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Resumo

A evolugido constante sentida ao longo dos anos tem potencializado a intensidade
competitiva dos mercados, levando a que as empresas tenham a necessidade de se
adaptarem e evoluirem continuamente. A perce¢do da inovagdao, como uma fonte de
vantagem competitiva aliada a necessidade das empresas se diferenciarem e acrescentarem
valor para os seus clientes, resulta na necessidade de habilitar as mesmas com competéncias

e conhecimentos relacionados com inovacao.

O foco na inovacao para uma melhoria no desempenho do negécio ¢, por isso, uma
realidade crescente. Contudo, o processo de inovagao comporta riscos e os efeitos que gera
sao dificeis de ser controlados, o que pode gerar resisténcia a inovagao caso a comunidade
nao tenha uma atitude de abertura a mudanca e ao risco. Daqui surge a necessidade de
orientar, comunicar e difundir uma cultura voltada para a inovagao, por forma a gerar mais

confianca na mesma.

O presente relatério é desenvolvido no ambito de um estagio curricular na COTEC
Portugal — Associacio Empresarial para a Inovagao. O seu principal objetivo foi a
realizacio de um Plano de Comunicag¢ao para o projeto Advantage 4.0 que pretende
capacitar as empresas para processos estruturados e integrados de abordagem a inovagao e
ao desenvolvimento dos negdcios. Com este plano espera-se gerar uma maior agregacao de
importancia e valor, quer para a COTEC Portugal quer para as pequenas e médias

empresas portuguesas, por forma a que estas se tornem mais competitivas.

Para a elaboracido do referido plano, e apés uma identificagao clara do seu proposito, foram
recolhidos dados primarios e secundarios. Numa fase posterior procedeu-se ao
planeamento de uma estratégia de comunicagao focada no mercado B2B que seja passivel

de ser colocada em acdo no terreno.

Palavras-Chave: Marketing B2B; Inova¢ao; Competitividade; Servigos; Comunicagio;

Plano.
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Abstract

The constant evolution felt over the years has increased the competitive intensity of the
markets, leading companies to need to adapt and evolve continuously. The perception of
innovation as a source of competitive advantage combined with the need for companies to
differentiate themselves and add value for their customers, results in the need to empower

them with skills and knowledge related to innovation.

The focus on innovation for improved business performance is therefore a growing reality.
However, the innovation process carries risks and the effects it generates are difficult to
control, which can generate resistance to innovation if the community does not have an
attitude of openness to change and risk. From this arises the need to guide, communicate,

and disseminate an innovation-oriented culture in order to generate more confidence in it.

This report is developed within a curricular internship at COTEC Portugal - Associagao
Empresarial para a Inovacdo. Its main objective was the realization of a Communication
Plan for the project Advantage 4.0 which aims to enable companies to structured and
integrated processes of approach to innovation and business development. This plan is
expected to generate greater added importance and value, both for COTEC Portugal and
for small and medium Portuguese companies, in order for them to become more

competitive.

For the elaboration of this plan, and after a clear identification of its purpose, primary and
secondary data were collected. At a later stage, we proceeded to plan a communication

strategy focused on the B2B market that can be put into action in the field.

Keywords: B2B Marketing; Innovation; Competitiveness; Services; Communication; Plan.

1ii



Indice

AGLAAECIMENTOS . c..euiiiiiiiite ittt bbbt sttt 1
RESUMO .t i
AADSTIACE 1ot 1t
TOAICE worrvvveeeeeee et v
TAICE A TIGUIAS c.vvvvvvveeesvvesssessesses s sssss s vi
TNAICE dE TADEIAS covvvvvvvveeeeveeeceeese v vii
Listagem de SIZIAS ...c.cceuiiiiiiiiiiiiiiicc s viii
1. IOELOAUGAO cevriiieiiiieietcct ettt ettt b bttt bttt 1
2. Contexto e Objetivos do EStAZIO ... 3
2.1. Entidade Acolhedora - COTEC Portugal.........cccccevivivivininininiiiiiccccciceeceeenes 3
2.2. Ambito do Trabalho - Projeto Advantage 4.0........ooceeereereevvvvevvsvesssessssssssssssssseseesssssons 4

3. ReViSAO de LULEIAtULA.....vuieiiiiiiiiiiciiic st 6
3.1. Marketing B2B........cccoviiiiiiiiiiiiiiii e 6
3.2, TNOVACAO vttt ettt ettt s b ettt e b e bt te bt b et et eat e bt et eat e bt st e st et eaeeaes 8
3.3. TNOVACAO NOS SEIVICOS 1uvuviuirreirieriietiteietsientsteseteseestesestesesessentesensssesessssesssenessensssesensesenes 10
3.4. Comunicacao da INOVACAO....ccoeuirieeiieieiriete ettt 13
3.5, CONCIUSAO ..iiiiiiicc s 16

4. MEtOAOLOZIA. ..ot 17
4.1. Plano de COMUNICACAO .veuirveireeniieriteietrietrtesetesetsteesseseseesentesenessesensesensssenessesessesensesenes 17
4.2. Recolha de Dados ... s 18

5. Plano de Comunicac¢ao do Projeto Advantage 4.0 ... 20
5.1. ENQUAIAMENTO...cuiiieiiieiiiiiiciciciictei s 20
5.2. ANAliSE da STTUACAO .euvrveirieiieieieie ittt ettt ettt e aesenees 21
5.2.1. ANAlISE INTEINA...iiiiiiiiiiiiicce e 21
5.2.2. ANALISE EXEINA...ciiiiiiiiiiiiiiciiic s 24

iv



5.2.3. ANALISE SWOT ..iiiiiiiirecctrtrreec ettt ettt et 29

5.3. Objetivos de COMUNICAGAO. .....curvviirimiiiriiiieic s 30
5.4. Segmentac¢ao, Targeting € POSICIONAMENTO .....vveeviiieiiiiiiiiicieiicicesicee e 32
5.5. Contetdo da MENSAZEM .......cccviuiiiiuiiiiiiiieii s sns 34
5.6. MiX de COMUNICAGAO ..vuvviueriiieieieiiiririeieieietststetetesee st esesese sttt besenesssssesesesesssesesesenenes 35
5.6.1. Marketing DIItal.......ccouviiiiiiiiiiiiciecc e 36
5.6.2. Marketing DILELO ..oviiiiiiiiiciccccece e 38
5.6.3. RelagOes PUDLCAS. c...c.coiviiieieieiiiirieieettsteieceststse ettt 38
5.6.4. Eventos ou EXPeriCncias. ... esssssans 40
5.7, CLONOZIAMA ...t 42
5.8. OFCAMENTO tuviuviuienieiieietete ettt ettt ettt sttt b sttt be st et et e st b st et et e bt sbebenee e ebe s 44
5.9. Sistema de Acompanhamento e Avaliagao ........ccevuviviviniviiiiiiiecccceeees 45
0. CONCIUSAO....eieiiiiiiiii bbbt 47
0.1. Analise Global do Trabalho Efetuado........cccccovvviviviviniiniiiiiiicccciccccce 47
0.2. Principais Contributos. ......ccuviiiiuiiiiiiiiiiicc s 48
0.2.1. Para a COTEC Portugal.........cccociiiiiiiiiiiiiiiniinsicccceeieeeenenen 48
0.2.2. Para as EMPIesas......ccciiiiiiiiiici e 48
0.2.3. Para 2 TEOMA .ccuvvviiiiiiiiiiiic e 48
0.2.4. Para a EStaglaria. ... 49
0.3, TLIMITACOES .uverveuienieiirieiete ettt ettt ettt sttt sb et et bbb et et e st e bt et et eaesbeste e et ebens 49
0.4. Recomendagoes para AGOes FULULAS........c.ovuvivivirivininiiiicccceeee s 50
7. REFEICNCIAS ...ttt 51



Indice de Figuras

Figura 1 - Processo de INOVAGAO......ccciuiuiiiiiiiiiiiiriiri e 9
Figura 2 - Ambito da TNOVACAO D108 SEIVICOS vvvumrvmeieireeiseseeessseeessssseeesssseessssesessessssessssonns 12
Figura 3 - Organograma da COTEC Portugal ..o 23

Figura 4 - Evolucido da posigao de Portugal no Eurgpean Innovation Scoreboard entre 2009 e

Figura 5 - Evolu¢ao do Desempenho na Inovacao dos Pafses da Unido Europeia entre

20702 € 2079 ettt ettt ettt et n et 25

Figura 6 - Fatores cujo desempenho de Portugal é superior a média dos grupos

CONSIACTAAOS 1eveteeeeeeeie ettt ettt et e e et e e et e e et e seaeeserteseeesaseeessetesastesaseesastessssesseesaseesantesaeeessseesssnens 26

Figura 7 - Fatores cujo desempenho de Portugal ¢é inferior a média dos grupos

CONSIAETAAOS 1vviiiieireetiirtet ettt ettt e e et e s st et e eaesestestesesasesstssstosssenseestessenssenssossenssossenseenseon 26

Figura 8 - Logétipo e selo da marca Advantage 4.0 — Versao a cores € a preto.......eeeee. 34

vi



Indice de Tabelas

Tabela 1 - Fases do Programa Industria 4.0.........cccoiiiiiiiiiiniiiiiniiiicciceccaes 4
Tabela 2 - Marketing B2B vs. Marketing B2C........c.cccccouviiiiiiiiiiiiiiiiciccenicccaes 7
Tabela 3 - Objetivos de Comunicagao e Estratégias Propostas.........cccoeeeeveieienrinicenninnnns 31
Tabela 4 - Mix de Comunicagao por PAbliCO-AlVO ... 35
Tabela 5 - Calendarizagao das AGCOES ...cvuveueuiiriririereiiriririeieieetst sttt es e 42
Tabela 6 - Orcamento Elegivel do Projeto Advantage 4.0.......ccccovviiivivnniniiciiicnnns 44
Tabela 7 - Medidas de Controlo dos Objetivos Estratégicos ..o 45
Tabela 8 - Medidas de Controlo das A¢oes de COMUNICACAO ouvuvevvirererereereeeerireeiereieenirieeenene 45

vii



Listagem de Siglas

ANI

B2B

B2C

CRM

CTR

1&D

1&D&I

KPI

PIB

PME

SNI

SIAC

UE

Agéncia Nacional de Inovacio
Business to Business

Business to Consumer

Customer Relationship Management
Click Through Rate

Investigacdo e Desenvolvimento
Investigacido, Desenvolvimento e Inovagio
Key Performance Indicator

Produto Interno Bruto

Pequenas e Médias Empresas
Sistema Nacional de Inovacao
Sistema de Apoio a A¢oes Coletivas

Unido Europeia

viil



1. Introduciao

Num mercado cada vez mais competitivo é essencial que as empresas se consigam
diferenciar das demais concorrentes. Daqui parte que as empresas tém de ter a capacidade
de se adaptarem rapidamente as mudangas no mercado, havendo a necessidade de estarem
constantemente em desenvolvimento e atentas as mudangas que se vao registando no

contexto no qual se inserem.

Na sua obra, Godinho (2013) afirma que foram realizados estudos que revelam que apenas
40% do investimento total realizado em inovagdo pelas empresas diz respeito ao
investimento realizado em Investigacao e Desenvolvimento (I&D). Acrescente-se que parte
desse esforco financeiro corresponde ao desenvolvimento dos novos produtos e as

atividades necessarias de marketing para chegar aos seus potenciais compradores.

O atual reconhecimento da inova¢ao como um fator que traz vantagem competitiva, quer
para as empresas, quer para o desenvolvimento econdémico dos diferentes setores, e
consequentemente, do pais na generalidade (Dantas & Ferreira, 2019), faz com que as
empresas procurem melhorar o seu desempenho através da inovagiao, por forma a

tonarem-se mais competitivas.

A inovagdo é, portanto, uma fonte de vantagem competitiva, seja através da continua
melhoria das técnicas e métodos para a criagao de novos produtos e servigos, ou através do
aprimoramento dos ja existentes (Areal, Basso, Lopez & Taques, 2021). Sendo que esta
inovagao ¢ ainda mais relevante nos servigos, que se apresentam mais complicados de
serem imitados (Krochova & Hoesova, 2021) e nos quais os consumidores procuram um

acréscimo de valot.

Contudo, o processo de inovagao ¢ bastante incerto (D’Andrea & Luce, 2021) e, portanto,
¢ dificil controlar os efeitos que este trara consigo. Sendo que Portugal apresenta uma
elevada preferéncia em evitar a incerteza (99 numa escala de 1-100, segundo as dimensdes
culturais de Hofstede), a inovagao podera ser resistida, se a comunidade nio estiver bem

informada relativamente a inovagao.

Segundo Ackermann (2013), apesar de a literatura relativa a inovagao ser vasta e composta
por indmeros artigos, existe um aspeto no que toca a inovagao que ¢ pouco estudado — a
comunicac¢ao da inovac¢ao. Daqui surge a motivagao para a escolha do ambito concetual

deste relatério, ja que o foco do projeto para o qual foi realizado o Plano de Comunicagao



esta na inovagao. Desta forma, sera possivel perceber como abordar a comunidade,

empresarial ou nao, de maneira que seja percecionada como o pretendido.

O presente relatorio resulta de um estagio curricular desenvolvido no ambito do Mestrado
em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade do Porto. O estagio teve a
duracao de cerca de sete meses na COTEC Portugal: com inicio a 26 de outubro de 2021,

terminou a 13 de maio de 2022, a que correspondeu uma duracio total de 1088 horas.

O estagio teve como objetivo complementar a formacao da estudante, no sentido em que
lhe deu a possibilidade de ter um primeiro contacto com mundo do trabalho, aplicando os
conhecimentos adquiridos ao longo do seu percurso académico. Desta forma, e perante as
diferentes opg¢oes de realizagio do trabalho final de mestrado, a escolha recaiu sobre a
realizacio do referido estagio curricular, com o proposito de colocar em pratica os
conhecimentos e competéncias adquiridos durante a parte letiva do mestrado, em especial
no ambito do tema central do estagio: o desenvolvimento de um Plano de Comunicacio para o

Projeto Advantage 4.0 da COTEC Portugal.

A estrutura deste relatério é a seguinte. Para além desta introducdo, o documento esta
dividido em cinco capitulos. Num primeiro momento procede-se a contextualizagdo e a
identificacdo dos objetivos do estagio, fazendo uma caraterizaciao da entidade acolhedora —
COTEC Portugal — e do projeto para qual o plano de comunica¢iao ¢é dirigido: Projeto
Advantage 4.0. A este capitulo segue-se uma revisio da literatura enquadrada no ambito do
projeto. No capitulo 4 é apresentada a metodologia utilizada para a realizagao do Plano de
Comunicagdo, sendo que o capitulo seguinte é referente a apresentagao propriamente dita
do plano desenvolvido ao longo do estagio. Por fim, no dltimo capitulo sio desenvolvidas

as consideracdes finais deste relatorio.



2. Contexto e Objetivos do Estagio

Este relatério de estagio tem por base o estagio curricular realizado na sede da COTEC
Portugal — Associacio Empresarial para a Inovagao. Este estagio teve a duragao de cerca de
sete meses, tendo iniciado a 26 de outubro de 2021 e terminado a 13 de maio de 2022. O
objetivo central do estagio e foco deste relatério foi a elaboragdio de um plano de
comunica¢do para dar conhecimento e visibilidade a um projeto de inovagao — Projeto

Advantage 4.0.

2.1. Entidade Acolhedora - COTEC Portugal

A COTEC Portugal é a principal associagdo empresarial portuguesa para a promogao da
inovacio e cooperacio empresarial. E uma associacio sem fins lucrativos que conta com o
apoio de 340 Associados (a 31 de dezembro de 2021), dos quais 254 sio Pequenas e
Médias Empresas (PME), 49 sao MidCaps e 37 sao Grandes Empresas, e de instituicdes do
Sistema Nacional de Inovagiao (SNI) para a alcangar os objetivos a que se propoe, através

da realizagdo de atividades diversificadas em diferentes areas e da partilha de conhecimento.

Constituida em 2003 por iniciativa do entdo Presidente da Republica, Jorge Sampaio, a
COTEC mantém uma ligagao estreita com a Presidéncia da Republica Portuguesa, na qual
o Presidente da Republica em exercicio assume presentemente o estatuto de Presidente
Honorario. E desde 2017 que ¢é distinguida com o estatuto de instituicao de utilidade
publica.

O objeto da associagao passa por dinamizar as relagoes entre entidades intervenientes no
SNI, priorizar politicas de inovagdo e sensibilizar as empresas para o investimento em

investigacdo, desenvolvimento e inovagao (I&D&I), trabalhando no presente para o futuro.

Daqui parte que a COTEC tem como missao “promover o aumento da competitividade
das empresas localizadas em Portugal, através do desenvolvimento e difusio de uma
cultura e de uma pratica de inovagao, bem como de conhecimento residente no pafs”,

sendo que desenvolve as suas atividades segundo trés eixos estratégicos de intervengao:

e Antecipar — Antecipagdao e promogao da reflexdo sobre as tendéncias da inovagao

no mercado que terdo impacto nas organizacoes;



e Ativar — Criagao de plataformas e redes de inovagio colaborativa, por forma a criar
um ambiente de partilha de conhecimento e de criagdo de relagoes empresariais;
e Advogar — Contribuicio para um desenvolvimento e melhoria das politicas

publicas relacionadas com inovagao.

A COTEC assume o posicionamento de Intelligent and Innovation Broker de ligacio entre a
procura e a oferta e uma abordagem de segmenta¢iao da procura de servigos e tecnologias

digitais, scale-up na intervengao e internacionalizacao das atividades.

Num plano europeu, a COTEC Portugal conta com uma parceria especial com as suas
congéneres espanhola e italiana, que se reanem uma vez por ano no COTEC Europa,
encontro que reune os lideres empresariais, decisores politicos e académicos e os Chefes de
Estado dos trés pafses, contribuindo para refletir, debater e aproximar as suas realidades

nas areas da ciéncia, tecnologia e inova¢ao no quadro europeu.

2.2. Ambito do Trabalho - Projeto Advantage 4.0

O Governo portugués assinou, em 2017, um protocolo com a COTEC para monitorizar e
supervisionar o Programa Industria 4.0 inserido na Estratégia Nacional para o Horizonte
2030, que tem como objetivo cumprir “uma década de convergéncia sustentada com a

Unido Europeia”.

Com a finalidade de “assegurar as condi¢des de competitividade empresarial e o
desenvolvimento de base cientifica e tecnolégica nacional para uma estratégia sustentada na
inovagao”, o programa foi dividido em duas fases: Industria 4.0 e Advantage 4.0 (ver

Tabela 1).

Tabela 1 - Fases do Programa Industria 4.0

Fases Projeto Cariz Objetivo

Identificar as necessidades da
- industria portuguesa no contexto
Fase 1 (2017-2019) Industria 4.0 Mobilizador ¢ da industria 4.0 e orientar as agdes
Demonstrador . .
(publicas e privadas) para

promover a sua aceleragao.




Fase 11 (2020-2021%)

Advantage 4.0

Transformador

Impulsionar e generalizar o
crescimento econémico através da
transformagio digital.

*Apos pedido de reprogramacio do projeto passou para junho de 2022.

Fonte: Elaboracgio prépria

Em 2020, o Governo lancou o Plano de Transicao Digital que integrou no pilar Empresas

o Programa Industria 4.0 tendo a COTEC dado o seu contributo. Através do Advantage

4.0, programa plurianual de capacitagio da gestio empresarial para o desenvolvimento e

inovacao digital, a COTEC deu continuidade ao seu mandato para coordenar a execugao,

monitorizagao e avaliagao da maioria das medidas inscritas no pilar Empresas na Estratégia

Nacional para a Digitaliza¢ao da Economia - Programa Industria 4.0 Fase II.

Este programa tem como objetivo capacitar as PME portuguesas para processos

estruturados e integrados de abordagem a inovagao e ao desenvolvimento dos negdcios em

contexto de cadeias de valor globais.

Esta abordagem esta assente em 3 eixos estratégicos, a saber:

¢ Generalizar - Impulsionar a partilha de conhecimento, experiéncias e beneficios

como forma de estimular a transicao massificada para a industria 4.0;

e Capacitar - Adequar os conhecimentos das pessoas de modo a permitir as

empresas a transi¢ao para a industria 4.0, assegurando que a mesma se faz de modo

inclusivo e baseado em emprego qualificado;

e Assimilar - Promover, facilitar e financiar o acesso das empresas a experimentacao

de métodos e tecnologias i4.0 bem como suportar o seu scale-up e transicao para a

indtstria 4.0.




3. Revisao de Literatura

Neste capitulo é efetuada a revisio da literatura através do enquadramento e interligacao
teorica de trés tematicas base que se mostraram necessarias para a realizacdo deste relatorio
de estagio: Marketing Business-to-Business (B2B), Inova¢ao nos Servigos e Comunicagio
da Inovagdo. Esta revisao é relevante dado fazer uma interligagao inovadora dos tépicos
referidos, dos quais dois sao temas pouco abordados na literatura, e que poderao ser vistos
como fontes de vantagem competitiva. Sendo o ponto central do relatério, torna-se ainda

essencial fazer uma abordagem ao conceito de inovagio.

3.1. Marketing B2B

O conceito de marketing ¢ bastante abrangente incluindo outras nog¢oes tais como o de
Marketing B2B que ¢é apresentado por Yolyan (2019, p.49) por se centrar “nos processos de
marketing de uma empresa quando vende e fornece diretamente outras empresas ou

organizagoes”, ou seja, refere-se a acoes de marketing realizadas de empresa para empresa.

O Marketing B2B segue os mesmos principios gerais do Marketing Business-to-Consumer
(B2C), sendo que da mesma forma tem de lidar com clientes (Yolyan, 2019) e procura criar

valor para estes (Samudro, Sumarwan, Simanjuntak & Yusuf, 2020).

Contudo, existem alguns pontos que os distinguem (Yolyan, 2019), a comegar pela criacio
de valor (ver Tabela 2 para uma sintese das principais diferencas). Samudro ef a/. (2020)
define o valor como sendo o beneficio real que os produtos/servicos podem gerar do
ponto de vista do cliente. Assim sendo, a perce¢ao de valor diverge e no caso do B2B o
processo de compra tende a ser mais racional (Yolyan, 2019; Samudro e# /., 2020), uma vez
que o cliente sera alguém com conhecimento e que vai considerar todas as variaveis do
servico antes de tomar uma decisao. Para além disso, este processo tende também a ser
mais relacional uma vez que os relacionamentos assumem um papel crucial no negdcio
(Abeltina & Rizhamdze, 2021), seja para o seu sucesso ou insucesso, ja que os fornecedores

e clientes no mercado industrial estdao intrinsecamente ligados.

Por conseguinte, a diferenciagio no mercado B2B assenta, em larga medida, no
estabelecimento de relagdes sustentaveis ao longo do tempo (Yolyan, 2019) que implicam
uma maior customizacdo da oferta e da comunicacao por forma a ir de encontro as

necessidades especificas de cada cliente (Madhavaram, Hunt & Bicen, 2021). Estas relagdes



B2B sio complexas e multifacetadas que envolvem redes de relagdes que trabalham
conjuntamente para o estabelecimento de conexdes que sejam benéficas para ambas as
partes (Abeltina & Rizhamdze, 2021). Varios sdo os pontos de contato com o cliente ao
longo de todo o processo relacional, demonstrando a relevancia da comunicagdao estar

incluida na estratégia de Marketing B2B (Yolyan, 2019).

Resultados de um estudo realizado por Abeltinan & Rizhamdze (2021) demonstram que
combinar amizade e negécios pode ser vantajoso, porém pode gerar conflitos colocando

em causa um ou até mesmo os dois aspetos.

Outro aspeto de diferenca entre o B2B e o B2C esta relacionado com o nivel do preco,
sendo que em B2B, os precos sao na sua maioria fruto de negocia¢bes bastante complexas

e intensivas (Yolyan, 2019).

Tabela 2 - Marketing B2B vs. Marketing B2C

Carateristicas Marketing B2B Marketing B2C
Processo de Compra Racional Emocional/Simbdlico
Praticas de marketing mais Estratégias de marketing que
Estratégia de Marketing | convencionais que apelam a uma apelam a aspetos mais
maior racionalidade simbolicos

Elevado nivel de conhecimento | Pouco conhecimento e interesse

Conhecimento L. L.
técnico nos aspetos técnicos
. Grande quantidade, mas
. Menor quantidade, mas compra
Consumidores . compra de menor valor por
de maior valor por cada um
cada um

Maior poder de compra Menor poder de compra

Grau de Compra T
Compra a grosso Compra individualizada

Sabe a quem se dirige
Target (conhecimento do seu cliente)
Marketing Relacional

Mais generalista
Comunicacao em massa

Preco Negocia¢ao do preco e condi¢oes Preco geralmente fixado

Fonte: Elaboragao Propria. Adaptado de Kotler & Keller (2013); Yolyan (2019).

Em suma, segundo Kotler e Keller (2013), num mercado competitivo, onde a comodidade

se torna o maior inimigo das empresas, existe uma grande necessidade de inovar por forma



a melhorarem o seu desempenho, acompanhado da promogao da diferenciagao por forma

a mostrar-se superior a concorréncia perante o mercado.

3.2. Inovagao

Atualmente, falar em inovagdo é cada vez mais comum, sendo que as vezes até se torna
excessivo, como bem assinala Kahn (2018). Desta forma, pelo facto de ser uma palavra
utilizada em demasia, gera-se uma confusiao no que toca ao real significado de “inovagao”.

Isto leva a necessidade de uma clarificacao relativamente ao seu conceito.

Contudo, como dito por Edwards-Schachter (2018), apesar de ja haver muita literatura
referente a este topico, é complicado chegar a um conceito unanime de inovagao devido ao
seu carater multidimensional. Desta forma, e devido as diferentes perspetivas pela qual este
pode ser pensado, o conceito tem vindo a evoluir e continuamente abranger novas

tipologias de inovagao (Godinho, 2013).

Segundo Kahn (2018), ao longo do tempo, foram sendo gerados dois mal-entendidos
relativamente ao conceito de “inovagao”. O primeiro relaciona-se com o facto de apenas se
considerar algo inovador quando é completamente novo, ou seja, quando se trata de uma
inovagao radical, deixando de parte as inovagdes incrementais. O segundo aspeto tem que
ver com a tendéncia comum de fazer uso dos termos “invencio” e “inovacao” como
sin6bnimos. No seu livro sobre inovacao, Fagerberg (2006) diferencia estes termos.
Enquanto uma invengao ¢ definida como sendo a cria¢ao de algo que é novo, a inovagao ¢é
a introdugao comercial da inven¢do num dado mercado e que, portanto, leva a criagdo de
valor. Por conseguinte, e segundo Carvalho, Lopes e Reimao (2011) a inovagdo esta
dependente de dois pontos: da invencdo propriamente dita e da criagdo de valor, o que

implica a sua implementacao e aceitagio pelo mercado.

Daqui resulta que a inovagao pode ser vista como um processo sequencial, como ¢é possivel
de ser observado na Figura 1, no qual a invengdo ¢ o primeiro patamar, seguido da
inovagao e da disseminacdo da mesma no mercado, por outras palavras, da propagacio da

inovagao pela populacao relevante (Godinho, 2013).



Figura 1 - Processo de Inovagao

Disseminacdo

Invencao Inovacdo =
§ ¢ da Inovagdo

Fonte: Elaboragdo Propria.

Porém esta logica linear do processo de inovacao nem sempre predomina, sendo que como
afirma Godinho (2013, p.20) “a rejeicio pelo mercado de um novo produto ou
simplesmente acasos que ocorrem durante o processo de investigacio podem levar ao
redesenho de determinadas tecnologias, surgindo neste processo novos conceitos ou

aplicagoes bem diferentes das originalmente pretendidas.”

Daqui parte que é impossivel saber de antemao se as tendéncias de mercado estao a ser
corretamente antecipadas, visto que o processo de inovagao é sempre incerto (D’Andrea &

Luce, 2021), dinamico, complexo e retroativo (Godinho, 2013).

O processo de inovagao pode dividir-se em duas abordagens diferentes no que toca a
reparticdo do esfor¢o necessario, a saber: inovacao fechada e inovacao aberta.
Relativamente a inovagido fechada, o foco esta no desenvolvimento e colaboracio interna
da empresa, ou seja, todo o processo de inovagio é feito e controlado internamente, desde
o pensar da ideia até a promogao e venda da inovagdo — empresa autossuficiente. Ja4 no
caso da inovacido aberta, o foco esta no fazer o melhor uso do conhecimento tanto interno,
como também externo, ou seja, para além dos recursos internos da empresa, os stakeholders
externos (desde fornecedores a clientes, como também concorrentes) também estao

incluidos no esfor¢o para o desenvolvimento de novas ideias (D’Andrea & Luce, 2021).

Kahn (2018) considera que a inovagao pode ser vista de trés perspetivas diferentes: como

P

um processo, como um resultado ou como uma atitude. A inova¢do como um processo, ja

referido anteriormente, esta relacionada com a forma como a inovagao esta organizada.



A inovagao pode ainda ser dividida tendo em conta o objeto (Kahn, 2018; Oliveira, 2017):

e Inovacio de Produto — Refere-se a criagio de um novo produto/servico, ou entio,
ao melhoramento de um produto/setvico ja existente.

e Inova¢ao de Processo — Refere-se a implementagao de novos procedimentos de
produgao, distribui¢ao e de qualquer outro processo, ou entao, a implementagao de

melhorias no mesmo que tornem estes mais eficazes.

e Inovacao Organizacional — Refere-se a implementacio de novas praticas de

negdcio que tém como objetivo a melhoria do desempenho da empresa.

e Inovacao de Marketing — Refere-se a utilizacao de novos ou melhorados métodos e

estratégias para a comercializacio dos produtos/setrvicos da empresa.

Para finalizar, Kahn (2018) afirma que a inovacao tem tendéncia para crescer e evoluir
numa empresa, quando os colaboradores e a organizagio como um todo tém uma

mentalidade voltada para a inovagao.

Em suma, a inovagao ¢ considerada a for¢a principal de competitividade entre as empresas
no mercado (Krochova & Hoesova, 2021), fonte de crescimento e renovacio da
organiza¢ao (Ackerman, 2013) e leva a uma vantagem competitiva mais duradoura
(D’Andrea & Luce, 2021). Contudo, ¢ necessario que a inovacao seja feita de uma forma

continua e consistente, sendo monitorizada ao longo de todo o processo (Areal ez al., 2021).

3.3. Inovacgao nos Servigos

O fenémeno crescente da inovagao tem sido mais abordado do ponto de vista dos
produtos, deixando de parte a area dos servicos (Mina, Bascavusoglu-Moreau & Hughes,
2014). Porém, no ambito da diferenciacio no atual cenario empresarial, os servicos tém
vindo a ganhar uma importancia crescente (Mandal, 2021) por serem mais dificeis de
imitar, gerando assim mais vantagens competitivas ¢ uma maior abertura para implementar

desenvolvimentos (D’Andrea & Luce, 2021; Krchova & Hoesova, 2021).

Desta forma, os servicos tém-se tornado como do género de uma comodidade, sendo cada
vez mais usados como uma componente da oferta, mesmo como um complemento aos
produtos (Mina e# al., 2014), com a qual os consumidores ja esperam um actréscimo de valor
de qualidade excecional (Samudro e al., 2020) e que, a0 mesmo tempo, aproximam-se mais

das suas necessidades e expetativas (Buganza, Trabucchi & Pellizzoni, 2020). Como tal,
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para se diferenciar dos demais concorrentes, é imperativa a necessidade de inovagao
continua (Mandal, 2021), por forma as empresas se adaptarem e, assim, conseguirem
antecipar e responder corretamente as incertas tendéncias de mercado (ID’Andrea & Luce,
2021). Esta inovagao pode ser feita ndo apenas ao nivel de criacio de novos produtos,
servicos ou processos, mas também ao nivel do melhoramento dos ja existentes (Areal ef
al., 2021), bem como para tentar satisfazer as necessidades e desejos quer dos clientes como

dos nao-clientes, com o intuito de alargar o mercado-alvo da empresa (Mandal, 2021).

Os servigos por serem intangiveis, inseparaveis e heterogéneos siao dificeis de controlar e
monitorizar (Mina ez al., 2014), o que faz com que a aplicagao do conceito de inovagao nos
servicos seja bastante complexa (Martin, Gustafsson & Choi, 2016; Areal ez al., 2021). Lins,
Zotes e Caiado (2019, p.609) definem inovagao nos servicos como “um processo continuo
de mudangas incrementais nos processos e produtos.” Ja Martin ez al (2016, p.2397)
definem como sendo “um processo de criagio de um novo mercado para uma invencao,

renova¢ao de um mercado, e adogio/rejei¢ao.”

De acordo com Areal et al. (2021) existem trés classificagdes especificas possiveis de

1nOvagao nos servicos:

e Assimilagio (subordinagdo) — Trata-se de inovagdes visiveis onde a tecnologia ¢é
aplicada aos produtos e processos. Este ¢ visto como inovagao pela industria de
produtos.

e Demarcagio (autonomia) — Refere-se a visio da inovacdo numa perspetiva de
evolugdo incremental, onde siao consideradas inovagdes nao tecnologicas, tais
como: novas praticas de organiza¢do e novas alternativas de resolugio de
problemas. Esta ¢ vista como sendo particular e distinta da inovagao na produgao.

e Integracio (sintese) — E a classificacio mais ampla da inovacio e é referente a
combinagdo de assimila¢do e demarcagao, sendo que considera tanto as inovagoes
tangiveis como as intangiveis. Esta tem uma maior precisao na identificacio de

inovagdes na convergéncia na induastria dos servigos e na dos produtos.

Desta forma, e segundo Martin ¢ al. (2016), a inovacao nos servicos nao pode ser
unidimensional devido ao vasto ambito dos servigos, sendo que se torna restritivo analisar
os indicadores de inovacdo dessa forma (Areal ef al., 2021). Isto leva a que a aplicagdo da

inovagao tenha diversos objetivos tais como diferenciar, agilizar, ajudar, criar experiéncias
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unicas ou monetizar, de acordo com diferentes tipos de inovagao de servigos (Martin e al.,

2016). A Figura 2 apresenta a extensao da inovagao nos servigos.

Figura 2 - Ambito da Inovagio nos Servigos

Experiéncia

Inovagdo de
Experiéncia

Monetizar

I>

Inovagdo do
Pacote de
Servigos

Inovacdo de

Inovagdo do
Processos

Modelo de
Negécio

Inovagdo
Social

Fonte: Martin e al. (2016, p.2398)

A inovagao podera vir de uma forma unica, mas também podera ser composta por um
conjunto de multiplas inovagdes organizadas num pacote de inovagoes. Este agregado de
inovagoes esta interligado entre si, o que gera uma maior dificuldade em replicar e,
consequentemente, em criar diferenciagdo. Outro objetivo da inovagao passa pela
agilizacao dos processos, por forma a maximizar o valor para o cliente fazendo uso de

menos recursos e minimizando o desperdicio.

Tal como referido anteriormente, no mercado atual os servigos tém ganho cada vez mais
relevo, sendo que negocios que tém o seu foco nos produtos procuram complementar a
sua atividade através dos servicos e assim monetizar os seus recursos, o que implica uma
adaptagao do modelo operacional e envolve a existéncia de uma inovagao do modelo de

negocio.

Dada a importancia do papel do consumidor no processo produtivo nos servicos é ainda
importante implementar inovagoes na experiéncia que a tornem distintiva. Incluida também
no ambito da inovagao dos servigos esta a inovagao social que tem como objetivo ajudar a

sociedade e que procura acima de tudo fazer crescer a iniciativa em vez de ter lucro.
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Todas as inovagdes implicam a mudanca nas rotinas e, consequentemente, geram
mudangas tanto ao nivel dos comportamentos, como também ao nivel da percecao da
marca por parte do consumidor. Desta forma, existem ainda mais dois tipos de inovagao

referidos na figura: inova¢ao comportamental e inovagao da marca.

A inovagao nos servigos por norma ¢ composta por desenvolvimentos que nao sao visiveis
(Areal et al., 2021), tendo tendéncia em enfatizar aspetos intangiveis do negécio como é o
caso dos recursos humanos afetos ao servico (Mina ¢7 al., 2014). Devido ao elevado nivel de
incerteza, por norma estes desenvolvimentos sdo feitos de uma forma subtil e gradual
(Areal et al., 2021). A inovagao nos servi¢os envolve também uma maior aproximagao e
colaboracdao dos seus consumidores e fornecedores, por forma a compreender melhor
quais as suas necessidades e expetativas (Mina e a/., 2014). Estudos afirmam que este tipo
de colaboragio ¢é mais relevante do que conhecimentos cientificos, como fonte de

informagao para a implementacao da inovacao nos servicos (Mina e al., 2014).

Daqui Areal et al. (2021) afirmam que a inovagdo podera ser uma fonte de vantagem
competitiva para as empresas que terdo, por exemplo, a possibilidade de melhorar a sua
imagem no mercado e de obter um retorno mais elevado (Mandal, 2021). Contudo, a
inovagao por si s6, nao ¢ suficiente. A velocidade de resposta as principais tendéncias que
se sentem a uma grande escala e ritmo das transformacdes digitais (Krchova & Hoesava,
2021), deve ser também levado em consideraciao, num mercado em que ser o first-mover, fast
Jfollower ou laggard tem muito impacto e onde os concorrentes se adaptam (Martin ef al,

2016).

Desta forma, a criagio de uma imagem de empresa inovadora no mercado ¢é
comercialmente benéfica (Mura, 2020) e ¢ cada vez mais relevante para os consumidores
(Verhoef, Broekhuizen, Bart, Bhattacharya, Dong, Fabian & Haenlein, 2021). Daqui surge a
necessidade de que a comunidade perceba e valorize essa inovagao, o que esta intimamente

ligada a forma como esta é comunicada.

3.4. Comunicagao da Inovagao

A comunicagao ¢ bastante relevante, ainda para mais no que diz respeito a transmissiao de
mensagens ao publico (Alfikri, 2021). Segundo Kotler & Keller (2013), a comunicagao é
uma ferramenta de marketing com a qual as organizagdes procuram divulgar e fazer a

promo¢io de um dado produto e/ou setvico, junto do seu publico-alvo. Por outras
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palavras, a comunicagdo tem como objetivo dar visibilidade e posicionar a marca na
memoria do consumidor (Kotler & Keller, 2013), sendo que num contexto organizacional,
torna-se indispensavel para que a organizacio se destaque das demais concorrentes.
Através da comunicagdao, a organizacio pretende aproximar-se da comunidade e assim

procurar alterar os comportamentos de compra dos consumidores (Alfikri, 2021).

Anteriormente foi referido que a inovacao pode ser um dos fatores impulsionadores do
crescimento do desempenho econémico de uma organizagdo. Porém, sé sera
completamente bem-sucedido se houver uma comunicacdao sistematica, consistente e

harmoniosa em todas as fases do processo de inovagao (Zerfall & Huck, 2007).

Apesar de a inovagao ser uma tematica muito abordada e que conta com variados artigos
publicados, a comunica¢iao da inovagao é um tépico pouco abordado, tendo sido estudado
por apenas alguns autores (Ackerman, 2013). Segundo Mast ez /. (2005), “a comunicagao
de produtos, servigos, tecnologias ou de aspetos inovadores da propria organizagio, deve
abranger o processo de inovagio e promover a difusio da inovac¢io” (citado por

Ackermann, 2013, p.1).

De uma forma resumida, Zerfall e Huck (2007) afirmam que a comunicagao da inovacao se
refere a uma estratégia de comunicagdo que deve ser regularmente planeada, colocada em
pratica e avaliada com o objetivo de criar empatia e confianca na inovagao, confrontando
todos os interessados ao longo de todo o processo de inovagao (Zerfall & MoBlein, 2009).
Ou seja, ¢ a forma como a inovagao ¢é transmitida para a comunidade, e como esta
comunica¢do ¢ percecionada. Desta forma, quando uma comunidade apresenta uma
elevada resisténcia a inovacao ¢é um indicativo da ineficicia da comunicacio do

desenvolvimento realizada (Merwe, Grobbelaar & Bam, 2020).

Daqui parte que esta comunicagao nao ¢ apenas feita para a comunidade. Esta pode ser
dirigida a diferentes zargets servindo varias fungoes (Zerfall & Huck, 2007). Desta forma,
para os colaboradores internos a comunica¢ao destina-se nao sé6 a criar consciéncia para as
questdes da inovagao e criacdo de uma cultura de inovagiao, que permita incentivar os
colaboradores a partilharem ideias e conhecimentos, como também ser uma fonte de
motivac¢ao, lealdade e retencao dos funcionarios. Ja a comunica¢do da inovagao para o
exteriofr, ou seja, para a comunidade, visa a criagio de uma imagem de empresa inovadora,

criando conscientizacdo e levando ao sentimento de confianga por parte quer de pessoas
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individuais, quer de clientes industriais, de modo a ndo se mostrarem tao reticentes no que

toca a inovagao (Ackermann, 2013).

Num dos seus artigos, Zerfal} refere o papel importante que a comunicacio detém na
inovagao empresarial, explicando como a comunicagao funciona a trés nfveis: macro, meso
e micro, por forma a auxiliar na aceita¢ao da inovac¢ao por parte da comunidade. Ao nivel
macro, a comunicagao procura garantir a existéncia de um fluxo de informacio entre os
clusters e os sistemas de inovagdo, mostrando transparéncia em todo o processo e
abordando tépicos relevantes sobre a inovagao em especifico. No que toca ao nivel meso, é
necessario fazer um planeamento da comunicagao a ser feita. Por fim, o nivel micro é
referente a como os lideres contribuem no processo da comunicagao da inovagao, sendo
que conforme menciona Huck, estes deveriam ser os primeiros a proceder como

promotores da comunicagao da inovagao (Prasetyo, Prawira & Ardhian, 2022)

De acordo com Prasetyo e# al. (2022), o papel de promotores da comunica¢ao ¢ uma parte
importante na comunicagao da inovagao, por forma a explicar e persuadir a comunidade no
que toca a aceita¢ao da inovagao. Daqui surge a necessidade de criar uma narragdo que

permita envolver a comunidade.

A narragdo de histérias é vista por Weber & Grauer (2019) como uma das mais eficazes
estratégias de mensagem na comunica¢ao da inovagao, sendo que é aconselhado o seu uso
de modo a facilitar a compreensao e percecao da inovag¢ao, bem como levar a uma maior

confianc¢a na mudanca.

Segundo Godinho (2013), quando se fala de comunica¢ao da inovagio ¢ ainda importante
ter em considera¢ao a cultura do pais ou regiao ao qual esta ¢ dirigida, por forma a perceber
niao s6 o grau de abertura e aceitagdo do surgimento de novidades quer ao nivel dos
produtos e dos servigos, quer ao nivel dos processos, como também o nivel de incerteza,
de propensao ao risco e de capacidade de colaboracio entre os elementos da comunidade.
E ainda relevante referir que a comunicacio da inovacdo nio diz apenas respeito ao
departamento de comunica¢ao ou semelhares, sendo uma responsabilidade da organizagao

como um todo (Zerfal3 & Huck, 2007).

Surge assim a necessidade de fazer um planeamento da comunicagdo da inovagao e,
consequentemente, definir os objetivos de comunicagao que vao depender, nao sé da fase
do processo de inova¢ao em que a organizagao se encontra, mas também do publico-alvo

que se pretende alcangar. De acordo com Weber & Grauer (2019), numa fase inicial do
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processo de inovagao, reforgar a capacidade de inovagao da organizagao é o objetivo geral.
Ja em fases posteriores do processo, o objetivo global relaciona-se com a difusio da

inovagao para a comunidade, por forma a facilitar a adog¢do e implementagido da mesma.

3.5. Conclusao

Neste capitulo foi possivel de constatar o papel diferenciador da inova¢ido na integragiao
dos processos de desenvolvimento dos negdcios. Observou-se que a inovag¢ao é uma fonte
de vantagem competitiva para as empresas, em especial no que toca a area dos servigos, na

qual os clientes esperam um acréscimo do valor.

A criagdio de uma imagem de empresa inovadora torna-se comercialmente benéfica e
relevante para os consumidores que percecionam a inova¢ao como uma fonte de valor.
Daqui advém a necessidade de disseminagdao da inovagdo para a comunidade, que inclui o
mercado organizacional. Se as empresas nio estiverem bem informadas em relagio a
inovagao, irdo apresentar alguma resisténcia para desenvolver, o que lhes afeta ao nivel da

competitividade e ao nivel do valor percebido pelos clientes.

Porém, comunicar com o mercado B2B ¢ um grande desafio, na medida em que o cliente
sera alguém com conhecimento e que vai considerar todas as variaveis da compra antes de
tomar uma decisdo. Daqui surge a necessidade da existéncia de promotores da
comunicagao que surgem como elementos para explicar e persuadir, levando a aceitagao da

inovacgao.

A COTEC Portugal apresenta-se com o papel de promotora da comunicagao para o tecido
empresarial, através da promocido de acbes de inovagiao por meio do projeto Advantage
4.0. Desta forma, no capitulo que se sucede sera feito um planeamento e delineamento de
estratégias de comunicagdo, de modo a levar a uma maior confiabilidade e crescente

aplicabilidade da inovagao para a melhoria do desempenho dos negécios.
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4. Metodologia

Visto que o presente relatério ndo esta associado a um trabalho de investigacdo
propriamente dito, este capitulo é relativo a metodologia de trabalho que foi ajustada as
especificagoes de um Relatério de Estagio, no sentido de proporcionar uma linha
orientadora de realizagdo do Plano de Comunicacdo pretendido. Para além disso, esta

secgao pretende ainda esclarecer os métodos de recolha e analise de dados adotados.

4.1. Plano de Comunicagao

Segundo Kotler & Keller (2013), a comunicacao é uma ferramenta de marketing com a
qual as organizacoes procuram divulgar e fazer a promocio de um dado produto/setvico,
junto do seu publico-alvo. Por outras palavras, a comunica¢io tem como objetivo dar
visibilidade e posicionar a marca na memoria do consumidor, sendo que num contexto
organizacional, torna-se indispensavel para que a organizacio se destaque das demais
concorrentes. Contudo, num ambiente cada vez mais saturado de comunicacdes, para a
comunicacio ser bem executada, esta devera ser planeada por forma a ser tnica e cativante.
Desta forma, o planeamento da comunicagao torna-se bastante relevante e essencial para a

atividade da organizagao.

Antes de prosseguir ¢ necessario perceber que um Plano de Comunicagiao consiste num
plano operacional para desenvolver e gerir instrumentos e atividades de comunicagdo a
partir de uma perspetiva de gestao de projetos. Segundo Kotler & Armstrong (2013), deve
haver uma agregacdo bem estruturada de todos os canais de comunicac¢do, nos quais a
mensagem pretendida deve ser entregue de igual forma em todos os meios, para que nao

haja contrassensos.

Por forma a se desenvolver uma comunicagao que seja eficaz, Kotler & Keller (2013)
apresentam uma série de etapas, as quais foram seguidas na elaboracio do plano de

comunicagao referido:

e Determinar os objetivos da comunicagao;
e Identificar o publico-alvo;
e Elaborar a comunicagao, ou seja, do conteido da mensagem a comunicar;

e Sclecionar os canais de comunicacao e decidir o mix de comunica¢io;
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e LEstipular o cronograma e o or¢amento;

e Avaliar, medir e fazer a gestdo dos resultados da comunicagao.

Daqui advém que o plano de comunicagao comega por fazer uma analise da situagao atual
da organizagiao, quer ao nivel interno, como ao nivel da envolvente externa, chegando
assim aos pontos fortes e fracos da organizagio, bem como percebendo quais as
oportunidades a aproveitar e as ameagas a evitar. De seguida, passa-se para a defini¢ao dos
objetivos de comunicagdo e para a selecio do publico-alvo que se pretende alcangar com a
implementac¢ao do plano. A fase seguinte relaciona-se com a elaboragao da estratégia, que
inclui o desenvolvimento da mensagem a comunicar e a selegao dos meios de comunicagao

pela qual esta vai ser divulgada.

4.2. Recolha de Dados

A elaboracdo do referido Plano de Comunicacao teve como base a recolha de dados por
método descritivo e necessitou, numa primeira fase, de fazer uma recolha de diferentes
tipos de dados sobre a COTEC Portugal e o projeto em analise, bem como sobre o

mercado em que se insere e 0 segmento que pretende atingir.

Estes dados foram obtidos fazendo uso de dois tipos de fontes de informagao — primaria e
secundaria. As fontes de informagiao primaria consistem em dados originais recolhidos
pelos proéprios autores com um objetivo especifico (Hox & Boeije, 2005), através de, por
exemplo, questionarios, entrevistas, experiéncia e observagio participante do autor, entre
outros. Aqui estao inseridas as interacdes da estagiaria com os colegas das diversas areas da
Associagio, que lhe permitiu a recolha de informacées de uma forma informal. E ainda
relevante de referir a participagdo da estagiaria nos eventos organizados pela COTEC
Portugal, nomeadamente, o 11.° Encontro PME Inovagao e o 15.° Encontro COTEC
Europa, que lhe permitiram perceber os desafios sentidos pelas empresas, e assim perceber

de que forma o projeto podera ser vantajoso.

Ja as fontes de informagao secundaria consistem em dados que foram recolhidos para
outros propositos, mas que serdo reutilizados e interpretados por forma a responder ao
proposito do autor que as reanalisa (Hox & Boeije, 2005), tais como: documentos oficiais
arquivados, relatorios e estudos de outros autores, entre outros. No que toca as fontes de
informacao secundarias, estas podem ainda ser subdivididas em dados de fontes internas,

como informacao relativa a Associagao e ao projeto presentes em documentos internos, em
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particular, os Relatorios e Contas, publicacGes realizadas em parceria com a COTEC
Portugal, tais como: Bioeconomia Circular e Digital; O Impacto da Utilizagio do
Conhecimento no Desempenho Econémico Empresarial, bem como o documento de
candidatura; e dados de fontes externas a Associagao, como através de relatorios, estudos,
documentos e websites de outras entidades, especificamente o Relatorio da ANI, o Eurgpean
Innovation Scoreboard 2020, Regional Innovation Scoreboard 2019 e o website da PORDATA

referente a estatisticas certificadas sobre Portugal.

Adicionalmente a analise documental é ainda de referir a necessidade de comunicacio com
colaboradores de diferentes areas de atuagao, de modo a percecionar a realidade da

organizagao e do projeto em questao.
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5. Plano de Comunicag¢ao do Projeto Advantage 4.0

Neste capitulo é apresentado o desenvolvimento do Plano de Comunicagiao propriamente
dito, tendo em consideragdao a literatura exposta anteriormente. Assim sendo, este Plano
comega por fazer uma analise da situagio interna e externa, dando origem a analise SWOT
e explicando a necessidade da elaboracio deste plano. De seguida, sio definidos os
objetivos estratégicos e de comunica¢ao que culminam na estratégia a implementar, na qual
sao definidos o publico-alvo e conteudo da mensagem, bem como o mix de comunicagio a
ser utilizado. Por fim, o plano faz uma abordagem ao cronograma das agdes apresentadas,
bem como ao or¢amento previsto e a implementa¢ao de um sistema de acompanhamento e

avaliacao do Plano.

5.1. Enquadramento

Este plano de comunicacdo foi elaborado com o principal objetivo de fazer chegar os
conteudos, recursos, conhecimentos e resultados produzidos no seio do projeto a um
numero alargado de PME nacionais. Desta forma, este plano visa ainda potenciar o
reconhecimento e abrangéncia do projeto aos varios sectores econémicos, tanto a nivel

nacional como a nivel internacional.

O projeto Advantage 4.0 é um programa de capacitagdo da gestio empresarial para o
desenvolvimento e inovagdo digital, que procura impulsionar e generalizar o crescimento

econémico através da transformagao digital.

Na elaborag¢ao do presente plano de marketing e comunicacao estao incluidos:
e A criagdo de uma marca associada ao projeto — Advantage 4.0;
e A defini¢ao da estratégia de comunicagao;
¢ O acompanhamento em termos de comunicagao de todas as atividades do projeto;

e A elaboragao de um pack de conteidos de promocgao e divulga¢ao do projeto.
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5.2. Analise da Situagao

5.2.1. Analise Interna

A COTEC Portugal

A COTEC Portugal é uma associagao empresarial portuguesa que iniciou a sua atividade
em 2003 por iniciativa do entdo Presidente da Republica. Atualmente, o Presidente da

Republica em fungdes cumpre o papel de Presidente Honorario da COTEC Portugal.

E uma associacio sem fins lucrativos que conta com o apoio dos seus associados, de
diferentes dimensdes e sectores econdémicos, ¢ de instituicoes do Sistema Nacional de
Inovagao (SNI) para a alcangar os objetivos a que se propde, através da realizagao de

atividades diversificadas em diferentes areas e da partilha de conhecimento.

Sendo uma Associacio, a COTEC Portugal é composta por cinco Orgios Associativos -
Direcao, Conselho Geral, Mesa da Assembleia Geral, Conselho Fiscal e Conselho
Consultivo - cada qual com as suas respetivas responsabilidades, e que sofrem alteragoes de

acordo com os mandatos.

Posicionando-se como a principal associa¢io empresarial para a promogao da inovagao e
cooperagao empresarial em Portugal, a Associagao procura dinamizar uma cultura e pratica
de inovagao, sensibilizando e capacitando as empresas para a aplicacio de estratégias de
negocio sustentadas na investigacdo, desenvolvimento e inovagiao (I&D&I), de modo a

promover o aumento da competitividade das empresas.
Marketing-Mix

Produto/ Servico

A COTEC Portugal desenvolve projetos, eventos, conferéncias e outros conteidos
semelhantes que tém como objetivo abordar as tendéncias relacionadas com a inovagao,
por forma a capacitar as empresas e incentivar a aplicacao de novas estratégias de negdcio
sustentadas na inovagao. Contudo, também fornece algumas ferramentas que permitam as
empresas fazerem uma avaliacdo do seu negocio e, desta forma, apoiar as organizacoes a se
estruturar em varios dominios da inovagao e a adaptar o seu modelo de negbcios ao

desenvolvimento.
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Preco

As iniciativas, conteidos e ferramentas disponibilizadas pela associagio ndo tém qualquer
contrapartida financeira, estando ao abrigo do SIAC, pelo que sio fornecidos de forma

gratuita as empresas.

Distribuicao

Os conteidos resultantes das iniciativas, bem como as ferramentas desenvolvidas pela
Associagao, estao disponiveis na plataforma digital da COTEC Portugal. As iniciativas,
nomeadamente os eventos e atividades semelhantes, sio realizadas na sua maioria em

diferentes locais.

No caso do encontro do COTEC Europa, que conta com a presenga dos trés chefes de
estado dos paises COTEC, este ¢ realizado anualmente, de forma rotativa, pelos trés paises
— Portugal, Espanha e Italia. A dltima edi¢do que ocorreu em Portugal ocorreu em 2018, no

Convento de Mafra, e a proxima edigao realizasse ca é em 2022, em Braga.

Comunicacio

A COTEC Portugal aposta numa comunica¢ao multiplataforma. A Associacao faz uma
grande aposta no e-mail marketing. Para além disso, faz a dissemina¢ao das suas iniciativas
e conteudos através do seu website ¢ das suas redes sociais. A COTEC Portugal marca
presenca no LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram e YouTube, onde faz a partilha das
suas noticias e a divulgagdo das varias iniciativas que organiza, e também faz
acompanhamento dos seus eventos em tempo real. Porém, as duas primeiras redes
referidas sdo as que apresentam maior atividade, sendo que o Instagram e o YouTube

acabam por nao ser atualizados com grande regularidade.

E ainda de destacar que apesar de apresentar uma comunicacio regular muito diversificada
e de qualidade, ainda persiste algumas falhas relacionadas com a falta de uma melhor
segmentag¢ao do seu publico-alvo, por forma a diferenciar a comunicac¢ao para os diferentes
segmentos. Para além disso, a Associa¢do nao faz uma distingdo no conteudo para as

diferentes redes sociais.

Foi ainda criada um hashtag - #COTECPT - que esta presente em basicamente todas as

publicacbes. Pode-se ainda observar a existéncia de uma ligagdo dos contetdos publicados
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no website com as redes sociais, onde o website funciona como uma /landing page. Daqui

pretende-se levar mais publico a visitar o website.

Ao nivel dos canais de comunicagao offline, a COTEC Portugal ja estabeleceu parcerias de
caracter editorial com grupos de comunicag¢ao social, nomeadamente o Grupo Global
Media (TSF e Dinheiro Vivo), TVI (TVI24), RTP (RTP3) e Exame, que permitiram a

criagao de conteudo para artigos e programas de televisio e de radio.

Pessoas

A equipa executiva da COTEC Portugal é composta por dez membros distribuidos pelas
suas duas instalacdes, a sede no Porto e uma delegacio em Lisboa. Adicionalmente, a
Associagao conta com o apoio de trés trabalhadores externos para as seguintes areas:
marketing, logistica de eventos e financeiro. Na Figura 3 ¢é possivel visualizar o

organograma da associagao.

Figura 3 - Organograma da COTEC Portugal

Direcgdo
Director-Geral —— Assistente de Direcgdo
Administrativo-Financeiro Juridico Gestdo de Projectos Marketing, Comunicagdo
| e Eventos
Externo Financeiro Externo Comunicagdo

Externo Logistica de Eventos

Fonte: Elaboragdo Propria

Processos

As atividades dinamizadas pela COTEC Portugal sio, na sua maioria desenvolvidas pelos
Gestores de Projetos com a orientagdo do Diretor-Geral, contando com o apoio dos
elementos do Marketing, Comunicac¢ao e Eventos para interceder na organizagao logistica e
comunicacional dos mesmos, quando necessario. Aquando da necessidade de contratagao

de servigos ao exterior ¢ seguido um processo interno de escolha dos fornecedores.

Evidéncias Fisicas

A Associa¢do preocupa-se com a imagem dos seus conteudos e eventos, sendo que 0s

elementos de comunica¢iao, bem como elementos relacionados com a logistica dos locais
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onde decorrem os eventos, sio sempre pensados com muito cuidado. Estes aspetos tornam

tangivel o servico proporcionado, e criam experiéncias unicas aos participantes.

Para além disso, os contetdos resultantes das atividades realizadas pela COTEC Portugal,

tais como relatorios e artigos, servem de evidéncias fisicas.

Publicos-Alvo

Sendo uma Associagio Empresarial, a COTEC Portugal procura alcancar as diversas
empresas, independentemente da sua dimensao e sector econémico, que estejam
localizadas em Portugal, e que sejam indutores ou utilizadores da inovagao,

independentemente de serem suas Associadas ou nao.

Daqui advém que, apesar de a maior percentagem dos seus Associados serem PME, o
q q p p g
publico-alvo da COTEC Portugal é bastante abrangente, incluindo também empresas de

outras dimensdes —MidCaps e grandes empresas.

Estas empresas que estdo integradas no publico-alvo apresentam diferentes carateristicas
entre si, tendo como ponto em comum, o interesse pela inovagao, seja por serem empresas
que ja adotam processos bem estruturados de inovagao, seja por terem interesse em inovar,

mas nao a capacidade.

Contudo, a COTEC Portugal também procura tocar nas Entidades do Sistema Cientifico e
Tecnolodgico, por forma a tentar promover a ligacdo entre os centros de conhecimento e o

tecido empresarial.
5.2.2. Analise Externa

Analise do Mercado da Inovagao

A inovagao é um dos elementos que contribui para a imagem positiva de Portugal a nivel
internacional, sendo que tendo por base o rendimento per capita, é o pafs da Europa com

melhor desempenho no sistema de inovagao.

O mercado da inovagio em Portugal tem vindo a crescer (Figura 4), registando uma
evolugdo no seu desempenho desde 2015, em especial no triénio de 2017 a 2019, que
determina que o seu desempenho ja é superior ao da média da Unido Europeia (UE),

levando a integragao de Portugal no grupo dos “Inovadores Fortes” (Figura 5). Este grupo
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caracteriza-se por apresentar um desempenho entre 95% e 125% da média da UE (Eurgpean

Innovation Scoreboard 2020).

Figura 4 - Evolugdo da posi¢ao de Portugal no European Innovation Scoreboard
entre 2009 e 2020

f
— /
™™

Fonte: ANI, Relatério Nacional de Inovacio

Figura 5 - Evolugao do Desempenho na Inovagio dos Paises da Unido Europeia

entre 2012 e 2019
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Fonte: European Innovation Scoreboard 2020

Segundo o Ewuropean Innovation Scoreboard 2020, a economia portuguesa distingue-se ao nivel
da inovacdo das PME, sendo que Portugal esta apresentado como sendo o lider europeu

nesta area. Apesar de ter registado um desempenho acima da média nesta area e no
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investimento em inovagao (Figura 6), a intensidade de investimento em Investigacdo e

Desenvolvimento (I&D) encontra-se significativamente abaixo da média europeia.

Figura 6 - Fatores cujo desempenho de Portugal ¢ superior a média dos grupos

considerados
Penetracio
de banda larga
Investimento
fmf“‘;““ Tiovaglo em inovagao (ndo 18D)
w—i= Inovadores Lider
=i§p— Inovadores Forte
PME com inovagdes ®
de produto ou processo —P)p— poﬂl.ﬂal

Fonte: European Innovation Scoreboard 2020

No grupo de fatores de pior desempenho (Figura 7) encontram-se ainda fatores de
inovagao aberta como as ligacdes e colaboracio no ecossistema (publicagdes em
cooperagio com academia, cofinanciamento de I&D, patentes e colaboragao
interempresarial), o posicionamento na cadeia de valor global, e o impacto econémico de

novos produtos.

Figura 7 - Fatores cujo desempenho de Portugal ¢ inferior a média dos grupos

considerados
Emprego em empresas
de rapido crescimento
E em actividades
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Fonte: European Innovation Scoreboard 2020
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Apesar deste crescimento e de apresentar um ambiente favoravel a inovagao, Portugal
apresenta um elevado nivel de aversio ao risco, mostrando preferéncia em evitar a
incerteza (99 numa escala de 1-100, segundo as dimensoes culturais de Hofstede), o que

explica a existéncia persistente de uma resisténcia ou falta de abertura a inovagao.

Nos ultimos anos, Portugal tem vindo a crescer na tabela relativamente a area da
Investigagao, Desenvolvimento e Inovac¢ao, porém ainda existem varios entraves para uma
maior evolu¢ao. Daqui parte que o desafio se centra na capacidade de atrair investimento

estrangeiro, de atrair e reter talento qualificado e na aposta no conhecimento.

Analise PESTAL

Fatores Politico-1 egais

O Governo portugués assinou, em 2017, um protocolo com a COTEC Portugal que lhe da
a responsabilidade de monitorizar e supervisionar o Programa Industria 4.0 inserido na
Estratégia Nacional para o Horizonte 2030, que tem como objetivo cumprir “uma década
de convergéncia sustentada com a Unido Europeia”. Foi ainda aprovada pela Resolu¢iao de
Conselho de Ministros 25/2018, uma Estratégia de Inovacio Tecnoldgica e Empresarial
2018-2030, que constitui o principal referencial para a politica de inova¢ao em Portugal. A
ANI (Agencia Nacional de Inovagdo) assume a responsabilidade de coordenacio global

desta estratégia.

Outro fator relevante para esta analise é referente a existéncia de diversos fundos de apoio
a inovacao, tais como: Fundos de Capital de Risco; Fundo Azul; Fundo de Inovagio,
Tecnologia e Economia Circular (FITEC); Fundo de Inovagao Social (FIS); Fundo

Ambiental; Fundo de Eficiéncia Energética (FEE); e Linhas de Crédito para a Inovagio.

Existem ainda politicas favoraveis as PME que procuram incentivar a protecao de ativos
intangfveis e com isso obter repercussoes positivas no desenvolvimento tecnolégico e na
inovagao. Neste aspeto, importa salientar que em dezembro de 2019 foi langado pelo
Instituto Europeu da Propriedade Intelectual (EUIPO) e pela Comissio Europeia, um

fundo de apoio as PME de 20 milh&es de euros.

Fatores Econdmicos

Um fator relevante é o tecido empresarial portugués que é composto na sua grande maioria

por PME, cerca de 99,9% (PORDATA, 2019). Para além disso, as PME representam 44%
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das exporta¢bes nacionais, mais de 77% dos empregos e 68% do PIB (Comissao Europeia,

2019).

O investimento em atividades de Investigacdo e Desenvolvimento (I&D) tem vindo a
aumentar, sendo que em 2019 ja se contava com um investimento que ascendia aos 2.992
ME€, do qual 53% foi realizado por empresas, o que demonstra um crescente interesse pela
inovagao. Este investimento corresponde a cerca de 1,4% do PIB portugués (PORDATA,
2019).

No que diz respeito aos trabalhadores portugueses, o seu rendimento ¢ ainda muito baixo
quando comparado com os demais paises da Europa, o que podera ser explicado pela

comparagao dos salarios médios mensais em relagdo ao poder de compra.

Por fim, outro aspeto relevante de referir esta relacionado com os possiveis impactos
provenientes da pandemia COVID-19 na economia portuguesa. O advento desta pandemia
devera reduzir as tendéncias de melhoria registadas na economia portuguesa, no que toca a

divida publica e o PIB, bem como ao investimento que tem vindo a ser feito na inovagao.

Fatores Sociais

No que diz respeito aos fatores sociais, a base de profissionais dedicados a atividades de
I&D em Portugal tem crescido, ultrapassando ja os 61.000, em 2019. Contudo, apenas
cerca de 44% destes profissionais se encontra ao servico das empresas (PORDATA, 2019).
Para além disso, existe um fraco peso de emprego em atividades de média e alta intensidade

tecnologica na industria transformadora.

Outro aspeto social relevante esta relacionado com o nivel de escolaridade da populacio
portuguesa. Neste ponto, o nivel educacional da populacio (25-64 anos) é um dos mais
baixos da UE. Contudo, no que toda ao numero de diplomados em areas cientificas e
tecnoldgicas, na faixa etaria dos 20-29 anos, Portugal ja se encontra acima da média da UE.

Porém, este Talento vai a procura de melhores condi¢oes e salarios no estrangeiro.

Fatores Tecnoldvicos

Em relagdao a aspetos tecnologicos, é notorio o avango de novas tecnologias relacionadas
com a Industria 4.0, em diversos sectores de atividade econémicos. Relativamente a2 Unido
Europeia, Portugal pontua muito bem no que toca a inovac¢ao tecnolégica de produtos e

processos nas PME do sector industrial.
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Outro aspeto relevante estd relacionado com as tecnologias de comunicagao,
nomeadamente com o avanco das redes sociais e outros meios de comunicacao digitais,
que ¢ vantajoso na medida que permite uma comunica¢ao mais aproximada com o publico-
alvo, mas que a0 mesmo tempo contribui para um mercado cada vez mais atulhado de
comunicagdes, no qual a aten¢ido do publico esta cada vez mais dividida (economia da

atencao).

Fatores Ambientais

Nos fatores ambientais é de salientar a crescente sensibilizacdo por parte da comunidade
para questOes ambientais e tecnoldgicas, o que faz com que tenham mais consciéncia das
suas escolhas e aumenta a procura por marcas que demonstrem preocupagao com causas
socials, éticas e ambientais. Esta mudanca de paradigma implica uma revisao das estratégias

de negdcio em toda a cadeia de valor, desde a produgao a distribuigao.

5.2.3. Analise SWOT

Forgas Fraquezas

Falta de uma melhor segmentacio;

Nio haver distin¢ido no conteddo e na forma
de comunicacio nas diferentes redes sociais;
Falta de consisténcia na estratégia de
comunicacao oznline;
Comunicagdo pouco consistente entre 0s
diferentes canais.

Projetos, iniciativas e ferramentas inovadoras;
Qualidade no setvico;
Parcerias mediaticas que transmitem
credibilidade;
Bom network (rede de Associados);
Comunicac¢io multicanal.

Oportunidades Ameagas
Financiamentos do estado;
Fundos de apoio a inovagao; Aversio 2 mudanca/risco;
Tecido empresarial portugués composto por Economia da atencio;
99,9% de PME; Custos de inovacio;
Evolugio do mercado tecnologico e da Dificuldade na atracio e retencdo de pessoas
inovagao; qualificadas.

Crescimento do interesse pela inovagao.

A partir da analise de SWOT apresentada acima é possivel dirigir a estratégia da COTEC
Portugal para a realizagdio de um projeto que colmata as lacunas observadas no mercado.
Daqui surge a necessidade de uma melhor comunicagao das varias tematicas em voga que

permita estimular a transi¢ao massificada para a industria 4.0.
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E ainda notério que o potencial do mercado da inovagio portugués esti nas PME
nacionais, que constitui a maioria do tecido empresarial portugués e para as quais existem
politicas e fundos de apoio para a inovagdao. Sendo aqui demonstrada a necessidade de
criagio de um projeto que permita mobilizar uma estratégia centrada na inovag¢ao e na

transformacao digital para alavancar a competitividade e crescimento destas empresas.

Daqui parte que a valorizag¢ao das tecnologias de comunicagao pode funcionar como um

ponto essencial no alcance das PME. Assim, é de extrema relevancia a constru¢ao de um

plano de comunica¢io bem segmentado e estruturado, que comunique de maneira a

ultrapassar o fenémeno da economia da atenc¢io, e assim alcancar eficazmente os objetivos
b

pretendidos.

5.3. Objetivos de Comunicagao

Este plano de comunica¢iao tem como objetivo primordial promover o projeto Advantage
Portugal 4.0 — Abordagem integrada ao crescimento e a inovagdo das PME Portuguesas.
Através deste projeto, a COTEC Portugal procura mobilizar as ferramentas e
conhecimentos necessarios para assegurar um desenvolvimento de negdcios, criando uma
conscientiza¢ao e um sentimento de confianga relativamente a aplicacdo de estratégias de

negobcio sustentadas na inovagao.

Como objetivos estratégicos este plano visa atingir um conjunto de indicadores (KPIs).
Como tal, espera-se que num horizonte temporal de uma década desde o inicio do projeto,
ou seja, até 2030, a iniciativa tenha requalificado e formado mais de 200 mil trabalhadores
com competéncias digitais, alcangcando e envolvendo cerca de 20 mil empresas. Esta

igualmente previsto o financiamento de mais de 350 projetos mobilizadores.

Para este efeito, e com o intuito de levar a um bom desempenho do projeto, é necessario
haver uma consisténcia e coesao no processo de comunicag¢ao. Daqui foram definidos os
seguintes objetivos de comunicagao:
e Trazer notoriedade ao projeto, por forma a trazer awareness a inovagao:
— Divulgar o projeto;
— Aumentar a notoriedade junto das PME, da imprensa de especialidade e das
Entidades do Sistema Cientifico e Tecnologico;

— Consolidar a presenca online.
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e Desenvolver o CRM da Associagao, procurando trazer mais associados para a

COTEC Portugal:
— Aumentar o envolvimento com a marca;
— Aumentar o nimero de Associados e reter os ja existentes;

— Aumentar a Rede PME Inovacio.

A Tabela 3 apresenta os objetivos de comunicag¢ao, gerais e especificos, que se pretendem
alcangar, bem como os respetivos instrumentos de comunicagao a utilizar e as estratégias a

implementar.

Tabela 3 - Objetivos de Comunicagio e Estratégias Propostas

Objetivo Objetivo Instrumento Estratégia
Geral Especifico gt
Marketing Digital Elaboracdo do website do projeto
Divulgar o projeto | Marketing Direto Envio de mewsletter
Eventos ou ~ .
A Apresentacdo do projeto
Experiéncias
Marketing Direto Envio de newsletter
Relacdes Piblicas Langamento de um novo prémio
para as PME
Realizacdo de sessoes de
Aumentar a demonstracio i loco
notoriedade junto Organizacio de evento com foco
das PME Fventos ou nas PME e nas suas necessidades
Experi¢ncias Realizagao de Sessoes de
Aumentar a Divulgacio de Industria 4.0
Notoriedade

Realizacdo de Sessoes de
Esclarecimento

Envio de press-releases das iniciativas
Aumentar a realizadas

notoriedade junto } o,
da imprensa da Parcerias mediaticas para produciao

especialidade de artigos, podcasts e programas de
radio

Relagbes Publicas

Aumentar a

notoriedade junto Parcerias com Centros de
das Entidades do Relagoes Publicas | Investigacdao e Universidades para a
Sistema Cientifico e produgio de relatérios e estudos
Tecnoloégico

Consolidar a Desenvolvimento do website

presenca online

Marketing Digital
Dinamizar as redes sociais
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. .. Produciao de videos promocionais
Marketing Digital ¢ deos p
das iniciativas
Aumentar o Marketing Direto Envio de newsletters
envolvimento com . .
Realizacdo de eventos nacionais e
a marca . L.
Eventos ou internacionais
Experiéncias Realizacao de sessoes de
esclarecimento
Marketing Direto Envio de newsletter
Desenvolver N . Lancamento de um novo prémio
Aumentar o RelacGes Publicas ¢ p
o CRM u para PME
numero de
Associados e reter Realizacdo de eventos nacionais e
0s ja existentes internacionais
Eventos ou
Experiéncias S .
b Participacio em feiras
internacionais
Envio de email com os beneficios
Marketing Direto de pertencer a Rede PME
Aumentar a Rede Inovacao
PME Inovacio
Eventos ou Organizacao de evento com foco
Experiéncias nas PME e nas suas necessidades

5.4. Segmentagio, Targeting e Posicionamento

Tendo os objetivos deste Plano de Comunicag¢do ja bem definidos e antes de ser
desenvolvida a estratégia propriamente dita, ¢ necessario entender o publico-alvo para o

qual a comunicagao devera ser dirigida.

O mercado organizacional (ou B2B) ¢ o principal zarget deste projeto, mais precisamente as
Pequenas e Médias Empresas (PME). Este plano procura potenciar o reconhecimento e
abrangéncia do projeto tanto a nivel nacional como internacional, mas pretende atender as
necessidades das empresas nacionais dos diversos setores economicos. Para além disso,
trata-se de um projeto que esta intimamente ligado a inovacao e como tal o mercado-alvo

demonstra um elevado nivel de interesse pela area.

Acrescenta-se ainda que no que diz respeito a segmentagdo geografica esta é concentrada
nas regides Norte, Centro e Alentejo; uma vez que estas sido as zonas de maior
concentragao de aplicacio da inovacao, estando classificadas como regides inovadoras

tortes (Regional Innovation Scoreboard 2019).
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Contudo, o projeto também pretende alcancar outros publicos-alvo, nomeadamente, os
Associados da COTEC Portugal e Entidades do Sistema Cientifico e Tecnolégico, por
forma a gerar uma maior ligacdo entre Centros de Investigacao e Universidades com o

tecido empresarial.

Neste projeto, a COTEC Portugal apresenta-se como organizadora e promotora da oferta
de servi¢os 4.0 com o proposito de levar ao desenvolvimento de instrumentos de inovagao
contribuindo para o crescimento do desempenho empresarial. Assim sendo, o
posicionamento pretendido com o projeto passa por através de iniciativas diversas
promover a inovagao, dotando as empresas com as competéncias necessarias para a adogao

e transformacao digital dos seus negdcios.

Para além disso, o projeto procura proporcionar a criacdo e fortalecimento de relagbes
organizacionais, tais como redes de cooperagdo ou relagdes comercials entre as empresas

participantes, bem como a possibilidade de criar visibilidade a nivel internacional.

Atrelada as caraterfsticas evidenciadas anteriormente, pretende-se que o projeto Advantage
4.0 transmita uma imagem credivel perante o publico-alvo que pretende atingir, através da

implementacao de a¢des com qualidade e de carater especialista.

Posto isto, para desenvolver um mix de comunica¢ido que impacte o Zarget pretendido, é
relevante posicionar o projeto como essencial para o desenvolvimento do negdcio do
publico-alvo, sendo necessario criar uma mensagem concisa ¢ homogénea para os diversos
canais de comunica¢ao. Daqui surge a necessidade de criagdo de uma marca associada ao
projeto, de forma a atrair as PME nacionais para as iniciativas propostas e desenvolvidas no

decurso do projeto - a marca Advantage i4.0.

A Advantage i4.0 trata-se de uma marca institucional/corporativa pura, ji que faz uma
desvinculacao com a marca COTEC Portugal, porém mantendo uma ligagao visual com a
mesma. Aquando do registo devera ser considerada como uma marca de natureza coletiva,

com a seguinte denominacao: Advantage 4.0.

Daqui surge a necessidade de criar um logétipo, ja que se trata de um simbolo de
identificacdo, através do qual o publico-alvo vai identificar as iniciativas ao abrigo do
projeto. Assim sendo, o logétipo da marca ¢ baseado no seu nome, sendo, portanto, um
logétipo de texto (wordmark), porém também tem a versao selo com a versio encurtada do

nome - AD i4.0. Este tipo de logdtipo é apenas composto pelo nome, neste caso, do
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projeto desenhado com um tipo de fonte especifica. Desta forma, a fonte e a palete de
cores usadas no logbtipo sao as mesmas usadas no logétipo da COTEC Portugal, por

forma a criar uma interligacao entre as marcas.

Esta tipologia de logétipo tem como foco o destaque do nome em si, sendo mais versatil e

facil de transferir para qualquer material de comunicacao.

Figura 8 - Logotipo e selo da marca Advantage 4.0 — Versdo a cores e a preto

] ADVANTAGE A D
ADVANTAGE 4.0 i4.0 0
] ADVANTAGE A D
ADVANTAGEi4.0 i4.0 4.0

Relativamente ao objeto da marca, ou seja, a parte corresponde ao que tangibiliza a marca,
este inclui todos os recursos, eventos, iniciativas e conteudos que fazem parte integrante do
projeto, incluindo os elementos de promogao e divulgacao, tais como: brochuras, folhetos,
programas, guias, mupis, stands e outros documentos de comunicacao; que deverao de
incluir o logétipo da marca como identificagao do projeto. Todas as iniciativas, eventos e
conteudos produzidos no seio do projeto nao tém qualquer contrapartida monetaria, ja que

o projeto esta ao abrigo do SIAC.

5.5. Conteudo da Mensagem

Com este plano de comunicagio pretende-se divulgar o projeto Advantage 4.0, bem como
disseminar os conhecimentos e resultados produzidos no seio do projeto, procurando
informar sobre os temas mais impactantes para o tecido empresarial nacional em termos

dos desafios colocados pela implementagao da estratégia de digitalizagao e industria 4.0.

Desta forma, e como se esta a trabalhar para um mercado organizacional é necessario que o
conteudo da mensagem a comunicar seja racional, informando o publico-alvo dos temas
em voga e dos beneficios que se pode retirar na adogao dos mesmos nas estratégias de
negocio. Para além do mais ¢ realizada uma comunicagdo com um tom informativo e

formal, que transmita uma imagem soébria, mas que a0 mesmo tempo seja cativante.
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Esta mensagem deve ser concisa e homogénea a todos os meios de comunicagdo
selecionados, porém havendo a necessidade de adaptagdo a cada meio. No que toca as
redes sociais, a mensagem deve ser sintética e adaptada a rede em questao: para o Facebook
¢ usada uma informagao mais generalista para um publico igualmente mais abrangente; para
o LinkedIn ja deve ser usada uma linguagem mais técnica, profissional e especialista; no

caso do Instagram e Twitter deve ser usada uma mensagem mais sucinta.

E ainda de salientar a importancia na implementa¢ao de possiveis parcerias, sejam ao nivel
mediatico ou ao nivel cientifico-académico. Estas parcerias devem ser selecionadas com
cautela, por forma a transmitirem a mesma mensagem, bem como manter a credibilidade

do projeto e da Associagao.

5.6. Mix de Comunicagao

No caso do presente projeto, as atividades de comunica¢do contribuem para a forca da
marca associada ao projeto e do conteido abordado na perspetiva da comunidade, por
forma a levar a conscientizagdo sobre a tematica da inova¢ao. Daqui parte que existe a
necessidade de planear e gerir todas as interagdes potenciais com o publico-alvo referido,
ou seja, a necessidade de pensar quais os meios de comunica¢ao adequados para que o Zfarget

pretendido seja alcancado.

Sao varias as ferramentas de comunica¢ao que podem ser utilizadas, mas de acordo com a
atividade da Associa¢do e o objetivo do presente Plano, serdo aplicadas as seguintes:

Marketing Digital, Marketing Direto, Relagées Publicas e Eventos ou Experiéncias.

Tabela 4 - Mix de Comunicagéo por Publico-Alvo

Mix de Comunicagao Acgdes de Comunicagio Publicos-Alvo

Associados da COTEC Portugal;
Entidades do Sistema Cientifico e

Marketing Digital Website e Redes Sociais Tecnolégico; Mercado da
Inovacio
Marketing Direto Email Marketing - Newsletter | Associados da COTEC Portugal
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Parcerias Mediaticas pata o
desenvolvimento de artigos, Imprensa de Especialidade
podcasts e programas de radio

Relacoes Publicas

Parcerias Cientificas para o

) Entidades do Sistema Cientifico e
desenvolvimento de

L Tecnolégico
relatérios/estudos g
Eventos, Conferéncias, Associados da COTEC Portugal;
Eventos ou Experiéncias Sessbes de Demonstragio, PME Nacionais; Entidades do
Webinars, entre outros Sistema Cientifico e Tecnoldgico

As estratégias de comunicag¢ao serdo trabalhadas em multiplas plataformas de comunicagao,
que devem transmitit a mesma mensagem, com o mesmo tom e de forma a estarem
integradas, seja a nivel on/ine, como a nivel tradicional (gff/ine). Daqui o presente Plano passa
para a descricio das variadas agdes de comunica¢io, de acordo com o meio de

comunicacio selecionado.

E ainda relevante referir a tendéncia identificada anteriormente na analise da situacio
referente a aten¢ao do publico que ¢ cada vez mais dividida por varias agdes de
comunica¢do (economia da aten¢do). Daqui advém a necessidade de haver uma

continuidade e homogeneidade da comunicag¢ao entre os diferentes meios.

5.6.1. Marketing Digital

Num mundo cada vez mais tecnolégico, o marketing digital torna-se uma ferramenta
indispensavel na comunica¢ao de uma marca ou empresa, sendo que a comunicagio feita
ao nivel digital tem a capacidade de aumentar a notoriedade da mesma. Para além do mais
existe uma crescente necessidade de envolver o consumidor e criar relacdes. No caso deste
projeto é essencial a criagdo desta ligagdo por forma a aumentar a conscientizagdo dos
Associados e demais entidades relativamente a aplicacio de estratégias de negdcio

sustentadas na inovacio.

Assim, neste caso, as plataformas de marketing digital, sobretudo o portal digital e as redes
sociais da COTEC Portugal, serdo um dos principais canais de disseminacao de informacao

e conhecimento para a comunidade.

Daqui surge a necessidade de implementacao das seguintes agoes:
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Elaboragio e Desenvolvimento do Website do Projeto

Com o proposito de agregar toda a informagao sobre as iniciativas desenvolvidas,
bem como todos os conteudos produzidos ao abrigo das mesmas, tais como:
videos, relatérios e outros documentos, sera desenvolvida uma plataforma digital da
COTEC Portugal. O website contera uma pagina com a descricio do projeto

Advantage 4.0 e de todas as atividades realizadas ao seu abrigo.

Esta ferramenta sera uma das ferramentas mais relevantes, sendo o local onde seri
agregada toda a informagdo e contetidos resultantes das atividades inseridas no
projeto, bem como todas as ferramentas de apoio as empresas desenvolvidas pela

COTEC Portugal, noticias atualizadas e a divulgagao das diferentes iniciativas.

Dinamizagdo das Redes Sociais

No que diz respeito as redes sociais, a COTEC Portugal marca presenca digital em
cinco redes sociais: Linkedln, Facebook, Instagram, Twitter e YouTube, porém apresenta
mais atividade nas duas primeiras referidas. Através destas, a Associagdo procurara
informar e estimular a participacao nas iniciativas por si dinamizadas, bem como
abordar tematicas de vanguarda relacionados com a inovagao através, por exemplo,
da interligacao entre acontecimentos do presente com artigos ou sessoes em que foi

abordado esse assunto.

Quando justificavel, através das redes sociais também sera aconselhavel fazer a
promocao de algumas das publicagdes, por forma a chegar a um ndmero mais
alargado de individuos. Isto podera ocorrer aquando da divulgagao dos eventos e
de prémios e distingdes associados a Associagao. A publicidade realizada ao nivel

online transmite uma mensagem muito mais direcionada para as pessoas.

Producgao de Videos Promocionais

No marketing digital existe uma necessidade de elaboragdo constante de contetidos
de comunica¢do com o intuito de disseminar o projeto, sendo que a producio de

videos é o conteddo que, por norma, mais atrai a atengao do publico.

Serao produzidos videos promocionais das atividades, das tendéncias associadas ao
ambito do projeto, de enquadramento tematico dos eventos a realizar e de cariz

pedagogico (em formato de tutoriais). Espera-se que estes videos de curta duragao
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demonstrem de uma forma resumida do que se trata ou o que foi abordado nas
iniciativas, e assim levar a uma maior participacio das empresas nas atividades

dinamizadas pela Associacao.

5.6.2. Marketing Direto

Por forma a alcangar mais diretamente o publico-alvo pretendido, o marketing direto ¢ a
ferramenta que melhor se aplica, ainda para mais quando estamos a falar no mercado
organizacional. Através do contacto direto por email (Email Marketing) é possivel
personalizar o contacto e assim procurar criar uma maior ligagdo com as empresas. Para

este ponto ser eficaz é essencial dispor de uma base de dados bem estruturada.

e Elaboracao e Envio de Newsletters

Sera realizada uma newsletter no ambito da Industria 4.0, onde serido sintetizadas as
atividades do projeto e a evolugao de trabalhos, quer nacionais como internacionais,

incluidos nesta tematica.

Daqui espera-se que seja feito um envio periédico aos Associados da COTEC
Portugal, por forma a informar sobre temas de vanguarda e estimular a participagao

nas atividades desenvolvidas.

Através deste meio, serd possivel agregar a informa¢ao num unico email, ao invés
de sobrecarregar os Associados através do envio individual de um email por cada

iniciativa.
5.6.3. Relagoes Publicas

As relagbes publicas aparecem com sendo uma boa ferramenta para conseguir alcangar o
publico-alvo e transmitir confianga na sua mensagem. Esta ferramenta permite a criaciao de
boas relagbes com os diferentes publicos da Associagdo, através de iniciativas que

permitem a constru¢do de uma imagem de confianga.

e Elaboragio de Marca Associada ao Projeto

Como ponto de partida da implementagao do projeto é necessario, como ja
referido anteriormente, ser criada uma marca associada ao projeto - Advantage i4.0

- com o intuito de homogeneizar a imagem e mensagem do projeto bem como
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identificar as iniciativas que estao ao abrigo do mesmo, ja que o logétipo da marca

sera adicionado a todos os suportes de comunicac¢ao destas.

Neste ponto, também esta incluido a realizacio de um evento de apresentagio do

projeto a comunidade.
Envio de Press-Releases das Iniciativas

Através do envio de comunicados de imprensa, a serem encaminhados para meios
tradicionais e on/ine, das iniciativas que vao acontecendo consegue-se passar a
mensagem a diferentes publicos, de uma forma mais credivel e de baixo custo.
Estes comunicados poderao ser feitos a priori e a posteriori. Por exemplo, no caso
da disseminacdo de um evento, comega-se por comunicar com antecedéncia que o

evento vai ocorrer, e no fim comunicar o que foi abordado.

Implementagio de Parcerias Mediaticas

Uma das principais estratégias passa pela implementacio de parcerias mediaticas
que melhor se enquadram com o farger que se pretende atingir, tais como o
Observador, a Global Media, que inclui o Dinheiro Vivo e a TSF, e a EXAME.
Estas parcerias tém a finalidade de disseminar conteidos no ambito da Industria

4.0, através da realizacao de podcasts, artigos e programas de radio.

Este ponto inclui a produgao de uma revista anual no ambito da Industria 4.0, que
contara com duas edigoes, tanto em formato fisico como digital. Esta publicagao
serda composta por um resumo das iniciativas realizadas no seio do projeto, uma
abordagem as principais tendéncias da Industria 4.0, entrevistas a personalidades de

relevo ou especialistas na area, entre outros conteudos.
Implementagio de Parcerias Cientificas

Tendo em conta a atividade da Associagdo e no objetivo que esta tem de procurar
criar uma maior ligacao entre o tecido empresarial e o mundo académico, torna-se
baste relevante implementar parcerias com centros de investigagao e universidades

com o intuito de elaborar relatérios e estudos.
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Langamento de um Novo Prémio para PME em Inovagio da Cadeia de

Valor

Criacdo de um novo prémio destinado as PME que aplicam a inovagdo na sua
cadeia de valor, de acordo com os novos paradigmas da industria 4.0 e da economia
circular. Este sera um prémio atribuido anualmente, que procura premiar empresas
pioneiras que transformam a cadeia de valor dentro de um setor ou industria, e

desta forma difundir estas boas praticas.

5.6.4. Eventos ou Experiéncias

Os eventos sao a forma de comunicagao tradicional considerada mais eficaz para atingir os

objetivos de marketing no mercado organizacional. Desta forma, a realizagiao de eventos ou

experiéncias, como webinars, techtalks e roadshows permite criar uma maior interagao entre a

Associagao e as empresas, bem como entre as empresas, servindo como uma forma de

tazer networking e alargar a rede de negocios. Para além disso, estas iniciativas permitem a

promog¢ao de um ambiente favoravel a partilha de experiéncias e de possibilidade de fazer

benchmarking.

Realizagdo de Sessoes de Demonstragao In Loco

Por forma a disseminar a aplicacdo da inovagao nos negbcios serdo organizadas
diferentes sessdes de demonstracio iz Joco. Com estas sessOes pretende-se
apresentar exemplos de sucesso do modus operandi de fabricas tecnologicamente
avangadas, permitindo a possibilidade de interagdo com os produtos finais
resultantes dessa produgdo. Para além disso, permitiram que as entidades visitantes,
que serdo essencialmente PME, adquiram conhecimento sobre processos de fabrico

de vanguarda ao nivel da Industria 4.0.

Neste sentido, espera-se que sejam organizadas cerca de 8 Open Days TECH
Industria 4.0 em unidades fabris de diferentes setores e localizacGes. Estas sessoes

poderao ser ainda replicadas com entidades fora de Portugal.

Participagdo em Feiras Internacionais

Outro modelo de demonstracao de aplicagoes de vanguarda das empresas € através

da participagao em feiras internacionais, como ¢ o caso da Hannover Messe, que é
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uma das maiores feiras industriais do mundo. Trata-se de uma feira com elevada

exposicdo e serve como uma plataforma de networking.

Este tipo de contato pretende criar visibilidade as entidades participantes e
desenvolver a sua presenca nos mercados internacionais, bem como a possibilidade

de criar relagoes institucionais entre organizacoes.

Realizacdo de Encontros Nacionais e Internacionais

Espera-se que sejam realizados diversos eventos de ambito e impacto quer
nacional, como também internacional ao longo do projeto, com vista a partilha de
casos de inovagao relevantes e de elevado potencial para a disseminagao da
digitalizacao industrial e aplica¢io de métodos inovadores nas estratégias de

negocio, sendo abordados temas relacionados com a Industria 4.0-

Estes eventos procuraram niao sé abordar casos portuguesas, mas também
internacionais, como é o caso do Evento COTEC Europa que no decorrer do

projeto ira ocorrer em Portugal, e recebera entidades espanholas e italianas.

Serao ainda realizados outros dois eventos dinamizados pela COTEC Portugal
anualmente, a saber: o COTEC Innovation Summit e o Encontro PME Inovacio,
sendo que este ultimo ¢é dedicado as PME em especifico, abordando temas nos

quais estas se identificam, de PME para PME.

Os grandes objetivos da realizagao destes eventos dizem respeito nao so6 a partilha
de experiéncias entre entidades, independentemente da sua dimensao e sector
econémico, como também a possibilidade de se fazer um benchmarking da posicao
atual da entidade, permitindo perceber o que esta a falhar e pode ser melhorado.
Promovem ainda a criacao de redes de negodcio entre as entidades participantes

(networking).
Realizagdo de Sessdes de Divulgagio de Industria 4.0

Serdo ainda organizados eventos de pequena dimensao em formatos inovadores de
webinars, techtalks e roadshows, mais especificamente orientados para as PME, que da
mesma forma abordardo temas no ambito da Industria 4.0. Os webinars ficario
disponibilizados na plataforma digital do projeto, por forma a todos os interessados

poderem visualizar.
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e Realizagio de Sessdes de Esclarecimento

A COTEC Portugal detém um conjunto de ferramentas de autodiagnéstico de
maturidade das organiza¢des (Innovation Scoring, THEIA e THRUST) e de gestao
de portefdlio de inovagao (Project Check e Risk Check), e ird ainda desenvolver um
conjunto de ferramentas que permitam uma abordagem integrada ao crescimento
do negécio sustentado na inovagao 4.0, apoiando o decisor empresarial nas
seguintes  dimensoes: lideranca, talento, ciberseguranca, ecossistema e

financiamento.

Neste sentido poderao ser necessarias a realizagao de sesses de esclarecimento do
uso destas ferramentas, que tém como intuito demonstrar como estas funcionam,
bem como incentivar as entidades a adotarem a ferramenta e a criacio de uma

relagdo mais préxima entre as partes.

5.7. Cronograma

Quando se fala em plano, a calendarizacao das a¢oes é um dos passos mais importantes,
por forma a fazer-se a coordenacio de toda a equipa envolvida e, também, para que haja

uma articulacao dos meios de comunicacio a ser utilizados.

Desta forma, na Tabela 5 é apresentado o planeamento das agdes que serdo colocadas em

pratica de abril de 2020 a junho de 2022.

Tabela 5 - Calendarizagido das Agdes

2020

Acgio

Jan | Fev | Mar Out | Nov | Dez

Atualizacio do
Website

Dinamizar Redes
Socais

Email Marketing

Envio de Press-
Releases

Encontros
Nacionais e
Internacionais

Sessoes de
Divulgacio
Industria 4.0
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Sessoes de
Esclarecimento

2021

Atualizacdo do
Website

Dinamizar Redes
Socais

Email Marketing

Envio de Press-
Releases

Out | Nov | Dez

Revista 4.0

Podcasts

Parceria Cientifica

Encontros
Nacionais e
Internacionais

Participacdo em
Feira Internacional

Sessoes de
Divulgacio
Industria 4.0

Sessoes de
Esclarecimento

Jan | Fev | Mar

Atualizacio do
Website

Dinamizar Redes
Socais

Email Marketing

Envio de Press-
Releases

Podcasts

Encontros
Nacionais e
Internacionais

Participagao em
Feira Internacional

Sessoes de
Divulgagio
Industria 4.0

Jul

Set

Out

Nov

Dez
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5.8. Orcamento

O projeto tem uma duracao de dois anos, sendo que o projeto decorre entre janeiro de
2020 a junho de 2022. Para a concretizag¢ao do Projeto Advantage 4.0, o orcamento total
elegivel é o correspondente a 2.515.200 €, com um apoio financeiro da Uniao Europeia

(FEDER) de 2.137.920€.

No que diz respeito a atividade da Associacdo, mas mais especificamente, a atividade de
marketing, alguns dos contetdos sao possiveis de ser realizados por recursos internos da
COTEC Portugal. Porém, muitas das agOes incluidas na comunicacio do projeto
necessitam da contratagdo externa de servicos. Daqui parte, que os valores apresentados
sao baseados quer em valores de mercado, quer em valores médios de acordo com a

experiéncia da Associacao.

Na Tabela 6 ¢ apresentada a divisao dos possiveis custos por a¢ao do Mix de Comunicagao

e outros gastos decorrentes da atividade da Associagao.

Tabela 6 - Orgamento Elegivel do Projeto Advantage 4.0

Atividade Justificacdo Orgarr{ento
Elegivel
Marketing Desenvolvimento do Website; Redes Sociais; 244333 €
Digital Produgio de Videos Promocionais '
Mar.ketmg Producio e envio de newsletters 40.000 €
Direto
Mix de Relacoes Parcerias Mediaticas; Producio de Artigos,
Comunicagio - 2% Podcasts e Programas de Radio; Parcerias 192301 €
Publicas L
Cientificas
Eventos o Realizacio de Eventos Nacionais e
VEntos ou Internacionais; Sessées de Demonstracio; 1.215.823 €
Experiéncias .
Webinars, entre outros
Outros Gastos Administrativos; Desenvolvimento de 800 743 €
Ferramentas; entre outros
Total 2.515.200 €

E importante referir que este fol o or¢camento elaborado para o presente plano de
comunicagdo. Eventuais desvios ao or¢camento que possam ocorrer no decorrer do projeto,

ndo cabem na elaboracdo deste relatorio.
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5.9. Sistema de Acompanhamento e Avaliagdo

De forma aos objetivos estratégicos do projeto serem cumpridos existe uma necessidade de
controlo e monitorizagdo regular de um conjunto de indicadores (KPIs) que sejam
demonstradores de que o plano esta a seguir como o pretendido, como é apresentado na
Tabela 7. E ainda necessario considerar que ao fim de cada ano devera ser realizada uma
analise do que foi implementado, de forma a perceber se decorreu como o pretendido e se

existe a necessidade de implementar ajustes, com recurso a ferramenta Scoreboard i4.0.

Tabela 7 - Medidas de Controlo dos Objetivos Estratégicos

Objetivos Estratégicos Indicadores (KPIs) Periodicidade Responsavel
Requalificar e atingir Taxa de Inscrigdo e
mais 200 mil Participa¢io de Individuos nas Por iniciativa Backoffice
trabalhadores Iniciativas

Taxa de Inscricio e
Participagio de Empresas nas Por iniciativa Backoffice
Alcancar e envolver mais Iniciativas

de 20 mil empresas

Numero de Novos Associados

COTEC Anual Backoffice

Financiar mais de 350

projetos Nuamero de Projetos Anual Backoffice

Relativamente ao tépico em especifico da comunicagdo é relevante ainda monitorizar o
desenvolvimento das agdes implementadas do Mix de Comunica¢do, de acordo com o

apresentado na Tabela 8.

Tabela 8 - Medidas de Controlo das A¢des de Comunicagiao

Mix de

. Agoes Indicadores (KPIs) | Periodicidade | Responsavel
Comunicagio

Taxas de Alcance;
Redes Sociais Numero de Mensal Comunicacio
Seguidores

Mar_k.eting Numero de
Digital . Visitantes; Numero
Desenvolvimento A
. de Novos Mensal Comunicacio
do Website o
Utilizadores; Tempo
Médio por Sessao
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Taxa de Abertura;

Mar.ketmg Envio de Taxa de Cliques Por email Comunicagio
Direto Newsletters
(CTR)
Taxa de Publicacio
Envio de Press- nas Entidades Mensal Comunicacio
Releases Mediaticas ¢
Contactadas
Numero de Registos;
Percentagem de
Re/la(;.oes Registo por Ca~nal de Subcontratado e
Pablicas Comunicacio; Mensal L
. . Comunicacio
Artigos, Podcasts | Registos decorrentes
e Programas de de Parcerias
Radio Mediaticas
AVEr — Adpertising
Equivalent 1V alue Anual Comunicacio
relative to budget
Realizacao de Numero de
Eventos ou Eventos, Sessoes Inscritos; Numero
A . ~ Por evento Backoffice
Experiéncias de Divulgacio, de Presencas; Taxa
etc. de Conversiao
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6. Conclusao

Neste capitulo sera abordada uma analise global do trabalho efetuado, bem como as
consideragbes finais relativas a realizagdo deste relatério, nas quais serdo expostas as
contribui¢des do relatério, bem como as limitagdes e um conjunto de recomendagdes para

o futuro da Associacio relativamente a comunicacao.

6.1. Analise Global do Trabalho Efetuado

Num pafs que apresenta um ambiente favoravel a inovagao, esta tem vindo a ganhar cada
vez mais importancia, sendo que esta ¢ passivel de ser aplicada a varios sectores da
economia. Contudo, como se trata de uma area bastante abrangente e que estd em
constante mutag¢ao, necessita de um plano que acompanhe e seja suscetivel de ser adaptado

ao longo da sua implementacao.

Adicionalmente, a criagio de uma imagem de empresa inovadora no mercado ¢ cada vez
mais valorizada pelos consumidores, sendo que a forma como esta inovagao é comunicada
¢ essencial para a aceitagio ou niao da mesma, seja pela comunidade no geral, como

também pelo tecido empresarial.

Apresentando-se como um apoio para as empresas, N0 que toca a aspetos relacionados
com a inovagao, disponibilizando ferramentas que as permitem fazer avaliagdes a nivel
interno autonomamente, informando sobre temas em voga, e sendo um elo de ligacao
entre o tecido empresarial e o meio cientifico, a COTEC Portugal procura através do
projeto Advantage 4.0 dotar e capacitar as empresas para a aplicagao de estratégias de

negdcio sustentadas na inovagao.

Assim, o estagio curricular consistiu essencialmente no desenvolvimento de um plano de
comunicagdo para o Projeto Advantage 4.0, no qual foi definido como objetivo primordial

trazer notoriedade a inovagao, por forma a facilitar a ado¢ao e implementa¢ao da mesma.

O marketing direto, as relagdes publicas e os eventos ou experiéncias sao as ferramentas de
comunica¢ao que mais se adequam e sao mais eficazes para o mercado organizacional, ja
que permitem, respetivamente, apresentar uma comunica¢ao mais personalizada, credivel,
profissional e especialista, e no caso dos eventos que podem possibilitar a criagao de redes

de parceiros eficazes.
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6.2. Principais Contributos

Apbs a finalizacao do plano de comunicacdo e do relatério propriamente dito, é possivel de
se concluir que este é relevante a quatro niveis: para a entidade acolhedora - a COTEC

Portugal; para os destinatarios do plano; para a teoria e para a estagiaria.

6.2.1. Para a COTEC Portugal

No que diz respeito a entidade acolhedora, este estagio trouxe alguns contributos positivos

para a entidade acolhedora, tais como:

e A realizagdo da analise da situacdo que permitiu perceber algumas fragilidades da

Associag¢ao, que poderao ser trabalhadas no futuro;

e O fornecimento de apoio a atividade de marketing e comunica¢iao, que dadas as
limitagdes ao nivel dos recursos humanos da Associa¢ao permitiu que os membros

da equipa pudessem se concentrar noutras tarefas.

Para além disso, a realizagdo do plano de comunicac¢ao possibilitou a Associagao delinear

um conjunto de a¢des que a permitiu alcangar mais empresas.

6.2.2. Para as Empresas

A realizagdo deste plano de comunicagao trouxe alguns contributos também para as

empresas destinatarias do plano, tais como:

e O facto de ter um conjunto de boas agdes de comunicacdo, que permitem que as
empresas estejam a par das tendéncias associadas a inovagao;

e A preparacdo, quer ao nivel organizacional, quer ao nivel dos recursos humanos,
para a implementagao de processos de integraciao da inovacao para o acréscimo do
desempenho dos negbcios;

e A possibilidade de criagao de relagbes empresariais, através das diversas iniciativas

ao abrigo do projeto, nomeadamente, através dos eventos.

6.2.3. Para a Teoria

Este relatério nao se trata de um trabalho de investigacao. Desta forma, ndo apresenta
contributos teéricos novos. Contudo, nao deixa de ser um bom exercicio de aplicagiao

conceptual, sendo que faz a articulagao de trés areas de investigacdo que tém sido menos
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trabalhadas, abordando a inovagiao nos servi¢os e a sua comunicagio, aplicada ao mercado

organizacional.

Para além disso, permite a agregacao de informagiao sobre a comunicacao da inovacio,

topico este que até ao momento foi mais abordado por autores alemaes.

6.2.4. Para a Estagiaria

Ao longo do estagio, a estagiaria teve a oportunidade de desempenhar um conjunto variado
de tarefas no ambito do marketing, da comunicagao e de eventos. As principais fun¢oes da
estagiaria, para além da realizagdio do presente Plano de Comunicagdao, estiveram
relacionadas com aspetos da comunicagdo da Associagdo, que inclufam a atualizagdo da
informagao no website e redagao de artigos para o mesmo, bem como o acompanhamento
da realizacao do Plano de Atividades e do Relatorio e Contas, e o apoio a organizagao de

eventos dinamizados pela COTEC Portugal, entre outras tarefas.

Desta forma, este estagio contribui para:

e O desenvolvimento das competéncias da estagiaria, através do aprofundamento das

capacidades ja existentes e da obtenc¢ao de novas;

e A ligacdo da teoria com a pratica, através da aplicagao dos conhecimentos tedricos

no mundo profissional.

6.3. Limitagoes

No decorrer de todo o estagio curricular a estagiaria pode contar com o apoio da COTEC
Portugal, que a recebeu e lhe proporcionou as condi¢des essenciais para o desenvolvimento

das suas competéncias, quer profissionais como pessoais.

Desta forma, a tnica limitagdo a ser apontada estid relacionada com o desfasamento
temporal do projeto, que se deveu as contingéncias inerentes a pandemia COVID-19. A
data de término do projeto resvalou devido ao protelamento da realiza¢ao de algumas das

iniciativas previstas, em consequéncia dos limites impostos pelos confinamentos.

Daqui, acresce a importancia da realizacio do planeamento desenvolvido no presente

relatério, por forma a fazer face as circunstancias do meio envolvente.
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6.4. Recomendagdes para A¢des Futuras

Aquando da realizagio do plano de comunicacio surgiram alguns aspetos que se

recomendam que no futuro sejam considerados, nomeadamente:

e A necessidade de haver uma melhor segmentacao dos publicos que se pretende
atingir e, consequentemente, a necessidade de uma melhor defini¢io do conteudo e
do meio de comunicagao a utilizar para cada um deles;

e O planeamento da comunicagao ser mais regular e nao considerar apenas o curto
prazo, mas também fazer um planeamento de médio-longo prazo (por exemplo,
um planeamento mensal);

e A manutengao regular do website da COTEC Portugal, através da atualizagao e
homogeneiza¢io dos conteudos la inseridos, ja que é uma das ferramentas de
comunica¢ao mais utilizada pela Associacao;

e A claboragao e envio da newsletter de uma forma mais regular e perioédica.
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