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Resumo

O relatorio de estagio foi realizado no ambito da conclusdo do Mestrado em
Comunicacdo, Marketing e Media Digitais, da Universidade Lus6fona, Centro Universitario de
Lisboa.

Realizei o estdgio na empresa Bridgestone Europe NV/SA com Sucursal em Portugal.
Teve uma duracdo de quatro meses, de 2 de agosto de 2023 a 1 de dezembro de 2023. Ao longo
do estagio desempenhei vérias atividades em diversas areas no departamento de marketing da
empresa, tais como: trade marketing; marketing de produto, servigco e solugdes; ativacdo de
marca; relacdes-publicas, comunicacdo e marketing digital; e controlo e planeamento de
budget.

O presente relatorio demonstra as atividades que desempenhei ao longo do periodo em
questdo, com maior foco nas &reas de trade marketing e lancamento de novos produtos.

Com a competitividade dos mercados, surgiu a necessidade das empresas criarem uma
area de trade marketing dentro do departamento de marketing, com foco nas relagdes com os
canais de distribuicdo e, consequentemente, com os consumidores finais. Também surgiu a
necessidade de apostarem em inovagdo para se diferenciarem dos seus concorrentes e

acrescentarem valor.

Palavras-Chave: Marketing, Trade Marketing, Langamento de novos produtos, Inovacgao



Abstract

This internship report was made in order to finalise my Master's degree in
Communication, Marketing and Digital Media at Universidade Lusdfona, Centro Universitario
de Lisboa.

I did my internship at the Bridgestone Europe NV/SA in Portugal. The period of the
internship was four months long, from 2 August 2023 to 1 December 2023. Throughout the
internship | worked in several areas in the company's marketing department, such as: trade
marketing; product, service and solutions marketing; brand activation; public relations,
communication and digital marketing; and budget control and planning.

This report shows the activities | have performed over the period in question, with a
greater focus on the areas of trade marketing and new product launches.

As markets became more competitive, there was a need for companies to create a trade
marketing department within the marketing department, focussing on relations with distribution
channels and, consequently, with final consumers. There was also a need to focus on innovation

in order to differentiate from their competitors and add value.

Key words: Marketing, Trade Marketing, New product launches, Innovation



Abreviaturas e Simbolos

AMA - American Marketing Association

CEO — Chief Executive Officer

EMIA — Europa, Russia, Médio Oriente, india e Africa
B2B — Business to Business

I&D — Investigacao e Desenvolvimento
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Introducéo

O Relatério de Estagio foi realizado no &mbito da conclusdo do Mestrado em
Comunicacdo, Marketing e Media Digitais da Universidade Luséfona, Centro Universitario de
Lisboa, com o fim de obtencdo do grau de Mestre.

O estagio foi realizado na empresa Bridgestone Europe NV/SA com Sucursal em
Portugal. Fiz uma pesquisa ativa na plataforma LinkedIn e candidatei-me, tendo a faculdade e
a empresa realizado um contrato. Atualmente a empresa € lider no fornecimento de pneus e
solugdes de mobilidade e, em Portugal, a Bridgestone localiza-se em Alcochete, na Urbanizacgéo
do Passil, Lote 96-A.

Durante o periodo de realizacdo do estagio, desenvolvi as minhas competéncias através
das seguintes atividades, inseridas no trabalho operacional do departamento: trade marketing;
marketing de produto, servicos e solugdes; ativacdo de marca; relagbes-publicas, comunicagdo
e marketing digital; controlo e planeamento de budget.

Desenvolver este estagio permitiu-me adquirir experiéncia na area de Marketing e ter a
oportunidade de aplicar todos os conhecimentos obtidos ao longo do mestrado.

O relatdrio de estagio esta dividido em trés capitulos: primeiro apresenta-se uma
caracterizacdo da empresa e descrevem-se as atividades que exerci ao longo do periodo do
estagio; segundo, realiza-se um enquadramento tedrico sobre trade marketing e langcamento de

novos produtos; e por fim, uma analise critica as atividades desenvolvidas e a sua importancia.
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1. Empresa e Atividades de Estagio
1.1 Caracterizacao da empresa e local de estagio

A Bridgestone foi fundada em 1931 e é uma empresa japonesa da inddstria da borracha,
tendo-se tornado a maior fabricante de pneus do mundo. A empresa internacionalizou-se em
1965, tendo atualmente 180 fabricas e instalacGes de pesquisa e desenvolvimento e atua em
mais de 150 paises.

A sede oficial do Grupo Bridgestone é em Téquio. No entanto 0 meu estagio em
marketing foi desenvolvido na Bridgestone Portugal, que se insere dentro da Bridgestone EMIA
(Europa, Russia, Médio Oriente, india e Africa).

Devido a vasta atuagdo da empresa no mundo, a empresa esta dividida por mercados.
Existe a Bridgestone Jap&o, que conta com 24% da faturacédo, a Bridgestone Ameéricas, que tem
46% da receita, Bridgestone EMIA, que tem 20% da receita e Bridgestone China e Asia-
Pacifico, contando com os restantes 11%.

A Bridgestone EMIA tem a sua sede em Bruxelas e atua em mais de 40 paises, conta
com mais de 20 mil colaboradores, 15 fabricas de pneus, 1 centro de pesquisa e
desenvolvimento e campo de teste, onde investe mais de 780 milhdes de euros anuais globais.
Conta ainda com mais de 6 mil pontos de venda a retalho.

Em Portugal, a Bridgestone localiza-se em Alcochete, na Urbanizacdo do Passil, Lote
96-A. Possui um vasto armazém que faz distribuicdo a nivel nacional e toda a equipa, desde
contabilidade, financeiro, crédito, call center, informatica, recursos humanos, comercias,
marketing e logistica.

A Bridgestone é lider mundial no fornecimento de solucGes de pneus e borracha para
uma mobilidade segura e sustentavel. Oferece um portefolio diversificado de produtos de pneus
premium e solucgdes avangadas, apoiadas por tecnologias inovadoras.

Tornou-se orgulhosamente Parceiro Olimpico Mundial em 2014 e Parceiro Paralimpico
Mundial em 2018.

A empresa esta dedicada a ajudar a tracar o futuro sustentavel da mobilidade. Devido a
inovacdo, consegue desenvolver pneus mais fortes, mais seguros e mais eficientes em termos
de combustivel/energia. A Bridgestone apoia a adogdo de veiculos elétricos com pneus
premium que sdo especificamente desenvolvidos para estes veiculos com tecnologias topo de

gama. Trabalha sempre para reduzir o impacto das suas operagdes/producgdes e fabrico.
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A empresa definiu objetivos ambientais a médio prazo (até 2030), aumentar a sua
proporcao global de materiais reciclados e renovaveis para 40% e reduzir as emissdes de CO2
geradas a partir das suas opera¢fes na Europa em 50%. A longo prazo, até 2050, tem como
objetivos: atingir a neutralidade carbonica em toda a cadeia de valor e ciclo de vida dos
produtos; trabalhar com materiais 100% sustentaveis; e operar em harmonia com a natureza.

De modo a acelerar a sua mudanca para uma empresa de solugdes sustentaveis criou o
“Compromisso Bridgestone E8”, que é um conjunto de oito areas de prioridade: Energia,
Ecologia, Eficiéncia, Extensdo, Economia, Emocéo, Ease (Facilidade) e Empoderamento. Este
compromisso é como uma bussola para a empresa organizar as suas prioridades estratégicas e

acOes de sustentabilidade.

1.1.1 Missdo, Visdo e Valores
A Bridgestone tem como misséo servir a sociedade com qualidade superior e a sua visdo
¢ “o que é bom para a sociedade, ¢ bom para os negocios”. Os valores sdo ambigéo, qualidade,

determinagéo e desempenho.

1.1.2 Estrutura Organizacional

A empresa foi fundada em 1931 por Shojiro Ishibashi, sendo atualmente Shuichi
Ishibachi CEO global e Diretor Executivo Representante. No entanto, Laurent Dartoux é
0 Presidente do Conselho de Administracéo da Bridgestone EMIA e CEO.

Ao nivel da estrutura EMIA, os mercados estdo divididos por regides, onde Portugal se
insere, juntamente com Espanha, na Regido Sudoeste da Europa, que reportam a sede em

Bruxelas.

1.1.3 Apresentacéo Visual

O nome Bridgestone surge no nome do proprio fundador. Shojiro Ishibashi, quando
criou a empresa, ja pensava na sua internacionalizacdo. Por esse motivo traduziu o seu nome
para inglés, Ishi significa “stone” e hashi significa “bridge”, tendo nomeado a empresa com a

juncédo de ambas as palavras: Bridgestone.
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Anteriormente, a empresa tinha uma identidade de marca Unica que era aplicada a véarias

areas de atuacdo, como operacdes corporativas e marca de produtos/servicos.

ZRIDGESTONE

Figura 1 — Antigo Logotipo Bridgestone. Fonte: Biblioteca Bridgestone.

No entanto, ao olhar para o logotipo, faltava o apoio a uma das areas: as solucdes. Por
esse motivo, foi criada uma identidade de marca que definisse e apoiasse, tanto a nivel

corporativo, como de produto e servicos.

LRIDGESTONE

Solutions for your journey

Figura 2 — Novo Logotipo Bridgestone. Fonte: Biblioteca Bridgestone.

Ao longo dos anos, para apoiar o logotipo, existiu sempre a “Marca B”, para que 0s

consumidores conseguissem identificar a identidade corporativa, mesmo sem verem o logotipo.

BRIDGESTONE

Figura 3- Marca B. Fonte: Biblioteca Bridgestone.

Ainda, podemos constatar a evolucdo do logotipo e da “marca B”, desde que a empresa
foi fundada até 2011.
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Figura 4 - Evolucao do Logotipo Bridgestone e da Marca B. Fonte: Manual Identidade Bridgestone

A apresentagéo visual da marca foi adaptada diversas vezes ao longo dos anos, sofrendo

alteracdes de modo a ser reconhecida, apenas ao olhar, como premium.

1.1.4 Produto

A Bridgestone divide a sua area de produtos em duas: Pneus e Produtos Diversificados.
Os seus principais produtos séo os pneus, sendo 84% da faturacdo global da empresa, enquanto
os produtos diversificados representam 16%.

Os produtos diversificados sdo esteiras rolantes, esteiras e almofadas de borracha,
mangueiras hidraulicas, isoladores sismicos para edificios e equipamentos de golfe.

A Bridgestone tem um vasto portfélio de produtos na area dos pneus divididos em 6
areas: Ligeiros, 4x4 e Comerciais; Motos; Camides e Autocarros; Agricolas; Fora-de-Estrada
e, por fim, Recauchutados.

Nem todos os produtos séo disponibilizados em todos os paises em que a empresa atua.

E feita uma analise para analisar as necessidades.
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Sendo assim, apresenta-se apenas o portfolio de produtos disponivel em Portugal.

1.1.4.1 Ligeiros, 4x4 e Comerciais

Dentro dos pneus ligeiros, 4x4 e Comerciais existem 7 gamas, com um total de 34
produtos: Turanza, Weather Control, Potenza, Dueler, Ecopia, Duravis e General Use. Cada
gama tem o seu préprio slogan e os produtos também tém o seu claim.

Turanza, tal como descrito no website da empresa “¢ uma gama premium de pneus de
Verdo de turismo que proporciona aos condutores confianga e controlo ajudando a dominar a
conducdo, tanto em condicdes de piso molhado, como seco” e tem como slogan “Domine a sua
viagem, mesmo num dia de chuva”.

Weather Control € uma gama de pneus premium “para todas as estacdes que combina
caracteristicas de pneus de Verdo e de Inverno, ajudando os condutores a viajarem com
desempenho e conforto superiores.” (Website Bridgestone Portugal) e o seu slogan é “Domine
a sua viagem, independentemente da estagdo do ano”.

Em relacdo a Potenza, a Bridgestone afirma que os pneus desta gama permitem “maxima
estabilidade em curva e em retas, e travagem em piso seco para melhor experiéncia de
conducdo” (Website Bridgestone Portugal) e o slogan é “Domine a sua viagem, desperte os
seus sentidos”

Dueler “é uma gama de pneus de estrada e todo-o-terreno resistente aos imprevistos (...)
protege os condutores que evoluem em terrenos desafiantes e enfrentam condicGes adversas”
(Website Bridgestone Portugal). O slogan da gama ¢é “Domine a sua viagem,
independentemente do terreno”.

Ecopia “prioriza a eficiéncia de combustivel sem comprometer o desempenho. A
ultrabaixa resisténcia ao rolamento torna os veiculos mais eficientes em termos de consumo e
proporciona uma viagem confortavel” (Website Bridgestone Portugal). O seu slogan ¢ “Melhor
da classe em eficiéncia de combustivel e tragdo em piso molhado”. Esta gama é partilhada com
Camides e Autocarros.

Duravis também é uma gama partilnada com Camides e Autocarros, € descrita como
uma “escolha inteligente para frotas comerciais e donos de carrinhas privadas” (Website
Bridgestone Portugal).

Por fim, a gama General Use € descrita por ser “o equilibrio ideal entre estabilidade e

conforto” (Website Bridgestone Portugal).
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1.1.4.2 Motos

Dentro dos pneus para motas existem 7 gamas, com um total de 40 produtos:
Competicdo, Sport (desportivo), Touring (turismo), Scooter, Custom (pneu personalizado),
Adventure (aventura) e Off Road (fora-da-estrada).

A gama de competicdo tem como slogan “Desempenho superlativo na pista”. S&0
“pneus de corrida de classe mundial que incluem os mais recentes avangos tecnologicos para
oferecer excelente aderéncia e manuseabilidade em pista” (Website Bridgestone Portugal).

A gama Sport tem como slogan “excelente aderéncia dentro e fora de pista” e
“concentra-se na aderéncia, desempenho em piso molhado e reducéo de desgaste” (Website
Bridgestone Portugal).

O slogan da gama Touring ¢é “Passeio confortavel e duradouro” e com estes pneus obtém
um “desempenho superior em piso molhado, manuseabilidade em piso seco e maior vida util
do pneu” (Website Bridgestone Portugal).

A gama Scooter é descrita pela Bridgestone como sendo “ideias para condugdo na
cidade” e tem como slogan “Escolha ideal para passear na cidade”.

A gama Custom sdo pneus feitos a medida para motos e “vdo ao encontro das
necessidades de qualquer moto, seja a sua excelente quilometragem, manuseabilidade ou
conforto” (Website Bridgestone Portugal).

Adventure tem como slogan “Desempenho duradouro dentro e¢ fora da estrada” e a
Bridgestone afirma que “quer esteja a percorrer milhares de quilometros em todo o pais ou a
explorar fora da pista, os pneus Adventure Bridgestone sdo os ideais para qualquer viagem”.

Por fim, a gama Off Road tem como slogan “Versatil para todos os tipos de terreno”. A
Bridgestone afirma que “desempenho, versatilidade e tecnologia de ponta permitem que os

pneus Off Road da Bridgestone o ajudem a conquistar todos os tipos de terreno”.

1.1.4.3 Cami&o e Autocarro

Dentro dos pneus para camides e autocarros existem 4 gamas: Estrada, Versatilidade,
Autocarro Urbano e Autocarro Longo Curso.

A gama de pneus de Estrada € composta por nove produtos. S&o pneus de longo curso e
“ajudam a reduzir o consumo de combustivel, as emissdes de carbono e o custo total da gestao

de uma frota sem comprometer o desempenho do pneu” (Website Bridgestone Portugal).
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A gama Versatilidade é composta por onze pneus versateis para transporte regional e
usam “as tecnologias mais recentes para atingir quilometragem, aderéncia e durabilidade
excepcionais para uma ampla gama de aplica¢des” (Website Bridgestone Portugal).

A gama Autocarro Urbano é composta por quatro pneus para autocarro para conduzir
na cidade e “lidam com os desafios tipicos da conducdo na cidade, desde cargas irregulares até
trafego interminavel da para-arranca, para proporcionar uma conducdo confortavel e
sustentavel na cidade” (Website Bridgestone Portugal).

Por fim, a gama de Autocarro Longo Curso é constituida por apenas um pneu de
autocarro longo curso para viagens intermunicipais. A Bridgestone afirma que “os recursos dos
pneus all season para autocarro longo curso da Bridgestone criam uma experiéncia confortavel

para motoristas e passageiros em viagens de longa distancia” (Website Bridgestone Portugal).

1.1.4.4 Agricolas

A gama de pneus agricolas tem como slogan “Melhor agricultura com Bridgestone” e €
composta apenas por 4 produtos: VT-Combine, VT-Tractor, VX-Tractor e VX-R Tractor.

Apesar de existirem apenas 4 pneus agricolas, a Bridgestone tem extrema confianca nos
seus produtos que atribui uma garantia de 10 anos e afirma “servir 0s nossos clientes com a
melhor qualidade possivel”.

A Bridgestone oferece a maior garantia para os seus produtos, com o objetivo de reforgar

a confianca que a propria deposita nos seus produtos.

1.1.4.5 Fora-de-Estrada

Dentro dos pneus Fora-de-Estrada existem 4 segmentos: Pneus de Mineragdo a Céu
Aberto, Pneus de Mineracdo Subterranea, Pedreiras e Pneus de Construcdo e Operagdes
Industriais e Portudrias.

O segmento de Pneus de Mineracdo a Céu Aberto tem como slogan “Melhoria da
produtividade em todos os tipos de terreno” (Website Bridgestone Portugal). Este segmento é
dividido em trés gamas, carregadores de rodas, dumpers articulados e dumpers rigidos e €
constituido por 32 produtos.

O segmento de Pneus de Mineracdo Subterrdnea € composto por uma gama, Pas
Carregadoras Subterraneas, onde estéo inseridos dez produtos, com o objetivo de melhorar a
eficiéncia. Tem como slogan “Concebido para cargas pesadas e uma variedade de aplicaces”

e a Bridgestone afirma que s3o “concebidos com uma resisténcia superior aos cortes,
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estabilidade e tracdo, 0s Nnossos pneus para pas carregadores subterraneas sao um fator crucial
para tornar o seu trabalho eficiente” (Website Bridgestone Portugal).

O segmento Pedreiras e Pneus de Construcdo tem como slogan “Tragdo superior,
conforto e desempenho de longa duragao” e as “tecnologias inovadoras garantem que os pneus
de construgdo Bridgestone sejam conhecidos por melhorar a eficiéncia, reduzir o tempo de
paragem e aumentar o retorno do investimento das exploragdes” (Website Bridgestone
Portugal). Dentro do segmento existem 8 gamas, com um total de 51 produtos: Carregadores
de Rodas, Niveladoras, Dumpers Articulados, Motoscrapers, Dumpers Rigidos, Escavadoras,
Compactadoras e Gruas.

Por fim, o dltimo segmento, Operacdes Industriais e Portuarias, sdo pneus industriais
“construidos para apresentarem um desgaste uniforme e proporcionarem uma manobrabilidade
superior, estabilidade e conforto mesmo quando transportam cargas pesadas” (Website
Bridgestone Portugal). Dentro deste segmento, existem apenas duas gamas, com um total de

nove produtos inseridos: Pontes Grua Rolantes e Empilhadores Telescdpicos.

1.1.4.6 Recauchutado

A Bridgestone criou uma submarca designada de Bandag para preencher a gama de
produtos recauchutados. A Bandag recauchuta pneus Bridgestone de camiéo e autocarro para
frotas, com a finalidade de dar uma nova vida ao pneu.

Ao recauchutar pneus, a Bandag pensa no meio ambiente e permite poupar. “A nossa
gama diversificada de produtos proporciona quilometragem e desempenho comparaveis aos dos novos pneus
premium a uma fracdo de custo, reduzindo o custo total do pneu por quilémetro. Por outro lado, as recauchutagens

Bandag resultam em menos matérias-primas e emissdes de carbono, ajudando a reduzir a sua pegada ambiental”
(Website Bandag Unido Europeia).
Existem 7 gamas de produtos recauchutados disponiveis na Unido Europeia: Rodovia,

Regional, Ligar/Desligar, Desligado, Urbano, Treinador e Inverno.
A gama Rodovia é composta por cinco produtos; a gama Regional é constituida por 12;
Ligar/Desligar conta com 7; Desligado conta com dois produtos; a gama Urbano é composta

por 4; a gama Treinador conta com 2, e por fim, a gama Inverno tem 6 produtos inseridos.

1.1.5 Servicos

Em relacdo aos servicgos, a Bridgestone criou uma garantia para produtos estratégicos.
A Garantia Total Bridgestone é um pacote de garantias e servigos que oferece quilometros de
tranquilidade para os pneus da marca (Website Garantia Total Bridgestone). A garantia é

composta por:
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e Garantia de satisfacdo: no caso do cliente ndo ficar satisfeito com a compra, tem 30 dias
ou 1000 quiléometros, dependendo do que ocorrer primeiro, para trocar por outros pneus;

e Garantia de cobertura de danos: o cliente obtém reparacdo gratuita em furos de pneus.
Caso ndo seja possivel, € realizada a substituicdo do pneu;

e Garantia de quilometragem: se o cliente ndo atingir a quilometragem definida, ira obter
um desconto proporcional em qualquer pneu Bridgestone que compre;

e Revisdes gratuitas: o cliente podera realizar revisdes gratuitas, medi¢do da pressdo de
ar e a rotagdo dos pneus anualmente ou até aos 15 mil quilémetros, dependendo do que

ocorrer primeiro.

1.1.6 Solucges

Acima observamos o portfélio de produtos Bridgestone. No entanto a empresa, como
lider mundial no fornecimento de solucdes de pneus e borracha para uma mobilidade segura e
sustentavel, ndo se foca apenas em produtos, mas também em solucdes.

Dentro das solucdes apresentam-se a Webfleet e a Fleetcare. A Bridgestone uniu-se a

Webfleet, a solucdo de gestdo de frotas nimero um da Europa e juntas apresentam Fleetcare.

1.1.6.1 Webfleet

A Webfleet ¢ “um dos principais fornecedores de solugdes de teleméatica a nivel
mundial, especializado em gestdo de frotas, telematica de veiculos e servigos automaveis inter-
ligados™ (Website Webfleet Portugal).

Webfleet consiste numa plataforma que esta ligada aos veiculos da frota, permitindo
assim localizar a qualquer momento onde se encontram 0s veiculos e comunicar com 0s
respetivos condutores. Permite visualizar o melhor percurso e o estilo de conducéo adequado,
poupando combustivel e tempo desnecessario.

A Webfleet oferece varias solucdes de gestdo de frotas: o seguimento de veiculos, pois
monitoriza-0s e ativos com o seguimento por GPS; seguranca e manutencdo da frota, devido a
ter orientagdo para condutores, camaras com tecnologia de inteligéncia artificial e programacéo
de inspecdo; gestdo do fluxo de trabalho, permite aumentar a produtividade com a otimizacéao
de percursos e gestao de tarefas; estd em conformidade, pois tem tudo registado; é sustentavel
e apto para veiculos elétricos, pois reduz o CO2 com conducdo ecologica e otimizagdo de
veiculos elétricos; e ainda ao nivel da administracdo empresarial, pois permite poupar tempo

com relatdrios, registo de tempo de trabalho e identificacdo de condutores.
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Existem varias vantagens de gerir frotas com Webfleet:

Saber onde se encontram 0s seus veiculos a qualquer momento, através de
seguimento e localizagdo em tempo real;

Poupanca até 20% em custos de manutencdo e combustivel, através da anélise
do estilo de conducéo;

Integracdo facil com software e hardware existente, para otimizag¢&o do processo
empresarial;

Reducdo do tempo de condugdo, ao utilizar servicos de navegagdo com
informac0es de transito em tempo real;

Melhoria dos niveis de servico, através da comunicacéo facil com o condutor;
Cumprimento das regulamentac6es, atraves do registo do tempo de trabalho, da
quilometragem e do download de informag6es do tacdgrafo (Website Webfleet
Portugal).

1.1.6.2 Fleetcare

Fleetcare € um conjunto de solugdes integradas de gestéo de pneus e frotas, realizadas a

partir de um Unico parceiro de mobilidade, criada em parceria para responder aos requisitos

com carater humano, tendo uma abordagem modular e flexivel.

A Fleetcare traz varias vantagens tais como:

Reduzir o custo de propriedade, devido a manutencao preditiva;

Utilizacdo otimizada dos ativos e programas de combustiveis;

Conseguir o melhor nivel de satisfacdo dos clientes, ao maximizar o tempo de
atividade e otimizando a gestdo do fluxo de trabalho;

Poupar tempo, com a otimizagdo dos seus processos e libertacédo de recursos;
Apoiar a observancia da frota, pois assegura o estado correto dos bens;

Garantir a seguranca e protecdo, devido ao cuidado preventivo dos pneus, ao
seguimento dos bens 24 horas por dia e ao diagnostico dos veiculos em tempo
real;

Criar um futuro sustentavel, com a otimizacdo de rotas, conducao ecoldgica e

uma maior vida util dos pneus (Website Bridgestone Portugal).

As solucOes da Fleetcare de gestdo de pneus foram concebidas para reduzir o custo de

propriedade dos pneus, manter os veiculos ativos e proporcionar o maior conforto. Cada
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operacdo é diferente, dai a importancia de controlar os seus requisitos e identificar quais 0s
melhores produtos, servicos e solucdes para a frota (Website Bridgestone Portugal).
A Fleetcare une as vantagens de solugcdes de gestdo de pneus e de gestdo de frotas

(Webfleet) numa sé solucéo, permitindo assim acelerar o negocio.

1.1.7 Posicionamento

A Bridgestone posiciona-se como “lider mundial no fornecimento de solucdes de pneus
e borracha, para uma mobilidade segura e sustentavel”.

A Bridgestone € uma empresa que fabrica pneus premium e de equipamento de origem.
Para reforcar o seu posicionamento ao longo dos anos tem realizado eventos que consistem em
experiéncias de condugdo com parceiros de equipamento de origem.

Ao longo deste ano, foram realizados trés eventos na Europa, dois com a Maserati e um
com a Mercedes.

O conceito destes eventos é levar clientes estratégicos a disfrutarem de um dia de

conducdo de carros premium equipados com pneus Bridgestone e terem uma experiéncia Unica.

Figura 5 - Maserati X Bridgestone Evento de Conduc&o.
Fonte: Biblioteca Bridgestone 8 de setembro de 2023.

Figura 6 - Mercedes-Benz X Bridgestone Evento de Conducéo.
Fonte: Biblioteca Bridgestone 10 de outubro de 2023.

Outra estratégia que a Bridgestone adotou para reforcar o seu posicionamento foi ter-se

tornado Parceiro Olimpico Mundial em 2014 e Parceiro Paralimpico Mundial em 2018.
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O lema dos Jogos Olimpicos: "Mais rapido, mais alto, mais forte - juntos" reflete os
valores de ambicdo, determinacdo e desempenho da Bridgestone. A empresa oferece uma gama
diversificada de produtos, desenvolvidos para melhorar a forma como as pessoas se deslocam,
vivem, trabalham e se divertem, num mundo mais sustentavel.

Esta parceria mantém a relacdo com o desporto e com o0s adeptos que gostam do
desporto de alto desempenho, que acompanham os Jogos Olimpicos e Paralimpicos
mundialmente. A marca Bridgestone, com o claim "Preparado para 0 méximo desempenho",
alinha-se perfeitamente, pois reconhece que as medalhas olimpicas e paraolimpicas sao reflexo
do esforco. Os atletas treinam e praticam diariamente para estarem preparados para 0 maximo
desempenho. Assim como os produtos/solucdes Bridgestone apoiam o percurso das pessoas e

estdo prontos para agir quando é mais importante.
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Figura 7 - Logotipo Bridgestone Parceiro Olimpico e Paralimpico Mundial. Fonte: Biblioteca Bridgestone.

A Bridgestone também criou um Clube Premium para o segmento de desempenho
(desportivo), designado de Potenza Club.

Todos 0s meses existe uma campanha apenas para este clube, que conta com 15
clientes, que se alcancarem o objetivo que lhes foi proposto recebem prémios premium. Um
exemplo de quéo premium sdo estes prémios é que este ano uma das campanhas foi leva-los

ao evento de conducgéo exclusivo da Maserati e Bridgestone.

1.1.8 Concorréncia

O mercado dos pneus é um mercado bastante saturado. Em 1988 a Bridgestone adquiriu
aempresa Firestone que, na altura, era a segunda maior fabricante de pneus nos Estados Unidos.
Atualmente, a Bridgestone é lider de mercado e 0s seus maiores concorrentes sao a Michelin,

Goodyear e Continental.
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A Michelin é o player rival que mais ameaca a Bridgestone, uma vez que tem pneus
premium e uma tabela de precos semelhante. Ambas tém uma vasta notoriedade mundial e ja
foram fornecedoras de pneus para a Formula 1.

A Continental e a Michelin, tal como a Bridgestone, também produzem equipamento de
origem, ou seja, pneus com homologacéo para determinados veiculos de marcas reconhecidas
no mercado.

A concorréncia mantém-se bastante forte, o que obriga a que todos os players estejam
em constante inovacéo para se diferenciarem uns dos outros. Por outro lado, cada vez aparecem
novos players no mercado, especialmente de marcas chinesas, que devido aos seus pregos mais

baixos conseguem entrar com alguma facilidade no mercado e que podem vir a ser uma ameaca.

1.1.9 Clientes e Publico-Alvo

Segundo documentos internos do departamento de marketing, a Bridgestone trabalha
numa perspetiva Business to Business, sendo o seu target donos de oficinas ou pessoas que
influenciem a tomada de decisdo e que tenham como foco principal do seu negdcio ou
maioritario a venda de pneus. Por norma, tém entre os 45-55 anos, sdo casados e sdo pessoas

bastante ocupadas. Estdo num negdcio de familia e tém aspiracdes bastante altas.

1.1.10 Comunicacao

Os produtos Bridgestone ndo requerem um envolvimento tdo grande, visto serem
clientes e encomendas habituais. No entanto, ao nivel da comunicag&o, existe um investimento
em materiais nos pontos de vendas dos clientes, desde folhetos, posters, brochuras até
merchandising.

Todos os meses é realizada uma comunicacdo premium para apresentar a campanha do
més para o Potenza Club e os seus resultados.

Ao nivel das redes sociais, existe uma comunicacao concisa e constante no Facebook.
Ainda n&o se justificou a presenca no Instagram em Portugal existindo noutros mercados. Por
outro lado, foi desenvolvida uma colaboracdo com atletas olimpicos nas redes sociais, como a
Naide Gomes, Abreu Matos, Emanuel Silva, Fernando Silva, Diogo Ganchinho e Diogo Abreu,
de forma a realizar uma ativacdo da parceria Olimpica.

Existe também um investimento no envio de press releases de novos langamentos para

revistas especializadas.
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A presenca em eventos permite comunicar com empresas/pessoas estratégias para

aumentar a notoriedade e awareness da marca.

1.2 Atividades de Estagio Desenvolvidas

No periodo de 1 de agosto a 1 de dezembro de 2023, realizei um estégio profissional na
Bridgestone Europe NV/SA Sucursal em Portugal. Este estagio foi realizado no ambito da
conclusédo do Mestrado em Comunicagdo, Marketing e Media Digitais, na Universidade
Lusofona, Centro Universitario de Lisboa.

O estagio foi coordenado por Nadia Borges Duarte, Especialista em Marketing e
responsavel pelo marketing e comunicacdo da marca em Portugal. Durante o periodo de
realizacdo do estdgio na equipa de Marketing na regido sudoeste em Portugal, foram
desenvolvidas as minhas competéncias através das seguintes atividades, inseridas no trabalho
operacional: trade marketing; marketing de produto, solucgdes e servigos; ativacdo de marca;
relagdes-publicas, comunicacdo e marketing digital; organizacdo de eventos; e controlo e

planeamento de budget.

1.2.1 Trade Marketing

No decorrer do estagio realizado na Bridgestone, foram realizadas atividades ao nivel
de Trade Marketing, em que dei apoio na implementacdo e acompanhamento operacional das
campanhas; apoio as atividades operacionais e da distribuicdo dos materiais das campanhas de
Trade Marketing.

As campanhas sdo feitas por canal. Existem diversos canais, tais como: First Stop,
Independent Dealers, Car Dealers, Bridgestone Partner e No Bridgestone Partner.

Ao longo do meu tempo como estagiaria, dei apoio na construcdo da campanha para a
area dos pneus de Camides e Autocarros. A campanha foi apenas para o canal Bridgestone
Partner e o objetivo era incentivar vendas em produtos estratégicos, nomeadamente os 3
produtos promocionais: Duravis R002, Ecopia H002 e R168+. As campanhas dirigirem-se as
oficinas, ou seja, ao segmento Business to Business.

O periodo promocional foi de 1 de setembro a 30 de Novembro. A mecanica da campanha
passava por:
e O cliente obtinha um valor em cash back correspondente as compras dos pneus

promocionados durante 1 de setembro a 31 de outubro. As participacdes eram limitadas
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por cliente. Se um cliente comprou 40 pneus durante o periodo referido acima, poderia
receber o valor de cash back correspondente na campanha para esses mesmos 40 pneus;
e O cliente teve de vender os pneus que comprou durante o periodo referido acima e
inserir na fatura “Desconto campanha cash back Bridgestone: Set-Nov 23”, para que a
sua participacéo fosse validada;
e O cliente teve de inserir as faturas até 30 de novembro na plataforma

www.promocoes.bridgestone.pt, o que Ihe permitiu ter mais um més para vender 0s

pneus que comprou e poder receber mais valor em cash back.

O incentivo foi de 35€ por pneu Duravis R002 e Ecopia H002 e 20€ por pneu R168+.

Para que a campanha fosse bem executada, foi necessario um acompanhamento diario, sendo
uma agéncia externa que fazia a validagéo das faturas.

As minhas responsabilidades passaram pela:

¢ Realizacao de uma andlise semanal, que posteriormente era enviada para a agéncia com

0 numero de pneus que cada cliente Bridgestone Partner tinha comprado para que a
agéncia procedesse com a validacdo das participacdes;

e Execucéo dos termos e condigdes da campanha;

e Execucdo do e-mail de comunicacdo aos clientes a ser enviado pelo comercial

Bridgestone;

e Execucdo do briefing dos materiais de comunicacéo, validacao e partilha dos mesmaos:

poster, banner para a plataforma de promocdes e post para redes sociais.

Ao nivel de Trade Marketing, foi também realizado um desafio interno de vendas olimpico,
chamado The Road To Paris 2024, para ativar o espirito dos Jogos Olimpicos, com o objetivo
de incentivar os comerciais a alcancarem o seu maximo desempenho, tal como os atletas
olimpicos.

O desafio de vendas foi executado ao nivel de regido, Portugal e Espanha, e comecou com
0s comerciais de Ligeiros, 4X4 e Comerciais. O desafio proposto foi fazerem o maior numero
de vendas em pneus de categoria All season e foi realizada uma comparagdo homologa. Foi
atribuido 1 ponto a cada comercial a partir do momento em que alcangassem o nimero de pneus
vendidos em relacdo a categoria, no mesmo més do ano anterior. O desafio teve a duracdo de
dois meses (agosto e setembro).

Para além do desafio individual, também houve um desafio por equipa (cada membro da
equipa somava 0s seus pontos individuais) e a equipa com mais pontos foi premiada com um

team building para fazerem uma atividade desportiva juntos.
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Os vencedores individuais foram premiados da seguinte forma: pddio do primeiro més,
podio do segundo més e vencedor dos dois meses. O primeiro lugar, foi premiado com um
cartdo Visa de 150€; o segundo lugar com um cartdo Decathlon de 100€; e o terceiro lugar,
ganhou merchandising. Ao vencedor dos dois meses foi atribuida uma televisdo nova para ver
0s Jogos Olimpicos e mais 100€ em cartao Visa. Os vencedores foram premiados numa

celebragdo executada no escritdrio e receberam uma medalha pelo seu mérito e esforco.

1.2.2 Marketing de Produto, Soluges e Servigos

Ao longo do periodo de estagio, realizei atividades de Marketing de Produto, Solugdes
e Servicos. Estas atividades passaram pelo acompanhamento da execucdo de projetos de
marketing de produto/solucbes exclusivos da regido; apoio a adaptacdo dos materiais de
comunicacdo de marketing de produto/solucGes para os diferentes canais e plataformas; e apoio
as atividades operacionais de marketing de produto.

Durante o estagio, foram lancados dois novos produtos e, por esse motivo, tive de
desenvolver as suas apresentagdes externas e internas. A apresentacao interna era realizada no
ambito da formacdo aos comerciais, para que a utilizassem para consulta, com todas as
informacgdes do produto, desde estudos de mercado, atividades de marketing que viriam a ser
desenvolvidas e os beneficios do produto. A apresentacdo externa era realizada para que oS
comerciais apresentassem e partilhassem aos seus clientes. Para além destas apresentacdes,
também era necessario a adaptacdo dos materiais de comunicacao, tais como, poster, roll up,
brochura, documento auxiliar para vendas e folheto. Todos os materiais referidos chegavam a
Portugal em versdo digital para que fosse realizada a traducdo correta para portugués. Apds o
envio da versdo traduzida, realizdvamos uma encomenda com as quantidades necessarias para
distribuir pelos pontos de venda (clientes). Por dltimo, era necessario adaptar a pagina de
produto no website para a lingua portuguesa.

No lancamento de um dos produtos, participei na criacdo de um kit de langamento com
merchandising para dar mais valor ao cliente. Todo o merchandising que estava no kit, foi
sempre escolhido com o maior cuidado para valorizar os beneficios do pneu.

As atividades desenvolvidas em Marketing de Solugdes passaram pela adaptacdo das
brochuras Fleecare e Webfleet, juntamente com o desenvolvimento de 3 apresentacfes para 0s
respetivos comerciais poderem apresenta-las e, consequentemente, conseguirem mais negocios.

Por fim, para Marketing de Servicos, no periodo em que estagiei na Bridgestone Europe

NV/SA com Sucursal em Portugal, realizei duas apresentacdes da Garantia Total Bridgestone:
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uma externa, para que 0s comerciais tivessem mais ferramentas para apresentar, para além dos
materiais de comunicacdo, como folhetos; e uma interna, para que 0s préprios comerciais
entendessem de forma clara o servigo que estavam a vender ao cliente. Por Gltimo, realizou-se
a gestdo das aprovacdes de garantias na plataforma e visitadvamos os clientes com o intuito de

os auxiliar com a implementagéo deste servico.

1.2.3 Relagdes-Publicas, Comunicacéo e Marketing Digital

Durante 0s meses que estive a estagiar, também tive a oportunidade de realizar
atividades de Rela¢des-Publicas, Comunicacdo e Marketing Digital. As atividades passaram
pelo apoio na implementacédo dos planos de comunicacdo: acompanhamento das plataformas
digitais; desenvolvimento de comunicagfGes internas; e apoio na implementacdo e
desenvolvimento de campanhas digitais.

Ao longo do estagio, dei apoio na organizacdo de dois eventos: Maserati Driving
Experience e Mercedes-Benz Driving Experience. Os eventos foram organizados pela
Bridgestone em Bruxelas, que é a sede da empresa na Europa, no entanto é necessaria a
organizacdo local pelos paises participantes.

O evento Maserati Driving Experience foi realizado em Modena, Itélia e o evento Mercedes-
Benz Driving Experience foi realizado em Leiphem, Alemanha.

Foram convidados para o evento exclusivo da Maserati cinco clientes estratégicos, que
pertencem ao Potenza Club, que foram apurados na campanha de verdo. Para o evento da
Mercedes-Benz foram convidados 15 clientes que foram classificados devido a terem cumprido
com o objetivo de vendas.

Para ambos os eventos exclusivos de conducdo, realizei a adaptagdo da pagina que foi
criada para recolha de dados dos clientes para poderem participar no evento, nas comunicacoes
de partilha de informacao do evento e da viagem, assim como, toda a logistica para que estes
tivessem a oportunidade de participar.

Ainda em relacdo a eventos, geri a logistica da participacdo da Bridgestone Europe
NV/SA com Sucursal em Portugal no 22° Congresso da Antram. Dei apoio na preparagédo e
adaptacdo do stand, do merchandising que esteve disponivel e em toda a logistica envolvente
para os colaboradores, tais como: alojamento no Porto das noites por colaborador, refeicdes,
contacto com fornecedores e distribuidores para disposi¢do do stand, materiais necessarios,

como cafés e adgua e, por fim, inscrigcdo dos participantes.
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Como patrocinador Olimpico e Paralimpico Mundial, a Bridgestone criou um programa

interno, designado de B-Olympic, com o objetivo de promover o espirito olimpico e ajudar

associagOes contra o cancro. Para participar € necessario instalar uma aplicagdo no telemével

gue conta 0s passos e sincroniza-la na plataforma B-Olympic. Os objetivos estdo assignados por

pais, em Portugal o objetivo é alcancarmos 2.200.000 quilémetros e, quando alcangado, é

revertido os quildmetros em valor para associagdes contra o cancro. O programa B-Olympic foi

dividido entre 4 temas ao longo do ano. Para partilharmos os desafios referentes aos temas, era

realizada uma comunicacdo interna, apelativa e com as informagdes necessarias para que 0sS

colaborados conseguissem se inscrever nos desafios. Eram enviadas 3 comunicagdes internas

por tema: a primeira a comunicar todas as fases; a segunda a comunicar o desafio néo fisico; e
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a Ultima, a comunicar o desafio fisico.
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Amanhd comega o Tema n” 4 do B-Olympic!

TEMA N° 4 |REFORCE A SUA EFICACIA
26 DE SETEMBRO - 29 DE OUTUBRO

PALESTRA - REFORCE A SUA EFICACIA
26 DE SETEMBRO | 10:00 - 11:00

Amanhad, dia 26 de Setembro, assista & palestra de Tony Crabbe e reforce a sua eficicia.

Junte-se a nds no dia 26 de setembro e descubra uma nova forma de enfrentar os desafios da vida. A
ocupacao € a resposta natural ao nosso mundo acelerado, mas nao € a Unica opgao.
Melhore o seu trabalho e a sua vida com a orientagao do psicéloge empresarial e orador TEDx Tony

Crabbe,
ASSISTIR
Prepare-se para os desafios!

DESAFIO NAO FiSICO - DESAFIO DA EFICACIA
27 DE SETEMBRO - 17 DE OUTUBRO
Apos a palestra do Tony, desafiamo-lo a pdr em pratica as dicas na sua vida quotidiana. Concentre-se
em duas dicas: lidar melhor com as distragdes e passar algum tempo a refletir no final de cada
dia. Estas mudancas podem aumentar a sua produtividade. Por cada dica que Implementar com
sucesso, serdo adicionados 50 kms ao nosso objetivo global de apoio a instituigdes de caridade
contra o cancro.

DESAFIO FiSICO - DESAFIO EM EQUIPA
9 DE OUTUBRO - 29 DE OUTUBRO

Prepare-se para ¢ Gltimo desafio da nossa campanha! O trabalho de equipa é fundamental, uma vez
que juntard for¢as com um maximo de 10 colegas, Pratique o seu desporta favorito durante trés
semanas e acumule kms em conjunto. Ao inscrever-se no desafio, tem 3 oportunidade de ganhar um
voucher Decathlon no valor de 50€ por cada membro da equipa.

Cumprimentos,
A equipa B-Olympic

Figura 8 - Exemplo Comunicacao Interna 1.
Fonte: Biblioteca Bridgestone.
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TEMA N° 4 |REFORCE A SUA EFICACIA
DESAFIO NAO FiSICO - DESAFIO DA EFICACIA
27 DE SETEMBRO - 17 DE OUTUBRO

ESTA PRONTO PARA REFORCAR A SUA EFICACIA?

Apbs a palestra de Tony Crabbe desafiamo-lo a aplicar as suas dicas e truques na sua vida
quotidiana, As dicas de Tony servem para otimizar a utilizacdo do seu tempo e dos seus
recursos e tornar-se mais eficaz na sua vida pessoal e profissional.

Concentre-se em 2 dicas:
* Lidar melhor com as distragdes;
* Passar algum tempo a refletir no final de cada dia.

Estas mudangas simples podem realmente aumentar a sua produtividade.

Assim, Ird aumentar a sua eficicia, ird libertar-se da pressdio causada por estar ocupado
e alcangard um malor equilibrio na sua vida.

Este desafio nao se trata apenas de se tornar uma melhor versdo de si mesmo e de
aumentar o seu préprio potencial, mas também de contribuir para o objetivo global e
angariar dinheiro para instituigbes de caridade contra o cancro. Por cada dica que
implementar com sucesso, serdo adicionados 50 quilémetros ao nosso objetivo global
de apoio a instituigdes de caridade contra o cancro.

D

Figura 9 - Exemplo Comunicacao Interna 2.
Fonte: Biblioteca Bridgestone.

Cumprimentos,
A equipa B-Olympic
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TEMA N° 4 |REFORCE A SUA EFICACIA
DESAFIO FiSICO - DESAFIO EM EQUIPA

9 DE OUTUBRO - 29 DE OUTUBRO

Participe no nosso quarto desafio! Redna uma equipa de até 10 colegas e junte-se a cornda para
© maior nu i @ prepare-se para causar um impacto
excecional 20 longo de trés semanas

Pratique o desporto de que mais gosta, seja ele corrida, natagdo, caminhada ou mesmo algo
extraordindrio como ecalada ou surf, A (nica excegdo € o dclismo, pois queremos tornar este
desafio acessivel e justo para todos.

Cada quidmetro conta, pois queremos aungs o nosso objetivo global de 2.2 milhdes de
quilémetros. O objetivo é recolher 0 maior ndmero de quilémetros possivel, coletivamente, como
equipa. Mas aqul estd a melhor parte - a for¢a da equipa reside no poder do trabalho de equipa! Se
um de vos estiver em balxo durante o dia, pode ter a certeza de gue outro membro da equipa pode
dar um passo em frente e fazer um esforqo extra. Porgue ser eficaz em equipa contribul para a sua
efichcia individual

GANHE PREMIOS!!

D& 0 seu melhor € ganhe um Voucher Decathlon de 50€ =
por cada membro da equipat
Participe para contribulr para o nosso objetivo global de G’Fr CARD

2.2 mithdes quilémetros @ para a luta contra o cancro!

INSCREVA-SE JA

Figura 10- Exemplo Comunicagdo Interna 3.
Fonte: Biblioteca Bridgestone.

Cumprimentos,
A equipa B-Olympic

Por outro lado, desenvolvi e enviei comunicacdes internas. Todos os meses foram
enviadas, no final da segunda semana do més, para comunicar 0s pontos mais importantes que
tinham acontecido no més anterior e que iriam acontecer no més seguinte.

Ao nivel de press releases, foram enviados sempre que foi langado um novo produto,
ou aconteceu algum marco importante a comunicar, como por exemplo, pneus que venceram
testes de revistas especializadas. No periodo em que estagiei na empresa, foram lancados trés
press releases: 2 de lancamentos de novos produtos e 1 de vencedor de teste de revistas

especializadas.

1.2.4 Ativacao de Marca
No decorrer do estagio, desenvolvi atividades de Ativacdo de Marca. Estas passaram

pelo apoio na implementacdo da ativacdo de marca nas plataformas e capitalizacdo do
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patrocinio Mundial dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos, externa e internamente, e pelo apoio
na execucgéo de eventos corporativos.

Como ja referido anteriormente, no ponto 1.2.3 Relagdes-Publicas, Comunicacdo e
Marketing Digital, a Bridgestone criou o programa B-Olympic, de forma a incrementar o
espirito olimpico nos colaboradores. Ao longo dos 4 temas do programa, foi realizada uma
palestra, um desafio ndo fisico e um desafio fisico por tema. Também foi capitalizado
internamente com o desafio de vendas, The Road to Paria 2024, referido acima no ponto 1.2.1
Trade Marketing.

Para ativacdo da marca externamente, a Bridgestone criou um Clube Premium, o
Potenza Club, para oficinas especialistas no segmento de pneus de alto desempenho, que
conhecem perfeitamente o que procuram os condutores mais exigentes e que tém pontos de
venda preparados para atender veiculos de alto desempenho. A Bridgestone convida os clientes
que fazem parte deste nicho de mercado, para pertencerem ao Clube e serem reconhecidos pelo
seu conhecimento e experiéncia. Ao unirem-se ao Potenza Clube, os clientes contam com
diversos beneficios e vantagens, como: uma placa de identificacdo para o ponto de venda,
destacando-se como especialistas perante os clientes finais; material premium para o ponto de
venda, como:

e Expositores de pneus;

e CondicBes Unicas de preco para os pneus da gama Potenza;

e Compromisso de recolha das unidades ndo vendidas (com um maximo de 30%);
e Ofertas a membros;

e Acesso a experiéncias Unicas (como foi o caso da Maserati Driving Experience);
e Campanhas unicas para os membros do Clube.

Relativamente as atividades exercidas em marketing digital, realizei regularmente um
acompanhamento e planeamento com a agéncia que gere as redes sociais e media paga, de
forma a estar tudo em conformidade com o plano definido. Realizei ainda as adaptacOes de

todas as paginas de produto dos novos lancamentos e sua gestao.

1.2.4 Controlo e Planeamento de Budget
Por fim, também foi realizado um acompanhamento do processo de controlo e
planeamento de budget. O budget esta atribuido por areas e por canais o que exige que seja feita

uma analise minuciosa e exigente ao longo do tempo.
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« Analise semanal de quantos pneus os

clientes tinham comprado:

.

Execugdo dos termos e condigdes;

.

Execug¢do do e-mail de comunicagio
aos clientes;

.

Execug¢do dos materiais de
comunicagio, validagio e partilha dos

mesmos.

Servi;o

« Apresentagdo interna e externa do

» Apresentagdes externas e internas da

Garantia Total Bridgestone;

roduto; . ..
P .. .. « Desenvolvimento de materiais de
« Adaptar os materiais de comunicagao; comunicagio:
;

* SHAPIAL A PASION Us pRod Ui N0 « Gestdo das aprovagdes de garantias

website;
na plataforma;

« Kit de langamento. . . -
¢ » Visitas aos clientes para auxiliar a

Desafio de Vendas
» Analise mensal de quantos pneus cada
comercial tinha vendido;
» Analise mensal de quantos pneus cada
equipa tinha vendido;
» Analise dos prémios que que iriam ser
atribuidos.

implementagdo deste servigo.

« Adaptaciao das brochuras para o mercado portugués:
« Adaptacao de 3 apresentagdes para os comerciais

poderem apresentar.

Eventos premium Participac¢ido no 22° Congresso

da ANTRAM

« Apoio na preparagdo ¢ adaptagao do

« Pagina de recolha de dados dos
clientes para a sua participag¢do;

« Comunicagdo de partilha de
informagao do evento;

« Apoio na logistica.

stand;
» Escolha do merchandising disponivel;
« Apoio na logistica.

Figura 11 - Resumo atividades desenvolvidas de Trade Marketing, Marketing de Produto, Servico e Solugdes e Relagbes-Publicas.
Fonte: A Autora.



« Comunicagdes internas: B-Olympic;
« Comunica¢ao interna mensal;

Comunicacio

« Press releases.

« Adaptagdo das paginas de produto no website;
Marketing Digital « Aprovagao dos conteudos digitais.

« Programa B-Olympic;
« Desafio de vendas The Road to Paris 2024;
* Clube premium, Potenza Club.

Ativacido de marca

Controlo e
planeamento de
budget

« Analise minuciosa e exigente ao longo do tempo.

Figura 12 - Resumo atividades desenvolvidas de Comunicacéo, Marketing digital, Ativacdo de marca e Controlo e planeamento de budget.
Fonte: A Autora.
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2. Enquadramento teorico

2.1 Trade marketing

A origem do nome “trade” vem do inglés, em que “trade” significa troca. Esta troca é
no contexto de troca comercial (Agéncia 4P, 2020, 14 de dezembro). Trade marketing € uma
estratégia de marketing para fomentar relacdes no mercado, entre fabricantes, distribuidores e
pontos de venda, benéficas para todas as partes (Braz, 2023). Segundo Gilmar Braz, analista de
marketing que escreveu o artigo no Blog Cartdo de Todos, sobre “Trade Marketing: O que &,
como aplicar e a sua importancia para os negocios”, esta area tem como foco melhorar o
desempenho das vendas e a eficiéncia dos canais de distribuicdo e os objetivos séo:

1. Aumentar a visibilidade do produto nos pontos de venda;
2. Garantir stock do produto nos pontos de venda;

3. Estimular a venda;

4. Fidelizar os clientes;

5. Analisar o comportamento do consumidor.

No entanto, para marcas com maior presen¢a no mercado, o trade marketing tem como
objetivo diferenciar-se dos seus concorrentes, garantindo a visibilidade do fabricante nos pontos
de venda e satisfazer as necessidades dos consumidores para cada produto (Pereira, Madureira
& Krakauer, 2024).

Antigamente, a fungdo de marketing era diferente, sendo dirigida maioritariamente ao
consumidor final. Em 1990, as empresas comecgaram a crescer e a concorréncia intensificou-se,
pois comegaram a desenvolver bens similares que satisfaziam a mesma necessidade e/ou desejo
dos consumidores finais.

Assim, surgiu a necessidade de comunicar e desenvolver atividades de marketing, ndo
apenas para o consumidor final, mas também para o canal de distribuicdo. Mais do que o
produto estar disponivel nesse canal, surgiu a necessidade dos fabricantes assegurarem a
ativacdo da sua oferta no ponto de venda e que a mesma fosse coerente, para se diferenciarem
da forte concorréncia. O fabricante, ao criar uma relagdo benéfica com o canal de distribuicéo,
assegurava que o mesmo influenciasse o consumidor final no momento da compra (Guissoni &
D’Andrea, 2019).

Nesta perspetiva, os fabricantes necessitam de desenvolver atividades de marketing com
o fim de criar e manter uma relagdo estdvel com o canal de distribuicdo, de modo que
influenciem ou auxiliem o consumidor final na fase final de compra (Guissoni & D’Andrea,
2019).
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E deste modo que surge o trade marketing, para a criagdo e implementacdo de
estratégias focadas nos canais de distribuicdo. E uma funcio que trabalha diretamente com a
area comercial e executa campanhas promocionais por canal de distribuicdo, alinhadas com o
distribuidor (Carvalho & Campomar, 2014), ou seja, uma estrutura criada para guiar e suportar
as atividades de marketing e vendas no setor do retalho (Kuhar, 2022).

Assim, Trade marketing, segundo Guissoni e D'Andrea (2019) é o conjunto de
processos que orienta/auxilia o fabricante a relacionar-se com o canal de distribuicdo e,
posteriormente, com o consumidor final. Tem como objetivo ir ao encontro dos objetivos e
interesses das empresas envolvidas no processo, onde colaboram para os atingir e melhorar a
experiéncia do consumidor final.

A American Marketing Association afirma que marketing tem como funcdo criar,
comunicar e entregar valor aos consumidores. Assim, a empresa deve oferecer bens e/ou
servicos que beneficiem a satisfagdo de necessidades e desejos dos consumidores e dos clientes
organizacionais, como distribuidores (AMA, 2017).

Trade marketing refere-se a integracéo de objetivos e atividades entre os fabricantes e os seus canais,
ou seja, com 0 conjunto de organizacGes interdependentes envolvidas como intermediarios no processo da

indUstria, no sentido de disponibilizar os seus produtos para uso ou consumo dos clientes finais (Coughlan,
Anderson, Stern & EI-Ansary, 2006). Assim, quando falamos de organizacGes intermediarias,
designamo-los de canais de distribuicéo.

A relevancia do trade marketing surge do beneficio das suas acGes, tanto para o

fabricante, como para o canal de distribuicdo, ja que auxilia a relacdo entre ambas as partes,
aumentando as vendas devido a uma melhor experiéncia do consumidor final (Guissoni &
D’Andrea, 2019).

Para o fabricante, trade marketing é a pratica de varias fungdes, gestdo das promogdes
com os canais de distribuicao, procurar aumentar a visibilidade nos mesmos, preco adequado e
a propria comunicagdo. Para o canal de distribuicdo, implica partilhar o perfil dos seus clientes
e auxiliar o fabricante com as datas para as promocdes (Guissoni & D’Andrea, 2019).

O trade marketing deve procurar assumir o seu papel como uma area relacionada com a de canais
de distribuicio nas empresas, orientada para entender e influenciar a chamada jornada de compras do consumidor,
isto €, os momentos desde quando o consumidor conhece determinado produto ou marca e tem a intengdo de

compra-lo, até & compra e recompra (Guissoni & D’ Andrea, 2019).
Por esse motivo, é relevante que se entenda o planeamento dos canais de distribuicao

para se executar corretamente as funcdes de trade marketing. Estas decis@es sdo taticas, ja que

0 planeamento é estratégico. Segundo Coughlan et al. (2006), planear canais inclui a decisdo da
empresa quanto a: (1) extensdo do canal; (2) intensidade da distribuicdo; (3) tipos de intermediarios. Envolve,

também, fazer gestdo de conflitos existentes entre diversos elos do canal, bem como estimular o canal a

desempenhar as func@es desejadas pelo fabricante. A intensidade de distribuicdo decide se sera uma

34



distribuicdo exclusiva ou seletiva. Em relacdo aos tipos de intermediarios, a empresa opta pelos
membros do canal. Trade marketing oferece suporte para um melhor desempenho de alguns
desses fluxos de marketing (...) e compreende quatro pilares fundamentais: sortido, prego,
visibilidade e promocao (comunicacgédo) (Guissoni & D’Andrea, 2019). Estes pilares promovem
uma melhoria no relacionamento com os canais de distribuicdo e, ainda, uma melhoria da
experiéncia do consumidor final.

Ao se relacionarem com 0s canais, 0s produtores podem alocar da melhor forma os
recursos da empresa e os esforcos da area comercial, de modo que os canais e o fabricante
alcancem os seus objetivos.

Campanhas sell in e sell out séo conceitos bastante relevantes em trade marketing. Sell
in compreende a venda ao canal de distribuicdo, ou empresa que intermedia a relagdo da
industria com o consumidor final (...) Sell out caracteriza a venda ao consumidor final (Guissoni
& D’Andrea, 2019).

Um fator essencial para trade marketing é encontrar o equilibrio das vendas do
fabricante ao canal de distribuicéo e do canal de distribuicdo ao consumidor final (Guissoni &
D’Andrea, 2019). Isto porque as vendas do fabricante ao canal de distribuicdo tém como base
as vendas ao consumidor final. O fabricante ndo quer que o canal fique a acumular stock e ndo
faca compras durante meses, sendo necessario haver um equilibrio entre sell in e sell out.

Estes conceitos ndo sdo apenas indicadores de vendas, representando também os estimulos

de marketing ao canal de distribuicdo (marketing push) quanto aqueles direcionados aos consumidores finais

(marketing pull). Desse modo, ambas as formas de comercializacéo - sell in e sell out - estdo relacionadas com os

conhecidos conceitos de marketing push e pull (Guissoni & D’Andrea, 2019).

Marketing push disponibiliza o produto nos canais de distribuicdo; ja o pull, estimula
que estejam disponiveis segundo as preferéncias dos consumidores finais (Oliver & Farris,
1989). Sdo estratégias relacionadas e, juntas, conseguem influenciar as vendas (Guissoni &
D’Andrea, 2019).

Se a estratégia de marketing pull for bem sucedida, conseguiu influenciar a mente dos
consumidores finais a procurarem aquele(s) produto(s) especifico(s). Assim, comprardo 0s
produtos nos canais de distribuicdo, e 0os mesmos terdo de comprar mais produtos aos
fabricantes (Guissoni & D’ Andrea, 2019).

O trade marketing esforca-se para que sejam realizadas agdes para 0s canais de
distribuicdo de uma empresa. Neste caso, refere-se ao marketing push, ou seja, trata-se de

estratégias de marketing Business to Business (B2B), para os canais de distribuicdo que irdo
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disponibilizar os produtos do fabricante e ser o ponto de acesso aos consumidores finais
(Guissoni & D’Andrea, 2019).

Assim, as estratégias de marketing push e pull devem auxiliar no alinhamento das
vendas dos produtos, sell in e sell out, havendo um equilibrio entre as vendas ao ponto de venda
e do ponto de venda ao consumidor (Guissoni & D’Andrea, 2019).

Existem varios motivos que justificam a necessidade da funcéo de trade marketing: o
aparecimento excessivo de marcas e produtos/servi¢os no mercado, o que fez com que nao
houvesse espaco para todos nos lineares dos canais de distribuicdo; e os canais de distribuicdo
terem crescido e terem acesso a informacdes essenciais dos consumidores finais (Alexander &
Silva, 2002).

Os fabricantes comecaram a entender que, para atingirem os seus objetivos com sucesso,
teriam de desempenhar estratégias para os pontos de venda, a fim de criar ou melhorar a relacao
entre ambas as partes e se diferenciar da forte concorréncia. Deste modo, justificou-se a
necessidade de existir esforcos de marketing direcionados para a area de trade marketing
(Alexander & Silva, 2002).

Podemos entéo referir que o trade marketing foca-se nos canais de distribuigdo e tem
como prioridade o trabalho em conjunto com marketing, area comercial e de merchandising,
visando 0 aumento das vendas juntamente com a experiéncia de compra que o consumidor final
obtém. A sua area de atuacdo inclui o préprio fabricante, os canais de distribuicdo e 0s
consumidores finais. Por esse motivo é que liga marketing, area comercial e merchandising no
canal de distribuicdo (Guissoni & D’Andrea, 2019).

A fungdo do departamento de trade marketing é criar estratégias com a finalidade de
melhorar a experiéncia do consumidor em relacdo a marca (fabricante); criar estratégias para
0s pontos de venda que estimulem a venda, incrementando o volume do produto no ponto de
venda, com estratégias de preco e promogdes que escoem stock. Com o fim de o canal de
distribuicdo continuar a comprar ao fabricante e sempre com um maior volume (Guissoni &
D’Andrea, 2019).

Existem vérias etapas antes de uma empresa possa comecar a implementar estratégias
de trade marketing, tais como:

1. ldentificar os parceiros certos. E necesséria a sele¢io de parceiros que partilhem
interesses. Estas parcerias devem ser (teis para que contribuam para o

crescimento de ambas as partes.
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2. Estabelecer agdes de marketing. Estas acdes devem ter como base 0s objetivos
das partes envolvidas, como merchandising, eventos e promocdes.
3. Estabelecer as condicgdes da relacdo entre as partes.
4. Andlise ao negocio. Esta € a fase final, em que se analisam atraves principais
indicadores de sucesso se 0s objetivos estdo a ser concretizados (IPAG Business
Schoool, 2024).
Deste modo, podemos definir trade marketing como o conjunto de praticas de marketing
e vendas entre fabricantes e os seus canais de distribuicdo, com o objetivo de gerar valor com
a melhoria da experiéncia de compra dos consumidores finais, podendo beneficiar mutuamente
os fabricantes e os seus clientes (Guissoni & D’Andrea, 2019), ou seja, o trade marketing ao
criar estratégias e acGes para aumentar as vendas do fabricante, esta simultaneamente a
aumentar as receitas do ponto de venda.

Segundo Sebastian e Duran (2023), existem varias estratégias que podem ser

implementadas em trade marketing:

1. Planeamento e implementacdo de ac6es de merchandising no ponto de venda: desde
a disposicédo dos produtos no linear, pois pode influenciar a visibilidade do produto
no ponto de venda; selecionar os produtos que vao estar disponiveis; a apresentacao
dos produtos, de modo a obter mais destaque; e até mesmo os roétulos, que podem
ajudar os consumidores a reconhecerem os produtos com maior facilidade ou até
mesmo despertar-lhes interesse.

2. Desenvolvimento e concecdo de materiais para 0 ponto de venda, como expositores,
flyers e catalogos, cartazes, embalagens. Os expositores ajudam a destacar o
produto, os flyers e os catalogos tém como funcdo apresentar detalhadamente
informacbes sobre os produtos e/ou servigos. Os cartazes sdo utilizados para
informar os clientes de novidades, como novos produtos e/ou servi¢os, promogoes
e descontos. As embalagens destacam o produto no ponto de venda e devem proteger
0 produto e atrair os clientes.

3. Implementagéo de promocgdes e descontos no ponto de venda para incentivar a
compra, por exemplo: descontos por quantidade; ofertas por tempo limitado; ofertas
de brindes com a compra; descontos para clientes fidelizados; programas de
fidelizacdo; e descontos em produtos complementares.

4. Colaboragdo com as equipas de vendas nos canais de distribuicdo, para garantir a

correta implementacéo das estratégias e a visibilidade adequada dos produtos. Pode
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ser realizada através de formacOes e visitas aos canais de distribuicdo. Deve ser
realizada a andlise dos resultados das vendas, de modo a ajustar e melhorar as
estratégias e deve existir uma comunicacgao constante com a equipa de vendas.

5. Desenvolvimento de estratégias de segmentacdo de clientes e canais, para adaptar
as acOes as necessidades e preferéncias dos consumidores e dos canais de
distribuicdo. Assim, € necessaria a identificacdo dos diferentes segmentos de
clientes e canais, para que sejam desenvolvidas estratégias especificas para cada
segmento. Por fim, é necessaria a analise dos resultados das acBes por segmento € a
atualizacdo constante das estratégias, para que estejam adaptadas as mudancas do
mercado e as necessidades dos consumidores e dos canais de distribuicdo (Sebastian
& Duréan, 2023)

Segundo Djalolovna (2024), existem tendéncias que estdo a moldar as estratégias de
trade marketing em 2024, como a crescente importancia da inovagdo e as marcas se
conseguirem adaptar-se para manterem vantagem competitiva no mercado. As tendéncias de
trade marketing que mais impactaram este ano foram:

1. Analise de dados: as marcas utilizam cada vez mais ferramentas que Ihes permitem
obter informacdo sobre o comportamento dos consumidores, as tendéncias e o
desempenho do mercado. Ao analisar estes pontos, as empresas podem adaptar 0s
seus recursos de trade marketing para satisfazer as necessidades especificas dos
consumidores.

2. Analise preditiva: as marcas utilizam analises preditivas de modo a conseguirem
prever a procura e otimizar a gestdo de produto. Assim, existe a possibilidade de
garantir a disponibilidade do produto e aumentar a satisfacdo dos clientes. Esta
informacdo também permite que as empresas criem campanhas personalizadas,
direcionadas aos segmentos especificos com ofertas e promogdes relevantes aos
mesmos, aumentando a taxa de conversdo no ponto de venda.

3. Integracdo de canais online e offline: as marcas estdo a focar-se em entregar uma
mensagem e experiéncia de marca consistente em todos os canais. Promovem a
lealdade a marca e melhoram a experiéncia de compra geral. Os consumidores
apreciam a conveniéncia de comprar online e recolher os produtos em loja, o que
também aumenta o trafego nas lojas e as oportunidades de venda cruzada.

4. Sustentabilidade: os consumidores séo cada vez mais preocupados com o ambiente.

Por esse motivo, muitas marcas estdo a adaptar as suas politicas e praticas, tornando-
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as mais sustentaveis, como alterar as embalagens, a comunicacdo e, até mesmo, as
campanhas que muitas vezes destacam medidas ecoldgicas para atrair 0S
consumidores mais conscientes do ambiente. Os consumidores procuram
transparéncia em relacdo a origem dos produtos, praticas de producdo e
responsabilidade social corporativa. As marcas que comunicam 0 Seu Compromisso
com praticas éticas constroem confianca e lealdade entre os seus clientes.

5. Adocdo de tecnologia: a realidade aumentada esta a revolucionar a experiéncia nos
pontos de venda. Os clientes tém a possibilidade de interagir com os produtos de
novas e diferentes formas. As marcas estdo a incorporar a realidade aumentada nos
expositores para promover produtos e comunicar promocdes. A inteligéncia
artificial é utilizada para analisar dados dos consumidores e prever as tendéncias de
mercado. Estas tecnologias permitem as marcas responder rapidamente as mudancas
no comportamento e preferéncias dos consumidores.

6. Experiéncias: as marcas entendem o valor de criar experiéncias memoraveis aos
consumidores. As marcas estdo a utilizar o merchandising visual e as narrativas na
loja para comunicar os seus valores e aumentar o envolvimento do consumidor.

A medida que o mercado evolui, acompanhar estas tendéncias é essencial para o sucesso

a longo prazo de uma empresa. (Djalolovna, 2024)

O trade marketing é simultaneamente estratégico, tatico e operacional. E estratégico na
medida em que planeia e executa estratégias de vendas e dos canais de distribuicio. E tatico,
pois é responsavel por toda a promocdo no ponto de venda, como a disponibilizacdo de
merchandising adequado. Por fim, é operacional por ter a responsabilidade da execug¢do da
marca (fabricante) no canal de distribuicdo. A conciliagdo de todas estas areas também é uma
responsabilidade de trade marketing e garantir que vao ao encontro dos objetivos das trés partes

envolvidas: fabricante, ponto de venda e consumidor final (Guissoni & D’Andrea, 2019).

2.2 Lancamento de novos produtos
Segundo Kotler e Keller (2018), o desenvolvimento de novos produtos molda o futuro
de uma empresa. Produtos e servigos e/ou substitutos poderdo manter ou alcancar mais vendas.

No entanto os novos produtos sdo 0 que transformam as empresas e 0S mercados.
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Os produtos tém um ciclo de vida, desde que sdo desenvolvidos até ao seu
desaparecimento. Cada produto ou servigo tem o seu proprio comportamento ao longo do
tempo. Uns sdo um sucesso assim que sao langados, outros demoram o seu tempo até ganharem
a confianca e serem aceites pelos consumidores (Irigaray, 2023).

Num contexto em que 0s mercados sd&0 muito competitivos, com uma concorréncia
excessiva e forte, surge a necessidade de se diferenciarem e acrescentarem valor aos produtos
que vendem, de forma a atrair os consumidores. Neste momento, a inovacéo é um fator crucial
no desenvolvimento de novos produtos. Os marketeers assumem uma grande responsabilidade
no processo do desenvolvimento destes produtos. Segundo Kotler e Keller (2018), algumas
dessas responsabilidades passam por identificar e avaliar ideias e trabalhar com o departamento
de Investigacao e Desenvolvimento (1&D), numa fase inicial.

Kotler e Keller (2018) defendem que existem dois tipos de novos produtos e maneiras
de os criar: processo de aquisi¢do e processo de desenvolvimento. A aquisi¢do € quando uma
empresa adquire outra empresa, patentes, licenca ou uma franquia de outra empresa. No
entanto, o negdcio de uma empresa nao € sustentavel eternamente ao optar pelo processo de
aquisicdo. Ha uma altura em que a empresa, para crescer, necessita desenvolver novos produtos.
Ao optar pelo processo de desenvolvimento, ndo tem necessariamente de criar 0s produtos nas
suas instalacdes, podem contratar outras empresas.

Novos produtos ndo tém de ser produtos que ndo existam no mercado, podendo ser
melhorias realizadas a produtos existentes, que detetaram essa lacuna. E cada vez mais dificil
identificar produtos arrasadores que transformardo um mercado, mas a inovagdo continua pode
forcar os concorrentes a tentar acompanhar o passo e também ampliar o significado da marca.
Reforcam ainda que nem dez porcento dos novos produtos desenvolvidos sdo produtos que nao
existiam. Isto devido ao desenvolvimento de novos produtos que sejam inexistentes no mercado
arcam com um grande custo e altos riscos. Se for bem sucedido, a médio/longo prazo traz uma
grande vantagem competitiva e, consequentemente, bastante lucro. (Kotler & Keller, 2018).

Se uma empresa quiser desenvolver um produto completamente inovador no mercado,
terd de investir em 1&D e em marketing. Para além disso, a empresa deve estar preparada para
canibalizar produtos existentes, tolerar o risco e manter a atividade de marketing orientada para
o futuro (Kotler & Keller, 2018). Ndo existem varios métodos que nos ajudam a calcular a
procura por um produto que nédo existe no mercado. No entanto, um deles séo os focus groups,

pois permitem ter uma nogdo de quais as necessidades dos potenciais clientes e dos seus
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interesses. E necessario observar os primeiros consumidores e ter em consideragdo as suas
experiéncias para analisar os resultados (Kotler & Keller, 2018).

As empresas tém vindo a ser cada vez mais pressionadas para adquirir e/ou desenvolver
novos produtos. Atualmente, o tempo que estas tém para colocar outro produto no mercado
diminui para metade (Kotler & Keller, 2018). Sendo que os mercados estdo cada vez mais
competitivos e acelerados, existe uma necessidade de inovar continuamente. Apenas as
empresas que conseguem lidar com este ritmo acelerado e se mantém inovadoras, estdo aptas
para identificar e aproveitar as oportunidades do mercado em que estdo inseridas.

O desenvolvimento destes novos produtos € uma necessidade para as organizacoes
adquirirem uma vantagem competitiva, correspondendo as necessidades dos consumidores ao
longo do tempo, tendo métodos para reagir & forte concorréncia e estando preparadas para reagir
as inovac0es, devido as novas tecnologias (Kotler & Keller, 2018).

Kotler e Keller (2018) referem-se a inovagdo como criar novas opg¢les as quais a
concorréncia ndo tenha acesso.

Segundo Cooper e Kleinschmidt (2011), especialistas em novos produtos, existem
fatores essenciais para que um produto tenha sucesso:

1. O produto tem de ser incomparavel e superior, tais produtos tém sucesso em
98% das vezes, produtos com vantagem moderada 58%, produtos com vantagem
minima 18%;

2. O conceito do novo produto tem de ser bem definido, a empresa deve definir e
avaliar cuidadosamente o mercado-alvo, os requisitos do produto e seus
beneficios antes de prosseguir;

3. A cooperacgdo entre marketing e tecnologia;

4. A qualidade das a¢des durante todo o processo;

5. O mercado ser atrativo.

Por outro lado, quando um produto €é lancado para 0 mercado internacional atinge um
valor em lucro significativamente maior do que quando é lancado um produto nacionalmente.
Assim, uma empresa ao desenvolver um novo produto deve olhar além-fronteiras, mesmo que
seja um produto apenas para 0 mercado nacional (Cooper & Kleinschmidt, 2011).

A taxa de fracasso de novos produtos na Europa é de 90%. Existem varias razdes para
esta taxa ser tdo elevada: ignoram ou interpretam mal as pesquisas de mercado; superestimam
o tamanho do mercado; altos custos de desenvolvimento; projeto ou desempenho insatisfatério;

posicionamento, publicidade ou prec¢o incorreto; apoio insuficiente a distribui¢do; concorrentes
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que reagem com firmeza; e ROI (retorno sobre o investimento) inadequado (Kotler & Keller,
2018).

Por outro lado, existem critérios especificos para a aceitacdo do novo produto:

1. O produto devera estar preparado para 0 seu langcamento num prazo maximo de
cinco anos;

2. O produto a ser lancado devera ter uma taxa minima de 15% de crescimento;

3. Devera trazer um retorno de, no minimo, 30% das vendas e 40% sobre o
investimento;

4. Deverd alcancgar a lideranca (Kotler & Keller, 2018).

Kotler e Keller (2018) definem o processo de decisdo do desenvolvimento de novos
produtos em oito fases. A primeira fase € designada de geracdo de ideias; é nesta fase que se
analisam as ideias e se as mesmas irdo ser consideradas. A segunda fase € a selecéo de ideias,
onde as ideias sdo analisadas, com o objetivo de detetar se estas sdo compativeis com 0s
objetivos, as estratégias e os recursos da empresa. Na terceira fase inicia-se o desenvolvimento
e os testes do conceito do produto; é nesta fase que procuram o conceito atrativo para o
consumidor, que o leva a experimentar o produto. Na quarta fase, procura-se desenvolver uma
estratégia de marketing que seja economicamente sustentavel. Na quinta fase, é realizada uma
andlise ao negdcio e define-se se 0 mesmo atingird os objetivos de lucro previstos. Na sexta
fase, é feita uma andlise ao nivel do desenvolvimento do produto; se o produto que €
simultaneamente consistente de forma técnica e comercial. Na penultima fase, sdo realizados
testes de mercado para serem analisados se as expectativas de vendas vao ao encontro da
realidade. Por fim, na oitava e Ultima fase, inicia-se a comercializacdo. Em qualquer fase, o
processo pode ser abandonado se as conclusdes a que chegarem ndo forem ao encontro do
pretendido (Kotler & Keller, 2018).

Os mercados estdo em constante evolucdo, devido aos avangos tecnologicos. A procura
por novos produtos e servicos € continua, no entanto, o desenvolvimento de novos produtos
enfrenta desafios, resultantes de falhas nas fases finais do desenvolvimento ou apds a
comercializacdo (Falahat, Chong & Liew, 2024).

Existem vérias razdes para um produto falhar e ser retirado do mercado, como: produto
ndo satisfaz uma necessidade especifica dos consumidores e tem dificuldades em competir com
marcas posicionadas no mercado; estratégias de comunicacdo ineficazes; planeamento de
marketing inadequado; langar produtos que ndo estdo preparados para entrar no mercado; e

defeitos tecnoldgicos (Falahat, Chong & Liew, 2024).
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Se uma empresa estd perto de langcar o seu novo produto para o mercado e tem
informacdo de que um concorrente se encontra na mesma fase, pode optar por:

3. Entrar primeiro no mercado. Uma empresa ao entrar primeiro, por norma, tem
algumas vantagens, como realizacdo de acordos com distribuidores e alcancar
lideranca na mente do consumidor. No entanto, uma empresa apenas deve entrar
primeiro no mercado se os testes ja tiverem terminados e alcancar os resultados
pretendidos.

3. Entrar em simultdneo com o concorrente. Esta alternativa traz vantagens a ambas
as empresas, pois 0 mercado estd mais atento quando ha mais empresas a
fazerem publicidade de um produto novo.

3. Entrar depois do concorrente. A vantagem desta op¢do é que permite & empresa
observar as reagdes do mercado e identificar a sua dimenséo (Kotler & Keller,
2018).

A empresa tera de analisar qual a melhor oportunidade para langar o novo produto. Por
exemplo, se 0 novo produto substitui outro mais antigo, a empresa pode retardar o seu
lancamento até que o stock do produto antigo seja reduzido. Se o produto for sazonal, o seu
lancamento podera ser adiado até a época certa (Kotler & Keller, 2018).

Também existem critérios para uma empresa ter em considera¢do na escolha do mercado
de langamento do novo produto. Alguns desses critérios sdo: potencial do mercado, reputacao
local da empresa, custo de preencher o mercado, custo com meios de comunicagao e penetracao
da concorréncia (Kotler & Keller, 2018).

Por outro lado, ao langar um novo produto, a empresa necessita de focar a distribuicéo
e as promogdes ao publico que é mais provavel vir a ser um consumidor final. Assim, necessita
criar varios grupos de potenciais clientes para entender qual € o melhor para dirigir a
distribuicdo e as promogdes inicialmente, com o objetivo de vender e atrais novos clientes o
mais rapido possivel (Kotler & Keller, 2018).

1. Paraumaempresa detetar quais sdo os clientes em que se vai focar inicialmente,
podera utilizar a teoria da difusdo da inovagdo e a teoria da adocdo pelo
consumidor. Para entendermos estas teorias, temos de compreender dois
conceitos: inovagdo e adogdo. Uma inovagao refere-se a um produto/servigo que
é entendido como novo, mesmo que ja existe hd muito tempo. Ja adocéo
acontece quando alguém toma a decisdo de aderir a um determinado produto,

apos a adocao, comeca o processo de fidelizar o consumidor (Rogers, 1962).
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Segundo a teoria da difusdo da inovacdo é a disseminacdo de uma nova ideia, a partir
da sua fonte de invencdo ou criacao para 0s seus consumidores finais. A teoria da adocéo pelo
consumidor é composta pelas etapas que o consumidor passa no periodo desde que ouve falar
da inovacdo até experimentar a inovagdo. As etapas séo:

2. Consciencializagdo. Acontece no momento em que o consumidor ouve falar pela
primeira vez da inovacgéo, no entanto nao tem informaces sobre a mesma;

3. Interesse. Momento em que o consumidor vai procurar mais informacoes sobre
a inovacao;

4. Avaliacdo. Quando o consumidor coloca a hipdtese de experimentar a inovacao;

5. Experimentacdo. Momento em que o consumidor de facto experimenta a
inovacéo.

6. Adocao. O consumidor toma a decisdo de voltar a comprar a inovacao (Rogers,
1962).

Este processo de adocdo da inovacao pelo consumidor tem algumas caracteristicas, tais
como, diferencgas individuais na predisposi¢do para experimentar novos produtos, o efeito da
influéncia pessoal, diferentes taxas de adogdo e na predisposicdo das organizagdes para
experimentar novos produtos (Kotler & Keller, 2018).

Existem ainda caracteristicas que permitem influenciar a taxa de adocdo. Podemos
referir:

1. Vantagem relativa.

2. Compatibilidade.

3. Complexidade.

4. Divisibilidade.

5. Comunicabilidade. (Kotler & Keller, 2018).

Os autores ainda mencionam o custo, risco e incerteza, credibilidade cientifica e
aprovacao social como caracteristicas que podem influenciar a taxa de adog¢éo (Kotler & Keller,
2018).

Timothy Penasack, presidente da MESHO1 e ex-membro do conselho de tecnologia da
Forbes, com mais de vinte anos de experiéncia em estratégias corporativas e desenvolvimento
de negdcios, destaca a necessidade de as marcas envolverem o0s seus clientes no processo de
desenvolvimento de produtos. Afirma que o teste de produtos orientado pelo consumidor é uma
nova referéncia para o sucesso do desenvolvimento de produtos. Defende que os consumidores

sdo rapidos a julgar a qualidade e a relevancia.
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Um relatério realizado pela Bazaarvoice revelou que 74% dos consumidores indicam
gue sdo mais propensos a comprar um produto on-line se tiverem visto contetdo criado por um
utilizador sobre o produto, incluindo fotos, videos e avaliagdes. 32% dos consumidores afirmam
gue 0s anuncios tradicionais ndo os impactam, sendo vistos como apenas publicidade. 40%
relatam que conteudo criado por um utilizador é o que mais os influencia a comprar um produto.
Os consumidores tornaram-se vendedores e influenciadores de compra para 0os consumidores.
(Hughes, 2023).

As marcas confiarem em reviews pos-lancamento ja ndo é uma estratégia viavel.
Implementar altera¢cdes num produto leva tempo e o mercado ja o podera ter rejeitado antes de
conseguir fazer as alteragcdes necessarias. Nessa perspetiva, as marcas devem alocar tempo para
testes de produto realizados pelos consumidores (Hughes, 2023).

Existem vantagens nos testes ao produto realizado pelos consumidores, sendo elas:

1. Validacéo por parte do cliente sobre o desempenho, design, conforto e outros
atributos do produto;

2. Oteste de produtos antes da comercializagdo pode dizer auma empresa quais
investimentos valem a pena e quando o0s recursos devem ser reservados para
outra finalidade;

3. Cria reconhecimento da marca e inspira confianca e lealdade a mesma
(Hughes, 2023).

Uma empresa podera desenvolver e lancar o novo produto no mercado, apés ter

segmentado o mercado, identificado o publico-alvo, descoberto as necessidades e determinado

0 posicionamento que deseja (Kotler & Keller, 2018).
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3. Andlise critica

No momento em que iniciei o estagio, foi definido um plano das fungbes que viria a
desempenhar nas varias areas do departamento de marketing, que incluia: trade marketing;
ativacdo de marca; marketing de produto, servicos e soluces; relagdes-publicas, comunicacao
e marketing digital; e controlo e planeamento de budget. Estas fungdes foram as referidas no
primeiro capitulo. Todas estas atividades foram realizadas sob a supervisdo da minha
orientadora de estagio, Nadia Borges Duarte, Especialista em Marketing.

Tal como Kotler e Keller (2018) indicam, existem dois tipos de novos produtos: produtos
gue nunca existiram e melhoria a produtos existentes. A empresa inova produtos que ja existem
no seu portfolio de produtos e cria novos produtos consoante as necessidades do mercado. A
Bridgestone utiliza e utilizou dados de mercado e estudos de mercado para calcular a procura
pelo produto que ainda ndo existe no mercado, de forma a realizar-se previsoes de vendas e se
as necessidades e desejos dos clientes sdo satisfeitas.

Os autores também referem que as empresas tém que analisar qual a melhor oportunidade
para lancar os seus produtos, antes, ao mesmo tempo, ou ap0s a concorréncia. A empresa opta
por entrar primeiro no mercado, pois prefere ser pioneira.

As primeiras tarefas que realizei foram de marketing de produto, visto estar a aproximar-se
0 langamento de um novo produto: Dueler AT002. A empresa investe sempre em 1&D e em
marketing para desenvolver um produto completamente inovador, pelo que 0 mesmo se sucedeu
no lancamento deste produto. Ainda, esta preparada para canibalizar produtos existentes, pelo
que utiliza esta estratégia, inovando e melhorando produtos existentes. O lancamento do Dueler
ATO002 foi uma prova disso mesmo, sendo que ja existia um Dueler AT001. Este novo produto
surgiu com melhorias do seu antecessor que o0 consumidor procurava e estavam em falta.

As disponibilizacdes de materiais de comunicacdo adaptados ao nosso mercado foram
fundamentais para dar visibilidade ao novo produto nos pontos de venda. As apresentacfes
também foram essenciais: a apresentacdo interna porque 0s comerciais tivessem conhecimento
das informagGes necessarias sobre o produto, como caracteristicas técnicas, a relevancia desse
novo produto no mercado portugués e os beneficios do produto; a externa para que 0s canais de
distribuicdo compreendessem o produto que estavam a vender ao consumidor final e o
pudessem auxiliar na tomada de deciséo.

O trade marketing que desenvolvi na empresa foi simultaneamente tatico e operacional.
Tatico, porque fomos responsaveis por toda a promoc¢ao no ponto de venda. Foi disponibilizado

todo o material necessario, desde folhetos informativos e roll ups, a merchandising adequado.
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Operacional, porque tivemos a responsabilidade da execucao da marca no canal de distribuicao.
O que corresponde com o que 0s autores Guissoni e D’ Andrea (2019) referem.

Ainda, foi realizada a correta gestdo e comunicacdo das campanhas, o que foi fundamental
para que os pontos de venda aderissem a mesma. As campanhas foram estratégicas tanto para
a empresa (Bridgestone) como para os canais de distribuicdo. A gestdo diaria das campanhas
foi essencial para garantir que estavam a ser cumpridos 0s prazos e/ou 0s corretos montantes
de promogéo estivessem a ser reembolsados.

A Associacao de Marketing Americana (2017) refere que as funcGes de trade marketing séo
a criacdo de estratégias para melhorar a experiéncia do consumidor e estratégias de preco e
promocdo para os pontos de venda de modo que estimulem a venda, aumentem o volume do
produto e escoem stock.

Nesta area, ainda, auxiliei o planeamento e organizacdo da participacdo de clientes no
evento exclusivo da Bridgestone e da Maserati e no evento da Mercedes-Benz. A organizagao
de voos, estadias, comunicacgdes entre Bridgestone com os clientes. Estes eventos foram ao
encontro ao posicionamento premium da empresa e ao terem envolvido os seus clientes no
processo, ndo s6 o0s incentivou, como criou uma confianca e experiéncias emocionais aos
mesmos. A pratica do estagio também coincidiu com o que a Associacdo de Marketing
Americana (2017) refere.

Todas as atividades foram desempenhadas com o objetivo de manter uma boa relagéo entre
as partes e de forma que os objetivos empresariais de ambos fossem alcancados, pensado
sempre no consumidor final e na sua fidelizacao.

Todas as atividades desenvolvidas ao longo do periodo de estagio na Bridgestone Europe
NV/SA com Sucursal em Portugal foram com a finalidade de auxiliar a que fossem cumpridos
0s objetivos corporativos, se mantivesse a excelente relagdo com os clientes e a empresa
mantivesse 0 seu 6timo posicionamento.

Com as atividades desempenhadas entendi a importancia da satisfacéo do cliente e das boas
relacbes entre todas as partes envolvidas no processo. Todas as atividades das varias areas no
departamento de marketing acabam por trabalhar em conjunto para que sejam atingidos os
objetivos. Os clientes procuram a marca Bridgestone pela qualidade e atencdo que tem com o
cliente individual. Todas as atividades foram executadas em conjunto com a Nadia Duarte ou

aprovadas pela mesma.
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Concluséo

Com a concluséo do estagio, no dia 1 de dezembro de 2023, na Bridgestone Europe NV/SA
com Sucursal em Portugal, entendi a importancia de todas as atividades desenvolvidas e como
estas se refletem nos resultados alcancados pela empresa. Ao ter tido a oportunidade de
trabalhar lado a lado com a Nadia Borges Duarte, Especialista em Marketing em Portugal, foi
me possivel adquirir novos conhecimentos e explorar a pratica que procurava conciliar com a
teoria adquirida ao longo dos altimos anos.

A realizacdo deste estdgio, no ambito de finalizacdo do Mestrado em Comunicacao,
Marketing e Medias Digitais, foi importante para o meu percurso profissional, educacional e
pessoal. Profissional porque me permitiu-me trabalhar em vérias areas dentro do departamento
de marketing e perceber quais tenciono seguir no futuro. Educacional porque aprofundei os
conhecimentos obtidos na licenciatura. Pessoal porque me fez crescer, ja que estava a trabalhar
em regime full-time e tive de conciliar com as aulas a noite. Aprendi a priorizar e a gerir o meu
tempo e acredito que seja mais responsavel.

Por fim, este estagio permitiu-me perceber que realmente escolhi a area certa para mim e o
que quero para 0 meu futuro profissional. Por outro lado, o0 mestrado foi essencial para obter o

conhecimento tedrico fundamental para aplicar na pratica.
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Futuras pistas de investigacao

Como futura pista de investigacdo, comeco por sugerir a hipotese de analisar a eficacia das
estratégias de trade marketing em diferentes contextos geograficos e culturais da mesma
empresa. Tendo em conta que a Bridgestone estd presente em paises com culturas muito
distintas entre si, seria interessante investigar como as estratégias de trade marketing impactam
0 desempenho das vendas e a satisfacdo do cliente final noutras regides. Com esta analise
teriamos uma maior percecdo de como as estratégias globais podem ser ajustadas localmente.

Outra futura pista de investigacdo € o impacto que o digital tem no sucesso do lancamento
de um novo produto. A empresa lanca novos produtos com frequéncia e esta constantemente a
inovar e a melhorar os mesmos. O langamento é feito no contexto tradicional, podia ser
interessante investigar a aceitacdo no mercado com o langamento de novos produtos de forma

digital.

49



Limites da investigacao

Apos a realizacdo do relatério de estagio, € necessario informar que existem limitacdes a
investigacdo. Em primeiro lugar, existe uma limitagdo temporal. O estagio teve a duracdo de
apenas quatro meses. Sendo um periodo restrito, impediu uma andalise mais aprofundada dos
impactos das estratégias implementadas em trade marketing e no lancamento de novos
produtos. Assim sendo, ndo me foi possivel analisar as mesmas a longo prazo.

Existe também limitacdo contextual e espacial. As conclusdes estdo estritamente associadas
a Bridgestone Portugal, onde realizei o estagio, o que significa que a informacdo contida e as
conclusdes obtidas podem ndo ser aplicadas noutras regides onde a empresa se encontra
presente. A empresa tem uma ampla dimensdo geografica, o que implica diferencas a nivel
cultural e econdmico, ndo se podendo assim generalizar.

Existindo estas limitagdes, as conclusdes retiradas ndo podem ser aplicadas fora do contexto

especifico do estagio.
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