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Resumo

O seguinte Relatério de Estagio teve como objetivo criar um plano de
Marketing adequado para a organizac¢ao Surf Training School. A elaboragao do
plano envolveu um estdgio de cinco meses na empresa. Tal permitiu uma recolha
aprofundada de informagcao sobre a conjuntura e a situacio da mesma. E de notar
que, tratando-se de uma organizacao focada na pratica desportiva do surf, a
literatura académica sobre este tema era muito escassa. Consequentemente, o
estagio foi fulcral para a compreensao do funcionamento do mercado, pois
permitiu um contacto proximo com o fundador e os colaboradores, que possuem
um conhecimento e experiéncia solidos sobre a rea.

Apo6s a recolha de dados sobre a empresa e concorrentes, para responder a
questdo do Relatorio, surgiu a necessidade de escolher a tipologia mais
apropriada para a elaboragao do plano de Marketing. Para tal, foi feita uma
pesquisa sobre a evolucdao histérica do conceito de Marketing, para
posteriormente se distinguirem as diferencas entre os principais autores de
artigos e literatura sobre Planos de Marketing — Kotler em contraponto com
McDonald e Wilson. O critério de selecao foi o cariz nitidamente mais estratégico
de McDonald, optando-se pelo modelo do mesmo. Assim sendo, apos uma
analise SWOT personalizada a cada segmento e servigo, caracteristica de
McDonald, concluiu-se que os objetivos de Marketing passariam por uma
penetracao de mercado face aos alunos mais jovens de iniciagao, assim como por
uma melhoria do servigo de aperfeicoamento desportivo, gragas a criacao de um
espago de treinos funcionais. Ambos os objetivos estao assentes na premissa de
que a organizacao iria investir fortemente em criar e implementar um sistema de

informacao comercial.
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Introducao

A questao discutida na seguinte tese é qual o plano de Marketing apropriado
as circunstancias especificas da Surf Training School. Trata-se de uma tematica
pertinente para a empresa, dado o facto de se inserir num mercado com um nivel
de concorréncia elevado, nomeadamente na proximidade fisica das escolas, da
homogeneizacdo dos precos praticados, na rotatividade acelerada dos
professores — elemento crucial na equipa de colaboradores; e no risco latente de
guerra de precos. Procura-se pois elaborar um plano de Marketing eficaz que
permita um posicionamento diferenciado face a concorréncia, o que trara a longo
prazo uma estabilidade financeira a empresa.

Consequentemente, realizou-se uma revisao de literatura a varios modelos de
planos de Marketing, de forma a escolher o que melhor cumprisse o objetivo
estratégico enumerado anteriormente. Concluiu-se que o que melhor satisfazia a
necessidade de um pensamento estratégico foi o modelo de McDonald, sendo
que os motivos que explicam a decisdo estao explicitados na revisao.

E, contudo, de notar que, para se pudesse interpretar as diferencas que
distinguem os modelos, foi necessario estudar o conceito de plano de Marketing,
de forma a perceber a direcao de pensamento dos diferentes autores.

Salienta-se também que a revisao de literatura inicia com uma sintese da
evolucao histérica do conceito de Marketing, passando da orientagao para a
producao e vendas no pds-22 Guerra Mundial para os contributos de McKitterick,
Kotler e Levy, Houston e a American Marketing Association. Tal permitiu um
enquadramento do que se considera ser o Marketing atualmente, sem o qual ndo
seria possivel perceber com profundidade o melhor método para realizar um

plano de Marketing eficaz para o ano de 2016.
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De seguida, procede-se uma descri¢ao da empresa Surf Training School, sob o
prisma do modelo do tridngulo da marca. No fundo, analisou-se a marca da
escola numa perspetiva dos pilares da identidade, objeto e mercado, segundo o
modelo de Lencastre e Corte-Real (2007).

Ainda sob a tematica da Surf Training School, realizou-se uma descri¢ao das
tarefas realizadas durante o estagio, que decorreu entre Setembro de 2015 e
Janeiro de 2016.

Dai procedeu-se para a elaboragao do plano de Marketing em si, tendo-se
seguido o modelo de McDonald e Wilson de 2011. Este é o capitulo de maior
relevo para a tese, assim como de maior pertinéncia para a organizacao em
questao.

No final, realizou-se uma andlise critica do estdgio em conjunto com as

limitagOes da tese em questao.
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Capitulo 1

Revisao de Literatura

1. O conceito de Marketing

Até 1950, as atividades de Marketing orientavam-se primeiramente para
as vendas. Isto €, o sucesso e eficacia das medidas contabilizavam-se no volume
das receitas. O objetivo ultimo do Marketing era vender o que a empresa
produzia e persuadir os clientes a compra-lo (Webster 1988). Tal devia-se ao facto
de, durante a 2? Guerra Mundial, a produgao das empresas ter sido
maioritariamente adquirida pelo governo Norte-Americano como esforcos de
guerra, levando a uma orientagao para a produgao, ao invés do cliente. Assim
sendo, a consequéncia logica foi que os consumidores nao eram o ponto de
partida para o qual o Marketing se voltava (Tadajewski 2009).

O primeiro conceito de Marketing que vai em contra-partida a postura da
época encontra-se no relatério anual da General Electric em 1952, concebido por
Edward S. McKay (Wakefield 1993). O autor do mesmo, foi colaborador da
empresa entre 1933 e 1969, tendo afirmado que o Marketing permite informar ao
engenheiro, designer e produtor o que o consumidor quer de um determinado
produto, o que esta disposto a pagar, como e quando o quer obter. Como tal, as
investigacOes e estudos que o Marketing realizaria, conduziriam a que o mesmo
tivesse responsabilidade sobre o planeamento do produto, calendarizacao da
producao, distribuigao e servicing do produto (Berry 1988).

Ora, é de notar que a década de 1950 foi um ponto de viragem pertinente para
a investiga¢dao académica do Marketing, sendo reconhecida como a fase inicial da
literatura académica associada ao tema (Hirschman 1983). McKitterick foi um

dos autores pioneiros a definir o conceito no pds-Guerra, em 1957 (Tadajewski
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2009; Hollander 1980). Como gestor comercial até a data, apercebeu-se que a
gestao media o seu sucesso e eficdcia erradamente. A titulo de exemplo, o autor
questionava-se do motivo pelo qual os inventarios nao eram percecionados como
um método de melhorar o servigo ao consumidor, através do seu equilibrio das
variagoes do volume de produgao (McKitterick 1956).

Posterior a esta afirmagao, o autor publica um livro em 1957 no qual definiu o
Marketing como a capacidade de conceber o negocio, de forma a servir o
interesse do consumidor (Schutte e Wind). McKitterick coloca pois os clientes
como prioritarios, deixando como secundaria a habilidade de uma empresa de
conseguir influenciar os seus consumidores a seguirem os interesses
organizacionais.

Kotler e Levy trouxeram uma nova perspectiva ao conceito de Marketing na
década de 1960, constatando que todas as organiza¢des precisam de utilizar o
Marketing, independentemente de serem de cariz lucrativo ou nao-lucrativo
(Kotler e Levy 1969). Os autores incluiram sindicatos, o Departamento de Defesa,
a Igreja Catolica e a Universidade da Califérnia como exemplos.

A linha de argumento dos autores incidia no facto de todas as organizagoes
enumeradas realizarem as mesmas fungdes, por exemplo, empresas como a
Procter and Gamble e General Motors. Isto €, todas elas realizam funcoes
financeiras e produtivas, sendo que também possuem departamentos de
Recursos Humanos, Compras, entre outros. Consequentemente, os autores
concluiram que todas as organizagOes realizam actividades de Marketing,
podendo ou nao interpreta-las como tal.

Para sustentar a sua afirmagao, utilizaram varios exemplos, nomeadamente o
de o Departamento de Policia de uma grande cidade norte-americana. De forma
a ganhar uma imagem mais positiva, criou uma campanha de visita a estagao de
policia local, permitindo a populagdo uma maior compreensao das operagoes

diarias realizadas. Em simultaneo, esse mesmo Departamento visitou também
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escolas para melhorar a sua relacdo com a comunidade local. Conseguiram pois
reflectir com exemplos reais que, mesmo sem o saber ou o definir como tal, todas
as organizagoes realizam actividades de Marketing.

Em suma, o artigo em questao permitiu ao Marketing concluir que é um
conceito mais abrangente que o percecionado até entao. Foi, pois, a partir de 1969
que se passou a interpretar que o Marketing era algo mais do que a “venda de
pasta de dentes, sabonete e ago”. O Marketing passou, pois, a incluir
organizagoes, pessoas e ideias. O conceito resumir-se-ia a partir de entao a uma
disciplina para todas as organizagdes, a partir do momento em que tivessem
clientes e produtos.

Posterior ao avango realizado juntamente com Levy, Kotler redefiniu o
conceito de Marketing a todas as transacgdes entre uma organizagao e todos os
seus publicos (Kotler 1972). Ou seja, passou a um maior alargamento do conceito
do Marketing. O motivo que explica a redefini¢do do conceito foi a divergéncia
académica instaurada apds a publicagao do artigo em 1969, pois uma corrente
defendia que a expansao do Marketing para organiza¢es sem fins lucrativos
levaria a uma dissipagao desnecessaria do conceito (Kotler 1972), considerando
o argumento de Levy e Kotler invalido.

Como contrapartida a tal ponto de vista e de forma a demonstrar a
legitimidade da sua perspectiva, Kotler alargou ainda mais o conceito em 1972.
Em vez de se limitar a organizagdes que possuissem clientes e produtos, o autor
redefiniu o conceito, dizendo que o Marketing era algo de relevante para todas
as organizagoes, em rela¢do a todos os seus publicos.

O ponto de vista do autor assentava assim na crenga de que o Marketing se
tratava de um processo de trocas num processo de transacgoes (Kotler 1972). De
forma a sustentar a sua argumentagao, Kotler enumerou 5 axiomas para que uma
troca aconteca (Graham 1993), nomeadamente:

- A existéncia de, no minimo, 2 lados;
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- Cadalado possui algo de valor para o outro;

- Cada lado é capaz de o comunicar e distribuir;

- Cada lado é livre de aceitar ou rejeitar a proposta;

- Cada lado acredita na atratividade e nos beneficios de lidar com o

outro lado.

A publicacao do artigo de Kotler em 1972 conduziu novamente a uma
polémica de opinides opostas na comunidade académica. Os anos posteriores as
publicacoes de Kotler e Levy em 1969 e 1972 foram, pois, marcados pela
discussao tedrica dessa mesma definigao (Arndt 1978; Bagozzi 1975; Tucker 1974;
Enis 1973; Luck 1969).

Todavia, o ponto de vista de Kotler e Levy acabou por ser aceite, levando a
que a aplicabilidade do Marketing fosse estudada numa miriade de setores de
actividade, nomeadamente transportes publicos, campanhas politicas e a Arte
(Hirschman 1983). Outra consequéncia da aceitagao da defini¢ao dos autores foi
o estudo do conceito de troca, levantado inicialmente por Kotler (Houston 1986;
Bagozzi 1975).

A incorporacao da troca esta visivel na redefinicao do conceito elaborada por
Houston em 1986. O autor considerava que uma empresa consegue atingir os
seus proprios objectivos eficientemente através de uma percecao dos seus
potenciais parceiros de troca e subsequentes necessidades e desejos, assim como
dos custos associados a satisfacdo dessas mesmas necessidades e desejos.
Posteriormente, a organizagao deve desenhar, produzir e oferecer os produtos a
luz dessa mesma compreensao.

Contudo, esta mesma definicao nao teve uma utilizacao muito vasta, devido a
sua pouca clareza e reduzido potencial de ser memorizada, (Wakefield 1993).

Assim sendo, os conceitos que marcaram a década de 1970 a 1980 foram os de

Kotler. Em 1971, juntamente com Zaltman, o autor descreveu o conceito como o

18



esforgo dispendido para descobrir os desejos de uma audiéncia target e a criagao
de bens e servigos que a satisfagam.

E de notar, que o conceito pouco se alterou posteriormente, tendo-se até
simplificado. Em 1980, Kotler assumiu que a chave que permite atingir os
objectivos empresariais € a capacidade de determinar as necessidades e desejos
de mercados target. A chave €, neste sentido, o Marketing (Houston 1986).

Outro ponto pertinente associado a este periodo é que 1985 marcou o ano em
que a American Marketing Asssociation altera pela primeira vez a sua definigao
formal do conceito de Marketing. Isto ¢, tratava-se do processo de planear e
executar a concepgao, o preco, promogao e distribui¢ao de ideais, bens e servigos,
de forma a criar trocas que satisfizessem objectivos organizacionais e individuais
(Wilkie e Moore 2007). Ao analisar com maior detalhe esta alteracao, destaca-se
novamente a pertinéncia da troca como algo inerente ao Marketing.

Um ponto pertinente a reter dos finais de 1980 para o inicio da década de 1980
€ que o paradigma das organizagdes, principalmente nos EUA, se alterou.
Passou-se de um prisma industrial e de producao de bens de consumo para um
predominio de empresas de servigos (Wakefield 1993). Para além do mais, a
propria estrutura organizacional modificou-se para hierarquias mais horizontais
marcadas por uma gestao multi-funcional e de forte empowerment aos
colaboradores. Tudo isto acompanhado por uma aceleragao da concorréncia
global (Wakefield 1993), assim como por uma redugao significativa dos ciclos de
produgao associada ao just-in-time (Svensson 2005). Assim sendo, tornou-se
necessario redefinir o conceito de Marketing, de forma a relacionar-se com a
complexidade acrescida do periodo em que se vivia.

Analisando a defini¢ao de Kotler de 1991, € ja possivel deparar-se com o factor
da concorréncia incorporado no conceito. A tnica alteragao face a defini¢ao do
conceito de 1980 é que para uma empresa conseguir atingir os seus objectivos,

deveria conseguir entregar a satisfacdo desejada aos seus mercados target de
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forma mais eficaz e eficiente que os seus concorrentes. Apos uma analise critica
dos conceitos de Marketing de maior renome na literatura académica entre 1980
e 1990, nomeadamente de McCarthy e Perreault, Evans e Berman e Pride e Ferrel,
o conceito de Kotler foi considerado como um dos mais adequados as
circunstancias vividas na data (Wakefield 1993).

Ainda assim, Wakefield considerava que, para melhor se apropriar das
caracteristicas da década de 1990, a defini¢ao de Kotler necessitaria de incorporar
premissas de comunicagao aberta a informacao do mercado e de Marketing
relacional. Consequentemente, Wakefield propoe em 1993 que, de forma a
cumprir com 0s seus objectivos, uma organizacao deveria determinar as
necessidades e desejos do seu target através de uma comunicacdo aberta da
informacdo de mercado disponivel, entre todos os seus membros. De seguida,
deveria entregar consistentemente a satisfacdo desejada de forma mais eficaz e
eficiente que os seus concorrentes.

O ano de 2004 marcou a segunda alteracdo a definicdo do conceito de
Marketing pela American Marketing Association. A associagao considerava o
Marketing como uma “funcdo organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar e entregar valor a clientes e gerir relacdes com os clientes, de forma a beneficiar
a organizacio e o0s seus stakeholders”. Este conceito foi, todavia, criticado
negativamente pelos pressupostos nos quais se baseava. A titulo de exemplo,
questionou-se o motivo de apenas se referir os interesses da empresa e dos seus
stakeholders. Tal reflecteria um certo desinteresse da parte da associagao face ao
impacto do Marketing no resto do mundo, tendo-se levantado uma polémica
interna nos membros da associagao, sugerindo-se uma redefini¢ao do conceito
mais orientada para a sociedade (Wilkie e Moore 2007).

Uma outra critica apontada aos conceitos de Marketing até a data, consistia no
facto de se debrugarem sob um ponto de vista vertical e directamente downstream,

ignorando os niveis indistintos dos canais de Marketing. Isto é, sdo referidas as
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necessidades e desejos dos proprios clientes, mas nao os dos clientes dos proprios
clientes. Este novo ponto de vista é denominado de conceito esférico, visando
passar dos niveis tradicionais de produtores, fornecedores, retalhistas, clientes e
consumidores (Svensson 2005).

O motivo de ser esférico assenta no pressuposto de que na atualidade existe
uma circulagao total, sem principio nem fim, entre todos elementos do canal,
devido a motivos econdmicos, sociais e ecoldgicos. No fundo, os supostamente
existentes elementos do final e inicio do canal de Marketing estdo interligados
por estes mesmos fatores. Esta perspetiva holistica presume uma circulagao total
de todas as componentes, sendo reconhecida como uma sugestao de expansao
do conceito de Marketing (Svensson 2005).

Hoje, tal estd implicito no conceito mais recente da American Marketing
Association, aprovado em 2013. O Marketing trata-se “da atividade, conjunto de
instituigoes e processos para criar, comunicar, distribuir e trocar ofertas com valor para
os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

E de notar que a interpretacio da defini¢do mais recente apresentada sé é
possivel, gracas a descricao da evolugao historica do conceito de Marketing entre
a década de 1950 até hoje presente na seguinte revisdo de literatura. Caso
contrario, a analise da pertinéncia de elementos como a troca e a enumeracao dos
“consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” nao seria tao aprofundada.

A troca advém dos axiomas de Kotler de 1972 e a presenca de todos os
elementos da cadeia de valor surge em reflexo da postura holistica da atual

década, assim como da complexificagao global da concorréncia desde a década

de 1990.
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2. O plano de Marketing

Apdbs uma descrigao da evolugao historica do conceito de Marketing, torna-se
pois possivel definir o que é um plano de Marketing.

Segundo Kotler, o plano de Marketing deve ser desenvolvido de acordo com o
plano estratégico. Como tal, a organiza¢ao deve comegar por referir a sua missao
e desenhar a sua estratégia e objetivos estratégicos na mesma sequéncia. De
seguida, torna-se necessario planear e alocar recursos suficientes para atingir os
objetivos estratégicos.

Na pratica, a organizacdo precisa de analisar as suas oportunidades de
mercado, procurando as suas forgas e fraquezas, assim como o melhor método
para tirar partido das oportunidades que advirdo. Para tal, uma pesquisa de
mercado € uma etapa crucial para perceber as necessidades, desejos e
comportamentos do consumidor.

Seguidamente, conforme a informacao aglomerada sobre o target escolhido, a
empresa constroi o seu plano de Marketing, focando-se no Marketing mix —
produto, preco, posicionamento e promog¢ao. A componente seguinte visa ser
estritamente pratica, descrevendo a sua execucgao e processos de controlo e
monitorizagao dos objetivos (Kermally 2003).

E de notar que um plano de Marketing esta sempre dependente da percecio e
experiéncia do agente que ira tomar a decisao. Existe, portanto, uma dose
inerente de risco. Ainda assim, uma analise sistematica das forcas do mercado e
dos seus efeitos na organiza¢ao permite uma reducado significativa do risco
(Kotler 1970).

Contudo, a eficicia deste modelo de plano de Marketing foi contestada,
surgindo uma nova corrente de pensamento com maior foco estratégico (Cousins
1991). Nomeadamente, algumas criticas apontadas ao modelo cléssico sao o facto

de ser anual e de comegar no zero. Ou seja, é mais apropriado para situagoes

22



novas ou planos iniciais, assumindo que nao haveria planos passados. Para além
do mais, é também colocado em questdao o facto de ser, tendencialmente, top-
down. O processo comega pela missao partindo apenas posteriormente para uma
analise detalhada dos produtos e mercados, sendo equiparado a uma visao de
ttnel, afunilando a informagao (Cousins 1991).

McDonald reforcou essa corrente ideoldgica, ao distinguir um plano de
Marketing estratégico de um operacional. O primeiro cobre um periodo entre trés
a cinco anos, passando do proximo ano fiscal. Ja o plano tatico apresenta a¢oes
detalhadas durante um periodo a curto prazo, inferior a um ano. O motivo que
explica aimportancia desta distingao ¢ o facto de o ambiente econdmico posterior
a década de 1970 se ter complexificado. Em suma, previsio de vendas e
orcamentagao € algo distinto de um planeamento de Marketing estratégico
(Mcdonald e Wilson 2011).

Segundo os autores, o plano estratégico deve ser elaborado antes do plano
tatico/operacional. No fundo, o plano de Marketing é uma sequéncia logica de
acontecimentos que leva a determinacao de objetivos de Marketing e a formulacgao

de planos para cumpri-los.
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3. Modelos de Plano de Marketing

3.1 Modelo de Kotler

Analisando com maior detalhe as etapas em que consiste 0 modelo de plano
de Marketing de Kotler, este é composto por seis passos — uma andlise da
situagao, a defini¢ao de objetivos, a segmentacao, target e posicionamento (STP),
os 4 Ps, a implementagao e o controlo (Kotler 2011).

Na pratica, comega com o sumadrio executivo dos principais objetivos, seguido
de uma analise da situacao (Kotler e Keller 2006). Esta sec¢ao descreve o historico
das vendas, custos, mercado e concorrentes. A préxima etapa consiste na
definicado da missao e dos objetivos de Marketing. Trata-se da estratégia de
Marketing, onde se deve definir as necessidades e desejos que devem ser
satisfeitos.

Posto isto, devem-se realizar as projecdes financeiras, nomeadamente uma
previsao de vendas e custos e uma andlise do break-even. A tltima se¢ao do plano
desenha as medidas de controlo, monitorizagao e implementacao das agoes. Com
o controlo pretende-se avaliar os resultados depois da sua implementagao,
analisando as suas ndo conformidades e apostar em agoes corretivas (Kotler e
Armstrong 2008).

E também costume incluir planos de contingéncia como resposta a alteragdes

do ambiente, descrevendo potenciais riscos e os piores cenarios.
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3.2 Modelo de McDonald

Interpretando o conteudo carateristico de um modelo de plano de Marketing
de McDonald, a sua diferenga depara-se ja com a sua divisao em quatro fases de
construcdo. A primeira define objetivos, a segunda revé a situacdo. De seguida,
formula-se a estratégia, terminando com o desenho da alocacao de recursos e a
sua monitorizagao. Estas quatro fases subdividem-se em dez passos (McDonald
1996).

O primeiro passo ¢ a missao, sendo de cariz filosofico e qualitativo.
Seguidamente, definem-se os objetivos corporativos. As proximas trés etapas
entram ja na revisao da situacao. Como tal, a auditoria de Marketing analisa os
fatores internos e externos que afetam o desempenho comercial da organizagao.
No fundo, procura-se definir os principais problemas. E de notar que a empresa
se vai deparar com varidveis sobre as quais nao tem controlo direto. Esta
auditoria trata-se apenas de uma base de dados, de informacao relevante para a
tomada de decisao e nao de uma decisao em si.

O passo seguinte define o mercado, explicando o seu funcionamento, os seus
segmentos e o fluxo de bens e servigos entre o fornecedor e o utilizador. A quinta
etapa consiste na analise SWOT, que resume os principais resultados da auditoria
em forcas e fraquezas internas e na forma como se relacionam com as
oportunidades e ameagas externas.

Seguem-se 0s pressupostos, que ja se inserem na formulagao da estratégia. A
titulo de exemplo, uma empresa pode assumir que os precos da concorréncia vao
forcar uma queda de 10% dos pregos da organizagao. O proposito dos
pressupostos, que devem ser poucos, ¢ estandardizar os planos. De seguida, os
objetivos e estratégias de Marketing constituem uma das principais componentes
do plano. Estes objetivos podem ser:

- Produtos existentes para mercados existentes;

- Produtos novos para mercados existentes;
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- Produtos existentes para mercados novos;
- Produtos novos para mercados novos.

Objetivos para o serem tém, obrigatoriamente, que ser mensuraveis, podendo
sé-lo em termos de volume de vendas, quota de mercado, lucro, percentagem de
penetracao, entre outos. Distingue-se também que as estratégias de Marketing sao
0 meio para atingir os objetivos, sendo geralmente, os 4 Ps — produto, preco,
posicionamento e promogao. A formulagao estratégica termina com a estimativa
dos resultados esperados e a identificacao de planos alternativos, se necessarios.

A alocagao de recursos ¢ composta pelo orcamento e pelo programa de

implementacao detalhado do primeiro ano, que deve ser tatico.

3.3 Diferencas dos modelos de Kotler e McDonald

Tal como se pode observar, a passagem do modelo de Kotler para o McDonald
ganha uma complexidade acrescida, fundamentada num maior cariz de
estratégia organizacional. Este facto esta fortemente latente, por exemplo, nas
diferencas da andlise SWOT de ambos os modelos. O primeiro limita-se a
descrever brevemente as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas numa
grelha gréfica. J4 McDonald insiste na importancia de uma analise SWOT para
cada segmento, que compare as suas diferencgas face aos concorrentes. Para além
do mais, questiona-se sobre os pressupostos subjacentes da analise, procurando
mitigar o risco de os realizar. No fundo, cria um modelo de medigao de risco
(McDonald e Wilson 2011).

Consequentemente, o modelo optado para o plano de Marketing da Surf
Training School é o de McDonald, devido a sua maior profundidade de analise

de mercado e sentido estratégico.
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Capitulo 2

Empresa acolhedora de estagio

1. Modelo pereciano da marca

Segundo Lencastre e Corte-Real (2009), 0 modelo da marca assenta em trés
pilares. Sdo eles o pilar da identidade, o pilar do objecto e o pilar do mercado.

Quanto ao pilar da identidade, este engloba dois conceitos fundamentais: o
identity mix e o brand mix. O primeiro engloba a missdo, valores e cultura da
organizagao. Ja o brand mix € designado pelo co-branding (uma marca se junta a
outra marca) ou quando a estrutura de identidade corporativa da organizac¢ao
cria mais que uma marca.

No pilar do objecto estdao subjacentes duas nogdes: o marketing mix e o
product mix. O objecto da marca é a pessoa fisica ou juridica que a marca
identifica. Para além disso, é a forma como a organizacdo se desdobra em
diferentes produtos. E, para cada um desses produtos, o conjunto de ac¢des que
favorecem a sua venda/ troca nos mercados a que dirige (marketing mix). Kotler
(1967) modelizou a ac¢ao de marketing em torno de quatro variaveis, os 4 Ps do
marketing mix- product, price, place, promotion.

Por ultimo, o pilar do mercado apresenta dois pontos importantes: o response
mix e o public mix. Diferentes publicos (clientes, pessoal, accionistas,
fornecedores, o public mix da marca) terdo diferentes reac¢oes a marca uma vez

que tém diferentes relagdes de troca com a organizacao.
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2. A marca Surf Training School

2.1. Pilar identidade

2.1.1. Identidade

O nome da organizagao € Surf Training School. A propria identidade da
empresa salienta a drea em que esta se insere: o desporto, mais concretamente, o
Surf. Desde que o primeiro humano decidiu nadar no oceano que o contacto com
as ondas existe. Desta forma, € possivel dizer-se que o bodysurf é a forma mais
antiga de apanhar uma onda. Apesar de nao existirem factos concretos no que
diz respeito a datas e locais, é aceite de forma universal que terd sido no Oceano

Pacifico que o Surf nasceu.
2.1.2. Logotipo
SURF O

2

INI

SCHeeL -

O logotipo utiliza as palavras que constituem o nome. As cores utilizadas sao
o branco, 0 azul e o preto. A cor branca significa paz, pureza e limpeza. E também
chamada de "cor da luz". Na cultura ocidental a cor branca estd associada a
alegria. A cor preta consiste na cor mais escura de todo o espectro das cores e
simboliza respeito. A cor azul significa tranquilidade, serenidade e harmonia.
Simboliza a agua, o céu e o infinito. Esta cor estimula a criatividade. E a cor
preferida de grande parte do povo ocidental.

Relativamente a seta desenhada no logotipo, esta significa orientagao e sendo
o Surf um desporto praticado no mar, torna-se imperativo ter sentido de

orientacao.
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2.2. Pilar do objeto

2.2.1. Missao

“A escola Surf Training School é um organismo desportivo, e, por isso, tem
como finalidade ensinar a pratica do Surf. E uma escola com um ambiente
familiar, um espirito de inter-ajuda entre os alunos, proporcionando aos
desportistas momentos de convivio agradaveis. Para além do Surf, esta escola,
por receber alunos dos 6 aos 60 anos, contribui para a educacdo, ajudando os

jovens a construirem, de forma mais sélida, a sua personalidade”.

2.2.2. Valores

Esta escola apoia valores assentas na Amizade, respeito, humildade e partilha.
Todos os alunos da Surf Trianing School adoptam o companheirismo, nao
existindo um elo mais fraco ou mais forte. Os mais velhos ajudam os mais novos,
protegem-se e ajudam-se dentro e fora de dgua. Os que tém mais facilidade na
modalidade ajudam os que tém mais dificuldade, motivando-os e mostrando que
sao uma equipa. Os mais novos ouvem e respeitam os mais velhos seguindo os
seus conselhos como se fosse um irmdo mais velho a dar a sua opinido. O
responsavel da escola, Jodo Fernandes, ¢ acarinhado por todos os alunos e pais,
sendo o nome mais chamado quer na praia, quer dentro do Edificio

Transparente.

2.2.3. Marketing mix

Servigos

A Surf Training School presta um servico que se baseia no ensino da
modalidade do surf. Esta prestacao de servigo tem mais énfase nas aulas da
modalidade que se dividem no nivel de iniciacdo e um segundo nivel de

aperfeicoamento. Contudo, a escola também oferece opg¢des como festas de
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aniversario, grupos de empresas, grupos de alunos de escolas/colégios no ambito
da disciplina de Educacao Fisica, aulas particulares e campos de férias. Este
ultimo € o que apresenta maior numero de inscritos, dentro das opgoes
anteriormente referidas. Para além disso, a Surf Training School presta um outro

tipo de servico, tem uma loja, a qual vende produtos relacionados com o Surf.

Preco

Relativamente aos precos praticados pela Surf Trianing School estes sao
semelhantes aos praticados pela concorréncia, como foi possivel analisar nas
tabelas apresentadas no capitulo 3. O que destaca esta empresa face as
concorrentes € de cariz intangivel e ndo monetario, trata-se do CEO da empresa,
o Joao Fernandes, que € carismatico e acarinhado por toda a comunidade surfista
da zona que envolve esta escola e as concorrentes.

Aprendizagem/ Iniciagao:

Pack 5 aulas- 60€ *

Pack 10 aulas- 110€ *

Pack 15 aulas- 150€ *

Aula a avulso- 15€ **

Aperfeicoamento/ Competicao- Mensalidade 45€ *

Personal-Training- 35€ **

Férias de surf, festas de aniversario, protocolo com empresas, actividades
extracurriculares: Mediante or¢camento.

*Seguro desportivo obrigatdrio: 10€

**Seguro desportivo obrigatorio: 2€

Distribuicao
A Surf Trianing School localiza-se na praia de Matosinhos. Situa-se no Edificio

Transparente, onde a praia oferece dptimas condi¢des para a iniciagdo e
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aperfeicoamento da pratica do surf e que beneficia da proximidade ao Parque da
Cidade. Quando o mar nao oferece condigdes para a pratica do Surf, a escola
permite aos seus alunos treinos com um professor de educacgao fisica no Parque
da Cidade. Outra opgao, quando o mar esta com boas condi¢des noutras praias é
deslocarem-se. A escola tem uma carrinha onde os alunos, juntamente com o Joao
Fernandes, se movem para praias como o Aterro, a Sacor, entre outras. Para além
dos surfistas, a escola esta localizada num sitio agradavel para pais e amigos.
Permite que estes possam usufruir de esplanadas com uma vista fantastica ou,
para os amantes do desporto permite fazer bons passeios quer é pé, quer de

bicicleta, pela marginal ou pelo parque.

Comunicacao

A Surf Training School é promovida através das redes sociais como o facebook
e instagram. Contudo, existe um blog e atualmente, estd a ser criado um site
customizado para a empresa. A Surf Training House é divulgada através do
instagram.

Contudo, o ponto que se pode salientar e que diferencia esta empresa é o
carisma do CEO. Os surfistas apreciam o Surf praticaodo pelo Jodao Fernandes e
consequentemente, este ¢ um exemplo para os surfistas mais jovens.

A Surf Training School € uma escola familiar onde o respeito e a amizade sao
os valores essenciais. Este espirito é transmitido para os de fora o que gera um

WOM positivo e uma procura espontanea e curiosa por parte dos clientes.
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2.3. Pilar mercado

O publico-alvo é, numa primeira instancia, os alunos da escola. Contudo, vao
surgindo, indirectamente, outros tipos de publico.. Deste modo, os ptblicos que
também sdo abrangidos sdao os pais dos alunos, os amigos, os familiares dos
amigos, os grupos de empresas, os turistas, os alunos provenientes dos colégios
e os alunos que frequentam os campos de férias. Como a Surf Training School
também tem uma loja, podemos referir que qualquer pessoa apaixonada pela
cultura surfista é um segmento a atingir. A escola de Surf tem ainda os
professores da mesma, que ajudam os praticantes do desporto a iniciar e a
aperfeicoar a modalidade. A loja tem ainda alguns fornecedores, que irao ser
apresentados mais a frente, que permitem abastecer a loja com os produtos

necessarios para venda.
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Capitulo 3

Funcoes desempenhadas

e 1°Meés de estagio

O primeiro més de estagio foi caraterizado pela assinatura de papéis relativos
ao estagio e reunides com a minha orientadora de estagio de forma a perceber o
objetivo do estagio e as fungoes que teria que desempenhar.

Durante o 1° més estive a conhecer a escola bem como os alunos e professores
da mesma. Conheci algumas regras da Surf Training Shcool assim como normas
de seguranca do Edificio Transparente, no qual a escola se localiza. As tarefas
que estive a realizar centraram-se na organizagao/criacao de documentos.

Elaborei um ficheiro Excel, designado como anexo A, com as classificagdes dos
alunos que participam nos Campeonatos, nos quais a Surf Training School
compete, desde 2013 até hoje.

De seguida, elaborei um ficheiro Excel, denominado como anexo B, com os
diferentes graficos relacionados com dados relevantes para a escola. Estes
graficos responderam a 4 pedidos:

- Numero de alunos da escola, por género e escalado;

- Numero de campeonatos em que a escola participa por ano, ultimos 3
anos;

- Um grafico com o nimero de 1° lugares, 2° lugares e 3° lugares, por ano,
ultimos 3 anos;

- Selecionar alguns alunos e fazer um grafico com os resultados dos ultimos
3 anos. Este ultimo pedido consistiu numa tabela com a evolugao dos
resultados de alguns alunos desde 2013 até hoje, com o objetivo de ser

mais percetivel a melhoria dos resultados dos mesmos.
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Posteriormente, fiz uma tabela comparativa de algumas escolas concorrentes

proximas, designado por anexo C.

Website Surf Training School

Durante este més escrevi num documento o contetdo informativo que sera
colocado no website que a escola vai ter brevemente. Finalmente, construi uma
breve apresentacao acerca da Surf Training School com o objetivo de a utilizar

em reunides que possam existir futuramente.

e 22 Mes de estagio

Surf Training House

Neste més estive a ajudar a escola na realizagao do Surf Camp. O meu apoio
foi dado ao nivel da comunicagao. Juntamente com os fundadores do Surf Camp,
estive a criar o Instagram e Facebook do projeto, bem como a melhorar as
fotografias que foram para estas redes sociais e para o site Airbnb. Para além disso,
estive a inscrever a Surf Training House noutros sites de divulgagao de
apartamentos, tais como Homeaway, Booking e TripAdvisor.

Durante o 1° més estive a dar apoio ao nivel da escola, nomeadamente no
aluguer de material de surf bem como na organizagao de aulas quer particulares
quer de grupo, na sua maioria turistas, que estavam interessados em praticar a
modalidade. Contudo, esta minha atividade salientou-se no 2° més. Durante este
més estive responsavel pela gestao da empresa, pedindo ajuda ao meu diretor
em algumas questdes mais técnicas relacionadas com o tamanho ideal das

pranchas.
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Guiao turistico

No final do 2° més estive a fazer um guiao turistico, patente no anexo D, acerca
do Porto, nomeadamente sobre a Foz e Matosinhos. Este trabalho consistiu em
enumerar as necessidades que os hospedes possam ter como uma ida ao
supermercado, esplanadas, farmdcia, multibanco, taxis, transportes publicos,
entre outros. Deste modo, elaborei uma lista de locais prioritarios na
proximidade do apartamento, e enumerei alguns locais de interesse na cidade do
Porto, como a livraria Lello. Para além disso, fiz um esquema de como os

hospedes se poderiam descolar de uns sitios para os outros.

Aluguer de material de Surf

Ainda durante este més, estive a trabalhar na parte da escola, a realizar
alugueres de material e agendamento de aulas. Ajudei também na organizacgao

ao nivel do namero de professores necessarios na rece¢ao das receitas das aulas.

e 3°Meés de estagio

No inicio do més de novembro e dezembro estive a atualizar as fichas
individuais dos alunos que estavam na escola desde do més de maio,
aproximadamente. Este trabalho consistia em ver na agenda o nome dos alunos
que estiveram presentes nas aulas, ndo os alunos que efetuam o pagamento de
mensalidade, mas sim o nome daqueles que usufruem dos packs de aulas. Para
além do registo na agenda, existe também o registo em Excel e o que estive a fazer
foi ver dia a dia e verificar os nomes quer no ficheiro Excel quer na agenda, de
forma a perceber se havia alunos que deviam aulas, ou se, pelo contrério, ainda

tinham aulas dos seus packs para usufruir.
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No periodo de 1 a 15 de dezembro fui eu a responsavel pela escola juntamente
com o Gongalo Santos, amigo do socio gerente da Surf Training School, devido &
auséncia do fundador. Desta forma, fui eu que estive a receber grupos grandes

de pessoas e a tratar do material que era disponibilizado para as aulas.

e 42 Mes de estagio

O més de janeiro foi centrado na andlise das marcas que a loja vende. Depois
desta andlise, eu e o meu responsavel de estdgio estivemos a empacotar algum
material que ji ndo fazia sentido a loja vender para este ser posteriormente

devolvido. Neste més iniciei a redagao do plano de Marketing.
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Capitulo 4
Plano de Marketing

1. Conceito de missao

Segundo McDonald e Wilson, uma missao deve definir o negécio no qual a
organizagao se insere, especificando o0s beneficios que proporciona e as
necessidades que satisfaz. Deve também apontar as suas competéncias que a
distinguem da concorréncia, assim como possiveis indicagdes para o que a
empresa visa vir a realizar no futuro (McDonald e Wilson 2011).

Apesar das indicagoes apontadas pelos autores, apenas foi apresentado um
exemplo de uma missao elaborada incorrectamente por ser demasiado genérica.
Devido a auséncia de um caso de uma missao eficaz, proceder-se-a a uma analise
académica do mesmo. De seguida comparar-se-ao as conclusoes obtidas com a
dos principais concorrentes nacionais da Surf Training School. Tal permitira a
criagdo de um guia elucidativo para a criagdo de uma missao adequada para a

Surf Training School.
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1.1. Conceito

King, Case e Premo (2013) realizaram uma analise de 250 missoes de 10 paises
diferentes. Segundo os autores, as melhores missdes das amostras que
recolheram sdo as das organiza¢des de Kroger, Renault, Daimler, Toyota Motors,
Canadian National Railway e do HSBC Group. O fio condutor das missoes
referidas € o fato de serem de um paragrafo e identificarem tanto os principais
stakeholders, como os objetivos da empresa.

Anderson também comparou as missdes de empresas de topo, optando pelas
100 maiores organizagdes norte-americanas. No final do seu estudo de 2015, o
autor aconselha as organizagdes a indicarem os valores-chave unicos e
personalizados a sua individualidade como empresa, como forma de se
diferenciarem das missdes homogéneas e impessoais que as organizagoes
tendencialmente optam por criar.

Também David, David e David (2014) referem componentes essenciais para
uma missao eficaz, nomeadamente um tamanho aproximado de 100 palavras e a
omissao de montantes, valores numéricos, percentagens e racios. Tal vai ao
encontro da perspetiva de King, Case e Premo (2013).

Os autores apontam também elementos especificos que uma missao deve
abordar, nomeadamente os seus clientes, produtos/servi¢os, mercados,
tecnologia, objetivo de crescimento e rentabilidade, filosofia, conceito, imagem
publica e colaboradores. Concluem também que, apesar de ainda nao haver
literatura académica suficiente que suporte essa crenga, uma missao deve ser
direccionada para o cliente, podendo ser utilizada como base de comunicagao de
Marketing.

A missao que melhor captou os elementos aconselhados é, na opinido dos

autores, a da Dell:
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Assim sendo, as diretrizes para a elaboragao da missao serao tentar englobar

“Dell’s mission is to be the most successful computer company in the world at delivering the best
customer experience in markets we serve. In doing so, Dell will meet customer expectations of highest
quality; leading technology; competitive pricing; individual and company accountability; best-in-class
service and support; flexible customization capability; superior corporate citizenship; financial
stability”.

de forma unica e personalizada a empresa (Anderson 2015), os 9 elementos
Ilustracao 1 - Missao da Dell

apontados com um tamanho inferior a 100 palavras (David, David e David 2014).

1.2. Benchmark

Antes de se elaborar a nova missao da Surf Training School, realizou-se um
estudo das missoes dos principais players do mercado de escolas de Surf em
Portugal. O principal ponto a reter é o de que apenas 2 escolas a nivel nacional
apresentam o que pode ser considerado uma missao. Na zona Norte, apenas a

Onda Pura dispde de uma e na drea de Lisboa, a Surf Academia.

O grande objectivo desta escola e dos seus professores é proporcionar a todos a experiéncia fantdstica
e emocionante do Surf. Numa fase inicial, este passa por transmitir aos alunos as nogoes bdsicas da
técnica, das condicoes do mar, sequranca e materiais envolventes. Orientamos o0s nossos alunos na
iniciagdo e no aperfeicoamento, sequindo técnicas e métodos diddctico-pedagdgicos adaptados. Numa
fase mais avangada, o acompanhamento incide na andlise mais refinada sob as questoes da técnica,
preparagio fisica e tdcticas de competicdo.

Ilustracao 2 - Missao da Onda Pura
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espirito e as técnicas base do surf;

—  Oferecemos uma experiéncia de surf auténtica e de alta-qualidade;

- Formamos treinadores em colaboracdo com a Federacio Portuguesa de Surf;

—  Trabalhamos para incluir o Surf como atividade extracurricular nas Escolas Portuguesas;

—  Aproveitamos a costa Portuguesa que tem condigdes ideais para a pritica do surf todo o ano;

- Sensibilizamos todos os praticantes da modalidade para a importdncia da preservagio do meio ambiente nas praias e
na costa.

Ilustracao 3 - Missao da Surf Academia

O elo em comum entre ambas é a relevancia do fator desportivo, sendo que a
Onda Pura aposta na importancia de rigor técnico e atlético. Em contrapartida, a

Surf Academia refere também a preservagao do meio ambiente e a promogao do
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Surf junto das escolas nacionais, indicando uma maior orientagdo para a
consciencializagio do Surf, enquanto desporto, mostrando um maior

associativismo.
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1.3. Missao da Surf Training School

A missao da Surf Training School € proporcionar a jovens com paixao pelo
mar e por aventura, aulas de surf atleticamente rigorosas atleticamente num
ambiente de verdadeira cultura de surf. Os servigos estao desenhados para
acompanhar toda a evolugdo da pratica desportiva, comegando com o primeiro
contacto com o mar nas aulas de iniciagao e terminando no aperfeigoamento
desportivo aos seus atletas de competicao. A escola esta localizada no Porto,
estando presente em todos os campeonatos nacionais. A equipa de colaboradores
conta com professores experientes e federados, que nao s6 praticam a
modalidade com paixao, como a promovem através do seu associativismo local,
sendo esse o fator diferenciador da escola. Por fim, destaca-se o ativismo dos
colaboradores e alunos da escola para a preservacao do meio maritimo, através

da sua cultura consciente.
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2. Objetivos corporativos

2.1. Obijetivos financeiros

Um ponto pertinente a reter é o facto de nao ser uma norma do setor de
atividade em questao possuir um sistema de informacao eficiente que permita
saber com exatidao o volume de faturacao, método de custeio e portefolio de
clientes da empresa atualizados. Consequentemente, a definicdo de objetivos
perde algum rigor, pois nao ¢ baseada em valores passados.

Ainda assim, apds vdrias entrevistas informais realizadas ao fundador e gestor
da Surf Training School, concluiu-se como objetivo financeiro para os proximos
3 anos:

- Aumento anual de 10% das receitas.

Analisando a meta em questao sob um prisma de Contabilidade de Gestao,
deve ter-se em consideragao que o aumento estd subjacente tanto a um efeito-
preco, como efeito-quantidade. Deve pois ser lido com particular foco a estes
fatores, pois podem enviesar uma analise.

Isto é, nas secgOes posteriores no plano de Marketing descrever-se-ao novas
estratégias de pricing e de comunicagao, que conduzirao a um aumento de pregos
para um novo servi¢o e a uma previsao de crescimento do niimero de alunos.
Correspondem pois a variagdo positiva via efeito-preco e efeito-quantidade,

respetivamente.
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2.2. Objetivos de Recursos Humanos

Um traco carateristico do mercado de escolas de Surf € a elevada rotatividade
dos professores de Surf. Ora os professores sao um elemento crucial da equipa
de colaboradores, pois representam a organizacao e a marca em todos os seus
contatos com os alunos (consumidores) e pais dos mesmos (clientes). Para além
do mais, sao também atletas profissionais, podendo estar presentes em provas
atléticas nacionais e internacionais. Como tal, representam também a escola junto
de outros elementos da cadeia de valor do setor — sponsors, competicoes e até
mesmo concorrentes.

Consequentemente, € altamente benéfico para a Surf Training School, que a
mesma consiga manter a sua equipa de professores, (podendo mesmo ser
apelidada de sales force) alongo prazo. Tal permitird uma consisténcia em termos
de imagem e até de cultura organizacional positiva, que se repercutird também
na propria procura de professores face a escola como uma opgao promissora de
carreira profissional.

Os objetivos, neste sentido, sao:

- Aumento gradual do saldrio dos professores;

- Implementagao de sistema de motivagao interno associado a:
o Numero de anos na empresa;
o Ranking nos campeonatos nacionais;
o Geragao de word-of-mouth positivo na comunidade;

o Criticas positivas por parte dos alunos e pais;

Deste modo, salienta-se a importancia de uma postura de meritocracia da

organizagao. E crucial que a gestdo consiga ter um sistema de controlo

permanente ao desempenho da sua equipa.
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2.3. Objetivos operacionais

Sabendo que a escola possui equipamento proprio para os seus alunos de
iniciagdo, assim como para o servico de altiguer, torna-se necessario analisar a
estratégia de stock e de controlo de qualidade do mesmo.

A gestao operacional permite tornar processos mais eficientes, tanto em
termos de custos, como de tempo e recursos. Logo, os principais objetivos nos
proximo ano passarao por:

- Criagao de sistema de controlo e manutengao de materiais inspirado
nos 7S’s do lean thinking junto de todos os elementos da escola, (de
alunos a professores a gestor);

- Implementagao de sistema de informacao de vendas e de alunos:

o Base de dados de pagamentos recebidos e efetuados;
o Base de dados de alunos presentes na escola no momento com

relatdrios do desempenho atlético dos mesmos.

Salienta-se a pertinéncia dos objetivos enumerados se realizarem ja no
proximo ano, devido a sua extrema prioridade para o funcionamento eficiente da
organizag¢ao. Sem o cumprimento destes mesmos objetivos, o plano de Marketing
em questao nao se podera realizar, tornando-se inutil.

Em termos de foco a longo prazo, (o que no setor se traduz em 3 anos), visa-
se, em consequéncia do primeiro objetivo, reduzir o nimero de aquisi¢oes de

pranchas de surf, gragas a sua manutengao periodica.
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3. Auditoria de Marketing

1. Auditoria Externa

3.1.1. Anadlise PEST

Antes de proceder a elaboracdao dos objetivos de Marketing do plano em
questdo, é necessario compreender com detalhe a envolvente de negocio e
econdmica na qual a organizagao se insere. Tal permite avaliar potenciais
oportunidades e ameacas futuras que poderao ser trabalhadas estrategicamente
pela empresa. Esta etapa do plano é denominada de analise PEST, pois incide sob
os principais fatores politicos/fiscais/legais, econdmicos, socioculturais e

tecnologicos da industria (McDonald e Wilson 2011).

3.1.1.1. Fatores econdmicos

Analisando os principais fatores economicos que influenciam o negdcio da
Surf Training School, salienta-se a taxa de desemprego nacional, que, segundo a
PORDATA rondava os 12,4% no ano de 2015. Destaca-se que os jovens sao os
mais afetados, apresentando uma taxa de 30,7%, segundo dados de Abril de
2016

Economicamente, é de referir o crescimento do setor hoteleiro nacional,
nomeadamente na cidade do Porto. Esta apresenta uma taxa de crescimento dos
precos por quarto mais elevada no pais — de 16,4% em Maio de 2016 face ao
periodo homologo?. Para além do mais, a taxa de ocupagao das cidades de Lisboa

e Porto atingiram em 2015 um valor recorde®. O panamorama turistico mudou

! Disponivel em

2 Disponivel em
3 Disponivel em
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https://www.publico.pt/economia/noticia/taxa-de-desemprego-diminuiu-para-121-em-marco-1730389
https://www.publico.pt/economia/noticia/taxa-de-desemprego-diminuiu-para-121-em-marco-1730389
http://economico.sapo.pt/noticias/norte-lidera-subida-nos-precos-hoteleiros_248755.html
https://www.publico.pt/economia/noticia/um-milhao-veio-a-portugal-e-ficou-alojado-atraves-da-airbnb-1720510?page=3#/follow
https://www.publico.pt/economia/noticia/um-milhao-veio-a-portugal-e-ficou-alojado-atraves-da-airbnb-1720510?page=3#/follow

também, gracgas a presenca de novos tipos de alojamento, tais como a plataforma
de anfitrides amadores — Airbnb. Também aqui se reflete a tendéncia de
crescimento da cidade do Porto, que aumentou o niimero de anfitrides do website
no ano de 2015 em 90% face a 2014, possuindo 3700 proprietarios registados.
Espera-se também um crescimento de 4,5% no setor hoteleiro no Porto em 2016,
segundo um estudo da PWC+.

E de notar ainda o objetivo da Associacio de Turismo do Porto de crescer em
30% para sete milhoes de turistas durante os proximos quatro anos’. A meta em
vista pela associagao advém também do desempenho positivo do aeroporto Sa
Carneiro, que em Fevereiro de 2016 contava com 22 companhias aéreas para 75
destinos, passando ja este ano a somar mais 10 rotas, esperando-se uma tendéncia

positiva neste sentido futuramente.

3.1.1.2. Fatores politicos/fiscais/legais

Em termos politicos e legais € de referir a presenga de um deputado do partido
PAN na Assembleia da Republica‘. No seu programa eleitoral consta a proposta
da criagao de uma disciplina de educagao civica, social, ambiental e animal, como
forma de colmatar a iliteracia ambiental (PAN 2015). Este fator é pertinente para
a Surf Training School e para as restantes organizagdes do setor de atividade, pois
poderd gerar notoriedade e discussao politica sobre temas relacionados com o
mar e a qualidade da dgua e limpeza das praias. Tal podera consciencializar a
populagdo para perigos e ameacas que a escola, assim como os players do setor

de atividade, se deparam.

4 Disponivel em

5 Disponivel em

¢ Disponivel em
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http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/turismo___lazer/detalhe/lisboa_e_porto_entre_as_cidades_que_mais_irao_crescer_no_sector_hoteleiro.html
http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/turismo___lazer/detalhe/lisboa_e_porto_entre_as_cidades_que_mais_irao_crescer_no_sector_hoteleiro.html
http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/turismo___lazer/detalhe/porto_quer_ver_impacto_da_taxa_turistica_em_lisboa.html
http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/turismo___lazer/detalhe/porto_quer_ver_impacto_da_taxa_turistica_em_lisboa.html
https://www.publico.pt/politica/noticia/pan-elege-um-deputado-em-lisboa-1710116

Questiona-se também a longevidade do pacto politico dos partidos em
governo, colocando-se em hipotese a estabilidade do acordo entre o PS, Bloco e

PCP ao longo destes proximos quatro anos.

3.1.1.3. Fatores socio-culturais

Portugal conta com cerca de 2 milhdes de jovens nascidos entre 1994 e 2012,
denominados como Geragao Z ou nativos digitais — nascidos em plena era da
Internet, tendo presenciado crises inéditas até a data, como o 11 de Setembro e
2008. Caraterizam-se pelo fear of missing out e pela sua predisposicao a discussao
de igualdade de direitos homossexuais e transgénero, assim como o regresso ao

feminismo.

3.1.1.4. Fatores tecnoldgicos

No que diz respeito a tecnologia, drones serdao algo de estratégico a explorar
que poderd influenciar o negdcio. Apesar de ainda nao estarem regulados,
poderao ser uma ferramenta interessante e cativante para capturar perspetivas
diferentes da pratica desportiva, influenciando tanto o lado ladico como atlético.

E de notar que a tecnologia e, acima de tudo, os social media cruzam-se com a
tematica dos fatores sociais. Os jovens da geracao Z fluiram da saturacao do
Facebook para o Whatsapp, Snapchat e o Twitter, criando o seu proprio espago,
longe da vigilancia dos adultos.

Essa passagem para as redes refletiu-se na mudanga da estrutura classica dos
tarifarios das operadoras, que se viram forgadas a incluir gratuitamente o acesso

a essas aplicagdes na mensalidade.
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3.1.2. Mercado

O mercado em questao foca-se em oferecer um servigo de aulas de surf em
Matosinhos com professores experientes, permitindo absorver a cultura surf. O
desporto em questao é praticado por pessoas de todas as idades, contudo, a faixa
etaria compreendida entre os 12 e os 16 anos é aquela que apresenta maior
numero de praticantes. Em termos geograficos, os clientes habitam as localidades
de Foz do Douro, Aldoar, Nevogilde, Matosinhos Sul, Leca da Palmeira e
Cedofeita. Todos os concorrentes estao inseridos na praia de Matosinhos.

A Surf Aventura e a Surf Training School tém ainda a vertente do Surf Camp.
No caso especifico da Surf Training School, esta possui um apartamento, na zona
de Nevogilde, que permite a turistas ou habitantes locais poderem aluga-lo
durante o tempo que desejarem. Este espago tem o nome de Surf Training House.

O principal ponto a reter do mercado € que os principais players possuem loja
propria e escola em simultaneo. Como tal, ha fornecedores que se interligam,
sendo complexa a sua divisdao. A titulo de exemplo, uns dos principais
fornecedores das escolas sao de materiais. Por norma, as escolas recorrem a
department stores desportivas como a Decathlon e a Sport Zone para os fatos e
pranchas. Contudo, em termos de acessorios especificos para a pratica, (tais como
streps, decks, parafina, quilhas, chaves de quilhas, tape), as escolas fornecem-se
do stock da loja propria ou de websites personalizados, como a Ding-it, a Janga a
Onda, e a Sticky bumps. No caso da loja da Surf Training School, para além das
marcas referidas acima, ainda tem como seus fornecedores a Tribo do Sol, a ORG
e a Bench. A ORG ¢ uma fabricante de pranchas, a Janga e a Onda produzem
téxtil e fatos de Surf, a Ding it tem acessorios de Surf como Decks e Streps, a Tribo
do Sol e a Bench produzem roupa e a Sticky Bumps fornece a escola parafinas.

Um elemento crucial para o funcionamento das escolas sao as competi¢oes
desportivas nacionais e regionais, que no mercado especifico sao os circuitos Surf

Norte, Associagao de Aveiro, Esperangas e do Clube de Surf do Porto. Tal implica
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a necessidade das escolas de possuirem carrinhas de transporte para os alunos
que vao concorrer. Indo com maior profundidade, as competicdes em si
dependem fortemente de patrocinadores, (Rip Curl, O’'Neill, Quicksilver, Janga,
Picaba, Prozis, Moche, entre outros). Os patrocinadores tém também um peso
pertinente para os professores, assim como para as escolas em si, pois sao estes
contactos que permitem um maior destaque a alunos com bons desempenhos na
modalidade.

Apesar de menos o0bvio, é de destacar também a relevancia de fornecedores
de espago, nomeadamente contentores na praia e espagos comerciais localizados
em prédios de habitagao em Matosinhos.

Finalmente, no que diz respeito aos segmentos-chave estes subdividem-se em
alunos, que efetivamente sao os users finais do servigo da escola, os pais dos
mesmos, pois sao estes que disponibilizam o pagamento mensal, assim como
empresas. Este ultimo caracteriza-se por grupos de Erasmus, ou organizagoes
que visam disponibilizar aulas de surf como meio de teambuilding para os seus
colaboradores. Ja os alunos, o que os distingue € o grau de conhecimento e
experiéncia que possuem no desporto, havendo tanto iniciados como avangados.

As suas necessidades sao distintas, assim como as suas motivagdes e desejos.
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O grafico acima ilustra as relagdes que a empresa Surf Training School

estabelece com os seus diferentes negocios. A escola oferece os seus servigos a

clientes e utilizadores finais, nomeadamente, os pais dos praticantes de surf sao

os clientes e os alunos os utilizadores. A Surf Training School requer, para o seu

funcionamento, de professores, de um local onde possa ter um contentor para

guardar material da modalidade e de uma carrinha para as diversas deslocagoes

que a escola precisa. Por outro lado, as escolas de surf que, para além de escola,

possuem uma loja, necessitam de acessorios, pranchas e fatos de surf para venda.

Por fim, os professores participam em competicdes e requerem patrocinios tal

como a escola de surf.
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3.1.3. Concorrentes

Atualmente, o mercado de escolas de surf no Porto e Matosinhos conta com 12
organizagoes. Dessas, destacam-se trés, pois apenas essas possuem um nivel de
reputacao positivo e alunos bem classificados em competicoes de surf. Sao estas
Onda Pura, Surf Training School e Godzilla Surf’s Cool.

Uma carateristica comum ¢ o facto de ndo terem excesso de capacidade,
faltando por vezes professores disponiveis para dar aulas, assim como material
suficiente e em bom estado para o nimero de alunos. Na época balnear falta
também espaco suficiente no mar para a pratica do surf, devido a quantidade
elevada de banhistas e de aulas em simultaneo.

Analisando os métodos de Marketing utilizados, todas se baseiam
fundamentalmente no passa-a-palavra positivo, assim como no efeito de rede.
Isto é, os alunos/utilizadores querem ir para onde os amigos estao, criando uma
espécie de tribo. Conclui-se, portanto, que a reputagao pessoal dos professores e
fundadores das escolas junto da comunidade local é uma das principais
ferramentas para a geracao de notoriedade das empresas. Fala-se, assim, da
marca pessoal das equipas que constituem as escolas e nao tanto da marca da
escola em si. Essencialmente, a principal for¢a dos players pertinentes é uma rede
de contactos solida na indtstria tanto a jusante como a montante. O fundador e
os professores sao componentes chave da cultura organizacional das escolas,
assim como do branding das mesmas.

Outro aspeto significativo € a parceria estratégica com patrocinadores, a titulo
de exemplo a Janga, Deeply, Polen, O’Neill, Quicksilver.

A principal barreira a entrada de novos concorrentes trata-se da licenca da
Camara da Municipal para a utilizagao de um espago na praia. Outra barreira é
0 acesso a profissionais de renome e competentes, isto €, 0 acesso a Recursos
Humanos. Os melhores professores de surf tém uma relacao de amizade proxima

com os fundadores das escolas, pois estes também o sao. Em suma, as barreiras
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sao de cariz essencialmente nao-financeiro. Nao ¢ exigido um volume de capital
significativo para entrar no mercado.

A andlise da rentabilidade do setor € complexa, pois a pratica comercial e de
gestao nao esta profissionalizada, sendo feita intuitivamente e sem um sistema
operacional fixo. Como tal, ndo é possivel comparar Volume de Negdcios,
Resultado Liquido e desempenhos dos periodos anteriores, pois nao ha acesso
aos mesmos. Ainda assim, segundo discussdes com varios profissionais da area,
a percecao unanime é de que a Onda Pura € a que apresenta melhores resultados
financeiros e econdmicos.

A fonte de rendimentos das organizagdes consiste nas mensalidades, nos
alugueres de equipamento e nos packs de aulas. E de notar que o aluguer das
pranchas e fatos apresenta uma margem notavelmente elevada, face as restantes
fontes. O principal custo de investimento incide na aquisi¢ao e manutengao dos

equipamentos, tratando-se de algo realizado a cada dois anos.
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05
h.lume da — .. Preg .
Escola Localizagao Horario Aprendizagem, Aperfeigoamento/ Traini Atividades/ Programas
Iniciagdo Competicao Personal; Training
Pack 5 aulas: BOE + 10€
Pack 10 zulas: 110€ + 10€ ..
Feriaz de surf
Pack 15 zulas: 150€ + 10€ ;
Festas de aniversario
Aula avulso: 156 + 1€
Pizo Prais- c 3 fori Protocolo com empresas
o ampo de férias: . .
¥ Edificio Aberta - Menszlidade: JEE+ 2E Atividades extra-curriculares
g Transparente, todoo | -ssma0s todo o dia: 1002 456+ 104
E Lojz 7-Porta ana - zamang meio dis: G5E gurtamp.
= - .
3 -1gja; 30€ SurfAuiz
- Mg dia: 20€ Surf courses
- 38EMrg desportiva: 10£
Pack 3 aulaz: 50€
Pack 5 aulaz: 75€
Pack T aulas: 100€ Outras mensalidades: Aulas de 1aula - Surf, Body-board, stand-up-paddle, windzurf,
Avenida Pack 10 aulas: 130€ grupo (pregas para zlunos com 10 1pax 20€ skate SurfCamp aventurs | passziosng
General Norton
de Matos. Aula avulsa: 20€ aulas) Ipai G5E mantanha
Escola A 4450- Campa de férias: Pack 5 aulas: 50€ Pack 3 aulas - Mzutica: apneiz, mergulho, pesca submaring,
208 e
Matosinhas - 1 z2mana atividades (5 dias] | Pack 10 aulas: 30€ 1pax 30€ pazseios de barca, ski, surf-ski, wakehoard,
- Manhds ou tardes (1pax): IMensalidade Lzem: 356 2pax 150€ Festas de aniversadrio
B5E
~Di= intgirg 3/ aimego [Lpax): Mensalidade Zusem: B5E Campaos de ferias
95€
- Diz inteirg ofalmeogo [1pax):
135€
Precos
Nome da . . i
Escola Localizagdo Horario Aprendizagem/ Aperfeicoamento/ Personal-Training Atividades/ Programas
Iniciagdo Competico R
Aula avulsa: 16€
Pack 3 aulas: 42€
N Treinoe Funcional
Pack 5 aulas: £5€ 5x% Més - 508
Pack 10 aulas: 1208 B Més - 60€ Festas de Aniversario
Segunda d | pay 14 aulas: 140€ 8x Més - 708 Grupos Jeam,
Av. General Sexta; C de férias: Buildin;
oo gh3p- | Campes de férias: Livre - 120€ DR
= arton e 13h | 14h | 1x semana atividades (5dias) Surf Low Cost
% Matos, n.2 369 -18h
'Eg - Praia de sibado: - Full time ¢/almogo: 135€ Surfaris / Surf Trips
: T:;gsgbh;s 10h-13h | - Full time s/aimogo: 100€ Surf Educa
:%1 Matosinhos | i;: T | -Bantime: 65€ Woucher Presente
Dominge: | 19z 35€ Surf city Break
10 - 17 | meig dia: 20 Ensino Surf Especial
Ma compra da primeira mensalidade € necessario pagamento da joia
anual de 30€ (inclui segura desportiva, descontos e vantagens 5LC). Stand up Paddle Surf
MNota: 4s gulas ndo sdo transitdveis para o més seguinte. Seguro Campos de Férias
desportivo obrigatdrio na compra do primeiro pack de aulas. - 10€/
Vazlidade de 1ano. Os packs de aulas tém validade de 3 meses a partir
da data de compra
T

54




Pregos Atividades/ Programas
Nome dg Localizacao Horario
Escola Aprer}dllzamgemf Aperfewuar.nfnto,-' Personal-Training
In Competigdo Rttt
Aulas Grupo:
Aula g Vulsg: 15€ Aula avulso: 35€
Avenida
. Pack de 5 aulas- Protocolos com empresas
General Nortoln Pack 5 aulas: 65€ 1Pax 1508 o
de Matos Praia ] o Taula- 2 Pax; Aniversarios
do Passeio . Pack 10 aulas: 115€ Mota: Niveis: Fin Bronze (grau | e 1)
o ’ Varidvel ) e . 30€/Pax surf Carnps
5 Atlantico Fin Prata (grau | e I} Fin Ouro (grau | Fack de 5 aulzs:
i Pack 15 aulas: 150€ i i
= eqﬁ;g:;;o A ac aulas ell) IPax - 1756 Festas Aniversario
2 | &h@h, =0 |
1Aula 3 Packs-
e Matosinhos Aula extra-Mensalidade: 10€ Eventos de Grupo
e 15€/Pack
Seguro anual obrigatario: Pack de 5 aulas-
10€ 3Pax : 100£€
Aula de grupo
(+6packs):
10€/Pack

Tabela 1 - Comparacao concorrencial do mercado de escolas de Surf do Porto
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2. Auditoria Interna

Comegando com uma andlise de vendas e quota de mercado assim como
margens de rentabilidade, ndao ha dados que a permitam realizar, pois a Surf
Training School trata-se de uma sociedade unipessoal, ndo estando obrigada a
realizar por lei um Relatorio de Contas. Para além do mais, ndo existia um
sistema organizado de informacao. Como tal, também nao ha forma de rastrear
e controlar o desempenho comercial da escola. Tal trata-se de uma fraqueza
interna da organizacao, sendo no entanto comum no setor de atividade.

Um ponto forte da escola é a sua localizacao dentro do Edificio Transparente
pois oferece maior disponibilidade de estacionamento aos pais, tornando o
momento de deixarem ou buscarem os filhos mais comodo e pratico. Para além
disso, os proprios praticantes saem beneficiados pois possuem cacifos e estao ja
situados na marginal, podendo andar de skate nos intervalos das aulas. No
fundo, esta localizagao fora da praia mas literalmente ao lado da mesma, permite
oferecer um melhor servico tanto aos clientes como aos consumidores. Também
neste sentido, a Surf Training School criou uma parceria com o restaurante
Picaba, oferecendo 20% de desconto aos seus alunos e professores. O que a escola
conseguiu criar foi um servigo que nao se limita a ensinar surf, mas sim a criar
uma pequena comunidade de amigos assente num convivio antes, durante e apds
as aulas. Tal nota-se no facto dos alunos utilizarem a escola como ponto de
encontro de amizades, tentando passar o maximo de tempo na mesma.
Analisando do prisma dos pais, estes sabem que os filhos estao num local seguro,
tendo o contacto dos professores e do fundador. E interessante de observar que
a equipa da organizacao chega ao ponto de descobrir e saber as notas dos alunos,

recebendo telefonemas dos pais para as saber.
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Em suma, a escola diferencia-se pela sua capacidade de alargamento do
servico, ensinam surf e educam valores como a amizade. Sem o saber, a

organizagao apostou numa estratégia de Marketing relacional.
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3. Oportunidades e ameacas

Segundo o modelo no qual o plano se rege, é aconselhdvel realizar matrizes
dos fatores externos que poderao beneficiar ou ameagar a organizagao. Trata-se
de uma andlise SWOT mais introdutdria pois procura ter em conta todas as
ameacas e oportunidades futuras, independentemente do seu baixo impacto na
organizagao ou da sua probabilidade reduzida de ocorréncia (McDonald e
Wilson 2011).

Tal como se pode observar na ilustragao, a compatibilidade dos valores
surfistas com a Geragao Z, assim como a popularidade dos voos low-cost junto de
turistas estrangeiros para o Porto sao oportunidades de relevo para a Surf
Training School. Em termos de ameacas externas, salienta-se a relevancia da
guerra de precos. Estes e outros fatores serao devidamente explorados na segao
correspondente a analise SWOT.

A Tabela 1 apresenta as principais oportunidades num periodo, (considerado
de longo prazo no setor de atividade dada a sua volatilidade na concorréncia),
de 3 anos. De seguida, indica a probabilidade de ocorréncia da situagao numa
escala de 1 a 9 valores, sendo que 9 é considerada uma elevada probabilidade.
Contudo, tal nao € suficiente para elaborar uma matriz SWOT apropriada
(McDonald e Wilson 2011). Torna-se também necessario avaliar o seu impacto na
organizagao em especifico, 0 que permite uma costumizagao personalizada as
circunstancias especificas da Surf Training School.

Posteriormente, ilustra-se essa combinagao de pontuagdes obtidas num grafico
com dois eixos, o que permite observar os pontos de interseccao de cada
oportunidade indicada (Ilustragao 4 e Ilustragao 6). Tal foi realizado tanto com as

oportunidades, como com as ameacas que poderao influenciar a empresa.
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Impacto

Probabilidade de
Oportunidades ocorrer em trés anos paraa
(1a9) escola
1a9)
A. Popularidade do desporto paddle 7 4
B. Revitalizacdo das cidades do Porto e 6 6
Matosinhos
C. Compatibilidade da cultura surf com os . g
interesses da geracao Millenials e Z
D. Notoriedade internacional de Portugal
como destino de competi¢des de surf de 6 5
renome
E. Crescimento de voos low-cost para o
aeroporto Francisco Sa Carneiro 8 6
F. Melhoria do servigo de transportes STCP
por parte da Camara Municipal do Porto 7 3
G. Solidificagdo da imagem de marca do
Porto. 6 5
H. Aumento da notoriedade nacional e
internacional do festival NOS Primavera 6 5

Sound

Tabela 2 - Oportunidades

Interpretando a matriz das oportunidades, conclui-se que o crescimento do
numero de voos low-cost e de trajetos para o aerorporto Sa-Carneiro e a
compatibilidade dos interesses da gera¢ao Z com a cultura Surf sdo de elevada
importancia. Tratam-se pois de possibildiades futuras com um potencial positivo
para a empresa.

Ja no que diz respeito as ameacas, salienta-se a guerra de pregos que podera
surgir futuramente no mercado de escolas de Surf do Porto. Tal esta refletido na

ilustracao 6.
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Ilustracio 5 - Matriz de oportunidades
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Impacto

Probabilidade
n para a
Ameacas de ocorrer em trés
anos (1a9) escola
(1a9)
A. Maior regulamentacao as certificagoes 5 .
profissionais dos professores de surf
B. Deterioracao da praia de Matosinhos 3 9
C. Maior fiscalizacao contabilistica 4 5
D. Aumento do preco das rendas do
imobilidrio 4 6
E. Inicio de guerra de precos entre os
concorrentes locais 7 5
F. Auséncia inesperada devido a
incidentes do CEO e fundador da 1 9
organizagao
G. Sucessao de desempenhos negativos
dos alunos da escola em campeonatos 2 5
de surf
[lustracao 6
Ameacas . ~
Impacto na organizagao
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Ilustracao 7 - Matriz de ameacas
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4. Analises SWOT

Apbs a elaboragao da auditoria de Marketing, conclui-se que para que o
portfolio de servigos e segmentos chave da Surf Training School seja equilibrado,
€ necessdrio investir em melhorar o servico prestado aos alunos de
aperfeicoamento (B) e abandonar o servico da loja (D).

Tal estd representado na Ilustragao 7, que ilustra o potencial de crescimento
dos servigos da Surf Training School, demonstrando nos diferentes eixos o grau
da atratividade do mercado em questao com a capacidade interna da empresa de
o realizar. A vantagem da matriz é o seu carater dinamico ao longo do tempo,

revelando as diferencas face ao seu potencial estratégico ao longo do tempo.

Forcas internas competitivas
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A — Aulas de iniciagao; B — Aulas de aperfeicoamento
C — Aluguer de equipamento; D — Loja
Ilustragdo 8 - Analise SWOT, segundo o modelo de McDonald e Wilson
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Apesar de B exigir algum esforco e custos associados para manter a sua quota
de mercado, a previsdo indica que com o tempo, o investimento subjacente as
aulas de aperfeicoamento venha a diminuir. Para além do mais, antevé-se que a
sua contribuic¢ao para a faturacao aumente nos proximos 2 anos.

E de notar que a organizacao ira proceder a um desinvestimento da loja (D),
devido a sua contribui¢ao praticamente nula para o Volume de Negocios assim
como pelo facto de gerar prejuizo, nao constituindo sequer uma forca
competitiva na Surf Training School. Dada esta situacdo ndo sera elaborada
sequer uma analise SWOT para este servigo.

O que sustenta a organizagao, constituindo no presente a mesma relevancia
para as receitas totais, sao o servigo de aluguer (C) e as aulas de iniciagao (A).
Distinguem-se pelo facto de A constituir na sua génese uma forga interna de
relevo, enquanto C, apesar da sua rentabilidade, ndo.

Daqui a 2 anos, o portfélio da empresa passara por um aumento significativo
das aulas de aperfeicoamento, (gracas ao efeito-preco e efeito-quantidade), a
inexisténcia da loja, uma estabilizacao dos alugueres e um ligeiro decréscimo dos
packs de iniciagao.

Segundo o modelo de McDonald e Wilson de 2011, posteriormente é
necessario realizar uma analise SWOT detalhada para cada servigo ou produto
que uma empresa possua. Visto que é dado como uma certeza, até pela parte do
fundador e CEO que o servigo D serd descontinuado, apenas se aprofundaram

os servicos B e C.
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Proporcao
(em 100)

1 Reconhecimento dos professores e alunos a nivel atléticoena 30

Fatores Criticos de Sucesso (B)

comunidade local

2 Boa relacdo entre alunos, pais e professores 30
3 Localizagao apropriada e bem posicionada 5
4 Material de qualidade superior 15
5 Treinos fisicos 20
Analise competitiva dos Fatores Criticos de Sucesso (B)
Fatores Criticos de Surf Training Onda Godzilla Surf’s
Sucesso School Pura Cool
1 8 8 6
2 9 6 5
3 9 8 3
4 6 8 7
5 3 9 1
Total 705 (29) 760 (1°) 470 (39)

Oportunidades (B)
Popularidade crescente da utilizacao de drones para filmagem de desportos
Compatibilidade da cultura surf com os interesses da geragao Millenials e Z
Maior predisposicdo a patrocinios competitivos, devido a subida da
visibilidade da pratica desportiva do surf em Portugal nos tltimos anos

Crescimento do numero de surfistas mundialmente de 26 milhdes para 35
milhoes entre 2001 e 2011 (The Economist 2012)

Ameacas (B)
Maior regulamentagao as certificagdes profissionais dos professores de surf
Deteriora¢do da praia de Matosinhos e da zona maritima envolvente
Inicio de guerra de precos entre os concorrentes locais

Fatores chave que precisam de ser abordados (B)
Implementacao e melhoria de treinos fisicos

Aliar a pratica do surf a imagem de marca da cidade do Porto
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Implementacao de um sistema de informagao comercial e contabilistico

Afastar a organizagao da guerra de pregos

Pressupostos chave para o periodo de planeamento (B)
Crescimento gradual e consistente da presenca de campeonatos internacionais
de renome de surf em Portugal
Aceitagao e utilizacdo ativa do sistema de informagao por parte dos

colaboradores

Objetivos chave (B)
Melhorar o desempenho atlético dos alunos de aperfeicoamento
Implementacao de sistema de informagao comercial

Incorporagao de treinos funcionais regulares ao servico prestado

Estratégias chave (B)
Mudanga da estratégia de Pricing para um preco superior, gracas a um servigo
melhor adaptado as necessidades e desejos dos consumidores
Estratégia de co-branding com marcas e eventos estratégicos
Solidificagao da estratégia de Marketing relacional
Aposta numa postura de caga-talento por parte da equipa aos alunos mais

jovens, de forma a melhorar a equipa de competicao da Surf Training School

Consequéncias finais (B)
Aumento dos precos e consequente aumento do Volume de Negdcios
Melhoria do desempenho atlético dos alunos nos campeonatos

Notoriedade crescente junto da comunidade local e surfista
Tabel