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APRESENTAGAO

Plano de Marketing da Renova

Os Desafios da Renova Profissional na Hotelaria em Portugal

Raquel Cancela da Silva Alcantara

Esta dissertacdo tem como principal objectivo apresentar uma proposta de valor no
segmento de mercado profissional da Renova. Adicionalmente, procura também
contribuir para o aprofundamento da tematica do plano de marketing, estruturando-o
em varias fases. O sector da Hotelaria foi o seleccionado para este trabalho, por
acreditarmos ser uma oportunidade de neg6cio com muitas potencialidades por
explorar. Este estudo encontra-se dividido em duas partes, a primeira que pretende
enquadrar e fundamentar teoricamente o tema quanto a sua historia e estrutura. Na
segunda parte, apresenta-se uma sistematizacdo do plano com aplicacdo pratica na
empresa, onde se define e explica a realidade comercial da Renova no mercado da

hotelaria, o que representou um desafio no desenvolvimento deste estudo.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Segmentacdo, Segmento de mercado,

Posicionamento, Sector, Hotelaria.



PRESENTATION

Renova Marketing Plan

The Challenges of Renova Professional in Hospitality sector in Portugal

Raquel Cancela da Silva Alcantara

The aim of this dissertation is to present a value proposal in Renova professional
market segment. Additionally, it also seeks to contribute to the deepening of the
marketing plan theme, structuring it in several phases. The Hospitality sector was
selected for this work because we believe to be a business opportunity with untapped
potential. This study has two main parts. In the first part is presented a theoretical base
of the theme, which aims to explain is history and structure. In the second part is
shown a plan systematization with practical application to the company, where is the
definition and explanation of the Renova commercial reality in the hospitality sector,
which represented a challenge in the development of the present study.

Keywords: Marketing Plan, Segmentation, Market Segmentation, Positioning, Sector,

Hospitality.
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Plano de Marketing da Renova

12 PARTE - ENQUADRAMENTO TEORICO
CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1. JUSTIFICACAO DO TEMA

O plano de marketing da Renova é o tema desta dissertacdo de mestrado de gestdo
com especializacdo em marketing, cujo subtema é os desafios da Renova Profissional

no sector da Hotelaria em Portugal.

A escolha pelo aprofundamento do mercado Hoteleiro justifica-se, em primeiro lugar
pelo impacto deste sector na economia. Segundo o Plano Estratégico Nacional de
Turismo (2011) o sector da hotelaria apresentou uma receita superior a 7,6 milhdes de
euros, em 2010, o que correspondeu a um aumento de 20% face a 2004. O
crescimento continuo apresentado pelo sector através do aumento das dormidas em

cerca de 1,4 milhdes entre os anos de 2006 e 2010 reforga a sua potencialidade.

Em segundo lugar, e dado nos encontrarmos num periodo de recessdo do sector
nacional empresarial, acreditamos que este segmento de mercado deve ser
considerado uma oportunidade de negdcio a explorar, ndo sé pela facturacdo que
representa, através de 1.508 unidades de alojamento em Portugal (Deloitte, 2012),
mas também pela tendéncia de crescimento apresentada pelo sector, com o
desenvolvimento de novas formas de turismo, direccionadas para novas faixas etarias
populacionais. Acreditamos também, que a hotelaria tem solidificado e
internacionalizado a sua notoriedade, o que pode influenciar positivamente as marcas

que lhe estdo associadas.

A decisdo da Renova como caso de estudo e elaboracdo deste trabalho académico
advém dos resultados apresentados pela empresa no mercado industrial/profissional,
com uma receita a rondar os 13 milh6es de euros e com um peso anual do sector
hoteleiro de aproximadamente 5%, apesar de nao existirem estudos que comprovem e
determinem as quotas de mercado da area em andlise, o que possibilitou uma

abordagem pouco desenvolvida cientificamente.

Desenvolveu-se um plano de marketing com aplicacdo pratica e empregabilidade
imediata na empresa, por forma a identificar e potenciar os objectivos propostos pela

organizacdo para o ano de 2013. Os objectivos incidem no aumento da facturagéo

Raquel Cancela da Silva Alcantara
13



Plano de Marketing da Renova

representativa do sector em estudo e no desenvolvimento da marca no mercado em

analise.
Esta dissertagdo tem como principal objectivo:

e Elaborar o plano de Marketing da Renova Profissional, apresentando uma
proposta de valor no segmento de mercado profissional (marketing-mix),
mantendo as orientacdes estratégicas definidas pela empresa’.

Adicionalmente, procura também contribuir para o aprofundamento da tematica do

plano de marketing, com uma revisao tedérica e estruturando-o em varias fases.

Desta forma, esta dissertagdo pretende criar uma ligacdo entre o0 meio académico e
empresarial, aprofundando a realidade profissional da mestranda e dando a conhecer
uma vertente de negécio pouco dinamizada e explorada, onde a marca ndo é um
factor diferenciador, até mesmo, para a empresa lider no mercado nacional do grande

consumo — a Renova.

1.2. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo de mestrado subdivide-se em duas partes, na primeira faz-se um
enquadramento tedrico, no qual se justifica a tematica do Plano de Marketing, desde

sua origem, a sua estrutura.

No segundo capitulo desta primeira parte, apresenta-se a evolu¢cao do marketing, com
um retracto histérico das varias Opticas de orientacdo do mercado. No terceiro
capitulo, ainda numa abordagem tedrica, define-se o plano e apresenta-se a sua

estrutura, através de uma explicagdo fundamentada das varias fases que o integram.

O enquadramento empirico surge na segunda parte da dissertagédo, no quarto capitulo,
onde se sistematiza o Plano de marketing da Renova, tendo como base estrutural o

desenvolvimento tedérico anterior.

Inicialmente, com o sumario executivo, pretende-se sintetizar o plano de marketing da
Renova de forma breve e sucinta, nomeadamente a sua situagéo corrente, objectivos,

estratégia e principais linhas de accdo e resultados. Posteriormente analisa-se a

' 0s objectivos propostos foram definidos pelo Director Comercial da Renova Profissional, Dr.
Pedro Fernandes, em conciliagdo com a mestranda, que profissionalmente exerce a fung¢éo de
gestora da Hierarquia da Hotelaria.

Raquel Cancela da Silva Alcantara
14
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situacdo interna da empresa, com a caracterizagdo da marca e da Renova
Profissional, seguida de uma andlise externa, com a descricdo do sector hoteleiro
nacional e do negécio comercial inerente a venda dos produtos de papel descartavel.
Ainda no quarto capitulo, enumeram-se 0s objectivos e metas propostos pela
empresa, bem como a definicdo da segmentacgéo, posicionamento, fontes de mercado
e estratégia a adoptar durante o processo de implementacao do plano de marketing.

No mesmo capitulo, destaque para o Marketing-Mix que se caracteriza pelas ac¢des
de marketing, baseadas numa proposta de valor exequivel, por forma a dar resposta
aos objectivos definidos. Depois apresentam-se os documentos financeiros adjacentes
ao custo associado as accdes sugeridas, bem como os métodos de controlo a
implementar. Os planos de contingéncia que pretendem antecipar diversas
possibilidades de concretizagdo do plano e o livro dos factos, onde esta a informacgéo

complementar utilizada, finalizam o capitulo.

No quinto e ultimo capitulo do trabalho destacam-se as consideragfes finais do

trabalho, quanto aos resultados e perspectivas futuras.

Para a realizagdo desta dissertacdo foi necessario desenvolver uma analise do
mercado e da concorréncia, baseada sobretudo em dados disponibilizados pela
Renova e pela sua equipa comercial, fruto da experiéncia da sua profissional, visto

nao existirem dados especificos e representativos do mercado em estudo.

A metodologia utilizada assenta, numa fase inicial, na observagéo directa da realidade
profissional abordada, caracterizando-se 0 processo negocial envolvente.
Posteriormente, com base nos objectivos da empresa, elaborou-se um plano de ac¢ao

de marketing, sustentado pelo método cientifico demonstrativo.
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CAPITULO 2 - A EVOLUCAO DO MARKETING

O marketing e a sua evolugdo, esteve sempre inerente ao mercado e as suas
transformagdes. Estas foram gerando novas formas de pensamento, novas atitudes e

novos mecanismos de operacéo.

Philip Kotler, denominado o “pai” do marketing, juntamente com Kevin Lane Keller
(2006) identificam cinco conceitos de orientacdo empresarial, cinco filosofias de gestao

que culminaram no aparecimento do marketing:

1. O conceito da Producdo: produtos mais baratos, acessiveis e
produzidos em massa. Este conceito de gestédo centra-se na produgéo,
procurando alcangar processos mais eficazes, mais eficientes e mais
baratos.

2. O conceito do Produto: produtos com maior qualidade, funcionalidade
e caracteristicas inovadoras. A base deste conceito foca-se na criagéo
de produtos cada vez melhores ao longo dos tempos.

3. O conceito da Venda: a venda nao é determinada somente pelas
empresas, pelos consumidores ou pelos produtos individualmente, mas
sim através de um processo de promocdo, que permite convencer o
consumidor. Depreende-se que através da venda, o consumidor pode
vir a gostar de um produto.

4. O conceito de Marketing: a chave para alcancar as metas
organizacionais consiste na empresa ser mais eficaz do que os
concorrentes na criacdo, entrega e comunicacéo de valor aos clientes.
Segundo os autores, este conceito surgiu em meados dos anos 50. A
partir desta data o propdsito de gestdo nao é procurar o cliente-alvo
para o produto, mas sim o produto certo para o cliente-alvo.

5. O conceito do Marketing Holistico: tenta harmonizar todo o processo
desde o desenvolvimento, design e implementacdo das actividades de
marketing. Este conceito visa integrar diversos tipos de actividades de
marketing, com propositos e focos distintos: marketing integrado
(enfoque no consumidor), marketing relacional (relacdo entre o cliente e
o fornecedor), marketing interno (enfoque na empresa e nos recursos
humanos, visando um melhor servico para o cliente), e marketing

socialmente responsavel.
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Segundo os autores Jodo Coelho Nunes e Luis Cavique (2002), o aparecimento formal
do marketing surgiu no momento em que as empresas tomaram como elemento

fundamental da sua oferta, o consumidor.

Os autores definem ainda cinco tempos histéricos, associando-0os a cinco épticas de
gestdo, que segundo ele, marcaram a evolucao do marketing, desde o inicio do séc.
XX.

2.1. OPTICA DA PRODUCAO

O conceito da producdo, como explicam Kotler e Keller (2006), € um dos mais antigos
conceitos de gestdo. O conceito baseia-se na premissa de que os consumidores
preferem produtos acessiveis e de baixo custo.

A Optica da producdo, como caracterizam Nunes e Cavique (2002), teve lugar entre
1900/1929, quando o mercado sofria todas as alteracfes inerentes a industrializacao.
Estdvamos perante um crescimento acentuado da procura, que provocou uma
urbanizagdo das populacdes, que até entdo pertenciam maioritariamente ao sector

primario, praticando uma agricultura de subsisténcia.

Com a populacéo agricola a ser atraida para as cidades e consequentemente para o
sector secundario, o poder de compra dispara, bem como a procura, o que se reflecte
no aparecimento de um mercado de capitais de pequenos investidores, que investem
em melhores técnicas de producéo. O objectivo era produzir mais, com meétodos mais
baratos que permitissem atingir mais lucros. Nesta época o Marketing era ainda
desconhecido, e apenas os planos de custos de produgédo eram valorizados. Como
explicam Nunes e Cavique (2002, p.34) “O mercado € o mero destinatario que escoa a

sua producgao e da lucro”.

A ¢ptica da producédo é posta em causa ap0s o Crash da Bolsa de Wall Street, que
abre as portas a grande depressédo. Apesar do acontecimento ter tido lugar nos EUA,
esta crise propagou-se pela Europa, através da reducao das importacées/exportacoes.
O desemprego aumentou, o poder de compra desceu em fecha e consequentemente a
procura diminuiu. Foi assim necessario, mudar a estratégia por forma a dar resposta a

recessao que se vivia.
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2.2. OPTICA DA VENDA

Com todas as necessidades que surgiram através da crise, jA& ndo bastava produzir
muito e a baixo custo. Assim tornou-se necessario implantar esfor¢cos nas vendas, de

forma a permitir escoar a producéo.

Esta nova 6ptica de gestao surgiu entre os anos 30/40, juntamente com uma série de

técnicas de venda, promocéo e publicidade.

Com o Pd4s-Guerra e a Reconstrugéo Europeia, surgiu entdo a necessidade de ampliar
a Optica de vendas, de forma a conhecer melhor o mercado e os clientes. Uma vez
gue a venda por si s6 mostrou ndo ser suficiente. A planificagdo do volume de vendas
e das quotas de mercado ja ndo chegavam para atingir os objectivos, era importante

refinar a venda.

2.3. OPTICA DE ORIENTACAO PARA O MERCADO

A Optica de orientacdo para o mercado € o ponto de partida para o conceito de

marketing.

Entre 1950/1973, a economia comeca a crescer sustentadamente e torna-se
necessario aprofundar os conhecimentos do mercado, para adaptar a producao e os
produtos as necessidades dos consumidores. O Marketing torna-se entdo uma

ferramenta de apoio, atraves da criagdo de estudos de mercado.

Nesta época surge, entéo, o conceito de Marketing, definido anteriormente por Kotler e

Keller.

E nesta época, em 1960 que Jerome McCarthy define o Marketing-Mix, um conjunto
de pontos de interesse para as organizacdes. O composto é dividido por 4P’s
(Product, Price, Placement, Promotion — Produto, Preco, Ponto de Venda, Promog&o),

como explicam os autores Waterschoot e Bulte (1992).

Também nesta época surgem os primeiros Planos de Marketing, ainda muito

simplificados, estabelecidos fundamentalmente com base em previsdes estatisticas.

Em 1973, com o culminar da Crise Petrolifera o mundo voltou a atravessar

dificuldades. Com o custo do barril a aumentar, provocando uma subida generalizada
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de precos, a economia entrou em retraccdo. Surge a necessidade dos gestores se
readaptarem.

2.4. OPTICA DO MARKETING INTEGRADO

De 1974 até 1991, surge a oOptica do marketing integrado. Esta Optica parte do
conceito de que todos os consumidores sao diferentes e portanto, € necessario dar

uma resposta mais adaptada e ajustada a cada agrupamento/segmento de mercado.

A turbuléncia e a incerteza que se faziam sentir, levaram a um endividamento dos
paises e dos mercados, suportados por uma enorme concorréncia de precos. Nesta
altura jA ndo bastava estudar o consumidor médio, era necessario reagrupar as

necessidades, criar produtos diferentes e ac¢des promocionais direccionadas.

Esta fase historica do marketing depreende uma optimizagdo de todo o processo,
desde a concepcao, a promogéo e a venda, tendo em conta toda a complexidade do

mercado.

A Optica do marketing integrado, referida pelos autores Jodo Coelho Nunes e Luis
Cavique (2002), esta associada ao conceito de Marketing Holistico definido por Kotler
e Keller (2006).

O plano de marketing ganha agora um lugar de destaque na estratégia de gestédo das
empresas, planificando todo o processo desde a producéo a venda.

2.5. OPTICA DO MARKETING DE EXCELENCIA

Nunes e Cavigue determinam uma quinta fase da evolug&o histérica do marketing, que
vai de 1992 até 2000, a Optica do marketing de exceléncia, que se caracteriza pela
utiizacdo das novas tecnologias de informagdo para desenvolver novas
potencialidades e oportunidades de mercado, visto que o mundo esta mais perto que

nunca.

Surgem entdo novos conceitos, como o de Nichos de Mercado. Um conceito definido
por Philip Kotler (2000), como sendo um grupo restrito, que procura beneficios

distintos.
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Estamos perante uma Optica que determina uma complexidade de consumidores, de
produtos, de técnicas de venda, marketing e promocao, associadas e novas formas de

comunicar e percepcionar o mercado.

Também nesta fase, as empresas comecam a perceber que é muito mais caro obter
um novo comprador do que manter um cliente. “Ja nao basta satisfazer o cliente — é

preciso encanta-lo e fideliza-lo” (Nunes e Cavique, 2002, p.46).
CAPITULO 3 - PLANO DE MARKETING

3.1. DEFINICAO

O plano de marketing permite distinguir e filtrar os recursos da empresa em prol dos
seus objectivos, reflectindo uma analise das potencialidades e fragilidades da

organizacao e dos seus produtos, como explica o autor John Westwood (2007).

Segundo Jay Winchester (1997), um plano de marketing guia todos os colaboradores
da empresa, de forma a rentabilizar o neg6cio, mostrando em que direccdo seguir e
analisando se 0s objectivos estdo a ser cumpridos. Gilbert A. Churchill e J. Paul Peter
(2000) acrescentam ainda que o plano de marketing ajuda o departamento de
marketing a reconhecer onde deve actuar, tirando o melhor proveito das oportunidades
gue o mercado oferece, através da comparacdo dos resultados com 0s objectivos, ou
seja, o plano de marketing € um meio para medir o desempenho do departamento de

marketing.

O plano de marketing pode, entdo, ser definidko como uma formalizacdo pratica e
documental de todas as estratégias de marketing a implementar num determinado
espaco de tempo, “ele auxilia na antecipagdo dos estados futuros desejados,

direccionando o caminho a ser trilhado” (Toledo, Prado e Petraglia, 2007, p.45).

Ja Burk Wood (2007) explica que o plano de marketing concebe todas as estratégias
necessarias ao crescimento do neg6cio, por forma a aumentar o numero de

consumidores e a visibilidade do mesmo.

Philip Kotler e Kevin L. Keller (2006) completam ainda afirmando que o plano de
marketing € um instrumento central para direccionar e organizar o esforco de
marketing, funcionando em dois niveis: estratégico e tactico. Para os autores, o nivel

estratégico serve para estabelecer mercados-alvo, com base numa analise
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mercadoldgica (oportunidades e ameacas), para definir uma proposta de valor a ser
oferecida aos clientes. No nivel tactico depreendem-se todas as caracteristicas do
produto, promocé&o, comercializagdo, preco e distribuicao.

Quanto ao objectivo do plano de marketing, Jeff Pollack (2006), explica que este
define o seu mercado alvo, a mensagem que quer enviar e como ira enviar, 0s custos

do marketing e a concorréncia.

Os objectivos do plano de marketing, podem ser subdivididos em objectivos da
empresa e para a empresa, isto porque o plano de marketing ndo sé funciona como
ferramenta de reorganizacdo e estruturacdo interna, como tem claramente um
proposito comercial concreto, que se baseia na realizacéo de resultados/receitas e na

criacdo de valor para o mercado/cliente.

Num panorama interno, o plano de marketing tem como objectivo explicar a situagéo
da organizacao, especificando as oportunidades e os problemas, direccionando-os a
concretizagdo de objectivos reais e concretos — definicdo da estratégia de marketing —
fulcrais para a realizacdo de resultados. Neste campo integram-se todas as estratégias

de acg0es, estabelecimentos de prazos e respectivo controlo.

Porgue € que € necessario a criacao do PEM?
Para o Marketeer: v Ajuda a identificar vantagens
competitivas;
v’ Perspectiva organizacional;
v Desenvolve estratégias especificas;
v Unifica a estrutura de recursos

humanos.
Para os Superiores: v Informacao.
Para a restante v" Cria recursos;
empresa: v Unifica a estrutura de recursos

llustracéo | — “Porqué criar o PEM?” (Adaptacao a partir de: McDonald, 1989, p. 2)

O Plano de marketing atribui ainda a responsabilidade e a possibilidade dos gestores e
decisores de anteciparem as dificuldades e potencialidades do negécio. Esta

ferramenta cria um féorum de reflexdo, minimizando algumas decisdes reactivas.

A curto prazo, o sucesso de uma empresa depende essencialmente do
equilibrio financeiro entre as diferentes actividades nas quais esti activa. A
longo prazo, a sua sobrevivéncia e o seu desenvolvimento dependem da sua
capacidade de antecipar em tempo Util a evolugao dos mercados e modificar
consequentemente a estrutura e composicdo da sua gama de actividades.
(Lambin, 2000, p.417)
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Quanto aos objectivos externos, a criagdo de valor para o cliente, a delimitacdo de
estratégias para garantir a receita e a organizacdo de todo o processo desde a
producdo até ao pds-venda, sdo os mais relevantes. (Anexo B — “Marketing planning
for competitive advantage”).

Chris Cooper et al. (2003) referem que o Plano de marketing compreende
determinados pontos:

e Fixacéo de objectivos;
¢ Avaliacdo de oportunidades,
¢ Planeamento de estratégias;

e Desenvolvimento de Planos de marketing.

Importa ainda destacar, algo que é referido por todos os autores: o plano de marketing
ndo garante por si s6 0 sucesso de uma organiza¢do, ou mesmo a concretizacao dos
objectivos determinados. O plano de marketing € uma ferramenta que diminui a
vulnerabilidade da empresa, reforcando a sua unido e organizacéo interna em prol de

objectivos comuns, tangiveis, alcangaveis e ambiciosos.

Segundo Philip Kotler e Kevin L. Keller (2006) aquando da criacdo de um plano de

marketing € necessério ter em conta alguns factores cruciais:

e Organizacao légica;

o Clareza e objectividade;

¢ Nivel de analise detalhada e ndo demasiado abrangente;
e Coeréncia;

e Honestidade;

e Racionalidade;

e Actualizacéo e revisao;

e Controlo.

Por mais volateis que possam ser as previsbes, € fundamental a definicdo de
objectivos mensuraveis e quantitativos, de modo a conseguirmos determinar 0s

resultados.

Para finalizar, o plano de marketing ndo € a solucdo para os problemas da empresa, é

uma ferramenta de auxilio para definir esses problemas, antecipar estados futuros,
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direccionando todos os esforcos na minimizacdo dos efeitos indesejados e na
antecipacéo de oportunidades.

3.2. ESTRUTURA DO PLANO DE MARKETING

A estrutura do Plano de marketing ndo € Unica, ou seja, cada autor tem uma visdo
diferente de como a informacdo deve ser encadeada no decorrer no plano. Mesmo

gque a diferenciacdo passe pela forma como nomeiam as varias etapas do plano.

Por exemplo, John Westwood (2007) define a estrutura do plano de marketing do

seguinte modo:

¢ Andlise situacional da empresa,;

e Obijectivos de marketing;

e Estratégias de marketing;

e Prazos, Custos, Responsabilidades;
e Promocao de vendas;

e Orcamento;

e Demonstragdo de Resultados;

e Controlo;

e Actualizagéo.

Philip Kotler (2000), por outro lado, define uma estrutura diferente para o plano de

marketing:

e Sumario Executivo;

e Analise situacional;

¢ Andlise de oportunidades;

¢ Objectivos;

e Estratégia de marketing;

e Programa de accéao;

e Demonstracdo de Resultados;

e Controlos.

Existem bases fundamentais para a estruturagdo de um Plano de Marketing. Davids e
Newcomb (2006, p.24) explicam que “é tdo importante comegar o seu plano de

marketing, definindo a marca”, ou seja, 0 seu posicionamento. Deste modo,
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acrescentam os autores, “...define o que é a sua empresa e o que defende no

mercado”.

Burk Wood (2007), por outro lado, explica que o Plano de marketing deve comecar
com um Sumario Executivo, onde séo definidos os objectivos chave do plano, ou seja

as directrizes base de toda a estrutura.

O. C. Ferrell e Michael Hartline (2005) definem outra estrutura para o plano de

marketing:

l. Sumario Executivo;
II.  Andlise da Situagéo;
[1l.  Analise SWOT;
IV. Metas e Objectivos de Marketing;
V. Estratégias de Marketing;
VI.  Implementagdo de Marketing;

VII.  Avaliagéo e Controlo.

No entanto a estrutura que decidimos adoptar no nosso Plano de Marketing e
especificar por etapas é da autora Marta Silvério (2011), pois acreditamos ser a
estrutura que mais se adequa a nossa proposta de valor, através de uma organizacao
individualizada das varias etapas e informacfes do plano, permitindo a organizagéo
subdividir, enquadrar e interpretar o processo e a corrente conceptual de forma mais

clara e sintetizada. A autora estrutura o plano de marketing da seguinte forma:

l. Sumario Executivo;
Il. Analise da Situacao;
[l Objectivos e Metas;

V. Segmentacdao;
V. Posicionamento;
VI. Fontes de Mercado;

VII. Estratégia;
VIIl.  Estratégia de Marketing-Mix;

IX. Documentos Financeiros;
X. Controle;

XI. Planos de Contingéncia;
XiII. O Livro dos Factos.
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Como podemos perceber ndo existe uma forma padréo para a estruturacdo do plano,
no entanto podemos verificar que existe alguma similaridade, entre as estruturas dos

diversos autores.

3.2.1. SUMARIO ExXECUTIVO

O sumario executivo de um plano de marketing deve ser sintético e, segundo a autora
Marta Silvério (2011), deve ter entre uma a trés paginas. Devera conter 0s seguintes
pontos fundamentais: situacdo corrente da empresa, objectivos e estratégias da
empresa, bem como o0s principais programas de accao e os resultados financeiros
esperados. Nesta fase do plano depreende-se a definicdo clara da missédo estratégica
da empresa, a sua vocagdo de base e o0s seus principios. Ainda nesta etapa deve
constar um breve resumo das suas origens, transformagfes importantes, sector de

actividade e dimensao actual.

Segundo Kotler e Keller (2006), 0 sumario executivo consiste num resumo do plano
proposto, de forma a estabelecer um objectivo prévio, bem como as metas a serem
seguidas a administracdo da empresa. O autor explica ainda que o sumario executivo
deve conter os dados da situagdo actual da empresa e todos 0s pontos que servirdo
de base de trabalho para atingir os objectivos propostos. Por exemplo, para cada meta
proposta seria necessario um determinado incremento nas vendas do ano anterior,
bem como uma maior participagdo no mercado respectivo. Assim sendo serdo
precisas determinadas melhorias como preco, publicidade e distribuicdo, tendo sempre

em consideracdo o orcamento de marketing.

O.C. Ferrel e Michael D.Hartline (2000) caracterizam o sumario executivo, como sendo

a sinopse dos aspectos mais importantes e relevantes do plano de marketing.

3.2.2. ANALISE DA SITUACAO

Kotler e Keller (2006) afirmam que, nesta fase do Plano de Marketing, a organizacao
deve determinar uma analise situacional do ambiente interno e externo a empresa, por

forma a seleccionar um mercado alvo.

O autor explica que nesta fase é importante para a empresa recolher o maximo de

informac&o possivel de modo a determinar algumas decisdes e accdes estratégicas. E
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importante determinar os diversos segmentos, ou seja, identificar os diferentes grupos
de compradores, as suas necessidades e desejos, bem como o tamanho e o valor que
representam no mercado. Importa também determinar como estd posicionada a
concorréncia em termos de valor, quota de mercado, posicionamento, distribuicéo,
produtos e estratégia de marketing. Determinar como funciona o mercado que

pretendemos atingir (distribuicdo, caracteristicas geograficas, custos).

A analise da situagéo deve conter uma investigacéo de diagnostico sobre a envolvente
interna (empresa), consumidores e envolvente externa (mercado), de modo a
conseguirmos perceber como todo o mercado se desenvolve, para melhor definirmos

as estratégias de accao, explicam O.C. Ferrel e Michael D. Hartline (2000).

Marta Silvério da Universidade de Evora (2011) acrescenta que a analise da situac&o
inclui o estudo dos dados externos e internos a empresa, devera ter um contetdo

analitico e projectivo.

Deve ser feita uma andlise de diagnéstico, onde é recolhida toda a informacao sobre a
envolvente ambiental do negd6cio/mercado em questao. A autora define oito pontos
fulcrais e determinantes para a andlise situacional de modo a perceber todo o

ambiente envolvente:

e Caracterizacdo do ambiente em que a organizacéo se insere — condi¢cdes da
economia e tendéncia do mercado, legislacdo, demografia, caracteristicas
socioculturais, clima politico e fiscal, bem como, niveis de consumo e

oportunidades de internacionalizagéo.

e Caracterizacdo do sector de actividade e da oferta — volume de negdcio do
sector, taxa de crescimento, tipo de oferta, outros players do mercado,
intensidade da competicdo no sector, determinar o poder dos fornecedores e

dos clientes.

Deve-se identificar, acrescenta Jean-Jacques Lambin (2000), as perspectivas da
evolucdo do produto-mercado de referéncia, determinando uma previsdo em
volume e valor. Através de uma analise de segmentacao de mercado, devemos
tentar responder a questdes como: Qual a dimensédo do mercado total? Quais as

tendéncias? Qual foi a evolugdo dos pre¢os meédios?
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o Caracterizacdo da concorréncia — identificacdo de cada concorrente, dos
produtos/servicos que comercializa, as suas vantagens e desvantagens, 0s

seus recursos, a distribuicdo e o seu potencial de mercado.

Todos os autores referem a necessidade de uma analise aprofundada da
concorréncia, onde séo identificados 0s principais concorrentes, ou seja, as empresas
gque tém como alvo os mesmos segmentos de mercado da sua empresa. De seguida,
definem-se as percentagens de mercado que cada um detém, isto é, a quota de
mercado de cada concorrente, que pode ser definida em quantidade ou em valor.
Analisa-se também, a notoriedade de cada uma das marcas concorrentes, através de
estudos de mercado, por forma a perceber o reconhecimento atribuido pelos
consumidores a cada uma delas. Finalmente, determina-se o posicionamento
estratégico da empresa e da concorréncia, que depende da dimensdo das
necessidades satisfeitas dos consumidores e da analise da dimensdo temporal da
empresa. Philip Kotler e Kevin L. Keller (2006) distinguem quatro tipos de
posicionamento estratégico: Penetracdo (conquista de quota de mercado a
concorréncia, num mercado de dimensédo limitada, com necessidades especificas e
restritas — nicho de mercado); Diversificagdo (alargamento da gama de produtos ou
negoécios da empresa que satisfagam as mesmas necessidades - produtos substitutos
- este posicionamento pode caracterizar-se pela criacdo de extensfes da marca);
Especializagdo (melhoramento dos produtos actuais, desde a producéo a distribui¢ao.
Este posicionamento é tipico em mercados estagnados ou limitados); Expanséao
(quando uma empresa prevé que 0 seu mercado de actuacdo tem fortes
probabilidades de crescimento, pode optar pela diversificacdo de produtos e pela

expansao para novos mercados).

e Caracterizacdo da procura/consumidores e do mercado — determinar quem
sdo o0s consumidores, quanto compram, quanto pagam ou quanto estdo
dispostos a pagar, quais as motivacdes de compra e quais 0s canais de
distribuicio com maior impacto nos consumidores. Através de uma analise
exaustiva dos consumidores, podemos ter uma maior percep¢do do mercado,
em termos de potencial, evolucdo, procura por segmento, previsdo de

padrdes, usos e costumes de compra, publicidade e actividades promocionais.

Lambin (2000) acrescenta a necessidade de perceber o comportamento dos

consumidores, através das seguintes questdes: Quem sao os consumidores e qual o
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seu perfil socioeconémico? Quais as suas motivacdes e aspiracdes? Qual o grau de
implicacdo do comprador? Qual o processo seguido da decisdo de compra? Qual o
valor psicoldgico que os consumidores atribuem ao produto? Deste modo consegue-se

descrever e perceber os comportamentos de aquisicdo, utilizacéo e posse.

e Caracterizacdo dos produtos/servigos concorrentes — uma andlise mais

especifica aos produtos/servigos que competem directamente com 0 nosso.

e Caracterizacdo dos fornecedores — pesquisar os potenciais fornecedores ou
canais de distribuicdo e identificar quais as condicbes que nos podem

oferecer.

Segundo Lambin (2000) esta andlise é fulcral, principalmente nos mercados do
consumo, onde a distribui¢cdo directa € comum, isto é, onde o distribuidor, como cliente
detém um grande poder negocial perante a empresa. Trata-se entdo, de analisar as
evolugBes dos diversos circuitos de distribui¢cdo, tentando definir as expectativas dos
distribuidores e também tentando perceber qual o grau de autonomia ou de
dependéncia da empresa em relacdo aos intermediarios no processo de
comercializacdo. O autor sugere ainda algumas questfes a dar resposta: Quantos e
quais sao os canais de distribuicdo que a empresa utiliza? Qual a importancia de cada
canal de distribuicdo a nivel de vendas? Quais as tendéncias de evolugdo de cada
circuito? Que condi¢bes (prazos, quantidades, precos) sao praticadas em cada canal?
A distribuicdo é intensiva, selectiva ou exclusiva? Quais os segmentos de clientes

cobertos por cada circuito? Quais os custos de distribuigéo por circuito?

e Caracterizacdo do produto/servico a criar (caso exista).
e Analise SWOT - identificagdo das ameacas, oportunidades, pontos fracos e

pontos fortes.

Os autores sdo unanimes, na importancia da realizagdo de uma analise SWOT, no

entanto divergem no que diz respeito a sua empregabilidade.

A andlise SWOT ¢é uma ferramenta criada por Albert Humphrey (1960/70), utilizada
para analisar cenarios, caracterizada pela sua simplicidade, € uma ferramenta que
pode ser utilizada para todos os tipos de neg6cios ou empresas, como explicam as

autoras Nadine Pahl e Anne Richter (2007).
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A andlise SWOT é uma importante ferramenta de suporte na tomada de deciséo.
Através da identificacdo das oportunidades e das ameacas, a organizacao pode definir
estratégias baseadas nos pontos fortes, por forma a eliminar a suas fraquezas e
explorar as oportunidades. (Kotler & Keller, 2006).

Robert Dyson (2004) explica como se subdivide a analise SWOT:

Numa andlise de ambiente interno (Forg¢as/Strenghts — vantagens internas da empresa
em relacdo a concorréncia; Fraquezas/Weaknesses — Desvantagens internas da
empresa em relacdo a concorréncia). O ambiente interno pode ser controlado pela

empresa.

A andlise do ambiente externo corresponde as perspectivas de evolugdo do mercado
de actuagdo da organizacdo. Compreende factores provenientes do mercado, que
estdo fora do controlo da empresa, no entanto esta deve percepciona-lo e monitoriza-
lo de modo a minimizar os seus efeitos. (Oportunidades/Opportunities — Aspectos
positivos de envolvéncia externa a empresa que possibilitem o crescimento da mesma,
ou a determinacdo da vantagem competitiva; Ameacas/Threats — Aspectos negativos
de envolvéncia externa que possam comprometer a vantagem competitiva da

empresa).
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llustragéo 2 — Andlise Swot. (llustragdo nossa, 2012)

Numa analise desta ferramenta deve-se tirar 0 maximo partido dos pontos fortes da
empresa, para aproveitar a0 maximo as oportunidades detectadas. Em contrapartida,
as estratégias a adoptar devem minimizar os pontos fracos e fazer face, tanto quanto

possivel, as ameacas.
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Segundo Malcolm Mcdonald (1992), a ferramenta SWOT oferece potencial para
analisar as informacfes obtidas e ajudar a desenvolver suposicdes, objectivos,
estratégias e orcamentos, mas € raramente utilizada de forma eficaz. O autor justifica
a afirmacao fazendo referéncia a variagdo a que estdo sujeitas as informacdes
obtidas, a existéncia de uma maior dificuldade em encontrar ou determinar
oportunidades e ameagas, do que pontos fracos e pontos fortes, e ainda a

ambiguidade que pode estar inerente a uma caracteristica, mediante quem a analisa.

Esta ferramenta possibilita a categorizacdo dos factores como sendo internos e
externos em relacdo a uma determinada decisdo, permitindo também a comparacao
das oportunidades e ameacas com as fragquezas e os pontos fortes. Contudo alguns
autores afirmam que a anéalise SWOT é, muitas vezes, uma mera listagem qualitativa e

incompleta dos factores internos e externos (Kangas et al, 2003).

3.2.3. OBJECTIVOS E METAS

Numa fase seguinte, € necessario estabelecer os objectivos de marketing, que devem

ser especificos e alcancaveis e que determinardo todo o plano e suas metas.

Os objectivos determinados devem poder ser “comparados no futuro com os
resultados efectivamente alcancados, entdo a empresa tem de estabelecer controlos e
pontos de comparacdo (...) para avaliar o seu desempenho” (Lopes, 2011, p.30).
Podemos concluir que os objectivos devem ser quantitativos e ainda ambiciosos, nao

podendo perder o realismo.

Segundo a autora Marta Silvério (2011), para a definicdo dos objectivos é necessario
ter em atencdo a estratégia do produto, preco, comunicacdo e distribuicdo, assim
como os documentos financeiros (orgamentos), os relatorios de vendas, encomendas,

auditorias e planos de contingéncia.

A autora refere a importancia de definir inicialmente, os objectivos ao nivel global da
organizacao, depois 0s objectivos ao nivel dos resultados operacionais de marketing,
que devem conter o volume de vendas a atingir (quantidade), receita a obter (valor),
margem de contribuicdo (obter um reembolso bruto sobre as vendas de X%),
crescimento das vendas (percentual em relagdo ao ano transacto) e participagcdo no
mercado (atingir uma quota de mercado de X%). Finalmente € necessario estabelecer

0S objectivos para as actividades e accdes de marketing, de modo a determinar onde
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se incide o impacto dessas acgOes, desde o preco, produto, comunicacdo e
distribuicdo (ex.: aumentar de 30% as receitas do canal grossista; conseguir aumentar
em 10000 os pedidos de encomenda por e-commerce; reduzir 5% as despesas de
marketing).

3.2.4. SEGMENTACAO

Marta Silvério é a Unica autora que atribui uma etapa especifica para a determinacgéo e
identificacdo dos segmentos de actuacdo, pois todos 0s outros autores definem a

segmentacao do mercado, na etapa da analise da situacao.

O plano deve especificar quem séo os clientes alvo e qual o seu papel, isto porque a
estratégia pode ser direccionada para decisores, ou influenciadores do processo de

compra (Lopes, 2011).

3.2.5. POSICIONAMENTO

Esta é outra etapa que s6 a autora Marta Silvério isola da andlise da situacdo. Assim
sendo, nesta fase do plano de marketing, a autora explica que o importante é
identificar os atributos e caracteristicas dos produtos, valorizadas por cada segmento,
bem como o posicionamento da concorréncia face a esses atributos. Deste modo

podemos de forma mais clara e informada definir o nosso posicionamento desejado.
A autora identifica nove posicionamentos possiveis:

1) Posicionamento por atributo Gnico;

2) Posicionamento por atributo duplo;

3) Posicionamento por beneficio Gnico;

4) Posicionamento por prego/qualidade;

5) Posicionamento racional — uso da comunicagdo para enfatizar
beneficios/atributos de forma explicita, direccionando-os ao lado racional da
mente do consumidor;

6) Posicionamento emocional — wuso da comunicacdo para enfatizar
beneficios/atributos de forma n&o explicita, direccionando-os e provocando

uma reaccdo emocional no consumidor;
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7

8)
9)

Posicionamento social — uso da comunicagéo para enfatizar, de forma explicita
ou implicita os beneficios sociais que advém do produto/servico;
Posicionamento por concorrente — comparacéo face a concorréncia;
Posicionamento por categoria — uso da comunicacdo especificamente para
uma categoria de utilizadores, enfatizando as suas particularidades e, deste

modo, os consumidores.

7

O Posicionamento é a jungdo da identidade da marca e da sua diferenciacdo. O

posicionamento indica 0 que a marca representa e como se distingue da sua

concorréncia, sendo que essa distingdo pode ser pelo preco, pela qualidade, etc. A

coeréncia do posicionamento é fulcral, pois representa a imagem que a empresa

deseja que o consumidor diferencie (Lopes, 2011).

3.2.6. FONTES DE MERCADO

Esta fase do plano, citada isoladamente pela autora Marta Silvério (2001), pretende

especificar o tipo de concorréncia que vai ser posta em pratica. A autora identifica trés

tipos:

1)

2)

3)

Produtos analogos — opcao estratégica (canibalizacdo voluntaria), ou seja é
uma estratégia que as pessoas recorrem para garantirem posi¢cdes no mercado
e uma maior quota, distribuida por diversos produtos;

Produtos da mesma categoria vendidos pela concorréncia — op¢ao estratégica
(concorréncia directa), ou seja, 0s nossos produtos e 0s da concorréncia
satisfazem praticamente as mesmas necessidades e 0s clientes renunciarao a
uns deles para adquirir, 0 que esperamos ser 0S nossos. Este tipo de
concorréncia é o mais comum, a guerra pela conquista do mercado e garantia
da fidelizacdo dos clientes, como explica também, Marlene Lopes (2011).

Outras categorias de produtos — opcao estratégica (concorréncia alargada).

Tendo o consumidor que renunciar a outros produtos para adquirir 0 nosso, é

importante aclarar que produtos serédo renunciados, ou seja, a quem ird a nossa marca

“roubar” clientes.
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3.2.7. ESTRATEGIA

Depois de serem estabelecidos os objectivos especificos de marketing a alcancar, é
tempo de elaborar a estratégia de marketing que Marion Burk Wood (2007) define
como sendo a estratégia global a ser utilizada na concretizacdo dos objectivos
anteriormente definidos, através da criacdo, comunicacdo e atribuicdo de valor ao

mercado alvo.

Segunda a autora Marta Silvério (2011), os elementos fundamentais a ter em conta
para a definicdo da estratégia séo: clientes-alvo, concorréncia, vantagem concorrencial

e as alternativas estratégicas. A autora distingue trés tipos de estratégias possiveis.

Primeiro as estratégias com enfoque na concorréncia: Estratégias de marketing de
guerra — ofensivas e defensivas; Estratégias competitivas de hiper competitividade —
custo/qualidade;  timing/know-how  (novos mercados); criagcdo/invasdo de
potencialidades (limitacdo da concorréncia); reservas financeiras (aniquilagdo de

empresas menores).

Depois estratégias com enfoque no mercado: Estratégia indiferenciada — a empresa
tem oferta para todo o mercado, pois o mercado ndo € segmentado; Estratégia
diferenciada — a empresa actua de forma diferenciada, satisfazendo de forma
especifica as necessidades dos varios segmentos de consumidores; Estratégia

concentrada — a empresa direcciona-se para um nicho de mercado.

Finalmente, estratégias com enfoque nas potencialidades do produto/servico/empresa.
Neste tipo de estratégia os elementos determinantes sdo: o produto, a marca, a
embalagem, os custos, o0 preco, a distribuicdo, a comunicacéo e a tecnologia. Ou seja,
neste tipo de estratégias, é necessario ter em consideragdo todos os aspectos que

tenham a ver com o produto.

Michael E. Porter (1998) identificou trés estratégias genéricas, de forma a potenciar o
grau de competitividade da empresa, criando uma posi¢éo sustentavel a longo prazo.
A primeira estratégia competitiva é determinada pelo custo, na qual a empresa centra
o0s seus esforgos na eficiéncia produtiva, de forma que o pre¢o seja um dos principais
atractivos do consumidor. Posteriormente Porter identificou uma segunda opc¢ao, que &
a estratégia competitiva de diferenciagdo, onde o enfoque est4 na comunicagéo, na

imagem, na inovagdo, numa global percepcdo por parte do consumidor. O autor
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definiu ainda a estratégia de foco, que pode ser comparada, com a estratégia

concentrada, referida anteriormente.

3.2.8. ESTRATEGIA DE MARKETING-MIX

Wood (2007) define o proximo passo como programa de marketing, no entanto outros

autores, como Kotler e Keller (2006), definem como Marketing-Mix.

Nesta fase do Plano, o objectivo é transformar os principios basicos da estratégia em
accdes concretas a empreender aos varios niveis: preco, produto, distribuicdo e

comunicacao.

Produto

Memqlq\ -
Preco AN Promocgao

Praca
(Ponto-de-Venda)

llustracdo 3 — “Marketing-Mix”. (Serrano, 2006)

s

O marketing-mix é, segundo Kotler e Armstrong, “the set of controllable, tactical
marketing tools that the firm blends to produce the response it wants in the market”
(2010 p.76).?

A estes quatro elementos controlaveis, Kotler denomina 4 “P’s” do marketing:

e Produto (product): inclui a definicdo e caracterizacdo dos produtos a fabricar
e/ou vender e dos servigos a prestar.

e Distribuicdo (placement): define a politica de distribui¢do dos produtos, ou seja,
o0 tipo de canais a utilizar e o nimero de tipo de intermediarios (armazenistas,

retalhistas) a recorrer;

2“0 conjunto de instrumentos controlaveis de marketing que a empresa usa para

produzir a resposta desejada ao seu mercado alvo” (Tradugao nossa)
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e Comunicacdo (promotion): sendo uma das varidveis mais importantes para
muitos autores, inclui as estratégias de publicidade, relacdes publicas e
promocdes, que visam aumentar a notoriedade dos produtos e das marcas.

e Preco (price): a politica de preco ajuda no posicionamento dos produtos. E

nesta controlavel que a empresa define as suas margens de lucro.

Marta Silvério subdivide as Estratégias de Marketing-Mix em oito fases. A primeira € a

Estratégia do Produto Mix, onde inicialmente se define o produto.

Os autores Kotler e Keller (2006) definem o produto como uma oferta de uma empresa
para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Reforcam ainda a ideia afirmando que
a oferta da empresa é mais do que esta na prateleira, mas sim, o conjunto de
beneficios e caracteristicas tangiveis e intangiveis que constituem o produto, como:
design, acessorios, servicos, etc. Os autores completam dizendo que existem varios
tipos de bens: bens de conveniéncia — que sdo comprados com frequéncia e com o
minimo de esforco; bens de compra comparados — produtos cujo consumidor compara
caracteristicas como o preco e a qualidade; bens nédo procurados — produtos ou bens
que o consumidor ndo conhece e geralmente compra sem interesse e bens de
especialidade — bens que possuem caracteristicas especificas que o consumidor esta
disposto a pagar mais para obter. Existem ainda produtos que propiciam um maior ou
menor grau de diferenciacdo, como os commodities (ouro, cimento, gasolina) onde
nao existe diferenciacao, e os carros, imoveis, roupas, onde a diferenciacao € latente.
Segundo Kotler e Keller (2006), os parametros que podem servir como diferenciacao
séo: qualidade, desempenho, durabilidade, confiabilidade, aparéncia e design.

s

ApOs a caracterizacdo e definicdo do produto, é importante escolher a marca, o
grafismo (logotipo, tipo de letra, cores e apresentacéo) e o slogan. Depois de definir de
forma clara o produto e a marca, importa escolher a embalagem (tipologia,
capacidade, forma, cores), o rétulo e a informagdo ao consumidor. Finalmente é
necessario estabelecer quais os servicos complementares que virdo associados ao

produto: garantia, assisténcia técnica ou manual de utilizagao.

A empresa pode ainda optar por uma estratégia de preco. Christensen e Rocha
afirmam que “o prego define as condigdes basicas pelas quais o vendedor e o
comprador estdo dispostos a realizar a troca” (1999, p.107). Os autores completam

ainda dizendo que no caso da empresa, 0 preco € a compensacao pelos servicos ou
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produtos que presta ao mercado. Sob o ponto de vista do comprador, o preco reflecte
aquilo que ele esta disposto a pagar para obter o bem.

A variavel do preco esté ligada a qualidade e credibilidade do produto/servi¢co que vai
ser oferecido. Nesta questdo varios autores dao o0s seus pontos de vista. Eric
Berkowitz (2003) explica que o prego é utilizado pelo comprador para determinar o
valor do produto. O consumidor estabelece o valor percebido do produto através da
comparacgdo do preco com os beneficios. Para Kotler e Keller (2006), a determinacéo
do preco de um produto/servigo deve ter em consideracdo os custos de producao, os

elementos do Marketing-Mix, as caracteristicas do mercado e do produto/servico.

Marta Silvério (2011) explica ainda que o que pode influenciar o mecanismo de
formacéo dos pregos sdo o consumidor e a procura (estimar o prego psicologico, ou
seja, o0 valor que o consumidor atribui e esta disposto a pagar pelo produto) e os
custos/oferta da empresa e 0s concorrentes (pesquisar 0S pregos e as margens
praticadas pela concorréncia). Importa ainda calcular o ponto morto das vendas (lucros
zero) e ter sempre em conta a legislacdo em vigor sobre a fixacdo dos pregos no

mercado.

A préxima estratégia é denominada pela autora Marta Silvério, como a Estratégia de
Comunicacdo Mix. Nesta opcdo, a empresa deve utilizar todas as ferramentas de
comunicagcdo disponiveis, desde a publicidade, a forca de vendas, as relacdes

publicas e a promog¢éo de vendas, bem como as novas tecnologias (internet).

Apo6s decidir quais as ferramentas a utilizar, importa perceber qual ou quais serdo os
alvos da mensagem (comércio, colaboradores, clientes), assim como o0s objectivos
propostos, que podem ter uma componente cognitiva (dar a conhecer algo), afectiva
(preferéncia ou gosto), ou entdo uma componente de accdo (experienciar). Apos a
tomada destas decisdes estratégicas importa definir o contetdo, o formato e tom da
mensagem, que tal como referimos anteriormente no posicionamento a adoptar pela

empresa, pode ser de exploracéo racional, emocional, social ou de familiaridade.

Finalmente os decisores terdo de escolher quais os veiculos a utilizar para a difusao
da mensagem, que podem ser veiculos de comunicacdo de massas (TV, Radio,
Imprensa, Outdoors, publicidade exterior, etc...), comunicacdo pessoal (refor¢co da
equipa de vendas / formacao), promocdo de vendas (cupdes, concursos, expositores,

patrocinios, convencgdes, etc...), relacdes publicas e comunicacdo entre clientes.
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Destaque para a importancia da criacdo do timing e intensidade (orcamento) da

mensagem.

Aquando da estratégia de comunicacdo é necessario ter em atencao alguns
problemas que podem ocorrer, nomeadamente com relagcbes com agéncias de

comunicacao, limites ético-legais e o controlo permanente das ac¢des a ocorrer.

No ambito da Estratégia da distribuicdo, o mercado actual favorece a utilizacdo de
intermediarios no processo de venda. Para Kotler e Keller (2006), os intermediarios
constituem um canal de marketing, criado por um conjunto de organizacfes
independentes, envolvidos no processo de disponibilizar o produto ao mercado e

consequentemente aos consumidores.

Roger A. Kerin (2003) define trés fungdes dos intermediarios: fungédo transaccional
(compra ou agenciamento de produtos); funcdo logistica (movimentacéo fisica dos
produtos, abarcando um maior numero de consumidores); funcdo facilitadora
(fornecimento de informacdes, tanto para o consumidor a respeito do produto, quanto

ao produtor a respeito do mercado).

J4 a autora Marta Silvério (2011) explica que para a estratégia dos canais de
distribuicdo é necessario limitar a funcdo do canal (distribuicdo fisica, marketing,
prestar servicos, armazenagem ou recolha de informacdo) e o tipo de distribuicdo
(directa — grandes clientes, ou indirecta — pequenos clientes e com utilizacdo de
intermediarios). As interdependéncias (entre produtos ou canais de distribuicdo), o
controlo, a influéncia da concorréncia, a flexibilidade e o risco, sédo outros dos factores

a ter em conta na seleccgéo dos canais de distribui¢cdo a utilizar.

Posteriormente é necessario estabelecer o programa de vendas, que segundo a
autora, comeca por enfocar o esforco de vendas nos clientes ou nas linhas de
produtos. De seguida determinar o posicionamento de todos os intermediarios e dos
outros elementos do Marketing-Mix, bem como a politica de incentivos. Delimitar as
fronteiras de actuacdo, afectacdo dos recursos humanos e a andlise constante da

informac&o recolhida séo os pontos finais a ter em conta na estratégia de distribuicao.

Ainda no ambito da distribui¢éo, Philip Kotler e Kevin L. Keller (2006) distinguem o E-
marketing, ou seja, os canais de Marketing Electronico, através da acessibilidade da

internet € possivel comprar, comunicar, promover e vender.
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Caso o plano de marketing seja afecto a um servico é importante adicionar trés
variaveis ao Marketing-Mix, a variavel pessoal, ou seja, é fulcral distinguir o pessoal de
contacto (fundamental para a imagem da empresa — deve ser treinado, motivado,
formado e fortemente seleccionado), o cliente (como abordar o cliente e como
provocar uma reaccao positiva no mesmo) e 0 processo, isto é, a sequéncia das
accOes e operacdes do servico. Nesta varidvel destacam-se a produtividade e a
qualidade do processo.

Finalmente, caso estejamos perante um plano de marketing de um servi¢o, importa
realcar o suporte fisico, ou seja, a “fabrica” do servigco, que vai desde a aparéncia dos
edificios, dos veiculos, do material impresso e do equipamento. E importante gerir o
ambiente, através de uma decoragéo apelativa, uma sinalética dos espacgos, o layout,
a envolvéncia (temperatura, som) e principalmente a funcionalidade de todo o suporte

fisico, tanto para a empresa como para o consumidor.

Regressando as Estratégias do Marketing-Mix, a autora Marta Silvério (2011) destaca
ainda, o desenvolvimento de produtos, os estudos de marketing e finalmente os
programas, que sdo a descricdo detalhada da implementacdo dos objectivos tacticos

de todas as decisbes tomadas e expostas anteriormente.

3.2.9. DOCUMENTOS FINANCEIROS

Na continuidade desta fase do Marketing-Mix, entramos no ambito da criacdo de
or¢gamentos e planos financeiros, de modo a planear de forma exacta e consistente o0s
custos e lucros baseados nos progamas do plano de marketing. Todos os autores
referem a necessidade quantificar todas as acc¢fes planeadas, por forma ndo s6 a
delimitar os gastos, mas também para melhor permitir o controlo do plano e dos seus

resultados.

Torna-se entdo fundamental criar orgamentos de todos os programas/accoes a levar a
cabo no determinado periodo (publicidade, vendas, estudos, desenvolvimento de
produtos), assim como é indispensavel outros documentos financeiros que mostrem os
custos (totais, por unidade, varidveis e fixos) de todo o processo, mais as receitas
previstas. Finalmente interessa constar no plano de marketing os documentos

financeiros que explicitem os lucros totais e rendibilidade do capital investido.
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3.2.10. CONTROLO

Entramos assim na Ultima fase do plano, para muitos autores. O controlo das
actividades de marketing e dos resultados. Este controlo das ac¢bes de marketing é

“imperativo para impedir que se tornem ineficazes” (Lopes, 2011, p.32).

O controlo do plano de marketing deve conter os relatérios de vendas, o fluxo das
encomendas, as fontes de informacao informais, os relatérios de auditoria das lojas, 0s
relatérios das empresas de consultadoria especializadas e o painel de consumidores
(Silvério, 2011).

3.2.11. PLANOS DE CONTINGENCIA

Este capitulo do plano de marketing, apenas realcado pela autora Marta Silvério,
pretende integrar os planos que contenham possiveis situacdes e emergéncias que

venham a ocorrer, bem como as medidas correctivas a introduzir.

3.2.12. O LIVRO DOS FACTOS

O Livro dos factos, tal como o ponto anterior, apenas é referenciado pela autora Marta
Silvério, que explica que esta parte do plano deve conter toda a informagéo relevante
que ndo aparece na parte principal, como tabelas, imagens, fotocOpias ou press-

releases. Toda esta informacéo deve estar indexada com a respectiva fonte.

Estes “anexos” proporcionam referéncias complementares a todo 0 processo,
minimizam a parte principal do plano, quanto a seu tamanho e principalmente,
possibilitam um meio répido e acessivel a informagéo relevante acerca do produto e

do mercado.
22 PARTE. ENQUADRAMENTO EMPIRICO
CAPITULO 4 - PLANO DE MARKETING DA RENOVA

4.1. SUMARIO EXECUTIVO

Este plano de marketing visa promover, sustentar e incrementar os resultados ja

adquiridos pela Renova Profissional no sector da hotelaria nacional, permitindo suprir
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algumas das dificuldades de actuagéo no sector, através de uma estratégia assente na
comunicacdo da marca e dos produto, com o0 apoio de suportes comerciais mais
eficazes e da transposicdo de alguns mecanismos de comunicagao utilizados pela

Renova na area do grande consumo.

Actualmente, a Renova define como missao “partilhar o seu dia-a-dia, em sua casa ou
no trabalho (...) Os produtos Renova materializam um sonho. Existem para
transformar o seu quotidiano e oferecer-lhe um novo Bem-Estar. Do corpo, do espirito
e dos sentidos” (Renova, 2012). Quanto a Renova Profissional, que € a 4rea de venda
direccionada para o mercado profissional/empresarial, mantém as mesmas premissas
e valores, procurando estabelecer gradualmente a mesma penetracdo e valorizacao
como marca de qualidade, com um servi¢o de exceléncia, dando vida, cor e inovagao

a produtos conceptualmente basicos.

Os objectivos determinados pela empresa, para o sector em estudo, assentam em trés
premissas: facturacdo, notoriedade e retencdo dos clientes. De modo a atingir os
objectivos definidos, apresenta-se um programa de implementacdo com
desenvolvimento de ac¢des comerciais, novas ferramentas de apoio ao contacto com
o cliente e a criagdo de suportes visuais institucionais, que permitirdo aumentar o
namero de clientes activos, incrementar o peso de alguns produtos pouco explorados

e desenvolver a marca como vantagem competitiva.

4.2. ANALISE DA SITUAGCAO

4.2.1. ENVOLVENTE INTERNA

4.2.1.1. RENOVA

A marca Renova nasceu em 1818, com a criacdo do papel de escrita, no entanto a

empresa so foi fundada anos mais tarde, em 1939, em Torres Novas (Seabra, 2010).

Inicialmente direccionada para o papel de escrita, alterou o seu foco de produgéo, em
1961, para os artigos descartaveis de papel, onde rapidamente assumiu a lideranca do
mercado nacional, principalmente através do Papel Higiénico “Super”’, um dos

produtos com maior destaque, ainda nos dias de hoje.
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Segundo dados retirados do Case Study do Insead, Renova Toilet Paper (2010), da
autoria de Raquel Seabra de Sousa, em 2005 a Renova tinha vendas a rondar os 104
milhdes de euros e empregava cerca de 600 pessoas.

Com duas fabricas situadas em Torres Novas e escritérios comerciais em Portugal,
Espanha, Franca, Bélgica e Luxemburgo, a Renova tem uma capacidade de producao
de 100.000 toneladas de papel por ano, sendo o papel higiénico, o produto com maior
expressao em termos de vendas, cerca de 50%, seguido pelos rolos de cozinha

(20%), os guardanapos (17%) e os lencos de bolso e faciais (10%).

O processo de expansdao internacional da Renova teve inicio em 1990, pouco depois
da adeséo de Portugal a Unido Europeia (UE) e até entdo tem sido uma aposta forte

da empresa, aumentando a sua notoriedade enquanto marca.

Actualmente a Renova assume-se no mercado sob duas vertentes: a area do grande
consumo, com a venda de produtos domésticos descartaveis através de grandes
superficies comerciais e do chamado mercado tradicional (minimercados, cash and
carries), e a area profissional, que se destina a venda de produtos industriais

descartaveis para o mercado profissional/lempresarial.

A Renova continua a ser pioneira no mercado do papel descartavel, ndo sé pela sua
mais recente criacao — papel higiénico preto — mas também pelos produtos reciclados,
aos quais a empresa admite atribuir grande valor, “O que é que cada um de ndés pode

fazer para conseguir um amanha mais verde?” (Renova, 2011).

Com uma érea industrial totalmente direccionada para a transformagao de papel velho
em pasta de papel reciclada, reutilizada e posteriormente transformada para a
producdo de papel tissue, a Renova afirma-se uma vez mais no mercado, ndo so

pelos seus produtos, mas também pelos seus valores.

Consciente de que o desenvolvimento das sociedades modernas produz uma
quantidade crescente de residuos sélidos, industriais e urbanos, a Renova
investiu fortemente na reciclagem de materiais. Os produtos de papel
Renovagreen sdo fabricados unicamente a partir de pasta de papel reciclado

produzida localmente nas nossas unidades fabris. (Renova, 2012)
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Mantendo os seus principios ecoldgicos, baseados na qualidade e diversificacdo, a
Renova € hoje, a empresa lider do mercado dos papéis descartaveis domésticos do
grande consumo, com uma quota de mercado a rondar os 40% (Expresso, 2010).

A Renova tem como objectivo que os seus produtos materializem um sonho, tal como
descreve 0 website da marca, os produtos da Renova “Existem para transformar o seu
guotidiano e oferecer-lhe um novo Bem-Estar. Do corpo, do espirito e dos sentidos”
(Renova, 2012).

4.2.1.2. RENOVA PROFISSIONAL

7

A Renova Profissional engloba a Servisan, que é a organizacdo que comercializa
directamente para o canal profissional (ex.. Entidades do Estado, canal Horeca,
Empresas) e também, a RP10 que comercializa essencialmente para o mercado dos
parceiros de negdécio, os denominados armazenistas/revendedores. Esta vertente de
negocio da Renova detém um volume de vendas a rondar os 13 milhdes de euros, o
que representa mais de 10% das vendas totais da empresa a nivel nacional®.

Para além dos produtos tradicionalmente conhecidos pelo consumidor doméstico, na
Renova Profissional, enquadram-se também produtos de uso sanitario, como o papel
higiénico industrial (Jumbo), rolos industriais, toalhas de mesa, toalhas de mao,

ambientadores, guardanapos, entre outros.

Os produtos Renova para além de serem comercializados directamente, sdo também
revendidos por outros players no mercado — armazenistas e distribuidores, que
revendem ndo s6 Renova, mas outras marcas e outros produtos de limpeza e higiene,
no entanto, independentemente da amplitude de marcas que oferecem, também estes

sao considerados clientes/parceiros da Renova Profissional.

Inicialmente, esta area de negécio estava entregue a este tipo de clientes, os
armazenistas, mas tal como se pode verificar com outras grandes marcas
multinacionais (ex.: Johnson Diversey), a estagnac¢do do mercado do grande consumo
e a necessidade de expandir o plano de actuacéo, despoletou o interesse na venda
directa por parte dos produtores. Este mercado paralelo e com maior capacidade de

penetracao, possibilita colmatar os decréscimos do mass-market.

% Dados indicativos do ano de 2010.
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O mercado da Renova Profissional vai desde empresas de limpeza, organizacdes do
estado, industria e comércio, restauracdo, hotelaria, catering, entre outras. Todas as
empresas que utilizam os produtos tanto para consumo proprio, como é o caso de
uma fébrica ou escritério, como para uso dos utentes/consumidores, como é o caso

dos hospitais, restaurantes e hotéis, sao o cliente alvo da Renova Profissional.

N&o existem informacdes ou estudos especificos acerca deste mercado, por isso toda

a informacdo utilizada neste estudo € proveniente de dados disponibilizados pela

Renova, fruto da experiéncia profissional diaria dos seus comerciais e directores.

Os produtos de higiene industriais distinguem-se dos domésticos, ndo sO pelas
dimensdes, ou seja, maiores metragens para proporcionar uma maior funcionalidade e
adaptacdo a maiores consumos, mas também pela tipologia. Os produtos podem ser
de folha simples ou folha dupla, dimensbes variadas, cores distintas, diferentes

gramagens ou gofrados.

Visualmente, os produtos industriais ndo sdo tao atractivos, a embalagem nao é uma
preocupacdo primordial e o marketing culmina essencialmente em accdes e
promocdes comerciais, pois neste mercado o preco é um dos factores decisivos do

negocio.

Em contrapartida, os suportes sdo uma das areas onde o marketing e a inovagao
preponderam no mercado industrial, com sistemas automatizados, suportes em inox

ou coloridos, o que contribui como factor diferenciador no negdcio.
A Renova Profissional diferencia os seus produtos em trés gamas de mercado:

- A gama BLUE, caracterizada basicamente por produtos de folha simples, com

embalagens mais econdémicas, para garantir pregos mais competitivos.

- A gama GREEN, uma das mais importantes e com maior representacdo comercial,
com produtos de folha simples e dupla, caracterizados principalmente pela producdo
baseada em pasta de papel reciclada, com rétulo ecoldogico, uma das principais
directrizes da Renova. Em termos de percepc¢ao comercial de qualidade-preco, esta

a gama com melhor posicionamento no mercado profissional;

- A gama BLK, ou seja, premium, que ao contrario da gama anterior é produzida a

partir de pasta virgem. Contém produtos de folha dupla e tripla com qualidade

Raquel Cancela da Silva Alcantara
43



Plano de Marketing da Renova

superior. Nesta gama de produtos, esta presente a gama colours, direccionada para o
consumo, mas com crescente impacto na area industrial, principalmente no sector da

hotelaria.

No que diz respeito ao consumidor, estamos perante compradores que, na maioria das
vezes, ndo sao o consumidor final e para quem o produto que estamos a vender &
mais um custo no orcamento da empresa. No entanto a qualidade, mediante
determinados sectores de mercado é um dos factores mais valorizados (ex.: Hotelaria

/ Restauracao), pois também ajuda a criar um servico diferenciador.

Entre os produtos mais vendidos pela Renova Profissional, destaque para as Toalhas
de méao Zig Zag (Folha a Folha) e o Papel Higiénico Jumbo 180m, que em conjunto

representavam quase 40% da facturagéo, em 2010.

Também os produtos industriais ja tém algum peso na exportacdo da empresa, com

uma representagéo anual crescente.

4.2.2. ENVOLVENTE EXTERNA

4.2.2.1. EVOLUGAO DO SECTOR HOTELEIRO EM PORTUGAL

O Turismo é um dos principais sectores da economia portuguesa, tendo 0 seu peso
aumentado anualmente. Dados do Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT,
2007) revelam que as receitas do turismo representaram 6,3 milhdes de euros em
2004, ou seja, 11% do PIB. A revisdo do PENT, datado de 2011, acrescenta que em
2010, as receitas do turismo, provenientes apenas de estrangeiros, rondavam os 7,6

milhdes de euros, o que representa um aumento de 20% face a 2004.

O Turismo nacional proporciona uma variedade de ofertas, que vdo desde o turismo
“Sol e Mar”, Golfe, turismo de negdcios, city break, turismo cultural e religioso, resorts
integrados e turismo residencial, turismo de natureza, turismo de salde e bem estar,

nautico e cruzeiros e gastronomia e vinhos.

Segundo dados do PENT (2007), o sector turistico esta concentrado em trés regides
(Algarve, Lisboa e Madeira), que reuniam em 2005 cerca de 85% das dormidas de
estrangeiros em estabelecimentos hoteleiros, com uma elevada sazonalidade no verao
(46% de dormidas).
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llustracéo 4 — “Dormidas de Estrangeiros”. (Turismo de Portugal, 2007, p. 24)

Caracterizando as regibes com maior influéncia no sector, de acordo com dados
apresentados pelo PENT, o Algarve € a regido que apresenta maior concentragéo de
mercados emissores, ou seja, maior dependéncia de estrangeiros, homeadamente
Reino Unido, Alemanha, Espanha e Franga. O destino “Sol e Mar” apresenta uma taxa
de ocupacéo sazonal, 64% nos meses de verdo (Julho, Agosto e Setembro), com um
pico em Agosto. Por outro lado os meses de inverno (Dezembro e Janeiro)
apresentam taxas de ocupacgédo a rondar os 20%.

Lisboa é a cidade que apresenta maior diversificacdo de hospedes, sendo as
restantes regides, Alentejo e zona Norte, dependentes dos mercados nacional e

espanhol.

Quanto a oferta hoteleira, a Agéncia Deloitte contabilizou em 2012, 1.508
estabelecimentos hoteleiros em Portugal, verificando-se que os estabelecimentos de 3
e 4 estrelas sdo a maioria nacional e correspondem a 42% e 36% da oferta nacional
respectivamente. A distribuicio da oferta hoteleira geograficamente estava
representada da seguinte forma: Algarve (31%), Zona Centro (18%), Norte e Lisboa

(15% cada regiao).

As principais cadeias internacionais tém uma presenca reduzida, principalmente no

turismo de luxo (5 estrelas), o que significa que a oferta é liderada por grupos locais.

As regibes com maior peso no Turismo Internacional sdo Lisboa e Algarve, portanto
sdo aquelas que concentram maior nimero de hotéis de 5 estrelas. Segundo dados do

PENT, em 2006 existiam 55 hotéis de 5 estrelas no pais.
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“Assistiu-se nos ultimos anos a abertura de um conjunto relevante de unidades de 4 e
5 estrelas, em todo o pais, mas com destaque para o Norte, Lisboa e Algarve”
(Turismo de Portugal, 2011, p.15).

Segundo dados da Deloitte (2012), em 2010 o Pestana Hotels & Resorts / Pestana
Pousadas foi 0 grupo hoteleiro com maior capacidade de alojamento em Portugal, com
69 estabelecimentos hoteleiros no territério nacional (6.483 unidades de alojamento).
Destaque também para o grupo Portugués Vila Galé Hotéis, com 15 estabelecimentos
(3.808 unidades de alojamento) e, seguido do grupo Francés Accor Hotels, detentores
dos hotéis Ibis, Novotel, Mercure & Sofitel, com 27 estabelecimentos hoteleiros (2.896
unidades de alojamento). Ja o Grupo Espirito Santo Hotéis (Tivoli) e o Grupo VIP séo
0s seguintes no ranking dos grupos hoteleiros com maior expressdo no sector da
hotelaria nacional. A Deloitte refere ainda que em 2009, os 20 maiores grupos
hoteleiros a operar em Portugal detinham 19% do namero total de estabelecimentos
hoteleiros e 32% das unidades de alojamento em Portugal, o que demonstra a
tendéncia para os grandes grupos hoteleiros deterem estabelecimentos com uma

dimensao média superior aos estabelecimentos hoteleiros independentes.

Em 2006, os estabelecimentos hoteleiros dispunham em média de uma capacidade de
alojamento de 130 camas, verificando-se com maior capacidade média os
aldeamentos turisticos com 398 camas, os aparthotéis com 267 camas e os hotéis

com 205 camas.

MNdamero de camas por regido e por tipo de alojamento (2005; milhares de camas)
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llustragéo 5 — “Numero de Camas por Regido”. (Turismo de Portugal, imp. 2007, p.33)

Em 2006, os estabelecimentos hoteleiros em Portugal receberam 12,4 milhdes de
turistas, o que corresponde a um acréscimo de 7,9% face a 2005, o que representou

cerca de 37,6 milhdes de dormidas, mais 5,8% que em 2005.
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No global, segundo dados do INE, assiste-se a um aumento gradual das dormidas
realizadas nos estabelecimentos hoteleiros portugueses, de 9,8% face a 2002, mas
uma reducdo da estada média. A Revisdo do PENT de 2011 acrescenta ainda que 0s
héspedes aumentaram cerca de 800 mil e as dormidas cerca de 1,4 milhdes entre
2006 e 2010.

Evolugao do Turismo em Portugal
Héspedes e Dormidas (2005 - 2010)
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llustracéo 6 — “Evolugdo do Turismo em Portugal”. (Turismo de Porrugal, imp.2011, p.16)

As Estatisticas de Turismo do Instituto Nacional de Estatistica de 2006 apresentadas
no PENT (2011) expdem que a taxa liquida de ocupacdo cama® ascendeu a 40,8%,

com destaque para as regides com maior peso — Madeira, Lisboa e Algarve.

No mesmo ano, verifica-se ainda, uma taxa liquida de ocupagdo cama mais elevada
nas pousadas (49,4%), nos aparthotéis (49%), nos hotéis (45,1%) e nos aldeamentos
turisticos (41,8%).

Segundo dados apresentados pelo PENT (2011), o Turismo de Portugal prevé um
aumento do turismo interno, ou seja o turismo associado aos héspedes e dormidas de
turistas nacionais, na ordem dos 2% a 4% entre os anos de 2010 e 2015, o que
representara 6,7 milhdes de dormidas. No que diz respeito aos turistas estrangeiros,
prevé-se um crescimento entre os 5% e os 7%, podendo chegar a um valor de 8 ou
8,9 milhdes de turistas, 0 que representara entre 26 e 28,7 milhdes de dormidas, entre
2010 e 2015.

O PENT (2011) apenas faz mencéo a previsdo das receitas provenientes do turismo
estrangeiro, expondo dados que revelam que em 2005, as receitas poderdo atingir
entre 10,6 e 12,2 milhdes de euros, o que representa um crescimento médio anual

entre 0s 6,9% e os 9,9%, respectivamente.

* Relacdo entre o nimero de dormidas e o nimero de camas disponiveis no dado periodo,
considerando como duas, as camas de casal.
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As principais tendéncias apresentadas pelo Plano Estratégico apontam para o
crescimento do turismo, potenciado pelo desenvolvimento do short break °, pelo
aumento do turismo sénior e pela procura de experiéncias diversificadas e

personalizadas.

A tendéncia geral do envelhecimento global da populagdo despoleta entdo um novo
turista tipo, caracterizado por uma procura baseada na qualidade e conforto, que o
sector hoteleiro deve estar atento.

A Revisdo do Plano Estratégico Nacional do Turismo de 2011 retracta ainda o perfil do

consumidor turistico em Portugal, especificando as tendéncias estruturais do sector.

Principais tendéncias estruturais do setor — padrao da procura

Tendéncia Descrigio

Cliente no lugar
do condutor

Value for money

Diversificacao e
especializacao

Enfoque
na experiéncia

Alteracoes
demograficas e
individualizacao

Turismo susten-
tavel

+ Clientes 580 cada vez mais informados e exigentes, frulo da maior libardade de escalha e frans-

paréncia da oferta.

- Maior importincia da qualidade e servigo personalizado, melhar Brand layalty:

- Turistas procuram rentabilizar os seus gastos de viagens, mas sam que para isso signifique asta-

rerm disponiveis para aceitar destinos, produlos & senices de menor qualidads — relorgo do prego
enquanio fator de decisdo.

- Sintormas desta tendéneia s30 a maior procura por viagens de curta duragio (short breaks e o

conceilo emergente de nanalérias) @ a busca de oportunidades last minute (shopping around).

- Maior diversificacao das motivagoes para viajar & novos segmentos de mercaca.
+ Maior enfoque em oferta customizada & espacializada.

- Substitui¢io do tradicional enfoque no destine palo enfoque na experiéncia.
- Turistas procuram experiéncias mais auténticas e atividades criativas no dasting.

- Envelhecimento da populagio nos principais mercados emissores — mas over 50s vio pensar &

anir de forma mais jovern abrindo-se & variedacde & & mudanca.

+ Maior nimero de singletons e maior individualizagao da sociedade.

+ Crescimento deve-se & maior consciéncia ambiental e cultural dos viajantes, 2 & maior vortade

da interagir com culturas locais criando beneficios sustantévais.

Fonte Analise Foland Berger.

llustracéo 7 — “Principais tendéncias estruturais do sector”. (Turismo de Portugal, imp. 2011, p.21)

Segundo dados da Deloitte (2012), caminhamos para uma tendéncia de evolucdo
qualitativa, com uma dindmica acentuada no sector da hotelaria nacional, com a
abertura de novos estabelecimentos hoteleiros, “assim como pela ocorréncia de
transaccOes de alienacdo de estabelecimentos hoteleiros entre grupos hoteleiros e

outras entidades” (Rosa, 2012).

® Estadias de curta de duragao.
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4.2.2.2. CARACTERIZACAO DO NEGOCIO COMERCIAL

De acordo com a informacdo obtida junto da Renova e resultado da propria
experiéncia profissional, o nego6cio comercial da Renova Profissional pode ser
concretizado ou de forma directa, através da propria equipa comercial, ou indirecta,

através de parceiros de distribuicao.

Os parceiros da Renova séo clientes que compram produto em grandes quantidades
para revender no mercado, no entanto podem também revender marcas concorrentes,
séo os chamados armazenistas/revendedores. Conforme as regras estabelecidas pela
empresa, de modo a manter coeréncia no negécio, todos o0s potenciais
clientes/prospeccdes, onde esteja a ser comercializado produto Renova, a equipa
comercial da marca, ndo pode estabelecer contacto, para ndo canibalizar o negécio
interno, colocando em risco a fidelizacdo dos grandes clientes armazenistas e o

negocio externo dos parceiros Renova.

O contacto comercial inicia-se nos Hotéis, junto dos responsaveis de
compras/economato ou com a direc¢ao, ou seja, existe a venda directa, com entrega e
pagamento posterior. Ap0s negociacdo de condi¢cdes é registada a encomenda e
inserida em sistema através de um processo informatizado, com o apoio da expedi¢ao

e da logistica.

O procedimento que se segue baseia-se na logistica, departamento que coloca o
produto para distribuicdo. No caso da Renova, a distribuicdo externa é feita por
empresas de transporte subcontratadas e a encomenda demora, em média, cerca de
48 horas a chegar ao cliente. Contudo, existem outros concorrentes no mercado, que
devido a dimensao do negdcio tanto fisico como geogréafico, optam por ter distribuicdo
directa, o que muitas vezes diminui o tempo de entrega do material no cliente, o que

para alguns clientes € uma vantagem, devido a gestéo de stocks.

O pagamento da mercadoria depende das negociacbes comerciais previamente

estipuladas, no entanto € quase sempre efectuado a posteriori.

Podemos concluir que estamos perante um negdcio comercial simples em termos de
processo, o0 que significa que pode ser facilmente efectuado por empresas com maior

ou menor dimensao, com maior ou menor abrangéncia em termos geograficos.
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Os hotéis, na sua generalidade procuram precos competitivos com qualidade razoavel,
pois o papel descartavel € um custo obrigatério no negdcio e, muitas vezes, o produto
nédo tem valorizacdo por parte do cliente do hotel.

Presentemente, o mercado da Hotelaria para a Renova Profissional representa
550.000 € por ano, um peso total na facturacdo da Renova Profissional de 5%.

Esta tipologia de clientes tem vindo em cenario crescente tanto em facturagcdo como
em numero de clientes e possibilita uma maior abrangéncia de negdcio, pois permite

uma venda alargada de produtos e gamas.

Segundo dados da empresa, a categoria de hotéis com maior peso e nimero sao 0s
de quatro estrelas (43%), seguindo-se 0s de cinco estrelas (32%). Os restantes 25%

destinam-se aos hotéis com menos estrelas, residenciais, hostels, entre outros.

Destacando agora os produtos, importa referir que a categoria dos papéis higiénicos
domésticos é a mais importante, sendo o Papel Higiénico Institucional 200, folha
dupla, o mais vendido, com um peso de 25% na facturagdo da Hierarquia. Seguindo-
se as Toalhas de Mao folha a folha Renovagreen folha dupla com um peso de 9% e os

Lencos faciais BLK mini com um peso de 6%.
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llustragdo 8 — Produtos Renova (Adaptacéo a partir de: Renova, 2011)

4.2.3. CONCORRENCIA

Actualmente a concorréncia da Renova Profissional, no sector da hotelaria em
Portugal, diferencia-se em tipologia de fornecedores. Podemos encontrar desde “Cash
& Carries”, distribuidores/armazenistas nacionais e locais que revendem diversas
marcas e produtores, como € o caso da Renova. Os concorrentes estdo distribuidos

geograficamente, poucos detém, como a Renova, uma distribuicdo nacional.

Importa destacar, para além dos diversos players, as marcas que sdo revendidas

sendo, também elas, concorrentes da Renova.
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A principal marca, que concorre tanto em
termos de qualidade, como em
abrangéncia € a TORK, uma marca

mundial do grupo Sueco SCA (Svenska

llustracdo 9 - “Logotipo Tork” (SCA, 2009)

Cellulosa Aktiebolaget).

A SCA em Portugal optou pela estratégia de negécio baseada em distribuidores, e por
isso, s em casos especificos surge como concorrente directo, no entanto a sua marca
€ uma das mais revendidas no mercado hoteleiro em Portugal. Segundo informacédo

do proprio website.

“As solugbes Tork sdo uma combinacdo de produtos de papel de qualidade e
dispensadores com um design elegante com um excelente servico de
aconselhamento — tendo sempre em vista a sustentabilidade. Estes sistemas
garantem que todos os consumidores encontram a solugéo ideal & medida das
suas necessidades.” (SCA, 2009).

Tal como j& foi referenciado, a qualidade é o grande forte desta marca, no entanto em
termos de preco, a Tork distingue-se por um posicionamento mais caro, principalmente
nos produtos direccionados para as cozinhas e copas (ex.: Rolos Industriais, Barril,
etc.).

Ainda, no que diz respeito a marcas, importa ressalvar, as marcas brancas, que

paralelamente ao que acontece na generalidade do
mass market, também nesta area de negdécio, as
marcas brancas comecam a ganhar mercado. De um
modo geral, sdo produtos basicos, com caracteristicas

simples (ex.: Papel Higiénico Jumbo, Toalhas de Méao

Folha a Folha, Guardanapos), embalados muitas vezes

llustracdo 10 - “Logodipo Lotus Professional”

sem rotulo, e comercializados a baixo custo. (SCA. 2011)

Com as mesmas caracteristicas, temos também as marcas proprias de
armazenistas/revendedores, que compram produto a fabricas de papel e rotulam com
as suas marcas. Também estes produtos posicionam-se pelo baixo preco e séo, tal
como as marcas brancas, produtos mais basicos e com maior rotatividade (ex.: Papel

Higiénico Jumbo, Toalhas de mao Folha a Folha, etc.).
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Outra marca que comega agora a aumentar o seu negécio na area profissional em
Portugal é a Lotus Professional. Ainda que com impacto reduzido no sector hoteleiro,

esta marca tem vindo a abordar o mercado com fortes ac¢des comerciais.

A marca foi vendida & SCA pela Multinacional Americana Georgia-Pacific, detentora da
marca de Papel descartavel Colhogar, muito conhecida na area do grande consumo.
Deste modo, a SCA tenta agora, estabelecer uma nova marca.

A Lotus Professional, ainda com pouca expressao, distingue-se pelos suportes e

sistemas inovadores (ex.: SmartOne Roll).

PULL PAPER WHILE
FIND PULL CLOSING THE SMARTONE"®
THE CORE TAIL THE CORE UPWARDS DISPENSER

llustracéo 11 — “SmartOne Roll”. (SCA, 2011)

Passando agora para os concorrentes e através de dados obtidos junto dos comerciais
da Renova Profissional, foi possivel distinguir alguns dos players com maior expressao

no mercado em andlise.

Comecgando pela zona Norte, podemos concluir que a concorréncia baseia-se em
armazenistas locais, que revendem diversas marcas, incluindo Renova e que prestam,
acima de tudo, um servico completo com revenda de produtos de papel descartavel e
detergentes, 0 que muitas vezes é uma vantagem junto do cliente, pois tem apenas

um fornecedor.
Nesta zona do pais, 0s armazenistas com maior expressao sao:

e Moreira e Carneiro (armazenista/revendedor) de Valongo: comercializa
essencialmente produtos Tork e contém um servico que integra produtos de

papel descartavel e detergentes profissionais;

e Casa do Papel (armazenista/revendedor) de Guimaraes: comercializa diversas
marcas, como Renova e SMART (marca Branca). No sector hoteleiro, este

fornecedor incorpora bastante os produtos da Renova, nomeadamente o Papel
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Higiénico doméstico e as Toalhas de méo folha a folha. Assim sendo, este

fornecedor para além de concorrente & também um parceiro/cliente Renova;

e Bex Higiene (armazenista/revendedor) do Porto: comercializa diversas marcas,
como Renova e Joker. No sector hoteleiro, a Bex higiene fornece muitas vezes
produto Renova, mas 0s guardanapos sdo maioritariamente Joker (marca

branca), com pre¢os muito baixos;

e Abreu & Pedra (armazenista/revendedor) do Carvoeiro: parceiro que
comercializa apenas produtos da marca Renova, e portanto todos os clientes
deste fornecedor, ndo devem ser considerados pelos vendedores da Renova

Profissional;

e Cash & Carries (armazéns de revenda): Recheio e Makro sdo 0s principais
armazéns de revenda ao publico. Comercializam varias marcas, entre as quais
Renova. Este tipo de fornecedor tem todo o tipo de produtos, desde

alimentares, higiene e limpeza.

Ja na zona Centro, a concorréncia altera-se por completo, mantendo-se apenas 0s
Cash & Carries, que estdo distribuidos pelo pais sob as mesmas insignias. No
entanto, também nesta zona geografica os armazenistas/revendedores sao 0s

concorrentes com maior expressao:

¢ Cofermade (armazenista/revendedor) do Cartaxo: comercializa basicamente a
marca Tork, sendo que possui também uma variada gama de detergentes e

acessorios industriais;

e Casa Costa (armazenista/revendedor) de Fatima: comercializa diversas marcas

desde, Renova, Tork e Joker;

e Exaclean (armazenista/revendedor) de Alcanede: comercializa essencialmente
produtos Tork e, também este fornecedor, comercializa detergentes e

acessorios industriais;

e Visipapel (armazenista/revendedor) de Viseu: comercializa produtos de varias

marcas, como Renova e possui também uma marca propria — Visiclass;
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Finalmente na zona de Lisboa e Margem Sul, até Setubal, local onde existem equipas
comerciais directas da Renova Profissional no terreno, podemos encontrar
revendedores mais focalizados para a area da hotelaria, principalmente devido a
incidéncia do sector na zona de Lisboa. Tal como nas restantes zonas, também nesta,
os Cash & Carries, tém forte impacto, destacando-se também os seguintes

concorrentes:

e Blue Sigma (armazenista/revendedor) de Sdo Domingos de Rana: comercializa
diversas marcas, desde Tork, Lucart, Goma Camps, Joker, Lotus Professional
e Renova. Este fornecedor tem uma forte incidéncia na zona de Lisboa e
comercializa muito pouco Renova, por isso é um dos grandes concorrentes da
Renova Profissional, principalmente devido ao vasto leque de produtos ndo s6
da area dos papéis descartaveis, mas também na area dos utensilios de

limpeza e equipamentos;

e SCA (produtor da marca Tork): em alguns hotéis de luxo na zona de Cascais,
este € um dos principais concorrentes, pois apesar de trabalhar
fundamentalmente com distribuidores, por vezes opta por fornecer

directamente;

e HYPORT (armazenista/revendedor) de Alcochete: um parceiro que
comercializa essencialmente Renova. Esta empresa integra o grupo WEST,
que comercializa mais marcas, entre elas Tork e Lotus Professional. A Hyport
localiza-se principalmente na margem sul do tejo, enquanto a WEST tem uma
incidéncia mais vasta no mercado. Este concorrente fornece desde quimicos a

utensilios de higiene, ou seja, contém um vasto complemento de gama;

e Artur & Guerreiro (armazenista/revendedor) do Seixal: comercializa diversas
marcas desde Tork, Renova, Johnson Diversey e Lotus Professional. Este é
outro dos concorrentes com maior incidéncia na zona de Lisboa e também o
este parceiro comercializa, para além de produtos de papel, detergentes e

guimicos industriais;

o Fersistem (armazenista/revendedor) de Sintra: parceiro Renova com forte

expressao na zona da Linha de Sintra e Linha de Cascais;
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De um modo geral, estes sdo os principais concorrentes da Renova Profissional, no

entanto existem mais concorrentes de menor dimens&do e com menor expressao, que

por vezes surgem em algumas prospeccdes ou em negécios pontuais, atraves de

promocdes comerciais.

4.2.4. ANALISE SWOT

4.2.4.1. PONTOS FORTES

A Marca € um dos pontos fortes da Renova Profissional, pois transmite aos
clientes confianga e j& esta posicionada no mercado como marca de qualidade.
Por outro lado o facto de ser a marca lider de mercado na categoria de papéis
descartaveis no grande consumo facilita a disponibilidade e contacto com os

potenciais clientes;

A gama de produtos da Renova caracteriza-se pela sua variedade e inovacao,
podendo oferecer aos clientes da &rea profissional/industriais e,
especificamente ao sector hoteleiro, uma gama de produtos industrial,
destinada a consumos de maior dimenséo, e de produtos de consumo, que

primam pela inovagéo;

A Renova tem um posicionamento no mercado, onde é reconhecida como
marca de qualidade com precos percepcionados como justos para o0
consumidor, facto que comecga a ser reconhecido no mercado da Renova

Profissional;

A vantagem competitiva que a Renova tem face aos concorrentes, prende-se
principalmente com o facto de ser a maior produtora de papel descartavel a

nivel nacional, com distribuicdo em todo o pais, inclusive ilhas;

A internacionalizacdo e a constante conquista de novos mercados é outro

factor de atribuicdo de valor & marca;

“Best Toilet Paper in the World” (Renova, 2012) = Papel Higiénico Black;

Empresa com todos os meios proprios para criacdo de acgdes low-cost de

marketing e comunicacgao;
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¢ Constante inovacao em produtos e em ac¢des de marketing e comunicacao.

4.2.4.2. PONTOS FRACOS

e Poucas accdes promocionais em mercadoria ou valor, direccionadas a
negocios de menor dimenséo, como € o caso do sector da hotelaria. Este tipo
de argumentos € muitas vezes utilizado pelos pequenos fornecedores
(armazenistas/revendedores), como forma de escoar produto e vender maior

gquantidade;

¢ Dificuldade em estabelecer o primeiro contacto comercial em alguns Hotéis que
solicitam cartas de apresentagdo primeiro, as quais muitas vezes nao existem

respostas;

e Apenas 30% dos actuais clientes da Hierarquia da Hotelaria compram produtos
direccionados para as cozinhas ou copas (ex.: Toalhas de méo barril e os
Rolos Industriais), complementos de gama que, na maioria das vezes, ndo sao

associados a marca;

e Falta de accdes de marketing e de charme nos clientes de area industrial;

4.2.4.3. OPORTUNIDADES

e Tal como referido anteriormente, o Turismo em Portugal é o sector com maior
crescimento e impacto no panorama actual do pais, portanto deve ser uma

aposta forte;

e O Algarve é uma das zonas do pais onde a Hotelaria tem maior impacto e
importancia, logo deve ser uma oportunidade de negécio para a Renova, pois

0s parceiros sozinhos ndo conseguem potenciar toda a zona.

e O crescimento dos nichos de mercado dos estabelecimentos hoteleiros em
Portugal, como € o caso do Turismo Rural, dos Hostels e dos Hotéis de
Charme, onde os servicos sdo diferenciados e potenciam a colocacdo de

produtos com caracteristicas inovadoras;
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4.2.4.4. AMEACAS

O controlo de custos por parte dos clientes, devido a diminuicdo dos precos
das dormidas, provoca uma constante negociacao por parte dos clientes e

justifica ainda, a diminui¢cdo dos stocks por parte dos mesmos;

A sazonalidade de alguns dos estabelecimentos turisticos ou tipologia de
turismo € uma ameaca no negdécio, pois 0 mesmo ndo € constante e sofre

diversas alteracdes de ano para ano;

7

O aparecimento de produtos de baixo custo, como é o caso das marcas
brancas e das marcas proprias, que muitas vezes ndo sdo passiveis de
comparagoOes directas, devido a falta de informacgéo relativamente a metragens,
gofragem, etc.;

As accles comerciais permanentes por parte da concorréncia, que
mensalmente surgem com produtos concorrentes, a pregos completamente

dispares e com promo¢des pontuais de ultima hora;

A procura por parte dos Hotéis de um unico fornecedor, com servi¢o global,
que possibilite ao cliente comprar os detergentes e 0os consumiveis ao mesmo
intermediario. Este € um factor comum nos estabelecimentos de menor
dimensdo, onde mesmo que o preco justifique ter fornecedores diferentes, por
vezes as questdes burocraticas e de pagamento comparando as quantidades

adquiridas, favorecem o fornecedor global;

A marca Tork é uma das grandes ameacas em termos de concorréncia. Em
primeiro lugar pelo posicionamento que adquiriu no mercado, visto que para 0s
Hotéis de 4 e 5 estrelas a Tork € considerada uma marca de qualidade
superior, independentemente do pre¢co elevada, 0 que por vezes torna a
comparagdo mais dificil para o cliente. Por outro lado, sendo uma marca
internacional com fabricas pelo mundo, tem uma vantagem competitiva quando
falamos em grupos Hoteleiros internacionais que procuram fornecedores
globais e que, muitas vezes, ainda antes de abrirem as unidades hoteleiras nos

diversos paises, ja tém os contractos de fornecimento pré-definidos.
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4.3. OBJECTIVOS E METAS

Os objectivos definidos para o ano de 2013 para o sector da Hotelaria, pela Direccdo
Comercial da Renova Profissional, juntamente com a mestranda, gestora da Renova
Profissional, tendo como base as analises e relatdorios de venda mensais

desenvolvidos no ambito profissional da organizacéo, sao os seguintes:

e Aumentar as vendas de Toalhas de mao Barril e Rolos Industriais em 30%;

¢ Aumentar o nimero de clientes activos, ou seja, abrir mais clientes (minimo de

40 clientes);

e Fidelizacdo dos clientes (minimo de 3 anos);

e Aumentar a notoriedade da marca Renova no mercado da Hotelaria nacional,
isto é, transportar alguma da percep¢do que a marca tem no grande consumo
para o mercado em questdo, dando a conhecer a marca e tornando-a huma

vantagem competitiva;

4.4. SEGMENTACAO

O segmento-alvo do Plano de Marketing sdo todos os estabelecimentos hoteleiros

nacionais.

Algumas das acg¢fes sdo direccionadas, mais precisamente, para Hotéis de 4 e 5
estrelas, onde o volume de negdcio é maior, devido a possibilidade de oferta variada,
sendo que a maioria destas unidades hoteleiras disponibiliza aos seus clientes areas

de restauracéo, bar, copas, piscina, 0 que aumenta a gama a implementar.

Em contrapartida, nas unidades turisticas de menos estrelas existe uma maior
incidéncia dos produtos industriais ou produtos compactos, que reduzem o tempo de

reposicao.

Destaque para o facto de que, muitas vezes, o interlocutor neste tipo de clientes nao é
o decisor, isto porque nem sempre o responsavel de compras tem autonomia total no

negoécio. Esta situacdo prolonga os timings de efectivacdo da parceria comercial e
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pode dificultar a aceitacdo do potencial cliente para no primeiro contacto com um novo
fornecedor, uma vez que a solicitacdo ndo parte da direcgcéo do potencial cliente.

4.5. POSICIONAMENTO

Quanto ao posicionamento percebido pelos clientes, segundo dados apurados juntos
dos mesmos, o factor qualidade no caso da Hotelaria de 4 e 5 estrelas € o factor mais

valorizado embora nunca esquecendo o factor preco.

s

A percepcao de qualidade é relativa quando falamos de produtos de higiene
descartavel, como o papel higiénico, onde basta o produto conter as caracteristicas
bésicas (absor¢éo, brancura, maciez) para ser considerado de qualidade. No portfélio
da Renova existem diversos produtos idénticos a vista, que diferem em gramagens,
metros e absorc¢do, caracteristicas que muitas vezes ndo sédo percepcionadas ao tacto
ou a visdo. Nas restantes tipologias de hotéis o preco € sem duvida o factor de

decisdo, devido ao grau da oferta e dos prec¢os praticados pelos proprios.

Para os clientes, a Renova é considerada um fornecedor de qualidade com precos
acessiveis e um bom servico de assisténcia ao cliente, ou seja, o equilibrio qualidade-
preco € justo na 6ptica dos clientes e esté intrinseco a actividade comercial da Renova

Profissional, ainda assim, a marca n&do é um factor primordial de decisao.

O objectivo da Renova Profissional quanto ao posicionamento € manter a aposta em
ofertas diferenciadoras, com base em precos competitivos, nunca descorando o factor
marca e €, neste ponto, que devemos trabalhar numa forma de acrescentar valor a
marca, tornando-a num factor de decisdo a ter em conta por parte do cliente,

estabelecendo uma relagdo de confian¢a nos produtos e no servico.

Os clientes devem comprar Renova, pela qualidade do produto e do servico, a um
preco justo e com a vantagem de estarem a adquirir um produto nacional de

confianga, a um fornecedor que deve ser considerado um parceiro de negocio.

4.6. FONTES DE MERCADO

O tipo de concorréncia que sera utilizada baseia-se na opcdo estratégica de
concorréncia directa, ou seja, 0s potenciais clientes devem renunciar aos produtos da

concorréncia, substituindo pelos nossos que tém exactamente a mesma
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funcionalidade, mas devem ser percepcionados como melhores e mais fidedignos.
Todos os estabelecimentos hoteleiros que n&o utilizam produtos Renova devem ser
considerados potenciais clientes.

Por forma a criar uma diferenciagdo com a concorréncia € importante utilizar, em
alguns casos, uma opcao estratégica de concorréncia alargada que permite ndo s6
ampliar e demonstrar as potencialidades de produtos diferenciadores, como reforgar
perante os clientes e prospeccdes futuras, a ideia da Renova Profissional como
solucdo personalizada e abrangente, huma categoria de produtos estigmatizada por

conceitos basicos baseados na funcionalidade do produto.

4.7. ESTRATEGIA

As estratégias definidas tém enfoque nas potencialidades dos produtos e da empresa

e estdo direccionadas para a diferenciacdo e valorizagdo da marca.

A comunicacao sera o ponto de partida para estabelecer a notoriedade, que a marca
ja alcancou na area do grande consumo, para sector em questado, porque também na
hotelaria a distincdo e individualizacdo da oferta, através da comunicacdo e de
produtos inovadores pode enaltecer o nosso cliente perante 0 seu mercado alvo,
favorecendo-nos aquando da decisdo comercial, tendo sempre em consideracdo o

factor preco.

No seguimento da identificacdo das estratégias a utilizar, realce também para a
procura de novos mercados, consequéncia da estagnacdo de outras tipologias de
clientes (ex.: inddstria) onde o volume de negdcio tem vindo a diminuir, fruto da actual

situacéo econdémica.

Estes novos tipos de hotelaria emergentes, deslocalizados dos grandes centros
urbanos, caracteristicamente de menor dimensédo, mas com crescente procura (ex.:
Turismo Rural, Hotéis de Charme) sdo novas oportunidades de negdécio, cada vez

mais prestigiadas. Um turismo restrito que procura ofertas comerciais diferenciadoras.

Paralelamente a estas novas oportunidades importa ndo descurar dos mercados

fortes, Lisboa, Algarve e Madeira. Visto que a Madeira é desenvolvida comercialmente

D

pelo parceiro local da Renova e devido a localizagdo geogréfica o impacto directo

D

dificultado, ndo existem muitas possibilidades de desenvolvimento. J& na zona sul
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necessario desenvolver melhor a potencialidade da marca e o volume de negdcio,

mesmo que sazonal.

4.8. MARKETING-MIX

4.8.1. ACCOES COMERCIAIS

As accles comerciais permitem ir de encontro ao método de negdcio praticado por
alguns dos nossos concorrentes, resultando numa concorréncia directa e venda

imediata.

e Accao 1 - Na compra de 20 Embalagens de Papel Higiénico doméstico, oferta
de uma embalagem de Toalha de mé&o Barril ou de Rolo Industrial, folha dupla

ou simples, mediante apuramento de informacéo junto do cliente;

e Accado 2 - Na compra de 5 Embalagens de Toalhas de méo Barril ou Rolos

Industriais, oferta de mais uma (oferta em mercadoria);

e Accdo 3 — Na compra de 10 Embalagens de Toalhas de méo Barril ou Rolos

Industriais, oferta de 10% de desconto em factura;

Estas ac¢bes tém como objectivo aumentar em 30% a facturacdo dos das toalhas de
mao barril e dos rolos industriais, tanto nos clientes que ja compram Renova, como é o
caso da accdo 2 e 3, como em clientes que compram o produto concorrente, onde a

accao 1 tera maior aceitabilidade.

Quanto ao preco, estas ac¢gbes ndo devem ser praticadas em clientes com niveis de
desconto muito elevado, de forma a manter a rentabilidade, visto que estamos perante

accOes com oferta de mercadoria e descontos em factura.

No que diz respeito a distribuicdo, as ac¢cbes deverdo ser trimestrais, com inicio no
més de Janeiro de 2013. Este planeamento resulta do facto deste tipo de produtos ndo
ter uma rotatividade de consumo elevada mensalmente, segundo informacdes
disponibilizadas pela empresa, os clientes compram em média 2 a 3 Embalagens de

Barril por més.

Raquel Cancela da Silva Alcantara
61



Plano de Marketing da Renova

A promocdo das acc¢des comerciais podera ser feita via correio electronico e,
principalmente através do contacto directo dos comerciais junto dos clientes, de modo
a estabelecer 0 negdcio no imediato.

4.8.2. NOVAS OPORTUNIDADES DE NEGOCIO

Para potenciar a prospeccdo e a consolidacdo do negdcio com novos clientes é

necessario ter em conta os mercados emergentes no sector da hotelaria nacional.

A expansao do negdécio e da prospeccdo com vista nestes novos mercados tem como
objectivo a angariacdo de novos clientes em zonas com pouca influéncia

concorrencial, onde a oferta €, muitas vezes, nula.

O turismo rural e a hotelaria designada como de Charme sdo destinos cada vez mais
procurados, com uma oferta hoteleira de menor dimensdo, mas caracterizada pela
diferenciagcdo e oferta de qualidade. Estes clientes oferecem solugdes familiares em
zonas campestres como é o caso do turismo de rural. Enquanto nos hotéis de charme,

estamos perante uma oferta de luxo.

Neste tipo de potencial cliente, o volume de negdcio é tendencialmente menor em
guantidade, mas ganha em valor e facturacdo por unidade de venda, pois existe uma
procura por qualidade e produtos de valor acrescentado por parte dos
estabelecimentos (possibilidade de venda de produtos perfumados, coloridos, onde as
margens de lucro sao superiores), pois a oferta destes estabelecimentos destina-se,
na maioria das vezes a estabelecer um conceito de proximidade, onde o detalhe
marca a diferenca, sendo que no campo do consumo doméstico e familiar a percepcao
da marca esta, como ja referimos, muito mais presente o que pode ser uma vantagem

competitiva para a Renova.

Este tipo de clientes localiza-se nas zonas rurais e interiores, onde muitas vezes a
oferta € menor e basica. Consequentemente a concorréncia ndo tem tanto poder
negocial, principalmente por uma questao de distribuicdo, o que beneficia a Renova

Profissional, que tem possibilidade de distribui¢cdo a nivel nacional.

Neste caso, comega-se por fazer um levantamento das prospeccdes com maior
potencial e tentam-se estabelecer os contactos comerciais, que posteriormente podem

ser efectuados directamente pela Renova Profissional, com a deslocacdo de um
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comercial proprio ao local ou através de um parceiro da regido, conforme deciséo

i

interna.

llustracdo 12 — “Gama Renova Black” (Renova, 2005)

Outro dos nichos de mercado, que tem vindo a crescer em Portugal sdo os Hostels,
onde Portugal foi considerado o destino com os melhores hostels do mundo, pela
Hostelworld, “Ndo é exagero: os melhores hostels do mundo sido portugueses”
(Santos, 2012). Este tipo de oferta hoteleira € outro nicho em grande expanséo no
mercado nacional, onde a inovacdo é valorizada e onde o consumo, apesar de

inconstante, pode ser bastante interessante.

Os Hostels destinam-se a um mercado mais jovem e portanto, os suportes coloridos
da Renova podem ser um factor importante de diferenciacdo, bem como os produtos

da gama Renovagreen, onde o factor ecoldgico é distinguido.

Nesta tipologia de clientes os pregos a praticar terdo de ser mais competitivos, pois
estamos perante um mercado de baixo preco, o que culmina numa oferta direccionada
para os produtos industriais (Papéis Jumbos, Toalhas de méo folha a folha) que sé&o

0S mais adaptaveis ao negocio e ao tipo de consumo.

llustracdo 13 — “Gama Renovagreen” (Renova, 2008)
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Ainda mantendo o enfoque nos novos mercados, propomos uma analise de situacao
actual do mercado do Algarve, visto que a Renova Profissional ndo detém uma equipa
comercial nesta zona geogréafica e trabalha, sobretudo com parceiros negoécio. Seria
importante perceber a aceitagdo da marca nos estabelecimentos hoteleiros com maior
dimenséo (5 e 4 estrelas). Este trabalho pode ser feito em conjunto com 0S NoOSsos
parceiros de negdcio no local ou de forma autbnoma através da deslocacdo de um
comercial ao local. Visto que o Algarve é uma das zonas com maior importancia no

sector hoteleiro nacional, a possibilidade de incremento da facturacdo € muito elevada.

4.8.3. PORTFOLIO SENSORIAL

A préxima accdo a ser sugerida € a criagdo de um Portfdlio sensorial, ou seja, um
documento de suporte visual, passivel de percepcionar os varios tipos de papel,

através de texturas, cor e aromas, através do tacto, visao e olfacto.

A criagdo deste suporte comercial, tem como objectivo causar impacto nos potenciais
clientes, despertando o seu interesse para a diversidade de produtos e solucgdes,
porque muitas vezes o primeiro contacto ndo € efectuado face-to-face, pois nem
sempre 0s comerciais sdo recebidos pelos decisores aquando da primeira visita ao
local. Deste modo, quando o comercial se dirige ao potencial cliente e ndo é recebido,
pode deixar este catalogo com o seu contacto para dar a conhecer a marca e 0s seus
produtos. Consequentemente aumenta-se a possibilidade de conseguir o

agendamento da reunido e de conquistar novos clientes.

7

Actualmente o portfélio que existe para este fim é um desdobravel (Anexo C —
Catalogo Renova) que, em hotéis mais importantes ndo causa impacto, nem se
diferencia, porque este tipo de ferramenta € comum entre 0s restantes concorrentes.
Assim, através deste suporte comercial, podemos desmistificar a priori, a ideia de que
os produtos de papel descartavel séo todos iguais e abrir os horizontes para novas

ofertas.

Este Portfolio ndo terd custos para o cliente, no entanto a impressao poderé custar a

Renova aproximadamente 297,40€.

Seriam inicialmente produzidos 200 Portfélios em tamanho A5, no formato 14,8x21cm,
com 8 péaginas impressas a 4 cores, em papel couché semi-mate de 250 gramas,

agrafada com 2 pontos de arame. Seriam distribuidos aos potenciais clientes mais
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importantes (Grupos Hoteleiros, Hotéis de 5 e 4 estrelas), servindo ao mesmo tempo,

de suporte ao comercial nas reunides.

Para a criacdo e promocao desta acgdo é necessario, primeiramente, um briefing para
identificar quais os produtos com maior interesse e penetracdo no mercado em
guestao. De seguida, 0 processo passa para o gabinete de comunicagao que fard uma
proposta criativa do Portfélio final, para depois ser enviado para uma grafica. O
processo terminaria com os exemplares a serem distribuidos pelos comerciais. Coloco
em anexo uma ideia para o Portfélio sensorial (Anexo D — “Proposta criativa Portfélio

Sensorial’).

4.8.4. CARTA DE APRESENTAGAO INTERACTIVA

No ambito do Marketing-Mix propomos, a criagdo de uma Carta de Apresentacao
interactiva, que tem como objectivo apresentar a empresa € 0s produtos via correio
electrénico, visto que é muitas vezes solicitado aguando do primeiro contacto
comercial o envio desta informagdo. Consequentemente € necessario causar impacto
no potencial cliente, estimulando o interesse para um futuro contacto pessoal e

comercial.

A actual carta de apresentacdo da Renova Profissional € um suporte de correio
electronico basico e textual, com algumas informacdes sobre a empresa e um catalogo
em suporte digital, que vai anexado no correio electronico, o que muitas vezes e, no
meio de dezenas de correios electronicos diarios recebidos pelos potenciais clientes,

ndo desperta qualquer interesse.

Esta accdo ndo tem custos para o cliente e é passivel de ser desenvolvida com os

meios internos da empresa.

Seria entdo, aguando solicitada, enviada a carta via internet, através de um método

simples e rapido, direccionada para qualquer tipo de cliente.

Uma carta de apresentacéo interactiva, com animacéo, cor e onde o cliente pudesse
ter acesso as diversas solugfes de produtos, através de um clique. Apenas necessita
de uma proposta criativa por parte do departamento de marketing e comunicacao da
Renova e, posteriormente seria posta em produzida pelo departamento de design e

pela Renova Informatica.
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4.8.5. NEWSLETTER

Com o objectivo de fidelizar os actuais clientes e dar notoriedade a marca, outra das
accOes propostas é a criacdo de uma Newsletter, com algum clipping sobre a marca,
com novidades e acgdes de marketing da Renova.

Ao contrario de espalhar correios electrénicos de forma viral pelos clientes, esta
publicacdo estruturada, daria a conhecer acc¢les internacionais que a Renova
desenvolve, que acabam por ndo ser comunicadas em Portugal e, desta forma,
promove o poder da Renova, num mercado onde o valor da marca ndo detém tanta

percepcao.

Mais uma vez esta ac¢ao néo teria quaisquer custos nem para o cliente, nem para a
empresa, pois € possivel a empregabilidade da mesma através dos meios ja

existentes.

A Newsletter seria em formato digital, para envio rapido, recepgdo facil e, mais
importante, sem custos de impressdo. Teria uma rotatividade trimestral, com inicio em
Marco de 2013.

Esta ferramenta necessitaria de um briefing inicial, onde séo seleccionadas as accdes
levadas a cabo pela empresa no periodo pré-estabelecido (ex.: “The Sexiest WC on

»6

earth by Renova™). Depois seria necessario identificar e apresentar algum clipping
associado as ac¢cfGes comunicadas, de modo a reflectir a projec¢cdo da marca em

termos globais, enfatizando todas as accdes realizadas a nivel internacional.

llustragéo 14 — “The Sexiest WC on erath” (Lisboa, Portugal), projecto da Renova. (Renova, 2012)

e Projecto pioneiro daa Renova, desenvolvido em Junho de 2012 no Terreiro do Pago, em
Lisboa, que consiste na “reinvencdo do conceito de casa de banho, transformando-o numa
experiéncia sensorial plena” (Renova, 2012). Uma casa de banho publica, com o fee de
utiliza¢@o, em conjunto com uma galeria de arte.
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llustragédo 15 - “Renova On-The-Go” (Lisboa, Portugal), projecto da Renova (Renova, 2012)

As acclOes retratadas em cima sédo o espelho a marca Renova, como inovadora e
irreverente e poderiam ser comunicadas aos nossos clientes através desta ferramenta
de comunicagdo para quem quem sabe mesmo eles pudessem comunicar as nossas
accdes junto dos seus clientes. Porque uma casa de banho publica com papel
higiénico colorido e uma parede de vending na estacao do metro de Lisboa e do Porto,
ndo passam despercebidas e tornam-se atracc¢des turisticas mediaticas.

\

Posteriormente a criagdo do briefing e seleccdo da informacdo a comunicar, seria
entao necessario criar uma proposta criativa simples e de facil leitura, pelo gabinete de
comunicacdo e marketing, juntamente com os designers da empresa. Finalmente
bastaria reencaminhar para a equipa comercial, que individualmente enviaria para os
seus clientes. Outra opcao seria 0 envio através de base de dados com os contactos
dos clientes, contudo esta segunda opcdo atribuiria a accdo, um caracter menos

personalizado.
4.8.6. MAGAZINE RENOVA

Em 2005 a Renova desenvolveu um projecto publicitario intitulado AmorCausa,
famoso pela sua irreveréncia e cujo cenario foi a favela da Rocinha, no Rio de Janeiro.
O fotografo Francés Francois Rousseau deu voz & marca Renova, através de um
ensaio fotografico onde o enfoque néo foi o produto, mas sim conceitos como amor e a
compaixao, com alusdo a simbologias cristas e beatitudes. Deste projecto resultou um

livro que a Renova publicou e distribuiu por alguns parceiros de negécio.
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llustragdo 16 — “AmorCausa” (Rio de Janeiro, Brasil), Forografias de Frangois Rousseau. (Renava, 2005)

Este exemplo serve de mote para a préxima accdo a propor, a criacdo de uma
Magazine Renova, com uma area direccionada para o sector da hotelaria, onde seria
possivel dar espagco de publicacdo aos clientes. Eventualmente, poderiam também,
ser feitas reportagens acerca dos produtos da Renova em hotéis de renome em

Portugal.

O objectivo desta publicacdo seria dar notoriedade a marca, criar um ponto de
diferenciagdo num mercado tradicionalmente estruturado para a venda e fomentar a
fidelizagdo dos clientes, criando o sentimento de orgulho por fazer parte da “familia”

Renova.

Este tipo de acg¢des garantira & Renova um posicionamento forte no mercado, que leva

o cliente e desmistificar a questédo de que o preco é o factor de deciséao.

A publicacgéo seria gratuita para os clientes, sendo apenas distribuida aos clientes com
maior relevancia em formato impresso (ex.: grandes grupos hoteleiros, unidades de

prestigio), onde o impacto da accdo seria maior.

A Revista seria publicada no formato 21x29,7cm, com 20 paginas, impressas a 4
cores, com verniz de agua brilhante geral, em papel couché semi-mate de 135 gramas

e agrafada com 2 pontos de arame. O custo da publicacdo rondaria os 780,00€.

A distribuicdo seria anual com publicacdo inicial a decorrer no més de Setembro de

2013. Numa primeira fase seriam publicados 500 exemplares para uma distribuicdo
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mediada e associada a grandes clientes. Numa segunda fase seria também
disponibilizada uma verséo digital, para distribuicdo abrangente.

Em primeiro lugar € necessério fazer um briefing da informacdo a comunicar, bem
como uma andlise dos clientes com maior crescimento ou notoriedade, de modo a
integra-los e até promové-los através de reportagens ou entrevistas. Posteriormente
caberia ao departamento de comunicagao e marketing criar a proposta criativa, enviar
para a gréfica, para depois ser distribuida pelos clientes, através da equipa comercial

e da direc¢ao comercial.
4.8.7. ACCOES DE CHARME

Com o objectivo de fidelizar os clientes e promover uma maior dindmica comercial,
outra das acg¢des que propomos é a realizagdo de ac¢bes de charme, ou seja, visitas a
fabrica da Renova, com os melhores clientes da sector da hotelaria, ou até mesmo

com novos clientes, para fortalecer a relagdo comercial.

Esta accdo ndo tem custos para a empresa, até porque € comum existir este tipo de
visitas a fabrica. No entanto os clientes teriam o custo da deslocacdo até Torres
Novas.

As visitas poderiam ser bianuais, isto €, seriam seleccionados 6 clientes para cada
visita, acompanhados pelos respectivos comerciais, de modo a demonstrar todo o

processo de producéao e transformacéo do papel.

A promocao desta accdo passaria pela seleccdo prévia dos clientes com melhores

resultados na Hierarquia da Hotelaria e agendar-se-ia uma data para a visita.

4.9. DOCUMENTOS FINANCEIROS

O quadro seguinte apresenta as ac¢des a implementar cronologicamente e os
seus custos financeiros, sendo que os custos estdo associados a impressao

grafica’, visto que os restantes meios sdo inerentes a empresa:

" Anexo E — Orcamento Lidergraf
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ACCAO PROCESSO DE DATADE ORCAME
IMPLEMENTACAO IMPLEMENTACAO NTO
Acgoes_ _ Contacto comercial Janeiro / Abril / Julho / 0€
Comerciais Outubro
Novas , Contacto comercial No decorrer do ano 0€
Oportunidades
Briefing 0€
- Novembro 2012
Portfolio IProposta} Cgatll;{a Novembro 2012 0€
Sensorial mpressao Gratica Dezembro 2012 297,40 €
(200 unid.) Janeiro 2013
Distribuicdo 0€
Carta de Briefing Novembro 2012
Proposta Criativa Novembro 2012
Apres. po—— b 0€
Interactiva Producéo Digital Dezembro 2012
Distribuicdo Janeiro 2013
Briefing Jan. | Abr. | Jul. | Out.
Proposta Criativa Fev. | Mai. | Ago. | Nov.
5 | Newsletter Producao Digital Fev. | Mai. | Ago. | Nov. 0€
Distribuic&o Mar. | Jun. | Set. | Dez.
Briefing Maio 2013 0€
Py aio
5 | Magazine rroDOSte} Cgat,';’.a Junho 2013 0€
Renova rgé)(;ess_go rafica Julho / Agosto 2013 780,00 €
( =2 unl ;) Setembro 2013
Distribuic&o 0€
v Accles de Agendamento A acordar datas no 0€
Charme Visita decorrer do ano
TOTAL: 1.077,40 €

Tabela 1 - “Plano Financeiro” (Tabela nossa, 2012)

4.10. CONTROLO

O controlo das acc¢des comerciais devera ser feito através de relatorios de vendas
trimestrais a serem apresentados pelos comerciais nos meses de Mar¢o, Junho,
Setembro e Dezembro, onde estéo representadas as vendas de Toalhas de méo Barril
e Rolos Industrias. A partir destes documentos é possivel analisar os resultados

individuais e colectivos consequentes das ac¢des sugeridas.

Quanto a aceitagcdo por parte dos potenciais clientes dos novos mecanismos de accao
(ex.: Carta de apresentacdo interactiva, Portfélio Sensorial), apenas é possivel
controlar através do envio mensal, por parte dos comerciais, das aberturas de clientes
da Hierarquia Hotelaria com especificacdo do método de accao utilizada para

conseguir realizar o contacto.
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Finalmente, no que diz respeito as publicagdes, o controlo s6 podera ser efectuado
através de feedback por parte da equipa de vendas, que poderéa ser dado nas reunides
mensais de vendas que antecedem o envio e recepc¢do das publicacdes.

4.11. PLANOS DE CONTINGENCIA
Como planos de contingéncia € importante ter em conta as seguintes premissas:

e Caso as accbes comerciais ndo demonstrem um incremento na facturacéo
apos o primeiro semestre de 2013 a rondar os 15%, é necessario perceber as
razdes da ndo aderéncia dos clientes, pois podera ser necessario reajustar as
guantidades, se a justificacéo for excesso de stock, ou aumentar a oferta em
mercadoria ou em factura, caso a acgdo ndo esteja competitiva face a
concorréncia;

¢ No caso das ac¢bes comercias atingirem os niveis esperados antes do final do
ano, podemos tentar aumentar a quantidade minima de venda para usufruir da

oferta, de modo a aumentar a rentabilidade da promogao.

\

Quanto a abertura de novos clientes, importa perceber o impacto das novas
ferramentas de abordagem e se estas ndo forem consideradas uma mais valia por
parte da equipa comercial, € necessario analisar em profundidade as razdes e

perceber se é imperativo alterar as suas caracteristicas.

Ja& no caso das publicacdes € importante ter em consideracéo o fluxo de informacéo a
comunicar, caso ndo exista suporte informativo suficiente para a criacdo da Newsletter
trimestral, pode ser realizada semestralmente, assim como a Magazine Renova, que

podera ser publicada de dois em dois anos ao invés de anualmente.

4.12. O LIVRO DOS FACTOS

O livro dos factos deste plano de marketing deve conter os excertos utilizados dos
Planos Estratégicos Nacionais de Turismo de 2007 e 2011, com os dados estatisticos
gue justificam a potencialidade do sector da hotelaria em Portugal, bem como as

noticias que corroboram a mesma informacao.
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CAPITULO 5 — CONSIDERACOES FINAIS

Numa primeira fase da dissertacdo o objectivo foi delinear uma linha condutora e
estrutural, através da opinido de diversos autores acerca do Plano de marketing.
Concluimos que ndo existe uma forma padrdo para a estruturacdo do plano, no
entanto podemos verificar que existe alguma similaridade, entre as estruturas dos

diversos autores.

Os autores diferem numa primeira fase, na seguinte questdo: como se deve iniciar o
Plano? A maioria dos autores citados afirma que o Sumdario Executivo deve ser o
primeiro passo da criacdo do Plano de Marketing, outros fundamentam que o primeiro
passo é a analise situacional da empresa. Contudo, de um modo geral, os autores

abordam informag6es analogas, mesmo que encadeadas de forma distinta.

No decorrer da fundamentacdo tedrica, foi possivel compreender que existe uma
unanimidade quanto a importancia e necessidade de uma analise situacional exigente,
com conteudo analitico e projectivo, de modo a determinar as decisbes e acgdes
estratégicas futuras. Posteriormente a andlise situacional, também na definicdo dos
objectivos, os autores completam-se, justificando a necessidade da criacdo de
objectivos reais, quantitativos e passiveis de serem controlados. Quanto a
segmentacao, posicionamento e fontes de mercado, apenas Marta Silvério atribui um
caracter individual, ou seja, para 0s restantes autores estes pontos devem ser

explanados no decorrer da andlise situacional.

No que diz respeito a definicdo da estratégia a implementar e do Marketing-Mix, o0s
autores complementam-se articulando explicagbes mais aprofundadas acerca das
varias premissas que incidem nestes pontos, principalmente, nas questfes associadas
ao produto, preco, distribuicdo e promocao. Ja nos capitulos finais os autores
simplificam a informagcdo com a necessidade de apresentar 0s custos exactos do
plano, bem como as estratégias de controlo para verificar os resultados, ao que a
autora Marta Silvério acrescenta os planos de contingéncia, para antecipar diversos
cenarios de concretizacdo, bem como o livro dos factos, que deve conter toda a

informacé&o adjacente ao plano (noticias, estudos, etc.).

A escolha da estruturacdo do plano, com base no método da autora Marta Silvério,
prende-se ndo soO pelo facto de ser a Unica autora a particularizar algumas das etapas

acima mencionadas, entre os autores estudados, mas também pela forma de
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encadeamento da informacgao, individualizando concretamente as diversas etapas e
possibilitando uma leitura sistematizada e fluente de todos os passos inerentes ao
plano de marketing.

Numa segunda fase do trabalho e conforme informacédo apresentada no Plano de
Marketing da Renova Profissional, podemos concluir que paralelamente a actual
conjuntura economica nacional e de forma a reduzir o impacto dos clientes em
decréscimo, a Renova Profissional deve apostar em novos mercados, como é o0 caso
do sector Hoteleiro. Este sector apresenta uma tendéncia de desenvolvimento e
crescimento, prevista num de aumento de turistas estrangeiros, até 2015, na ordem
dos 5% a 7%, associado a um aumento do turismo nacional, na ordem dos 2% a 4%
(PENT, 2011).

Em suma a estratégia de marketing que a Renova Profissional deve optar encontra-se
assente nos seguintes vectores: apostar em novas tipologias de clientes no sector
hoteleiro, pois segundo dados da Agéncia Deloitte (2012), o aumento de unidades
turisticas nos grandes pélos e periferias € uma tendéncia real; transpor e potenciar a
gama de produtos do grande consumo para o mercado industrial/profissional; e
desenvolver a marca, através da comunicacgdo institucional, para consequentemente

garantir um servico diferenciador e personalizado.

Apesar de definidos os objectivos de aumentar as vendas em 30% dos Rolos
Industriais e das Toalhas de mao Barril, bem como reforcar o nimero de clientes
activos com a abertura de mais 40 clientes no proximo ano, a aplicagcdo deste plano
promove também, a fidelizacdo dos actuais clientes pelo periodo minimo de 3 anos,

assim como o crescimento da notoriedade da marca Renova.

Apresentamos entdo, uma proposta fundamentada pelo desenvolvimento da marca
como vinculo de aproximacdo com o cliente, transpondo algumas das técnicas de
marketing desenvolvidas no grande consumo, para a area profissional, através da
planificacdo de accdes comerciais, do enfoque em novas oportunidades de mercado
(turismo rural, hostels, etc.), da criagdo de um Portfolio sensorial e de uma carta de
apresentacdo interactiva, da publicacdo de uma Newsletter trimestral e da Magazine
Renova e de ac¢des de charme, com base num investimento de 1.077,40€ associado,

aos meios préprios e humanos da empresa.
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Com este plano de marketing a Renova ganhara porque potenciar4d novos mercados,
abrira novos clientes e aumentara o volume de facturacao em determinados produtos,
sendo que para os actuais clientes e prospeccdes futuras, estas accdes estratégicas
trardo um maior dinamismo e prestigio ao sector em analise, bem como uma maior
proximidade e confianca, tanto nos produtos como na organizagdo — mais do que

negocios comerciais, desenvolver-se-8o parcerias.

No ambito profissional da Renova Profissional, este plano € inovador e diferenciador
pois possibilita a estruturacdo de uma estratégia de ataque especifica ao mercado da
Hotelaria nacional, em contrapartida as estratégias generalizadas implantadas
actualmente, assentes essencialmente em accbes comerciais de grande volume, que
muitas vezes sao ineficazes em mercados como com menor dimenséo e capacidade

de armazenamento.

Por ultimo, e definindo os préximos passos a adoptar junto da Renova, para executar

as acgées propostas, temos:

1) Andlise da viabilidade das ac¢des, conjuntamente com o Director comercial da
Renova Profissional;

2) Apresentacao do plano final ao conselho de administragéo e ao departamento
de marketing da Renova,;

3) Ap6s aprovacdo, implementacdo das propostas (ver Apéndice A -
Cronograma).

Assim, esta dissertacdo possibilitou, através da recolha e tratamento da informacao
detalhada acerca do sector Hoteleiro, dar a conhecer um mercado onde a
concorréncia se mobiliza em torno do preco e do produto, onde 0s armazenistas sao
0s principais concorrentes e, onde € fulcral valorizar e direccionar o factor de decisédo
comercial do cliente para a vantagem competitiva da Renova - a producédo propria e a

marca.

No seguimento do estudo apresentado, poder-se-do desenvolver outros planos de
marketing para os diversos sectores de actuacédo da empresa na area industrial, assim
como estudos aprofundados acerca do comportamento dos clientes neste mercado, de
forma a analisar concretamente as suas motivagcbes de compra para desenvolver e
definir estratégias de actuacdo. A concorréncia e as suas metodologias comerciais

podera ser outro dos temas a abordar futuramente.
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ANEXO A

Carta do Director Comercial da Renova Profissional



Quando ha uns meses atrds a Raquel me ligou a transmitir que o tema
da sua tese seria “Os desafios da Renova Professional na Hotelaria em
Portugal”, respondi-lhe que “Muito bem! Forga! Ajudo no que puder”.

Estamos agora na recta final e aqui temos, o fruto de um trabalho
intenso. Em causa propria escrevo, mas ndo posso deixar de enfatizar que
considero absolutamente surpreendente e altamente pragmatica a analise
aprofundada e detalhada, efectuada ao sector da Hotelaria e a abordagem da
Renova Professional a esta envolvéncia.

Numa altura economico-financeira impar (nacional e internacional),
decidiu a Renova autonomizar e especializar o negocio profissional. Com esta
medida estratégica, pretendeu-se maior focus, preparacgdo, visdo, inovacdo
numa area de (ainda) grande potencial.

Aqui se destaca a Hotelaria como um dos principais vectores do core-
business da Renova Professional. Sector, que pode/deve potenciar todas as
condicbes geograficas, climatéricas, gastronOmicas e culturais, para
proporcionar experiéncias unicas a todo um turismo — nacional e internacional —
gue se quer cada vez mais fidelizado e incrementado.

E nosso objectivo criar cada vez mais valor nesta area de negdcio.
Alicercamos a nossa estratégia nos valores da marca Renova, numa aposta
muito forte em recursos humanos para assim cumprirmos a nossa Visao:
“sermos reconhecidos como a Empresa Lider que apoia incondicionalmente o
Canal Professional, com produtos de qualidade e proporcionando rentabilidade
a todos os players da cadeia de Distribuicao”.

S6 com uma aposta forte e estratégica no sector da Hotelaria
chegaremos a “bom-porto”. Este trabalho demonstra, em todas as suas

vertentes, essa importancia.
Bem haja Raquel ... e Parabéns!
Dr. Pedro Fernandes

Director Comercial da Renova Profissional
Setembro 2012
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