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Resumo

Este relatério documenta o estdgio curricular realizado para conclusio da Licenciatura em
Engenharia Informética e Computacdo na Casa da Misica | Porto 2001, S.A., mais
especificamente no Departamento de Sistemas de Informagdo. Inserido no 4mbito do projecto
de concepgdo, construgdo e implementagdo do futuro Sistema de Informacgdo da Casa da
Miuisica, este estdgio teve como objectivos estudar a gestdo de relacionamentos entre a
organiza¢ao € diversas entidades que com esta interagem, nomeadamente piiblico, clientes,
mecenas, patrocinadores, parceiros, colaboradores, entre outros. O projecto de estdgio
desenrolou-se em trés fases sequenciais.

Numa primeira fase foram efectuados estudos sobre a gestdo das relagdes com clientes (CRM)
no ambito do mercado cultural e de gestdo de eventos, envolvendo a pesquisa de benchmarks
deste mercado, a investigagio de solugbes de parceria e a idealizagdo de potenciais modelos
de negécio para a organizagdo. Os estudos efectuados nesta fase tiveram como base
referéncias de mercado (grandes casas de espectdculo de renome a nivel internacional),
praticas de actuagdo j4 testadas para a captagdo e fidelizagdo de clientes, e metodologias e
estratégias para a angaria¢do de fundos (mecenatos, patrocinios, actividades secundarias).

Na segunda fase foram definidos e modelados macro-processos de negécio relativos a Gestio
Comercial da Casa da Miisica (gestdo de reservas, venda de bilhetes, venda de merchandise,
defini¢do de precos e gestdo de clientes) e a sua Gestdo de Relacionamentos (promogio e
divulgagfo institucional, apoio ao cliente/piblico). A escolha para a modelagio dos processos
recaiu sobre a linguagem UML (Unified Modelling Language), por ser um standard na
modelacdo orientada a objectos e ser facilmente entendivel por leigos na 4rea das novas
tecnologias.

A terceira e tltima fase debrugou-se sobre a implementagio de um protétipo de um posto de
bilheteira com base num sistema de back-office para a gestdo de bilhetes denominado SRO
(Stand Room Only). Os dados base para a parametrizagdo deste protétipo tiveram origem em
decisOes estratégicas ja tomadas na organizagio. Com ele pretendeu-se simular o
funcionamento de um posto de bilheteira de atendimento ao piblico, registando todas as
transacgOes entre a Casa da Misica € os seus clientes. Para além da compra/venda de bilhetes
e subscrigdes, o protétipo permite o registo de clientes, a venda de programas de fidelizagdo e
a gestdo de reservas e convites.
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1 Introdugdo

1.1 A Casa da Musica | Porto 2001, S.A.

A Casa da Mdsica | Porto 2001, S.A. € a institui¢io herdeira da Porto 2001, S.A., sociedade
andnima de capitais exclusivamente publicos.

As raizes do projecto Casa da Musica remontam ao final de 1997, altura em que a cidade do
Porto se candidatou, com sucesso, a Capital Europeia da Cultura no ano de 2001. Em 1998 foi
criada a Porto 20001, S.A. para langar e gerir o evento Porto 2001 nas suas diversas vertentes,
tanto ao nivel cultural, acelerando e intensificando o aparelho de produgdo cultural através de
uma programagio rica e diversificada, como ao nivel arquitecténico e urbanistico,
reabilitando e reconstruindo equipamentos culturais, institucionalizando novas estruturas de
produgio artistica e cultural e criando novas infra-estruturas culturais. E deste tltimo
objectivo que emerge como principal realizagdo a construgdo do edificio Casa da Misica.

Em meados de 2002, dado ndo terem sido concluidas todas as intervengdes a cargo da Porto
2001, S.A., esta sociedade em vez de extinta, como inicialmente previsto, foi reformulada,
passando a designar-se Casa da Musica | Porto 2001, S.A.. A esta sociedade, que tem como
accionistas o Estado Portugués (maioritdrio) ¢ a Camara Municipal do Porto (minoritario),
compete completar as edificagdes em curso e, em particular, concluir e instalar o edificio Casa
da Misica, em conjunto com a dinamizagio do espectro sécio-cultural do Porto, do Norte e de
Portugal, designadamente no que concerne a esfera musical.

O grande projecto desta organizagdo, a construgo do edificio Casa da Misica, tem sofrido
sucessivos desvios temporais que tm originado a dilagdo da plena concretiza¢do do projecto
artistico que lhe estd subjacente. Além de desvios temporais o projecto tem igualmente
sofrido desvios financeiros que, sucessivamente, t€ém elevado o montante dos encargos
assumidos. Toda esta realidade e o forte cariz politico que envolve o projecto, tém reduzido a
sua coesdo em termos de opinido piblica e projeccao.

O actual Conselho de Administragdo, que entrou em fungdes em Julho de 2003, depara-se
com vérios desafios que vdo para além da conclusdo das obras do edificio e a abertura do
mesmo ao publico: criagdo de um modelo de gestio para a Casa da Misica (CdM),
apresentagdo de um plano de programagio consentineo com a dimensdo e ambigdo do
projecto e reforgo da imagem e notoriedade da instituigdo. Faz igualmente parte das suas
tarefas a remodelagdo e reforgo da estrutura organizacional que compde a CdM.

Apesar de ainda estar a viver um processo de constru¢éo e defini¢do, pretende-se que a CdM
venha a estar estruturada em 2005 em torno de 8 4reas funcionais, tuteladas pelo Conselho de
Administracdo. Transversais a organizagdo estdo as 4reas de Fund-Raising, Relagbes
Piblicas, Assessoria de Imprensa, Sistemas de Informagdo e Recursos Humanos (ver Anexo
A). Na vertical surgem trés direc¢des: Direcgdo Artistica, Direcgdo de Marketing e Direcgdo
Administrativa e Financeira. Actualmente a organizag¢ao conta com um total de cerca de 30
colaboradores, € 15 prestadores de servicos em regime de outsourcing. Em concomitancia
com os recursos internos da Sociedade, destaca-se o papel dos agrupamentos residentes, 0s
quais, desde a Porto 2001, vém assegurando a esmagadora maioria das actividades culturais
da Casa da Misica: Remix Ensemble e Remix Orquestra - dedicados a divulgacdo de musica
contemporanea, e contando com 15 musicos profissionais, nacionais € estrangeiros —, o
Estidio de Opera — criado com o objectivo de proporcionar aos jovens cantores um plano de
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“formagdo em exercicio” com aulas de aperfeicoamento vocal, workshops de especializagio e
produgdes operdticas — e, finalmente, o Servico Educativo — dirigido para actividades de
sensibilizacdo musical junto de escolas, bairros, e outras institui¢des, tentando desmistificar a
ideia cldssica do concerto apenas acessivel a uma elite.

1.2 O Projecto de Sistemas de Informagao na CdM

A Casa da Misica | Porto 2001, S.A. — ou qualquer outra institui¢io que lhe venha a suceder
em fungiio do modelo de gestdo escolhido — terd sempre que pensar na oferta musical da
cidade de modo amplo e integrado. Neste ambito, o edificio Casa da Misica constitui-se
como um emblema em termos arquitecténicos e culturais para o Porto, Norte e Portugal,
passando a fazer parte, em termos europeus, dos espagos de referéncia na cultura. Porém, a
oferta de uma programagdo completa, coerente e suficientemente atractiva em termos
internacionais exige que a Casa da Musica [institui¢do] pense e se posicione muito para além
das paredes da Casa da Misica [edificio].

E neste Ambito que surge o projecto de implementagdo de um Sistema de Informagio para a
Casa da Misica (CdM), baseado em pressupostos de qualidade, flexibilidade, fiabilidade,
seguranga € inovagao.

O Sistema de Informagio (SI) € hoje, para qualquer organizag¢do, um elemento estruturante
fundamental, capaz de limitar ou potenciar o seu sucesso, constituindo-se como factor
diferenciador quer para as suas actividades de gestdo interna, quer para a forma como os
“negdcios” sdo estruturados, sendo ainda elemento fundamental para a criagdo da imagem
externa da organizagdo. Assim, o SI da CdM, para além de ter que satisfazer os processos de
suporte necessédrios ao funcionamento da organizacdo, deve estar alinhado e ajustado com a
imagem e posicionamento que se entende adequado para a organizagio, cobrindo o apoio a
processos estratégicos e de “ponta”. A inovacio e modernidade sio cruciais para a
coadunacdo do SI com os objectivos da CdM, sendo factores chave e de diferenciagdo a
introdugdo de novos canais de relacionamento (dispositivos méveis e multimédia), a
disponibiliza¢io de contetidos musicais digitais e a difusdo dudio/video de eventos.

As premissas que estiveram na base deste projecto foram as seguintes:
* O modelo de negécio surge como driver da solugao a implementar;

» Tecnologia por tecnologia nio faz sentido: a tecnologia terd de estar alinhada com o
modelo de negdcio;

» A CdM terd de vender os seus servigos e recursos, sendo pré-activa, ndo podendo
esperar que parta apenas do cliente a tniciativa de comprar;

* O SI deve dar suporte total a politica de comunica¢do a implementar (marketing,
relagGes piiblicas e assessoria de imprensa), que se afigura critica para o sucesso do
projecto;

» O SI deve ter por base Service Oriented Architecture (SOA) e tecnologia Web
Services — paradigma base para a construgao e integra¢do de todo o sistema;

* Tecnologia Microsoft como plataforma tecnolégica de referéncia;

! Utiliza-se a terminologia de John Ward para a classificagio da natureza das aplicagBes (“‘estratégica”, “de
ponta”, “suporte” e “nuclear”). Ward, J. and J. Peppard (2002) Strategic Planning for Information Systems, 3rd
Edition edition: John Wiley & Sons.
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Um dnico tipo de base de dados (Microsoft SQL), por uma questdo de custos e
facilidade de manutengao.

No Anexo B € possivel encontrar a arquitectura aplicacional de referéncia pensada para este

Sistema

de Informacdo. Actualmente, o projecto encontra-se na fase de avaliagdo e

adjudicacio de uma proposta de fornecimento, estando o seu inicio de implementagdo
projectado para Setembro préximo.

1.3 A Gestio de Relacionamentos no Ambito do Projecto de Sistemas de Informagao

A CdM entendeu adoptar uma abordagem centrada no Cliente para a sua visdo do Sistema de
Informag@o. Importa, pois, caracterizar a entidade “Cliente”, que poderd revestir-se de
multiplas facetas, e o tipo de relacionamento que cada uma poder4 ter com esta organizagao.

Espera-se que a CdM possa vir a ter relacionamentos com diversos tipos de clientes, parceiros
e outras entidades externas, nomeadamente:

Piblico em geral que frequenta a CdM, fisicamente ou através de outros canais
(Internet, quiosques multimédia, dispositivos mdveis, terminais Multibanco, entre
outros), para assistir a espectdculos e eventos, aceder a informagdo e conteddos na
drea da midsica e a outros servigos e recursos da CdM, individualmente ou
organizado em familias ou grupos;

Escolas, professores e alunos, da drea da misica ou do ensino em geral, tratados
especificamente pelo Servigo Educativo;

Instituicdes comunitarias, tratadas especificamente pelo Servigo Educativo e pela
drea de Comunicacio e Relagoes Publicas;

Voluntérios, isto €, pessoas que colaboram voluntariamente em actividades da CdM,
podendo ter em troca acesso privilegiado aos seus servigos/recursos;

Mecenas e patrocinadores interessados em apoiar financeiramente as actividades da
CdM;

Orgaos de comunicacio social;

Distribuidores, revendedores e agentes para efeito de venda indirecta de bilhetes;

Operadores__turisticos, agéncias de viagens e outras entidades abordadas
especificamente no dmbito da promogdo turistica, para divulgacdo da CdM e
organizagdo de programas e circuitos turisticos que integrem a CdM;

Entidades e redes na drea da cultura, com vista & organizagdo de programas e
circuitos culturais integrados, promogio reciproca e partilha de informagao;

Produtoras, editoras e, em geral, todos os potenciais utilizadores dos estddios de
gravagio existentes no edificio;

Orquestras e agrupamentos musicais externos, que utilizam espagos para a
realizagdo de ensaios; :

Artistas, agentes e produtores de especticulos nacionais € internacionais, no sentido
de contratar producdes externas para a CdM,;

Promotores de espectdculos nacionais e internacionais, capazes de trazer produgdes
externas para a CdM ou colocar produgdes da CdM noutros locais.
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O futuro Sistema de Informagdo deve apoiar a Gestdo de Relacionamentos em diversas
actividades. Para além da disponibiliza¢do e divulgag¢do de contetidos informativos sobre a
CdM (informagdo geral, programagdo cultural da temporada, conteidos descritivos €
multimédia sobre musica e transmissdo de eventos/especticulos), pretende-se que o SI facilite
a personalizagdo das relagdes com os clientes/piblico e a fidelizagdo dos clientes da CdM.

E necessdrio, € até imperioso, que a CdM estreite as relagdes com o seu publico, seja através
de um atendimento personalizado, seja através de um contacto bidireccional permanente. O SI
pode desempenhar nesta actividade um papel fundamental de facilitador, sendo o elo de
ligagdo entre o piblico e a casa com os seus canais de auto-servigo (quiosques e portal web),
através da disponibilizacdo de ferramentas de registo e personaliza¢do de preferéncias. Com
base no registo histérico de transac¢bes e presengas e no registo de todos os contactos
estabelecidos com a CdM (visitas ao portal, links mais visitados, tipos de eventos mais
requisitados, ...), € possivel adquirir um conhecimento muito especifico de cada cliente,
definir o seu perfil e, consequentemente, construir campanhas de aproximagio mais ricas €
eficazes.

Para além do contacto constante com o seu piiblico, a CdM deve tentar fidelizd-lo, garantindo
assim uma plateia regular, fiel e receitas minimas garantidas. O SI pode apoiar nas actividades
de medigao e acompanhamento dos niveis de satisfagdo dos clientes (ex. através de inquéritos
on-line), de recolha e anélise de informagio sobre o cliente de forma a identificar as suas
preferéncias/necessidades, e de concepgdo de estratégias para o desenvolvimento das relagdes
entre o cliente € a CdM.

O diagrama que ilustra a arquitectura de referéncia para o futuro SI da CdM (ver Anexo B),
mostra a Gestdo de Relacionamentos como parte integrante dessa estrutura, formando
juntamente com a Gestdo da Bilhética um dos blocos de intervengdo. No Anexo C é possivel
obter uma descri¢do pormenorizada dos objectivos e requisitos desse bloco, bem como da sua
integragio com os restantes blocos.

1.4 Estrutura do Presente Relatério

O corpo do presente relatério encontra-se dividido em seis capitulos, aos quais se acrescenta a
bibliografia e anexos (entregues em documento separado).

Neste primeiro capitulo faz-se uma breve introdugfo a Casa da Misica | Porto 2001, S.A., ao
seu projecto de implementagdo de um Sistema de Informagdo e a temdtica deste estigio
(Gestéo de Relacionamentos) no ambito do projecto.

No Capitulo 2 ¢ feita uma descrigdo dos objectivos de estigio, para melhor compreensio do
seu contexto, e € apresentado o faseamento e planeamento pensado para o mesmo.

Nos Capitulos 3, 4 e 5 sdo apresentadas, por ordem légica e cronolégica de trabalho, as trés
fases em que se dividiu o projecto de estdgio. A estrutura dos trés capitulos é semelhante,
sendo constituida por uma primeira sec¢do onde € feita uma introdugdo aos objectivos
propostos para essa fase e uma ltima sec¢do onde € feito um balanco dos resultados obtidos,
sendo as restantes secgdes varidveis de acordo com o trabalho produzido em cada fase. Em
todas elas tenta-se fazer um resumo tedrico dos conceitos ou tecnologias envolvidas, para
melhor compreensio de todo o trabalho.

Depois de terminada uma abordagem ao projecto, sdo retiradas conclusdes acerca de todo o
trabalho efectuado, da forma como este pode ser aproveitado para trabalho futuro, sendo
adicionalmente feita uma avaliagdo pessoal sobre o estagio.
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O relatério termina com a Bibliografia, onde sdo listadas todas as referéncias iiteis para o
desenrolar do trabalho.

Este relatério contem Anexos, entregues em documento separado, que podem auxiliar a
compreensdo deste relatério e que mostram outros documentos produzidos ao longo do
estagio pelo estagirio.



Eventos Culturais — Gestdo de Relacionamentos

2 Objectivos e Plano do Estagio

Este estagio surge com o propésito de apoiar a equipa de Sistemas de Informagéo, formada
por 3 elementos, no projecto de definigio de uma estrutura para o futuro Sistema de
Informagdo, mais concretamente na sua vertente de Gestio Relacionamentos e Gestio de
Bilhética. Neste ambito, foi delineado um conjunto de objectivos a atingir no final dos seis
meses:

* Estudo das potencialidades subjacentes aos vdrios canais de comunicagdo e
interac¢do entre a Casa da Mdsica e as vérias entidades com as quais interage;

* Defini¢do de processos que permitam a Casa da Miisica gerir esses relacionamentos;

" Estudo e aquisicdo de know-how em algumas aplicagdes j4 definidas como parte
integrante do SI, nomeadamente a plataforma 2Gamma e o sistema de gestdo de
bilhética SRO;

" Auxilio & equipa de Sistemas de Informagiio na execucdo de outras tarefas,
nomeadamente:

o Estudo e integragdo na organizagdo das aplicagdes OPAS (para gestdo de
orquestras) e Artifax (para gestdo de espagos e eventos);

o Apoio na concepgio de uma solugdo base para o futuro SI da CdM:

© Andlise e avaliagdo das propostas da short-list de fornecedores para a
implementagdo do SI.

Para a CdM ¢€ bastante importante esta temética da Gestio de Relacionamentos, ja que toda a
sua sobrevivéncia enquanto instituigio organizadora e promotora de eventos musicais
depende, quase em exclusivo, do piiblico com a sua adesdo, dos clientes com a sua fidelidade,
¢ dos parceiros com o seu apoio financeiro. Tornou-se, entio, fundamental que alguém se
debrugasse sobre estes conceitos, tentando de alguma forma estabelecer uma ponte entre as
areas de Marketing e de Sistemas de Informacdo. S6 assim foi possivel a concepg¢do de um
Sistema de Informag@o que, para além de responder as necessidades do Marketing, reflecte o
objectivo de centralizagio no cliente, oferecendo-lhe um vasto leque de canais de
comunicagao e interacgdo, tornando mais f4cil o contacto entre a CdM e o seu publico.

Pode fazer-se uma analogia entre a estrutura pensada para este estagio € o processo de gestiio
da cadeia de valor de uma organizacio, com a sua divisio em trés grandes niveis: estratégico,
tactico e operacional. Com um a4mbito bem mais restrito, este projecto também se pode fasear
de acordo com estes trés niveis como se pode ver na figura seguinte:
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Figura 2.1 - Niveis do Negécio vs. Fases do Projecto

A 1* fase do estdgio, que decorreu em Margo e Abril, encaixa nas definicdes de nivel
estratégico da organizagao. Consistiu em estudos de mercado, benchmarking, e numa anlise
de modelos de negécio e solugdes de abordagem comercial. Deste nivel emergem macro
decisoes que podem afectar a longo prazo o desenrolar dos eventos ao longo da cadeia de
valor.

A 2" fase do estdgio, que se desenrolou nos meses de Junho e Julho, compreendeu o
planeamento das operagdes e processos de negécio da empresa, ou seja, foi a fase de tomada
de decisdes ticticas quanto ao problema da Gestio de Relacionamentos, com resultados
visiveis a médio prazo.

A 3* fase do estdgio, Agosto, incidiu sobre a camada operacional ou de execugio, onde sdo
tomadas acgdes com resultados visiveis a curto prazo, que se baseiam nas decisdes tomadas
no nivel anterior e cujo objectivo € satisfazer as metas estabelecidas na camada de mais alto
nivel (estratégica).

Na figura seguinte € possivel ter uma visdo global das fases de estgio, suas actividades e a
forma como se interligam numa sequéncia fluida e objectiva.
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Figura 2.2 - Vis@o Geral da Estrutura do Estagio

No Anexo D (presente no documento separado) € possivel ter uma visio do plano global do
estagio, desde 1 de Marco de 2004 até 31 de Agosto de 2004.




Eventos Culturais — Gestao de Relacionamentos

3 1° Fase — CRM, Benchmarks, Gestao de Relacionamentos e Analise de Negdcio

3.1 Introdugao e Objectivos

O trabalho efectuado nesta fase desenrolou-se durante os dois primeiros meses de estagio
(Margo e Abril) e foi dividido em quatro partes:

Estudo e investigagio tedrica acerca de CRM” e sua aplicacio a Gestio de Eventos;
Andlise de benchmarks do mercado cultural e de eventos;

Estudo e construcao de possiveis modelos de negécio para a CdM;

Estudo de potenciais parcerias para a CdM.

G o

No diagrama abaixo, estd representado o planeamento dos primeiros dois meses de estagio.
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Figura 3.1 - Calendario da 1° fase do projecto

? Costumer Relationship Management
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3.2 Estudo e investigagéo tedrica acercade CRM e sua aplicagédo a Gestéo de Eventos

Todos falam de Costumer Relationship Management (CRM) como a nova panaceia3. Alguns
definem CRM como uma aplicagio tecnolégica que permite aprender mais sobre os clientes e
responder directamente e individualmente (one-to-one) as suas necessidades. Outros ndo o
abordam apenas como uma questdo meramente tecnolégica, mas também humana: tratar cada
cliente com empatia e sensibilidade. Os mais cépticos dizem que o CRM ¢ uma forma cara de
aprender o que podia ser aprendido conversando com o cliente por 5 minutos...

O CRM tornou-se uma prioridade de topo para todas as organizagdes que procuram ganhar
vantagens competitivas na economia actual. As organizagdes devem incorporar a experiéncia
dos clientes nos seus modelos de negécio. Porém, reina uma confusao globalizada sobre o que
é exactamente 0 CRM, qual a melhor estratégia de implementagdo, ou que papel deve
desempenhar no melhoramento da interac¢ao com 0 cliente. Pior ainda, depois de investidos
milhares de euros em sistemas de CRM, a maioria das companhias nao melhora a sua
compreensdo acerca dos clientes.

3.2.1 Definigdo de CRM

Existem muitas defini¢des do que é o CRM, e o que de facto representa para as organizagoes
em geral. Se inicialmente 0 CRM se aplicava apenas a relagdo com os clientes, no sentido
restrito da palavra (aquele que compra um produto ou servigo), actualmente é um conceito
alargado a clientes, parceiros e fornecedores (CRM, PRM*, SRM®). De seguida, encontram-se
listadas algumas das defini¢gdes encontradas apés varias pesquisas bibliograficas e
electrénicas:

1. “O CRM ¢ uma estratégia de negécio orientada para o cliente, concebida para
optimizar o lucro e a satisfacdo do cliente” — Empresa Gartner Group citada em “CRM — Marketing e

Tecnologia” por Francisco Ferrdo;

2. “O CRM € o processo de automatizagio e melhoramento dos processos de negécio
associados 2 gestdo das relagdes com clientes nas dreas de venda, apoio ao cliente,
marketing € SCIVigOS pés-venda.” — Em Diciondrio da Economia Digital por Edgar Ivo — Oracle Portugal;

3. “O CRM € o processo de maximizar toda a informagéo acerca dos clientes para o
crescimento da sua fidelidade e retencio dos seus negécios ao longo das suas vidas.” -

Em Diciondrio da Economia Digital por Helena Junqueiro — SAS Portugal;

4. “Aplicagdio de tecnologias de automatizagdo a tarefa de construgdo, prestacdo de
servigos e interacgio da companhia com os seus clientes € associados.” — Em Diciondrio de

eBusiness;

5. “CRM ¢ um termo usado na inddstria da informag@o para metodologias, software e
capacidades Internet que ajudam uma empresa a gerir as relagdes com os seus clientes
de forma organizada.” - Artigo da Emerald com o titulo “Adopting CRM Technology”;

3 Em sentido figurativo panaceia significa “remédio para todos os males”
4 Partner Relationship Management

5 Supplier Relationship Management
10
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6. “CRM nio é apenas tecnologia. E um processo continuo que compreende a aquisigdo
e disponibilizagdo de conhecimento sobre os clientes, € que tem o potencial de
permitir a uma empresa vender os seus produtos e servi¢os de forma mais eficiente.” —

Em “CRM e e-business” por Wilson Oliveira;

7. “Prética de negdcio cujo objectivo € dar valor aos clientes de forma a dar valor as
empresas.” — Em www.crmguru.com.

Definitivamente, CRM por si s6 ndo é uma tecnologia, mas muito mais do que isso: € 0
processo de juntar e reter informacgfo acerca dos clientes e das respectivas interac¢des com a
organizagdo. J4 era praticada uma forma de CRM nos negécios muito antes de aparecer a
tecnologia. Considere-se um negécio tipico de hd umas décadas: uma mercearia de rua. O
dono da mercearia ja praticava técnicas de CRM no seu dia-a-dia — conhecia todos os seus
clientes, os seus hébitos de consumo (em que dias vinham, os produtos que mais gostavam),
os dados demograficos (o tamanho da sua familia, o seu poder econédmico) € previa o seu
consumo (ja sabia o que eles precisavam mesmo antes de entrarem na loja). Estes pequenos
negociantes percebiam as necessidades dos seus clientes € desenvolviam relagdes préximas
com eles de forma a manter esse negdcio. Nao havia nenhum foco na tecnologia, mas sim no
servigo ao cliente.

Com a tecnologia CRM que actualmente se tem desenvolvido, pretende-se uma transposi¢ao
destas tarefas (que h4 uns anos eram inerentes ao negdcio tradicional) para as grandes
organizag¢des e negdcios actuais. A tecnologia facilita todo o processo, aumentando o leque de
formas de contacto (mais canais de comunicagdo) e atingindo um maior nimero de clientes,
permitindo manter a mesma personalizagdo no atendimento e o desafio de o cliente saber
quem estd do outro lado. Em particular, essas tecnologias estdo concebidas para automatizar
as fungdes de vendas e servigos, agregar a informacdo dos clientes em bases de dados
especiais, designadas por Datawarehouses®, assim como gerir os relacionamentos com o0s
clientes através de um niimero cada vez maior de “pontos de interacgio”.

Podemos fazer a disting¢do de trés componentes complementares de CRM:

* CRM Operacional — aplicagdes que interagem directamente com o cliente e que
incluem a automatizacdo da for¢ca de vendas, a automatizagio das tarefas de
marketing (geragdo de campanhas, promogdes, ...) € 0 servico ao cliente. Nesta
componente incluem-se todas aplicagdes que obtém os dados dos clientes, registam
os seus habitos de consumo, as suas preferéncias, guardam o seu histérico de
compras, ...

* CRM Analitico — aplicagbes que analisam os dados dos clientes gerados pelas
ferramentas operacionais e que t&ém como objectivo fornecer informagdo para a
tomada de decisdes ao nivel estratégico da gestdio. Ao CRM analitico estdo
normalmente associadas tecnologias de data mining, OLAP (On-Line Analytical
Processing) ou business intelligence que sio preciosas para se obter todas as
informagdes possiveis acerca dos clientes e analisd-las para delinear estratégias e
tomar decisdes;

* CRM Colaborativo — servigos colaborativos tais como e-mail, comunidades de

6 Armazéns de Dados
11
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clientes e call-centers que facilitem as interac¢des entre a organizagao e os clientes.
O CRM Colaborativo também serve para avaliar a importancia de cada cliente (o seu
lifetime value).

Nas duas figuras seguintes, € possivel ver o mapeamento entre as duas realidades de CRM: o
caso da mercearia focado anteriormente e a aplicagdo das novas tecnologias.
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Figura 3.2 - CRM Analitico versus CRM Operacional

Porém, todo este passo de implementagao tecnoldgica deve ser precedido e acompanhado por
uma transformagao ao nivel dos processos de negécio da organizagio, caso contrario estio a
automatizar-se ineficiéncias e, mais uma vez, a ndo se desenvolverem as relagdes préximas
com os clientes. A tecnologia deve ser vista como um mero facilitador que vem apoiar e
automatizar todo o processo, € nao conduzi-lo.

O CRM envolve a captura de informagdo detalhada sobre os clientes, que pode e deve ser
usada para fazer marketing mais dirigido. Examinando os hébitos de compra dos clientes, os
seus dados demogréficos e psicograficos, a empresa saberd melhor quais os seus possiveis
interesses e necessidades, possibilitando-se a geragdo conjunta de ideias. Pode igualmente
melhorar o processo de captagdo/angariagio de clientes, e de cross-selling’ e up-selling®: sio
enviadas ofertas especiais aos clientes com maior interesse e disponibilidade de compra e a
organizag¢ao poupa todos os custos de contacto, que normalmente tém uma elevada taxa de
insucesso no marketing de massas.

” Venda cruzada — venda de produtos/servigos complementares aos que o cliente j4 compra

¥ Um tipo especifico de estratégia de cross-selling, onde € oferecido aos clientes um upgrade (evolugdo) de um
produto/servigo que jd compraram

12
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As organizagGes ndo devem assentar apenas as suas estratégias em informagdes sobre os
clientes, mas também devem basear-se em informagdes vindas dos seus clientes (opinides,
sugestdes, criticas, ...). Estabelecendo contactos directos com os clientes, € aumentando a
interactividade entre cliente e organizago, esta fica em melhor posi¢io para oferecer ao
cliente o que ele quer e como ele quer. Deve existir bidireccionalidade na comunicagio: a
empresa ndo deve mandar nos clientes, nem estes devem comandar a empresa — deixar espago
para ouvir, arriscar (inovar) e experimentar.

Frederick Newell” defende que o acréonimo CRM para Costumer Relationship Management
devia ser substituido por CMR para Costumer Management of Relationships, mostrando a
importancia de ouvir o cliente, de tentar ver a empresa com os seus olhos e de tentar satisfazer
as suas expectativas e necessidades.

3.2.2 Objectivos do CRM

Como jé foi dito anteriormente, o grande objectivo do CRM € o estreitamento das relagdes de
uma organiza¢do com os seus clientes. Diversos estudos demonstram que obter um novo
cliente € dez vezes mais caro do que manter um cliente antigo. Cada vez mais as empresas
estdo a tomar consciéncia de que ndo adianta fazer grandes despesas com campanhas
publicitdrias e de marketing, se nfo for possivel reter os clientes fidis aos seus
produtos/servicos. A estratégia para obter fidelidade ¢ fornecer servigos especializados,
adquirir um melhor conhecimento dos clientes, obter o seu feedback e actuar sobre ele,
solucionando os problemas mais prementes do ponto de vista do cliente.

= Construir relagdes fidveis e duradouras com os clientes;

* Conseguir uma maior aproximagdo com o cliente através dos vérios canais e
pontos de contacto;

®  Atrair novos clientes;
* Manter os clientes jd existentes;

® Aumentar oportunidades de cross-selling e up-selling de produtos/servigos.

® Autor do livro “Why CRM doesn’t work: How to win by letting costumers manage the relationship”, 2003,
Bloomberg Press
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Figura 3.3 - Objectivos do CRM

3.2.3 Fases do CRM

A implementagdo de um CRM deve ser acompanhada de uma estratégia bem planeada e
definida. O CRM deve ser visto como um processo continuo e evolutivo de conhecimento e
comunicagdo interactiva com os clientes — um ciclo com trés grandes etapas:

1. Conhecimento do cliente — a organizagao deve perceber quem € o seu cliente, o que quer e
o que compra (definir o profiling dos clientes). Deve ter resposta para uma série de

perguntas, entre as quais:
* Quem sao os seus clientes?
* Quais as suas necessidades?
* Qual o seu comportamento?
* Quem sdo os clientes mais rentdveis? Como reté-los? Como atrair mais como eles?
= (Quais sdo os clientes que potencialmente irdo “abandonar” a organizacao?

Nesta fase as tecnologias de informagao sdo fundamentais, principalmente as de Business
Intelligence e Datawarehousing.

2. Planeamento das campanhas de marketing e interaccdo com o cliente — baseando-se na

informagdo recolhida na primeira etapa, a organizacdo deve primeiro perceber o estado do
negdcio e das relagoes com os clientes:

= O que os clientes estdo actualmente a receber em termos de qualidade de servigo,
apoio, atendimento, ...?

= Quais os gaps existentes entre as expectativas dos clientes e o que estdo realmente
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a receber?
* Quais os processos/factores que estdo a contribuir para estes gaps?
* Que factores internos podem contribuir para melhorar esses processos?
* Que feedback (solicitado ou ndo) esté a organizagao a receber dos clientes?

* Que informagdes sobre os clientes estd a ser partilhada pelos varios departamentos
(vendas, marketing, IT, producdo, suporte, ...)?

Depois de identificados os principais problemas, devem ser definidos os requisitos da
ferramenta para a automatizagdo dos processos, e delineada uma estratégia de marketing:
quais as oportunidades de up e cross-selling, que novos produtos se devem desenvolver,
quais os melhores meios de comunicag@o com o cliente, ...).

. Realizacdo das accoes de marketing e vendas — esta € a fase crucial em que se efectuam na
prética as acgoes delineadas na fase anterior e se obtém dados acerca do sucesso/insucesso
da estratégia. Para além das vendas propriamente ditas, devem ser criadas mais-valias para
os clientes através de praticas de e-CRM, tais como acesso privilegiado, personalizacao de
contetidos, criagdo e edicao de perfis de utilizador,... O e-CRM tira partido da Internet para
optimizar todos os processos de gestdo que t€ém a ver com o relacionamento com 0s
clientes, mantendo os custos operacionais o mais baixo possivel. Com o e-CRM € possivel
conjugar diversos factores que normalmente sdo dificeis de conciliar:

= Maior satisfacdo dos clientes (e-servicos com maior rapidez de resposta, feedback
imediato dos clientes, feedback imediato da empresa para os clientes, ...);

* Custos operacionais mais baixos para a empresa;

=  Maior rentabilidade.

Figura 3.4 - Fases do CRM
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3.2.4 CRM aplicado a Gestao de Eventos

As aplicagdes de CRM tém um potencial de abrangéncia de vérios mercados: indstrias,
comércio, empresas de servigos, administragdo piblica, banca e seguros, entre outras. Porém,
o mercado cultural e de gestdo de eventos ainda estd por explorar, e, apesar de ja existirem
algumas préticas em utilizagdo, ndo se encontrou, nas pesquisas efectuadas, nenhum modelo
completo e integrado de CRM a nivel mundial.

Como ja foi dito anteriormente, o grande objectivo do CRM ¢€ a fidelizagdo/captagio dos
clientes que, num mundo tdo competitivo e globalizado, sio tdo dificeis de conquistar. Para o
mercado cultural, como para qualquer mercado, é importante captar clientes e acima de tudo
manté-los para, de certa forma, justificar e rentabilizar o “negécio”. Sdo eles que fazem o
negocio, sejam clientes finais (piblico), parceiros ou fornecedores, sdo eles que patrocinam os
eventos, que assistem aos especticulos, que mantém as actividades culturais de uma cidade.

Entdo porque nio aplicar o CRM num modelo mais profundo e alargado do que o habitual
neste mercado? Seria interessante as casas de especticulo conhecerem o seu piblico (quem é?
a que segmento pertence?), registarem os seus habitos de “consumo” cultural, registarem os
seus dados demogrificos, perceberem que percentagem do seu saldrio reservam para assistir a
especticulos, € mediante a informagio obtida, definirem uma estratégia de programagio
cultural (énfase no tipo de eventos que sdo mais procurados), de promogdo de eventos, de
angariacio de fundos e de gestio de campanhas. Seria uma tentativa importante de
estreitamento de relagbes com os clientes, e destes com a cultura. Note-se que este mercado
tem uma faceta importante de “servigo piblico” que ndo se pode/deve preocupar com a

-~ 2

rentabilidade do cliente, mas sim com a sua “educag¢io” e “formag¢io” cultural.

No ambito internacional, o maximo que € feito ao nivel de CRM sdo programas de fidelizacio
que requerem o registo dos clientes e o consequente fornecimento de alguns dados. A
informagfo € recolhida e tratada, mas nio so tomadas ac¢des visiveis sobre essa informago.
Da anélise de vérios benchmarks foi perceptivel em algumas casas de especticulos, a
necessidade sentida de aproximar os clientes da organizagao:

= O Royal Albert Hall criou no site uma ferramenta de individualizagdo de perfis de
clientes registados — “My Stage Door”. Os clientes seleccionam as suas areas de
interesse, sendo alertados para qualquer evento futuro que esteja enquadrado nessas
dreas. Desta forma, consegue-se captar os clientes passiveis (com maior
possibilidade) de interesse nesse evento, e consequentemente aumentar os niveis de
assisténcia. E uma forma efectiva e eficiente de fidelizacdo de clientes —
www.royalalberthall.com;

" O Lincoln Center possibilita o registo no site para acesso a uma zona personalizada
contendo a conta do cliente, o histérico das suas transacgdes, as actividades de
membership, entre outra informagdo. Desta forma sio guardados todos os dados do
cliente, ndo sé informagdo pessoal (dados biogrificos), como também todo a
histéria de contactos com a organizagdo e as preferéncias/comportamento desse
cliente — www.lincolncenter.org;

* O Carnegie Hall também oferece a possibilidade de registo e autentica¢io no site
para aceder a funcionalidades como conta de cliente ou calendério pessoal de
eventos (gerado automaticamente a partir dos bilhetes comprados pelo cliente) —
www.carnegiehall.org;
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* O Kennedy Center possui uma opg¢do de e-Patron disponivel para criagdo e
individualizagio de perfis — www.kennedy-center.org;

» O Royal Festival Hall langa questiondrios on-line para avaliar a satisfagdo dos
utilizadores e obter o seu feedback — www.rth.org.uk.

Poder4 colocar-se uma questio pertinente: porque € que estas casas de referéncia mundial ndo
adoptaram uma tecnologia CRM? Bom, talvez a justificagdo passe pelas necessidades. Um
CRM € um investimento de alto risco e valor, ndo s6 pela sua componente financeira
(solugdes tecnolégicas de elevado valor monetario), mas também por todas as adaptagGes e
reengenharia de processos de negécio a que obriga. O nivel de assisténcia cultural em paises
como Estados Unidos ou Inglaterra € elevadissimo, ndo sendo necessarias grandes politicas de
fidelizag@o ou angariagdo de clientes. A cultura (seja misica, arte, danga,...) estd enraizada na
sociedade e nos habitos didrios dos seus cidaddos. Assistir a um especticulo, visitar um
museu, ouvir um concerto, participar numa conferéncia/Workshop, sdo actividades rotineiras e
normais, acessiveis a qualquer cidaddo de qualquer extracto social, nio sendo considerada
uma extravagincia ou bem supérfluo. Parte do seu or¢amento € investido em cultura, seja para
actividades de piiblico, patrocinador ou membro/associado de um evento/casa de espectéculo.

Em Portugal a situagdo nio é a mesma. Existe uma necessidade premente de incutir a cultura
no espirito dos cidaddos, de criar um héabito de frequentar as casas de espectéculo, ndo apenas
para assistir a um evento esporddico, mas para a viver, para se sentir e tornar parte dela. Claro
que isto s se consegue se as préprias organizagdes criarem as respectivas condigdes,
dinamizando os espagos, tornando-os confortdveis e apraziveis, abrindo-os a toda a
comunidade, 365 dias por ano, com um largo espectro de ofertas.

A CdM apresenta todas as condigdes arquitectonicas, estruturais € funcionais para se tornar
um ponto de convivio de toda a comunidade (portuenses em particular), quer para assistir a
eventos, como também para almogos, jantares, cafés, lanches, ponto de encontro, compras,...
E opinido uninime que a CdM deve ser pré-activa € nio passiva: nio pode esperar que o
publico venha até ela, mas deve ir de encontro aos cidaddos. Deve imbuir-lhes um “espirito
cultural” e, de alguma forma, fazé-los sentir parte integrante e influenciadora do projecto, ou
seja, sentir que a CdM também € sua (sentimento de afei¢do). Uma das componentes que se
pode incorporar € o conceito de “comunidades”: grupos de interesse acerca de um tema (ex.
musica), com varios participantes € um moderador. Os interessados (ex. misicos, melémanos,
professores,...) enviam artigos sobre o tema e abertos a discussdo € o moderador coordena a
publicacio desses artigos. Desta forma consegue-se facilmente criar um sentido de pertenga e
comunidade dnicos.

Aqui se reconhece a importincia do CRM - conhecer o publico, facilitar a interacg¢do
casa/piblico, obter o seu feedback, analisar todos os dados e tomar ac¢des de acordo com os
resultados obtidos (definir estratégias, campanhas, ac¢des de marketing, gerir leads e
oportunidades, criar programas de fidelizac3o,...).

Para além disso, a grande vantagem em termos de ROI'® do CRM nio € s6 a captagdo de
clientes e consequente venda de bilhetes (que nunca chega para cobrir os custos do evento),
mas também a captagio de parceiros — sponsorship. E pritica comum os patrocinadores
basearem a sua decisdo de participagdo/associagdo/contribui¢do no publico-alvo do evento,
sendo fundamental para a organiza¢io interessada apresentar uma boa segmentagio do

10 ROI - Return on Investment (retorno de investimento)
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publico, identificando claramente o alvo do evento. Assim, torna-se fundamental para a
organizagio conhecer os seus clientes através do CRM, para escolher o patrocinador
adequado.

3.2.5 Marketing Cultural

O estudo do marketing cultural como ferramenta de comunicagio empresarial teve o seu
inicio na década de 90, e a sua prética tem-se desenvolvido com o aumento do interesse das
empresas em patrocinar projectos culturais, dos produtores culturais em se profissionalizar e
do Estado em aperfeigoar as leis de incentivo a cultura.

O estudo do marketing cultural pode ser empreendido sobre virios aspectos, tais como:
Estado, empresas, institui¢des culturais e produtores culturais.

Para melhor se perceber o que é o marketing cultural é necessério entender os conceitos do
seu objecto de estudo, ou seja, a cultura e o marketing.

O termo “cultura” tem um conjunto de significados muito vasto. No dmbito em questéo,
podemos restringir o conceito ao de “transmissora de ideias e valores através de expressdes
artisticas”.

O termo “marketing” € vasto, dificil de conceptualizar. A Associagio Americana de
Marketing define marketing como “o processo de planear e executar a concepgao, prego,
promogdo e distribui¢do de ideias, bens e servigos de forma a criar trocas que satisfagam
objectivos individuais e organizacionais.”

Na década de 60 o conceito de marketing foi ampliado, tendo sido estendido a novos sectores
de actividade. Se antes o marketing estava vocacionado para empresas, para as vendas e para
a obtengdo de lucro, rapidamente se sentiu a necessidade de adaptar esse conceito para as
Organiza¢bes Sem Fins Lucrativos (OSFL). Neste periodo, cresceu por parte de alguns
administradores de organizagdes sem fins lucrativos (como museus, escolas, bibliotecas e
hospitais) o interesse pelo marketing, com o objectivo de manter financeiramente as suas
organizag¢des que ndo possuiam grande ajuda do governo.

Em vez de “empresas”, dever-se-a falar em organizagdes, o que inclui os partidos politicos, as
causas sociais e filantrépicas, os poderes politicos e a administragdo publica. Em vez de
“clientes”, dever-se-d falar em piblico, o que permite incluir os eleitores, os cidadaos, os
doadores, ou qualquer outra categoria de populacdo. Em vez de “vender o produto”, dever-se-
i falar em “promover os comportamentos”, o que inclui tanto os comportamentos
politicos/sociais dos individuos como os seus comportamentos de compra € de consumo. Em
vez de falar em “rendibilidade”, dever-se-4 falar de “realizagdo de objectivos”, sabendo que
estes podem ndo ser de ordem financeira. Surge, assim, uma defini¢do mais ampla que
abrange igualmente as OSFL:

“O marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organiza¢do dispde para promover, nos

piiblicos pelos quais se interessa, os comportamentos favordveis  realizacdo dos seus proprio objectivos.”"!

z

Marketing cultural € toda a ac¢do de marketing que usa a cultura como veiculo de
comunicagido para se difundir o nome, o produto ou fixar a imagem de uma empresa
patrocinadora. Néo existe uma férmula especial para se fazer marketing cultural, pois existem

" Definigdo extraida do livro “Mercator 2000”, de Pedro Dionisio e outros — 9* edigdo (p4g. 30)
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varidveis que, conforme sio combinadas, podem resultar numa excelente ac¢ao de marketing.
O que interessa ¢ a criatividade para atingir o piblico-alvo, de forma a cumprir os objectivos
de comunicacdo da empresa. O marketing cultural tem vdrias vertentes e pode ser feito de
vérias formas:

» Marketing Promocional — associar a marca da empresa a determinado tipo de
misica/publico;

»  Endomarketing — valorizar a imagem da empresa junto do seu publico interno
(colaboradores), construindo uma cultura de beneficio social e valorizagdo dos
recursos humanos (ex. descontos, organizagio de eventos exclusivos para
funcionarios, ...);

* Marketing de Relacionamento — desenvolver actividades direccionadas a
segmentos de interesse da empresa: fornecedores, clientes especiais, consumidores,
intermedidrios, imprensa (ex. distribui¢do de bilhetes, organizagdo de eventos para
convidados, pré-estreias, récitas especiais, ...);

» Marketing de experiéncias — em certas 4reas ¢ mais importante o processo de
experiéncia do que apenas os seus resultados (normalmente avaliados pela
satisfa¢do do cliente) — olhar para os meios € ndo apenas para o fim;

» Marketing directo — tornar explicito o patrocinio de um evento por determinada
empresa;

» Marketing editorial — fazer publicagdes sobre o evento e distribui-las nos principais
meios de divulgacao cultural.

Cada vez mais o marketing cultural tem sido feito nas grandes organizagdes, pois apresenta
solugdes relativamente baratas a trés novas exigéncias do mercado: a necessidade de
diferencia¢do face a globalizagdo e crescimento dos mercados, a diversificagdo do mix de
comunica¢do das empresas para melhor atingir o seu publico; e a necessidade das empresas se
posicionarem como socialmente responsdveis. Ao associar-se a um projecto cultural, uma
organizagdo tem a oportunidade de se diferenciar das suas congéneres, de ampliar a forma
como comunica com o seu piblico-alvo e de mostrar que ndo se preocupa apenas com o lucro
e os negdcios (solidifica a sua imagem institucional).

A CdM pode aproveitar este crescente desenvolvimento e aplicacdo do Marketing Cultural,
tornando-se um dos alvos a que as grandes empresas se podem associar, patrocinando as suas
actividades.

3.3 Analise de benchmarks do mercado cultural e de eventos

O benchmarking € o processo de identificagdo, andlise e adaptagdo de das melhores praticas
encontradas em quaisquer organiza¢des do mundo, neste caso concreto, nas melhores casas de
espectaculo do mundo."

As fontes deste benchmarking foram essencialmente pesquisas efectuadas nos sites das
respectivas casas de especticulos e alguns casos de estudo encontrados sobre os seus modelos

12 «“Chamem-lhe sabedoria ou senso comum, mas quando vocé estuda organizagdes de exceléncia, vocé fica com
excelentes ideias para a sua prépria companhia.” - Gary Mise , Benchmarking Coordinator na EXXON Company, USA
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de negécio.

3.3.1 Objectivo e ambito

Tal como em qualquer negdécio, surgiu a necessidade de efectuar um benchmarking com o
objectivo de perceber o “estado de arte” do mercado cultural e de eventos.

O ambito deste estudo foi a andlise da estratégia de cada organiza¢do escolhida, ou seja, do
seu modelo de negécio. De entre as vérias categorias abrangidas neste conceito foram
escolhidas para anélise quatro, por serem as mais determinantes para o sucesso do negécio:

* Venda de bilhetes — quais os canais de venda de bilhetes (bilheteiras, correio,
telefone, fax, Internet, quiosques), qual o procedimento de distribui¢do dos bilhetes
(levantamento, entrega por correio), a que entidades externas recorriam para
efectuar a venda de bilhetes,...

* Politicas de Preco — que tipos de bilhetes existiam, quais os descontos efectuados
(a que grupos, percentagem de desconto, condigdes/requisitos para se usufruir
desse desconto) e qual a oferta de promogdes e pacotes especiais (bundling);

* Angariacdo de Fundos — quais as técnicas, processos e politicas de angariagido de
fundos (mecenato, patrocinios, membership, outras actividades), programas
definidos e destinatarios; ‘

* Extras — mais-valias de cada casa de espectdculo oferecidas aos seus clientes e que
eram factores distintivos e diferenciadores da instituigdo.

Um dos maiores erros cometidos ao realizar um estudo de benchmarking é focar apenas nos
concorrentes directos da organizagio (que por vezes t&ém um modelo errado de negécio). As
boas préticas recomendam que sejam analisadas as organizagdes modelo do mercado em
causa (“as melhores préticas”, “as priticas exemplares”, “exceléncias no negécio”), niio s6 do
mercado em questdo, mas também de mercados adjacentes € complementares (ex. nio s6

casas de miisica, mas também as vocacionadas para a arte).

A selecg@o dos benchmarks referenciados na préxima subsecgdo obedeceu aos seguintes
critérios:

* Deveriam ser casas de especticulo de renome internacional;

* Deveriam ser cobertos os principais continentes a nivel cultural (Europa ¢ América
do Norte);

* Deveriam ter uma actividade cultural significativa e mais-valias que as
distinguissem de alguma forma;

* Deveriam ser casas de espectdculo preferencialmente vocacionadas para a misica e
Opera (foram seleccionadas algumas casas de Arte — Guggenheim e Centre
Georges Pompidou devido ao seu modelo de negécio).

Poder-se-ia ter feito benchmarking noutras dreas complementares como teatros, cinemas,
organizagdes desportivas, que apesar de se inserirem noutros sectores, também lidam com a
venda de bilhetes, defini¢do de politicas de pregos e angariagdo de fundos. Porém, nesta fase,
optou-se apenas por analisar benchmarks do mesmo segmento da CdM.
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3.3.2 Benchmarks identificados

Pais Casa de Especticulo
Centro Cultural de Belém (CCB) )
Portugal Fundagdo Calouste Gulbenkian - Lisboa

Fundacio de Serralves — Porto

Auditorio Nacional de Musica — Madrid

Palau de Musica Catalana
Espanha Auditori de Barcelona - Barcelona

Museu Guggenheim — Bilbao

. Franca Cité de La Musique

Opera Nacional de Paris Bastille
- Paris
Centre Georges Pompidou

Royal Albert Hall ~
Royal Opera House

London Coliseum

Royal Festival Hall

Sadler’s Wells - Londres
Wigmore Hall
Barbican Center Hall

Inglaterra

The Sage Gateshead - Gateshead _/
Glasgow Royal Concert Hall * - Glasgow

Itilia Teatro Dell’Opera * - Roma

Lincoln Center

The Metropolitan Opera *
New York City Opera *
Estados Unidos Carnegie Hall

- Nova lorque

Kennedy Center — Washington

The Los Angeles Music Center — Los Angeles

Australia Sydney Opera House - Sydney

3.3.3 Resultados

Os resultados encontrados a partir do estudo de 22 casas de especticulo
nacionais/internacionais encontram-se no Anexo E (entregue juntamente com este
documento). De seguida encontra-se uma anélise sintética dos resultados obtidos, dividida nas
seguintes dreas: venda de bilhetes, politicas de pregos e angaria¢io de fundos (quadro resumo
na pagina 25).

* Nio estudado
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®* Venda de Bilhetes

Torna-se evidente que cada vez mais a Internet assume um papel extremamente importante na
actividade cultural. Nao € s6 usada para a divulgacdo de informagdo mas também como
plataforma B2C" para a transacgiio de bilhetes, merchandising e meio de subscrigio de
programas de fidelizacdo e de submissdo de donativos. Sendo veja-se que quase 82% (18 em
22) dos benchmarks possuem bilheteira on-line, sendo que 8 recorrem a entidades externas
para o fazer (ja com plataformas de venda de bilhetes instaladas — Ex.: www.ticketline.pt).

Das 18 casas com bilhética on-line, a maioria (11) cobram uma taxa adicional simbdlica pela
utilizacdo deste servico. Uns cobram a taxa por cada bilhete comprado, outros apenas a
aplicam ao conjunto da transaccao (X por cada transacgdo global efectuada). Essas taxas
servem, na sua maioria, para cobrir as despesas de portes de envio que resultam da entrega
dos bilhetes no domicilio descrito pelo cliente.

Disponivel 22 17 4 9 18
[ndisponivel 0 5 18 13 4
N0 hd informagGes 0 0 0 0 0
Cobram taxa 0 6 1 4 11
Ndo cobram taxa 0 11 3 5 7
Serv. entidades externas 0 0 0 0 8

Distribuicdo da venda de bilhetes nos varios

canais
22
| Bilheteira
Correio . —_—
EBilheteira |
4 ‘ICorreio
Fax O Fax ‘
B Telefone
17 | >
Telefone |WOn-line
|
On-line 18
0 5 10 15 20 25

'3 Business To Consumer
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Politica de cobranga nos varios canais de venda de bilhetes

Bilheteira

Correio

‘B N30 cobram taxa il
E_lCobram taxa ]

Fax

Telefone

On-line

= Politicas de Precos

Em todos os benchmarks analisados deve existir uma politica de precos, ou seja, uma
segmentacdo de precos de acordo com o tipo de bilhete/evento. Porém, nalgumas das casas de
espectdculos ndo foi possivel obter essa informagio (ndo estava visivel no site).

Nas 15 organizagOes que apresentavam uma politica de precos bem definida, os descontos
variavam quer em percentagem (entre 20% e 50%) quer em categorias abrangidas. As mais
comuns eram:

= Adulto

= Estudante (ou < 18 anos)
= Reformado (ou > 65 anos)
* Criangas (ou < 12 anos)

*  Grupos

* Familias

-

Para além dos descontos, também ficou evidente que é comum criarem-se pacotes
promocionais (ex. descontos na compra de bilhetes para vérios eventos —> multi-compra) e
condi¢des especiais mais limitadas para bilhetes de dltimo dia ou iltima hora, de forma a
fomentar a compra de bilhetes para aqueles com menor poder econémico e evitar clareiras na
audiéncia (maximizar a rendibilidade de cada evento).

isponivel 15
Ilndispom’ vel 0
Ndo hd informagoes 7
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* Angariacio de Fundos

Foram identificadas vérias formas de angariagfio de fundos nos vérios benchmarks estudados.
A préitica mais comum consiste em fomentar programas de fidelizacdo para empresas €
particulares (membership), através do conceito de “membros” ou “amigos” da organizagao em
questdo. Principalmente nos benchmarks dos Estados Unidos e de Inglaterra ndo faltavam
incentivos e apelos 2 participagio e suporte dos cidaddos as actividades da organizagdo em
causa, e programas especificos que delineavam vérias oportunidades de participagdo
(donativos esporadicos, donativos regulares a partir do saldrio, gratificag6es nos testamentos,
tornar a organizagao como 1° beneficidrio titular do seguro de vida,...).

Para além do membership, a maioria das casas também apela ao patrocinio com programas
especificos de sponsorship, divididos de acordo com os montantes da contribui¢do, € os
respectivos beneficios de troca.

Alguns dos benchmarks também contam com o apoio institucional e governamental e de
mecenas com uma imagem forte e credivel.

Outras actividades, como aluguer de espagos, visitas guiadas pagas, venda de merchandise ¢
servigos de catering ajudam a aumentar as receitas das organizagdes.

S . . Outras
Angariacao Fundos Membership | Sponsorship ..
Actividades
Disponivel 16 16 13
Indisponivel 3 3 7
N30 h4 informagbes 3 3 2

Na figura seguinte (pagina seguinte) € possivel ver quadro resumo dos resultados encontrados.
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ICentro Cultural de Belém

Fundagdo de Serralves

|Fundagdo Calouste Gulbenkian

Auditorio Nacional de Musica

Palau de Musica Catalana

lAuditori de Barcelona

|Museu Guggenheim (Bilbao)

mwm

- bilheteira
T - telefone
F - fax

C - correio

OL - on-line

Opera Nacional de Paris

Cité de La Musique

Centre Georges Pompidou

Royal Albert Hall

M - membership
S - sponsorship

O - outros

Royal Opera House

English National Opera

South Bank Center (RFH)

Sadler's Wells

Wigmore Hall

|Barbican Center Hall

€ - cobra taxa

ext - ligagdo externa
grp - s6 para grupos
vg - visitas guiadas

ae - aluguer de espacos

The Sage Gateshead

Lincoln Center

Carnegie Hall

Kennedy Center

ISydney Opera House

- Indisponivel

- N&o ha informacdes

- Disponivel
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3.4 Estudo e construgéo de possiveis modelos de negécio para a CdM

3.4.1 Venda de Bilhetes

A CdM deverd explorar todos os canais possiveis para a venda de bilhetes, podendo ser
introduzidos e disponibilizados de forma gradual no tempo. Esta drea € fundamental para a
fidelizagdo do cliente e criagdo de valor acrescentado, j4 que se alarga o espectro de
possibilidades para a compra de bilhetes.
* Venda directa:

o Bilheteiras;

o Quiosques (da CdM);
Internet (site da CdM);
Canal Mével (SMS, MMS);

o

o

o Call-center;
o Terminais MB;

* Venda Indirecta:
o Lojas fisicas ou virtuais de outras entidades (ex. Fnac);
o Internet (site da Fnac, da Ticketline, da Plateia IOL,...);
o Call-centers de terceiros;

o Quiosques (do Porto Digital, e/ou do Metro do Porto).

Para a venda de bilhetes on-line, a CdM pode optar por cobrar uma taxa simbdlica (ndo
inibidora) por cada transac¢do efectuada (nio por bilhete), podendo disponibilizar o servigo
de entrega de bilhetes ao domicilio (o que descongestiona as filas de espera, comuns nas
bilheteiras). Quanto a plataforma de venda, sem divida que o préprio site da CdM deve
incluir esta funcionalidade. Quanto a distribui¢do de bilhetes para entidades externas com
venda de bilhetes on-line, a partida seria desnecessaria, dada a existéncia dessa vertente no
site da CdM. Porém, pode ser visto como uma mais-valia € outro canal de divulgagdo de
eventos da CdM: as pessoas podem ir por ex. ao site da Ticketline para comprar bilhetes para
outros eventos, € serem “alertadas” para um evento da CdM que lhes interesse. S@o
oportunidades de captagio de clientes que ndo devem ser descuradas, merecendo uma anélise
em termos negociais dessa possibilidade de parceria.

A venda através do canal mével deve ser vista como um factor de diferenciacdo da CdM,
dado que em Portugal ndo estd a ser feito nada do género, € mesmo a nivel internacional s6
agora comega a utilizag@o deste canal para a venda de bilhetes. E uma oportunidade excelente
que tem vérias vantagens: mais um canal de comunicagdo com o cliente, um valor
acrescentado dada a comodidade de utilizacdo (disponivel em qualquer lugar, a qualquer
hora), uma imagem de modemnidade e inovagdo para a CdM, que se repercute

internacionalmente.
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3.4.2 Distribuicao de Bilhetes

A CdM tem um potencial enorme para inovar na 4rea de distribuicdo dos bilhetes,
nomeadamente a nivel nacional.

De seguida apresentam-se as possibilidades de distribui¢io de bilhetes para cada canal de
venda:

Venda Distribuicio Vantagens para o cliente
Bilheteira * Entrega imediata nas bilheteiras =  Entrega imediata
* Entrega imediata do bilhete através da
) maquina * Entrega imediata
Quiosque * Levantamento nas bilheteiras mediante *  Disponivel 24h/7 dias

apresentacio do taldo de compra
* Envio por correio
* Levantamento nas bilheteiras
* Impressdo do bilhete em casa (Ver Solugdo
Internet Print-at-Home da SecuTix)
* Envio de um bilhete electrénico via SMS e
MMS para um telemével ou PDA

= Mobilidade

= Sem filas, esperas ou
deslocagdes

= Disponivel 24h/7 dias

=  Entrega imediata

®=  Mobilidade

=  Sem filas, esperas ou
deslocactes

* Disponivel 24h/7 dias

=  Entrega imediata

* Levantamento nas bilheteiras (envio de um
SMS com o cédigo da reserva)

Canal Mével * Envio de um bilhete electrénico via SMS e

MMS para um telemével ou PDA

* Envio por correio

* Levantamento nas bilheteiras

Call-center * Envio de um bilhete electrénico via SMS e
MMS para um telemével ou PDA

* Levantamento nas bilheteiras mediante

Terminal MB apresentacdo do taldo de compra

= Sem filas, esperas ou
deslocagées
= Entrega imediata

= Disponivel 24h/7 dias

Na secg@o seguinte encontra-se um resumo de algumas das inovagdes existentes no mercado
nesta 4rea.
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3.4.3 Solugdes Inovadoras de Ticketing do Mercado

* Print-at-Home Ticketing

A solugdo de “Print-at-Home Ticketing” apresentada pela ELCA/SecuTix € bastante
inovadora e interessante. Consiste na desmaterializagio do bilhete fisico em prol de um
bilhete electrénico, ou seja, de um documento electrénico (formato PDF) que pode ser
impresso em casa ou em qualquer impressora standard, e em papel normal.

E um ficheiro de 300 Kb que contém:

t"'""" ~ Wew) =Header Logotipo da Secutix e do Organizador

M Parereem Prod

=

E

B (~Securised zone Toda a informagdo relativa ao bilhete
]

=

=

=

o ]—cc nditions of use Informacao sobre as condigdes de utilizagdo do
1e bilhete

| Zweaimal |

Berikon-Zypern |

retour, bitte sehr
Bohisn enit TirhaMigtorpes . - .

T g W e | Finformation zone Zona de informagao variada:

———h, = Informagdes tteis (ex. Mapa do evento)
—— - - | = Informagdo de marketing e cross-selling
TI c KET Em — Publicidade

(TR T = [nformagao acerca dos promotores do
FACTORY .CH r ol ¢ P

evento
]—Printing check

Figura 3.5 - Bilhete de Impressdo em Casa

Todos os riscos de fraude (copia, falsificagdo, imitacdo do algoritmo) estdo prevenidos,
através da personalizacdo do bilhete (vdlidos s6 para uma pessoa identificada por um nome e
por um nimero ou fotografia), da repeticao de elementos de valida¢@o na micro-estrutura e de
uma patente que protege o algoritmo.

= Mobile Ticketing

A solucao de “Mobile Ticketing” nao € mais do que o envio de bilhetes electrénicos via SMS
e MMS para teleméveis ou PDAs. A geracao actual de teleméveis (que suportam
envio/recep¢ao de MMS) permite a visualizagio de bilhetes tal qual a versdo em papel: com
micro-estrutura, cédigo de barras 2D e personalizagao.

Os bilhetes podem ser validados visualmente ou electronicamente, através de um leitor de
cédigo de barras (PDA), de duas formas: lendo o cédigo de barras 2D ou introduzindo o
cédigo do bilhete.
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SMS ticket

MMS ticket

Figura 3.6 - Bilhete enviado para o telemével

As vantagens decorrentes desta solugdo sdo inimeras e encontram-se esquematizadas na

figura abaixo:

Imagem

Imagem de
inovagio e
lideranga
tecnolégica

Marketing

Marketing one-to-one, cross-selling

¢ publicidade associados ao bilhete

Servico ao Melhoria da qualidade de servigo: Novos servigos de valor
Cliente * entrega imediata acrescentado associados
« sem filas, esperas ou deslocagoes a0 bilhete electrénico
= disponivel 24*7%365
Custos Redugio dos custos de Redugio dos custos com

Redugio dos custos de

Operacionais impressio de bilhetes

entrega diferida de bilhetes
(correio, quiosques, etc.)

pessoal decorrentes da gestdo
do bilhete fisico

As desvantagens decorrentes desta solu¢io sao poucas, mas podem ser relevantes:

Os bilhetes SecuTix ndo podem ser transferidos para outra pessoa; como sdo

bilhetes personalizados, s6 podem ser usados pela pessoa identificada no bilhete;

(negociavel?);

Os bilhetes SecuTix ndo podem ser trocados ou devolvidos;

O servigo de emissdo de bilhetes SecuTix prevé uma taxa de €1,00 por bilhete

Nao existe espaco para ac¢oes de publicidade, perdendo-se o canal de sponsor.

Se por um lado os bilhetes personalizados t€ém a vantagem de garantir a seguranca inerente a
identidade tnica, por outro lado, t€m o inconveniente de ndo poderem ser transferidos, com
toda a incomodidade que isso representa para os clientes (se por qualquer motivo ndo podem
comparecer ao evento para o qual compraram bilhete e se a casa de espectdculos ndo aceitar a
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troca/devolugdo de bilhetes, perdem dinheiro e a prépria casa perde audiéncia).

Por outro lado, para a casa de espectéculos € de todo vantajoso que seja seguida uma politica
de personalizagdo de bilhetes, j4 que lhes permite facilmente conhecer os clientes,
inspeccionar os seus gostos e registar todos os seus comportamentos de compra.

= Mobi-tickets

Mobi-tickets s@o bilhetes em formato de c6digo de barras que sdo enviados para dispositivos
méveis. O Mobi-ticket € validado a entrada do evento através de leitores de c6digos de barras
comuns.

Os bilhetes méveis representam um enorme avango em termos de eficiéncia e versatilidade.
As vantagens adjacentes ao Mobi-ticket:

* Aumento de vendas — bilhetes podem ser vendidos até ao dltimo minuto;

* Entrega instantanea — os bilhetes sdo entregues de imediato no dispositivo do
cliente (ndo ha preocupagdes de levantamento do bilhete ou entrega por correio);

* Redugdo dos custos operacionais e de distribui¢cdo — n@o estdo envolvidos custos de
impressdo, custos de call-centers ou custos de entrega por correio (portes de
envio);

* Tracking — € possivel obter de imediato nimeros sobre a audiéncia do evento;

* Conveniéncia do cliente — ndo existe a necessidade de esperar em filas nas
bilheteiras;

* Seguranga — nao existe o risco de perda do mobi-ticket, podendo ser cancelados e
pedidos de novo com um esfor¢o reduzido;

* Garantias de entrega — ndo ha a preocupacgio de nao entrega do bilhete, devido a
atrasos temporais ou perda por parte dos correios;

= Versatilidade — o mobi-ticket pode servir também como cupao promocional, cartdo
de prémio, e outras funcionalidades.

)

mobi-ticket

3.4.4 Politica de Convites

A Casa da Misica deve retribuir de alguma forma os apoios que vai obtendo dos seus
parceiros. Comummente, isso traduz-se na distribuicio de convites pelos parceiros,
patrocinadores e outros clientes.

Nos primeiros anos de actividade € comum cometer-se o erro de distribuir convites de forma
“desmesurada”, incoerente e sem qualquer politica de suporte na expectativa de captar piiblico
e fideliza-lo. Porém, para rentabilizar ao maximo as receitas, a CdM deve reduzir a0 maximo
o nimero de convites (estudo do BCG/BPI sugere que os convites devem cingir-se a 15% da
ocupagdo dos especticulos), distribuindo-os apenas por troca de patrocinios ou, em casos de
baixo escoamento de bilheteira, para apostar na promog¢ado junto de publicos mais
desfavorecidos. Para além disso, deve ser seguida uma politica de confirmagdo dos convites
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- distribuidos, para se evitar a existéncia de clareiras nas salas de especticulos e a consequente
maximizagdo de receitas (os convites ndo confirmados converter-se-d0 em bilhetes de dltima
hora para venda ao piblico - ver subsecgio 3.4.6).

3.4.5 Politicas de Prego

Tal como acontece em todas as casas de espectdculo e de cultura (museus, fundagdes,
galerias,...), a CdM deve definir politicas de pregos que sejam proveitosas quer para a CdM
quer para o cliente. A fixagdo de pregos “eficientes” e apelativos induzird os clientes a
alterarem os seus hébitos culturais e os seus padrdes de lazer.

Segundo o estudo do BCG/BPI apresentado em Outubro de 2003, a CdM devera procurar
aumentar as receitas geradas por cada actividade. Actualmente as actividades da CdM sdo
bastante mais baratas para o cliente do que as desenvolvidas pelas suas congéneres nacionais
(ex. as receitas de bilheteira/custo em 2003 foram de 1,9% na CdM, versus 9,8% no CCB,
13,6% na Gulbenkian ¢ 10,0% na Culturgest)14 devido, essencialmente, a dois factores:
espagos mais reduzidos com menos capacidade de lugares e prética de precos mais baixos. H4
que ter cuidado na defini¢do dos pregos, jd que um prego demasiado baixo pode sinalizar falta
de qualidade e um pre¢o demasiado alto pode ser desencorajador:

“E importante que o prego ndo seja discriminatdrio, mas também que ndo seja ridiculamente baixo e que passe
a mensagem de que o que fazemos vale pouco.” - Anthony Sargeant, Gateshead

Muitas das actividades gratuitas actualmente desenvolvidas pela CdM (workshops, visitas as
escolas, acolhimento das escolas nos ensaios das orquestras) tém potencial para virem a ser
remuneradas, face ao que € feito a nivel internacional. Pode ser cobrado um valor simbélico
pelas actividades com algum valor contributivo, mas nio desmotivador.

Assim, a solugio para a CdM podera passar por:

= Aumentar o niimero de actividades geradoras de margem para a CdM;

* Reduzir o nimero de actividades gratuitas (cobrar valores simbélicos, mas ndo
desmotivadores);

» Efectuar uma politica de segmentagdo de precos (pricing) adequada e flexivel, quer por
tipo de bilhete, quer por género musical:

Tipo de Bilhete %" Género Musical €'
Criangas (ex. menores de 12 anos) 50 Orquestra
Jovens (ex. menores de 18 anos) Rock 20,0
Portadores de Cartdo Jovem EURO <26 o Jazz
Idosos (ex. maiores de 60 anos) World Music 12,5

1 Fonte: “Apoiando a Casa da Misica na elaboragdo de um plano estratégico de desenvolvimento” — BCG/BPI,
1 de Outubro de 2003 (pag. 61)

13 Fonte: Benchmark, Estudo do BCG/BPI de 23 Dezembro de 2003 (pag. 44)

16 Fonte: Estudo do BCG/BPI de 23 Dezembro de 2003 (p4g. 42)
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Reformados, Desempregados Miisica de Camara
Deficientes motores 30 Canto
Familia (ex. 2 adultos + 2 criangas) 10 Outros Classicos
Grupos (ex. mais de 10 pessoas) 10 Misica Contemporanea 10.0
Grupos escolares (ex. 1 professora por cada | Fado
1 grétis
10 alunos) Muiisica Electrénica
Membros da CdM 50 Evento no Parque de
Portadores de cartdes de parceiros (sécios do Estacionamento
ACP, inscritos nas ordens profissionais,...) Orgio 5,0
Membros da Juventude Musical Portuguesa e 30
da Associagio Portuguesa de Educagio
Musical Danga 25
Midsicos com carteira profissional

Nota: os descontos percentuais e pregos indicados nesta tabela s3o apenas indicativos e t8m por base os vérios estudos efectuados pelo
BCG/BPI relativos A defini¢io de uma estratégia para a CdM. Esses nimeros foram calculados com base em benchmarks e andlise da equipa

do BCG.

» Fazer a promogio de bundling'’” de bilhetes:

o

Bilhetes “Ultima Hora” (ex. bilhetes que n#o sdo vendidos até 2 horas antes do
especticulo);

Bilhetes “Ultimo Dia” (ex. bilhetes vendidos no préprio dia do espectaculo);

Pacotes DUO (compra simultinea de bilhetes para dois espectdculos, mais
barata que a compra em separado);

Pacotes de bilhetes para a temporada (toda a temporada, s6 eventos de
determinado género, s6 bilhetes de determinado agrupamento,...);

Bilhetes para matinés (mais baratos do que para soirés);
Programas de desconto por temas (n concertos — X% desconto);

Descontos multi-compra on-line (ex. na compra de bilhetes para mais do que
um evento, o cliente tem X% desconto).

3.4.6 Ofertas de “Ultima Hora”

Para clientes registados — colaboradores, funciondrios, parceiros, piblico — poderia estar
disponivel uma funcionalidade de aquisicio de bilhetes de dltima hora em condi¢bes
especiais. Através do langamento de um SMS seria comunicada ao cliente a oportunidade de
aquisicio desses bilhetes e facilitado o processo de reserva e/ou compra dos bilhetes.

O médulo de geragdo de SMS devera estar totalmente integrado com a ferramenta de ticketing
para a escolha do evento, hordrio e desconto a ser aplicado e deverd permitir:

17 Criagdo de pacotes de bilhetes com caracteristicas especificas
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* Gerar uma lista de clientes/telefone aos quais podera ser enviado um SMS (gestdo de
lista “negra” — clientes registados que ndo querem receber SMS e possibilidade de
filtragem e seleccdo de clientes de acordo com o seu papel/perfil);

* Compor automaticamente o SMS a enviar,
= Escolher os clientes que vao figurar na lista;
» Garantir que o cliente ainda ndo adquiriu o bilhete para o evento em causa.

O processo de reserva de bilhetes pode ser garantido através do tratamento das respostas a
esse SMS.

Para além de permitir captar mais clientes, este médulo possibilita, através da ligagdo a um
operador de telemdvel, captar mais um sponsor.

3.4.7 Angariagao de Fundos

A angariagdo de fundos continua a ser a grande fonte de sobrevivéncia nas organizagdes
comummente chamadas do terceiro sector'® (organizagdes sem fins lucrativos). Em geral,
todas as casas de espectdculos procuram receitas complementares a sua actividade cultural.

A CdM deve apostar, para além da forga de vendas, na orientagdo ao consumidor, ou seja,
deve:

» Analisar a sua posi¢io no mercado;

» Concentrar-se nas forcas doadoras cujos interesses melhor se adequam as
actividades da CdM;

» Conceber um programa de solicitagdo que vd de encontro a satisfagdo das
necessidades de cada grupo doador.

Esta abordagem implica quatro actividades:
1. Segmentacdo dos mercados doadores;
2. Quantificagio do potencial de doagdo de cada mercado doador;
3. Responsabilizagdo por parte dos gestores para desenvolver cada mercado;
4

Desenvolvimento de um plano e orgamento para cada mercado, tendo em conta
o0 seu potencial.

Existem quatro (4) grandes tipos de potenciais mercados doadores para a CdM: fundacdes,
empresas, governo e individuos. Todos estes mercados ndo devem ser contactados apenas por
ocasidio de propostas especificas. A CdM deve cultivar, antecipadamente, relacionamentos
com um conjunto de potenciais doadores (parceiros) — marketing relacional. S6 dessa forma
os mercados doadores se mostram mais receptivos para se moldarem/enquadrarem com as

propostas delineadas.

Em suma a CdM deve apostar em outras actividades, para além da realizagdo de espectéculos
e consequente venda de bilhetes, para maximizar a sua capacidade de financiamento préprio.
Segundo o estudo ja supracitado do BCG/BPI de Outubro de 2003, as actividades

18 primeiro Sector corresponde as empresas piiblicas com fins lucrativos, o segundo sector as empresas privadas
com fins lucrativos, sendo o terceiro sector paralelo a estes dois correspondendo a todas as organizagdes sem
fins lucrativos, sejam elas piiblicas ou privadas.
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complerrientares aos especticulos apresentam um grande potencial de geragdo de receitas
(0,8-1,2 milh&es de euros). |

Nas préximas péginas serd feita uma andlise as possibilidades de angariacio de fundos
nomeadamente através do mecenato, sponsorship, membership e outras actividades
complementares.

=* Mecenato

O mecenato € uma ferramenta de comunicagio e apoio cada vez com mais adeptos. Consiste
num conjunto de incentivos de natureza fiscal, que se traduzem na redugio de impostos a
quem contribua para o desenvolvimento cultural do Pafs. Os mecenas sdo pessoas singulares
ou colectivas que apoiam, através da concessdo de donativos, entidades pablicas ou privadas
que exercem acgdes relevantes para o desenvolvimento da cultura, tal como a Casa da
Misica. O mecenato pode ter como objectivos a valorizagdo social € humana da empresa, a
melhoria da imagem institucional, a imagem de participagdo activa e inser¢do na sociedade.
Alcangados estes objectivos as empresas conquistam a simpatia do consumidor € aumentam a
sua notoriedade.

O mecenato traz vantagens para ambas as partes envolvidas: para as organizagoes porque, na
maioria das vezes, s6 com o apoio financeiro prestado pelos mecenas € que conseguem levar
por diante os seus projectos de natureza cultural; para os mecenas que, para além da
notoriedade e prestigio alcangado por associarem o seu nome a determinadas causas € assim
somarem pontos de notoriedade junto do piblico, tém ainda a seu favor, e de forma
legalmente assegurada, um conjunto de beneficios fiscais aliciantes previstos no Estatuto de
Mecenato criado pelo Ministério da Cultura.

Os donativos abrangidos pelo Estatuto de Mecenato sdo donativos em dinheiro ou espécie,
concedidos a entidades publicas ou privadas, cuja actividade consista predominantemente na
realizagdo de iniciativas culturais.

Segundo o estudo do Boston Consulting Group, os principais mecenas sdo normalmente
entidades do sector financeiro (36,9%) e do sector de servigos (26,1%).

O mecenato em Portugal é uma actividade recente e ainda muito instdvel, sendo que apenas as
ligacdes a grandes empresas garantem alguma estabilidade. Dado o impacto assegurado que a
CdM vai criar na cidade e no pais (quer ao nivel do edificio, quer ao nivel da programagio
cultural), ndo deverdo surgir dificuldades na obtengdo e captura de mecenas. O unico factor
que pode comprometer essa captura, € a um nivel minimo, € toda a controvérsia e polémica
gerada 2 volta deste projecto, devido a ligagdo com o Porto 2001, os atrasos na obra e a
mudanga de administragao.

Exemplos de mecenato j4 praticado em Portugal™:

» Teatro Nacional de Sdo Carlos — Fundagdo Banco Comercial Portugués;
s Teatro Nacional de S. Jodo — Banco Portugués de Investimento;

s Teatro Nacional D. Maria — PT;

19 Decreto-Lei N.° 74/99, de 16 de Margo publicado em DR n.° 63 - I série A

2 Fonte: Ministério da Cultura
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* Companhia Nacional de Bailado — EDP;
* Programa “No Sof4 Vermelho” — FNAC/SIC;
* Recuperagio do Teatro Circo de Braga — Tabaqueira, S.A.;

* Recuperagdo da Capela-mor do Mosteiro dos Jerénimos — Fundagdo Banco
Comercial Portugués;

* Rede Nacional de Teatros e Cine-teatros — Tabaqueira, S.A.;

* Exposi¢do “Paula Rego — Uma retrospectiva” — Artur Andersen;

* Museu do Azulejo — Cimpor, S.A.;

* Fundag@o de Serralves — PT/BPL
Em Portugal, o exemplo de maior sucesso de mecenato cultural € Serralves (aproximadamente
1 milho de euros). De seguida apresenta-se uma lista de grandes empresas nacionais e
potenciais mecenas para a CdM:

* Portugal Telecom (Fundagio PT);

* Electricidade de Portugal (Fundagdo EDP);

= BPIL,

* Fundagdao BCP;

* Funda¢ao Montepio Geral,

= Cimpor;

* Grupo RAR;

= SONAE (Fundagdo Belmiro de Azevedo),

* GALP Energia;

* PortGés;

» Qutras multinacionais com presenga em Portugal.

* Sponsorship

A saturagio da publicidade tem levado os anunciantes/empresas a procurarem formas
alternativas de divulgarem a sua imagem e veicularem as suas mensagens, associando-as a
actividades como o desporto, as artes, as letras € a cultura. O desporto € o destino privilegiado
dos orcamentos de patrocinio de muitas empresas, mas a cultura ocupa o segundo lugar da
lista. Cada vez mais as empresas pretendem assumir um compromisso social, contribuindo
para iniciativas que promovam o desenvolvimento humano, a cidadania e o espirito da cultura
nos cidaddos. |

Segundo Cervera et al?!, um patrocinio (sponsorship) € o "fornecimento de fundos (fiscais,
humanos e fisicos) prestado por uma organizagio directamente para um evento ou actividade
em troca de uma associagdo directa com o referido evento ou actividade”. A organizagio
fornecedora pode usar esta associagdo directa para alcangar os seus objectivos, sejam eles

2 Cervera, A. & Cuadrado, M. (1995) - "Sponsorship: How we got or did not get a Sponsor”
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corporativos, de marketing ou relacionados com os meios de comunicaggo.

O patrocinio traz vantagens explicitas para ambas as partes: o patrocinador tem a
possibilidade de divulgar a marca, aumentar a notoriedade, melhoria € consolidagio da
imagem da empresa, e consequentemente aumentar a venda de produtos/servicos; o
patrocinado recebe toda a contribuigio monetdria.

Muitas vezes os termos patrocinio e mecenato sdo confundidos, sendo usados de forma
totalmente indiferenciada, apesar de terem diferengas conceptuais inerentes. Embora ambos se
centrem no suporte financeiro prestado a uma actividade/entidade, a natureza dessa
associag¢do difere, sendo os objectivos de actuagdo distintos. O primeiro (patrocinio) tem
objectivos de natureza comercial. O segundo (mecenato) aponta para o desenvolvimento do
evento em que investiu, verificando-se uma preocupagio de natureza altruista (social) em
detrimento da natureza comercial, tendo em linha de conta a vertente humanista e comunitaria
revelada pelos mecenas (normalmente fundagdes sem fins lucrativos). Logo, as diferengas
entre estes dois termos ndo terdo a ver com a natureza do evento mas sim no que esperam em
troca pelo seu investimento. O quadro seguinte resume as principais diferengas por categorias:

Patrocinio Mecenato
Motivacio Comercial Social
L Ligar uma marca a uma acgio Estabelecer uma identidade para a

Objectivo N

medidtica empresa enquanto institui¢ao
Mensagem Marketing Institucional, civica e social
Piblico-alve Potenciais consumidores Comunidade em geral
Exploragio Valoriza¢io comercial Valorizag#o espiritual

.. Publicidade (cartazes, bandeiras, Relagdes publicas (nome da empresa

Comunicagio ~

placas, acgOes paralelas, stands,...) | em cartaz, programa, catélogo,...)

A actividade de patrocinios em Portugal, tal como a de mecenato, aponta para a importancia
de estabelecer relagdes ao mais alto nivel, quer nos contactos realizados para a obten¢do de
fundos, quer no tipo de tratamento concedido aos parceiros/patrocinadores.

Todas as entidades anteriormente apresentadas na secgdo 3.5 sdo potenciais sponsors para a
Casa da Miisica, bem como outras empresas multi-nacionais.

Os parceiros poderdo exercer actividades de patrocinio em diversas categorias € com
diferentes graus de abrangéncia:
» Patrocinio de um evento musical singular (sponsorship de concertos);

» Patrocinio de um conjunto de eventos (festival, ciclo de concertos,...);

Patrocinio de uma temporada de programagao;

» Patrocinio geral da programagio da CdM;

Patrocinio de uma exposi¢io/palestra/workshop (eventos informativos e educativos);

Patrocinio de um agrupamento residente;
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* Patrocinio de um espago fisico (auditério, estidio, espaco cibermisica,...);

* Sponsorship educativo — para apoiar o servigo educativo.

Deve ser definido um conjunto de categorias de sponsorship que, de acordo com o valor dos
donativos, dario direito a um conjunto de beneficios. Segundo a andlise de benchmark
efectuada as categorias mais comuns sdo o patrono, o benfeitor e o associado por ordem
decrescente de beneficios e valor contribuido. Deve ser estabelecido um intervalo de valores
para cada uma das categorias, de acordo com a andlise da conjuntura econémica, com as
préticas correntes de mercado e com as necessidades da CdM.

* Membership

Tal como ja foi referido anteriormente, um dos objectivos primordiais da CdM € a captagio €
fidelizagdo dos clientes. A CdM deve ser encarada ndo apenas como uma casa de espectéculos
onde se vai esporadicamente para assistir a um evento, mas uma referéncia no dia-a-dia dos
habitantes do Porto, um local de lazer, convivio, relaxe e, quem sabe, de trabalho.

A fidelizagio através de programas de membership torna-se essencial, para de uma sé vez
atingir dois objectivos: manter os clientes afectos 3 CdM (programas anuais de membership) e
aumentar a sua fonte de receitas através do apoio individual regular.

"A pritica de membership mais comum € a criagio de cartdes de membros. Na andlise de
benchmark efectuada das 22 casas de especticulos analisadas, 16 (72%) utilizam técnicas
associadas a cartdes ou programas de “Amigos de...”. Seguindo a mesma linha, a CdM
poderia criar os “Amigos da Casa da Mdsica”, que, mediante uma subscri¢do anual/bi-anual,
obteriam beneficios exclusivos.

A CdM deve disponibilizar um cartdo que identifique o piblico registado € que actue como
meio de fidelizagdo do cliente. As grandes fung¢des desse cartdo serdo:

= Materializar o registo do cliente;
* Criar um elo de liga¢do e uma identificagio cultural entre o cliente € a CdM;

* Langar iniciativas especificas e exclusivas para os portadores desse cartdo (acesso a
ensaios, antestreias e 4reas reservadas, possibilidade de reserva/compra avangada de
bilhetes, descontos especiais, lugares reservados).

A esse cartdo pode e deve estar associada uma actividade de membership, ou seja, os clientes
que pretendam aderir & campanha devem pagar uma anuidade para poder possuir o cartdo €
usufruir de todas as suas vantagens (ex. “Amigo da Casa da Miisica”). Seria aconselhdvel
existir um cartio comum para todos os programas de fidelizagdo, para evitar um nimero
excessivo de cartdes. Em termos tecnolégicos, isto significa um cartdo com chip electrénico
para guardar toda a informagdo dos clientes: dados pessoais, programa a que aderiram,
histérico de compra de bilhetes,...

Tal como no caso do sponsorship, também deveriam ser criadas categorias consoante o tipo
de cliente e o valor da subscrigdo. A titulo exemplificativo:
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* Amigo Individual:
o Adulto;
o Estudante;
o Maior de 65 anos;
o Misico;
o Nao residente;
* Amigo Familiar;
*  Amigo Internacional;
= Benfeitor;

* Empresa.
Os beneficios mais comuns sio:

* Descontos na compra de bilhetes;
* Convites para alguns eventos;

* Possibilidade de reserva/compra avangada de bilhetes face aos ndo-membros
(bilhetes ficam disponiveis para venda primeiro para os membros € s6 depois para
o publico);

" Acesso a 4dreas reservadas (ex.. sala VIP, foyer s6 para membros,
biblioteca/mediateca);

* Visitas guiadas gratuitas;

= Descontos nos restaurantes/bares;

= Acesso prioritdrio ao parque de estacionamento;

* Inclusdo nas mailing lists para distribui¢cio da newsletter mensal;

= Descontos em artigos e publicagdes;

* Condig¢des especiais no aluguer de espagos/salas;

* Possibilidade de renovagao da subscri¢do de membro/amigo pela Internet;

= Qutros.

» Newsletters

As newsletters podem ser uma ferramenta valiosa para a angariacdo indirecta de fundos,
através da angariagdo de novos clientes. Apesar de serem mais eficazes no processo de
manuten¢do de clientes e relagbes — incorporam um sentido de poder e envolvimento e
mantém os membros informados sobre as actividades da casa que “patrocinam” — podem
servir para, através do eficaz processo de “passa-palavra”, captar novos membros e, por
conseguinte, potenciais doadores. Uma newsletter bem planeada e desenhada pode aumentar a
participagdo de doadores (meio indirecto de apelo & doagao). Para além de informativa, deve
ser apelativa. Pode aproveitar-se a ocasido para apelar as doagdes, mostrando a maneira e as
vantagens de o fazer.
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Actualmente a CdM tem enviado ao seu publico registado uma newsletter quadrimestral,
essencialmente informativa, com a programagio desses meses € 0s projectos actuais € futuros.
Apés a sua abertura € aconselhdvel um envio mais regular (mensal), sempre atempado (pelo
menos antes de serem postos & venda oficialmente os bilhetes para os eventos), para todos
aqueles que o desejem (sejam j4 membros da CdM ou apenas interessados em conhecer as
actividades desta institui¢o - potenciais membros).

Outra alternativa ou componente adicional a newsletter enviada por correio seja fisico ou
electrénico, € publicagdo de informagdes institucionais e de programa em jornais e revistas.
Por exemplo, a Fundagdo de Serralves publicou uma newsletter em formato de suplemento de
jornal, que foi anexada ao jornal Piblico de Sabado (24/04/2004). O seu contetido incluia
informagdo sobre as actividades da fundagéo, noticias, calendério de exposi¢des e eventos €
uma sec¢do dedicada ao membership que apelava a contribuigfio através do preenchimento de
um formuldrio para envio pelo correio. E uma forma interessante de comunicagdo
massificada, com um alvo bastante alargado e concreto, € que permite captar a atengdo e,
consecutivamente, angariar novos clientes. A escolha do dia e jornal de publicagdo foi
extremamente feliz: aos sdbados hd mais tempo para se ler o jornal por inteiro, incluindo
suplementos, a taxa de compra do jornal € superior, e o Piblico tem um piblico alvo com
mais apeténcia para o mercado cultural .

» Actividades Complementares

Para além das politicas mais comuns de angariagdo de fundos (mecenato, membership e
sponsorship), o aluguer de salas e a concess@o de espagos comerciais sdo o complemento mais
frequente. A CdM tem cerca de 5000 m* (representando 16,6% do espago total do edificio,
excluindo o parque de estacionamento)? de utilizacio alternativa para explorar fontes de
receitas adicionais:

» Aluguer de espagos para eventos (grande auditério, pequena auditério, salas de
ensaio, foyers);

= Concessdo de espagos comerciais (lojas, restaurantes, bares, ...);
* Aluguer de estidios de gravacao;

= Aluguer de servigos (catering) e equipamento (instrumentos, equipamento dudio €
video, ...);

* Produgio, edi¢do e venda de CDs (com label Casa da Miisica, associado a uma
etiqueta de distribui¢do comercial tipo “Phillips” ou “Deutsche Gramophone”);

» Criac¢do de edigbes literdrias (livros de musica, biografias de musicos e artistas,
R
» Venda de merchandising associado a entidade e aos eventos (catélogos, programas,
canetas, t-shirts, relégios, ...);

» Venda de vouchers para oferta (para serem trocados por um bilhete para um
espectéculo);

22 Fonte: “Apoiando a Casa da Misica na elaboragdo de um plano estratégico de desenvolvimento” — BCG/BPI,
1 de Outubro de 2003 (pag. 81)
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* Venda de contetidos da  mediateca (download pago de
concertos/videos/documentos via site, acesso pago a mediateca, ...);

* Venda de um servi¢o informativo: criagdo de contetidos informativos acerca da
CdM (informagdes institucionais, programagdo e calendarizagdo de eventos,
noticias, conteddos da mediateca, criticas,...) que poderiam ser vendidos para
diversos canais de noticias e informagdo (jornais, estagdes de TV, redes de TV -
FCP, GALP, sites e revistas de parceiros,...). Tecnologicamente é um processo
simples e que nio implica um grande investimento de tempo ou dinheiro;

* Organizagdo de visitas guiadas ao edificio;

* Organizagdo e catering de acgdes corporativas (reunides, workshops, seminarios,
encontros com possibilidade de cross-selling com a programagdo musical —
concertos “a la carte”);

* Organizagdo de workshops, conferéncias temaéticas e palestras com musicos;
* Organizacdo de cursos de formagio e aperfeigoamento musical;

* Realizagdo de concertos comentados para um piblico mais especifico;

* Promogdo de digressdes nacionais e internacionais;

* Exposicdo de instrumentos e outros artefactos relacionados com a musica, ou
outras 4reas. Os foyers podem ser aproveitados para fins comerciais e
promocionais por marcas de grande prestigio e qualidade.

3.5 Estudo de potenciais parcerias para a CdM

Segundo o Estudo do BCG intitulado “Apoiando a Casa da Miisica na elaboragdo de um
plano estratégico de desenvolvimento” entregue em Outubro de 2003, onde foi feita uma
auditoria interna aos colaboradores da CdM (beliefs audit), os principais objectivos desta
entidade sdo:

» Transformar o meio cultural do Porto, dinamizando-o e dando-lhe maior
estabilidade;

* Criar e fidelizar puablicos variados;
= Colocar o Porto nos roteiros internacionais de concertos;

= Enfatizar na inovacao.

A Casa da Misica constituird um emblema em termos arquitecténicos € culturais para o Porto,
para o norte e para Portugal, passando a fazer parte, também em termos europeus, dos espagos
de referéncia nesta drea como por exemplo “The Sage”, em Gateshead ou a “Cité de La
Musique” em Paris. E apanégio desta institui¢io abranger toda a sociedade neste projecto,
com um mosaico de puiblicos muito heterogéneo e diversificado, de vdrias classes etdrias,
socio-econdmicas e culturais.

Para o negécio da CdM ¢€ crucial a angariagdo de potenciais clientes e, principalmente, a
fidelizagdo do seu piblico-alvo. Deve trazer e manter dinamismo com actividades continuas
que garantam atrac¢do permanente a8 CdM. Isso consegue-se com um forte marketing cultural
e directo (“one-to-one”) para garantir adesdo de toda a comunidade, sendo igualmente
fundamental o estudo de todas as formas de fidelizacdo e a exploragdo das vérias
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possibilidades de sinergia com outras entidades que facilitem e intermedeiem esse processo de
fidelizag3o. -

Com uma gestdo eficiente de aliangas, parcerias e joint-ventures, a Casa da Misica poderd
desenvolver canais inovadores para a distribuigiio (venda), reserva e pagamento de bilhetes. E
importante ndo s6 vincular a Cimara Municipal do Porto/Area Metropolitana do Porto 2 CdM
(apoios directos, outras formas de intermediagdo e rendibilidade) pelo impacto que a tltima
terd na cidade, quer ao nivel cultural, quer ao nivel turistico e financeiro, como também
explorar o apoio de particulares de forma mais consistente. A ligagio com a imprensa deve
ser a melhor e, sempre que possivel, deve ser refor¢ada para permitir um aumento do share of
voice.

De seguida estdo listados os objectivos pretendidos com esta gestdo de parcerias:

* Criar aliangas que tragam valor acrescentado para o cliente (facilidade no acesso a
contetidos informativos, facilidade e flexibilidade na compra de bilhetes,...);

* Desburocratizar e facilitar o processo de obtengio de bilhetes e produtos;

* Disponibilizar promog¢es personalizadas e dirigidas a necessidades e interesses
especificos;

= Descobrir fontes de receita adicionais;

* Aumentar o potencial de piblico da CdM.

3.5.1 Potenciais Parceiros

Apresenta-se, seguidamente, uma lista de 21 entidades e organizac¢des de vérias dreas e ramos
de actividade (turismo, transportes, hotelaria, banca, telecomunicagdes, solugbes tecnolégicas,
...) com as quais a Casa da Misica podera estabelecer futuros acordos. Note-se que existirdo
muitos mais potenciais parceiros, sendo estes aqueles que, apés um estudo e andlise
exaustivos, se mostraram mais promissores € adequados aos objectivos e interesses da CdM.
Para cada potencial parceiro sdo identificadas as respectivas oportunidades de parceria com a
Casa da Miusica. No Anexo F (entregue juntamente com este documento), é possivel encontrar
com mais detalhe este estudo de parcerias, com uma breve apresentagdo de cada entidade e
respectiva discussao acerca das oportunidades encontradas.

1. Porto Digital

“Envolvimento da CdM:

*  Projecto Plataforma Tecnoldgica - Fornecedora da plataforma de Gestéo de -
Eventos (Artifax Event) € de Gestdo de Bilheteira (SRO Ticketing) em
vérios canais como a Internet, o canal mével, e o canal quiosques
electrénicos; ‘

* Projecto Pontos de Acesso - “Acolhedora” de um ou mais pontos de acesso |
a Wi-Fi a Internet nas suas instalagdes (edificio da CdM);

* Projecto Carta Cultural e Turistica - Fornecedora de contetlidos acerca da
prépria institui¢do, da sua programagao € do seu calendério de eventos, dos
seus programas de membership € das suas ofertas para o publico.
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2. Transportes Intermodais do Porto (Andante)

Possibilidades de parceria:

Integragdo da solugfio de bilhética da CdM com os sistemas ji em
utilizagdo nos transportes da AMP para:
o uso de bilhetes combinados transporte/evento usando cartdo -
Andante;
o uso partilhado dos parques de estacionamento;
o uso partilhado das redes de venda de bilhetes (maquinas dos TIP).

3. Turismo do Porto

Possibilidades de parceria:

Integragdo da CdM no conjunto de salas de espectéculos a que o portador -
do cartdo Passe Porto tem descontos; ‘
Criago de pacotes promocionais para os portadores do cartdo Passe Porto;
Promogao de visitas guiadas 2 CdM, em horérios fixos, para os portadores
do cartdo Passe Porto.

4. i)ouro Azul

Possibilidades de parceria:

Inclusdo da Casa da Miisica na rota turistica de monumentos do Porto — |
visitas guiadas para os clientes da Douro Azul;
Oferta de um pacote “Serdo Musical” — os clientes da Douro Azul teriam
oportunidade de desfrutar de um concerto/6pera na CdM, que poderia ser ;
complementado com refei¢do (visita + jantar + concerto);

Oferta de um pacote “Musica a Bordo” — os clientes da Douro Azul seriam
“brindados” com um concerto de misica a bordo, com actuagio de um dos
agrupamentos musicais residentes da CdM.

5. Ageéncias de Viagem

Possibilidades de parceria:

Inclusdo da CdM nos roteiros de visita da cidade do Porto;
Criagdo de programas (pacotes) culturais especificos:
o visita da cidade + visita guiada & CdM + bilhetes para um
determinado evento na CdM + facilidades de alojamento;
o visita guiada 8 CdM + bilhetes para um determinado evento na CdM
+ facilidades de alojamento;

o visita guiada & CdM + jantar + bilhetes para um determinado evento |

na CdM + facilidades de alojamento;
Venda de bilhetes juntamente com facilidades de alojamento.
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6. Travel for The Arts

Possibilidades de parceria:

* Inclusdo da CdM nos fours Europeus e na lista de cidades disponiveis para -
programas de Opera “a la carte”;
* Organizagio em parceria de fours exclusivos para membros da CdM:
o Acompanhar os agrupamentos residentes nas suas digressoes;
O Assistir a eventos em casas de especticulos por todo o Mundo.

7. Serralves

Possibilidades de parceria:

* Criag3o de um “pacote” cultural Serralves + Casa da Misica que poderia .
incluir: visita a Serralves a tarde (casa, museu e parque), transfer em
autocarro para a CdM, visita guiada a CdM, jantar e concerto;

* Disponibilizacdo de um “Autocarro das Artes” — autocarro que liga
Serralves a CdM e, possivelmente, a outros pontos culturais do Porto
(museus, monumentos, ...); :

* Bilhete dnico que d4 acesso a Serralves € a CdM com desconto (o seu prego
€ inferior a compra separada de um bilhete para cada local).

8. Almedina

- Possibilidades de parceria:

» Concessdo de um dos espagos loja da CdM a Almedina, para abertura de -
uma livraria (destaque para as dreas culturais); ,
* Concessdo do espaco “Bar dos Artistas” 4 Almedina para a criacdo de um
café-leitura-concerto;
» Disponibilizagdo de espagos na CdM para a realizagdo de conferéncias,
coléquios, debates € workshops organizados pela Almedina;
= YVenda de bilhetes dos eventos da CdM nas varias lojas da Almedina

espalhadas pelo Pais (em Coimbra a Almedina ja o faz).
9. Fnac

Possibilidades de parceria:

»  Concessdo de um dos espagos da CdM a Fnac, para abertura de uma loja (cds,

dvds, livros,...);
s Venda de bilhetes de eventos organizados pela CdM nas bilheteiras FNAC.
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10. Galp

Possibilidades de parceria:

* Patrocinio de eventos musicais produzidos pela Casa da Misica;

* Venda de bilhetes para eventos da CdM nas lojas da rede de abastecimento da
Galp ou uso dessas redes como postos de levantamento de bilhetes; ‘

* Distribui¢io de conteddos da CdM (programagdo de eventos, informagdes
institucionais, noticias, contetidos da mediateca,...) na Galp TV;

= Oferta de um Galp Pay Card a todos os membros da CdM (Amigos da CdM);

* Aluguer, com condig¢bes especiais, de salas e espagos para a concretizacio de
eventos promovidos pela Galp Energia;

" Vantagens especiais na CdM (descontos, acessos exclusivos,...) para oS
portadores dos cartdes Fast Galp e colaboradores da empresa;

* Possibilidade da CdM ser um parceiro da Galp para a acumulacio de pontos -
nos cartdes Fast Galp ou de dinheiro nos cartdes Galp Pay Card por cada |
bilhete comprado para um evento da CdM. |

11. Unibanco

Possibilidades de parceria:

* Inclusdo da CdM nos pacotes de descontos acessiveis para os membros das |
ordens (desconto de _ % na compra de bilhetes para espectéculos da CdM);

* Disponibilizagio dos espagos da CdM para a realizagio de programas -
sociais e culturais promovidos pelas ordens profissionais. '

12. Ordens Profissionais

Possibilidades de parceria:

* Inclusdo da CdM nos pacotes de descontos acessiveis para os membros das -
ordens (desconto de _ % na compra de bilhetes para espectdculos da CdM);

* Disponibilizacdo dos espacos da CdM para a realizagdo de programas
sociais e culturais promovidos pelas ordens profissionais. :

13. Bancos

Possibilidades de parceria:

* Protocolos de mecenato; :

* Divulgagdo de eventos CdM nos sites, agéncias € balcdes das instituigdes
bancérias;

= Criagdo de cartdes bancérios assoctados a CdM (Ex. cartdo Visa FCP do
BPI, cartdo BPI Euro 2004, cartdo Makro BP], ...);

» Oferta de bilhetes para clientes que aderem a uma determinada campanha
ou pacote;

= Descontos € vantagens na compra de bilhetes com determinado cartio.
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14. Portugal Telecom

Possibilidades de parceria:

* Inclusdo da CdM nos parceiros do cartdo éPT, dando descontos na compra
de bilhetes para eventos da CdM,;

* Aproveitamento do Portal Colaborativo para divulgacdo de informagdo
relacionada com o calendério de eventos da CdM,;

* Associa¢ao da CdM a Fundagio PT.

15. Unidades Hoteleiras

Possibilidades de parceria:

* Criacdo de pacotes culturais (alojamento, transporte e bilhetes);

* Divulgacdo da CdM em unidades hoteleiras de prestigio; :

* Para os portadores do cartio Pousadas Clube da Enatur, poderiam ser
criadas condigdes especiais para acesso & CdM — acumulagio de pontos,
entrada com descontos, ... :

16. Inatel

Possibilidades de parceria:
* Divulgagdo da CdM na revista “Tempos Livres” produzida pelo Inatel;
* Produgfio conjunta de espectdculos para sécios do Inatel (aproveitamento .
dos conjuntos residentes da CdM); ;
» Descontos especiais para sécios do Inatel em alguns eventos.

17. Automével Clube de Portugal

Possibilidades de parceria:
* Descontos em eventos da CdM para os sécios do ACP;
* Divulgagio da programagio da CdM no site e revistas do ACP;
» Condigdes especiais nas reservas de salas para eventos do ACP; ,
* Inclusdo da CdM nos roteiros de viagens promovidas pelo ACP — Viagens
(programas de turismo interno, com roteiros no Porto). :
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18. Instituto Portugués da Juventude/Movijovem

Possibilidades de parceria:

* Descontos em eventos da CdM para portadores do Cartdo Jovem.

19. Radios

Possibilidades de parceria:

* Divulgagio da programacio da CdM (com passagens de excertos dos
concertos);

® Oferta de bilhetes para promogio de concursos, passatempos, sorteios;

* Patrocinio de concertos;

* Criagdo de um programa dedicado 2 CdM.

20. Plataformas méveis (19, Optimus Zone e Vodafone Live)

Possibilidades de parceria:

* Distribuigdo global de contetidos da CdM (calendério de eventos, horarios
de funcionamento, localizagdo, noticias) através de uma ou todas as
plataformas méveis existentes no mercado (Ex. A Vodafone j4 assinou contratos :
com a Disney, e a THQ — Simpsons para a distribui¢io de contetidos; a TMN assinou um
contrato com a UEFA para distribui¢o de conteddos sobre o Euro2004); :

* Venda/compra de bilhetes via telemével (incluindo pagamento — ver noticia
abaixo): :

o Compra do bilhete, recep¢do de um cédigo via SMS, levantamento |
dos bilhetes nas bilheteiras; :
o Compra do bilhete, recep¢io de um cédigo de barras via SMS, leitura -
do c6digo de barras a entrada para o evento (ndo hd emissdo de
bilhete fisico). ’

21. inStorevision (Fujitsu)

Possibilidades de parceria:

* Adesdo a uma solugéo de advertising nos espagos publicos e foyers da CdM |
(publicidade dos principais parceiros, sponsors, publicidade interna, :
institucional e informativa); ;

* Adesdo a uma solugdo de corporate business - aproveitar os plasmas ji |
instalados nas lojas M24 da Galp para promover a CdM, dar a conhecer o
calenddrio de eventos da temporada, fornecer informagdes tteis sobre a CdM |
(localizag@o, horérios, venda de bilhetes, descontos, ...).
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3.6 Avaliagdo de Resultados da 1* Fase

A primeira fase do estagio, que ocorreu de 01/03/2004 até 26/04/2004, foi concluida com
sucesso. Foram cumpridos os objectivos propostos inicialmente (estudo e investigagio teérica
acerca de CRM e sua aplicagdo a Gestio de Eventos; andlise de benchmarks do mercado
cultural e de eventos; estudo e concepgio de um possivel modelo de negécio para a CdM;
estudo de potenciais parcerias para a CdM) e dentro dos prazos fixados.

Uma estratégia de CRM que envolve a componente organizacional e gestiva e a componente
tecnoldgica, poderd dar um contributo determinante para a prossecugio dos objectivos da
CdM, quer ao nivel da divulgagdo do projecto e da fidelizagdo do piblico, quer no suporte a
angariacio de fundos.

Todo este trabalho servird como partida e ponto de discussdo para uma anlise mais profunda
do potencial modelo de negécio da CdM, e para a tomada de decises futuras por parte dos
quadros de gestdo da empresa. Note-se que nio € qualquer imperativo, simplesmente
transporta um conjunto de ideias que podem ser titeis e facilitar o trabalho dos decisores das
melhores préiticas para o negécio. Para além de um meio de comunicagio, para obter o
Jfeedback da organizagio sobre esta temdtica (este estudo foi distribuido pelos quadros da
organizagdo), serviu como auxiliar para a fase seguinte do projecto.
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4 2° Fase - Processos de Negécio, Modelagdo Empresarial

4.1 Introdugéo e Objectivos

Depois de levantadas as ideias sobre um potencial modelo de negécio para a CdM, e
respectivo papel da gestdao de relacionamentos nesse modelo, escolheram-se, para estudo,
algumas dreas mais criticas para o negécio, nomeadamente a area comercial, de marketing e
relagOes publicas. O trabalho efectuado nesta fase desenvolveu-se durante 2 meses (Junho e
Julho) e dividiu-se em trés partes:

1. Estudo e investigagio de toda a teoria relacionada com a Modelagdo Empresarial e
definigdo dos Processos de Negdcio numa organizagio;

2. Estudo de algumas linguagens de modelagdo, nomeadamente UML e uma
metodologia prépria, baseada em free-modelling, adoptada na ferramenta De
Gamma;

3. Modelagdo, na linguagem escolhida, de alguns macro-processos da organizagio
previamente identificados.

Esta fase foi bastante trabalhosa dada a situagdo empresarial vivida actualmente pela CdM:
uma empresa em formagdo, onde ainda se estd a definir a estrutura de recursos humanos e
materiais, onde ainda se estio a compor métodos e formas de trabalho. Assim, deve ficar
patente a dificuldade encontrada na modelagdo dos processos, em grande parte devido as
indefini¢des ainda existentes na organizagio nas dreas de Marketing, Relagdes Piblicas e
gestdo comercial da Casa da Miisica. Esse trabalho est4 a ser feito in-house com outsourcing
do grupo BCG>, e decorrer4 até Outubro.

No diagrama abaixo, esta representado o planeamento dos dois meses de estagio abrangidos
por esta fase.

Junho

Julho

gosto

Bl

3'11IIIﬂ]17IIIlFLJl14IIIIFL%21IIIlr[EIZBIIIIIFHIEIIIIFI]VélllI"'-19Illl"’2611ll

Desenho de processos L

Estudo das Linguagens de Modelacao

Formaciéo De Gamma (2) Formagéao SRO

4* Reuniao com orientadores

Elaboragao do Relatério 2* fase L

Entrega do 2° Relatério

Estudo SRO

§* Reunido com orientadores

Figura 4.1 - Calendério da 2* fase do projecto

2 Boston Consulting Group
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4.2 Estudo e investigagdo teérica sobre Modelagdo Empresarial e definicao dos Processos
de Negd6cio numa organizagio

4.2.1 Introdugado

Um negécio € um sistema complexo que consiste numa organizagdo hierdrquica com
departamentos € respectivas fungdes. Algumas fungGes atravessam vérios departamentos. O
método tradicional de representagdo de uma empresa é através de um organigrama com uma
divisdo vertical em departamentos ou secgdes. No entanto este método € limitado pois ndo
representa a forma como o negécio est4 organizado, nem € capaz de documentar 0s processos
que fldem horizontalmente afectando todos os departamentos. Para além disso, com esta visdo
da organizagdo ndo se consegue representar 0s processos, nem os recursos, nem as regras que
permitem alcangar os objectivos do negécio.

Um modelo de negécio €, entdo, uma visdo simplificada ou abstrac¢do de como funciona um
negécio, onde sdo eliminados todos os detalhes irrelevantes que, normalmente, dependem da
perspectiva e do ponto de vista da pessoa que cria 0 modelo. Descrevem as fungdes do
negdcio € envolvem os recursos que sio usados, transformados ou produzidos no desenrolar
dessas fungdes. Com o modelo de negécio néo se pretende criar um retrato 100% completo e
detalhado do negécio, que dependerd da perspectiva da pessoa que o esti a fazer, mas
descrever a sua estrutura para que sirva de base & comunicagao, inovagio, inspec¢io de novas
oportunidades e defini¢@o dos requisitos do sistema necessarios para suportar o negécio.

4.2.2 Objectivos e Vantagens da Modelagao Empresarial

Os principais objectivos inerentes a modelagao empresarial sio:

=  Compreender melhor os mecanismos do negécio da empresa;

» Servir de base para criar sistemas de informacdo adequados para apoiarem o
negécio;

»  Servir de base para a melhoria de estrutura das operacdes e do negécio;

» Explorar novos conceitos para o negécio;

» Servir de base para certifica¢do de qualidade;

»  Servir de base para manuais de procedimentos.

A principal vantagem na modelagdo empresarial € aumentar a compreensdo do negécio e
facilitar a comunicagdo acerca do negécio. Um modelo visual €, geralmente, mais
compreensivel e discutivel que uma descrigao textual.

4.2.3 Sistemas de Informagéo vs. Processos de negocio

A globalizagdo dos mercados mundiais, consequéncia do aparecimento das novas tecnologias
em geral e da Internet em particular, potenciou a geragdo de um ambiente competitivo e
desafiador. As empresas, para terem sucesso neste meio feroz, t€m que adquirir e adaptar
novas légicas de negécio, tentando melhorar continuamente as suas tarefas, modo de operar,
aumentando a qualidade dos seus produtos e eficiéncia dos seus servi¢os. Actualmente, os
sistemas e tecnologias de informagdo sdo preponderantes no sucesso/insucesso de qualquer
organizagio: os SI deixaram de ser somente o suporte do negécio de uma empresa, passando a

ser parte integrante dele.
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O negocio define os requisitos de um Sistema de Informagdo. Logo, para a sua concepgdo €
essencial a construgio prévia de um modelo de negécio, ou seja, de uma visdo simplificada de
uma realidade complexa. Um bom modelo de negécio deve captar toda a informagio
subjacente ao negécio em causa, podendo e devendo ser a base (ou uma das bases aliada a
outras ferramentas de identificagdo e andlise de requisitos) da especificagio de requisitos de
SL.

No entanto, a maioria dos SI implementados nio correspondem as expectativas porque nao
foram desenhados com base no modelo de negécio. A compreensio do negécio é fundamental
para o desenvolvimento de SI que se adeqiem 2s necessidades da empresa. Geralmente, uma
forma de resolver este problema € integrar pessoas que percebem o negécio na equipa de
especificagdo dos sistemas. Porém esta medida mostra-se, na maioria das vezes, insuficiente
j& que essas pessoas especificam o sistema que tém em mente, o que pode ndo corresponder
ao sistema mais adequado. Para além disso, como os autores da especificagdo sdo pessoas
muito técnicas tomam determinadas decisGes no desenho de sistema sem perceber
verdadeiramente o negécio, o que poderd afectar o desempenho deste no contexto
organizacional onde serd implementado. A solugio passa pela criagio de um modelo de
negécio que seja utilizado para decidir como € que deve operar o SI, como deve ser
desenvolvido e que funcionalidades deve incluir. Dessa forma conseguem-se extrair vdrias
vantagens quer para a empresa, quer para o futuro SI:

* O SI torna-se parte integrante do negdcio, apoiando e melhorando o trabalho e os
resultados;

* Os sistemas aplicacionais integram-se facilmente uns com os outros, podendo
partilhar e trocar informagao;

* Mudangas nos processos sdo mais facilmente incorporadas nos SI, reduzindo os
custos de manutengio e actualizagio;

= A ldgica do negdcio pode ser reutilizada em vérios sistemas.

Por outro lado, também podemos ver os SI como ferramenta de suporte aos processos de
negécio — desde um papel minimo de suporte até um suporte total do negécio — como estd
ilustrado na figura seguinte.
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Information system Information system
is a small part of the makes up almost all
overall process of the process

Figura 4.2 - Papel de suporte dos Sl aos processos de negécio

Steve Alter™ refere-se aos processos de negécio como partes de um “sistema de trabalho”,
sendo este um meio de conceptualizar os elementos chave de qualquer processo. Segundo
Alter, o sistema de trabalho ¢ um sistema onde humanos e maquinas desempenham um
processo de negécio usando informagdo, tecnologia e outros recursos para produzir
produtos/servigos para clientes internos/externos. Isto esté ilustrado no seguinte diagrama:

Figura 4.3 - Sistema de Trabalho segundo Alter*

 professor de Sistemas de Informagdo na Universidade de Sao Francisco e autor da “Work Centered Analysis
framework™
25 Retirada de: http://www.prenhall.com/divisions/bp/app/alter/about/wca.html
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Os elementos chave que sdo tteis para definir a maioria dos sistemas de trabatho incluem:

= Clientes ~ pessoas que usam e recebem directamente os beneficios dos
produtos/servigos;

* Produtos/servigos — saidas dos processos de negécio produzidas para os clientes;

* Processos de negécio — conjunto de passos ou actividades desempenhadas no
sistemna para disponibilizar os produtos/servigos;

* Participantes — pessoas que executam as actividades dos processos de negécio;
* Informacdo — usada pelos participantes para definirem os processos de negécio;

* Tecnologia ~ ferramentas IT e equipamentos usados para auxiliar o trabalho dos
participantes na defini¢fio dos processos de negécio; -

* Contexto — ambiente organizacional, competitivo, técnico e regulatério em que o
sistema opera;

* Infra-estrutura — recursos humanos e técnicos partilhados que servem de apoio ao
sistema.

Resumindo, Alter diz que o sistema é muito mais do que tecnologia — é um sistema de
trabalho composto por processos de negécio desempenhados por participantes que usam
informac@o e tecnologia para os apoiar.

4.2.4 Modelos de Negdcio

O modelo de negécio funciona como o plano para conduzir o negécio, ou seja, constitui a
base para o processo de tomada de decisdes e afecta as decisdes acerca da prioritizagdo de
objectivos, obtengdo dos recursos adequados, negociagdo com parceiros, ... Para além disso,
serve para se ter uma descri¢do actualizada do desempenho do negécio, permitindo altera¢Ges
e melhorias processuais, como redug@o de custos, melhoria de qualidade, diminuigao do time-
to-market.

Idealmente um modelo de negécio deveria consistir num tnico diagrama que incluisse os
aspectos mais importantes adjacentes ao negécio. Porém, dada a complexidade comum dos
negdcios e a variedade de aspectos a considerar, torna-se invidvel capturar toda a informagao
num sé desenho. Um modelo de negécio € constituido por:

= Vistas — um modelo de negdcio € ilustrado com um conjunto de diferentes vistas,
em que cada uma captura um ou mais aspectos especificos do negécio. Uma vista é
uma abstrac¢do de um determinado ponto de vista e omite detalhes irrelevantes
para a descri¢do do negdcio. Para uma correcta representacdo do negécio sdo
necessdrias multiplas vistas para separar diferentes perspectivas de forma
controlada, evitando-se a perda de informagio importante acerca do negécio;

» Diagramas — cada vista € composta por um conjunto de diagramas, mostrando,
cada qual, uma parte ou situagdo especifica do neg6cio. Sdo necessarios variados
diagramas para visualizar cada vista do modelo, dado que cada tipo de diagrama
tem o seu propésito e expressa diferentes aspectos/mecanismos da respectiva vista.
Os diagramas contém objectos, processos, regras, objectivos e visdes especificas;

= Objectos — sdo as “coisas” do negdcio, podendo ser fisicas, como pessoas,
méiquinas, produtos ¢ material, ou mais abstractas, como débitos, instrugdes e
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servigos;

*  Processos — sdo fungdes do negécio que consomem, refinam ou usam objectos para
afectar ou produzir outros objectos.

4.2.5 Processos de Negécio
Defini¢des “cientificas”:

“Um processo é uma colecgdo de actividades que recebe um ou mais tipos de entradas e cria uma
saida de valor acrescentado para o cliente. Um processo de negdcio tem um objectivo, e é afectado
por eventos que ocorrem externamente ou noutros processos.” [Hammer and Champy 1993]

“Um processo é simplesmente um conjunto estruturado de actividades desenhado para produzir uma
saida especifica para um cliente ou mercado particulares. Foca-se na forma como ¢é feito o trabalho
na organizagdo (como?) e ndo nos produtos/servigos desenvolvidos (0 qué?). Um processo consiste,
entdo, numa ordenacdo especifica de actividades no tempo e no espago, com um inicio, um fim e
entradas e saidas bem identificadas: uma estrutura para agir.” [Davenport 1993]

Um processo de negécio:

s Tem um objectivo;

* Tem uma entrada especifica;
* Tem uma saida especifica;

s Usa recursos;

* Tem um ndmero de actividades que sdo desempenhadas segundo uma ordem,
dependendo das condiges e eventos que ocorrem durante a execugdo do processo.
Algumas actividades podem ser vistas como sub-processos;

» Afecta mais do que uma unidade organizacional. E horizontal e nio vertical como a
tradicional organizagio do negdcio (vista segundo uma hierarquia);

* Pretende criar valor para o cliente, podendo este ser externo ou interno ao negécio.

4.3 Estudo de Modelagcao Empresarial com a linguagem UML

4.3.1 Introdugao

A Unified Modelling Language (UML) € uma linguagem de modelagio de sistemas de
software que ajuda a especificar, visualizar, construir € documentar modelos de sistemas,
incluindo a sua estrutura e desenho, para que cumpram todos os requisitos definidos. Esta
linguagem pode ser usada também para modelar o neglcio e outros sistemas sem
componentes de software, dada a sua capacidade tinica e poderosa de extensdo. Note-se que a
UML nio € uma linguagem de programagio ou uma metodologia, ji que ndo diz quem deve
fazer, quando e como. E um standard aberto aprovado e detido pelo OMG (Object
Management Group), que suporta todo o ciclo de vida do software: desde a modelagdo do
negdcio (processos, objectos, actividades, ...) at€é a modelagdo da solugdo de software
(classes, arquitectura, componentes, ...), passando pela modelagdo dos requisitos
identificados (casos de uso, actores, sistemas envolvidos, ...).

A linguagem UML abrange vérias 4reas de aplicagdo, baseia-se na experiéncia e necessidades
da comunidade de utilizadores, € suportada por diversas ferramentas e € orientada a objectos.
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Existem vérias vantagens que advém da utilizagdo de técnicas orientadas a objectos para a
modelag¢do empresarial:

Conceitos similares — um negécio pode ser descrito em termos de processos que
atingem objectivos através da colaboragdo com diferentes tipos de recursos. As
regras definem condigdes e restricdes da forma como 0s processos € recursos se
devem relacionar e como se devem comportar. Tudo isto pode ser representado por
objectos, relagbes entre objectos, interacgio entre objectos;

Técnicas de modelagiio bem estabelecidas — modelac@o e programagio orientada a
objectos € uma técnica que € usada hd vérios anos e que se tem mostrado bastante
eficaz em problemas complexos;

Notacio normalizada — UML € a linguagem standard de modelagdo orientada a
objectos. As mesmas ferramentas que sdo jé usadas para modelar sistemas de
informagdo, podem ser usadas para descrever os modelos de negécio. Assim, €
possivel tragar os requisitos de um negécio desde a sua especificagdo até a sua
implementag3o;

Pequena curva de aprendizagem - torna-se uma vantagem quando se usam 0s
mesmos conceitos (objectos, classes, ...) para descrever quer os sistemas de
informacfio que suportam o negécio, quer o negécio como um todo. Desta forma
diminui-se o fosso que, normalmente, existe (e tantos problemas cria) entre os
modeladores do negécio € os modeladores dos sistemas de informagdo
(arquitectos);

Novas formas de ver a organizagio e o negécio — os métodos mais tradicionais
usados para descrever uma organizagdo nem sempre representam muito bem a

estrutura do negécio (suas fungdes e forma como sdo desempenhadas). A divisdo
funcional do negécio em graficos organizacionais ndo conseguem descrever os
actuais processos de negécio que sio horizontais a organizag¢do e afectam muitas
funcdes do seu negdcio. Devem ser usadas técnicas orientadas a objectos que
conseguem representar esses processos bem como a estrutura organizacional
tradicional. “

E 6bvio que poderia ser utilizada outra notagdo ou simplesmente ser feita uma descrigao
textual do negécio. No entanto, como j4 foi referido anteriormente, UML € uma notagdo bem
definida, normalizada, suportada por vérias ferramentas, sendo a linguagem dominante na
modelacio de SI orientados a objectos. O UML, para a modelagdo de SI orientados a
objectos, comporta 9 tipos de diagramas:

1.

Diagrama de Classes — descreve a estrutura do sistema, através de classes e
relagdes entre classes. Uma classe pode representar informagdo, produtos,

documentos ou organizagdes;

Diagrama de Objectos — descreve todas as combinagdes possiveis entre objectos de
um diagrama de classes especifico. E tipicamente usado para exemplificar um
diagrama de classes;

Diagrama de Estados — descreve os possiveis estados de uma classe ou de um
sistema;

4. Diagrama de Actividades — descreve as actividades e acgdes que devem ocorrer;
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5. Diagrama de Sequéncia — mostra uma ou mais sequéncias de mensagens enviadas
entre um conjunto de objectos;

6. Diagrama de Colaboracao — descreve a colaborag@o existente entre objectos;

7. Diagrama de Casos de Uso — ilustra as relagdes entre casos de uso. Cada caso de
uso, tipicamente definido em texto, descreve uma funcionalidade do sistema;

8. Diagrama de Distribui¢do — € um caso especifico de um diagrama de classes usado
para descrever o hardware necessario num SI;

9. Diagrama de Componentes — ¢ um tipo especifico de diagrama de classes usado
para descrever os componentes de um SI.

Estes diagramas capturam trés importantes aspectos de um SI: estrutura, comportamento €
funcionalidades.

4.3.2 Notagao UML para modelagao de processos

A linguagem UML tem uma capacidade tnica de extensdo e adapta¢do a novas realidades,
sendo uma linguagem bastante flexivel que pode ser usada em varias situagdes e com diversas
finalidades para construir novos diagramas e elementos. Através de simbolos adicionais é
possivel modelar de uma forma mais expressiva o negécio, através de conceitos como
processos, objectivos, recursos e regras. Existem trés mecanismos de extensao:

= Esteredtipos: extensdes ao vocabulirio do UML que permitem criar novos
elementos construtivos a partir dos ja existentes (Ex. <<physical>>,
<<abstract>>, <<information>>, <<people>>);

* Propriedades (fagged values): extensdo das propriedades de um elemento do UML
que permite acrescentar nova informagao sobre esse elemento (ex. objectivo,
propésito, dono do processo, actores, prioridade, riscos, tempo, custos, ...);

= Restrigdes: extensao da semantica da UML que permite criar novas regras ou alterar
as ja existentes.

Figura 4.4 — Diagrama de um processo de negocio, com objectivo, entradas, saidas e recursos
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A notagdo usada no UML para a modelagéo de processos € a seguinte:

Simbolo Simbolo Significado

. Inicio do processo O Fim do processo

= Ligacao de 2 simbolos Actividade Actividade

«process»

organizational process Processo <> Condig@o no processo
i —
Nota/Restricdo
s Nota ou Restri¢ao <<texto>> el
% extra
N

Tabela 4.1 - Notagdo UML usada na modelagdo de processos

Um processo contém um nimero de passos ou actividades que sao realizados durante a sua
execugdo. Cada uma dessas actividades pode ser considerada ela prépria como um processo,
ou seja, transforma-se num sub-processo do processo que a contém. As actividades podem ser
categorizadas em:

* Directas — estdo directamente envolvidas na criacao das saidas;

* Indirectas — s@o actividades que suportam as actividades directas (manutencio,
administracao, planeamento de actividades, ...);

* Garantia de qualidade — asseguram a qualidade de outras actividades (inspecgdes,
controlos, revisoes, ...).

Os passos de um processo de negécio sdo ilustrados como actividades encadeadas desse
processo. Essas actividades podem ser desenhadas dentro do préprio simbolo do processo, ou
através de uma expansido do processo (ver as duas figuras seguintes). Se um processo nao
contém qualquer sub-processo, ou seja contempla apenas uma actividade — processo atémico -
¢ usado o simbolo standard de actividade em UML. O nimero de niveis entre um processo
inicial (processo pai) e os processos atémicos (actividades) € arbitrario.

Figura 4.5 - Processo que contém um sub-processo
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Figura 4.6 - Processo que expandido em trés sub-processos

Os processos podem expandir-se por diversas fronteiras organizacionais (departamentos ou
divisdes do negdcio), sendo nesses casos expandidos em sub-processos independentes.

DEPARTAMENTO 1 DEPARTAMENTO 2 DEPARTAMENTO 3 DEPARTAMENTO 4

Figura 4.7 - Processos que atravessam vérias unidades organizacionais
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4.4 Estudo de Modelagdo Empresarial com ferramenta DeGamma

4.4.1 Introdugao

De Gamma € uma plataforma de integracdo de aplicacdes (EAIM) com uma arquitectura
orientada aos servigos (SOA”"), que permite efectuar a modelagdo e gestdo de processos de
negdcio e o desenvolvimento e integragdo de aplicacdes baseadas em standards como o .NET.

A plataforma De Gamma estd indicada para organizacdes que procuram novas oportunidades
de investimento para os seus projectos, sendo o seu grande objectivo ajudar os Sistemas de
Informagdo a adoptarem uma arquitectura mais reactiva e uma integragdo globalizada. Esta
ferramenta facilita estas mudancas através da disponibilizagdo de ferramentas e metodologias
necessdrias para implementar projectos baseados numa arquitectura orientada aos servigos:

1. Para uma organizacao ser competitiva, tem que ser agil...;

2. Para ser agil, € necessario um Sistema de Informacao reactivo...;

3. Para o Sl ser reactivo, deve ser globalmente integrado (aplicagdes bem ligadas — evitar
funcionamento stand-alone) ...;

4. Para se alcancar uma integracdo eficiente, € necessdrio adoptar uma arquitectura
orientada aos servicos (SOA).

'Homogeneous suite of applications

INTEGRATION DEVELOPMENT PUBLICATION BUSINESS
AUTOMATION
o
= Business Process
= Management
Oracle

g VAN

A Workflow
MSSQL
)
=
= - Based on a central
Sybase fapositary
= Administrative and
functional flows
m - Software and hardware

‘Service-Oriented Architecture (S.0.A)
(Service Repository «—» Service Provider «—b Service Consumers)

Figura 4.8 — De Gamma Suite

Entende-se por Sistema de Informagao reactivo aquele que reutiliza e optimiza as fungoes ja
existentes, que facilmente integra novo software, que permite que sistemas e aplicagdes
heterogéneos (desenvolvidos sobre diferentes tecnologias e linguagens) comuniquem entre si,

2 Enterprise Resource Application

¥ Service Oriented Architecture
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que permite de uma forma facil desenvolver novas fungdes e que foca nos processos de
negodcio. Esta tltima caracteristica € crucial para se conseguir uma integragio global entre as
vérias unidades organizacionais.

5l | cun
Finance ————— Integration i
Tools N - gl
wf //\Z \ e
gg [
artacturiog o ¢
Figura 4.9 - Integragdo ponto-a-ponto Figura 4.10 - Integracgéo através da arquitectura SOA

A plataforma De Gamma concentra, entdo, ferramentas e metodologias que facilitam o
trabalho de uma organizag¢@o em quatro dreas:

* Modelacdo de Processos de Negécio — disponibilizagdo de uma ferramenta grafica
de modelagdo e documentagdo dos processos de negécio da organizacdo, baseada

em Microsoft Visio 2002. Estabelece ligacoes reais e efectivas entre os processos e
as aplicagOes envolvidas (os processos interagem com as aplicagdes, pelo que
qualquer modificagdo nos diagramas de processo tem impacto directo nas aplicacdes
envolvidas);

* Automatizacbes dos Processos de Negécio — as regras de negécio, que
tradicionalmente estdo definidas ao nivel das aplicagdes, sdo armazenadas num
repositério central. Paralelamente existe um motor de Workflow que gere a
orquestracao dos servigos (inicia actividades, detecta eventos, ...);

* Integracdo de Aplicaces e Sistemas — permite a integracdo entre diferentes

aplicagdes internas e ligacdo com parceiros via Internet. Sio listados e armazenados
servigos num repositério central, que sio usados através de um service provider e
que dao acesso a diferentes bases de dados (Oracle, MsSql, ODBC, ...), softwares
de negécio (SAP, JDE, ...), interfaces (XML, web services, CORBA, ...) e
tecnologias (Windows, Unix, Linux, ...);

* Orientacdo aos servigos — disponibilizacdo de uma ferramenta grafica (De Gamma
Studio) que, com base no repositério central, permite publicar os servicos em varios
formatos (Web, Windows, XML, ...), reutilizar componentes, garantir niveis de
seguranca, desenvolver formulérios, ...

Este estudo foca-se essencialmente sobre a componente de Modelagao de Processos (BPM)
presente nesta plataforma.

4.4.2 Business Process Modelling (BPM)

Os processos de negécio representam a forma como uma organizag@o executa o seu trabalho

horizontalmente, ou seja, o fluxo de tarefas e informac@o (workflow) através das fronteiras

organizacionais, quer sejam internas ou externas. Os grandes objectivos e vantagens de
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efectuar uma identificacdo, anélise e modelagdo dos processos de negécio sdo:

* Organizar toda a estrutura e forma de trabalho de uma organizagio (quem faz o qué,
definigdo de tarefas e responsabilidades);

* Estruturar todo o trabalho em tarefas e actividades (agrupéd-las, separé-las,
hierarquiza-las, ...);

* Registar o know-how da organizagao;

* Distribuir o conhecimento tacito e explicito associado a determinado cargo;
* Homogeneizar o conhecimento da organizacéo (gestdo de conhecimento);

®* Facilitar a comunicagao e difusdo de informagao;

* Padronizar a forma de trabalho da organizagdo (tarefas interpretadas da mesma
forma, independentemente do executante);

= Avaliar, de forma facil e directa, através de auditorias os métodos de trabalho da
organizacao e a execug¢ao das tarefas;

* Flexibilizar a introdu¢do de melhorias e alteragdes ao encadeamento de actividades
de um determinado processo.

A representagdo gréifica de um modelo € bastante valiosa e mais vantajosa que a descri¢io
textual, ja que € uma representacdo coerente e sintética, de facil navegacdo e compreensao,
com menores riscos de ma interpretagio e que fornece de forma imediata uma visdo geral do
processo em causa.

Esta ferramenta tem uma linguagem prépria para representagao gréfica de processos, que se
baseia no principio do ‘free-modelling”: nao existem restricoes de representagdo, a
implementagao de diagramas € mais fécil (ndo hd regras a seguir) e é user-friendly. As tnicas
desvantagens desta abordagem sao a necessidade de definicao de simbolos e pictogramas a
usar para a representa¢do dos vdrios componentes € a inexisténcia de uma representacdo
padrdo compreensivel para utilizadores externos (requer o conhecimento dos simbolos e
aprendizagem do seu significado).

4.4.3 Notagao De Gamma para modelagao de processos

A representacao De Gamma € a seguinte:

Simbolo Significado Simbolo Significado

DeDUt Inicio do processo Fim do processo
Ligagao de 2 simbolos Ligacao de 2 simbolos
Caminho “Verdadeiro™ apés o e Caminho “Falso” apés o simbolo de
simbolo de condi¢ao condi¢do

Actor do processo Condi¢@o no processo

F Acesso a um programa durante o

Objecto envolvido no processo
i processo
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Acesso a um programa
De Gamma (base Internet) durante o
processo

Acesso a um programa
De Gamma (base Windows)
durante o processo

Sub-processo Virias ligagdes

Servigo

Tabela 4.2 - Notagdo De Gamma usada na modelagéo de processos

Manual
Entry

Authorized Authorized
profile Approval profile

required ?

Validate
Requests

Validated
Requests

a_‘
Internet
Accept / No
% Requests
= Requests
Customer
Order

Accepted
+4
rAuthorized

profila
Approve
Requests
MRP Requests
Calculation Approved

Figura 4.11 - Exemplo de um processo para aprovagdo de requisigées modelado com De Gamma BPM

Apesar desta ferramenta ser bastante poderosa no que respeita a modelagao de processos de
negocio, optou-se, nesta fase inicial, por modelar os processos da CdM em UML, por ser uma
linguagem standard melhor entendida por leigos na area. Dado que os processos ainda vado
sofrer varias alteragdes, faz sentido efectuar uma modelagdo com De Gamma numa fase final,
quando a ferramenta ja estiver em uso. Nessa altura todos os processos ja modelados podem
ser convertidos rapidamente para uma representacdo De Gamma, juntamente com o desenho
dos novos processos.

4.5 Modelagao em UML de alguns macro-processos da CdM

A CdM encontra-se numa situagao que poucas organizagdes enfrentam: € uma organizacgdo
em formagao, em defini¢do e estruturacdo. Dado este estatuto, pode definir o seu sistema de
informag¢ao sem ter que se preocupar com as restricoes impostas por uma situagao ja existente,
ou seja, sem ter de se adaptar a processos ja definidos.

A defini¢ao dos processos organizacionais estd a ser feita tendo em consideracéo as praticas
existentes em instituicdes congéneres, procurando uma base em benchmarks de referéncia.
Associado aos processos estdo a ser também identificadas as aplicagdes informaticas
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reconhecidas como traduzindo boas préticas organizacionais.

Atendendo a que ja existem decisdes relativamente as aplicagdes informdticas a adquirir —
com apostas em produtos lideres (ou pelo menos de mérito amplamente reconhecido) no
mercado internacional — € aceitdvel que a configuragdo final dos processos organizacionais da
CdM seja adaptada as funcionalidades exibidas por essas aplicagdes.

Foi feita uma listagem de macro-processos organizacionais — cerca de 75 processos — que
abrange vérias 4reas e actividades organizacionais (gestdo comercial, producdo de eventos,
gestdo de espagos, gestdo de relacionamentos, gestdo financeira e administrativa, gestdo de
recursos humanos, assessoria juridica, ...), como se pode ver na figura seguinte:

e Macro-processos Primérios \ v \\

Macro-processos de Suporte

Figura 4.12 - Diagrama de macro-processos identificados na CdM

A lista dos macro-processos identificados encontra-se no Anexo G (distribuido juntamente
com este documento). Dessa listagem foram escolhidos 7 processos para detalhar (a vermelho
na Figura 4.13) respeitantes aos macro-processos de Gestdo Comercial e Gestao de
Relacionamentos (inseridos no ambito deste trabalho e a vermelho na figura anterior):
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Gestlo de
Relacionamentos

Divulgacdao da
Programagio
Regular
Estudos da
.

Figura 4.13 - Processos que foram alvo de modelagéo

Na figura seguinte € possivel ver qual a ligagdo entre entradas e saidas destes processos:

|

Figura 4.14 — Relacgdo entre os processos modelados

Estes processos sdo essencialmente da responsabilidade da Direc¢do de Marketing e Relagdes
Piblicas, ou seja, a sua execucao estd sob a sua alcada. Porém, alguns deles tém como
informacdo de entrada/suporte dados provenientes da Direc¢do Artistica (ex.:dados do
evento), responsdvel pela programacdo e producdo de eventos e requerem autorizacio da
Direcgdo Administrativa e Financeira (ex.: notas de encomenda, aprovagdo de or¢amentos,
aprovagao de pregos de bilhetes, entre outros). Na figura seguinte € possivel ver a expansio
desses processos através das vdrias fronteiras organizacionais.
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DIRECCAO ARTISTICA DIRECCAO DE MARKETING D“““E&g:i:i:}“““ .

Figura 4.15 - Transversalidade dos processos ao longo das vérias unidades funcionais

Esta modelagdo € de extrema importéncia para o decorrer da fase seguinte — implementacio
de um protétipo de um posto de bilhética — servindo de suporte a decisdes acerca do método
de trabalho dos futuros colaboradores e consequentes configuracdes da aplicacio responsavel
pela venda de bilhetes.

E de notar que no desenrolar deste trabalho de modelagdo, para além das directrizes impostas
pelas aplicacGes ja escolhidas para suportar a execugdo destes processos, surgiram varias
dividas e indecisdes relativas ao futuro modo de funcionamento da Casa da Mdsica.
Atendendo a sua situa¢do de “organizagdo em constru¢do”, € natural que muitas decisdes
ainda ndo tenham sido tomadas, nomeadamente no que diz respeito a gestdo comercial e
politicas de marketing da organiza¢do. Assim sendo, podemos considerar que o desenho
destes processos nao € definitivo, podendo ser alterado num curto espago de tempo de acordo
com as decisoes finais da Direccdo de Marketing e Relacdes Piblicas, aprovadas pelo
Conselho de Administragao.

Apesar destes entraves, todos os pressupostos enunciados tiveram como base reunides com a
Direcc¢ao de Marketing e Relagdes Publicas (representada pela Dr.* Gilda Veloso) e estudo de
documentagdo produzida por esta em conjunto com o Grupo BCG, e que foi gentilmente
cedida para este trabalho.

Nas subseccdes seguintes € possivel ver o resultado do trabalho de modelagio processo a
Processo.
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4.5.1 Gestao Comercial

1. Gestao de Reservas

O processo de Gestdo de Reservas € critico em dois sentidos: por um lado deve ser dada ao
publico a possibilidade de reservar antecipadamente bilhetes para os especticulos da sua
preferéncia, como forma de flexibilizagdo, comodidade e antecipagio na compra de bilhetes;
por outro lado, se as reservas ndo forem bem geridas podem ser criadas situacdes adversas
para a organizag¢io que culminam em clareiras na audiéncia, receitas inferiores as esperadas,
bilhetes nio vendidos, ... E crucial flexibilizar o processo de reserva de bilhetes, desde que
regrado e com prazos bem definidos. Cabe 2 institui¢fio estabelecer essas regras, para tentar
que todas as reservas se traduzam em bilhetes vendidos, devendo-se tentar transmitir ao
publico que s6 deve efectuar uma reserva quando tem toda ou quase toda a certeza que vai
assistir ao especticulo (note-se que muitas vezes as reservas sio feitas levianamente, ou seja,
apenas para garantir um lugar sem qualquer compromisso de presenga). Os prazos de
confirmag@o/anulagio de reserva devem ser estipulados de forma a garantir que os bilhetes de
reservas anuladas possam ser colocados a venda por um perfodo razodvel (nunca horas antes
do espectaculo).

«goal»
Facilitar a venda de bilhetes
{quatitativo)
wgoal» «gcal»
Converter o maximo de reservas ? Automatizar e regrar a reserva de
em vgndfas bilhetes
{quantitativo) I (q/u'ama_ﬁvo)
~N I «alinge» 7~
i 7~
~«atinge» l ~~ «alinge»
~ re
~ ~ l _ 7~
b 1 <
«information»
Dados do Cliente ~—~ «process»
— —
— — -
Gestao de Reservas wphysical
—_——— ——— — — Bilhetes
-~
-~
-~
- v 1 %
«information» -~ / | N _«facilita»
Dados do Evento \ N
«controlan/ I wcontrolan \ ~N
/ ~N
V4 | 1 N ~a
<pecple~ <paopier «physicaln cabstracts
Colaboradores da Dep. Comunicagdo e c g;yzltc;l or abss,;gct
Rel. Publicas P

‘/-’
4,’

P

Call-center
Bilhetsiras

Figura 4.16 - Visdo geral do processo de Gestdo de Reservas

Como entradas deste processo definiram-se os dados do cliente e do(s) evento(s) para o qual é
pretendida a reserva. Como recursos incluiu-se o computador, com instalagfio da ferramenta
SRO (gestdo de bilhética), € os colaboradores da CdM responsaveis pelo atendimento ao
cliente. Os grandes objectivos a cumprir com este processo sdo a conversio do maior niimero
de reservas em vendas reais, ¢ como ji foi dito facilitar a reserva de bilhetes desde que
regrada e controlada.

Para a modelagéo deste processo foram considerados vérios pressupostos, que resultam, entre
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outras, de reunides ocorridas com a Direc¢do de Marketing:

* As reservas estdo disponiveis desde que sdo postos os bilhetes a venda até 48 horas

antes da sua execugfo. Para amigos da CdM o prazo para se fazer e confirmar a
reserva € estendido até€ as 24 horas que antecedem o evento;

As reservas s6 podem ser feitas por telefone, directamente nos balcdes das
bilheteiras ou através de quiosques. Nao € possivel efectuar reservas online ji que se
trata de um canal de acesso fécil (risco de reservas feitas levianamente);

Ainda ndo foi estipulado o prazo limite para pagamento e levantamento dos bilhetes.
Existem duas opgdes possiveis mas que sdo contraditérias no que respeita aos
beneficios para o cliente ou para a organiza¢do. Por um lado, muitas casas de
especticulos aceitam o pagamento e levantamento até poucas horas antes do inicio
do evento. Nessa situagio, € elevado o risco de perda dos bilhetes pois, em caso de
auséncia do cliente, j4 ndo existe uma margem temporal considerdvel para se
venderem os lugares reservados. Esta op¢do é md para a organizagio mas
confortdvel para o cliente. A outra hipltese passaria por obrigar os clientes a
pagarem e levantarem as suas reservas até 48 horas antes do evento. Neste caso, o
desconforto para o cliente € elevado, uma vez que se vé obrigado a deslocar-se duas
vezes ao local num curto espago de tempo. Mais invidvel se torna para clientes que
ndo moram na drea metropolitana do Porto.

«process»
H Gesto de Reservas

Aguardar contacto do cliente

O—

Registo da Reserva

até 24h antes do evento

«process» «process»
Confirmagao/Anulagdo
da Reserva

Verificar se cliente
é amigo CdM

Aguardar contacto do cliente

até 48h antes do evento

Figura 4.17 - Visdo detalhada do processo de Gestdo de Reservas

As figuras seguintes mostram a divisdo do processo de Gestio de Reservas em 2 sub-
processos e correspondentes actividades:

* Registo da Reserva - quando o cliente contacta a organizagdo (telefone ou

pessoalmente) para efectuar uma reserva, a primeira abordagem € verificar se o
cliente esta registado. Se ndo for o caso hd que registar os seus dados pessoais para
um posterior contacto. De seguida deve ser feita a reserva, tal e qual como € feita a
venda de bilhetes, exceptuando o pagamento e a impressio dos bilhetes (actividades
s6 executadas no acto da confirmagio);

Confirmacio/Anulagio da Reserva — se o cliente contactou a organizagdo para
anular a sua reserva, os bilhetes podem ser de imediato libertados para venda. Se o
contacto serviu para confirmar a reserva, entio pode proceder-se ao registo de
pagamento € impressdo dos bilhetes. Se, por outro lado, ndo existiu qualquer
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contacto com o cliente, cabe a organiza¢do decidir pela anulagdo automdtica da
reserva (e consequente libertagdo dos lugares) ou pela confirmagdo da anulagdo
junto do cliente. Por um lado, a primeira abordagem pode mostrar-se mais eficiente
caso as reservas sejam em grande nimero. Por outro lado, € agradavel confirmar
junto do cliente essa anulagdo, demonstrando vontade em ter a sua presenga, €
conseguindo a tdo desejada aproximagdo com os clientes, tentando capta-los para os
espectaculos € ndo esperar passivamente o seu contacto.

Registo de Reserva Confirmacio/Anulacio de Reserva

Verificar se o cliente
esta registado

Verificar se existiu contacto
do cliente

(automético ou por contacto

Confirmar anulagéo da reserva
ndo

Registar dados do cliente directo com cliente)
sim sim
néo confirmada
%f evef‘m] Qg:arda: chegada do cnente)<——— @ommmw]
confirmada anulaggo confimag&o

Reservar lugares
Confirmar a reserva

(Anular reserva o libertar bilhetea

Informar cliente do prazo 4
R

limite para confirmag&o
dareserva

egistar pagamento

Imprimir bilhetes

Entregar bithetes ao cliente

Figura 4.18 — Detalhe dos sub-processos do processo de Gestdo de Reservas

2. Venda de Bilhetes

O processo de Venda de Bilhetes € um processo crucial na gestdo comercial da Casa da
Miisica. Deve ser desempenhado com eficiéncia — vender o maior nimero de bilhetes possivel
-, com eficdcia — venda répida, evitando filas de espera e flexibilizando a compra ao cliente -,
e com efectividade — vender como esperado e planeado.

Este processo de negécio contempla todo o percurso desde a criagdo dos bilhetes até a entrega
dos mesmos ao cliente, passando pela distribui¢do nos vérios canais, pela alocagdo dos
lugares, pela compra e pela emissdo dos bilhetes. Sdo contemplados 3 canais de venda e
distribuicdo - bilheteiras, Internet e quiosques — sendo os dois primeiros os mais prioritarios.
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«goal»
Facilitar a aquisigdo de bilhetes para
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Figura 4.19 - Visdo geral do processo de Venda de Bilhetes

A Figura 4.19 corresponde a uma visdo geral do processo, estando representadas as suas
entradas, saidas produzidas e recursos envolvidos. Os dados de entrada para a execugéo deste
processo sdo representados por toda a informagdo do evento (data, hora, local, programa,
intervenientes) e do pricing associado (pregco base, descontos a aplicar, associagles a
pacotes/subscrigdes), originando como safda os bilhetes fisicos que garantirdo ao cliente a
entrada no espectdculo. Todo o processo € controlado quer pelo departamento responsavel
pelo marketing da organizacdo, quer pelos colaboradores que estardo a fazer o atendimento
nas bilheteiras. Como recursos fisicos necessdrios para desencadear este processo estdo
contemplados computadores (para executar a venda dos bilhetes), quiosques de venda, site da
CdM (para venda de bilhetes on-line). Aplicagdes como o SRO (ferramenta de venda de
bilhetes) € o e-SRO (aplicagdo para venda de bilhetes na Internet) estardo instaladas nos
computadores/quiosques para facilitar todo o processo.

O desenho deste processo toma como pressupostos:

» Os bilhetes adquiridos pela Internet sdo enviados por correio se comprados com
mais de 5 dias de antecedéncia do especticulo; caso contrario devem ser levantados
nas bilheteiras mediante apresentacdo de comprovativo de compra (ex.: carta de
confirmagdo impressa pelo cliente, cédigo de transacgéo, cartio de crédito com o
qual foi feita a compra, ...);

» Aos bilhetes comprados pela Internet € acrescida uma taxa para portes de envio, mas
que € paga logo na transac¢do, juntamente com a compra dos bilhetes e nio a
posteriori no seu levantamento,

» Qs bilhetes adquiridos nos quiosques devem ser levantados nas bilheteiras mediante
apresenta¢io de um comprovativo de compra (ex.: taldo emitido pelo quiosque).
Esta foi a opgdo considerada, apesar de existirem outras como, por exemplo, a
organizagdo decidir aceitar os taldes impressos nos quiosques como bilhetes para o
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evento (note-se que supde-se que os taldes ji tenham o lugar impresso);

Sé estdo registados na base de dados os clientes que adquiriram uma assinatura de
“Amigos da Casa”, que adquiriram pacotes de bilhetes ou subscri¢des ou clientes
que ja fizeram registo na Internet (porque adquiriram bilhetes/merchandise ou
queriam receber mais informagdes por correio/e-mail);

Os bilhetes podem, depois de adquiridos, ser devolvidos com um determinado
periodo de antecedéncia do espectaculo, sendo fornecido em troca um voucher com
o mesmo valor do bilhete previamente adquirido. Esse voucher terd um prazo limite
para ser utilizado na compra de novos bilhetes;

Durante a aquisi¢do de bilhetes na Internet/quiosques, os clientes ji podem escolher
ndo s6 a zona do auditério, como os préprios lugares onde se pretendem sentar, ndo
sendo necessdrio, a posteriori, aquando da impressio dos bilhetes, realizar a
afectacgdo dos lugares;

Os bilhetes para uma temporada estardo logo disponiveis para venda no inicio da
mesma, sendo que os “Amigos da Casa” terdo um prazo, anterior a esse inicio, para
comprar bilhetes (nesse intervalo a venda de bilhetes serd exclusiva para eles). Apos
esse prazo, os bilhetes serdo disponibilizados para venda ao piiblico em geral.

Este processo compreende uma sequéncia de sub-processos que lhe estdo inerentes, como se
pode verificar na figura seguinte. Note-se que alguns sio mutuamente exclusivos, sendo
executados em paralelo e ndo sequencialmente.

«process»
0—‘“—"} Venda de Bilhetes @

«process»

Transacgdo
via bilhetsira

«process»

H Criagéo dos Bilhetes

«process»

Aguardar chegada
do cliente

Trausacgdo
via internet

«process»

Transacgdo
via quiosques

Figura 4.20 — Visdo detalhada do processo de Venda de Bilhetes

Cada sub-processo concretiza-se com o desencadear de um conjunto de actividades:

» Criacdo dos Bilhetes — este sub-processo prepara o sistema para a venda de

bilhetes. A partir dos dados do evento e respectiva tabela de pregos, € criado o layout
grifico do bilhete para posterior impressdo. Todas as politicas de desconto
aplicdveis devem ser introduzidas no sistema, € de seguida devem ser reservados
todos os lugares que estardo disponiveis para convidados (VIPs, imprensa, parceiros,
...) para que seja impedida sua venda ao ptiblico. De seguida deve ser indicado se o
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evento estard disponivel para venda em pacotes ou subscri¢des e atribuida uma
exclusividade de compra de algumas semanas aos amigos da CdM;

» Transac¢io via Bilheteira - corresponde a venda tradicional de bilhetes, onde o
cliente/piblico se dirige as bilheteiras para adquirir um ou mais bilhetes. Caso o
cliente tenha comprado anteriormente uma subscri¢do aberta (pacote de n bilhetes
sem escolha prévia de eventos), o encarregado da execugdo deste processo deve
adicionar bilhetes a subscrigdo, ou seja, reduzir o saldo de bilhetes disponivel nesse
pacote. Seguem-se as actividades que regulam o modo como deve ser feito o
pagamento dos bilhetes. Aqui € dada a possibilidade de o cliente pagar de diversas
formas (dinheiro, cheque, Visa, MB), incluindo a utilizagdo de vouchers com
determinado valor nominal;

* Transaccio via Internet (on-line) — trata da impressdo de bilhetes comprados via
Internet. Como j4 foi referido anteriormente, existem dois modos de entrega
disponiveis para este tipo de transac¢do: entrega por correio (se intervalo entre data
de compra e data do evento for superior a 5 dias dteis) e levantamento na bilheteira
(se pretendido ou obrigatério caso o intervalo entre a data de compra € a data do
evento seja inferior ou igual a 5 dias dteis). Obviamente néo estdo contempladas
actividades para regular o pagamento de compras feitas pela Internet ou Quiosques,
uma vez que as transacgdes on-line requerem um pagamento imediato por cartdo de
crédito. Este processo pode ser alterado ou até extinto se se optar por uma solucdo
de “print-at-home” ;

» Transac¢iio via quiosques — trata da impressdo de bilhetes comprados em
quiosques, que apds a transac¢do imprimem tales que devem ser trocados nas
bilheteiras pelos bilhetes reais. Obviamente néo estdo contempladas actividades para
regular o pagamento de compras feitas pela Internet ou Quiosques, uma vez que as
transacgdes on-line requerem um pagamento imediato por cartio de crédito. Este
processo pode vir a ser alterado ou mesmo eliminado no caso de se incorporarem
quiosques com capacidade de impressdo dos bilhetes.

Na pégina seguinte, estd ilustrado o diagrama funcional de cada um destes sub-processos.
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Criagio dos Bilhetes
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Contactar os "Amigos da Casa™
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Transac¢do Via Bilheteira

S4 subscrigies abertas .

Verificar 8@ o clienta
(& evenios pré-definicos)

osid registado
{amigo CaM ou subscnpior)
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{standard, esiudante, sanior,
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(Esnoharo atectar lugma (Esc:h:u_]m l.lgamn)
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voucher para troca

V 3
@hﬂ forma de pameimr_ umm)

Transaccdo via Internet

Padi comprovativg de compra pela intemet
{cana de confirmaglo, codigo, i Visa, ...}

Transacgio Via Quiosques

Bilhetes pagos no acto
transac¢do e ndo no acto
do levantamento |
~
R

Pedir comprovativo de compra
(taldo emitido no quiosque)

| Imprimir bilhetes l

Figura 4.21 - Detalhe dos sub-processos do processo de Venda de Bilhetes
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3. Venda de Merchandise o

O processo de Venda de Merchandise corresponde a venda de artigos relacionados com a
CdM e que estardo disponiveis para venda quer numa loja fisica presente no edificio da CdM,
quer no website da institui¢do (loja on-line).

A figura seguinte fornece uma visdo geral deste processo, que tem como objectivo ajudar a
tornar lucrativa a venda de merchandise. Note-se que, normalmente, esta € a parte menos
lucrativa do negécio de uma casa de espectdculos, sendo o nimero de vendas diminuto face as
restantes actividades de angariagdo de receitas (venda de bilhetes, aluguer de espagos,
actividades de membership e sponsorship, entre outras). Porém, esta actividade torna-se
interessante e essencial numa perspectiva de desenvolvimento de uma imagem, ou seja, de
aumento da notoriedade de uma marca, neste caso a marca da CdM.

«goal» «goal»
Tomar lucrativa a venda de Fomentar a divulgagéo da imagem da
merchandise CdMm
(quantitativo) (qualitativo)
\ «atinge» «atinge»/
\ /
«physical» \ /
Artigos/Produtos \
~ N /
~
~
~ ~ «process»
~
Venda de Merchandise
«information»
Pedido do Cliente —_———— —
-~
«controla» -~
«people» -~
Funcionarios da | - - Pz e f * \ ~ ~
Loja N\ ~N
«controla» - / \
' \ ~N
«peop/le» \ A
Dep. Comunicagio & . «physical» «physical» «abstract»
Rel. Pablicas Site CdM Loja Loja SRO, 6-SRO

Figura 4.22 - Viséo geral do processo de Venda de Merchandise

Este processo tem como tnica entrada os artigos/produtos fisicos € como controladores o
departamento de marketing (responsavel por definir que merchandise vender, como, a que
prego) e os funciondrios da loja (responsaveis por fomentar a venda dos produtos, aliciando os
clientes & compra). Os recursos necessirios para o correcto desencadeamento deste processo
sdo a loja, computadores com aplicagdes de venda (SRO) instaladas e o préprio website da
institui¢@o através do qual serd possivel efectuar vendas on-line.

Mais uma vez, as informagdes de base para a modelagdo deste processo foram obtidas junto
do departamento de marketing, tendo sido assumidos os seguintes propésitos:

" ExistirA venda on-line de merchandise, através da disponibiliza¢gio de uma
plataforma de comércio electrénico no website da organizagdo, que serd apoiado em
back-office por uma aplicagio de bilhética on-line que também prevé a venda de
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artigos promocionais (e-SRO). Existird um catalogo de produtos, a partir do qual o
cliente fard as suas escolhas, € um sistema de cesto de compras, onde o cliente
podera acumular os produtos seleccionados;

* Todos os artigos encomendados pela Internet serdo distribuidos por correio, sendo
adicionados portes de envio ao valor total da compra;

= A compra pela Internet requer o registo do cliente no préprio website, de forma a
serem facultados a organizagdo os dados pessoais para imediato armazenamento na
base de dados de contactos;

* Em caso de compra de artigos ndo disponiveis em sfock, devem ser elaboradas
ordens de encomenda para posterior envio ao fornecedor. Caberd 8 CdM definir
politicas de aprovacdo de encomendas (que poderdo passar quer pela Direc¢io de
Marketing, quer pela Direcgdo Administrativa e Financeira);

* Caberd também a CdM definir toda a politica de Gestdo de Stocks, que serd
efectuada através de um ERP%, cuja implementacao est4 prevista para o seu Sistema
de Informacdo futuro. Ai deverdo ser estabelecidas as regras de sfock minimo e
ponto de encomenda, de forma a garantir que nao ocorrem nem rupturas nem
excesso de stock.

Este processo divide-se em trés sub-processos, sendo que dois sdo mutuamente exclusivos (ou
¢ feita a venda via Internet ou a venda via loja). Esses sub-processos podem terminar o
processo (no caso da existéncia dos artigos em stock) ou desencadear um novo sub-processo
que trata da entrega de artigos encomendados.

o h o E= o

o )

pedido

“process»
Pedido via Loja
I —
ED =T
“procasss nao

Pedido via Intarnat

satisfeito

Figura 4.23 - Visdo detalhada do processo de Venda de Merchandise

A venda de merchandise inicia-se com a venda dos artigos e termina com a sua entrega a
posteriori caso os artigos ndo estejam disponiveis no acto da compra:

= Pedido via Loja — sub-processo que se inicia com a chegada dos clientes para a

2 Enterprise Resource Planning
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aquisi¢do de produtos de merchandise. Todas as vendas podem ser registadas como
anénimas ou nas fichas dos clientes, caso estes estejam presentes na Base de Dados.
Para o caso de artigos inexistentes em stock deve ser elaborada uma nota de
encomenda a enviar para o departamento responsavel,;

* Pedido via Internet — este sub-processo € semelhante & fase final do anteriormente

descrito. Os clientes fazem as suas encomendas on-line que sdo, em back-office
tratadas e analisadas diariamente (recebidas no ERP, que automaticamente faz a
gestao de stocks) de forma a responder o mais répida e eficazmente possivel;

* Entrega dos Artigos — sub-processo que s6 € executado caso os artigos tenham sido

encomendados para reposi¢do de stock. Aquando da chegada da encomenda devem
ser verificadas encomendas pendentes e a respectiva fonte. Ou seja, se o cliente fez a
sua compra pela Internet, os artigos serdo entregues por correio. Caso contrario, o
cliente serd notificado para o levantamento na loja da CdM.

0 Pedido Via Loja
@iente escolhe artigos)
Verificar existéncia
dos artigos em stock
néo Verificar se o cliente N\ sim \ﬁ!egistar dados do cliente
deseja encomendar “ N\ /k e da encomenda
sim

Verificar se o cliente

(amigo/subscriptor ) nao

esta encomendado

néo - .
2§—>(Registar venda anonlmaﬁé 2 sim

sim

estd registado ~ C/erificar se o artigo jﬁ

nao

C:legistar venda aplicando\

os devidos descontos J (Elaborar ordem de encomenda

para envio ao Dep. Mrk

Figura 4.24 - Detalhe dos sub-processos do processo de Venda de Merchandise
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Pedido via Internet L Entrega dos Artigos

Analise das encomendas

Receber encomenda

Verificar existéncia
dos artigos em stock

Verificar fonte da encomenda
{compra via Internet ou loja)

Verificar se o artigo ja
esta encomendado

internet Enviar os artigos
i por correio

loja
Enviar os artigos
por corrgio

Notificar cliente

Informar o cliente
do envio
Aguardar chegada

i

Informar o cliente

do envio do cliente

. ) Registar compra @
Elaborar ordem de encomenda Nohfncaé Cl'e't“e do e pagamento
para envio ao Dep. Mrk prazo de entrega
pravisto

Figura 4.25 - Detalhe dos sub-processos do processo de Venda de Merchandise (2)

4. Definicao de Precos

Este € o processo da drea do Marketing que antecede o processo de venda de bilhetes (ver
4.5.1 - ponto 2), € cujo objectivo € afectar precos aos bilhetes de acordo com o tipo de evento
e a sala em que se vao realizar. Note-se que este processo nio estipula/determina os pregos de
cada evento, mas apenas automatiza e normaliza a forma como esses prec¢os serdo atribuidos.

Tem como entradas informag6es de fontes distintas: internas e externas. A informacio interna
€ composta pelos dados do evento cujo pricing serd determinado (data, hora, local, sala,
programa, intervenientes, or¢amento, despesas, ...). A informagio externa tem como fonte
essencial o cliente, seja de forma directa através do feedback (sugestdes, reclamagdes,
informagdes dos opinion leaders), seja de forma indirecta através de estudos estatisticos sobre
a presenga e assiduidade do piiblico (taxa de adesdo a actividades, frequéncia de espectéculos,
eventos mais procurados, ...). A informacdo externa é de extrema importincia,
principalmente a longo prazo e apés a producgdo e execugdo de alguns eventos, dado que
estudando-a € possivel satisfazer as necessidades do piblico-alvo e responder positivamente
aos seus gostos e preferéncias musicais. A saida produzida pelo processo € tinica e consiste
nos pregos correspondentes ao evento e descontos associados. Esta informagio serd usada
como entrada no processo de venda de bilhetes, que se inicia com a sua introdu¢do na
aplicagiio de bilhética.

De seguida € possivel visualizar um diagrama global do processo, contendo o objectivo a
atingir, as entradas e correspondentes saidas e os recursos que auxiliam a sua execugio.
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wgoals >
Automnatizar @ normalizar o processo
de definicio de pregos

(qualitativo)
{ uat'ngg»
«process»
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Estatisticas de o ~
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/
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Figura 4.26 - Visdo geral do processo de Definigdo de Pregos
Para a modelagdo deste processo foram seguidas as seguintes consideragdes:

= Os precos base sdo estipulados de acordo com o tipo de evento (ex.: jazz, pera,
classico, ...);

» Aos pregos base (correspondente ao pre¢o méaximo do evento) sdo aplicados
descontos de acordo com o local (pequeno ou grande auditério) € as configuragGes
de lugares para o evento. Note-se que o grande auditério tem lugares fixos, sendo
que consoante o tipo de evento € o espago necessdrio, podem ser feitas novas
configuragdes na distribui¢do dos lugares e 4reas (ex.: remover cadeiras, remover
filas, ...). J4 o pequeno auditério é composto por lugares méveis, podendo ser
definidas varias configuracdes e capacidades de acordo com o desejado;

= Aos pregos estipulados por dreas devem ser aplicados descontos de acordo com o
tipo de pregos configurado e definido (ex.: standard, estudante, professor, sénior e
familia) e com o tipo de cliente (ex.: amigo gold, amigo silver, ...);

Este processo ndo tem sub-processos associados, apenas actividades de execugdo sequencial.
Ap6s verificar o tipo de evento, o executante deve consultar a respectiva tabela de pregos base
que indica o prego base para cada tipo de evento. De seguida € necessério verificar em que
auditério se realizar o evento e qual a configuragdo mais adequada e, a partir dai, segmentar
os pregos estipulados. A partir deste ponto a aplicagdo estd pronta para vender bilhetes ao
publico.
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«process»
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@ subscrigbes se aplicdvel

Figura 4.27 ~ Viséo detalhada do processo de Defini¢so de Pregos

5. Gestao de Clientes

Este processo € de ambito abrangente e serd aquele que mais modificagdes pode sofrer ao
longo dos tempos, dependo dos resultados obtidos. Note-se que esta € uma 4rea critica na
definicdo da estratégia da organizagio, nomeadamente porque requer uma adaptagdo
constante mediante os varios feedbacks obtidos a partir dos clientes. Trata da gestio de todos
os clientes registados na base de dados da CdM, sendo seus grandes objectivos captar o maior
nimero de clientes e fidelizar aqueles que j4 o sdo.

O processo de Gestéo de Clientes € indubitavelmente aquele que melhor traduziré o espirito e
filosofia da organizagdo: atitude pré-activa na angariacio de clientes, dinamismo na
promogdo e divulgagio das suas actividades, aposta forte na fidelizagio através da oferta de
regalias e beneficios apelativos, ...

Tal como no processo anterior, os dados de entrada provém de duas fontes distintas: a
programagdo e o departamento responsdvel pela drea de Relagdes Piblicas. O dltimo, para
além de ter informag#o essencial e (til para o processo, desempenha um papel crucial na sua
execugdo. Para além da programagio da temporada, este processo necessita de estudos das
preferéncias e necessidades dos clientes e feedback do piiblico obtido através de inquéritos de
avaliag@o de satisfagdo (saidas dos processo Avaliagio da Satisfagio do Piiblico).
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Figura 4.28 - Visdo geral do processo de Gestdo de Clientes

A modelacao deste processo baseou-se numa divisdo do mercado em trés niveis:

Mercado Universal N&o consumidores
absolutos

Nao apreciadores
de Mdsica

Mercado Primario Consumidores
Relativos

Culturalmente
informados

Mercado Real

Melémanos, apreciadores
de muasica, Amigos da CdM

Figura 4.29 - Segmenta¢éo do Mercado

Dois grandes desafios estdo colocados & Casa da Misica: o primeiro € captar os consumidores
relativos, ou seja os consumidores culturalmente informados que apreciam miusica, ouvem
miusica, frequentam casas de espectdculos e assistem, com alguma assiduidade a eventos
musicais (até jao podem ter assistido a eventos na CdM, mas ndo sdo espectadores assiduos).
Estes consumidores representam cerca de 65,4% da populagido da cidade do Porto® — sdo

¥ Dados retirados do Estudo do Boston Consulting Group datado 01/10/2003 —* 65,4% dos cidaddos do Porto
frequentam 5 ou mais recintos culturais por ano (Coliseu, Serralves, Rivoli, S. Jodo, Teatro Campo Alegre,

Casa das Artes, ...)”
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consumidores habitualmente frequentadores das diversas casas de especticulos disponiveis na
cidade € podem ser os grandes sustentadores da CdM. Neste desafio também se inclui a
atracgdo dos jovens (descontos, regalias, ...) e dos escaldes etdrios mais velhos, garantindo
que a aclamada falta de tempo ndo constitui um obstéculo a presenga nos eventos (promover
acgdes de babysitting, hordrios dos eventos mais flexiveis, ...); o segundo desafio, talvez mais
custoso que o primeiro, no em termos econémicos mas em termos emocionais, passa por
fidelizar aqueles que ji sdo clientes da Casa da Mdsica, ou seja, fidelizar o mercado real.
Neste mercado real estdo incluidos dois publicos distintos: os que ji sdo amigos da CdM e os
registados que assistem esporadicamente aos seus eventos. Para os primeiros hd que
desenvolver acgdes especificas de incitamento 2 renovagio do programa de membership,
oferecer beneficios alargados de acordo com a antiguidade do membro, entre outros; os
segundos requerem um esfor¢o adicional para alicid-los a frequentarem mais a CdM,
refinando a programagdo de acordo com as suas preferéncias, mostrando-lhes todas as
vantagens em ser membro, ¢ mantendo um estreito contacto entre ele e a instituigio (pedindo
informacgdes, actualizagdo de dados, respostaba inquéritos, dando informagdes, noticias, ...).
Note-se que os membros ji efectivos da CdM podem formar um canal importante de
promog¢do da CdM junto de amigos, conhecidos e familiares e, consequentemente, um meio
eficaz de angariagdo de novos amigos. Como j4 foi dito anteriormente neste documento, nesta
drea € bastante relevante o ‘“passa-palavra” e todas as opinides transmitidas dos
frequentadores para os “novatos”.

Com base nestas consideragdes, o processo de Gestdo de Clientes foi dividido em trés sub-
processos que, apesar de se desenrolarem sequencialmente, podem ter um intervalo temporal
significativo entre eles (o cliente pode assistir pela primeira vez a um evento na CdM e s6
passado 1 ou 2 anos se fidelizar/associar como amigo da institui¢io).

“process»
o > Gestéo de Clientes

«process» «process»

H Captagdo de potenciais Manutengdio de clientes > Fidelizagdo de clientes %@

«process»

clientes registados

A

Figura 4.30 - Visdo detalhada do processo de Gestédo de Clientes

* Captaciio de Potenciais Clientes — este € o processo que documenta a melhor
forma de captar clientes do mercado primério. Inicia-se com a segmenta¢io do
proprio mercado, segundo critérios de segmentagdo varidveis, mas que devem estar
bem definidos. De seguida deve ser identificado o(s) segmento(s) alvo, ou seja, o
grupo de ndo consumidores que se pretende atingir com determinada programagio.
Esse grupo deve ser alvo de um estudo aprofundado cujo objectivo serd definir de
forma clara o perfil dos seus constituintes como consumidores culturais. Junto destes
devem ser promovidas ac¢des de divulgacdo e promogao, que devem ir de encontro
com as suas preferéncias e necessidades e que devem desencadear um primeiro
contacto voluntério entre o cliente € a CdM. Uma vez feito esse primeiro contacto,
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cabe a instituigdo aliciar o futuro cliente a comprar ndo apenas bilhetes para um
evento singular, mas a aquisi¢do de pacotes/subscri¢des. Dificilmente o cliente que
se desloca pela 1* vez 2 CdM e que nunca assistiu a um espectdculo arrisca associar-
se a um programa de membership, querendo sempre ter uma primeira experiéncia.
Essa primeira experiéncia e contacto do cliente sdo de extrema importincia pois
determinam a viabilidade de futuros contactos. Todas as expectativas criadas pelo
cliente antes de assistir ao primeiro evento devem ser satisfeitas e até ultrapassadas,
ou seja, 0 gap entre as expectativas (antes) e as sensagdes/emogdes (depois) deve ser
positivo (expectativas ultrapassadas pelas sensagdes). S6 assim se consegue um
segundo contacto € uma passagem de testemunho positiva (o passa-palavra é muito
significativo neste meio). O sub-processo termina com o registo do cliente na Base
de Dados, de forma a serem registados todos os seus contactos e movimentos como
cliente da CdM;

* Manutencio de Clientes Registados — apSs o primeiro contacto com o cliente h
que efectuar um trabalho de manutengdo, para que este nio se “desligue” das
actividades da CdM. Para tal, hi que garantir um contacto permanente e estreito
(one-to-one), fomentando expressdo de opinides e sugestdes, pedindo aos clientes
que sejam criticos, ou seja, tentando transparecer que a CdM quer ir de encontro as
suas preferéncias musicais e, ndo s6 ouve, como leva em conta todas as
consideragdes dos opinion leaders e do piiblico em geral. Esse contacto deve ser
feito através de vdrios canais consoante o alvo em causa (canal mével para publico
mais jovem, e-mails para o restante piblico registado, questionarios disponiveis no
site, newsletters mensais, convites esporddicos para assisticr a um ensaio ou uma
estreia, ...). Todo o esforgo de manutengdo comega por estudar o perfil dos clientes
registados, ou seja, os seus comportamentos como espectador. Um dos canais
possiveis para o fazer € a Internet, mais precisamente o site da instituicio. Através
do registo de todo o histérico de vendas, pesquisas e registos efectuados, ou seja de
todos os contactos feitos com a organizagdo, € possivel analisar os gostos do cliente
(datamining™). De seguida devem ser agrupados clientes com perfil idéntico, para
que sobre estes se desenvolvam campanhas e acgbes de comunicagdo
personalizadas, devendo ser escolhido o canal preferencial para contacto (ex.: jovens
podem ser contactados via canal mével, mas clientes mais refinados e exigentes
dardo preferéncia ao canal tradicional de correio, com cartas personalizadas, com
aspecto gréfico apelativo e pouco incisivas e imperativas). Este sub-processo
contempla, igualmente, a necessidade premente de pedir aos clientes uma constante
actualizagio dos seus dados. Essa actualizagio pode ser facilitada através da criago
de uma drea de cliente no site, onde mediante o registo o cliente podera definir o seu
perfil e as suas preferéncias, actualizar os seus dados pessoais, consultar o seu
histérico de transacgdes,...;

30 Datamining € o processo de extrair informaco vélida, previamente desconhecida e de mixima abrangéncia a
partir de grandes bases de dados. Com o uso do Datamining & possivel identificar novas oportunidades num
determinado negécio, transformando os dados contidos nas bases de dados em informagGes importantes para o
relacionamento com os clientes.
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Captagio de Potenciais Clientes

Segmentar o mercado primédrio
(consumidores relativos)

Identificar o segmento alvo
(piblico a captar)
Definir perfil do
plblico-alvo

\/
Desenvolver acgbes promodionais ]

da instituicso (actividades & programagsio)

Acgdes bem sucedidas?

Alicid-lo a efectuar uma compra
[ (il

hetes, subscrigbes, membership)

©

Manutengio de Clientes Registados

Estudar perfil dos cliertes
(preferéneias, n° presencas, ...)

Segmentar clientes de acordo
com os perfis identificados

Identificar canal preferencial
para contacto

i9  Envio de info através de
cartas, folhetos, ...

Figura 4.31 - Detalhe dos sub-processos do processo de Gestédo de Clientes (1)

= Fideliza¢do dos Clientes — ainda mais complicado que manter os clientes € fideliza-
los, ou seja, propor-lhes um negdcio: em troca da cobranga de assinatura anual, o
cliente recebe regalias e beneficios em todas as actividades com a organizagdo. Para
aqueles que ja sio ou foram amigos, hd que alici4-los a renovar essa ligagao.
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Fidelizagdo de Clientes .

Cliente j4 est4 fidelizado
com a CdM?

ndo Propor fidelizagio & CdM
(programas de membership — amigos)

sim

Desenvolver acgbes promocionais
exclusivas para amigos
(regalias, ofertas, actividades, eventos, ...)

Propor renovagéo do programa
de membership

Figura 4.32 - Detalhe dos sub-processos do processo de Gest&o de Clientes (2)

4.5.2 Gestao de Relacionamentos

1. Promocio e Divulgacio Institucional

Se o processo de Venda de Bilhetes € crucial para o desenvolvimento econémico da CdM, o
processo de Promogdo e Divulgagao Institucional dita a “sobrevivéncia” da institui¢do. Trata-
se de criar uma imagem, desenvolver uma marca, aumentar a notoriedade € promover o
reconhecimento da institui¢do, dos seus agrupamentos residentes e das suas iniciativas.
Segundo um estudo efectuado em Marco de 2004°!, apesar de 79% da populagdo do Porto
conhecer a CdM e a sua localizagio, apenas 19% dos inquiridos estava a par das iniciativas
realizadas na CdM como forma de promo¢do do seu projecto. H4 que criar uma relagéo
indissocidvel entre o espaco, os acontecimentos e o publico. Ainda segundo esse estudo “a
imagem qualitativa do projecto global CdM apresenta um resultado maioritariamente positivo
no Porto (65%)”, porém estd patente o “desconhecimento e tendéncia para a excessiva
politizagdo e partidariza¢do” aliados a “forte tendéncia negativa por parte da comunicagéo
social ao falar sobre o projecto”. E essencial combater esta imagem, criando suportes de
comunicac¢do institucional que a reforcem e desenvolver accdes de comunicagdo e
sensibilizagdo para a abrangéncia do projecto, nomeadamente junto dos O6rgdos de

comunicagao social e dos opinion leaders.

O macro-processo de Promocdo e Divulgacdo Institucional encontra-se dividido em trés
processos, que se encadeiam de forma sequencial: primeiro deve ser feito o planeamento e
or¢amentacdo das ac¢des promocionais, de seguida deve ser concebida cada uma das acgdes e

3! Estudo de Opinido sobre a Casa da Misica efectuado pela Memorandum em Margo de 2004
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por fim deve ser produzido e distribuido o material grifico desejado. Note-se que nenhum
destes processos foi modelado com detalhe ao nivel de actividades, por existir um
desconhecimento acerca do modo como se vao desencadear as acgbes de promogdo da CdM
num futuro préximo. Em conversa com a responséavel pela Direcgdo de Marketing ficou
patente que foi dada prioridade a outras decisdes mais prementes (de nivel estratégico/tdctico
€ ndo operacional), sem as quais ndo serd possivel definir qualquer campanha (segmentagdo
do publico, politicas de entrada no mercado, marketing mix, ...).

«process»
‘:H Promog&o e Divulgagio @
Institucional
«Process» «process» «process»
Planeamentoe Concepgao de Produgo e Distribuigéio
Orgamentagdio de Acgdes Acgbes Promocionais de Material Promocional
Promocioanis

Figura 4.33 - Encadeamento dos vérios processos que compdem o macro-processos de Promogio e Divulgagio
Institucional

Planeamento e Orcamentacio de Accdes Promocionais

Este processo tem como objectivos efectuar um macro planeamento das acgbes de
comunicagio e promogio previstas num curto/médio prazo e definir o respectivo orgamento.

Como entradas recebe o orcamento global previsto para o departamento de marketing, € o
feedback do piiblico, criticos, opinion leaders, e o impacto e resultados de outras campanhas
ji efectuadas. Com o controlo da Direcgdo de Marketing € o apoio da Direcgao
Administrativa e Financeira, este processo deverd produzir um plano global de campanha
(objectivos, piblico a atingir, datas de produgio e langamento, ...) e respectivo orgamento.
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«goah ; «goal»
Planear adequada e antecipadamente as acgdes Melhorar a imagem e notoriedade da CdM
promocionais da CdM {qualitativa)
(qualitativo) /
\ wa /
«atinge» «atingen /
\ /
\ /
. . \ /
«information» .
Orgamento global - - winformationn
~ < «process» _ Plano de campanha
. — global
Planeamento e Orgamentagio
de Ac¢des Promocionais
~
-~ ~
«information» - -~ =~ «information»
Feedback de publico, - Orgamento da
clticos, opinion / 4 \ Campanha
leaders, outras «controlas . <~ N
campanhas 7 | N\ «facilita»
7
- I N
«people» «people» X
Direcgdo de Direcgéo c;(physmac:»
Marketing e Administrativa e omputador
Relagdes Publicas Financeira

Figura 4.34 - Visdo geral do processo de Planeamento e Or¢amentagio de Acgdes Promocionais

Concepcio de Accdes Promocionais

A partir do orgamento e planeamento produzidos no processo anterior, devem ser estipulados
todos os detalhes da ac¢do promocional em causa, nomeadamente objectivos, publico-alvo,
canais de distribuigdo e comunicagdo, material a produzir, recursos necessarios, informagio
necessédria, datas de lancamento, entre outros. Nesta fase € crucial para a Direc¢do de
Marketing ter o apoio da Direc¢do Artistica, designadamente para lhe dar toda a informagio
necessdria acerca da programagdo e eventos ji planeados. Os grandes objectivos a satisfazer
com este processo sdo a concepgdo de campanhas efectivas e eficazes (que cumpram as metas

que se propdem num curto prazo).
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«goal» «goal»
Conceber as campanhas eficazes e efectivas de Escolher o material qus melhor se adequa aos
acordo com o plano e o orgamento definidos objectivos e plblico-alvo da campanha
(qualitativo) (qualitativo)
\ cat /
«atinge» «atinge»/
\ /
\ /
«information» \ /
Plano de campanha
~
global ~ - «information»
~ - «“process» _ Plano de campanha
- — detalhado
Concepgao
de Acg¢des Promocionais
— S~
«information» — =~ «information»
Orgamento da Lista de material a
Campanha /7 produzir
7~
«controla»,~ l \ “facilita»
7
- | '\ !
«people» .
Direcgdo de «paople» c;<phy5|tcad1»
Marketing e Direcgdo Artistica omputador

Relagdes Publicas

Figura 4.35 - Visdo geral do processo de Concepgio de Acgdes Promocionais

Producdo e Distribuicio de Material Promocional

Depois de produzido o plano detalhado com todos os dados logisticos da campanha, ha que
comegar a dar ordens de produgdo do material. Deve ser pensado o aspecto gréfico dos varios
artefactos, devem ser escolhidos slogans de campanha, frases chave, destaques, cores,
imagens, entre outros e por tltimo devem ser designados quais os meios mais adequados para
a distribuigdo.

«goal» «goal»
Produzir material de qualidade, com grande impacto Distribuir o material pelos canais e meios de
gréfico e sensorial comunicagio adequados
(qualitativo) (qualitativo)
\ <t /
«atinge» «atinge» /
\ /
\ /
«information»
Plano de campanha ——
—
detalhado «information»
“process» Campanha
nforma Produgéo e Distribuicdo
«information»
Lista de materiala f— — — — — —m» de Material Promocional
produzir
«physical»
f<peo;3le» _ - Material grafico
Direcgdo de — coontrola»
Marketing e - —
Relagbes Publicas / \ «facilita» \\\
« «abstract» . Cartazes,
peopler Meios de «physical» Outdoors, Flyers,

Empresa de Design e

Material Grafico Comunicagio o Computador Spots publicitrios,

Promogéo Anlincios, ...

Figura 4.36 - Visdo geral do processo de Produgéo e Distribuigido de Material Promocional
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2. Apoio ao Cliente/Piblico

E primordial que se desenvolva um plano eficaz e eficiente de apoio ao cliente/ptiblico da
CdM. S6 assim se consegue obter feedback e consequentemente ajustar as actividades e
processos em concordancia. Nesta drea estdo englobados trés processos distintos: tratamento
de respostas a pedido de informacdes, avaliagdo da satisfagdo do publico através da gestdo de
sugestdes/reclamagdes e gestdo de perdidos e achados.

Resposta a Pedido de Informacio

Este processo gere todo o processo de tratamento de respostas a pedidos de informagdo por
parte do cliente, seja informagao de natureza genérica (relativa ao funcionamento da CdM -
ex.: onde adquirir bilhetes, horario de funcionamento, servigos disponiveis, ...), seja
informagdo respeitante as actividades e programagdo de uma temporada (ex.: datas dos
eventos, pregos de bilhetes para determinado evento, detalhes do evento, disponibilidade de
lugares, ...). Seguramente que este processo terd de ser mais detalhado numa fase posterior,
pois as respostas € os responsaveis por da-las dependerdo do tipo de informagdo pretendida
(ex. informagdes de caricter geral que concernem com o funcionamento da CdM podem ser
respondidas por qualquer funciondrio da bilheteira ou call-center; informacdes mais
especificas de um evento ou de programagio terdo de ser respondidas pela 4rea de relagdes
publicas).

A figura seguinte d4 uma visdo geral da envolvente do processo: entradas, saidas, recursos
necessarios € objectivo a alcangar.

«goal» N
Apoiar o cliente/pablico na obtengéo de informagao
(qualitativo)

!

|
|
|

«atinge»

«information»
Pedido de

P ~
Informagao ~ -
- «process»
-~
Resposta a Pedido ] ]
_ «information»
de Informagao _— Resposta ao cliente
-
—
«people» —
Colaboradoresda | . =~
Cdm «controla» P4 A
» s | \
/ v | N\ fadiltar
Ve / «facilita»
4 e
/
/ / ‘ \

Cali-center ‘ «people» N R

. e physical»
Bilheteiras Clientes/Publico da .
Secretariado CdM Site CdM Computador
Relagbes Publicas g

e
pd
;

Através de um
formuldrio
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Figura 4.37 - Visdo geral do processo de Resposta a Pedido de Informagéo

Como entrada tnica deste processo temos o préprio pedido de informagio feito pelo cliente e
para o qual, apés a sua execugdo, deve ser produzida uma resposta de forma a satisfazé-lo
positivamente. Os colaboradores da CdM, nomeadamente no call-center e nas bilheteiras, sdo
os controladores e executantes do processo, auxiliados por recursos fisicos (computador). O
site da instituicdo também pode servir como veiculo para a satisfagio de pedidos de
informagdo (o utilizador preenche um formuldrio com as suas dividas, e as respectivas
respostas ser-lhe-do enviadas por correio electrénico). Note-se que o site pode conter j4 por si
as respostas a essas dividas, uma vez que serd uma importante plataforma de contetidos
(informag@o sobre a organizagdo e a sua programagio). Dever-se-4 tentar que o site esteja
sempre actualizado e que as diividas mais frequentes dos utilizadores sejam esclarecidas numa
seccio de FAQs™2.

Este processo divide-se em trés etapas: recep¢do do pedido, tratamento e resposta.

*2 Frequently Asked Questions
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«process»

H Resposta a Pedido

de Informagéo

‘ Receber o pedido

E possivel dar resposta
directa?
sim \ - .
Dar informagéo ao cllent

nao

Procurar resposta
em documentos

sabe

encontrada

néo encontrada

Pedir info ao responsa’vel\
da drea

néo sabe

Notificar cliente

Figura 4.38 - Visédo detalhada do processo de Resposta a Pedido de Informagio

Ap6s o cliente, por e-mail, telefone ou presencialmente, colocar a sua questdo, o colaborador
em causa deverd verificar se jd sabe a resposta ou se terd que aprofundar o seu conhecimento.
Na primeira situagdo a resposta deve ser dada de imediato, enquanto que na segunda o
colaborador deverd pesquisar em documentos ou, em dltimo caso, perguntar ao responsivel
da 4rea. Caso a diivida nio seja satisfeita, o colaborador devera notificar o cliente.

Avaliacio da Satisfacio/Preferéncias do Piblico

Como j4 foi referido anteriormente, € notéria a necessidade de avaliar a satisfagdo do piblico
e as suas preferéncias face as expectativas criadas ou desenvolvidas, dando-lhe margem para
dar a sua opinido acerca da institui¢do, sua organiza¢do e¢ funcionamento e seu plano de
actividades. Gerindo de forma correcta todas as reclamagdes e sugestdes apresentadas, e
criando inquéritos e estimulando o seu preenchimento € possivel retirar conclusdes e tomar as
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respectivas acgdes correctivas para o constante melhoramento e crescimento da organizagio e
da marca Casa da Miisica.

3 «goal» «goal»
Gestéo de Sugestdes e Reclamagdes Melhorar servigos da CaM
{quantitativo) (qualitativo)
\ «atinge» «at‘nge»/
/ «information»
\ / Plano de Acgéo
«information» \ / ~
Sugestdes dos 7~
: ~ ~
Clientes ~ - «process» e
~ _ 7~
Avaliagao da Satisfagdo e . «information»
«information» A AN — e e — Informacéo qualitativa
Inquéritos _——————— Preferéncias do Publico sobre as preferéncia:
do publico
~ ~
- - ™~
«information» - - ~ -
Reclamagdes dos - v / * \ ~ «information»
clientes wontrolas e N Grau de Satisfagio
_ / | dos publico
-~ / N
«people» «controla» /
Colaboradores da \ «physical»
CdM / ‘ Computador ~o “
«people» «people» Iqquer!tq'
Dep. Comunicagio e Clientss/Publico da disponibilizado
Rel. Publicas CdM on-ine, e.rIwuado
r e-mai

Figura 4.39 ~ Visdo geral do processo de Avaliagdo da Satisfagio do Piblico

Como se pode ver na figura anterior, as sugestdes e reclamagdes dos utilizadores sdo as
entradas deste processo. Serdo transformadas em inquéritos a distribuir por diversos canais e
com elas conseguir-se-4 efectuar estudos acerca do grau de satisfa¢io do piblico. Como nem
todos os inquéritos tém de ser gerados a partir de sugestdes/reclamagdes, estes também foram
contemplados como possiveis dados de entrada. Para a boa execugdo deste processo &
necessdrio, mais uma vez, o recurso computador (para andlise estatistica de dados, para a
criagdo dos inquéritos e distribuigdo dos mesmos), bem como recursos humanos que o vio
controlar (colaboradores que recebem e compilam as sugestdes/reclamagdes e departamento
de relagdes piiblicas que fard a andlise dos dados e construgio do inquérito). Os grandes
objectivos a cumprir com este processo podem-se resumir a obter uma gestdo eficaz de
opinides (ndo se limitar a recolha, mas tratar toda a informagao e tomar as ac¢des necessarias)
e consequentemente melhorar os servigos da CdM e conseguir aumentar a satisfagio do seu
publico. Todo o feedback € informac3o titil de entrada para outros processos.

E possivel relacionar este processo com o de Gestdo de Clientes (ver sub-secgdo 5): as saidas
deste processo servem como entradas ao processo de Gestdo de Clientes (o grau de satisfagio
do piblico concluido a partir do seu feedback constitui um dado de entrada fundamental para
a manutengdo e fidelizag¢ao dos clientes.
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«process»

Avaliagio da Sati e
Preferéncias do Publico

Esperar por inquérito
preenchido

«process» «process»

«process»

Distribuigiio dos Inquéritos Recepglo dos Inquéri

G
&=
—

P p Tratar estatisticamente
Receber inquéritos 08 nquértos

( Registar dados do ) C D
dliente 8 do inquérito Analisar resutados
Definir escala de

avaiiagdo R
Tomar devidas acgtes
Redigir inquérito @5

Identificagfio dos pontos.
chave da avaliagdo

Estruturar inquérito

Colocar inquérito
on-fne
Enviar inquérito
por correio

Disponibilizar inquéritos
junto das biheteiras

Figura 4.40 - Visdo detalhada do processo de Avaliagdo da Satisfagdo dos Utilizadores

Este processo divide-se em quatro sub-processos: elaboragio dos inquéritos, sua distribuigio,
recolha e tratamento.

* Elaboracao dos Inquéritos — quer no edificio, quer no website da CdM, existirdo
espagos proprios para que o cliente possa deixar a sua opinifio acerca da instituigio e
suas actividades, sejam sugestdes, reclamagdes ou congratulagdes. De forma a saber
se essas opinides sdo vinculadas pelo restante publico (e ndo apenas por 1 ou 2
pessoas), dever-se-4 proceder a criagdo de um inquérito com uma determinada
escala de avaliagdo onde deverdo ser focados alguns pontos-chave. Os inquéritos
deverdo ser redigidos de forma aberta ou fechada consoante as respostas que se
pretende obter € os dados que se pretendem analisar. Caso os inquéritos ja tenham
sido elaborados obviamente que este sub-processo nio € executado, iniciando-se o
macro-processo no sub-processo da Distribui¢do dos Inquéritos;

* Distribuicao dos Inquéritos — os inquéritos devem ser distribuidos por um ou mais
canais;

* Recep¢ao dos Inquéritos — depois de preenchidos devem ser recolhidos e toda a
informacao registada e compilada para posterior anélise;

* Tratamento dos Inquéritos — recorrendo a ferramentas especificas, toda a
informagéo recolhida deve ser analisada pelo departamento de relagdes piblicas e
planeadas as acgdes a tomar face aos resultados obtidos. Estas ac¢des podem ser
bastante tteis na gestio da relag@o com os clientes.

90



Eventos Culturais — Gestdo de Relacionamentas

Gestao de Perdidos e Achados

Este € um processo secundério, que ndo tem tanto impacto no funcionamento da organizagio
e reflexos para o exterior. Apenas se pretende que o piiblico sinta que existe sentido de
honestidade e preocupagio com os bens materiais dos seus espectadores, ou seja, pretende-se
minorar o prejuizo e aumentar a satisfacio.

Este processo pode ser iniciado de duas formas: com o cliente a reclamar um bem perdido, ou

com alguém a devolver um objecto encontrado. Sdo duas entradas distintas que produzem

duas safdas: o préprio objecto a ser entregue ao cliente e a respectiva notificacio :
positiva/negativa. Como recursos envolvidos temos os colaboradores da CdM, o piiblico e o
computador (registo de objectos e dos clientes afectados).

Na seguinte figura estd patente uma visdo geral do processo:

«goal» «goal»
Melhorar a satisfagéo dos clientes Minorar os prejuizos dos clientes
{(qualitativo) {qualitativo)
\ «atinge» / «atinge»
«information» \ /
Notificagéo de objecto
perdido pelo cliente ~ \ /
\ Vi
~
~ ~ «process»
Gestao de Perdidos e A .
«information»
Achados _————— Resposta ao cliente
_ -~
_ N
. . - AN
«information» - v ‘ Vv N
Notificagdo de objecto / AN
achado por alguém J/ I N N «physical»
«controla»,/” | N Objecto perdido/
J/ : N achado
£ AN
«people» «people»
Colaboradores da Clientes/publico da «physical»
CdM CdM Computador

Figura 4.41 - Visdo geral do processo de Gestdo de Perdidos e Achados

Sdo dois os sub-processos que compdem este processo de Gestdo de Perdidos e Achados: o |
registo do objecto perdido ou do objecto achado e a entrega do mesmo ao seu dono.
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«process»

Gestio de Perdidos ¢
Achados

objecto achado &
ndo reclamado
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«process» “process»
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do cliente

Registo do objecto
perdido

Ertrega do objecto

Registo do objecto
objecto perdido & b achado et

néo encontrado

Verificar se cbjecto
ja foi registado

Pedir comprovativo de

identificacdo ao cliente

Registar entrega
do objecto

Arquivar processo

Identificar dono
do objecto

Registar dados
do objecto
Tentar identificar
dono do cbjecto

Notificar Notificar
clients cliente

Arquivar processo

objecto
encontrado

obj. ndo
encontrado

Contactar dono
do objecto

obj. reclamado

Figura 4.42 — Visdo detalhada do processo de Gestio de Perdidos e Achados

* Registo do Objecto Perdido - a primeira tarefa que deve ser feita quando o cliente
se dirige (via telefone ou presencial) 2 CdM para informar da perda de um objecto, &
registar os dados do cliente (para posterior contacto) e os dados do objecto (para o
identificar e associar ao seu dono quando encontrado). Depois hd que aguardar o
aparecimento do objecto. Quer o objecto apareca, quer ndo aparega num prazo
razoavel o cliente deve ser notificado. No ultimo caso o processo pode ser
arquivado;

* Registo de Objecto Achado — quando € encontrado um objecto e nio existe
reclamagdo imediata do seu dono, este serd entregue aos servigos da CdM. A
primeira coisa a fazer € verificar se j4 existiu alguma noticia de perda do mesmo
objecto pelo seu dono, ou seja, hd que verificar se o objecto ja est4 registado. Se for
o caso, entdo a identificacdo do seu dono € automitica e este deve ser contactado
para o poder ir levantar. Caso o objecto ainda no esteja registado, ha que regista-lo
e tentar identificar o seu dono (ex.: se se tratar de uma carteira, a identificagdo pode
ser automdtica). Se essa identificagdo suceder, entdo o préximo passo serd,
obviamente, contactd-lo. No caso de insucesso, caberd aos servigos esperar que o
‘objecto seja reclamado. Se durante um prazo razodvel tal ndo acontecer, entio ha
que arquivar o processo e dar um destino ao respectivo objecto (tal dependera do

92



Eventos Culturais — Gestao de Relacionamentos

objecto em causa);

* Entrega do objecto — este processo s6 € disparado quando o cliente se dirige aos
servicos da CdM para levantar o objecto perdido. Os servigos devem pedir
documento de identificagio ao cliente, para que ndo se correr o risco de entregar o
objecto a qualquer pessoa. Deve ser registada a entrega do objecto, para que este nao
possa ser novamente reclamado.

4.6 Avaliagao de Resultados da 2° Fase

A segunda fase do estdgio, que ocorreu de 01/05/2004 até 23/07/2004, foi concluida com
sucesso, apesar dos atrasos face ao plancamento inicial.

Os objectivos propostos inicialmente foram cumpridos com sucesso: estudo e investigagdo
tedrica acerca de Modelagdo Empresarial e Processos de Negdcio; estudo da linguagem de
modelagio UML quando aplicada & modelagdo do negécio; estudo da ferramenta De Gamma
com foco no médulo de Business Process Management; modelagio de alguns macro-
processos definidos pela CdM. Houve, porém, um desvio considerdvel (um més) face ao que
estava inicialmente previsto. Nos plancamentos efectuados em Margo/Abril, previa-se que a
segunda fase se desenrolasse num periodo de dois meses, ou seja, Maio e Junho. O periodo
manteve-se mas com uma deslocagdo temporal de um més, ou seja, passou para Junho e
Julho. Foram vérios os aspectos que motivaram tal atraso, e que serdo enunciados de seguida:

* Em Maio ainda existiam indefini¢des quanto a estrutura da Direc¢ao de Marketing,
seus responsaveis, papeis, ...;

* Nio existia informagdo de suporte aos processos de negdcio, sendo invidvel estar a
tentar modeld-los com base em pressupostos € suposigdes pessoais;

= Em Maio surgiram assuntos urgentes na organizagio que eram de resolugdo
premente e para os quais foi pedido auxilio (estudo e implementacdo das aplica¢oes
OPAS™® e Artifax*; auxilio na elaboracio de apresentacdes sobre o andamento do
projecto de Sistemas de Informagdo, decisdes acerca da solugdo para o Sistema de
Informagao, entre outros).

Este atraso nio se revelou muito preocupante, jA que o prazo previsto para a integragdo da
aplicagdo de bilhética (SRO) na organizagio foi adiado para Agosto (por motivos de timings
organizacionais). Consequentemente a terceira fase também teve de ser adiada, encaixando
perfeitamente com o atraso da segunda fase.

Todo o trabalho desenvolvido e estruturado nesta fase tece por base a estratégia de CRM
analisada e considerada na primeira fase e serviu de apoio para a terceira fase, nomeadamente
como premissas de trabalho para a implementagdo de um prot6tipo de um posto de bilheteira.

3 Software de Gestdo de Orquestras

3 Software de Gestdo de Eventos
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5 3° Fase — Protétipo de uma Solugéo de Bilhética

5.1 Objectivo do trabalho

A 3* fase do estdgio incidiu sobre a construgdo de um protétipo de um posto de bilheteira da
CdM. Esse protétipo teve por base os pressupostos incluidos num potencial modelo de
negdcio, que ainda se encontra em defini¢do, e foi feito usando o sistema de origem israelita
de gestio de bilhetes SRO (Stand Room Only). Dado o estado de incertezas e indefini¢Ges
relativas 2 futura estrutura comercial da CdM (segmentagao de clientes, definicdo de pregos,
politicas de reservas e convites, programas de membership, tipos de pacotes € subscrigdes,
...), muitos dos dados usados na parametrizagdo e configuragao do protétipo ndo sao reais
(basearam-se em modelos usados nos benchmarks), servindo meramente para efeitos de
simulagao.

O grande objectivo deste trabalho € servir de base de sustentagio e referéncia para a futura
implementagdo do sistema real de venda de bilhetes, trabalho a cargo da equipa de Sistemas
de Informagdo. Com este protétipo pretendeu-se estudar a ferramenta SRO, adquirir um
know-how estratégico acerca das suas potencialidades e funcionalidades e, assim, cobrir todas
as possibilidades de configuracao para que 0 trabalho futuro seja menos MOroso € mais
sistematico. O protétipo servird de base ndo s6 a equipa de Sistemas de Informagdo, mas
também 2 equipa de Marketing, para que se aperceba do espectro de opgoes latente no SRO e
tome decisdes que se enquadrem nessas possibilidades.

No diagrama abaixo, esté representado o planeamento do més de estagio que cobriu esta fase:

Julho osto Setembro

2 E HEEE CEEEE EEEEE EEE

Estudo SRO l ‘ ‘

| |
5° Reunido com orientadores ‘

[

| |
| Implementagéo do SRO .
|

Elaboragao do Relatério de Estagio
Entrega do Relatério Final
| | B

Figura 5.1 - Calendério da 3" fase do projecto
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5.2 Estudo do Sistema de Bilhética SRO (Stand Room Only)

5.2.1 Introdugao

Standing Room Only (SRO) é um sistema de Back Office avancado, desenvolvido pela
empresa Israelita TopTix Ltd., que permite a gestdo efectiva de bilhetes e a venda de
subscrigdes para qualquer tipo de salas e eventos. Possibilita 2 organizagao/entidade ter o
controlo total sobre todas as transaccdes, reduzindo o papel dos agentes e respectivas
comissdes. E uma solugio standard, mas que pode ter uma configuragdo e parametrizagdo a
medida, sendo aplicével em vérios sectores: estddios, teatros, museus, cinemas, auditorios,
portais Internet, entre outros.

Para além da gestdo da venda de bilhetes, de incorporar opgdes de personalizagdo (desenho
das salas e dos bilhetes) e de administrar esquemas de subscricdo e fidelizagdo, incorpora
funcionalidades de Marketing e CRM. Através de uma poderosa base de dados SQL Server, o
SRO permite guardar uma quantidade ilimitada de diversos dados relativos aos clientes da
organizag@o, sejam eles membros, subscritores, fornecedores, agentes ou parceiros.

O sistema € escalédvel e actualizavel de forma a garantir € manter a compatibilidade com
futuros desenvolvimentos tecnolégicos, e assenta em tecnologias e plataformas standard,
poderosas e de confianga: clientes/servidores sobre Microsoft Windows®™, base de dados
MS/SQL®™, relatérios produzidos via tecnologia Crystal Reports®™, programado em
Visual Basic, ASP e IIS e ligages de rede efectuadas via TCP/IP.

A solu¢do SRO inclui aplicagoes que permitem a venda através da bilheteira e Telefone
(SRO), IVR (v-SRO), quiosques (K-SRO), Internet (e-SRO), dispositivos méveis (m-SRO) e
agentes (a-SRO).

Figura 5.2 - Ecr principal de entrada no sistema SRO
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O SRO € constituido pelos seguintes modulos:

Vendas

l . | Incorpora todo o tipo de vendas, desde bilhetes, subscrigoes, programas de
fidelizacdo e merchandising.
Fecho de Caixa

I it Médulo de manutengdo que fecha a caixa associada ao PC local.

l ees Fecho do Dia
< - | Médulo de manutengdo que fecha o dia de trabalho, garantindo que todas as caixas

sdo fechadas para balango de vendas didrias.

I Bt e Gestio de Eventos -

i Ferramenta de calendarizacio que permite definir o local e data definitivos dos
eventos, que sio depois vendidos no médulo de vendas.
Administracao
Médulo que permite administrar dinamicamente a base de dados SRO, e que
disponibiliza ferramentas para a configuragdo e personalizagio do sistema de acordo
com os requisitos da organizagdo (desenho de salas, desenho de bilhetes, geragdo de
relatérios, ...).

. Gestao de Clientes
I Médulo de datamining que usa informagao da BD de clientes (perfis, referéncias,
histérico de vendas e contactos, ...) para captar e manter os clientes, aumentar as
receitas e fornecer-lhes servigos de valor acrescentado de acordo com as suas
preferéncias individuais.

l Adminis_ii'a’tian

5.2.2 Funcionalidades

O SRO € uma ferramenta rica em funcionalidades, capaz de dar as organizagoes que o detém
a habilidade para gerir a venda de bilhetes e tornd-la num processo rapido, eficaz e com
resultados positivos. Tal é possivel através do seu poder de personaliza¢do e adequagado ao
contexto e objectivos da organizagdo, a sua ficil implementagdo e integracdo, a sua rapida
curva de aprendizagem e rdpida resposta aos clientes e suas necessidades. Para além disso, as
suas ferramentas de CRM e de gestao de clientes permitem obter informagio em tempo real
acerca dos clientes, suas preferéncias e dessa forma responder com campanhas e de forma
efectiva as necessidades dos mesmos.

De seguida encontra-se uma lista com as principais funcionalidades do produto por médulos:
Vendas
=  “Cesto de compras” — vérios tipos de vendas numa s6 transacgao:
o Venda de bilhetes;
o Venda de merchandising;
* Selecgio individual de lugares e parametrizagao do algoritmo de “melhor lugar™;

» Confirmagao de convites.
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Figura 5.3 — Ecra principal da drea de Vendas

Gestao de Clientes (CRM)
* CRM e Base de Dados Centralizada de Clientes:

o

o

o

o

(o]

Registo de clientes;

Possibilidade de agrupar clientes (por familia, organizacdo....);
Funcionalidades de pesquisa de clientes;

Histérico de contactos;

Envio de e-mails;

= Gestao flexivel de contas de clientes:

Venda de Programas de Fidelizag@o;
Donativos;

Venda de subscri¢des e pacotes de bilhetes;
Histérico de Transacgoes;

Virias formas de pagamento (dinheiro, cheques, cartdes,...), sendo possivel
usar vérias numa sé transacgao;

= (Gestao de Reservas.
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Figura 5.4 - Ecra principal da drea de CRM

Administracao

* Suporte Multilingue e Multi-moeda;

* Gestao de bilhética em muiltiplos locais/salas;

* Suporte para vdrios tipos de bilhetes e respectivo desenho:
o Bilhetes simples;
o Bilhetes de subscri¢ao;
o Cartdes de fidelizagao;

* Desenho do plano de lugares de uma sala com uma ferramenta de desenho intuitiva
e de fécil aprendizagem e utiliza¢do;

* Gestdo de eventos:
o Criagdo de projectos;
o Criagao de eventos;
o Definicao de politicas de pregos;
o Definicao de politicas de convites;
= Segmentagao de clientes;

* Criagdo de descontos e comissdes de acordo com o tipo de clientes ou tipo de
espectaculo;

* Coordenagao efectiva com politicas de angaria¢do de fundos;

* Criagdo de pacotes de bilhetes, subscri¢des, programas de fidelizagdo, programas de
pontos, ...;

= Gestao de Agentes;
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* Interface de liga¢do com sistemas de pagamento bancario;
* Interface de ligagao com sistemas de gestao financeira e logistica;

* Ferramentas de marketing (geragdo de campanhas associadas a uma temporada ou
evento).
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Figura 5.6 — Ecréd principal da drea de Administragdo/Desenho de Salas
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5.3 Prototipo de um Posto de Bilheteira

5.3.1 Funcionalidades Previstas e Objectivos a Atingir

A implementa¢do do protétipo de um posto de bilheteira estava prevista para 0s meses
Junho/Julho. Porém, devidos a fimings e prioridades da organizagdo, a introducdo da
ferramenta SRO s6 foi possivel no inicio de Julho, através de uma semana de formagao dada
pelo representante da empresa israelita TopTix nas instalagdes da CdM. Apesar de nessa
altura estarem reunidas todas as condig¢des tecnolégicas para o inicio da construgdo do
protétipo, ainda ndo existia qualquer plano estratégico de Marketing que pudesse dar
indicagdes fidedignas para a parametrizag@o do produto. Consequentemente, s6 em Agosto s€
conseguiu reunir um conjunto de dados, fornecidos pela Direc¢do de Marketing, que serviram
de base a este protétipo.

Pretende-se, com este prot6tipo, simular um posto de venda de bilhetes, com todas as suas
funcionalidades b4sicas:

* Venda de bilhetes;

Gestao de reservas:
o Registar reservas;
o Confirmar reservas,

o Anular reservas;

Gestao de convites:
o Reservar lugares para convidados;
o Confirmar presenga de convidados;

o Libertar lugares reservados mas ndo confirmados;

Gestdo de clientes:
o Registar clientes;
o Gerir contas de clientes;
o Registar todas as transacgdes com a 0rganizagao;,

o Segmentar clientes de acordo com a categoria adequada;

Venda de subscrigdes e pacotes de bilhetes (seasonal programs);

» Venda e renovacio de programas de fidelizagdo (membership);

Criagio de campanhas associadas a venda de bilhetes.

Assumiu-se como pressuposto que o protétipo tivesse todos os cendrios possiveis, cobrindo
vérias funcionalidades e deixando flexibilidade e abertura para uma configurac@o baseada em
qualquer modelo de negécio.

Apesar de todas as tentativas de aproximagao ao futuro sistema de bilhética da CdM, muita da
informagdo que serviu de base 2 sua criagdo ndo ¢ baseada em dados reais e pode ndo ir de
encontro ao modelo de negdcio que se espera para a organizagdo. Este desvio deve-se, como
ja foi mencionado anteriormente, as indefini¢es e indecisdes ainda vividas na CdM,
principalmente no que respeita com a drea de Marketing e Relagdes Piblicas. Mesmo assim,
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este trabalho revelou-se extremamente til para uma maior. percep¢do da ferramenta, das suas
funcionalidades e da sua filosofia de gestiio e configuragdo. Para além disso, este protdtipo
servird de base a futura configuragio e implementagao dos postos de venda de bilhetes.

Nas proximas subsecgdes € possivel ver uma explicag@o drea a 4drea do que foi feito, como foi

feito e com que dados base, através de descrigdes textuais e tabelas. As respectivas imagens
encontram-se no Anexo H.

5.3.2 Configuragao de Utilizadores

No SRO € possivel definir os utilizadores, atribuir-lhes User Name e Passwords, detalhar os
seus privilégios e afectd-los a certos postos de trabalho (caixas). Cada utilizador do SRO tem
um perfil atribuido que restringe o seu nivel de acesso ao sistema (bloquear/desbloquear
lugares, fazer reservas, mudar o formato de vendas, limitar venda de certos eventos, salas e
tipos de pregos, ...), bem como uma caixa associada para registar todos os registos e balangos
de vendas aquando do fecho de caixa.

No ambito deste protétipo foram criados trés tipos de utilizadores com privilégios distintos:

1. Administrador — tem acesso a todo o sistema, ou seja, vendas e administragao.
Nenhuma funcionalidade ou op¢ao lhe est vedada;

2. User 1 - exemplifica um assistente de bilheteira. Pode vender todo o tipo de bilhetes e
merchandise, ter acesso ao portal de CRM. Foi-lhe vedado o acesso a drea de
Administrag@o, e foi-lhe restringida a funcionalidade de bloqueio e desbloqueio de
bilhetes (ter4 de ter uma password para poder vender bilhetes reservados a convidados
ou deficientes);

3. Loja 1 — € um exemplo de uma vendedora de loja. S6 tem acesso a venda de
merchandise, seja a clientes anénimos ou seja a clientes registados, através do médulo
de CRM. Todas as outras opgdes de venda de bilhetes, subscricdes e pacotes de
fidelizag¢ao foram vedadas, bem como o menu de administragao.

O ecri onde foi feita esta parametrizagio encontra-se disponivel no Anexo H, na subsecg@o 1.

5.3.3 Configuragao e Desenho das Salas

Cada espago para o qual se vendem bilhetes necessita de ser criado, bem como a sua
configuragdo de sectores e os diferentes planos de lugares possiveis. Note-se que a venda de
bilhetes no SRO requer a selecgdo especifica de lugares individuais, via ecra grafico. Assim,
para além da criagdo da casa de espectdculo e respectivas salas, € necessario desenhar o layout
grafico dessas salas, numerar as filas e os lugares, nomear os sectores, atribuir niveis de preco
a cada um e gerar o algoritmo para atribui¢io dos melhores lugares. Nesta mesma drea €
possivel ainda definir os lugares a bloquear para venda (convidados, membros, deficientes,
colaboradores) e adicionar informagdo a qualquer 4rea ou lugar da sala (lugares para venda
via agentes, lugares com vista restrita, lugares privados, ...).

Para este protétipo, foi considerada a Casa da Miisica como casa de especticulo, com os seus
dois auditérios como salas. Para o pequeno auditério foram criados dois layouts: standard,
com prego tinico (sem segmentagio de pregos por sector) e general admission (sem lugares
marcados). Para o grande auditério foram criados cinco layouts: um standard € quatro
baseados no standard mas com ligeiras modificagdes. Este auditori
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ter algumas filas méveis, ou seja, que podem ser adicionadas ou removidas consoante o tipo
de espectdculo, espago necessirio e previsio de vendas. Assim, o layout standard €
constituido pela 1* e 2* plateias e os dois tinicos camarotes existentes. A este layout foram
adicionadas as cadeiras de coro, criando-se o layout completo. O layout "standard sem frente”
¢ igual a configuragio standard, tendo-lhe sido retiradas as quatro primeiras filas da 1* plateia.
O layout “standard sem trs” sofreu alteragdes semelhantes, mas com a redugdo da 2 plateia
(removidas duas dltimas filas do auditério). A configuragio com menor nimero de lugares
corresponde ao layout reduzido e resulta da remogio de todas as zonas moviveis do audit6rio
(quatro filas da 1* plateia, 2 filas da 2° plateia e cadeiras de coro).

Layouts Possiveis Capacidade (n° lugares)

N— General Admission (s/ lugares marcados) -

Standard

Completo (1*P, 2* P, C1, C2. Coro) 1230

Reduzido (1* P reduzida, 2* P reduzida, C1, C2) 888
Grande Auditério | Standard (1*P, 2*P, C1, C2) 1087

Standard sem frente (1* P reduzida, 2* P, C1, C2) 953

Standard sem Trés (1* P, 2° P reduzida, C1, C2) 1022

O resultado do desenho dos layouts encontra-se figurado no Anexo H, na subsecgéo 2.

5.3.4 Configuragao e Desenho dos Bilhetes

Antes da criacio e venda de eventos, € necessdrio definir, para além das salas, o tipo de
bilhetes que serdo postos 2 disposi¢do do cliente e os respectivos layouts. No presente caso,
foram definidos seis layouts de bilhetes: um bilhete simples (valido para um evento), dois
bilhetes para subscrigdes (um para subscrigdes abertas que ndo ¢ impresso dado que sdo
entregues os bilhetes simples para cada evento escolhido pelo cliente; outro para subscri¢oes
fechadas que d4 acesso a um conjunto de eventos) e trés tipos de bilhetes de acordo com o
programa de fidelizagdo escolhido. Note-se que, provavelmente, existirdo cartdes rigidos
(com banda magnética, cédigo de barras ou chip integrado) para os membros da CdM. Porém,
enquanto nio for feita a emissdo do cartdo, posteriormente enviado por correio, poderé ser
entregue ao cliente um bilhete provisério que funciona como cartao de membro por um
periodo temporério.
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Tipo de Bilhete Layout de Bilhete

Normal

Estudante

Sénior Bilhete Simples

Jovem

Professor

SubscrigBes Bilhete Subscri¢io Aberta (no é impresso)
Bilhete de Subscri¢do Fechada (€ impresso)

Membership Membro Gold, Membro Silver, Membro Bronze

Comprovativo de Compra Recibo

Tal como para o desenho das salas, o SRO possui uma ferramenta gréfica bastante simples na
sua utiliza¢do e que permite o desenho dos bilhetes por simples arrasto de campos existentes
numa lista a disposi¢do, que varia de acordo com o tipo de bilhete escolhido (personal ticket,
subscription ticket, group tickets, receipt, ...). Ndo € uma ferramenta poderosa em termos
graficos, uma vez que ndo permite a criagio de grandes ornamentos ou figuras. Porém, tal
podera ser contemplado com o tipo, formato e fundo e layout do papel escolhido.

Os bilhetes criados no dmbito deste protétipo sdo meramente indicativos e exemplificativos,
uma vez que ainda ndo existe um femplate para os futuros bilhetes da CdM. No Anexo H,
subsecgdo 3., é possivel ver os layouts criados para cada tipo de bilhete. Note-se que ndo €
possivel mostrar um bilhete impresso, uma vez que para efectuar essa simulagdo de impressao
seria necessdrio ter disponiveis e instaladas as impressoras BOCA®. Até a data deste
relatério, essas impressoras ainda ndo haviam sido adquiridas pela organizagao.

5.3.5 Configuragdo de Pregos

Antes de inserir os projectos e 0s eventos, € necessério alocar pregos € atribuir os varios niveis
de precos aos sectores das salas e auditérios. Para tal, € necessério criar os vérios tipos de
pregos e criar as diferentes listas de pregos de acordo de acordo com o que se vai vender.

No presente protétipo, foram definidos cinco tipos de pregos: normal (para adultos),
estudante, sénior (para maiores de 65 anos), jovem (para menores de 25 anos) e professor.
Para um cliente poder usufruir dos pregos de estudante ou professor, foi definido que seria
obrigado a apresentar um comprovativo, sendo-lhe pedidos dados adicionais como nome, n°
cartdo e data de validade do cartao.

3 Impressoras da empresa BOCA Systems especializada em desenvolver solugdes de impressdo para a industria
de bilhética
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Tipo de Bilhete Desconto nos Bilhetes
Normal -
Estudante 30%
Sénior 30%
Jovem 30%
Professor 30%

A cada um destes tipos de prego est4 associado um desconto de 30% na compra de bilhetes,
tal como foi estipulado pela Direc¢do de Marketing.

Para além da segmentago dos precos por tipo de cliente, a CdM decidiu estabelecer os pregos
dos eventos de acordo com o seu tipo ou género musical. Assim teremos pregos distintos
consoante o evento se trate de uma Opera, de um concerto de jazz, da actuacdo de uma
orquestra, de um recital de canto, entre outros. A cada tipo de evento esté associada uma lista
de pregos que pode ou ndo variar de acordo com o auditério e respectivos sectores. De forma
a cobrir as vérias possibilidades de pricing, foram criadas para este prot6tipo trés listas:

1. Jazz - os eventos de Jazz ocorrerdo preferencialmente no Pequeno Auditério. Este ndo

tem qualquer divisdo sectorial, pelo que ndo existird, a partida, diferenciagdo de
pregos;

2. (')pera — para além da segmentacdo dos pregos por sector do auditério, criaram-se trés
listas de pregos para a categoria 6pera, com diferentes niveis: a categoria A 4 a mais
cara, pensada para 6peras de maior dimens@o e custo de produgio; a categoria B serve
para Operas intermédias; a categoria C aplica-se a 6peras de menor dimensido € com
custos menores de produgao;

3. Orquestra — os concertos com orquestra desenrolar-se-30o no Grande Auditério, pelo
que requerem uma divisao de pregos de acordo com os vérios sectores desta sala.

Precos
Categoria
1°Plateia  2* Plateia | Camarotes Coro Prec¢o Unico

Jazz Unica - — 20,00

A 50,00 30,00 50,00 - s
Opera B 35,00 20,00 35,00 — -

C 20,00 10,00 20,00
Orquestra Unica 15,00 10,00 15,00 12,50 -

Apesar de ainda existirem indefinigdes quanto aos métodos de entrega de bilhetes, foram
criados, 2 semelhanga das praticas mais correntes verificadas nos estudos de benchmarking,
trés métodos de entrega, aos quais podem estar associadas comissdes. Assim, temos o método
de entrega mais comum, as bilheteiras, que serve para qualquer tipo de venda (ao balcdo, por
telefone, on-line ou por quiosque), ao qual ndo estd associado qualquer tipo de taxa. A entrega
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por correio pode ser usada em situagdes de venda pela Internet, diferenciando-se em correio
azul ou normal, consoante o intervalo existente entre a data de compra e a data do evento.
Estipulou-se para este prot6tipo que aos bilhetes vendidos pela Internet acrescia uma taxa de
5% por bilhete, e de 1,5 euros por transacgio caso o método de entrega escolhido fosse o
correio (taxa para pagamento dos portes de envio).

Métodos de Entrega Minimo de Dias antes do Evento
Bilheteira 0
Correio Normal 7
Correio Azul 4
Valor da Comissdo Base de Calculo
Entrega por Correio Taxa de 1,5 euros Por transac¢io
Venda pela Internet 5% Por bilhete

5.3.6 Configuragao de Programas de Fidelizagao

Se existe um esquema de fidelizagdo em prética na organizagio, este pode ser criado na drea
de Membership do SRO. Devem ser criados os programas, associados 0s respectivos pregos €
descontos aplic4veis. Todas essas configuragdes foram feitas para este prot6tipo.

Segundo o que est4 actualmente em discussao, a CdM vai ter um programa de fidelizagao sob
o formato de amigos ou membros da casa. Existirdo algumas categorias que se posicionarao
segundo uma hierarquia de pregos, aos quais corresponderdo um conjunto de beneficios
(crescem com a hierarquia). Para além de regalias diversas (assistir a ensaios, acesso
privilegiado a certas 4reas, convites, estreias, descontos no merchandise ...), € em troca de
uma anuidade, o membro tera desconto na compra de bilhetes e de subscrigdes. Ainda ndo foi
estipulado pela CdM quais os descontos e regalias de cada categoria, nem mesmo as vérios
categorias existentes. A titulo de exemplo, neste protétipo foram criados trés categorias de
fidelizagdo: Bronze, Silver e Gold. Todos os membros terdo 50% de desconto sobre o prego
normal dos bilhetes e respectivamente 30%, 40% e 50% de desconto sobre o prego base das
subscrigdes. As anuidades foram segmentadas de acordo com os tipos de pregos existentes
(normal, estudante, sénior, jovem e professor). A categoria Gold ndo foi segmentada dado o
seu elevado montante anual (ex. um estudante ndo terd condigdes para pagar tal anuidade).

Note-se, mais uma vez, que todos os dados que figuram nesta drea sdo meramente
exemplificativos, tendo por base algumas das ideias ja passadas pela Direcgdo de Marketing.
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Categorias Pregos Des?onto em Desconto~em Desconto .englﬁ Outl.'as%
Bilhetes Subscri¢oes Merchandise Regalias

Normal 50,00
Estudante | 25,00

Bronze Sénior 25,00 50% 0% X % X %
Jovem 30,00
Professor 30,00
Normal 200,00
Estudante | 100,00

Silver Sénior 100,00 50% 40% X% X %
Jovem 120,00
Professor | 120,00
Normal 500,00
Estudante ---

Gold Sénior --- 50% 50% X % X %
Jovem ---
Professor ---

No Anexo H, na subsecgdo 5 € possivel ver imagens das dreas de SRO onde foram inseridos
todos os dados relativos aos programas de fidelizag3o.

Para além de programas de fidelizagdo no verdadeiro sentido da palavra, nesta drea do SRO
podem também ser criados pacotes de bilhetes para certos eventos. A grande diferenga entre
esta drea e a de configuracdo de subscricdes (ver sec¢dio seguinte), € que a udltima est4
associada ao conceito de temporada, ou seja, compreende eventos que se espalham pelo
calendério da temporada. Pelo contrario, nesta secgdo de programas de fidelizagdo, podem ser
criados pacotes com eventos préximos (p.ex: indicada para festivais, ciclos de muisica, ...),
com uma duragdo bem definida (data de inicio e data de fim ou n° de dias).

Para ilustrar esta opgo foi criado um Festival de Jazz, cujos bilhetes podem ser adquiridos
em mdédulos de 4 ou 6 bilhetes e singularmente. Trata-se de uma subscri¢do aberta®’, com um
tinico prego (ndo existe segmentacdo de acordo com os sectores da sala) sobre o qual podem
ser aplicados os descontos ja criados (30% para estudantes, jovens, seniores e professores e
30%, 40% ou 50% para membros consoante a sua categoria) € sem alocagdo automdtica de
lugares®® — ver tabela da pag.108. ‘

% Ainda ndo definidos, saindo fora do ambito deste trabalho a sua parametrizagdo
37 O cliente, quando adquire a subscrigdo, pode escolher os eventos dentro de um leque predefinido.

% Os lugares seleccionados podem variar de evento para evento, ou seja, néo existe um lugar fixo para a
subscrigio. Em subscrigdes abertas, tal s6 € possivel se os eventos s6 pertencerem a esta subscri¢do, ou seja, se
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5.3.7 Configuragao de Subscrigées

Da mesma forma que podem ser criados programas de fidelizagdo e subscrigdes com duragdo
limitada, € possivel criar pacotes de eventos de uma temporada. Neste caso 0s eventos estao
associados a uma temporada, podendo ter grandes intervalos temporais entre eles.

No ambito deste protétipo, e de forma a abranger o leque de hipéteses mais provaveis para a
Casa da Misica, foram definidos dois programas de subscri¢do em moldes distintos. Note-se
que estes programas sao totalmente ficticios, dado que a programagdo de 2005 para a CdM
ainda nao est4 totalmente concluida:

1. Pacote Grandes Operas — subscrigdo fechada® para cinco Gperas pertencentes 2
programagéo de 2005. Essas 6peras ndo sdo multi-série, ou seja, ndo podem pertencer
a outras subscri¢es. Tal facto possibilita a aloca¢do automatica de lugares, ou seja, 0
cliente tem assegurado sempre o mesmo lugar para os cinco eventos. Quanto aos
pregos desta subscrigdo, estes sdo calculados a partir do prego base estipulado para um
evento deste tipo e segmentados de acordo com o sector da sala. Sobre esses pregos,
devem ser aplicados os descontos para as diversas categorias dos bilhetes (jovem,
sénior, estudante, professor € membros);

2. Music In House — subscri¢io aberta® para sete eventos a escolha (eventos da
temporada em causa € que tém associado este programa de subscri¢do). Todos os
eventos podem ser multi-série (pertencentes a outras subscrigdes), pelo que a selec¢do
de lugares terd de ser feita individualmente para cada um (ndo automdtica). Quanto aos
precos, € obrigatdria, no SRO e neste caso particular, a criagdo de um prego tinico (ndo
categorizado por sectores) — para subscri¢des abertas ndo € possivel forcar a alocagido
automdtica de lugares; assim, o SRO nio permite que os pre¢os sejam categorizados
dado que, a posteriori, aquando da escolha dos eventos e respectiva selec¢do de
lugares, ndo seria garantido que ainda existissemn lugares para o sector escolhido
(porque o evento estd acessivel para outras subscrigdes).

Na pégina seguinte € possivel ver um quadro-resumo com todas as subscri¢des criadas e
respectiva informagdo. No Anexo H, subsec¢do 6, encontram-se as respectivas imagens que
tornam mais clara a configuragao efectuada.

ndo forem eventos multi-série.
% Os eventos j4 estdo alocados A subscrigdo, ndo possibilitando ao cliente escolher os eventos aos quais quer
assistir.
% 0O cliente, quando adquire a subscrigdo, pode escolher os eventos dentro de um leque predefinido.
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- . o S Alocacdo de Tipos de
Subscrigiio Tipo N° eventos Precos Descontos Apliciveis Lugares Bilhetes
1 20,00 Estudante, Jovem, Professor, Sénior — 30% (14,00) . .
(preco de Jazz) Membros — 50% (10,00)
Estudante, Jovem, Professor, Sénior — 30% (45,50) Manual
4 65.00 Membro Bronze — 30% (45,50) (feita evento a Bilhetes
Jazz Summer Festival Aberta ’ Membro Silver — 40% (39,00) evento) simples
Membro Gold — 50% (32,50)
Estudante, Jovem, Professor, Sénior — 30% (70,00) Manual
6 100.00 Membro Bronze — 30% (70,00) (feita evento a Bilhetes
’ Membro Silver — 40% (60,00) evento) simples
Membro Gold - 50% (50,00)
1* Plateia — 35,00
1 2* Plateia - 20,00 Estudante, Jovem, Professor, Sénior — 30% . .
P Camarotes — 35,00 Membros — 50%
acote Grandes Operas
(Categoria B) Fechada (precos de opera B)
1* Plateia — 140,00 Estudante, Jovem, Professor, Sénior — 30% Automdtica Bilhete de
5 2* Plateia ~ 90,00 Membro Bronze - 30% (mesmo lugar Subscricio
Camarotes — 140,00 Membro Silver — 40% para as 5 SCIIG
Coro — 12,50 Membro Gold — 50% operas) (dinico)
1* Plateia — 15,00
1 2% Plateia — 10,00 Estudante, Jovem, Professor, Sénior — 30% . .
Camarotes - 15,00 Membros — 50%
. Cadeiras de Coro - 12,50
Music In House Aberta Estudante, Jovem, Professor, Sénior — 30% M
anual .
7 80.00 Membro Bronze — 30% (feita evento a B.11hetes
’ Membro Silver — 40% evento) simples

Membro Gold - 50%
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5.3.8 Configuragio de Eventos

No final de todas as configuragdes, € possivel criar os projectos e eventos associados. A cada
evento associa-se uma sala, um tipo, uma lista de pregos, uma data/hora e o tipo de bilhetes. E
nesta fase que se vai indicar se certo evento pertence a um pacote ou subscrigio.

Para este protétipo foi definido um determinado niimero de eventos, de forma a englobar os
tipos definidos (jazz, Gpera e orquestra) e as subscri¢des e programas criados (Jazz Summer
Festival, Pacote Grandes Operas e Music In House). Foram também contemplados ambos o0s
auditorios e os seus layouts. Todos os eventos podem ser adquiridos individualmente, ou seja,
sem se comprar a subscri¢do ou o pacote em causa.

Subscrigio Show Tipo de Eventos Sala/Layout
Evento
03/09/2004
04/09/2004
Jazz Summer . 05/09/2004 e
Festival Jazz Summer Festival Jazz 10/09/2004 Pequeno Auditério/Standard
11/09/2004
= 12/09/2004
pera “O Casal
Schumman” 21/10/2004
Lirismo no final do
Pacote Grandes | século XX Opera - Cat. 24/1012004 Grande Auditério/Standard
Operas A Raposinha Matreira B 26/02/2005 rande Audtoriortandar
Arias e Cenas de Opera 16/04/2005
Horpenagem a Luisa 04/06/2005
Todi
ONP - Rachmaninov 10/10/2004 Grande Auditério/Standard
RE - Inter-Rail 24/10/2004 Grande Auditério/Standard
sem Tris
RO ~ Concerto de Natal
obrigatdrio na compra da 20/12/2004 Grande Auditério/Completo
subscricdo)
Music In House [RE — Portugal/América Orquestra 10/03/2005 Grande Auditério/Standard
RE — Projectos 15/05/2005 | Grande Auditério/Reduzido
Universidades
iEm;rDa Riissia com 11/06/2005 | Grande Auditério/Standard
. Grande Auditério/Standard
RO — A Menina Danga? 18/06/2005 sem Frente
SE — The Golden Servigo 15/04/2005 | Grande Auditério/Reduzido
Vanity Educativo
— . . Opera — Cat. Grande Auditério/Standard
RE - Sushi-Spaghetti P C 13/02/2005 semn Trds

5.3.9 Criagdo de Campanhas de Marketing

O ambito da gestdo de relacionamentos, € usando as ferramentas base de CRM que o SRO
dispde, foi criada, a titulo exemplificativo, uma campanha que servird para obter informagdes
acerca dos clientes.

No SRO, as campanhas podem ser feitas sobre uma temporada ou um evento especifico e
forcadas a aparecer para que os funciondrios de bilheteira facam as perguntas definidas ao

cliente € registem as respectivas respostas.
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No ambito deste protétipo foi criada uma campanha que € langada na compra de bilhetes para
o Jazz Summer Festival, e cujo objectivo é averiguar como os clientes souberam de

determinado evento, ou seja, através de que canais e meios de informacao e comunicagao
(jornais, revistas, ...).

Desta forma € possivel idealizar as préximas campanhas de marketing reforcando a sua
abrangéncia nesses canais.

No Anexo H, mais precisamente na subsec¢do 8, € possivel ver as tabelas onde foi criada a
campanha.

Quando o funciondrio efectua a venda de bilhetes para esse festival, serd alertado com um
ecra semelhante ao da figura abaixo, onde poderd marcar a resposta do cliente:

ShpBasket - - Sale Type: No

Payment

Figura 5.7 - Campanha de marketing forcada numa venda

5.4 Avaliagéo de Resultados da 3° Fase

Os objectivos requeridos para este protétipo foram cumpridos com €xito. Tal como pedido, o
protétipo consegue simular todos os passos de venda de bilhetes ou subscrigdes, desde o
registo do cliente até ao pagamento. De fora apenas ficou a impressao dos bilhetes dada a
impossibilidade de o fazer usando uma impressora comum (teriam que existir impressoras
BOCA instaladas e configuradas para o efeito) e as integragdes futuras com os sistemas de
Gestio Financeira (custos e proveitos, vendas de subscri¢des e merchandising, ...) e Gestdo
da Programagio e Produgdo (informacdo dos eventos, agenda e programacdo). Todas as
configuragdes e parametrizagdes base foram efectuadas, desde a criagdo dos utilizadores, o
desenho das salas, o desenho dos bilhetes, a criagdo de uma potencial politica de precos e
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reservas, o desenho dos bilhetes e a criagio de programas de fidelizag@o e de subscri¢des, até
a personalizagio de perfis e atribuigiio de permissdes.

Uma das grandes dificuldades desta fase foi a obtengdo de informagdo o mais préxima
possivel da futura realidade de negécio da CdM. Como ja foi dito anteriormente, ainda
subsistem muitas indefini¢Ges, que s6 serdo afinadas em Setembro/Outubro, prazos que
excedem o ambito temporal deste projecto de estagio. Assim, foi numa tentativa de abranger

todos os cendrios possiveis que se usaram dados parcialmente ficticios para a configuracao
deste protétipo.

Este protétipo serd validado pela Direcgio de Marketing e ajustado de acordo com as decisdes
finais desta em conjunto com o grupo de consultoria nesta drea. Servird como base teérica e
estratégica para a equipa de Marketing (tomada de decises em parte baseada nas
possibilidades de configuragio do sistema) e como base tecnolégica e operacional para a
equipa de Sistemas de Informacfo (treino na configuragio e utilizagdo do sistema para o
posterior configuragio e integragdes finais).
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6 Conclusdes e Trabalho Futuro

O balango de seis meses de estdgio ndo podia ter sido mais positivo, ndo s6 pelo contexto e
temitica motivantes do projecto, mas também por todo o ambiente familiar patente na
organizagio e pelo total acolhimento da estagiaria. Foi um projecto diversificado,
desenvolvido num contexto estimulante, com tecnologias desafiadoras e uma equipa de
trabalho lutadora.

O trabalho efectuado pode ser bastante util A organizagio, nomeadamente nesta fase de
decisdes e definigdes quanto ao modelo de negécio e de comercializagdo. Durante o estagio,
tentou-se incutir por todas as 4reas da organizagio uma orientagdo ao cliente, ou seja, mostrar
que o “espirito do CRM” tem lugar no mercado dos eventos culturais e que toda a oferta deve
ter fortemente em conta os gostos, preferéncias e necessidades do cliente. S6 assim é possivel
captd-lo e, mais importante, fideliz4-lo, tentando alcangar a maxima de “cultura de todos para
todos”, através de uma rede de afectividade e cumplicidade com a Casa da Musica.

Quanto ao desenrolar do estdgio, é indubit4vel que a sua divisdo em trés fases permitiu uma
execucdo mais organizada e metédica, através de uma sequenciagio 16gica e eficaz das
tarefas. S6 assim, se tornou possivel cumprir todos os objectivos propostos, sem grandes
desfasamentos temporais face ao planeamento inicial.

Genericamente, a preparagdo que foi incutida no decorrer do curso, quer em termos negociais
quer em termos tecnoldgicos, revelou-se adequada face as necessidades do projecto. Foi
necessario um esforgo extra nas componentes de gestdo e marketing, que se revelou bastante
util e cativante, ndo s para o estdgio em questdo, mas para trabalhos futuros. Mais do que os
conceitos € metodologias apreendidos ao longo do curso € aplicados no estagio, foi crucial a
preparag@o em termos de facilidade em lidar com novas tecnologias e sistemas, de integragio
e trabalho em equipa, de capacidade de raciocinio e de desenrasque perante situagdes mais
dificeis, aceitando sempre os desafios necessérios para levar o projecto a bom termo.

As maiores dificuldades encontradas prenderam-se com as indefini¢des normais presentes
numa organizagao ainda em “construgdo” e que se prepara para um futuro bastante diferente
do actual. A Casa da Miisica encontra-se em evolugdo, planeando o seu futuro modelo de
negocio, e preparando a sua metodologia e hierarquia de trabalho. Mesmo assim, e apesar de
muita da informagdo necessaria nio estar imediatamente disponivel, todos, sem excepgio, se
mostraram interessados em ajudar, debatendo e discutindo ideias e tentando chegar a decisdes
intermédias. Ndo obstante este clima de indecisdes, foi interessante fazer parte de um projecto
tdo medistico, instdvel e conturbado como o da Casa da Misica, dadas as constantes
influéncias de factores externos: estd rodeado por um ambiente politico e partidario, é
financeiramente dependente do Estado e estd envolto numa polémica fomentada pelos seus

deslizes temporais e financeiros.

Apesar de a priori ser essencial ter um ambiente laboral estavel, este estdgio foi uma
experiéncia extremamente positiva, enriquecedora e gratificante, tendo sido possivel
presenciar e participar em todas as lutas travadas pela organiza¢do para combater a imagem
negativa e avangar para um modelo de gestdo digno de acompanhar uma obra tio grandiosa
como € o edificio “Casa da Misica”. Adicionalmente, o estigio teve uma temdtica variada,
facultando o contacto com as vdrias dreas funcionais da empresa (Sistemas de Informagio,
4rea de Marketing e Relagdes Piblicas, Programagao e Produgdo de Eventos), e permitindo a
integragio do estagidrio em equipas multi-disciplinares.
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