais, leis do trabalho ou restricdes no comércio de alguns produtos.

Para o Luxemburgo fiz o levantamento dos seguintes fatores politicos:
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Tabela 9 — Fatores Politicos da analise PEST

Fator Politico Descrigao

Governos de Coligacdo que tradicionalmente
Estabilidade Politica
contribuem para uma estabilidade politica

Consulta regular entre o Governos, o Legislador e o
Enquadramento legal e regulamentar Setor Privado, que cria um suporte para negdcios e

um desenvolvimento econdmico

Fonte: Elaboragao propria

Quanto aos Fatores Econdmicos, estes podem incluir o crescimento econdmico, as
taxas de juros, as taxas de inflacgdo ou até taxas de cambio. Podemos observar que o

Luxemburgo se encontra com uma economia que tem um desenvolvimento proactivo.

Tabela 10 — Dados econédmicos sobre o Luxemburgo

Més % Ano % Ano % Ano % PIB
abr/14 7,1 2013/12 1,7 2014 2,7 2013 23,1
jan/14 7,1 2012/11 2,7 2013 2,1 2012 21,7
dez/13 7,1 2011/10 3,4 2012 -0,2 2011 18,7
jan/13 6,5 2010/09 2,3 2011 1,9 2010 19,5
dez/12 6,4 2009/08 0,4 2010 3,1 2009 15,5
jan/12 6 2008/07 3,4 2009 -5,6 2008 14,4
dez/11 5,8 2007/06 2,3|- - 2007 6,7
jan/11 5,7 2006/05 2,7|- - 2006 6,7

Fonte: Elaboragao propria com dados recolhidos no STATEC

A taxa de desemprego tem vindo a aumentar nos ultimos anos mas tem-se mantido
relativamente baixa, estando neste momento em 7,1%. A taxa de inflacdo foi no periodo
de 2013/12 de 1,7% e tem vindo a diminuir desde o ano de 2011. O crescimento do PIB tem
sido positivo nos dois ultimos anos, houve uma descida no ano 2012 mas a economia do
pais estd a recuperar e neste momento o PIB cresceu em 2,7%. A divida publica tem vindo
a aumentar cada vez mais, sendo que em 2006 era apenas 6,7% mas neste momento ja se

encontra em 23,1% do PIB, mas é importante referir, que independentemente deste
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aumento acentuado, a divida publica do Luxemburgo continua a ter dos valores mais baixos

dos paises da Unido Europeia. Na tabela abaixo, podemos observar mais alguns fatores:

Tabela 11 — Fatores Econdmicos da analise PEST

Fator Econémico Descrigao
Centro Financeiro Segundo maior setor da gestdo de fundos no mundo e
Internacional maior setor bancdrio privado na Zona Euro.

Em 2011 tinha a produtividade mais alta do mundo, em que
a produtividade horéria do trabalho era de 82,95 e o pais
Alta Produtividade
era 35,7% mais produtivo do que os Estados Unidos da

Ameérica.

Dos mais favoraveis da Europa com a mais baixa taxa
Clima fiscal atraente
normal de IVA de 15%

Fonte: Elaboragdo Prépria com dados recolhidos no site do Governo Luxemburgués

Os Fatores Socioculturais incluem aspetos como o crescimento da populacdo, a
distribuicdo das idades e sexo ou qualquer outro fator social que possa alterar o

comportamento dos consumidores finais.

Tabela 12 — Fatores Socioculturais da analise PEST

Fator Social Descrigao

Tem havido um crescimento constante da populagao, atingindo
Crescimento Populagao
0s 549.680 habitantes em 2014

Existem quatro instituicdes que asseguram em permanéncia o
didlogo social criando um modelo que contribui para a
“Modelo Luxemburgués”
estabilidade e evolugdo politica, econémica e social do pais,

tornando os conflitos sociais quase inexistentes

Sistema com bastantes beneficios para os empregados que
Sistema Seguranca Social | permite que a maior parte ndo necessite de um seguro de saude

adicional.

Fonte: Elaboragdo Prépria

O Luxemburgo tem um nivel de vida muito elevado, sempre houve uma preocupacao com

os seus habitantes, devido ao seu “Modelo Luxemburgués” com instituicGes que
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comunicam entre si para tornar as condi¢des de trabalho e de vida o melhor possivel e com
o seu Sistema de Seguranca Social que tras bastantes beneficios, este pais tem atraido cada

vez mais pessoas tanto para viverem como apenas para trabalharem.

Finalmente, os Fatores Tecnolégicos sdo aqueles que estdo relacionados com
atividades de I&D, incentivos tecnoldgicos ou mudangas tecnolégicas que podem

influenciar a entrada de um novo produto no pais.

Tabela 13 - Fatores Tecnoldgicos da andlise PEST

Fator Tecnoldgico Descrigao

Plano de acdo do Governo em parceria com o Ministro
da Economia que visa a constru¢do de uma zona onde
“Eco Tecnologias” as cerca de 200 eco empresas podem estabelecer as
suas operacoes e aceder a estruturas que lhes permite

crescer

Rede que fornece apoio aos diferentes atores do setor

das tecnologias ambientais e ajuda a desenvolver
“Luxembourg Ecolnnovation
novas sinergias e parcerias nacionais e internacionais
Cluster”
através de programas de pesquisa, desenvolvimento e

inovacgao.

Fonte: Elaboragdo Prépria com dados recolhidos no site do Governo Luxemburgués

E ainda de notar o elevado nimero de grandes empresas a operarem em setores como,
Aerospacial, Industria das componentes de automodveis, Financas, Industria de alta
tecnologia, Tecnologias de Informacdo, Propriedade Intelectual, Ciéncias da vida, Logistica,
Pesquisa e Desenvolvimento e Setor de Transporte, tornando o Luxemburgo um mercado

com uma grande diversidade de setores.

Com a sua localizacdo no centro da Europa, rodeado de paises altamente
industrializados e com uma economia atraente tanto para pessoas como empresas, 0O
Luxemburgo soube aproveitar estes fatores para se tornar num centro chave para os
setores da Logistica, Tecnologias de Informacao, Ciéncias da vida, eco tecnologias e IP. De

notar também o nimero de empresas a operar no setor das energias renovaveis, e as
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numerosas infraestruturas de apoio e os incentivos do governo que existem, tornando o

pais num lugar atraente para quem opera neste setor, nomeadamente a ISA.

2.1.2 Andlise dos compradores

Numa primeira fase da segmentacdao do mercado é importante fazer uma recolha
do numero de habitantes que poderao ser o publico-alvo da empresa na venda da solugdo
Cloogy. O mais adequado é realizar uma divisdo por faixa etdria, considerando apenas as
idades mais adequadas para este plano de marketing. Tendo em conta as funcionalidades
da solucdo e a variedade de kits que existem a escolha dos consumidores achei por correto,
considerar uma faixa bastante abrangente, sendo ela, dos 25 aos 74 anos. Optei por iniciar
a segmentacdo nos habitantes a partir dos 25 anos, pois podemos considerar que sdo
jovens trabalhadores que, provavelmente se encontram numa fase inicial da sua carreira e
ainda sdo bastante preocupados com os seus gastos e querem poupar no que podem. Por
essa razao, mesmo se a solugao implica um investimento inicial elevado, apds algum tempo
este investimento serd recuperado pois o objetivo do Cloogy é fazer uma reduc¢do das
faturas de eletricidade e de gds. Expandi a faixa etdria até aos 74 anos considerando o facto
de as pessoas desta idade, mesmo ja ndo estando na vida ativa, sdo mais sensiveis em

relagdo ao que gastam e até em relagdo a poupanca de energia.

Tabela 14 — Habitantes do Luxemburgo entre os 25 e 74 anos

2012 2013
Homem | Mulher | Total | Homem | Mulher | Total
25- 74 anos 169 616 166542 336158 170771 166223 336994
Total Luxemburgo| 261820| 263033| 524853 268412 268627 537039
% 64,78%| 63,32%| 64,05%| 63,62%| 61,88%| 62,75%

Fonte: Elaboragao Prépria com dados recolhidos no STATEC

Como se pode observar, a solugao Cloogy pode atingir mais de 60% da populagao do pais,
correspondendo a um total de aproximadamente 337.000 possiveis consumidores. Outro
fator que sera interessante evidenciar é o saldrio minimo e o rendimento mensal total
disponivel por agregado familiar, tendo em conta que este pode influenciar a capacidade
do consumidor ter ou ndo acesso a uma solucdo como o Cloogy. Mesmo tendo um preco

razoavel, este podia ser demasiado elevado para alguns agregados familiares.
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Tabela 15 - Salario Minimo de adultos no Luxemburgo

Salario Minimo
Adultos Qualificados |Adultos nao Qualificados
out/13 2305,23 € 1921,03€
jan/13 2249,03 € 1874,19€
out/12 2215,81€ 1846,51€
out/12 2161,78 € 1801,49€
jan/11 2109,07 € 1757,56 €

Fonte: Elaboragao Prépria com dados recolhidos no STATEC

Tabela 16 — Rendimento mensal total disponivel por agregado familiar

2011 2012

Rendimento mensal
total disponivel por | 5138,00€ | 5138,00€
agregado familiar

Fonte: Elaboragao Prépria com dados recolhidos no STATEC

Como pode ser observado nas duas tabelas acima, o saldrio minimo de um adulto
qualificado era em outubro de 2013 de aproximadamente 2.300€, e o de um adulto nao
qualificado era préximo dos 2.000€, correspondendo aos valores mais elevados da Unido
Europeia. O rendimento mensal total disponivel por agregado é de 5.138€. Com estes
dados, podemos concluir que um agregado familiar facilmente pode adquirir a solucdo

Cloogy, pois iria representar um investimento muito elevado.

Por outro lado, tendo em conta que a solugao Cloogy é um equipamento para ser
instalado na casa dos consumidores, podemos ainda considerar o numero de lares
existentes no Luxemburgo, que de uma certa forma, corresponde ao numero de
equipamentos Cloogy que poderdo ser vendidos. Segundo um estudo do Statec?!, estavam

recenseados em Fevereiro de 2013 130.091 imdveis de habitacdo, sendo que o tipo mais

! Statec: Instituto Nacional das Estatisticas e dos estudos econédmicos do Luxemburgo
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comum sdo as casas unifamiliares correspondendo a 83,5%. Em termos de nimero de
habitantes, apenas cerca de 62,6% reside nessas casas unifamiliares, enquanto 32,7%
reside em imodveis coletivos. Em termos de nimero de agregados familiares, existem cerca

de 208.565 no pais.

Outro fator que deve ser tido em conta é o funcionamento da distribuicao de gas e
eletricidade no pais, pois pode ser util na elaboracao da estratégia de marketing. Tendo em
conta o tamanho reduzido do mercado, existe apenas uma empresa que é a gestora de
toda a rede de distribuicdo de gds e eletricidade. A rede do gas natural tem cerca de
1.800km em condutas e tem 45.000 clientes ligados e a rede da eletricidade ultrapassa os
9.000km. Nem todo o pais esta ligado a rede de fornecimento de gas, em 118 comunas?
apenas 45 estdo ligadas a rede, sendo estas as mais povoadas e as que se encontram mais
perto da capital. Segundo as estatisticas cerca de 77% da populagdo total encontra-se

nessas 45 comunas, o que corresponde a 411.481 habitantes.

Tabela 17 — Despesas anuais por agregado familiar

Despesas anuais médias por agregado familiar
2010 2011
Habitagdo, agua,
eletricidade, gas e outros 18637,20€ 19 006,60 €
combustiveis
Total Despesas 55184,80 € 55315,00 €
% do Total 33,77% 34,36%

Fonte: Elaboragdo prépria com dados recolhidos no STATEC
Considerando que o principal objetivo do Cloogy é a diminui¢ao dos consumos energéticos
em casa, recolhi ainda alguns dados interessantes a considerar, sendo eles as despesas
anuais médias por agregado familiar em Habitacdo, dagua, eletricidade e outros
combustiveis. S3o as despesas que representam a maior percentagem do total das
despesas, correspondendo aproximadamente a 34%, o que equivale a 19.000%€.

Tabela 18 — Consumo energético por habitante

2 0 Luxemburgo esta dividido em comunas, que representam as menores divisdes administrativos
existentes no pais
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Finalmente é também interessante

2009 2010 2011
Luxemburgo 14424 16834| 15530| observar qual o consumo energético por
Portugal 4844| 4959| 4848l habitante por pais. Conforme podemos

Fonte: Elaboragdo propria com dados do Banco Mundial observar na tabela 18, o valor no

Luxemburgo é bastante elevado. Cada habitante consumiu no ano de 2011 cerca de 15530

KWh, enquanto em Portugal esse valor é apenas de 4848 KWh.

Tabela 19 — Numero de profissionais liberais

No entanto, devido a existéncia de kits da

Numero lucio Cl , q o )
[Médicos / Médicos dentistas | 1884 solugdo Cloogy para a area dos negdcios é
/Advogados = | 500 também importante fazer uma analise ao nimero
TOC's - _ . .
e — - — - — de trabalhadores com profissdes liberais que
Engenheiros | 250
\Veterinarios | 155 podem ser considerados consumidores. Para tal
l\lp'la_rl_’qs_______________ -~ efetuei o levantamento do niumero de Médicos e
Psicolégos PR
Farmacéuticos 544 Médicos Dentistas, Advogados, TOC's,
Fonte: Elaboragdo propria Engenheiros, Veterinarios, Notarios, Psicélogos e

Farmacéuticos. Foram estas as profissdes levantadas, uma vez que correspondem as
ordens e associacdes profissionais existentes no Luxemburgo. Podemos observar na tabela

19 os valores para cada uma.

Com estes dados pode-se concluir que, para um consumidor preocupado com a
poupanca e com a eficiéncia energética, existem varios dados que podem ser utilizados
como um bom argumento de venda da solugdo Cloogy. Mesmo sendo um pais com poucos
habitantes, ou seja, poucos potenciais clientes, poderda ser um mercado interessante
devido: ao nivel de vida e ao saldrio minimo de um habitante e ao elevado valor de despesas

com a energia e por habitante.

2.2 Analise da Concorréncia

E essencial perceber quais s3o as forcas e fraquezas da empresa em rela¢do a outras
gue ja atuam nos mercados, para saber onde se deve diferenciar. Optei entdo por fazer
uma analise as empresas do mercado Luxemburgués que tenham solucbes parecidas a

solucdo Cloogy da ISA.
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Sendo o Luxemburgo um mercado pequeno, ndo hda nenhuma empresa que
desenvolva uma solugdao como o Cloogy. Existem contudo, duas empresas que podem ser

consideradas como concorrentes. S3o estas a Buderus e a CREOS.

A Ferroknepper Buderus S.A. de 110 anos, é uma filial da Bosch Thermotechnologie,
que é uma das maiores fornecedoras de produtos de aquecimento na Europa e dispde de
um grande nimero de marcas internacionais e mundiais que sao fabricadas em 9 paises na
Europa e Asia. Sendo inicialmente uma empresa de fundicdo a Buderus soube diferenciar-
se e é atualmente um lider no desenvolvimento de solucdes inovadoras e implementadas

com energias renovaveis.

A CREQS, como ja foi referido neste relatério é a proprietdria e gestora da rede de
fornecimento de gds natural e eletricidade e é ela que planifica as suas infraestruturas de
forma a responder & evolugdo da procura de eletricidade e de gés. E detida em 75,43% pela
Enovos International S.A., em 20% pela Administracdo comunal da Vila do Luxemburgo e

os restantes distribuidos por outros 6rgaos do estado e as préprias acdes da CREOS.

Tabela 20 - Andlise comparativa entre a ISA e os seus 0s concorrentes

Dimens3ao Empresa

Caracteristicas
gerais do
Produto/Solugdo

Cloogy da ISA

100
Presenca e

Colaborados;

reconhecimento
Internacional.

- Equipamento fisico
instalado em casa.

- Aplicagdo Android,

I0OS e Windows
Phone

- Informacao
disponivel para o

utilizador através do
portal web,
aplicacdes ou tablet

da solucao

39

EasyControl da
Buderus

28
Colaboradores;
Ligagdo com a
Buderus e Bosch.
- Nao é um
equipamento
sim

fisico, mas

uma aplicacao
10S

através da qual é

Android ou

aceder
dados
recolhidos por um

possivel
aos

determinado tipo
de caldeira.

SmartMeters da
CREOS

642 Colaboradores;
Gestora da rede de
gas e eletricidade
do pais.

- Contador
inteligente

instalado em casa

dos clientes da
empresa que
transmite
informacdes
através de um
portal web.



Funcionalidades - Utilizador pode - Controloremoto - Controlo remoto
fazer a gestdo e o apenas da do consumo
controlo remoto do Temperatura energético.
consumo energético através da - Para a
em casa e de aplicagao; fornecedora:
equipamentos - Informacdo Faturacdo do que é
individualmente. disponivel tanto realmente
- Dados apenas para o cliente consumido
acessiveis pelo como para o - Para o Cliente:
proprio cliente. fornecedor. Supervisao do

consumo
energético da casa.

Pregos - Existéncia de - Aplicagdao Contadores sao
diversos kits = gratuita instalados pela
adaptados as - Implica empresa sem
necessidades dos investimento qualquer custo
clientes com precos prévio tipo para o cliente.
que variam entre os especifico de
200€ e 700€. caldeira.

Politica de Vendido através: - Aplicagao - Contadores

distribuicdo. - Empresas parceiras disponivel nas fornecidos pela
nas diversas areas de lojas online empresa sem
operagao da solugdao - Caldeiras qualquer

vendidas pela preocupagdao por

prépria empresa

parte dos clientes.

Fonte: Elaboragdo Prépria com base nos sites das empresas

A EasyControl é uma aplicacdo da Buderus que permite o controlo remoto da
temperatura do sistema de aquecimento que tem em casa a partir do smartphone ou tablet
do cliente. Fornece também, quando ha algum tipo de problema, informac¢des ao instalador
do sistema de aquecimento para que possa agir rapidamente. Acaba por ter algum renome
por estar associada a marca Buderus, conhecida mundialmente como marca de
aquecimentos de todos os tipos. O principal ponto negativo desta aplicacao é que para
poder ter acesso a ela é necessaria a instalacdo de uma caldeira especial que pode ser
ligada a internet, apenas esta permite ao cliente fazer o controlo da temperatura através

da EasyControl.
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Os SmartMeters, desenvolvidos pela empresa CREOS, servem tanto para a leitura
do gas como da eletricidade e vao ser instalados gratuitamente nas casas dos clientes da
empresa nos proximos anos. Tendo em conta o elevado numero de casas com ligagdes, a
instalacdo devera ser feita em varias fases e espera-se que esteja completa a 31 de
Dezembro de 2020. Este projeto vai ser realizado a nivel nacional, por esta razdo é que
podemos considerar que este sera o maior concorrente da ISA no mercado Luxemburgués.
Mas existem algumas diferencas entre os SmartMeters e a solucdo Cloogy. Em primeiro
lugar sdo sobretudo direcionados aos fornecedores de eletricidade e de gas, permitindo-
Ihes uma leitura correta do contador a qualquer momento sem a deslocagdo até ao
consumidor e, desta forma sdo capazes de apenas faturar o que é realmente consumido.
Em segundo lugar o cliente também tem acesso aos dados recolhidos através do contador,
o que lhe permite a monitorizacdo do seu consumo, mas ndo conseguem ter uma interacao

direta com o produto como com o Cloogy.

Depois desta analise aos possiveis concorrentes do Cloogy no mercado
Luxemburgués podemos chegar a conclusdao que ndo hd nenhuma empresa a oferecer uma
solucdo semelhante. Os habitantes ja estdo sensibilizados com o termo eficiéncia
energética pois existem vdrias empresas que operam nessa area e também devido a
instalacdao dos SmartMeters. Isto pode ser um fator que facilite a entrada no mercado pois

o Cloogy sera uma soluc¢ado inovadora que chamara a atenc¢ao dos potenciais clientes.

2.3 Andlise Interna da Empresa
Nesta fase é importante fazer uma analise mais especifica a empresa ISA e

sobretudo a solucdo Cloogy, que é o foco deste plano de marketing.

Antes de mais, para uma melhor percecao da solucdo que a empresa pretende
internacionalizar, irei apresentar duas tabelas que descrevem os varios kits existentes nas
duas gamas do Cloogy. Na Tabela 21, correspondente a Gama Home direcionada para
qualquer tipo habita¢do, podemos observar todos os acessdrios, funcionalidades e precos

dos kits a disposicao do consumidor final.
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Tabela 21 - Gama HOME

Gama HOME Acessérios Funcionalidades Preco
GO e Sensor Controlo e monitorizagdo dos
e Transmissor consumos energéticos através do
e Concentrador Portal Cloogy disponivel no 199,00€
computador, smartphone ou
Tablet
HOME e Sensor Controlo e monitorizacdo dos
e Transmissor = consumos energéticos através do
e Concentrador Monitor ou do Portal Cloogy.
e Tomada A tomada inteligente permite 233,00€
Inteligente ainda a monitorizagao do consumo
e Monitor elétrico de aparelhos individuais.
PREMIUM e Sensor Controlo e monitorizagao dos
e Transmissor consumos energéticos da casa e de
e Concentrador aparelhos individualmente, através
e 2 tomadas do Portal Cloogy ou do Tablet 399,00¢€
inteligentes  Cloogy.
e Tablet
RENEWABLES e Sensor Monitoriza¢do da producdo de
e Transmissor  energia através do Portal Cloogy e  139,00€
e Concentrador de aplicacbes méveis.
GAS TANKS e Sensor Controlo e Monitorizagao dos
e Transmissor consumos energéticos e do nivel
e Concentrador dotanque de gas que abastece a
e Tomada casa, através do Monitor ou do -
Inteligente Portal Cloogy.
e Monitor
e RTU
GAS METERS e Sensor Controlo e Monitorizagao dos
e Transmissor  consumos elétricos e de gas da
e Concentrador casa, através do Portal Cloogy. )
o Net Meter

Fonte: Elaboragao Prépria com dados do site do Cloogy

Na prdoxima tabela podemos observar os dois kits existentes na Gama SOHO, que é
mais direcionada para pequenos negdcios, mais especificamente escritdrios individuais de

médicos, advogados, dentistas, contabilistas, etc.

Tabela 22 - Gama SOHO

Gama SOHO Acessoérios Funcionalidades Preco
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START e Sensor Controlo e Monitorizagdo dos
e Transmissor consumos elétricos do escritério e
e Concentrador de aparelhos individualmente 529,90€
e 3tomadas através do Portal Cloogy.
inteligentes
PRO e Sensor Controlo e Monitorizacdo dos
e Transmissor  consumos elétricos do escritério e
e Concentrador de aparelhos individualmente
e 5tomadas através do Monitor ou do Portal 703,30¢
inteligentes  Cloogy.
e Monitor

Fonte: Elaboragdo Prépria com dados do site do Cloogy

Uma vez que a solugdo Cloogy é também vendida noutros mercados, nomeadamente na
Franca e na Alemanha é pertinente analisar igualmente os precos praticados nesses paises.
No caso da Alemanha, a parceira EGRR optou por apenas comercializar os kits Home e Go,
os mais simples da oferta Cloogy e relativamente aos prec¢os praticados, estes sdo mais
elevados do que em Portugal. O kit Go é vendido a partir de 286,89€ e o kit Home a partir
de 326€. No caso da Francga é importante especificar que a solucdo Cloogy foi adaptada
para a empresa parceira. Tendo em conta que é uma distribuidora de gas, a solugdo é
também capaz de analisar o nivel de gds nos tanques, e até o nome da solucdo foi alterado,
em vez de Cloogy passou a denominar-se Butabox, nome que vai de encontro ao nome da

prépria fornecedora, Butagaz, e o seu prego é de 350€.

Depois de uma analise aos diferentes kits existentes é também importante analisar
a comunicagao utilizada pela empresa para divulgar a solugdo, a politica de distribuicdo e

0 seu posicionamento no mercado.

Devido as suas funcionalidades de controlo remoto dos equipamentos elétricos em casa, 0
Cloogy insere-se no mercado das Smart Homes. O termo Smart Home, denominado em
portugués de Domética, comecou a ganhar vida com o crescimento do consumo de tablets
e smartphones que, podendo ser utilizados em qualquer local, permitem o controlo do
consumo da nossa casa a distancia. O Cloogy posiciona-se entdo como uma solucdo que
permite ao seu utilizador viver de forma inteligente controlando a sua casa a distancia e

poupando até 25% nas suas faturas mensais.
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No que diz respeito a politica de distribuicdo em Portugal, a empresa optou por diversas
formas de distribuicdo. Uma vez que a empresa criou um site apenas para o Cloogy,
aproveitou este facto para vender a solucdo através de uma loja online integrada no site
permitindo assim aos visitantes a compra imediata da solu¢dao. No entanto, é também
possivel comprar o Cloogy através de 10 distribuidores de norte a sul do pais,
nomeadamente a Intelilar e a Somitel em Coimbra. Mais recentemente foi elaborada uma
parceria com algumas Wortens situadas de norte a sul do pais. O consumidor tem entdo a
opc¢do de onde e como comprar a solugao. No caso dos paises estrangeiros tais como a
Franca ou a Alemanha, a distribuicao é essencialmente feita através das lojas online
integradas nos sites dos parceiros, que nestes mercados especificamente sdo distribuidoras
de gas e eletricidade. Estes encomendam uma certa quantidade de kits da solugdo e

quando estiverem quase escoadas é realizada uma nova encomenda.

Em relacdo a comunicacao, face as limitacdes financeiras do departamento de marketing e
ao reduzido tamanho da equipa, a principal forma de comunicagao da solugao é através de
acdes de marketing online. Estas sdo consideradas relevantes uma vez que a empresa tem
de contactar com empresas no estrangeiro sem ter presenca fisica nos mercados externos.
Quando a comunicacdo é direcionada para o consumidor final esta decorre sobretudo nas
redes sociais e sites da empresa, enquanto quando é mais direcionada para possiveis
parceiros esta funciona mais a base de campanhas de e-mail marketing e de noticias

publicadas em revistas especializadas nas areas dos possiveis parceiros da ISA.
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Tabela 23 - Demonstracao de Resultados

Vendas e servigos prestados 4521777| 4326044] 6800569
taxa de crescimento 40% -20% %1 solugdo Cloogy, irei agora analisar alguns
Outros Rendimentos Operacionais | 2179475] 2596 352| 2006 132
toxa de crescimento 90% 19% -2%] dados financeiros da empresa que devem
Rendimentos Totais 7601 252| 6958 396| 8 806 701
toxa de crescimento 51% -8% 2%l ser destacados. O ano de 2013 foi
Gastos Operacionais -6 846 486| -7 905 507| -8 737 849
toxa de crescimento 5% 1% %1 marcado pelo inicio da exportacdo da
EBITDA 754766 -947111] 68852
HEBITDA 14% 2% 21 solugdo Cloogy, o que ocasionou um
EBIT 249570| -1561880] -903 351
Resultado F’ina.nceiro -162977| -199938| -292319 grande crescimento nos proveitos da
Resultado Liquido 61 620| -1 834 931] -1 254 124

Fonte: Adaptado do Relatério de Contas 2013, p19 empresa que no ano passado se
aproximavam dos 9 milhdes de euros, correspondendo a um aumento de quase 2 milhdes
de euros de 2012 para 2013. Este aumento foi sustentado por uma subida de cerca de 56%
das vendas face ao ano anterior e é de notar que cerca de 75% dessas vendas foram
realizadas no mercado estrangeiro. Como podemos observar no quadro, houve igualmente
um aumento de 27% nos Rendimentos totais da empresa. Podemos retirar daqui o foco

atual da empresa na internacionalizacdo das suas solu¢cbes e como este tem trazido

resultados positivos.

Grafico 1 - Reparticao do Volume de Negocios

8 000
7000 No ano de langcamento do Cloogy,
_ Booo B 2012, foram vendidas cerca de 20.000
]
5 5000 . . . e
w unidades. Depois de uma adaptacao feita
" 4000 . o ,
g para os clientes habituais da area
= 3000
= Oil&Gas da ISA, concretizou-se a maior
2 000
1000 venda na histdria da empresa que levou
) a uma subida de 85% das vendas para o
201 2012 2013 setor do Oil&Gas. Foram vendidos cerca
B Portugal @ Espanha B Franca @ Reino Unido 0 Outros .
e pe - de 15.000 unidades smart homes para

Fonte: Relatério de Contas 2013, p20 uma utility francesa e foi elaborado o

primeiro contrato Cloogy com uma utility alema. Conta-se neste momento cerca de 20 mil
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utilizadores concentrados em Portugal, Espanha, Franca e Alemanha. Podemos observar
mais abaixo no Grafico 1 o aumento substancial de vendas que foi proporcionado pela
parceria elaborada com a utility francesa. Com as vendas do Cloogy realizadas no ano de
2013 para a Franga, a empresa atingiu os 100.000 dispositivos ISA a comunicarem entre si
no mundo. Com estes dados podemos chegar a conclusdo que esta solucdo passou a ter
um papel importante na internacionalizagdo da ISA e que estd a conseguir aumentar os

seus resultados.

A ISA atua principalmente no mercado B2B, nomeadamente nos mercados de
Monitorizagdo remota de tanques de gas, Monitorizagdo remota de tanques de
combustiveis liquidos e lubrificantes, Monitorizacdo remota de contadores de gas,
Monitorizagado e gestdao energética no setor residencial, Monitorizacdo e gestdao energética
no setor empresarial e finalmente de Monitorizagdo e gestao de redes de abastecimento e
tratamento de dgua. Tendo em conta estas areas e devido ao seu modelo de negdcios
diversificado quer ao nivel de mercado como ao nivel de segmentos, a ISA tem atualmente
um grande numero de empresas como seus clientes, atingindo durante o ano de 2013 cerca
de 196 clientes distribuidos por um total de 29 paises, principalmente da Europa e da
América do Sul. Entre os clientes internacionais, encontramos a Abastible do Chile, Italgas
da Italia, Butagaz da Franca, Comgas do Brasil e Acciona da Espanha. E de referir que a ISA,
para além de Portugal, atua principalmente na Franca, Alemanha, Espanha e Brasil,

considerando que tem parceiros ou até mesmo escritorios nesses mercados.

Com a sua matriz inovadora e tecnoldgica a ISA aposta em colaboradores
qualificados com competéncias e talento nas diversas areas de operacdo da empresa. No
entanto houve, no ano de 2013, um natural e previsto processo de redu¢ao do nimero de
colaboradores. No final do ano de 2013 eram cerca de 97 em comparagdao com 120 no ano
anterior. Esta reducdo deu-se no seguimento da transicdo de uma fase de desenvolvimento
do produto para uma fase de comercializagdo do mesmo. Devido a natureza deste relatério
de estagio é igualmente importante ter em conta o tamanho da equipa do departamento
de Marketing, que neste momento esta bastante reduzida, o que pode dificultar a

implementacao deste plano de marketing no periodo aconselhado.
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3. Analise SWOT

No final da recolha de todos os dados essenciais para a elabora¢ao de um Plano de
Marketing, a analise SWOT corresponde a um resumo de toda a informacdo e tem como
principal objetivo a identificacgdo dos Pontos Fracos, Pontos Fortes, Ameagas e
Oportunidades da ISA no mercado que pretende integrar. Esta andlise vai dar um apoio nas
tarefas do plano que se seguem, principalmente na definicdo dos objetivos e da prépria
estratégia de Marketing. Tendo em conta que o plano de marketing é especifico para um
produto, esta andlise SWOT sera mais focada na solugao Cloogy do que na ISA em si. Irei

agora apresentar todos os fatores identificados para cada ponto da matriz SWOT.

Como principais Pontes Fortes temos: as vantagens trazidas pela solucdo, que sdo
tanto para os consumidores finais em forma de poupancas nas faturas elétricas e de gas,
como para as empresas que aceitem ser distribuidoras que ganham um novo argumento
de venda e um produto inovador na sua oferta; o facto de ser um produto inovador no
mercado luxemburgués e ndo ter concorrentes diretos, uma vez que nenhum dos dois
produtos concorrentes é um equipamento como o Cloogy e com as mesmas
funcionalidades; ja existéncia de casos de sucesso noutros mercados maiores que servem
de base para a implementacdo deste plano de marketing; a existéncia de um site de
internet apenas do Cloogy que facilita o acesso a toda a informac¢ao importante da solugao;
a facil instalacdo e utilizacdo simples e intuitiva que torna a solucdo mais atraente; o facto
de ser um produto novo no mercado que pode levar a curiosidade dos consumidores; a
existéncia de um nimero elevado de utilizadores de smartphones e sobretudo de IPhones;
e finalmente um ponto forte mais relacionado com a empresa em si, que é o facto de ser
uma marca com uma presenca internacional e reconhecimento, o que transmite confianga

aos potenciais clientes e parceiros.

Podem ser considerados Pontos Fracos: o investimento inicial elevado que tem de
ser feita na aquisicdo da solugdo que pode funcionar como uma barreira para certos
consumidores e, em relacdo a empresa, o facto de a equipa de marketing ser de tamanho
muito reduzido o que pode vir a dificultar a implementacgao correta e no devido tempo do

plano de marketing apresentado neste relatério e igualmente o facto de haver algumas
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limitacdes financeiras que impedem o desenvolvimento de estratégias de marketing mais
elaboradas. Outro ponto fraco que pode ainda ser considerado é a falta de notoriedade da

empresa naquele mercado e na area da eficiéncia energética.

As Oportunidades identificadas foram: os objetivos 20-20-20 da Uni3o Europeia®
que ja sensibilizaram tanto as empresas como os potenciais clientes; o nivel de vida elevado
do Luxemburgo que de certa forma atenua o impacto de um dos pontos fracos definidos,
sendo este o preco elevado da solugdo e o numero reduzido ou quase inexistente de
concorrentes que pode facilitar a entrada da empresa neste mercado e tornar a solucdo

Cloogy unica.

Finalmente as Ameagas identificadas foram: o tamanho reduzido do mercado do
Luxemburgo com monopdlios no setor da distribuicdo de gas e eletricidade dificultando a
entrada no mercado da eletricidade e do gas e o pouco conhecimento que a empresa tem
deste mercado geografico. Existem ainda fatores que foram identificados como
oportunidades mas que também podem vir a ser ameacgas, nomeadamente, o facto de
haver um desconhecimento dos luxemburgueses sobre este tipo de produtos devido a
existéncia de pouca concorréncia e por ser um produto novo.

Apds o levantamento dos diferentes pontos fracos e fortes e das oportunidades e
ameacas é interessante elaborar uma matriz SWOT identificando as estratégias que vao
permitir fazer face aos pontos fracos e as ameagas. Como pode ser observado na tabela
abaixo o principal sera a empresa focar-se em estratégias de marketing online para atingir
0 seu publico-alvo, seja ele o consumidor final ou os decisores das empresas recolhidas.
Tendo em conta o cariz inovador da solugdo para este mercado serd importante focar nas
suas funcionalidades distintas e como traz vantagens tanto para a empresa distribuidora

como para o consumidor final.

Tabela 24 - Analise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos

3 Os objetivos 20-20-20 da Unido Europeia dever3o ser alcancados até 2020 e consistem em: Reduzir as
emissGes de gases com efeito de estufa para pelo menos 20% abaixo dos niveis de 1990; Assegurar que 20%
da energia consumida na EU tem origem em fontes renovaveis; Reduzir o uso primario de energia em 20%
em relagdo aos niveis previstos — o que pode ser alcangado através da eficiéncia energética.
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- Integrar os objetivos 20-20-20 nas | - Apostar nas estratégias de Marketing
campanhas de marketing. Online que ndo implicam custos para a
" - Apostar na elaboracdo de parcerias | empresa e permitem o contacto direto
‘§ com as empresas de telecomunicacao. com os decisores das empresas recolhidas
'-g - Focar no conceito inovador da solugdo
§- e nas suas funcionalidades distintas.
o - Usufruir dos conhecimentos adquiridos
nas parcerias com a Franga e com a
Alemanha
- Focar nas vantagens tanto para o | - Focar as estratégias de Marketing Online
consumidor e para aempresa aquandoa | nos supermercados, empresas de
realizacdo das campanhas de Marketing. | energias renovaveis, empresas de
a - Apostar no contacto direto com os | telecomunicacdo e nas lojas
©
GE" decisores dos possiveis parceiros | especializadas.
< focando no cariz inovador da solugdo. - Criar um impacto inicial do Cloogy
positivo focado no cariz inovador da
solucdo.

Fonte: Elaboragao Propria

4. Definicdo de Objetivos de Marketing

O principal objetivo deste Plano de Marketing é a entrada da solucdo Cloogy no
mercado luxemburgués através da criacdo de, pelo menos uma parceria com uma das
empresas recolhidas nas areas de interesse, para uma futura encomenda de pelo menos

5000 unidades da solucdo Cloogy para venda aos potenciais clientes.

5. Elaboracdo da estratégia de Marketing
A elaboracdo da estratégia de Marketing é realizada ao nivel de trés pontos, sendo

eles, os clientes-alvo, as fontes de mercado e finalmente o posicionamento.

A solucdo Cloogy é direcionada para qualquer habitante entre os 25 e os 74 anos
gue queira poupar dinheiro enquanto torna a sua casa eficientemente energética,
considerando que sdo estes os consumidores que mais facilmente investirdo numa solucdo
deste tipo. Mas o Cloogy pode também ser direcionado para consumidores no mercado de

negdcios, mais especificamente os trabalhadores independentes que tém o seu proprio
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escritério, nomeadamente, advogados, médicos, veterinarios, contabilistas, etc. Os
clientes-alvo desta estratégia de marketing sdao entdao habitantes com preocupacgdes sobre
poupanca e a eficiéncia energética e trabalhadores independentes com o seu prdéprio

escritorio.

Quanto as fontes de mercado, é importante definir a que outros produtos o
consumidor tem de renunciar para adquirir a nosso produto. Na situacdo caracteristica do
mercado do Luxemburgo, ndo estamos nem perante a hipétese dos consumidores terem
de renunciar a produtos da prépria empresa, nem perante a situacao de terem de renunciar
a produtos das empresas concorrentes. A ISA estd a entrar num mercado novo com um
produto igualmente novo e sem concorréncia direta, o que pode tornar o processo de

entrada complexo pois o consumidor ndo vai adquirir um produto que ndo conhece.

Finalmente quanto ao posicionamento, a ISA ja é uma marca que transmite
confianca nos paises em que opera, trabalha hd mais de 20 anos em solucdes de telemetria
e de controlo remoto que ja foram premiadas internacionalmente. E importante usar essa
notoriedade da empresa noutros setores e paises aquando a introdu¢dao do Cloogy no
mercado pois vai aumentar a confianca dos consumidores em relacdo a empresa, e da
mesma forma, ao produto. Para tal, o posicionamento que a ISA deve ter ao entrar no
Luxemburgo é o mesmo que tem nos restantes mercados, ou seja, este devera ser focado
no mercado das Smart Homes e deve-se divulgar a solu¢gdao como aquela que permite que
o utilizador viva de forma inteligente na sua casa e consiga poupar até 25% nas faturas

mensais.

6. Formulacao do Marketing — Mix
A formulagao do Marketing-Mix tem de ser realizado ao nivel dos quatro P’s, sendo

eles, Product, Placement, Promotion e Price.

O Produto ja estd definido pois o Plano de Marketing incide diretamente num
produto especifico, a solucdo Cloogy e podemos observar as suas caracteristicas e
funcionalidades mais detalhadamente nas Tabelas 21 e 22 na secc¢do da analise interna da
empresa. E considerada uma solu¢do de consumo, ou seja é dirigido para o consumidor

final e corresponde a um produto de especialidade, ou seja, o consumidor estaria disposto
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a realizar um certo esforgo financeiro para a sua adquisicdo pois considera que o produto
tem caracteristicas Unicas. No entanto, para uma solugdo como o Cloogy ser
internacionalizada necessita de sofrer algumas alteracdes, que seja ao nivel das
componentes, do Hardware ou até mesmo do Software. As diversas caracteristicas a

adaptar serao apresentadas e explicadas abaixo.

Tabela 25 - Componentes de Internacionalizagao

COMPONENTES

Componentes de Internacionalizagao

Sleeves da embalagem
Tradugao

Design (com corregdes)

Guia Rapido de Instalagdo

Traducgdes

o0 00

Design (com corregdes)

Manual do Utilizador
Tradugao

Design (com corregdes)

Tradugdo - Site, Loja Online, Mydata, Aplicagées Mdveis (4

Tradugdo e Narrag¢do do Video do Cloogy e Video de Instalagdo | [}

Fonte: Elaboragao Propria com dados fornecidos pela empresa

Na Tabela 25 podemos observar todas as alteracGes que necessitam de ser feitas ao nivel
das componentes do produto. No que consiste as sleeves das embalagens e ao Guia rapido
de instalagdo, ndo ha nenhuma adaptacao a ser feita uma vez que ja existem em francés,
sendo esta a lingua mais importante no Luxemburgo. Quanto as restantes componentes,
nomeadamente o Manual do Utilizador e as Tradugdes do site e do video ja existem em
inglés, que é uma lingua que grande parte do publico-alvo ird perceber, mas seria
interessante haver também uma traducao em francés para ir de acordo com o resto dos
suportes. Neste ponto é também importante referir as brochuras especificas para o tipo de
empresa que queremos atingir, que neste momento ainda s6 existem em portugués e sera
preciso fazer a traducdo para francés. Ja esta disponivel a brochura direcionada as utilities
de Eletricidade traduzida e as empresas que operam no setor das energias renovaveis,

faltam ainda as que sao direcionadas para as utilities de Gas e as telecoms.

51



Tabela 26 - Componentes de Hardware para Internacionalizagao

HARDWARE

Tomadas - tipo de outlet @
Transformador do HUB @

Quadro Elétrico - normas de construgao @

Fonte: Elaboragao propria com dados fornecidos pela empresa
Para o hardware

do produto podemos observar a Tabela 26. As componentes do hardware da solugdo que
poderiam necessitar de alteragdes sdao o tipo de tomada, o transformador ou alguma
norma de construgao do Quadro Elétrico. No entanto ndo existe nenhuma alteragdo a ser
feita uma vez que as tomadas do Cloogy sdo idénticas as do Luxemburgo e ndo hd nenhuma

norma relativamente ao Quadro Elétrico que implique uma adaptacao.

Tabela 27 - Componentes de Software para Internacionaliza¢ao

Adaptagdo da Interface

Loja Online "
Mydata

AplicagOes Moveis

BackOffice

Cddigos Postais por pais

Fornecedores de Electricidade e/ou Gas

Tarifarios

0001

Indicadores ambientais, geograficos, climatéricos, para construgdo do energy breakdown

Fonte: Elaboragao propria com dados fornecidos pela empresa

Conforme podemos observar na Tabela 27 é nas componentes do software que existem
mais adaptacdes a serem feitas. Conforme ja foi explicado, o Cloogy permite a
monitorizacdo e controlo do consumo energético em casa. E capaz de fornecer ao seu
utilizador dados sobre os seus consumos, mas para conseguir fornecer essa informacao
corretamente necessita da introdugdo de uma série de varidveis no seu software. Uma
delas é a introducdo dos fornecedores de eletricidade e gas existentes no pais e os seus
respetivos tarifarios, para cada utilizador escolher qual corresponde o seu e o software do
Cloogy poder calcular os consumos a partir do tarifario correto. Serd também importante

a introducao de todos os cddigos postais, para que, ao introduzir tais dados, seja possivel
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a solucao fornecer a informacdo mais fidvel sobre o consumo energético da casa. Por fim
podem indicadores ambientais, geograficos e climatéricos das diferentes regides do pais,
gue podem afetar os valores do consumo energético da casa mas esta é uma componente
opcional que ndo terd grande impacto nos resultados. As adaptacdes do software
corresponde as alteracdes que poderdo ser feitas no préprio software, nomeadamente
devido as tradugdes, que poderdo alterar a estrutura da aplicagdo em si. E de notar que,
devido a parceria realizada com uma empresa na Franca, ja existe uma aplicacdo traduzida
para francés para Android e 10S, apenas terao de ser efetuadas adaptagGes aos setores das
empresas parceiras. A aplicagdo do Windows Phone em lingua portuguesa estd prestes a
ser lancada para o mercado, necessitando depois de uma traducdo para francés para poder

ser lancada igualmente no mercado luxemburgués.

Relativamente a Distribuigdo estamos neste caso perante uma forma de B2B2C ou
seja é uma distribuicdo indireta, pois o produtor, ou seja a ISA, vai vender a sua solucdo
Cloogy aos consumidores através de intermediarios, pois é a principal estratégia usada para
o mercado portugués e, por outro lado facilita a entrada num mercado estrangeiro sem a

empresa ter uma presenga no mesmo, a qual é mais exigente em termos de recursos.

Para a Gama Home, os possiveis distribuidores poderdo ser cadeias de supermercados ou
lojas especializadas em aparelhos elétricos, utilities de gas e eletricidade, Empresas de
Telecomunicagdo, Empresas que operem nas areas das energias renovaveis ou domética e
finalmente, empresas que instalam sistemas solares e fotovoltaicos. Para cada tipo de
empresa realizei o levantamento dos possiveis distribuidores existentes no Luxemburgo,
dos seus respetivos decisores e, o contacto E-mail, telefénico e Linkedin desses mesmo
decisores. No final, obtive uma lista de 4 distribuidoras de Eletricidade/Gas, 3 empresas de
telecomunica¢des, 7 empresas de energias renovaveis e Domética, 3 cadeias de
supermercados, 1 loja especializada em eletrdnica e 44 empresas instaladoras de sistemas
solares e fotovoltaicos. E importante ter em mente que o Luxemburgo é um mercado
bastante pequeno dai a pequena quantidade de empresas. No Apéndice | encontra-se a

lista detalhada das empresas e dos respetivos decisores.

53



Para a Gama SOHO, indo de encontro a estratégia seguida pela ISA, devem ser contactadas
as associagdes e ordens profissionais, que irdo servir de veiculos para fazer a publicidade
do Cloogy perante os médicos, advogados, dentistas, veterindrios, economistas, etc. Fiz o
levantamento de 9 ordens e associagdes profissionais, dos seus presidentes e do respetivo
contacto telefénico, E-mail e Linkedin. Esta lista completa pode ser encontrada no

Apéndice Il.

A varidvel Prego, ou seja, a politica de pre¢o usada pela empresa, devera sofrer
algumas altera¢des que sdo habituais quando uma empresa pretende internacionalizar
uma solugdo. A ISA opera essencialmente num mercado B2B e serd desta forma que ird
entrar no mercado luxemburgués, desta forma, o futuro distribuidor terd também um
papel na decisao do preco de venda do Cloogy. A forma mais indicada de calcular o prego
da solucgdo é ter como base o atual preco de venda dos diferentes kits e acrescentar o valor
das adaptacdes que tém de ser feitas para a preparacao da entrada da solucdo no mercado
desejado. Esta estratégia podera ndo ser a mais indicada mas vai de encontro a que foi
usada aquando das parcerias com a Alemanha e Franca, ou seja, basear-se nos custos para
fixar o preco da solucdo. E importante ndo esquecer que o distribuidor é quem vai decidir
qual o preco a que pretende vender, por esta razdo, é neste momento complicado ter o
preco correto. A ISA devera calcular o custo da solugao, acrescentar uma margem para si e
propor valores ao distribuidor; é de notar que apenas compensa realizar parcerias com
encomendas a partir de 5000 unidades da solu¢do Cloogy, abaixo deste valor ndo seria um
negdcio interessante para a empresa uma vez que as adaptagdes necessarias nas outras
componentes do marketing-mix ainda correspondem a um custo apreciavel. Com base nos
precos ja praticados nos mercados de Portugal, Frangca e Alemanha podemos pressupor
gue o preco de venda da solucdo Cloogy no Luxemburgo serd, considerando apenas os kits
Go e Home, entre os 200€ e os 350€. E de referir que estes valores s3o apenas sugestdes

baseadas nos precos praticados pelos parceiros da Alemanha e da Francga.

Quanto a variavel de Comunicagdo é necessario definir uma estratégia de
comunicac¢ao que vai permitir fazer chegar a informacao até ao publico-alvo pretendido. A

melhor forma de chegar a eles, como ja foi definido, é através dos decisores dos possiveis
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parceiros. Para este efeito, simultaneamente ao levantamento dos possiveis parceiros
realizei também o levantamento, quando possivel, dos respetivos decisores e do seu
contacto. Fiz igualmente o levantamento dos canais online e offline, nomeadamente
jornais, revistas ou blogs, que possam ser interessantes para o envio de algumas noticias
sobre o produto. Pode-se encontrar as listas realizadas no Apéndice Ill. A partir deste
levantamento irei definir o plano de comunicagdo e a estratégia de marketing online/digital

que sera usada.

6.1. Definicdo do Plano de Comunicagdo e da Estratégia de Marketing Online/Digital

Tal como foi referido no enquadramento tedrico deste relatério, um correto Plano
de Comunicacdo deve conter o publico-alvo da empresa, os objetivos de comunicacdo para
cada publico-alvo, todas as a¢Ges que pretendemos desenvolver, quais os critérios que vao
ser utilizados para avaliar a implementacdo da estratégia de comunicacdo e finalmente
gual a proposta de mensagem que sera feita aos consumidores. No Apéndice IV encontra-
se o plano de comunica¢dao esquematizado, irei apenas salientar os pontos mais
importantes para perceber como se deve proceder a comunicacdo com o nosso publico-
alvo. Na Tabela 28 podemos observar um excerto do plano de comunica¢ao elaborado.
Numa prévia fase do plano de marketing ja foi realizada a definicdo do publico-alvo, e a
partir de que distribuidores iremos chegar a eles. Como pode ser observado, o foco deste
plano de comunicacdo sdo os decisores das empresas ja recolhidas, é a eles que o produto
tem de ser vendido para, por sua vez, venderem aos seus clientes. Devido as limita¢des
tanto financeiras como de recursos humanos as principais a¢des a serem desenvolvidas

passam, mais especificamente, por uma estratégia
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Tabela 28 - Excerto do Plano de Comunicagao de Marketing

Piblico -Alvo Consumidor Final (atraves de
supermercados e lojas)

Decisores Utilities Gas Online/Digital. Queiramos ou

Forma de fidelizagdo de ndo cada vez ¢é mais

clientes / Demonstra
preocupacio com a importante desenvolver uma

Solugdo que permite
poupangas até 25% nas
faturas de eletricidade / gas

Objetivos de

comunicagao .
redugdo dos consumos dos L. .
boa estratégia de marketing

clientes
Campanha de E-mail Campanhas de E-mail online, sobretudo numa
Marketing: Decisores dos Marketing: Decisores das
Noticias e Press Release nos i/i__ i _(;_'_'f _____ .
canais online e offline arcagdo dereunioescom|  consumidores se encontram
" . os decisores
Acoesa | definidos

T Noticias o Pross Release | NUM pais diferente. Paratal, o

nos jornais/revistas

desenvolver . L
Dinamizag&o do Facebook / .

Twitter / Site

e e e e e e e —— — =

Langamento de videos
promocionais em Francés ou

|
|
1
|
i
|
i
|
|
|
superercados/Lojas _: utilities de gas situacao em que os potenciais
i
i
:
|
: primeiro passo desta

estratégia é a elaboracdo de
Dinamizacgdo site Cloogy

Alem3o uma campanha de E-mail
Numero de visitas / gostos / Numero de reunides marketing dirigida
Avaliaggo [-———————"——-— - ——————— diretamente aos decisores

|

i

|

1

|
Critérios de visualizagdes / publicagdes | marcadas com decisores

1

Numero de reunides |

|

. Numero de publicagGes
marcadas com decisores

das empresas que queremos

Fonte: Elaboragéo Prépria atingir. Tendo como base uma

campanha realizada pela ISA, é necessdria a preparagao de todos os suportes da campanha,
nomeadamente a elaboracdo e o design do E-mail que serd enviado, a tradugdo das
respetivas brochuras, a realizacdo da landing page que ird ser colocada no site e finalmente
a elaboracdo de uma noticia para enviar aos diferentes canais. Parte destes suportes ja
existem, apenas necessitam de adaptacoes as diferentes empresas para permitirem que os
decisores percebam de imediato o que o Cloogy pode trazer de positivo para eles e para os
respetivos clientes. No Anexo Il encontram-se os suportes que ja foram realizados para a
campanha destinada as empresas de energias renovaveis e as utilities de eletricidades, que
podem ser utilizados também para o Luxemburgo uma vez que efetuei as traducdes de
todos para francés. O objetivo deste primeiro passo é receber feedback positivo por parte
dos decisores e uma eventual marcacdo de reunido. No decorrer da campanha é
importante desenvolver mais acdes em paralelo, nomeadamente o lancamento de noticias
nos canais recolhidos, a dinamizacdo do site da ISA e do Cloogy, do Facebook e do Twitter,

e o lancamento de um video promocional em francés. Todas estas a¢cdes servem como
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fundamento da principal campanha e permitem manter os decisores interessados no
produto. No entanto para haver um controlo sobre a implementag¢ao da estratégia, é
necessario seguir critérios de avaliacdo, tais como, o niumero de gostos, seguidores e

publicacdes as redes sociais e o nimero de visualizacdes aos sites.

7. Elaboracao do Plano de Acao

Tendo sempre em mente a definicdo das varidveis do marketing —mix e apés
a definicdo do plano de comunicacdo e da estratégia de Marketing online é agora
necessario desenvolver um plano de agao. Este plano vai conter um cronograma de todas
as tarefas que tém de ser desenvolvidas, quem o responsdvel e o orcamento necessario
para chegarmos aos objetivos que foram definidos inicialmente. O plano de agdo é o que
vai permitir que haja um controlo na implementacdo do plano de marketing, é ele que vai
ajudar os responsdveis por cada tarefa a saberem quando a devem executar, durante
guanto tempo e qual o orcamento a respeitar. Na Tabela 29 que se segue podemos
observar quais sdo as tarefas que constam no plano de a¢ao, passam desde a adaptagao do
produto ao mercado, a preparagcdao dos materiais de suporte as campanhas até ao
desenvolvimento das mesmas com o objetivo de realizar parcerias. No Apéndice V podera
ser consultado o plano de agdo completo. Optei por fazer o plano de acordo com uma
calendarizacdo de Gantt, ou seja, estd dividido por semanas e para cada tarefa pode ser
observado em que semana e durante que periodo de tempo devera ser realizada. E uma
forma mais simples para os responsaveis de cada tarefa saberem exatamente quando
devem iniciar e terminar determinada agao.

Tabela 29 - Excerto do Plano de Agao

Planeamento

Descrigdo das Tarefas JResponsavel
= Adaptacdo das componentes referidas no Marketing-Mix em termos de Software
Adaptagao do produto aos mercados A Tech
da Solugdo
. ) Elaboragdo dos suportes necessérios para a campanha de E-mail Marketing, . .
Elaborag¢do do material de suporte . R Equipa Marketing
nomeadamente as Brochuras para os diferentes tipos de empresas
/Adaptacdo do material de suporte Tradugdo de todo o material para Francés Equipa Marketing
Preparacdo da Campanha de Email-Marketing Elaboragdo de suportes necessérios tais como o Email e a Landing Page dos Sites |Equipa Marketing
Campanha E-mail Marketing Cloogy Home Envio dos suportes para os decisores levantados para a Gama Home Equipa Marketing
Campanha E-mail Marketing Cloogy SOHO Envio dos suportes para os decisores levantados para a Gama SOHO Equipa Marketing
Marketing One-to-One com Decisores Manter contacto com os decisores que se mostraram algum interesse Equipa Marketing
Atualizacao das Redes Sociais Fazer publicagdes, partilhas, entre outros Equipa Marketing
Lancamento de Noticias nos canais online/offline  [Lancamento de noticias para a lista de canais offline e online ja levantada Equipa Marketing
Marcagdo de Reunides com Decisores Tentativa de marcagédo de reunides com os decisores que mostraram interesse Equipa Marketing
Realizagdo de parcerias Fase final que consite na realizagdo de parcerias com os distribuidores Equipa Marketing

Fonte: Elaboragdo Prépria
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8. O Caso da Suica

O objetivo deste estagio foi contribuir para a elaboragao de um plano de marketing
para o lancamento do Cloogy em dois paises, Luxemburgo e Suica. Como ja foi referido
anteriormente, optei por focar o plano de marketing apenas no Luxemburgo uma vez que
tinha mais facilidade em obter informacdes e tinha mais conhecimento sobre esta
geografia, para tal, apenas fiz uma pesquisa mais geral da Suica. Irei neste capitulo referir

todas as tarefas que foram realizadas para este mercado.

Numa primeira fase realizei uma analise de mercado que consistiu, tal como na
situagao do Luxemburgo, numa analise ao setor de distribuicdo de eletricidade e de gds e
numa andlise em termos gerais e econdmicos aos possiveis compradores da solucdo
Cloogy. No final desta andlise pude concluir que o mercado de distribuicio de gés e
eletricidade é bastante complexo devido ao nimero elevado de distribuidores existentes,
gue sdo cerca de 700. Por outro lado, analisando os compradores, pude concluir que,
considerando que parte dos habitantes ja demonstram alguma preocupag¢dao com
poupanca e eficiéncia energética, a solucdo pode atingir uma grande percentagem da

populacao.

Numa segunda fase efetuei uma andlise das empresas concorrentes da ISA e
sobretudo da solucdo Cloogy no mercado suico para perceber quais sdo os pontos
diferenciadores da mesma e apostar neles. No Apéndice VI é possivel consultar a tabela
dos possiveis concorrentes com uma descri¢do geral dos produtos concorrentes do Cloogy.
E de referir que alguns dos concorrentes s3o empresas estrangeiras mas com parceiros na

Suica a venderem as suas solugdes.

Numa terceira fase e como forma de completar a andlise de mercado, realizei uma
analise PEST, levantando todos os fatores Politicos, Econdmicos, Sociais e Tecnolégicos que
possam ter um impacto na estratégia de entrada no mercado Suica. Esta tabela podera ser

encontrada no Apéndice VII.

Numa fase final identifiquei os canais de distribuicdo que poderdo ser usados para
chegar ao consumidor final. Tal como no caso do Luxemburgo, a distribuicdo do Cloogy

provavelmente serd feita através do comércio B2B, ou seja existem uma série de possiveis
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parceiros que podem servir de intermedidrios na venda da solucdo. No Apéndice VIlI
encontra-se a lista completa das empresas e dos seus respetivos decisores para a Gama

Home e a lista de associacdes e ordens profissionais para a Gama SOHO.

8.1 Trabalho futuro

Serd agora interessante juntar toda a informacao recolhida nas diversas analises e
elaborar um plano de marketing para a introducdo do Cloogy no mercado Suico. O
Luxemburgo e a Suica sdo dois paises diferentes em diversos fatores, nomeadamente, em
tamanho, na moeda, na diversidade das linguas existentes na Suica, no nimero de
concorrentes e o facto de a Suica ndo estar dentro da Unido Europeia. Mas
independentemente destes fatores, a estratégia de entrada no mercado serd semelhante
a da entrada no Luxemburgo, sendo esta, a pesquisa de possiveis distribuidores da solugao
através do contacto aos seus decisores com uma estratégia de marketing online. E essencial
ndo esquecer que o Cloogy terd de sofrer mais adaptacoes a nivel de software e hardware
do que para o Luxemburgo. Em primeiro lugar devido a lingua em que a mais usada é o
alemado, para tal, deverd ser feito um investimento por parte da ISA para traduzir e fazer o
design de todos os suportes necessarios. Por outro lado, devido a diferente moeda utilizada
na Suica que implicaria a adaptacdo do preco da solucdo. Relativamente ao hardware tera
de haver uma adaptagdo essencial no tipo de tomada utilizado neste pais que é diferente.
Finalmente em termos de software, terd de ser tomada uma decisdo relativamente ao
elevado numero de fornecedores de gas e eletricidade a operarem no mercado pois sera

complexo a introdugdo de todos no sistema.
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V. CONSIDERAGOES FINAIS

1. Analise Critica

Elaborando uma analise critica ao estagio curricular realizado na entidade ISA —
Intelligent Sensing Anywhere, considero que foi uma experiéncia muito enriquecedora
tanto a nivel pessoal como profissional e uma oportunidade de conhecer e trabalhar com
excelentes pessoas que me acolherem como parte integrante da equipa desde o primeiro
dia. Havendo uma pessoa na empresa responsavel pelos estagiarios, senti uma constante
preocupacdo com o decorrer correto do estagio e com a evolucdo do meu projeto.
Semanalmente eram realizadas reunides onde era possivel discutir cada projeto
individualmente e receber a ajuda necessaria para a sua correta realizacdo e era necessario
o preenchimento de uma ferramenta de tracking que permitia um seguimento mais
personalizado da evolugdo de cada projeto. Para tal, considero que a ISA é um boa empresa
para realizar um estagio, pois recebe e integra um novo elemento facilmente na equipa e
Ihe fornece um constante seguimento do seu projeto por parte dos colaboradores, criando

um bom clima profissional e social.

Os objetivos propostos no plano de estagio foram em grande parte atingidos. No
decorrer das 19 semanas de estdgio realizei entdo um Plano de Marketing para a
introducdo da solucdo Cloogy no mercado Luxemburgués. Conforme ja foi explicado
anteriormente, o caso da Suica ndo se encontra especificado neste relatdrio devido ao peso
gue o mesmo ia ter, mas todas as informacGes necessdrias para a realizacdo do Plano de
Marketing foram recolhidas e a empresa podera agora facilmente ‘montar’ o Plano j3a
realizado para o mercado Suico. Infelizmente, por motivos de falta de tempo e do nimero
reduzido de colaboradores no departamento de marketing, nao foi possivel proceder a
parte da implementacdao do Plano de Marketing. No entanto, a empresa tem com este

relatdrio bastante informacao para completar a definicdo do plano de marketing.

Para além do Plano de Marketing, realizei ainda diversas tarefas de apoio a equipa
de marketing que constituiram sobretudo no levantamento de dados e na traducdo de
algum material de suporte, ambos necessarios para a correta implementacdo das

campanhas que estavam decorrer. Desde o primeiro dia foi-me dado a entender que nao
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seria apenas uma estagidria naquele departamento, mas que iria fazer parte integrante da
equipa, desta forma, senti que o trabalho que realizei gerou valor positivo e ajudou o
departamento a manter o planeamento das suas campanhas. E de referir que a realizacdo
destas tarefas permitiu-me ter uma visdo mais abrangente sobre o funcionamento do
planeamento de marketing da empresa. Neste momento o planeamento esta realizado
principalmente em torno da solugdo Cloogy. Este é elaborado com alguma antecedéncia, e
cada campanha tem na sua duracao do planeamento um tempo de preparacdo da mesma
para a realizacdo da andlise do mercado, do levantamento do publico-alvo e finalmente,
para a prepara¢dao de todos os materiais de suporte necessarios, permitindo assim a

pontual implementa¢dao da campanha.

Acredito que o Cloogy, o produto foco do plano de marketing, € uma solugdo com
grande potencial e que pode trazer resultados positivos para a empresa, prova disso sao as
parcerias significativas ja conseguidas no mercado nacional como internacional. Contudo,
torna-se imperativo haver uma melhor interligacdao entre os colaboradores que recebem
as demonstracdes de interesse por parte de parceiros ou clientes e os colaboradores que
ddo seguimento a proposta, para impedir que haja vendas perdidas. Mantendo entdo a
estratégia de entrar em contacto com os utilizadores que fazem o download das brochuras
e com uma melhor interligacao de departamentos e colaboradores sera possivel aumentar
o numero de parcerias realizadas. Para além disto identifiquei ainda um ponto fraco, que é
a significativa falta de colaboradores no departamento de marketing assim como também
a falta de importancia dada a este departamento. Com uma equipa de maior dimensao
haveria a possibilidade de desenvolver mais atividades de marketing, trazendo mais
clientes, parceiros e vendas a empresa. Podemos entdo concluir que deve existir uma maior
dedicagdo de recursos humanos e financeiros ao departamento de marketing permitindo
deste modo uma elaboragdo de campanhas de marketing mais abrangentes e ao mesmo

tempo retirar algum peso de trabalho a atual equipa de marketing.

Contudo, independentemente das suas limitacdes, a empresa tem vindo a afirmar-

se nos mercados onde opera, e tem vindo a aumentar o abrangimento da sua solugdo de
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eficiéncia energética residencial com a ajuda das suas diversas campanhas de marketing e

da sua participacdo em feiras internacionais.

2. Conclusoes

Quando se opera num mercado internacional e com cada vez mais concorrentes é
essencial uma empresa conseguir diferenciar-se das outras que operam no mesmo
mercado. Torna-se imperativo para a empresa conhecer bem o mercado que se pretende
integrar e os clientes que se pretende atingir, para tal, a melhor forma é elaborar um Plano
de Marketing que a vai obrigar por um lado a analisar o mercado ao pormenor incluindo os
clientes e os concorrentes e, por outro lado, elaborar uma estratégia de Marketing que vai

permitir identificar as atividades de marketing que devem ser realizadas.

O Plano de Marketing é atualmente uma ferramenta essencial para uma empresa
gue pretende ganhar a confianca e o interesse dos consumidores. Este permite ter uma
visdo clara do mercado mostrando a empresa os fatores que tem de ter em atencdo ao
querer entrar num determinado mercado e sabendo como podem fazer face aos
imprevistos. Com um Plano de Marketing em mao os colaboradores da empresa terdo as
suas tarefas planeadas de acordo com o tipo de mercado e de produto, tornando-as desta

forma mais adequadas e podendo trazer os objetivos que foram previamente definidos.

Este estagio curricular foi a primeira experiéncia profissional na qual pude aplicar
os conhecimentos que adquiri nas mais diversas unidades curriculares das areas de
Marketing e de Estratégia e permitiu-me ter uma perce¢ao mais clara de como se funciona
um departamento de Marketing de uma empresa e como é importante planear as
atividades com antecedéncia e com base em prévias pesquisas realizadas. Com a
elaboracdo do Plano de Marketing tive a oportunidade de conhecer melhor o mercado do
Luxemburgo e da Suica e de todo o trabalho que se encontra por tras de uma
internacionalizacdo de uma solucdo. Tive também a oportunidade de ganhar
conhecimentos na drea da eficiéncia energética, que no mundo em que vivemos hoje esta

a ganhar cada vez mais importancia.

Em conclusdo, todo o trabalho realizado durante este estdgio deu-me a

oportunidade de ganhar competéncias nas areas de Marketing e Estratégia, referidas
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anteriormente, que poderei aplicar nas minhas futuras experiéncias profissionais. Para
além disso, acredito que o meu contributo para a empresa foi positivo e que este Plano de
Marketing ajude a ISA a conseguir levar a sua solucdo Cloogy para os dois mercados

tratados.
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ANEXO | — Valores da ISA

Valores

“Trabalho com Paixdo — Sem trabalho nada se atinge. E o resultado do esforco e ardua
dedicacdo de cada elemento da equipa o ser possivel colocar em pratica a missdo da ISA.
Os fundadores da ISA e aqueles que tém sido os seus seguidores sempre o fizeram com
Paixdo. Acreditamos que quem se apaixonar pelo seu trabalho ficard muito mais perto do

sucesso!”

“Competéncia — Privilegiar a incorporacdo de competéncias que, coordenadas e
conjugadas de forma harmoniosa e inteligente, coloquem as melhores solu¢des ao servico

das efetivas necessidades dos clientes.”

“Inovagdo Aberta — Uma cultura de Inovagdo é essencial para encontrar solucdes
inteligentes e, progressivamente mais adequadas. A op¢ao por caminhos nao tradicionais
pode, nas situagdes adequadas, transformar-se numa enorme fonte de valor acrescentado;
Esses caminhos podem ser encontrados quer interna, quer externamente, pelo que

devemos saber identificar e incorporar o que de melhor se faz por esse mundo fora.”

“Humildade — Para ser possivel o reconhecimento dos erros e tornar clara e necessidade
de trabalhar ainda mais no sentido da melhoria das capacidades e competéncias que

permitam a satisfacao dos clientes.”

“Ambicdo — Pois tendo a humildade para reconhecer os erros, sabemos também que o
trabalho, a competéncia e o espirito inovador das nossas pessoas é capaz de vencer os
obstaculos que todos os dias se colocam e de encontrar motivacdo para ir sempre mis além
e, dessa forma, maximizar a riqueza criada para todos os colaboradores, acionistas e para

a sociedade.”



ANEXO Il — Material de suporte da campanha das Energias Renovaveis

- E-mail Marketing

SMART LIVING

iferencie-se dos seus concorrentes,
integrando na sua oferta a monitorizacéio da producéo de energia, em tempo real e a distancia.

Quer saber como? EIETEES i

para ver o video de apresentacio do Cloogy, fazer o
download da brochurae recebermais infformacdesvia
e-mai, cutelefone.

www cloogy.com - www facebook.com/cloogy



- Landing Page

Monitorizacao
da Producéao de Energia
em tempo real e a distancia

E agora possivel saber em tempo real a energia que produz através
de fontes renovaveis

passamaentregaraoscle 1 -
alem de paamitirem medir aproducao

SaberMais

YOUKNOW

THAT SV IG ENERSY 15

IMPORTANT

Downloadda brochura do Cloogy

W eloREyEarm




APENDICE | - Lista de possiveis parceiros e respetivos decisores para a Gama Home

Tipo Empresa Decisor Fungao Email Telefone (00352) |Linkedin
https://www.linkedin.com/pub/romain-
Creos Romain Becker CEO info@creos.net 26 24 1]|becker/41/553/al
[ https://www.linkedin.com/pub/lucius-
Distribuidores ¢, s Jean Lucius CEO - 27 37 1|iean/29/7b4/955
Eletricidade/Gas | e D el [ (R
Sudgaz Jean-Paul Wurth Diretor wurth@sudgaz.lu 5566 55 1]-
B e e e https ://www.linkedin.com/pub/jean-iuc-
LEO Jean-Luc Santinelli CEO - 26 39 48 48|santinelli/24/7a0/3b2
https://www.linkedin.com/pub/marc-
LUXGSM Marc Rosenfeld CEO contact.telecom@post.lu -|rosenfeld/5/6a1/28b
""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" https://www.linkedin.com/pub/jean-
Telecoms Tango Jean-Francois Willame CEO - 27 77 71 01|francois-willame/3/183/58
"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" https://www.linkedin.com/pub/werner-de
Orange Werner De Laet CEO - -|laet/2/4a5/508
https://www.linkedin.com/pub/marco-
Marco Zenner Marco Zenner Gestor marco.zenner@zenner.lu 621 16 00 24|zenner/81/5/350
MCP Electro & Security
Sarl Raoul Meyers Gestor info@mcp.lu 30 83 60}-
mpresas || https://www.linkedin.com/pub/patrick-
Domética / Homesystem Patrick Barbedor CEO info@homesystem.com 26 71 48 09|barbedor/27/718/345
Energia Solar Polytech Systems SA Laurent-Jacques Vellinger Diretor info@polytech.lu 62122 86 42]-
Loffler - - info@loeffler.lu 62128 45 52]-
LIl - Luminous ldeas
Inside Frank Mannes Gestor info@lii.lu 37 14 01}-
Electro Hauser Christian Hauser Gestor office@hauser.lu 48 16 60 1|-
Cactus Max Leesch CEO u 4000 44 1}-
Icastin@supermarche- https://www.linkedin.com/pub/castin-
Supermercados |Match Castin Ludger Gestor match-supermarkt.be 313133 1|ludger/29/b95/65/pt
"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" https://www.linkedin.com/pub/fran%C3%
Auchan Frangois Remy Diretor contact@auchan.lu 43 77 43 1|A7ois-remy/21/62/73/pt
Lojas electrénica [Hifi International Christophe Levie CEO hifi33@hifi.lu 40 40 24 322])-




Tipo Empresa Decisor Fungdo Email Telefone (00352) |Linkedin
4ess Itelux S.ar.l. Sébastien Servotte Business Manager sebastien@4ess.eu 26903747]-
ART THERMIC SARL Fabienne Costalunga |Gerente info@arthermic.lu 26511480]-
All In One Technologies SA Charles Hames Diretor aio@aio.lu 2784541|https://www.linkedin.com/in/charleshames
Ambiente Bad & HeizungS.ar.l. Anibal da Cruz Gerente info@ambiente.lu 26522216|https://www.linkedin.com/pub/anibal-da-cruz/2a/204/77b
Aquatechnic S.A. Pierre Poveromo Diretor info@aquatechnic.lu 551948|-
Arcolux S.ar.l. Guy Schyns Gerente info@arcolux.lu 809696501|-
BHG Luxembourg S.a r.l. Andreas Schirra Gerente lux@bhg-bau.eu 26123318]-
BVT BELLMANN S.a r.| Stephan Schmeyer Chairman Board of Directors |s.schmeyer@bvt-lux.lu 2670841|-
Buffadini P. & Fils S.ar.l. Jean-Paul Buffadini Diretor info@buffadini.lu 4032421]-
Chauffage-Sanitaire Claude Schreiber S.a r.l. Claude Schreiber Diretor c.schreiber@pt.lu 504050(-
Chauffage-Sanitaire Schmit Nico S.ar.l. Tobias Schutz Gerente tobias.schuetz@nicoschmit.lu 9904071]-
Chauffage Federspiel S.ar.l. Michel Federspiel Gerente michel @federspiel.lu 4504011|-
Chauffage Haas S.ar.l. Jean Mutsch Diretor info@haas.lu 9977141|-
Chauffage Sanitaire Frangois Kieffer S.ar.l. Frangois Kieffer Gerente info@fkieffer.com 3595121}-
é Chauffage Sanitaire Intégral S.ar.l. Zijad Hrkic Gerente integral @email.lu 26580817|-
g CoplaningS.ar.l. Carl Werner P. Gerente carl.werner@coplaning.lu 7272121]-
g ELOTEC S.A. André Veithen Gerente elotec@pt.lu 26957343]-
g EUROFRIGO BELUX SA Bernard Yasse Gerente info@ef-refrigeration.com 26945771]-
: Elco-Servitec S.A. Marc Picard Diretor marc.picard@elco.lu 401111)-
§ Etablissement Roger Duhr S.a r.l. Roger Duhr Gerente rogerduhr@internet.lu 502674|-
'_o" G.ScheuerSar.l. Gérard Scheuer Gerente shop@gscheuer.lu 2662341]-
: GENIE THERM S.a r.l. Enrico Cadinu Gerente genieth@pt.lu 26108426|-
E LUXAQUAS.ar.l. Thomas Schmitz Proprietdrio info@luxaqua.lu 270462|-
g Laux & Meurers Luxembourg Peter Laux Gerente info@laux-meurers.eu 26540995]-
E Lebrun Toitures S.ar.l. Hubert Lebrun Gerente lebrun@Ilebruntoitures.lu 26652572 | https://www.linkedin.com/pub/lebrun-hubert/5a/438/1aa
E Luxclimatherm S.ar.l. Thierry Dubois Gerente luxclima@pt.lu 26560251|-
g MILLE-SERVICES Luxembourg S.a r.l. Pasquale Strillacci Diretor milleser@pt.lu 572226|-
'g MSD CONSTRUCTION SA Raymund Michaelis |Gerente info@msd-construction.com 998199|-
8 Martin Weber Sar.l. - - info@martin-weber-haustechnik.eu 758242|-
E Michael SCHORNS.a r.l. - - info@schorn.lu 26660531]-
Nico BACKES S.a r.| Nico Backes Diretor info@nicobackes.lu 358668|-
Oekotec S.ar.l. Dieter Roehlinger Diretor info@oekotec.lu 26352602|-
PMC Energies S.ar.l. Jorge Daniel Pinto Gerente info@pmc-energies.lu 26591379|-
Reckinger Alfred S.A. Michel Reckinger Diretor info@reckinger-alfred.lu 5542421 |https://www.linkedin.com/pub/michel-reckinger/61/a68/492
SCHLIEN, Heizung/ Sanitar/ Solar S.ar.l. Manfred Schlien Gerente schlien-heizung@pt.lu 26782132|-
Sanichaufer S.ar.l. Nico Biever Diretor n.biever@sanichaufer.lu 5250601 https://www.linkedin.com/pub/nico-biever/63/94/b9b
Sanichel S.A. - - info@sanichel.lu 26378077|-
Soclair Equipements S.A. Max Kayser Diretor contact@soclair.lu 4381811]-
T.D.lllesS.ar.l. Etienne Illes Gerente info@TeamSchramm.com 266772|-
Technopol S.ar.l. Pol Koppes Managing Partner technopol @technopol.lu 26371737]-
Thielen Umwelttechnik S.a r.l. - - thielen-umwelt@vo.lu 26913351|-
Topsolar S.A. Marco Grosbusch Diretor Grosbusch@topsolar.lu 888241 | https://www.linkedin.com/pub/marco-grosbusch/63/221/b39
WAGNER BUILDING SYSTEMS S.A. Pedro Oliveira Diretor pedrfzoliveira@w-b-s.lu 8492031]-
Wagner Echternach Heizung - Sanitar - Elektro S.a r.I. |Herbert Peter Wagner |Gerente info@wagner-irrel.com 26720812




APENDICE Il - Lista de ordens/associagdes profissionais e respetivos decisores para a Gama SOHO

Name Segment |URL Main Contact|Profile E-mail Linkedin Phone (+352) | Fax (+352)
Association des Médecins et Médecins .. |http://www.am . . uhrig.j@amm
. Associacdo Jean Uhrig  |Presidente @ - 691557583 |458349
Dentistes md.lu/ d.lu
A t B http: .bar |René info@b https: linkedin. b -
Ordre des Avocats du Barreau de Ordem www.bar éne . Bastondrio info@barrea . ps //www inkedin.com/pub/rene 4672721 27 5646
Luxembourg reau.lu/ Diederich u.lu diederich/19/625/969
Ordre des Architectes et des http://www.oai. . . . https://www.linkedin.com/pub/jos-
. . Ordem Jos Dell Presidente|oai@oai.lu 422406 42 2407
Ingénierus-Conseils lu/ — |dell/41/1b0/a74
http: . tact .
Ordem WIW.08€] ; contact@oec. | 291333 291334
Ordre des Experts-Comptables u/ lu
Association Luxembourgeoise des -~ |http://www.ali.l . . https://www.linkedin.com/pub/yves-
L. Associagdo Yves Elsen Presidente|aliasbl@pt.lu 451354 -
Ingénieurs u/ elsen/la/a7a/7b9
Sterinai - 4 http://www.am schoosdr@pt.
Véterinaires du Grand-Duché du Associagdo Jean Schoos |Presidente - 979595 26957077
Luxembourg vl.lu lu
Chambre des Notaires du Grand- .. |http://www.not | Molitor . info@notaria
, Associagao - Presidente|™— |- 447021 455140
Duché de Luxembourg ariat.lu/ Frank t.lu
Société Luxembourgeoise de . Ihttp://www.slp.|Franz . contact@slp.l|https://www.linkedin.com/pub/fran%C3%
. Associacao . . Presidente ) . - -
Psycologie a.s.b.l lu/wordpress/ |d'Onghia u A70is-fr%C3%A4nz-d-onghia/34/4b3/846
Syndicat des Pharmaciens http: .phalAlain de h t.l
y . Associacio [LMRphal Al Presidente |2 12NA@RLL | 296333 296332
luxembourgeois asbl rmacie.lu/ Bourcy u




APENDICE Ill — Lista de canais online e offline

Telefone
Tipo Nome Editor Morada Cidade Cédigo Postal (00352) Mail Contacto | Fungdo Linkedin
o . redaction@lequo |Claude .
Le Quotidien |Lumédia S.A 44, rue du Canal Esch/Alzette |4050 477771 | . @ Diretor |-
IR IS SRR NU I I | tidiendu _ __ _|cengler .
, X Editpress i . 265866- |denis.berche@les X Editor-
L'essentiel 53, rue Emile Mark |Differdange [4620 N Denis Berche -
Jornais I Luxembourg S.A. | © )l . I 602 | sentiel.lu ) Chefe | .
iGri Luxemburger |Saint-Paul 2, rue Christophe Jean-Lou Editor- |https://www.linkedin.com/pub/jean-
didrios & , PR | Luxembourg |2561 49931 |wort@wort.lu os:// [publ]
Wort_ Luxembourg S.A. [Plantin___ | = " . I R _[Siweck | Chefe _|lou-siweck/9/5/1 _ _ _ _ _ _ _.
Editpress 44, rue du Canal - Imontebrusco@talLucien Editor- |https: Jinkedin.com/pub/lucien
Tageblatt P Esch/Alzette |4050 547131-1 . ps://www.linkedi /pub/luc
Luxembourg S.A. |BP 147 geblatt.lu Montebrusco |Chefe |montebrusco/23/a99/306
Contacto Saint-Paul 2, rue Christophe Luxemboure |2088 49 93- jose.correia@wor |José Luis Redator https://www.linkedin.com/pub/jos%C
| Luxembourg A [Plantin _ _ _ [OMPOMENTRS 470/276 _ [t . Correia _ | [ 3%A9-1u%C3%ADs-correia/14/199/907
i Editpress dacti le-
Jornals Le Jeudi P 44, rue duCanal  |Esch/Alzette |4050 20550 |redection@le- - -
Semandrios Luxembourg S.A. eudi.lu
Editions Revue . laurent.graaff @re Editor- |https://www.linkedin.com/pub/lauren
Revue 2, rue Dicks Luxembourg |1417 498181-1 Laurent Graaff

S.A.

vue.lu

Chefe

t-graaff/24/a96/585




APENDICE IV — Plano de Comunicacio

Publico -
Alvo

Consumidor Final (através de
supermercados e lojas)

Decisores Utilities Gas

Decisores Utilities
Eletricidade

Decisores Empresas

Decisores Telecoms

Objetivos de
comunicagao

Solucdo que permite
poupancas até 25% nas
faturas de eletricidade /

gas

Forma de fidelizacdo de
clientes / Mostra
preocupag¢do com a
reducdo dos consumos

Forma de fidelizacao de
clientes / Mostra
preocupagdo com a
reducdo dos consumos

Forma de
diferenciacdo perante
a concorréncia e de
fidelizacdo dos
clientes

Forma de diferenciacao
da concorréncia / Solugdo
com aplicagdes que se
integram nos produtos
vendidos

Acoes a
Desenvolver

Campanha de E-mail
Marketing: Decisores dos
supermercados/lojas

Campanha de E-mail
Marketing: Decisores das
utilities de gds

Campanha de E-mail
Marketing: Decisores
utilities de Eletricidade

Campanha de E-mail
Marketing: Decisores
das empresas

Campanha de E-mail
Marketing: Decisores das
telecoms

Noticias e Press Release
nos canais online e offline
definidos

Marcacdo de reunides
com os decisores

Marcacao de reunides
com os decisores

Marcacdo de reunides
com os decisores

Marcacao de reunides
com os decisores

Dinamizagao do
Facebook/twitter/site

Noticias e Press Release
nos jornais/revistas
especializadas

Noticias e Press Release
nos jornais/revistas
especializadas

Noticias e Press
Release nos
jornais/revistas
especializadas

Noticias e Press Release
nos jornais/revistas
especializadas

Langcamento de videos
promocionais em Francés
ou Alemao

Dinamizacdo site Cloogy

Dinamizacdo site Cloogy

Dinamizacao site
Cloogy

Dinamizacdo site Cloogy

Critérios de
Avaliagao

Numero de visitas / gostos
/ visualizagbes /
publicagGes

NUmero de reunides
marcadas com decisores

Numero de reunides
marcadas com
decisores

Numero de reunides
marcadas com
decisores

Numero de reunides
marcadas com decisores

Numero de reunides
marcadas com decisores

Numero de publicacGes

Numero de publicacGes

Numero de
publicagGes

Numero de publicacbes




APENDICE V - Plano de Acdo

Setembro I Outubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro

Planeamento
S1(S2S3|S4]S5(S6|S7|S8]S9(S10|S11|S12]S13|S14 |S15|S16|S17 [S18|S19|S20]S21 |522 |S23 [S24 |S25 |S26 [S27 |S28]529 [S30|S31 |S32]S33 |S34 [S35 [S36|S37 [S38 [S39 |S40]S41 |S42 |S43 [S44 |SA5 |S46 [S47 |S48]549 (S50 |S51 |S52

[Adaptagdo do produto aos mercados

Elaboragdo do material de suporte

[Adaptagdo do material de suporte

Preparacdo da Campanha de Email keting
C ha E-mail Marketing Cloogy Home
C: ha E-mail Marketing Cloogy SOHO

Marketing One-to-One com Decisores

Atualizagcdo das Redes Sociais

Lancamento de Noticias nos canais online/offline

Marcagdo de Reunides com Decisores

Realizagdo de parcerias

Descrigao das Tarefas Responsavel Orgamento
Adaptac¢do das componentes referidas no Marketing-Mix em termos de Software Tech 456+
da Solugdo
Elaboragdo dos suportes necessarios para a campanha de E-mail Marketing, . .

. . Equipa Marketing | 1.970€ **
nomeadamente as Brochuras para os diferentes tipos de empresas
Tradugdo de todo o material para Francés Equipa Marketing
Elaboragdo de suportes necessarios tais como o Email e a Landing Page dos Sites |Equipa Marketing - €
Envio dos suportes para os decisores levantados para a Gama Home Equipa Marketing - €
Envio dos suportes para os decisores levantados para a Gama SOHO Equipa Marketing - €
Manter contacto com os decisores que se mostraram algum interesse Equipa Marketing - £
Fazer publicagbes, partilhas, entre outros Equipa Marketing - €
Langamento de noticias para a lista de canais offline e online ja levantada Equipa Marketing - £
Tentativa de marcagdo de reunides com os decisores que mostraram interesse Equipa Marketing - €
Fase final que consite na realizacdo de parcerias com os distribuidores Equipa Marketing - €




APENDICE VI — Andlise da Concorréncia da Suica

Techonolgies

Empresa Produto / Solugdo Concorrente
E-Vision: Aplicacdo que permite a monitorizagao do consumo de
Groupe-E eletricidade em casa, disponivel em PC, Smartphone e Tablet mas
apenas disponivel para clientes do grupo.
Neo- Green E-Value: Solucdo de smart metering que permite a

monitorizacdo do consumo energético através da plataforma web

BKW Energie SA

Contadores inteligentes instalados nos seus clientes, mas ndao tem
beneficios diretos para os consumidores apenas permite a faturacao

exata dos consumos por parte da distribuidora

Planeamento da instalacdo de contadores inteligentes nas casas,

Swissgrid
gue permitem uma monitoriza¢ao dos consumos.
Parceira na Suiga: Energiebewusstein que revende um produto que
Current Cost (UK) | permite a monitorizagdo dos consumos energéticos, tem tomadas
inteligentes e os dados sdo acessiveis através de uma plataforma.
Parceiro na Suica: Swiss Domotique que revende um produto que
monitoriza os consumos energéticos para uma instalagado trifasica e
OWL (UK)

dad uma estimativa do nivel e do custo de CO2. Dados acessiveis

através de PC, Smartphone ou Tablet.




APENDICE VII — Analise PEST da Suica

Fator

Descricao

Politico

- Estado Federativo com um poder central forte que contrabalanca e limita a
autonomia dos cantdes.

- Um dos sistemas mais elaborados do Mundo, em que os habitantes podem
propor leis por iniciativa propria e podem opor-se a uma lei ja aprovada pelo
parlamento.

- Objetivo Politica Estrangeira: guardar os seus interesses econdmicos no
estrangeiro, ou seja, governo quer garantir as melhor condigdes para a sua
economia.

- Prioridades: promoc¢do das exportacbes, apoio do espaco de pesquisa e

formacao, elaboragdo de acordos multilaterais e bilaterais com outros estados.

Econémico

- Taxa de desemprego muito baixa que se tem mantido ha alguns anos por volta
dos 3%

- Uma inflacdo muito reduzida, apenas 0,07%, tem vindo a aumentar desde o
ano de 2011 em era de -0,71%

- O crescimento do PIB ndo tem sido muito elevado, foi no ano passado de 2%,
mas é de notar que se tem mantido positivo nos ultimos anos

- Divida publica é cerca de 35% e tem-se mantido nos uUltimos anos

Social

- Nivel de vida bastante elevado
- Classificada entre os principais paises em diversos tépicos do OECD Better Life
Index?, nomeadamente em relacdo as rendas, empregos, comunidade, saude e

sobretudo satisfagdo pessoas que tem nota maxima.

Tecnoldgico

- Pais com um papel no primeiro plano no setor da energia solar:
desenvolvimento de veiculos, barcos e catarman solares.

- Existéncia de uma agéncia para a promogao da tecnologia: apoia a transferéncia
dos know-hows e das tecnologias das escolas até as empresas.

- Universidades com servicos que ajudam os investigadores a fundar as suas

proprias empresas.

4 [ndice de bem-estar que mede diversos fatores: Moradia, Renda, Empregos, Comunidade, Escolaridade,
Meio Ambiente, Envolvimento Civico, Saude, Satisfacdo, Seguranca e Equilibrio Vida-Trabalho




APENDICE VIII — Possiveis parceiros para as Gamas HOME e SOHO

Erdgas Ostschweiz Ernst Tschannen _ |JCEO _|ego@ego-agch 447336111 | R
Erdgas Zentralschweiz _ |Stephan Marty _ _|CEO info@ewl-luzern.ch _ _ _ _ ] O
Distribuidores Gas |Gasvrebund Mittelland _ fAndré Dose _ _ [F Presidente_|info@gvm-ag.ch _ _ _ _ _ 51_ 7063333 _ | R
https://www.linkedin.com/pub/ren%C3%A9-
Gaznat René Bautz Diretor info@gaznat.ch 5827404 84 bautz/1/124/826
SwisscomAG . [Urs Schaeppi _ CEO contact.center@swisscom.com _ |- _ _ ] Tl
Telecoms Orange . Johan Andsj6 _ |JCEO S 78_ 7007000 _ | (n_a_o_tgr_n_ll_n_k_p@[a_c_@!a_r)_ __________________
Sunrise Libor Voncina CEO - - -
Supermercados Interdiscount Marco Hanni Gestor support@interdiscount.ch 844807070 -
Smarthome Michel Oltramare  |CEO |- 229900800 _ | https://www linkedin.com/pub/michel-
HubersA_ _ _ ERRE S info@hubersa.ch nosazsoo |
Speec .. Y o info@speecch 227526660 | e
Empresas.domotlca / https://www.linkedin.com/pub/s%C3%A9bastien-
Energia Solar B
CsDomotic Sebastien Clivaz__[CEO info@csdomoticch _ wspo [SeEEEEE
SDAutomation_ I S contact@sdautomation.ch 1274568100 | R
AB Domotique - - info@abdomotique.ch 79 600 48 37 -




Name Segment URL Main Contact Profile E-mail Linkedin Phone [+41] Fax [+41]

Fédération Suizse des Avocats Aszociacio |httpofvww zav Foa chiSa 10 bl =1 Pierre-Dorninique Schupp |Presiderte prd schuppE@rgsconi-gvocats, ch - HZBOEOE |AAI0ETE
Ordre des Avocats de Genéve Ordern ; Jean-tarc Carnicé BEastonario secretarati@odageneye.ch - 223085065 7814553
Ordre de=s Avocats de vaudois Ordern Elie Elkairm Bastonario infor@oay ch httpzegy linkedin corrfpubdelie-elk aiond 40304 B0 2137739 21377 49
Ordre Suisze des Architectes Ordern Pascal Pfister Presidente infoioz-ar,ch - 7IERIM0 24 |-

Société Suizse des ingénieurs et des architectes Azzociagio | hitpovwe, si s, ol Stefan Cadosch Presidente stefancadosch@®siach - 442831515 442831516
Fédération des associations d'architectes et d'ingérieurs de Genéve Associagio | bt Fal-ge chiassolassofas himl Charles Pictet Presidente infof@fai-ge ch - ByEan |-

Chambre Fiduciaire Drdemn bty charmbre-fiduc i - - InfoEtrenhand-kammer,ch - 44 BV TR 7S |44 267 7R ES
Charnbre Fiduciaire - Section Argovie Ordern hittpedaws, charnbre-fiduci aire, chifr-CHdunazite ofm?dzmid="105564 Hiirzch karco Presidente marcohuersch@huessergroger.ch - - -

Chambre Fiduciaire - Section Bale Fégion Ordermn bttpedvon charnbre-fiduciaire chfr-CHdunasite ofrn? dernid=100572 Fawer Patrick Fresidente patrick faweriteh ey com bttt linkedin corpubépatrick -fawen THaE30 FRen 582898109 |-

Charnbre Fiduciaire - Section Berne Ordern ; -fiducial - | lzrmid=105580 Koch Bernadette Presidente bernadette kochE@ch eu com - - -

Charnbre Fiduciaire - Section Fribourg DOrdern [ 105682 Riedo ves Presiderte wriedoEsxalta ch httpsvoe linkedin corpubuves-riedola 430030 - -

Ordre genevois de la Cambre Fiduciaire Ordern bty ool o Fierre Bongard Fresidente biongardistyizebow corm - - -

Ordre vaudoiz de la Chambre Fiduciaire Ordem bttt ovef chlindes? phpdrublD=5 Chriztophe Boy Fresidente ecretariatimoycf ch - - -

Charnbre Fiduciaire - Section Grizons & FL Ordern X -fiduci ai - =105604 Peter Ritter Presidente peter rittertieuris oy - - -

Charmnbre Fiduciaire - Section Suisse ltalienne Ordern 05628 Angelo Bianchi Presidente elobianchi@interfida,ch - - -

Charnbre Fiduciaire - Section Meufchétel et Jura Ordern - | 7 = Aude Joly Presidente Auide joluEch, pwe, com hittpetre linkedincorpubdaude-jolWii30H480 - -

Charnbre Fiduciaire - Section Suisse Orientale Ordem Claudia Andri Frensler Presiderte claudia andri krensler@ich pwe corg - - -

Chambre Fiduciaire - Section Yalais Ordemn Jean-Luc Wassmer Presiderte iean-luc, wazsmer@fidag-za.ch httpsfvw linkedin, corfpublean-uc-wassmerd 3 ab Y344 - -

Charnbre Fiduciaire - Section Suisse Centrale Ordern Erich Ettlin Presidente erich. etliniEbdo, ch httpstvow link edin, cormfpubter cheetlind 5 22490 - -

Chambre Fiduciaire - Section Zurich Ordern Anne Cheszeauy Presiderte anne.chesea=mhlyewinch - - -

Société des Vétérinaires Suizses Aszociagio k. Athi Brunner Wice-Presidente |infol@gstavs ch - NOFI/I/ |HIFIH/ B
Société des Vétérinaires Suisses - Section Alf AR SGE Azzociagdo Ur= Leisi Fresidente vz lel=Etbwil ch - 719833949 |719828878
Société des Vétérinaires Suizses - Section Argovie Aszociagio Bernhard Pabst Presidents bopabst@Ehizpeed, ch - 56 442 42 41 |56 442 4200
Société des Vétérinaires Suisses - Section Bale Azsociagdo | v vets-basel.ch Richiard Weilenmarnn Fresidente riveilenmann@bluyewin ch httpsdwelinkedin corfpubdnehard-weilenmanrd 2HEEE 6287330560 |-

Société des Vétérinaires Suisses - Section Berne Azzociagio |wwwvbtch Andreas Wuss Presidente pracsident@yvbt ch - FI2IB2E9 [ 3238594
Société des Vétérinaires Suiszes - Section Friburg Azsociagdo | hitofwe gat chifila-svalzect onalzect ons-reqionales. html #=ekf3 Dorninique Butty Fresidente bbbt gewin ch - ZEEBR14 77 |26 6550030
Société des Vétérinaires Suisses - Section Genéve Aszociagio |www veterinalres-geneve.ch wiolFgang Ubersax Presidente sgvwo@bluswinch - Z2VHAAR S |22 YP407 23
Société des Vétérinaires Suisses - Section Grison Azsociagdo | hitpobhwew gstevs cHifnl a-svalsect onslzect ons-reqionales. html #=ekb3 Jr= Probst Fresidente farn probstiEkns ch - 21920 2060 |81920 20 63
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