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Resumo

O seguinte relatorio tem como fungdo sintetizar aquilo que foi o estagio curricular
desenvolvido no ambito do Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra. Para tal serdo primeiramente identificados, o local do estagio,
a start-up espanhola BrioAgro, uma empresa que trabalha em prestacdo de servicos
Business-to-Business, e também uma justificativa para a realizacdo deste estagio e os
objetivos propostos para o mesmo, em seguida sera apresentada uma breve revisao teorica
da literatura relevante para o tema em foco neste estagio. Esta revisdo teorica vai apoiar-
se essencialmente nos conceitos de Business-to-Business(B2B), abordando questdes
como segmentacdo de mercado em B2B, e as diferengas deste tipo de mercado para o
mercado Business-to-Costumer(B2C), Customer Relationship Management (CRM), e de
Marketing Relacional, tentando oferecer algumas no¢des daquilo que significa cada um
e daquilo a que a investigacdo neste campo tem alcangado. De seguida haverd um foco
naquilo que foi, mais concretamente, o estagio, explicando quais as fungdes
desempenhadas na BrioAgro, como a analise de mercado e de concorréncia, ou de como
foi feita a comunicagdo entre a BrioAgro e os seus clientes, ou potenciais clientes, e quais
as ferramentas utilizadas, e para terminar, um momento de reflexdo, a essencial analise
critica daquilo que foi este estagio, identificando as principais dificuldades, as
competéncias adquiridas pelo mestrando, as contribuigdes deste para a entidade de
acolhimento e alguma consideracdo a expor sobre o funcionamento da BrioAgro.

Abstract

The following report has the goal of summarizing what was the curricular internship
developed under the master’s in marketing at the Faculty of Economics of the University
of Coimbra. To this end, it will first be identified the location of the internship, the
Spanish start-up BrioAgro, an IT service providing company that works on a Business-
to-Business model, as well as a justification for carrying out this internship and the
proposed objectives for it, right after this, there will be a brief theoretical review of the
relevant literature for the topics in focus during this internship. This theoretical review
will be based essentially on the concepts of Business-to-Business (B2B) approaching
question like the market segmentation in B2B, and differences between this type of
market and the Business-to-Consumer(B2C) market, Customer Relationship
Management (CRM), and Relatioship Marketing, trying to offer some notions of what
each one means and of what the research in this field has granted us. Then there will be a
focus on what was, in detail, the internship, explaining the tasks taken on with BrioAgro,
such as market and competition analysis, or the way communication between BrioAgro
and their costumer, or potential costumers was maintained, and finally, a moment of
reflection, with an essential critical analysis of what happened in this internship,
identifying the main difficulties felt, the acquired competences as the intern, what
contribution the student was able to offer to the host organization, and showing possibly
some suggestion regarding how BrioAgro works.

Palavras-chave: Customer Relationship Management (CRM); Business to Business
(B2B); Business to Costumer (B2C); Marketing Relacional; Marketing de servigos;



1. Introducao
1.1. Identificacdo do local de estagio: BrioAgro
O estagio a qual este relatorio se refere tem lugar na BrioAgro, uma start-up espanhola
ligada ao ramo da tecnologia para o meio agricola, em particular a criagdo e
desenvolvimento de técnicas que permitam uma agricultura mais eficiente ¢ sustentavel,
focando principalmente na irrigagdo inteligente que permite uma melhor gestdo dos
recursos hidricos.

1.2. Tema em foco (entrada da empresa no mercado portugués)
A BrioAgro esta em constante expansao dado a natureza dos seus servicos, o crescente

problema da escassez de agua, e a também crescente necessidade de uma maior eficiéncia
na produgdo agricola que consiga acompanhar o aumento da populagdo mundial, e dado
as relagdes privilegiadas entre Portugal e Espanha, seria inevitavel uma tentativa neste
mercado.

Sera essa entrada num novo mercado, e tudo o que isso implica, o foco deste relatorio,
para tal sera preciso rever alguns conceitos tedricos relevantes para esta questdo e para o
método de trabalho da BrioAgro como empresa prestadora de servigos B2B. Para tal sera
explicado o que ¢ o mercado B2B (business-to-business), quais as diferengas entre esse
mercado ¢ o mercado B2C (business-to-consumer), mas também porque esta
intrinsecamente relacionado, o que se quer dizer quando se fala em CRM (customer
relationship management), e falar também daquilo que vem por detras de tudo isto, o
marketing relacional.

1.3. Enquadramento teorico e objetos de estudo
O objeto de estudo neste relatdrio serd a teoria por detrds do marketing relacional, e

do CRM, estes dois conceitos estdo diretamente ligados a empresa que acolhe o estagio,
a BrioAgro principalmente dado o tipo de servigos que oferece, se ¢ verdade que no
contexto atual a manutengdo das relagdes entre uma qualquer empresa e os seus clientes
¢ fulcral para o seu sucesso ¢ longevidade, ¢ absolutamente critico quando falamos numa
empresa que trabalha B2B oferecendo o que sdo no fundo servigos de consultadoria
técnica. E entdio relevante entender o que é um mercado B2B, em que é que difere o
marketing num contexto B2B de um B2C e perceber quais as caracteristicas mais
relevantes do customer relationship management, e explorar um pouco a sua origem, que
¢ o marketing relacional.



1.4 Justificativa
Estagios, sejam curriculares ou profissionais sdo absolutamente fundamentais dado

que oferecem uma oportunidade ao estagiario de realizar a passagem daquilo que foi o
seu percurso académico para o exercicio profissional, de uma forma estruturada e
apoiada, e com a devida orientacdo e supervisio. E uma etapa que permite ao aluno,
traduzir os conhecimentos que lhe foram sido oferecidos pela instituicdo onde estudou,
em capacidades técnicas que lhe permitem vingar no mercado de trabalho da sua area

O marketing ¢ uma area em constante desenvolvimento, que tem vindo novamente a
ganhar visibilidade nos ultimos anos, cada vez existe mais conhecimento nesta area, assim
como mais e mais eficazes técnicas que permitem, maximizar os resultados das empresas.

Como aluno do Mestrado de Marketing da Faculdade de Economia da Universidade
de Coimbra, esta oportunidade de realizar o estagio com uma empresa como a BrioAgro
¢ sem duvida ideal para desenvolver as minhas capacidades como marketer e aplicar os
conhecimentos obtidos neste curso.

Uma start-up ligada ao ramo da tecnologia, liderada por pessoas com vista para o
futuro, que, pela natureza do servigo que presta, do seu publico-alvo e modelo de
negocios, dar-me-a a oportunidade de utilizar esses conhecimentos obtidos em varios
aspetos. Fazer parte da equipa de marketing e vendas da BrioAgro, vai sem diavida
melhorar as minhas capacidades no ambito do marketing digital e relacional, capacidades
essas que se poderdo mostrar fundamentais para o meu futuro profissional.



Capitulo 1. Revisdo de Literatura

1.1. Introducao

A area cientifica do marketing € rica em literatura e investigacao, a cada ano que passa
ha mais artigos cientificos nesta area, mais pesquisa, algo que, se tivermos em conta a
necessidade que o marketing tem de se reinventar para se manter a par do passar do tempo,
¢ bastante logico.

Dentro de toda essa investigacdo e teoria, o foco desta revisdo de literatura, por
questdes de relevancia com o tipo de estagio desenvolvido, sera nos conceitos de B2B
marketing nos quais se destacam Zimmerman, A., & Blythe, J. (2017), Kotler e Keller
(2014) e Shapiro e Bonoma (1984), CRM e marketing relacional, por questdes de
facilidade o conceito de marketing B2C serd também explorado para melhor definir,
através desse contraste, o que queremos dizer quando falamos de um meio B2B Nath e
Saha (2019), e por fim, tentar perceber as vantagens que o digital trouxe para este meio.
Com a atencdo virada para estes quatro temas, devera ser coberta a informagao necessaria
relevante.

1.2. Mercado B2B

O mercado Business to Business consiste essencialmente no seguinte: empresas, ou
organizagdes que produzem bens, ou oferecem servigos, a outras, para que estas possam
produzir e fornecer os seus proprios bens e servigos, primeiramente consideravamos para
este mercado empresas com fins lucrativos, mas cada vez mais, sdo incluidas nesta area,
servigos como publicos sem fins lucrativos, como por exemplo, hospitais ou escolas, ou
outras instituicdes sem fins lucrativos, Zimmerman, A., & Blythe, J. (2017). Enquanto
que empresas com objetivos que giram em volta do lucro navegam no mercado B2B para
verem 0s seus lucros aumentarem, seja através de melhorias nas vendas, ou baixando os
custos de producio, estes outros players do mercado B2B fazem-no para chegarem aos
seus objetivos nao-lucrativos de maneira mais facil e eficiente, ndo focando num lucro,
mas geralmente num aumento do valor gerado para os seus clientes, ou até utentes, além
claro, duma continua procura de uma baixa nos custos de produ¢do (Kotler e Pfoertsch
2010) .

Algo muito especifico a este tipo de mercado ¢ o comportamento do comprador,
enquanto que num meio B2C vemos um consumidor que pode por exemplo ser levado a
uma compra por impulso, neste mercado de compra e venda entre organizagdes, o
processo da decisdo de compra tem um valor importantissimo, tanto para o lado de quem
compra, como para o lado de quem vende, sendo que os primeiros querem garantir que
fazem a melhor alocacdo possivel dos seus bens para otimizar o retorno, e os segundos
devem procurar prever as necessidades dos compradores, para melhor se adaptarem a
estas e serem uma visivelmente melhor opgao.

1.2.1. Segmentagao do mercado b2b
Estejamos a falar de mercados B2B ou B2C, a segmentagao ¢ sempre necessaria dada

a grande variedade de necessidades que tém diferentes organizacdes.



Shapiro e Bonoma (1984), para a Harvard Business Review, falando sobre a
segmentacdao do mercado Business to Business, apresentam um conceito de Nest (ninho),
constituido por cinco critérios para a segmentagdo, esta nomenclatura remete para a
maneira visual como expdoem esta ideia, um conjunto de circulos concéntricos, que
representam cada um dos critérios por eles definidos, neste modelo, os critérios
representado pelos circulos exteriores serdo aqueles que remetem para um conceito mais
generalizado, mas cuja informagao ¢ mais facil de obter, e, os circulos mais centrais que
serdo o exato oposto, ¢ de sublinhar que um dos motivos para apresentar o modelo desta
maneira, serd o facto de demonstrar também visualmente, que os circulos interiores estdo
de algum modo contidos nos exteriores, para deixar claro que existem condi¢des dos
critérios dos circulos interiores que estdo relacionadas com os parametros mais
abrangentes, estando, muitas vezes até implicita alguma relagdo de causalidade.

Caracteristicas Demograficas

Variaveis Operacionais
Processo de Compra

Fatores Situacionais

Caracteristicas

Pessoais

FIGURA 1 MODELO NEST

O primeiro critério sera o demografico, que tem em conta informagdo como o tamanho
da organizacdo e a sua localizacdo geografica, esta informacdo pode normalmente ser
obtida facilmente sem um grande, ou nenhum, investimento, ¢ certamente 1til, mas ¢
apenas um primeiro passo na segmentagao.

No segundo circulo, temos as variaveis operacionais, este tipo de informagéo continua
a ser algo genérico, mas ja oferece um maior entendimento do funcionamento de uma
organizagao, algo necessario para compreender quais as suas necessidades. Aqui falamos
de questdes como as tecnologias e produtos utilizados por uma organizacao, mas também
sdo tidas em conta as capacidades técnicas e operacionais.



O processo de compra € o terceiro critério do modelo, obter esta informagdo ja requer,
tipicamente, mais algum esforgo, mas entender como € que um cliente espera ser tratado,
e quais os fatores que tém em conta neste processo ¢ uma vantagem enorme em termos
competitivos.

Chegando ao quarto nivel do modelo ja estamos a falar de informagdo bastante
especifica no que toca as necessidades de uma organizagdo, Shapiro ¢ Bonona
denominam este critério diferenciador de fatores situacionais, em muito semelhante as
variaveis operacionais, mas com a ressalva de serem temporarios, aqui ja estamos a falar
de necessidades pontuais de um comprador, ndo se trata de informagéo sobre a operagio
regular, mas sim de alteragdes a normalidade, geralmente criadas por fatores externos,
em consequéncia, este tipo de informagdo s6 pode ser conseguido se existir uma
observagdo regular, pois s6 assim se identifica este tipo de variag¢do, contudo o retorno do
esforco pode ser significativo, pois este nivel de conhecimento especifico, permite uma
mais personalizada capacidade de satisfacdo das necessidades de um potencial cliente,
que ira certamente ter isso em conta, e ver essa capacidade de resposta como uma mais-
valia num parceiro.

O quinto ¢ ultimo nivel deste modelo remete para as caracteristicas pessoais do
comprador, este tipo de informacao ndo ¢ de todo facil de obter a partida, pois ja se trata
de informagao pessoal, em todo o caso, aqui pode ser tido em conta questdes como o quio
dado a correr riscos ¢ um comprador, caso seja mais cauteloso tera, por exemplo, uma
maior resisténcia a novos produtos ou alteragdes de qualquer tipo ao status quo, que nivel
de atengdo vai o comprador requerer, ¢ qual o nivel de lealdade que se pode esperar dele.

Existem claro outras maneiras de segmentar este mercado, pode-se também apreciar o
conceito de micro e macro segmento apresentado por Wind e Cardozo (1974). Numa
primeira etapa temos a utilizacdo da informag@o disponivel, para a criacdo de macro
segmentos, para tal, ¢ tida em conta informag¢ao como a localizacdo da organizagdo, o
tamanho da mesma, ¢ a escala de producdo e das necessidades de compra. Apos a
formacdo destes macro segmentos ha uma etapa de avaliagcdo, com o objetivo de aferir a
reagdo desses segmentos aos estimulos de mercado realizados pelo vendedor, caso haja
uma reagao positiva, temos nestes macro segmentos um segmento-alvo, caso contrario é
necessario uma maior divisdo e segmentagdo levando a criagdo de micro segmentos, estes
ja dependentes da descoberta de informag@o mais personalizada, algo que acarreta ja
outros custos e nivel de dedicacao.

A grande vantagem deste modelo ¢ uma maior eficiéncia no que toca ao investimento
necessario para levar a cabo o processo de segmentagdo de mercado, visto que, no caso
das organizagdes que logo na primeira etapa respondem positivamente ao estimulo do
vendedor, ndo serd necessaria uma nova ¢ mais precisa recolha de informagdo, que
funciona tanto para a segmentagdo inicial, como para efeitos de filtragem, permitindo
reduzir o trabalho de investigacao total necessario.

Além destas duas ideias no que toca a segmentagdo, que apresentam um ponto de vista
mais classico, dado que funcionam em torno de um objetivo de oferecer aos fornecedores
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a possibilidade de criar uma estrutura que permite segmentar os compradores de produtos
ou servi¢os de acordo com as suas necessidades, temos que ter em conta a maneira como
as empresas se relacionam atualmente com os seus compradores e fornecedores,
apostando em relagdes mais duradouras e de beneficio miituo, ndo temos sé fornecedores
que batalham entre si para se tornarem opgoes privilegiadas na perspetiva do comprador,
mas ¢ também o comprador que procura tornar-se aquilo a que chamamos um cliente
preferencial.

Ja em 1970 Hottenstein se refere ao facto de existirem ja listas que identificam este
“cliente preferencial” nas empresas, este cliente tera até, tipicamente, vantagens que lhe
sdo oferecidas face a outro possivel comprador, vantagens essas que vao desde melhores
precos, acesso a uma maior variedade de produtos ou simplesmente direito a um servigo
mais personalizado, com a alocacdo de uma maior quantidade de bens e servigos para
garantir a plena satisfacdo.

E importante, no entanto, perceber que fatores devem levar um cliente a ser tratado
dessa maneira, podemos, por exemplo, estar a falar numa vantagem para os fornecedores
mais direta e linear, o simples facto de se tratar de um cliente que traz a organizagdo um
maior volume de negdcio, este serd o critério mais comum, mas também situagdoes em
que uma ligagdo mais proxima a um cliente, mesmo que este ndo se traduza diretamente
em maiores ¢ melhores vendas, ele pode fazé-lo indiretamente, podendo contribuir para
a imagem do fornecedor e servir como um ponto de networking.

1.2.2. Tipos de compra em B2B
Segundo Kotler (2014), podemos genericamente identificar trés situacdes de compra

em business to business, a primeira compra, a recompra e a recompra modificada.

Quando falamos em primeira compra estamos a referir-nos exatamente aquilo que o
nome indica, uma organizagdo que se v€ na posi¢cdo de adquirir bens ou servigos pela
primeira vez. Do ponto de vista do comprador sendo uma situagdo nova, as decisdes a
serem tomadas sdo extremamente complexas, é necessario um trabalho extenso de
prospecao do mercado, ndo existem fornecedores anteriores a quem recorrer, € ha muitas
vezes uma falta de informacao inicial, e ¢ sem duvida um momento da maior importancia,
que pode garantir grande proveito a longo prazo, ou graves consequéncias para o
comprador. J& do ponto de vista do fornecedor, o aparecimento de um novo comprador
no mercado ¢ uma grande oportunidade, ¢ amplamente sabido no mundo do marketing
que ¢ geralmente mais facil conquistar um comprador que acaba de entrar no mercado e
ainda ndo tem conexdes definidas, do que tentar “roubar” este comprador a um outro
fornecedor, um competidor direto, isto ¢ particularmente aplicavel no meio B2B, em que
as relagdes entre as empresas sao da maior importancia, cabe aqui ao fornecedor mostrar-
se como uma mais valia no maior numero de aspetos possiveis, mais do que ser apenas
uma possivel fonte do bem ou servico a um bom preco, seja ele qual for, ¢ também do
vendedor a responsabilidade de prever as necessidades deste novo membro do mercado
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que pode colmatar e que tipo de apoio lhe pode dar para assegurar a sua lealdade a curto
e longo prazo.

A recompra €, tipicamente, um processo mais simples, aqui falamos numa situacdo em
que um comprador simplesmente repete um processo de compra ja efetuado, feito a um
fornecedor com o qual ja ha uma relagdo existente, aqui o 6nus cai maioritariamente sobre
o fornecedor que tem de assegurar a manutencdo do nivel de qualidade exigido, e da
facilitagdo da transagdo, fortalecendo a relacdo ja existente, que lhe permite assegurar a
longo prazo a fidelidade do cliente em causa, aumentar o volume do negocio, ou até,
conseguir um alargamento da relagdo para outro tipo de produtos e servi¢os que ndo eram
inicialmente parte do acordo entre as duas organiza¢des. E, no entanto, importante
perceber que do lado do comprador deve haver sempre uma busca por uma oportunidade
mais proveitosa, ndo desvalorizando uma importante, ja existente relacdo que possa ter,
mas estando sempre atento a uma possivel alteracdo que traga vantagens face ao que
esteja ja estabelecido.

Esta constante procura por uma melhor oportunidade pode ser um dos motivos daquilo
que a nos referimos previamente como uma recompra modificada, nesse caso dizemos
que ¢é modificada pela alteragdo do fornecedor, mas nem sempre ¢é essa a realidade, as
alteracdes podem ser referentes mudancgas nas condi¢des de entrega dos produtos ou do
fornecimento de servicos, podem estar relacionadas com uma quase infindavel
quantidade de variaveis, a vantagem ¢ normalmente do lado do comprador, que opta
assim, pelo menos em teoria, por uma melhor solugdo para satisfazer as suas
necessidades, existe no entanto, a possibilidade de esta alteragdo se revelar mais tarde
uma ma opcao, e a tipica alteracdo do status quo, no que toca a relagdo criada entre
fornecedor e cliente, mas claro, mesmo estes tipos de compra podem ser orquestrados em
conjunto, nos casos em que se mantém os mesmo intervenientes, de modo a criar um
cenario mais vantajoso para ambos.

1.2.3. Processo de compra e o Buying Center
A natureza e complexidade de uma operagdo de compra num mercado B2B obriga

muitas das vezes a existéncia de uma equipa profissional e especializada, cuja fungéo ¢
assegurar que as transagdes sdo conduzidas de maneira a alcancar o melhor interesse da
empresa. E verdade que as etapas do processo de compra sdo por vezes levadas a cabo
por apenas uma pessoa, dependendo da escala a que nos estamos a referir, e ao tipo de
negocio, mas o0 mais comum serdo mesmo estas equipas constituidas por membros com
diferentes fun¢des, que tanto podem acompanhar todo o processo da decisdo como apenas
interferir pontualmente, ¢ comum ndo ser uma estrutura identificada na organizacao, pois
¢ muitas vezes constituido por membros que desempenham outras fungdes na mesma, de
modo a poderem oferecer uma opinido com perspetiva, ja em 1972, Webster e Wind em
“A general model for understanding Organizational Buying Behavior” identificam 5
categorias de membros destes Buying Centers, ou seja, centros de compras:

Users — Membros da organizacao que vao utilizar os produtos ou bens a ser adquiridos.
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Buyers — Aqueles que t€ém a responsabilidade formal de conduzir a transagdo e o
contrato com os fornecedores.

Influencers — Através do fornecimento de informagao adicional, acabam por, tal como
o nome indica, influenciar a decisdo em si ou pelo menos os critérios que para ela devem
ser tidos em conta.

Deciders — Quem possui a autoridade para efetivamente tomar a decisdo do ponto de
oficial e escolher uma das alternativas

Gatekeepers — Membros cuja func¢do ¢ controlar a circulagdo de informagdo que entra
e sai do Buying Center.

Para entender o que este Buying Center tem como fungdes, ¢ preciso perceber quais as
etapas deste processo de compra, como ¢ obvio existem varias ideias de como separar o
processo em etapas concretas, mas existem trés pontos que parecem transversais a maioria
da literatura referente ao assunto:

O reconhecimento do problema/necessidade, isto €, a consciencializagdo de que é
necessario algo é preciso ser feito e/ou alterado, por o gestor de uma marca que se
apercebe que ndo estd a conseguir geral uma quantidade de leads suficiente, ou, algo tdo
simples como uma empresa, cujo escritorio tem um problema no sistema informatico.
Nesta etapa ¢ precisamente necessario identificar o problema, e decidir efetivamente que
ha a necessidade o resolver.

A partir do momento que esta identificado o problema, a etapa seguinte podera variar
em fun¢do da natureza do problema, ou da propria organizagdo em questdo, mas de
alguma forma ou de outra, se chegara prontamente a etapa da descoberta, ou seja, da
procura de um fornecedor de um produto ou servi¢o que resolva o problema, por vezes
antes de chegar a um fornecedor, hd que definir questdes como as caracteristicas do
produto/ servigo pretendido, ou até ja um orgamento, mas ndo ¢ de todo incomum que
estes degraus no processo de compra sejam celeremente ultrapassados, pois podem ser
tratados ja com a ajuda de um, ou mais, fornecedores.

Depois de feita a pesquisa necessaria, e de serem tidos em conta os pros e contras das
possibilidades que sdo descobertas para a resolucdo do problema original, chega-se ao
ponto da decisdo, nesta altura toda a informacao disponivel dentro da janela de tempo
definida para encontrar uma solucdo ja se encontra disponivel e cabe ao Buying Center
selecionar o fornecedor que melhor satisfaz as suas necessidades.

E comum depararmo-nos com uma atualizagdo destas trés principais etapas gerais do
processo de compra, vendo ser-lhes adicionada uma quarta etapa, a avaliagdo, um
momento em que se analisa a qualidade da escolha, e a eficacia da mesma na resolugao
do problema inicial, isto leva a que possamos encarar o processo de comprar como um
ciclo, que permite uma constante atualizacdo e melhoria das condi¢gdes de funcionamento
de uma organizagao.
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Para um vendedor, conseguir identificar em que etapa do processo de compra se
encontra uma organizacgdo ¢ essencial para conseguir aceder de maneira mais eficaz e
personalizada as suas necessidades essencialmente num mercado business to business,
onde a criacdo de relacdes entre organizacdes, e claro a manutengdo das mesmas, ¢ da
maior importancia, Boone e Kurtz (2013).

1.3. Marketing B2B versus B2C
Qualquer “marketer” ou entusiasta do marketing ja se deparou a alguma altura com os

termos B2B ou B2C, cujo significado ¢, business-to-business e business-to-consumer,
respetivamente, estes sdo essencialmente dois tipos diferentes de modelos de negdcios,
no primeiro, falamos de organizag¢des que vendem produtos, ou prestam servigos, a outras
organizagdes, no segundo, estamos ja a considerar empresas que servem diretamente o
consumidor individual, tipicamente baseados em diferentes focos, com o modelo B2B
mais apoiado nas decisdes por processos, € 0 modelo B2C mais focado nas decisdes
tomadas com base em emocoes.

Existindo sim algumas sobreposi¢des nestes dois modelos, em ambos se define um
objetivo, uma mensagem, ambos precisam de um publico-alvo bem definido e de ter bem
identificados os canais que vao permitir a comunicagdo com esse publico-alvo, o facto ¢
que existem, em muitos aspetos, diferencas significativas, diferencas essas cuja
compreensao ¢ fulcral para qualquer marketer ou departamento de marketing, e para o
sucesso de um negdcio Nath e Saha (2019).

No ponto de vista do desenvolvimento de uma estratégia de marketing podemos fazer
a diferenciacdo entre o B2B e o B2C nos seguintes aspetos:

e Segmentacdo de Publico-Alvo

e Processo de tomadas de decisoes
e Branding

e Desenvolvimento das relacoes

e Terminologia e Copywriting

e Preco e volume de vendas

O publico-alvo é o mais obvio fator diferenciador entre o B2B ¢ o B2C, e por
consequéncia, a segmentagdo do mesmo ¢ conduzida de maneira diferente.

Compradores B2B tendem a ter necessidades mais complexas, principalmente porque
fazem parte de um processo superior a eles proprios. Neste tipo de sistema, o cliente ¢
geralmente experienciado na sua area, tornando-o mais exigente, tanto por saber melhor
avaliar o que lhe ¢ oferecido, mas também por ter mais informacao no que toca a outras
opcdes de negocio, carecendo assim de uma maior personalizacdo, isto aplica-se tanto
para produtos como para servigos. Os compradores requerem atencdo individual, esta
customizag¢do permite uma maior segmentacao, quase pessoal do ptblico-alvo, é também
por isso, extremamente normal um foco num nicho do mercado, para assim oferecer esse
apoio personalizado.
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Por outro lado, no modelo B2C existe uma maior generalizacdo do potencial cliente,
permitindo uma segmentacdo em relativamente grandes grupos que partilhem apenas
algumas caracteristicas, geograficas, demograficas, psicologicas ou comportamentais.
Esta maior escala dos mercados dilui o publico-alvo, obrigando os negocios a seguir o ja
tradicional funil de vendas para adquirir clientes.

Também o processo relacionado com a tomada de decisdes difere de um cliente B2B
para um B2C.

Quando falamos deste aspeto temos de perceber que € aqui que se pode apelar tanto
ao lado emocional como ao lado racional das decisdes para um negocio. Num contexto
B2B ¢ necessario analisar uma maior quantidade de varidveis, ndo apenas o retorno
imediato do investimento, mas também questdes como o impacto destas decisdes nas
necessidades dos seus trabalhadores, estejamos a falar de necessidade racionais ou
emocionais. Quando falamos de motivacdes racionais falamos no 6bvio, questdes como
“criara este negocio uma maior margem de luro para empresa?”’, que estdo diretamente
relacionadas com o lado financeiro do negdcio, por outro lado, motivagcdes emocionais,
remetem-nos para a conexao emocional a empresa ou aos seus trabalhadores, “ird esta
mudanga melhorar ou piorar as condigdes de trabalho?”. Se tivermos em conta todos estes
aspetos, percebemos que se trata de um processo complexo, que requer um maior
escrutinio, entender estas dindmicas, permite ao marketer ser capaz de passar uma
mensagem ou definir uma ideia que ofereca vantagens de varios tipos aos dois lados da
troca.

Num Contexto B2C ha a necessidade de simplificar para o cliente este processo de
decisdo. Aqui temos um consumidor que é muito mais flexivel quando procura um servigo
ou produto, embora tenham também uma ideia prévia daquilo que necessitam, ou
acreditam que necessitam, e através de uma simplificagdo do processo de compra
podemos aumentar a taxa de conversdo tanto no vacuo como em fung¢do de produtos ou
servigos concorrentes que por nao terem esta etapa tdo bem construida sdo preteridos,
pois a facilidade com que a transacdo se da ndo “permite” sequer ao cliente procurar
explorar outras op¢des para tentar encontrar um melhor negécio.

Tal como no que se refere as questdes anteriores, também o Branding de um negdcio
B2B se baseia sobretudo na construgdo de relagdes, no meio B2B uma marca ¢ em grande
parte construida com a consisténcia dos seus servigos, a qualidade dos seus produtos e
confiabilidade que vai ganhando aos poucos com o trabalho desenvolvido, claro que
ideias que se sobrepde a um estilo B2C também aqui se aplicam, o design, a publicidade,
uma personalidade agregada a marca, etc. mas tudo isso acaba por se apoiar nas relagoes
que vao sendo construidas com os parceiros, porque sdo essas relagcdes que acabam por
fidelizar e até atrair clientes, através da confianca gerada em torno da marca. Isto porque
a logica e a razdo sdo o que levam um cliente a fazer uma compra, hd um problema a
resolver, as compras ndo sdo feitas por impulso, mas sim quando hd uma necessidade,
isto quer dizer que ndo € necessario causar um impacto emocional no cliente que o leve a
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essa compra, ¢ ele quem procura, face a informacao e experiéncia que tem aquela que € a
melhor solucdo para a sua necessidade.

Ja num modelo B2C o apelo a emocao aquando da comunicacio nao s6 ¢ eficaz como
¢ imprescindivel, a mensagem passada pela marca ¢ da maior importancia, visto que a
relacdo entre a empresa ¢ o consumidor possui pouquissima interagdo é necessario
conseguir passar uma mensagem com sucesso de modo a ativar essa reagdo emotiva que
¢ pretendida, conseguir fazer assim com que o seu publico alvo opte pelo seu produto ou
servico em detrimento de outros semelhantes, ou por exemplo, no caso de ndo existir um
que seja semelhante, pois essa unicidade pode ser o que vai provocar a aquisicdo do

produto.

Como ja se pode perceber, o tipo de relagdo mantido entre uma empresa e um cliente
sdo muito diferentes dependendo se estamos a falar de um meio B2B ou B2C. Quando
falamos em B2B, falamos de uma relagdo muito mais pessoal, em que ambos os lados
tém em consideracdo o outro, isto permite a uma organizagao transmitir ao seu cliente o
tipo de praticas de negdcio que utiliza, partilhar a sua visdo, isto leva muito mais
facilmente a uma fidelizag@o do cliente, a relagdo que ¢é estabelecida numa situagdo B2C
¢ quase meramente transacional, ndo ha o mesmo nivel de compromisso, pois muita das
vezes, apos a transagdo a intera¢do entre as duas partes ¢ minima ou inexistente. Mesmo
relativamente ao branding das marcas acabamos por ver isto a acontecer, enquanto que
numa situacdo B2B, as relacdes criadas sdo literalmente parte do seu branding, numa
situacdo B2C acabamos por ver um branding muito mais focado nas caracteristicas do
produto, ¢ ai que esta o foco.

1.4. CRM

1.4.1. Definicdo

Existem varias tentativas de definigdo para o que ¢é exatamente o Customer
Relationship Management, com maior ou menor variancia, mas todas elas giram em torno
do mesmo pensamento base: que se trata de um principio de foco no cliente. Chen e
Popovich (2003) falam do CRM como sendo um plano abrangente a toda a organizagao
que deve ser construido em torno de cada cliente para maximizar o seu valor, também
Blery e Michalakpoulos (2006) se referem a uma estratégia que permite as empresas, ou
organizagdes, a construcdo de uma relagdo forte ¢ duradoura com os seus clientes, ja
Greenleaf e Winer (2002), além de abordarem também as questdes da maximizagdo de
valor do cliente, ¢ da manutengdo da ligagcdo a longo prazo, chegam, tal como Maguire,
Koh e Huang, a falar do outro ponto de vista da transagdo, acrescentando a discussdo
sobre o que ¢ CRM, o valor que esta pratica oferece também ao comprador, ja que a
melhor gestio da relagdo entre vendedor e comprador, gracas as praticas de CRM, devera
sim, certificar que ambos os lados conseguem retirar o maximo possivel dessa relacao.

Chen e Popovich mencionam ainda a necessidade e o valor da informacdo para as
praticas de CRM, indo ao encontro ao que temos apresentado por Osarenkhor e Bennani
(2007) que trazem uma defini¢do de CRM mais apoiada no valor dessa informacao e de
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como ¢ que cla pode ser trabalhada no sentido de criar uma relagdio com o
consumidor/comprador.

Em todo o caso, vamos ter sempre CRM como um método, ou estratégia, de criacao,
manutengdo e desenvolvimento de relacdes, centrado no cliente, que visa maximizar o
valor do cliente e para o cliente, particularmente a longo prazo.

1.4.2. Origem do CRM
Na sua origem, a teoria e literatura no meio do marketing era mais focada no produto,

e na eficiéncia dos canais, s6 mais tarde com a popularizacio de técnicas como a pesquisa
de mercado comeca a existir um maior entendimento no que toca a questdo a lealdade a
marca na literatura do meio, esta evolucédo tedrica leva a conclusdo de que ha necessidade
de uma maior exploragio de uma ideia de marketing focado no cliente (Kotler 1972). E,
no entanto, apenas durante os anos oitenta que vemos tornadas populares dentro das
organizagdes, medidas focadas em medir a satisfacdo do cliente, deixando o aspeto
puramente transacional ser o Unico ponto avaliativo. Mais tarde Christopher, Payne e
Balantyne (1994), apresentam também um argumento que tenta defender a integragao
apoio ao cliente no marketing, defendendo que questdes como o controlo de qualidade, e
o sistema logistico devem ser também tidas em conta, mais uma vez, aprofundando na
direcdo de um marketing com foco na relagao entre cliente e fornecedor.

E ¢ essa evolugdo na direcdo daquilo a que chamamos marketing relacional que
acabaria por levar ao surgimento de outras linhas de pensamento a ter em conta no que
toca a CRM, Christopher, Payne e Balantyne (1994) ja consideram a integracao
estratégica de processos de customer relationship management na cadeia de distribuigao,
Sheth e Parvatiyar falam sobre as motivacdes dos consumidores que os podem tornar
mais ou menos permeaveis ao marketing relacional, e temos até, por Gundlach e Murphy
(1993) uma abordagem as condicdes éticas e legais aplicaveis ao marketing relacional, e
por consequéncia ao CRM.

De uma maneira ou outra a origem do CRM estard sempre ligada ao marketing
relacional, que por sua vez tem origem noutras areas como por exemplo o marketing
industrial, mas dada a sua natureza centrada no cliente, este ird ter de evoluir de acordo
com as necessidades dos clientes.

1.4.3. Retencao de clientes
E perfeitamente normal, dada a sua natureza, vermos o CRM apenas como uma

estratégia de retencdo de clientes a longo prazo, o que ¢ em parte verdade, dado que o
primeiro objetivo serd nutrir a lealdade a marca, isto acontece porque o CRM obriga as
organizagdes a um maior esfor¢o nessa retencao de clientes, do que na aquisi¢do de novos
(Clark ¢ Payne, 1998). E claro que a retengio de clientes sempre foi um principio
importante para as vendas, mas a criagdo de um sistema, e de uma base tedrica para essa
retengdo, com direito inclusivamente a ser objeto de estudo e investigagado, tornou-se uma
enorme mais-valia para esta area.
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Num mercado global que se encontra cada vez mais saturado, a capacidade de manter
uma ligagdo com um cliente regular ¢ essencial, ndo s6 isso, mas também a capacidade
de transformar hipotético novo cliente num desses clientes regulares, ou seja, ndo s nutrir
a lealdade, mas também cria-la. Para isso ¢ preciso perceber melhor o cliente, que esta
em constante evolugdo, isso permite as organizacgdes interagirem e comunicar melhor, é
esta estratégia que permite ao CRM garantir a retencdo de clientes que, a longo prazo, lhe
garante o lucro.

1.4.4. Personalizacao
O recurso ao conceito de CRM possibilita as organizacdes ter a sua producdo, ou

prestacdo de servigos, customizada para cada cliente, sendo assim capaz de criar no
cliente uma sensagdo de maior importancia, fortalecendo a ligagdo entre ambos ¢
permitindo capitalizar nessa ligacdo. A gestdo da informacao obtida na rede de contactos
gerada gragas ao foco nas praticas de CRM vai assim permitir uma melhor resposta as
necessidade de cada cliente, oferecendo essa personalizagdo que se torna num fator
impeditivo a perda de clientes.

1.4.5. Lucratividade
As praticas de CRM tém dois impactos base, o aumento na reten¢do de clientes

regulares, e uma maior conversdao de novos clientes em clientes regulares, gracas a uma
gestdo mais criteriosa desde o primeiro momento de venda, ou até mesmo antes disso.

Analisando cada cliente individualmente, concentrando os esfor¢os da empresa na
direcdo de chegar aos clientes ja existentes e mantendo abertas linhas de comunicag@o
com 0s mesmo, consegue-se uma maior lucratividade por cliente Blomqvist (1993), claro
que ¢é preciso entender que este investimento tem de ser medido em contraposi¢do com o
retorno possivel, ¢ ai sim se consegue obter uma maximizacao dos lucros a longo prazo.

A lucratividade de cada cliente deve ser previamente, e regularmente avaliada, se ¢
verdade que ¢ importante criar uma rede de conexdes fortes para alcancar um melhor
lugar no mercado, que permita um sucesso duradouro, ¢ também verdade que o esforco
necessario para manter essas relagdes, devera ter um retorno, indireto no sentido daquilo
que fazem pela imagem da organizagdo, mas também direto, ou seja um retorno
econdmico, ¢ como ¢ claro, ligacdes que tragam esse maior retorno devem ser mais
valorizadas, ¢ nutridas, ou seja, a personalizagdo que esta pressuposta quando falamos em
CRM, leva também a uma disparidade de tratamentos, dependendo da importancia do
cliente, com maior foco na retencdo dos clientes mais valiosos.

1.4.6. Tecnologia no CRM
Com o avango das tecnologias de informagdo o CRM foi ganhando relevancia, pois

estas vieram contribuir com varias ferramentas que permitem uma melhor aplicag@o desta
pratica. Tanto que existe até alguma confusdo gerada por essa relagdo, ao ponto de vermos
“CRM?” utilizado para se referir as tecnologias em concreto, e ndo ao que se faz com elas.
O valor acrescentado pela utilizagdo das TI existentes acabaria por levar a criacdo de
tecnologia propria para suportar o CRM, com foco nas mais variadas vertentes desta area,
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desde a simples transmissdo de informacdo, a analise de métricas, ou producdo de
contetdos publicitarios.

Os programas de CRM s@o desenvolvidos, por norma, para trabalhar a partir de uma
série de caracteristicas. ou meétricas, pré-definidas, relevantes para a qualidade da
interagdo entre as organizacgdes e os seus clientes, permitindo assim manter esse fluxo de
beneficios bilaterais a longo prazo.

Customer life-time value — O valor total que um cliente oferece a uma organizacgao
durante todo o periodo da sua interacdo, tendo em conta que, por norma, € muito mais
barato e facil manter um cliente, do que angariar um novo, ¢ importante conseguir
aumentar o valor obtido de cada um.

Satisfacdo do Cliente — a medida da satisfacdo obtida pelos clientes através da
aquisi¢do de produtos, ou utilizagdo de servicos, de uma organizagdo, face as suas
necessidades, e, acima de tudo, face as suas expectativas. Faris et al, fala de como o indice
de satisfagdo do cliente oferece um 6timo indicador de intencdo de compra e até de
lealdade, a obtencdo desta informacdo permite, que a empresa se certifique de que é
positiva a experiencia que o cliente tem quando procura os seus bens ou servigos, mas
ndo sO, pois ao contrario de um relatorio de vendas, por exemplo, que indica apenas o
sucesso no presente, a satisfagdo do cliente assegura uma compra no futuro, melhorando
o indice de retencdo de clientes.

Fidelidade do Cliente — muitas vezes confundida com o ponto anterior, a fidelizagado
implica mais do que apenas a satisfacdo, um cliente fiel ndo surge de uma s6 transagao,
mas de uma relacdo continua com o vendedor ou prestador de servigo, este tipo de cliente
esta disposto a pagar um pouco mais por um servigo também ele mais personalizado, e ¢
mais suscetivel a testar e adquirir um novo produto.

Share of Customer — enquanto que, quando falamos em market-share, nos estamos a
referir a quantos clientes conseguimos chegar e quantos consomem 0s nossos bens ou
usufruem dos nossos servigos, quando falamos em share of customer, falamos do quanto
conseguimos obter de um cliente face a quanto esse cliente esta disposto a gastar. Para
qualquer empresa, saber quanto ¢ que o seu cliente esta disposto a gastar nos seus
produtos e servigos, torna mais facil maximizar a share of customer, através da oferta de
servigos complementares, ou produtos relacionados.

Cross Selling e up-selling — respetivamente, o que chamamos as praticas de oferecer
a um cliente a possibilidade de obter um produto relacionado ou complementar com o
que pretendem, e de tentar encorajar um cliente a adquirir um produto de gama mais alta,
ou um servigo mais completa, que € por consequéncia, mais caro. Analisar este tipo de
dados permite, por exemplo, entender que produtos sdo passiveis de ser vendidos em
conjunto, ou perceber como conseguir levar estas praticas a cabo, como menos resisténcia
por parte do cliente.
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Lucro por cliente — o lucro que um cliente traz a empresa, ou seja, a diferenca entre
a receita obtida de um cliente, e o quanto custou a empresa obter essa receita. [sto permite
perceber quais os mais valiosos clientes para a organizagdo, permitindo uma mais
eficiente distribuicdo de recursos.

1.5. Marketing Relacional — base do CRM
Antes de se pensar em marketing relacional a teoria por detrds do marketing era

pensada essencialmente em fungdo dos produtos de grande consumo, mas a natureza
evolutiva do marketing rapidamente fez com que surgissem novas perspetivas, que leva
ao desenvolvimento de uma linha de investigacdo mais virada para o marketing de
servigos e o marketing industrial Gummesson (1998).

Existem, segundo Gummesson trés principais areas que contribuiram para a criagdo
daquilo a que se chama agora de marketing relacional. Em primeiro lugar a teoria do
marketing-mix, pois embora seja precisamente essa ideia “one-size-fits-all” o padrdo a
ser abandonado, ndo faz qualquer sentido ignorar o conhecimento previamente existente.
As outras duas areas que ajudaram ao desenvolvimento s3o o marketing de servigos € o
marketing industrial.

As primeiras noc¢des de marketing relacional surgem no marketing de servicos, sdo de
destacar por exemplo as contribui¢oes de Berry (1983), Gronroos (1990), e Bitner (1995),
existe também a linha de investigacao, esta no ambito do marketing industrial, focada nas
relacdes entre organizacdes, aqui, nomes como Hakansson (1982), Hut (1995) e Wilson
(1995), uma terceira linha de investigagdo, relacionada com comportamento relacional do
consumidor, no qual sdo analisados os mercados de consumo, na qual temos contribuigdes
de Sheth e Parvatiyar (1995) Bagozzi (1995) e Peterson (1995). Podemos ainda
considerar uma quarta linha de investiga¢do, esta surge baseada no estudo dos canais de
distribuicdo, Nevin (1995), Weitz e Jap (1995) e Chang (2001).

O conceito de marketing relacional ia entdo tornar-se importantissimo, tanto na
literatura da area, como na pratica efetiva daquilo que foi surgindo com a investigagdo
nas areas previamente aqui referidas, isto porque, questdes como o excesso de capacidade
de producdo, maior concorréncia, maior exigéncia da parte do cliente, e claro, as questoes
relacionadas com as novas tecnologias, podem assim, com o conhecimento adquirido
neste novo conceito de marketing, ser mais facilmente resolvidas.
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FIGURA 2 ADAPTADO DE GUMMESSON (1998)
Para Gummesson ¢ importante ver como pilares do marketing relacional:

Interatividade — a comunicagdo entre uma empresas e clientes tem de ser feita nos
dois sentidos, e ndo s6, tem também de haver dos dois lados um esfor¢o para criar valor
para o lado oposto.

Relacio — o foco € criar e desenvolver uma relagdo com os clientes, que satisfaca os
dois lados e se torne numa mais-valia para os dois.

Longo prazo — ao contrario do que se vé no marketing transacional, em que a relagao
¢ de curto prazo, interessa as duas partes investir numa relag@o a longo prazo, que permita
aos dois lados adaptar-se as necessidades de cada um fortalecendo-se mutuamente, para
conseguirem assim garantir um futuro positivo para os dois.

Esta opinido coincide com o que ja nos diz Berry (1993), que defende que o foco em
atrair clientes, que era tradicionalmente a objetivo principal daquilo que se via
tradicionalmente como marketing, é apenas uma pequena parte daquilo que se faz quando
falamos de marketing relacional, também ele nos fala na necessidade de consolidar as
relagcdes entre organiza¢des, de criar uma um intercambio de valores, que consiga
satisfazer ambos os lados e que aposta numa visdo a longo prazo. Este tipo de pensamento
vai surgir quase em simultaneo no meio do marketing de servigos (Gronroos, 1980), ¢ no
marketing industrial (Jackson, 1985), como que num caso de evolu¢do convergente,
comega assim cada vez mais a evidenciar-se o potencial de um foco na criagdo de valor
para o cliente, que se pode transformar numa relagdo vais valorizada pelo cliente que tem
desta maneira satisfeitas mais das suas necessidades, gragas a um maior nivel de
personalizacdo, da-se entdo essa mudanca de paradigma, quando cada vez mais se percebe
que, dependendo do produto e da organizacdo em questdo, um estilo de marketing mais
relacional em fung¢do do tradicional marketing transacional, pode ser sem dtvida alguma,
o mais indicado.
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Podemos ver na Tabela 1, uma esquematizagdo daquelas que s@o as principais

diferengas entre aquilo que ¢ o marketing transacional face ao que acontece quando
falamos em marketing relacional (Christopher, Payne e Ballantine, 1994)

Foco nas vendas individuais Foco na retencao
dos clientes

Foco nas caracteristicas Foco no valor para o cliente

dos produtos

Visao a curto prazo Visao a longo prazo

Pouca énfase no servico Grande enfase no servico

ao cliente ao cliente

Contacto descontinuo Contacto continuo

com o cliente com o cliente

Pouco compromisso Elevado nivel de compromisso

com os clientes com os clientes

Nivel moderado de contactos com o Nivel elevado de contactos
cliente com os clientes

Qualidade é uma A qualidade é uma

preocupacio do pessoal preocupacio de todo

da producio 0 pessoal

TABELA 1 FONTE: ADAPTADO DE CHRISTOPHER, PAYNE E BALLANTINE (1994)
E PAYNE ET AL.

1.6. Conclusao
A evolugdo do marketing tem-se dado através de um intercambio tedrico continuo, e

podemos ver que existe uma mudanga de paradigma que nos afasta da ideia de que o
marketing-mix € algo sagrado que cobre todas as necessidades do marketer. Seja num
contexto B2B ou B2C, ha sempre algo mais a ser alcancado aplicando aquilo que tem
sido conseguido com a evolugdo da teoria do marketing relacional, da-se assim uma
alteracdo na area do marketing, tanto a nivel académico como a nivel empresarial
passando da abordagem transacional para outra, mais relacional, temos entdo uma
realidade em que indicador principal ¢ a carteira de clientes no lugar da cota de mercado,
pois € assim que se desenvolve um saudavel posicionamento estratégico, para muitos
autores, ¢ nesta linha de pensamento que esta o futuro principalmente dos negécios B2B
mas também B2C.
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Capitulo 2. ESTAGIO

2.1Apresentacdo da BrioAgro:

Criada em 2015 por José Luis Bustos e Antonio Santos, a BrioAgro nasce numa zona
rural de Sevilha, como uma start-up dedicada a tecnologia aplicada a agricultura e a
irrigacao.

Comeca por trabalhar principalmente na zona de Almeria, embora opere a partir de
Navarra, onde tem o apoio do governo de Navarra através do projeto SODENA, mas logo
em 2016 comeca a conquistar outras areas, trabalhando ja noutras zonas de Espanha,
como Granada, e ao longo da Ribeira do Douro, chegando ja até a internacionalizagao,
trabalhando com produtores agricolas no México. Comega agora um processo de
expansdo, com a entrada nos mercados italiano e portugués a acontecerem de momento.

Os servigos da empresa baseiam-se principalmente num servico de irrigagdo
inteligente, que permite ao produtor agricola, através do uso de técnicas de rega mais
eficientes, obter melhores resultados na hora da colheita, tanto em relacdo a quantidade
produzida, mas também a qualidade do produto final, utilizando uma menor quantidade
de agua, reduzindo assim o custo de produgdo, mas também causando um menor impacto
ecologico.

Isto consegue-se com um sistema de algoritmos, criados pela empresa, que permitem,
com acesso a informacdo obtida com recurso a satélites geoestacionarios, ¢ a sondas ¢
sensores, colocados no local da plantacdo, perceber quais a condi¢des do solo e da
atmosfera, e, em fungdo disso, informar o produtor quando e quanto deve regar, ou no
caso de haver uma instalacdo de rega automatizada, proceder a rega sem ser necessaria
qualquer intervenc¢do humana.

2.1.1Missao
Se quisermos resumir a missdo da BrioAgro em apenas uma frase, podemos ir pelo

seguinte: “Irrigacdo inteligente, para todos”, e € com essa ideia que a empresa trabalha,
solugdes de controlo de irrigacdo, aplicaveis a praticamente todos os tipos de producéo
agricola, compativeis com a grande maioria do hardware agricola no mercado, e,
principalmente, sempre a um preco low-cost.

Ha claro, uma sobreposi¢do desta miss@o com a ideia de combater a escassez de agua,
em particular a escassez causada pela produgdo agricola, que a longo-prazo poe em causa
essa mesma producdo, mas € claro que o foco principal, ¢ mesmo o de alcancar o maior
numero possivel de produtores, para os ajudar a melhorar a sua producdo, de uma maneira
sustentavel.

2.1.2Valores
Podemos identificar trés principais valores quando falamos na BrioAgro: a inovagdo

tecnologica, que se reflete no tipo de produto/servigo que a empresa oferece, o respeito
pelo meio ambiente, tudo o que a BrioAgro vem a desenvolver, todos os projetos, ¢ 0s
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servicos que presta permitem uma agricultura que ¢ mais eficiente do ponto da criagao de
valor e maximizagdo do lucro, mas também muito menos impactante em termos
ambientais, e por fim a BrioAgro ¢ uma organizagdo low-cost, que tenta minimizar os
gastos a0 maximo, sem deixar de reunir as condi¢des que lhe permitam fazer um trabalho
com um alto nivel de exigéncia, permitindo-lhe assim oferecer precos que sejam
acessiveis a qualquer produtor agricola que queira usufruir dos seus servigos.

2.1.3Produtos/servicos
O que a BrioAgro tem para oferecer ¢ essencialmente um servigo na forma de uma

aplicacdo que o produtor pode usar para conseguir tornar a sua rega mais eficiente. Isto
da-se através da utilizacdo e processamento de dados obtidos através de imagens de
satélites geoestacionarios e de sondas e sensores no local do cultivo. Com esses dados os
algoritmos do software BrioAgro conseguem oferecer ao produtor um output que o
informa de quando, quanto e onde deve regar, caso o produtor opte por essa op¢ao, €
esteja devidamente equipado, pode até dar-se o caso da rega ser completamente
automatizada, controlada automaticamente pelo software da BrioAgro.

Os dois servigos mais procurados sdo entdo esses, o ViTA, que é o servico base na
variante ViTA7 na qual o produtor tem analisados sete categorias de dados relevantes a
sua produc¢do, o ViTA pode ir até a variante ViTA 14, que considera até catorze tipos de
dados, esta ja pensada para exploragdes agricolas com recurso a estufa, nas quais ¢é
necessario o controlo de mais variaveis, o ViTA vai entdo, através da aplicagdo informar
o produtor de quando deve fazer a rega e quanto deve regar, o outro servigo, o AQUA, ja
permite uma rega automatizada. Usando um sistema muito semelhante ao ViTA processa
a informacdo da plantacdo, mas, com ligagdo a um controlador automatico de rega, o
AQUA consegue programa e realizar a rega sem ser necessaria a intervencao do produtor
ou de outra mado-de-obra.

Embora o grande foco da BrioAgro seja a irrigacdo inteligente per se, ja se encontra a
trabalhar também no campo da fertirrigacdo inteligente, algo que permite juntar a
irrigacdo a fertilizacdo das produgdes, tornando-a assim mais eficiente e eficaz, para esse
fim, apresenta o AQUA Fertirriego, que articula a irrigacdo inteligente automatizada com
a aplicag@o de fertilizantes ou outros produtos, naturais ou quimicos, que sejam soluveis
em agua.

2.1.4Principais clientes
Uma das causas do sucesso que a BrioAgro tem tido ¢ a capacidade que teve desde o

inicio de criar, ¢ manter, relagdes com organizacdes de produgdo agricola de relevo. Estas
empresas, que comecgaram por ser apenas potenciais clientes, e mais tarde clientes, e o
sucesso da sua conexdo com a BrioAgro foram servindo de estandarte para a qualidade
do servigo prestado pela start-up.
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De entre todas, a mais importante ¢ sem duvida a Florette, um dos maiores players da
producdo agricola europeia que, s6 na Peninsula Ibérica produz 45.000 toneladas de
matéria-prima alimentar. A vantagem desta parceria ndo se tem baseado apenas em lucro
transacional para a BrioAgro, pois entre as duas, tém desenvolvido ao longo do tempo
projetos inovadores que permitem, & BrioAgro alcancar novos breakthroughs no que toca
a tecnologia aplicavel a agricultura, e em particular a uma agricultura sustentavel, e a
Florette melhorar a eficiéncia na sua producdo, e também ir de encontro ao
“Compromisso Florette” que a tem levado a recorrer cada vez mais a praticas de melhor
gestdo ambiental.

Embora possamos dizer que a Florette se tornou no principal cliente da BrioAgro, ¢
também preciso deixar claro que ao longo da sua existéncia foi adicionando a sua carteira
de clientes outros nomes relevantes na industria como a Bonduelle, Primaflor, Agromin,
Alfrut, entre outros, ou seja, podemos facilmente perceber que esta empresa tem ja bem
estabelecida a sua presenca no mercado, e alicercada a sua visdo para o futuro.

2.2Tarefas a desempenhadas no estagio:
2.2.1Analise de Mercado

Objetivo

Esta andlise de mercado tem como principal fun¢do perceber qual o tamanho do
mercado portugués para uma empresa com a BrioAgro, e de seguida caso o ponto anterior
assim o justificasse, proceder a uma segmentacdo desse mercado em fung@o do tipo de
produtor e de produgdo para melhor preparar a entrada da BrioAgro.

Conhecimento prévio existente

Sabe-se a partida, aquando do comeco desta analise que Portugal ¢ um pais com uma
enorme tradicdo agricola, existindo na maior parte do seu interior, e claro, também em
algumas zonas do litoral, algum tipo de exploragdo agricola, seja de grande ou pequena
escala, além disso, € ja um dado adquirido de que a escassez de agua tem afetado cada
vez mais o pais, que passou, nos ultimos anos por varios periodos de seca grave, ¢ que as
consequéncias dessas secas se foram tornando cada vez mais visiveis nos ultimos anos,
mesmo com a tentativa das autoridades governamentais de minimizar essas
consequéncias através de obras publicas para combater a falta de recursos hidricos.

Também relevante é o tipo de organizagdo de producgdo agricola que existem em
Portugal, ao contrario de outros paises em que a producdo ¢ assegurada em grande parte
por grandes empresas de produgdo agricola, existe em Portugal uma realidade um pouco
diferente, na qual uma grande parte daquilo que se produz e chega as superficies
comerciais, vem na verdade de produtores mais pequenos que estdo depois associados a
organizagdes de produtores e cooperativas agricolas.

Publico-alvo
O objetivo da BrioAgro é conseguir chega ao maior nimero de produtores agricolas,
no entanto, ¢ muito mais proveitoso para uma etapa inicial, conseguir uma ligagdo com
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produtores de maior envergadura ou até uma associa¢d@o de produtores para conseguir
assim criar desde inicio relagdes que lhe permitam encarar o mercado portugués numa
perspetiva a longo prazo.

Interessam produtores que estejam empenhados, e interessados, na maximizagdo da
produgdo, ¢ que sejam permeaveis as novas tecnologias, se ¢ verdade que o caracter
tradicionalista do produtor tipico portugués, ¢ também verdade que essa realidade tem
vindo a mudar e isso pode ser usado a favor da BrioAgro, aproveitando essa mudanga de
mentalidade, e seguira na crista da onda de inovagdo tecnologica da produgdo agricola
em Portugal.

Em termos praticos, estes produtores de maior porte interessam mais, pois por terem
ja, tipicamente, instalagdes de rega automatizada nas suas plantagdes, lhes ¢ mais facil
fazer a transicdo para a irrigacdo inteligente oferecida pela BrioAgro, acarretando assim
menos custos para a conversdo, € conseguindo também uma maior rentabilidade dos
servigos BrioAgro.

Resultados da andlise:
Desta analise de mercado pode-se retirar em particular quatro aspetos importantes:

Em primeiro lugar, e como seria de esperar, com o conhecimento prévio sobre o
assunto em questdo, existe de facto um sector de producdo agricola com tamanho
suficiente para justificar o investimento neste mercado, em particular claro, pelo facto do
modelo de negocio da BrioAgro o permitir com um risco quase minimo gragas ao seu
baixo custo de operacio.

Em segundo lugar, e também de encontro com o conhecimento que tinhamos de
antemao, em bora o setor agricola esteja a passar por uma etapa de modernizagdo neste
mesmo momento, a verdade ¢ que este tipo de servigo que proporciona uma irrigacao
inteligente ainda ndo se popularizou entre os produtores, que ainda trabalha com sistemas
de rega programada repetitiva, ajustavel “manualmente”.

Um terceiro ponto a ter em conta ¢ a situagdo dos recursos hidricos do pais, como ja
falamos, mas também o facto de ser assunto no governo, uma criagdo de normas para a
gestdo desses recursos, e da sua utilizag@o para a produgdo agricola, algo que vai muito
de encontro aos interesses da BrioAgro.

Por ultimo, a realidade é que, mesmo entre as potenciais empresas concorrentes que
pode a vir enfrentar, nenhuma tem, para ja uma presenga ativa neste nicho de mercado,
tendo apenas uma ou outra pequenos projetos de parceria em desenvolvimento, isto é
muito importante, pois estamos a falar de um tipo de servi¢o que, uma vez fidelizado,
muito dificilmente € feita a troca de um servigo para o outro por parte do cliente, ou seja,
cabe a BrioAgro conseguir prontamente comegar a captar e construir a sua carteira de
clientes deste mercado.
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2.2.2Analise de Concorréncia
Uma das primeiras tarefas a desempenhar no estagio logo a partida foi como seria de

esperar, elaborar uma analise de concorréncia para também assim melhor atacar este novo
mercado, e também para entender que espaco poderia ou ndo haver para a BrioAgro e os
seus servicos, e que vantagens ou desvantagens poderiam ter as hipotéticas empresas
concorrentes face a BrioAgro.

Sendo entdo, como ja vimos, o mercado portugués bastante permeavel ao servigo
prestado pela BrioAgro, seria também de esperar a existéncia de concorréncia por parte
de empresas que apresentem com semelhante ou igual fun¢éo e objetivo.

Numa primeira avaliagdo surgem entdo trés principais nomes como potenciais
concorrentes:

e CEB - Compta Emerging Business
e Hidrosoph
e  Trigger Systems

CEB
Compta Emerging Business ¢ uma empresa focada na inovagao tecnoldgica tem como

quer entrar em qualquer campo que esteja a dar um passo em frente na utilizacdo das
novas tecnologias digitais.

Em particular o Bee2Crop da CEB que se pode comparar aquilo que a BrioAgro traz
aos seus potenciais clientes, apresenta-se da seguinte maneira:

Bee2Crop — Irrigacdo inteligente e fertilizag@o para a agricultura

e  Operagdes integradas: plataforma tinica para gestdo de multiplos sistemas

e Ganhos de eficiéncia: reduz a complexidade das operagdes e o tempo de
inatividade

e Solucgdes baseadas na cloud

e Integracdo com tarifas de energia, hidrantes e energia solar

e Poupanga: 4gua, energia e recursos humanos

e Dados em tempo real e relatdrios consolidados

e Controle preditivo: integracdo com informagdes meteoroldgicas para rega
preditiva

e APP para Android

As caracteristicas sdo em muito semelhantes ao ViTa da BrioAgro, controlando fatores
semelhantes e oferecendo a informacdo aos produtores agricolas de um interface
simplificado e de facil leitura.

Pontos Fortes
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e Ser uma empresa focada na tecnologia acima de tudo, trabalhando com um
servico/produto em que a qualidade do algoritmo do software e os resultados obtidos
gracas ao mesmo sdo o maior fator diferenciador

e A rede de intercAmbio de informag@o a qual pertencem que lhes pode dar acesso
privilegiado as inovagdes na area

e Trabalharam ja com municipios e outras entidades estatais, com sucesso

Pontos Fracos

e A Bee2crop ndo ser projeto principal de uma empresa que se dilui por varios
ramos de investigagao
eS¢ apresenta uma gama de produtos/servigos

Hidrosoph
Da mesma maneira que a CEB - Compta Emerging Business se apresenta como uma

empresa de alta tecnologia, por seu lado, a Hidrosoph tem para si criada uma imagem de
foque no meio ambiente, com o objetivo de oferecer solucdes para rega sustentavel. Para
tal apresentam o Irristrat que tal como o Bee3crop apresenta algumas semelhancas ao que
a BrioAgro tem para oferecer.

O Irristrat oferece aos produtores informagao sobre:

e Niveis de humidade do solo

e Informagdo em tempo real de estagdes meteorologicas e de multiplos sensores
e Previsdes meteorologicas geolocalizadas

e Evapotranspiragdo dos cultivos

e Estratégias de rega e para as necessidades atuais dos cultivos

Pontos Fortes

Ja se encontram no mercado portugués e possuem uma boa carteira de clientes em
Espanha.

Servigo personalizado ao cliente com toda a atengdo de que este possa precisar.
Pontos fracos

Apenas uma gama de produtos/servi¢os, ndo lhe permitindo assim apresentar um
produto “entry-level” ou que mais se adeque, no que toca a custos, a cada cliente.

Trigger Systems
Autodefine-se como uma empresa jovem que se dedica ao desenvolvimento de

software y hardware para o controlo eficiente de sistemas de rega automatica, para por
um fim ao desperdicio de agua.
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A Trigger System apresenta produtos focando mais no hardware do que no software
que com eles vem, ou seja, o contrario das outras empresas aqui mencionadas que, em
bora tenham evidentemente hardware que ¢ utilizado nos seus servigos, mantém o enfase
no software que os acompanha.

A Trigger Systems, apresenta o Aquila, que ¢ basicamente um tipico controlador de
rega, que ¢ depois compatibilizado com o software da Trigger Systems para o produtor
ter acesso a informagdo na aplicacdo e poder saber quando regar. E tem também no
mercado, o Evolution, um controlador automatizado de rega, que ¢ tem também ligacdo
ao software disponibilizado ao produtor agricola, mas que ao contrario do Aquila, pode
trabalhar autonomamente, sem necessitar de ativagao pelo produtor, utilizando apenas os
dados e o software desenvolvido pela empresa para controlar a rega.

Pontos Fortes

Associagdo ao Crédito Agricola — uma instituicdo muito conhecida e com bom nome
em Portugal

Pontos Fracos
Aparenta ainda estar numa etapa muito embrionaria.

M4 comunicagdo, ¢ muito dificil encontrar informacdo suficiente sobre os scus
produtos e servigos

Em suma, nenhuma das possiveis concorrentes tem uma vantagem demasiado
evidente, se de todo, face a BrioAgro que por sua vez, por conseguir oferecer uma maior
gama de produtos do que a concorréncia pode ver assim facilitada a entrada neste
mercado. E também claro que existe uma vantagem no que toca a comunicagdo visto que
através de um simples acesso ao site da BrioAgro se consegue muita da informacgao
necessaria acerca do que tem para oferecer.

Existe, no entanto, uma desvantagem face a duas destas trés empresas, (CEB e
Hidrosoph) que se trata do facto de estas estarem ja em atividade em solo portugués visto
que se trata de um tipo de produto que ndo € propicio a ser substituido por outro
semelhante a menos que haja uma enorme ¢ muito clara mais-valia, algo que pode ser
dificil de demonstrar. Isto torna urgente a entrada da BrioAgro de modo a conseguir a
chegar primeiro aos eventuais clientes.

2.2.3Prospecao ¢ geragao de leads
Realizadas as analises do mercado e da concorréncia, as etapas conseguintes seriam

sempre as de prospecdo e geragdo de leads, para assim comegar a construir uma rede de
contactos para comegar a ganhar espaco no mercado e conseguir eventual carteira de
clientes.
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Para tal através do acesso a uma base de dados de produtores agricolas a nivel mundial,
que permite filtrar esses produtores em fungao do pais e do tipo de produgao, e tendo ja,
aquando da analise de mercado, feito um trabalho de pesquisa para perceber quais as
principais produgdes agricolas em Portugal, em termos de volume, foi facil decidir por
que tipo de produgdo comecar.

Foi também preparada uma lista de cooperativas e associacdes a serem contactadas,
visto que o mercado portugués ¢ em grande parte constituido por pequenos produtores
unidos neste tipo de organizagao.

Tendo entdo essas listas de empresas produtoras agricolas, o passo seguinte foi
procurar os seus contactos, ¢ acrescenta-los a lista para comecar assim a construir essa
base de dados proprias de potenciais clientes.

2.2.4 CRM

Depois de construida uma ja substancial base de dados com informagdo sobre os
produtores agricolas em atividade em Portugal, o passo seguinte seria o de iniciar o
contacto com esses mesmo produtores, para dar a conhecer a BrioAgro e os seus servigos,
visto que se trata de uma empresa nova em Portugal, que além disso, trabalha com uma
tecnologia que ainda nao ¢ popular no pais.

Esta primeira tentativa de contacto foi feita através de correio eletronico,
principalmente por dois motivos em particular.

Exmos Senhores (as),
0 meu nome é Boris Micael e escrevo da parte da BrioAgro.

A BrioAgro & uma startup espanhola especializada em tecnologia de irrigacdo inteligente. Fomos selecionados como a empresa com a melhor tecnologia para resolver a escassez de dgua
na agricultura {InnoWise Challenge Lab 2020).

0 nosso principal abjetivo & auxiliar os agricultores no manejo do cultivo e principalmente na irrigacéio, através da digitalizac8o agricola. O nosso sistema permite regar s6 quando a
plantagdo precisa, medindo os pardmetros mais importantes e conectando-se com o programador de irrigagdo ja presente no terreno, reduzindo o consumo de dgua (15%-50%).

Trabalhamos j& em Espanha, Itélia e no México e queremos dar a conhecer o nosso sistema também em Portugal. Neste momento estamos ja a trabalhar com uma grande empresa de
produgdo agricola em Portugal mas gostariamos entdo de entrar em contato com vecés com o intuito de oferecer testes com a tecnologia da BrioAgro.

Agradego desde ja pela sua atengdo e aguardo resposta atentamente.

Atenciosamente,
Boris

FIGURA 2 E-MAIL TIPO ENVIADO

Em primeiro lugar por questoes de logistica e facilidade, bastou redigir um e-mail tipo,
que pudesse ser enviado em massa para todo os contactos reunidos, potencialmente
chegando a um maior numero de potenciais clientes de uma maneira simples e rapida,
algo que seria mais demorado através de um contacto direto por chamada telefonica, que
permitiria apenas contactar um produtor ou associacdo de cada vez. Em segundo lugar,
ha sim que ter em conta a propensao tecnoldgica do tipo de cliente que ao qual queremos
chegar nesta primeira etapa da entrada no mercado portugués, se ¢ verdade que o tipico
pequeno, ou pequeno-médio, produtor agricola ndo é tdo atento as tecnologias de
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informagao, e fosse muito possivelmente dar pouca, ou nenhuma, atencdo a este tipo via
de comunicagdo, ¢ também verdade que, por outro lado, maiores organizagdes, ja mais
apoiadas na tecnologia, utilizem estes meios com regularidade, e ¢ principalmente esse o
tipo de cliente que interessa adicionar o quanto antes a carteira de clientes da BrioAgro.

Trabalhando num meio B2B ¢é desde logo fulcral conseguir ndo s6 simples clientes,
mas também comegar a construir relagdes no mercado portugués que permitam a
BrioAgro apontar para um futuro a longo prazo neste mercado, para tal surgiu a partida a
ideia de, oferecer logo a partida, um periodo de teste, aos primeiros produtores com quem
fossemos conseguindo criar contacto, dependendo claro, da sua relevancia, tanto pelo seu
tamanho e volume de produ¢@o, como também pelo tipo de produgdo, por exemplo uma
empresa que trabalhe com a produgéo agricola de uma tipo de cultivo que seja popular
entre os produtores portugueses que trabalhasse ja com a BrioAgro, e ja com resultados
efetivos, poderia ser usada como um exemplo de modo a atrair produtores semelhante.

Parte importante do trabalho da BrioAgro, e por consequente dos membros da equipa
de marketing da empresa, ¢ o acompanhamento personalizado oferecido a cada cliente.
Cada membro da equipa tem acesso aos dados registados pelos produtos BrioAgro de
cada producdo agricola de cada um dos parceiros da empresa, isto permite um garantir
um servigo de maior qualidade, e uma maior rentabilizagdo dos servigos adquiridos pelo
cliente em questdo. Com o acesso a esses dados em tempo real, e mantendo em aberto
uma linha de comunicacao direta, seja por texto ou chamada, ¢ feito um controlo mais
minucioso para uma utilizagdo mais eficiente do sistema, obtendo assim melhores
resultados, e conseguindo mais valor para o cliente, fortalecendo a relagdo entre o
produtor e a BrioAgro.

2.3. Ferramentas utilizadas

2.3.1. Microsoft Office (Excel e PowerPoint)
A utilizacdo do PowerPoint ¢ essencial dado a maneira como a BrioAgro opera, as

apresentacdes dos servigos e produtos oferecidos pela empresa ¢ sempre feita através de
videoconferéncia, e por consequente ¢ necessario a preparagdo de apresentacdes,
visualmente apelativas, que sejam ao mesmo tempo simples, e informativas, como a
minha atividade na BrioAgro estava ligada ao facto de ser falante nativo de portugués,
grande parte do trabalho neste software foi a adaptag@o linguistica de apresentagdes ja
criadas por outros colegas, ¢ a adaptacdo de alguns segmentos dessas apresentacdes, para
melhor se apropriar a algumas caracteristicas do cliente em causa.

Ja o Excel foi utilizado maioritariamente para a criacdo de base dados, e de documentos
com informagdo relevante, nomeadamente informagdo relacionada com a produgio
agricola em Portugal.
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2.3.2. Google Meet WhatsApp
N3ao so6 a globalidade da carteira de clientes, e possiveis clientes, mas também o facto

de a empresa trabalhar num regime 100% remoto, salvo raras excegdes, obriga a
utilizacdo de ferramentas de comunicag¢@o que permitam interacdes ageis e seguras.

A BrioAgro utiliza essencialmente duas plataformas para proceder a essa
comunicag¢do, o Google Meet o WhatsApp. Tanto uma como a outra sdo servem como
meio de comunicagdo tanto entre membros da empresa como com clientes. O Meet é um
servigo de comunicacao desenvolvido pela Google, que permite a realizacdo de chamadas
em conferéncia de dudio e video entre utilizadores, usado principalmente para serem a
realizacdo de apresentagdes online, seja numa reunido com um cliente, ao qual esta a ser
apresentado um servico, ou a um funcionario ao qual esta a ser dada formacdo. A razdo
para a escolha do Meet em detrimento de uma das varias plataformas semelhantes
disponiveis no mercado esta relacionada com o facto de a plataforma de apoio ao servigo
da BrioAgro, no qual os clientes se podem cadastrar para seguir o seu progresso € ter
acesso aos seus dados, necessitar da utilizagdo de uma conta Google, o0 mesmo tipo de
conta utilizado para o Meet, ou seja, no caso em que um possivel cliente ndo possui uma
conta de e-mail, algo que € normal, especialmente em pequenos produtores agricolas, a
criagdo de uma conta bastar para os dois casos.

A utilizagdo do WhatsApp permite um acompanhamento direto em tempo real a cada
cliente, também com a possibilidade de partilha facil de imagens e ficheiros que sejam
relevantes.

2.4Resultados obtidos: Campotec & Webinar GO Recolecta

2.4.1Campotec

Um dos maiores sucessos durante o estagio serd a ligacao criada com a Campotec SA,
empresa situada no Litoral Oeste, a cerca de 8 km de Torres Vedras, na zona industrial
de Casalinhos de Alfaiata na freguesia de Silveira.

Fundada em 1994, foi reconhecida como uma organizacdo de produtores de frutas e
vegetais em 1995 a 1997. A Campotec SA estd especializada no negdcio de batata e
hortaligas minimamente processadas (quarta gama). Desde a sua criagdo, o principal
objetivo da empresa tem sido produzir produtos de alta qualidade relacionados com o
"know-how" dos métodos de producdo, beneficiando de uma equipa técnica a tempo
inteiro para consultoria e investigacao.

Ocupa uma area de cerca de 10.000 metros quadrados e esta distribuida em uma area
total de 20.000 metros quadrados. Atualmente com 89 socios, mais de 150 trabalhadores
e 14 técnicos superiores. Em 2011, vende cerca de 26.000 toneladas de frutas e vegetais
por um total de 19 milhdes de euros.

Em 2008, a gestdo decidiu reorganizar a Campotec SA num grupo com novas
competéncias distribuidas por varias empresas ao longo da cadeia de valor, criando assim,
um modelo organizacional que permite uma melhor e mais eficiente gestdo de recursos
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que conduziu a beneficios tanto para a propria empresa como para os clientes que
conseguem gragas a isso um produto de melhor qualidade a um melhor preco.

Existe nesta empresa um empenho no desenvolvimento focado em cinco pilares:

e Produto

e Processo

e Organizacao

e Marketing

e Comercializacdo

Este tipo de mentalidade virada para o futuro e para a inovagdo, aliada ao tamanho e
ha quantidade de parceiros que esta empresa possui, faz da Campotec SA a op¢ao perfeita
para um primeiro cliente da BrioAgro na entrada no mercado portugués.

Aquando da entrega deste relatério esta a decorrer uma aquilo a que chamamos de
Teste A/B em parceria com a Campotec SA. Teste A/B é um teste desenhado para testar
a influencia de uma varidvel pré-definida numa experiéncia controlada, A e B referem-se
ao grupo de tratamento ¢ ao grupo de controle, neste caso o objetivo ¢ demonstrar a
qualidade e eficiéncia dos servicos oferecidos pela BrioAgro.

O teste vai ser realizado com uma produgdo agricola, neste caso de rucula baby-leaf,
em lotes do mesmo terreno que apresentam condi¢des em tudo semelhantes, contudo num
dos lotes a irrigacdo continuara a ser feita pela Campotec SA que se compromete a manter
os seus métodos de rega, enquanto no outro a rega sera levada a cabo com as instrugoes
da BrioAgro, dadas a partir da interpretacdo dos dados obtidos pelos satélites, e pelas
sondas no terreno, que sdo transformados com recurso ao algoritmo criado pela BrioAgro.

Um Teste A/B deste tipo, por norma, acarreta custos para o cliente, visto que implica
alguma dedicacdo acrescida por parte dos técnicos da BrioAgro, para que tudo corra
conforme planeado, e claro, os gastos com o material e os custos de servicos como o
acesso aos dados de satélite, contudo, tendo em conta que a Campotec SA ¢ um potencial
cliente no mercado portugués no qual a empresa estd a tentar entrar, e dado também o
tamanho da Campotec SA e a sua relevancia neste mercado. Assim, no fim deste teste,
com a confianga que a BrioAgro nos servigos que presta, espera-se que a Campotec SA
se torne um importante cliente, ndo s6 pelo retorno financeiro direto que a BrioAgro pode
deles obter, mas também porque os resultados deste teste podem servir para demonstrar
a outros produtores nacionais os beneficios de trabalhar com a BrioAgro, pois embora
esta empresa ja tenha dado provas noutros mercados, uma empresa doméstica desta
envergadura teria outro peso na imagem da marca em Portugal.

2.4.2 Webinar GO Recolecta

Outro sucesso bastante significativo, embora em menor escala foi a organizagdo do
webinar GO Recolecta, tendo conseguido cerca de 20 participantes inscritos, além dos
oradores, representando outras tantas empresas ou organizagdes de produtores.
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Este deu-se com o intuito de revelar os resultados obtidos com o projeto GO Recolecta,
levado a cabo pela parceria entre a BrioAgro e a Florette, que pretendia aferir a viabilidade
de uma que permite prever, com recurso a analise de dados, e a utiliza¢do de algoritmos
desenvolvidos pela BrioAgro, a altura perfeita para a colheita de qualquer producdo
agricola.

O webinar foi um sucesso tendo gerado interesse por quem a ele assistia para 0 novo
servigo que podera em breve estar a ser comercializado, mas acima de tudo, ¢ mais uma
prova do “know-how” da BrioAgro no que toca a evolucdo tecnoldgica para a agricultura,
algo que ira sem duvida contribuir para a sua credibilidade e reputacdo neste meio, algo
que como ja foi referido neste relatorio ¢ da maior importancia no meio B2B, visto que a
destaca como uma referéncia no mercado, além de que, partilhar esta experiéncia com
atuais parceiros, disponibilizando a informag¢do e os dados obtidos se, qualquer custo ¢
em parte um ato de boa fé que acaba por reforcar as relagdes profissionais entre as
empresas.

2.5. Competéncias Adquiridas
O estagio permitiu-me adquirir varias competéncias, nas quais destaco a gestdo de

clientes, feita através de um acompanhamento proéximo de cada caso e utilizagdo de
estratégias relacionadas com a base do marketing relacional.

A interagdo direta com os representantes de outras empresas, ¢ ser a ligagdo entre estes
e os técnicos da BrioAgro permitiu-me perceber muito como ¢ estar numa empresa focada
no mercado B2B, do tipo de esforgo necessario para criar uma relagdo positiva entre as
duas empresas, as variaveis com os quais podemos trabalhar no que toca a acrescentar
valor a uma dessas relagdes, e uma nogdo de foco nas ligagdes a longo prazo. Estas
variaveis referem-se essencialmente aquilo que se podia oferecer, fosse um melhor preco,
ou até a isen¢do de custos, para um servico, um seguimento mais personalizado, ou algo
que efetivamente acontece com a BrioAgro, uma parceria num projeto de pesquisa e
desenvolvimento. Isto permitiu-me compreender como sdo conduzidas estas relagdes
entre organizagdes, como gerir melhor empresas clientes de acordo com as suas
caracteristicas de funcionamento.

2.6. Contribui¢des para a entidade de acolhimento
A principal contribuicao que pude oferecer a BrioAgro, acabou por ser essencialmente, o

dominio nativo da lingua portuguesa, associado aos conhecimentos da 4rea de marketing
obtidos durante a frequéncia das aulas do Mestrado em Marketing da FEUC, tendo em
conta que o objetivo da BrioAgro com este estagio era a entrada no mercado portugués,
era obvio esse beneficio, ndo s6 no que toca a diferenca linguistica em si, mas também a
ligeira, mas palpavel diferenga entre os dois paises.

Além disso a minha contribuicdo para a empresa sentiu-se principalmente em termos
praticos com o sucesso na ligagdo criada com a Campotec, um grande produtor agricola
em Portugal, com ligagdes a outros produtores por todo o pais, dando assim origem a um
6timo ponto de partida para o objetivo de entrada no mercado, além do lucro conseguido
diretamente pelos servigos prestados.
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Capitulo 3 ANALISE CRITICA

3.1Principais Dificuldades

Como seria de esperar houve lugar a algumas dificuldades durante a realizagdo do
estagio, em parte pelo motivo mais espectavel, o facto de ser a primeira experiéncia
profissional nesta area, mas também por outros motivos.

Para comegar temos de ter em consideragdo o método de trabalho da BrioAgro, uma
empresa que trabalha quase cem porcento online (ja o fazia mesmo antes da situagdo atual
com a pandemia causada pelo SARS COVID-19), e, embora seja para mim como
trabalhador, bastante natural esta situacdo de teletrabalho, dado a recente chegada a
empresa acabou por haver por vezes alguns problemas, tanto relativos a questdes de
comunicagdo, como de distribuicdo de tarefas (provavelmente causada pelas falhas de
comunicagdo), mas foram, contudo, dificuldades prontamente ultrapassadas, assim que
se foi tornando mais explicita a dindmica de trabalho da empresa.

Nao ter experiencia profissional prévia na area do marketing, nem de vendas num
contexto B2B fez com que fosse por vezes dificil tomar uma atitude proactiva,
primeiramente, por ndo ter a certeza de como realizar certas funcdes, ou de como, por
exemplo abordar certas situagdes, ou até concretamente, os clientes, ou até por vezes,
principalmente no inicio dos estagio, ndo ter conseguir discernir aquilo que teria que ser
feito, ¢ precisar talvez de mais orientagdo do que seria necessario caso ja tivesse
experiencia nesta area.

A maior dificuldade, contudo, foi sem diivida a falta de conhecimento prévio na area
da producdo agricola, algo que se iria tornar rapidamente evidente aquando dos primeiros
contactos com os produtores que foram sendo contactados. Com esta questdo vi-me
obrigado a, por autorrecriacdo, dedicar algum do meu tempo pessoal a procura de
informagdo sobre producdo agricola, e mais propriamente, sobre técnicas de irrigagao,
para conseguir estar por dentro do assunto sempre que fosse surgindo na conversa com
potenciais clientes, de modo a demonstrar um a-vontade em relagdo ao tema, algo
necessario para dar credibilidade a BrioAgro, que estava a representar, € por consequéncia
ao servigo prestado pela empresa.

Em jeito de nota de rodapé, vale também apena comentar que, embora pudesse parecer
um problema a primeira vista, a barreira linguistica nunca chegou a ser um problema para
a comunicacdo, existiram claro algumas questdes relacionadas com terminologia mais
técnica, mas ignorando essas situagdes pontuais, a comunicagdo ndo se tornou mais dificil
pela diferenca de idioma.

3.2Reflexdo sobre a BrioAgro e recomendagdes

Sendo uma organizagdo bastante orientada para o futuro, para métodos de gestdo
modernos e para as tecnologias de informacao, a verdade ¢ que a BrioAgro ja ¢ conduzida
com um estilo de gestdo moderno, 6timo para lidar com a realidade atual, contudo,
sabendo que existe sempre espago para evoluir, é claro que se pode sempre tentar
trabalhar um ou outro aspeto, se devidamente analisado. Neste caso o maior problema
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com que me deparei ao trabalhar com a BrioAgro, ndo gira em torno da relagdo entre a
empresa e o mercado, ou com os clientes individualmente, nem esta sequer relacionada
com o0s servicos por ela prestados, na minha opinido, a falha a apontar estd mesmo na
comunicacdo dentro da organizacdo que precisa de ser trabalhada, de modo a se tornar
mais organizada na maneira como a informacao ¢ circulada entre os trabalhadores.

Na minha opinido, isto € algo que podia ser resolvido com a dedicagdo de um curto
briefing semanal, para manter toda a equipa a par do que ocorra, isto iria ndo s6 melhor a
comunicagdo per se, mas iria também conduzir a uma aceleracdo ¢ um aumento de
qualidade nos processos da empresa.

Outro aspeto importante e simples de ser resolvido ¢ a ndo utilizacdo de um software
de CRM, recorrer a uma plataforma deste tipo iria permitir uma centralizagdo da
informagdo dos clientes, e uma melhor gestdo das interagdes e atividades a levar a cabo
pela equipa de vendas, permitindo assim seguir assim de perto cada cliente. A utilizacdo
desse tipo de software facilita também a criagado de perfis de clientes, algo que pode exigir
muito da equipa de marketing e vendas, conseguindo assim, uma melhor identificacdo
dos clientes de maior valor, que ¢ feita de uma maneira quase automatica com acesso a
esta ferramenta.

A meu ver ndo se justifica, numa empresa baseada na modernizagéo, ¢ na utilizagdo
de novas tecnologias, a ndo utilizacdo deste tipo de servico, que ja tem provas dadas de
que oferece retorno face ao que ¢ investido na sua utilizagdo, além de que melhora as
condicdes de trabalho de quem a usa.

Capitulo 4 Conclusao

Durante o estagio curricular foi possivel aplicar os conhecimentos obtidos no Mestrado
em Marketing, mas foi também, como seria de esperar necessario criar novas valéncias
que me permitissem completar as tarefas que me as quais fui sendo sujeito. Acabo este
estagio com exatamente aquilo que era o objetivo, com uma maior experiéncia na minha
area de formacgdo, que ira ser fulcral para a entrada no mercado de trabalho, e ser um mais
completo profissional do marketing. E também de enaltecer que dado a boa prestagio,
aos olhos da entidade que me acolheu para este estagio, iriei, mesmo apos a conclusdo do
estagio continuar a fazer parte da BrioAgro, na equipa de marketing e vendas.
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Cronograma de estagio

19/03
Anilise de 24/04

16/03 de Mercado e Formagdo 8/05 18/0 .
Margo Concorrenc sobre a Contacto 6 Fma,l c_io
Inicio do ia aplicagdo com Test estagio
estagio (inicio) BrioAgro Campotec A/B
17/03 e 29/03 Inicio 26/04 10/0 29/0
18/03 de criagdo Contactos 5 6
Formagdo da base de com Reuni Web
sobre os dados de possiveis do inar
servigos produtores clientes Camp Reco
BrioAgro agricolas otec lecta
em Go

Portugal
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