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RESUMO

Com o proposito de concluir o mestrado em Marketing Management da Faculdade de
Economia, da Universidade do Algarve, foi realizado, por escolha da estagiaria, um
estagio curricular, numa start up que vende essencialmente a empresas e pratica um

Marketing Business to Business.

Objetivando descrever as funcdes e tarefas desempenhadas ao longo das 720 horas de
estagio, este relatorio € enquadrado através da revisédo de literatura no &mbito da temética
do Marketing Business to Business associado a problemaética do lancamento de novos
produtos no mercado. De referir que a revisao de literatura focada na problematica do
B2B se revelou um marco essencial do trabalho, desenvolvido em simultaneo, na medida

em que permitiu adquirir e aprofundar conhecimentos nesta area especifica.

O atual documento é constituido por trés capitulos principais: sintese da revisdo de
literatura (enquadramento tedrico das tematicas principais do estagio), apresentacdo das
metodologias mais relevantes e implementadas ao longo do estdgio curricular e,
finalmente, a apresentacdo do estdgio através da descricdo das principais atividades
desenvolvidas durante o periodo em analise. Tais atividades incluem sobretudo, o
acompanhamento de todo o processo do lancamento do produto Swimming Pools, desde
a sua concecdo, desenho da embalagem, design, passando pelas estratégias de vendas e

comunicagdo, em mercados B2B.

E de concluir que o estagio curricular é, de facto, uma componente essencial para adquirir
experiéncia em contexto profissional, na medida em que o desenvolvimento das diversas
atividades permitiram a aquisicdo de novos conhecimentos assim como 0

desenvolvimento de competéncias técnicas, criativas e comunicacionais.

Palavras-chaves: Marketing Industrial, B2B, Lancamento de novos produtos,

comunicacdo B2B.
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ABSTRACT

In order to complete the Master in Marketing Management at the Faculty of Economics,
University of Algarve, it was, by choice of the intern, to do the curricular internship, in
start-up company that sells essentially your products to companies and practices the

Business to Business Marketing.

With the main objective of describing the functions and tasks performed throughout the
720 hours of internship, this report is framed through the literature review under the
Marketing Business to Business topic, associating the issue of launching new products in
the market. It should be noted that the literature review focused on B2B issues proved to
be an essential topic of work, developed simultaneously. It allowed to obtain and deepen

knowledge in this specific area.

The present document consists of three main chapters: synthesis of the literature review
(theoretical framework of the main themes of the internship), presentation of the most
relevant methodologies implemented throughout the curricular internship and, finally, the
presentation of the internship through the description of the main activities carried out
during the period under review. These activities were mainly to follow the all process of
launching the Swimming Pools product, from its conception, packaging, design, sales and

communication strategies in B2B markets.

Therefore, the curricular internship is, in fact, an essential component to obtain
experience in professional context. The developments of the various activities provided
new knowledge as well as the development of technical, creative and communication
skills.

Keywords: Industrial Marketing, B2B, New Product Launch, B2B Communication.
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1. INTRODUCAO

O presente relatorio surge na sequéncia de um estagio curricular realizado na empresa
Solution Ozone, start up dedicada a producdo de equipamentos de ozono e
desenvolvimento de projetos customizados, sediada na incubadora de empresas da
Universidade do Algarve. Com este estagio e o respetivo relatorio, pretende a autora
concluir o Mestrado em Marketing Management, na Faculdade de Economia da

Universidade do Algarve.

Este estagio curricular foi realizado com o objetivo de pér em prética algumas das
matérias aprendidas nas disciplinas lecionadas no ambito do primeiro ano do curso de
mestrado em Marketing Management, dedicado a componente letiva e que decorreu no
ano letivo 2017-2018. Tal experiéncia constituiu, ainda, uma oportunidade para
consolidar os conhecimentos adquiridos nas diversas unidades curriculares, a0 mesmo
tempo que contribuiu para a transferéncia de conhecimento académico para uma empresa
start up. Além disso, proporcionou uma oportunidade Unica para dar inicio a atividade
profissional da candidata na area do Marketing, adquirindo competéncias profissionais

fundamentais para este efeito.

De forma a cumprir e atender aos objetivos que foram associados ao estagio, ao longo de
cerca de 720 horas, a candidata foi exposta a diversos desafios decorrentes do facto da
empresa se encontrar na fase de introducdo do mercado. O foco principal do estagio
incidiu em aspetos como o lancamento e gestdo de novos produtos no mercado,
nomeadamente o produto Swimming Pools. Durante este periodo foi possivel acompanhar
todo o processo desde a sua concegédo, desenho da embalagem, design, passando pelas
estratégias de vendas e comunicacgdo. Para além desta funcdo, houve oportunidade para
realizar outras atividades, as quais serdo descritas no capitulo quatro do presente

documento, nomeadamente na &rea do Marketing Digital e da comunicacdo de Marketing.

O relatorio inicia com o capitulo dedicado a introducéo, seguido de um capitulo no qual
se faz o enquadramento tedrico relacionado com os temas associados as atividades
desenvolvidas ao longo do estagio, através da revisao de literatura desenvolvida em torno
do Marketing Bussiness to Bussiness e que foi essencial para compreender os conceitos ,

as estratégias de comunicacao, preco e distribuicdo em contexto B2B.
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O terceiro capitulo é dedicado a metodologia utilizada durante o estagio curricular, a qual
se traduziu na Investigacdo-Acdo, através de pesquisas que levaram a um trabalho
continuo de estudo e escrita, permitindo reflexdes criticas potenciadoras de uma
aprendizagem dinamica, ao mesmo tempo que potenciaram uma maior proximidade com

0 contexto real de trabalho.

No capitulo quatro descreve-se a componente pratica do estdgio curricular. Apés o
enguadramento da empresa e dos produtos comercializados, descrevem-se as funcgdes e
atividades desenvolvidas ao longo do estagio, com o foco principal no langamento e
gestdo do produto Swimming Pools. Conclui-se este capitulo com uma analise e reflexao
sobre a relagdo entre 0 estagio e a aprendizagem que decorreu dos conhecimentos

adquiridos, ao da componente letiva do mestrado em Marketing Management.

Por fim, apresentam-se as consideracgdes finais de forma a concluir o presente relatorio.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Criar e capturar valor para os consumidores

2.1.1. Conceito de Marketing

Amplamente definindo como um processo social e de gestdo pelo qual individuos e
organizacGes obtém o que precisam e desejam através da criacdo e troca de valor , em
contextos de negocios mais restritos, 0 Marketing envolve a criacdo de condicdes para
que ocorram relacdes de troca lucrativas e valiosas com os proprios clientes (Kotler &
Armstrong, 2016).

Uma das defini¢des mais citadas de Marketing € apresentada pela Associacdo Americana
de Marketing (2012:5) que define esta area funcional da gestdo como:
“... a atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, consumidores, parceiros

e sociedade em geral” (Kotler & Keller, 2012).

Assim, o Marketing € definido como “um conjunto dos meios de que dispde uma empresa
para vender os seus produtos aos seus clientes, com rendibilidade” (Lendrevie, et al.,
2015:24).

O Marketing cria o “engagement®” com o consumidor, cabendo aos gestores investir na
construcdo de relacionamentos lucrativos com os mesmos mediante a oferta de um valor
superior através dos servicos e/ou produtos que coloca no mercado para troca, tentando
assim manter clientes atuais, satisfazendo-os de forma superior, e atrair novos (Kotler &
Armstrong, 2016).

A Gestdo de Marketing deve ser feita de forma a satisfazer as necessidades e desejos dos

consumidores. Tal prop6sito requer a sua compreensdo de forma a desenvolver produtos

1 Engagement — significa envolvimento; palavra muito utilizada pelos profissionais do Marketing.
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a sua medida, portanto, fonte de valor para o consumidor e, simultaneamente, para a
empresa. E, pois, importante criar relacionamentos estaveis com os consumidores atuais

e potenciais (Kotler & Armstrong, 2016).

O conceito de Marketing pressupde que o trabalho ndo é encontrar os clientes certos para
seus produtos, mas 0s produtos certos para seus clientes. Neste sentido, o Marketing
sustenta que a chave para alcancar as metas organizacionais é ser mais eficaz do que os
concorrentes na criacdo, entrega e comunicacao de valor superior ao cliente para seus

mercados-alvo.

Assim, as atividades de Marketing devem ser realizadas de acordo com uma filosofia bem
pensada com eficiéncia, eficacia e responsabilidade social. No entanto, existem cinco
conceitos concorrentes sob 0s quais a organizacdo conduz as atividades de Marketing: o
conceito de producdo, que sustenta que os clientes irdo preferir produtos amplamente
disponiveis e de baixo custo; o conceito de produto que pressupde que 0s consumidores
dao preferéncia a produtos que oferecem maior qualidade, desempenho ou caracteristicas
inovadoras; 0 conceito de venda o qual assume que 0s consumidores e as empresas
normalmente ndo compram o0s produtos da organizagdo em quantidade suficiente,
levando a organizacdo a fazer um esforgo agressivo de vendas e promocao, o conceito de
Marketing que fora abordado anteriormente e conceito de Marketing Holistico o qual é
baseado no desenvolvimento e implementacdo de programas, processos e atividades de
Marketing que reconhecem a sua amplitude e interdependéncia. No Marketing Holistico
tudo é importante — o consumidor, os funcionarios, as outras empresas, a concorréncia,
assim como a sociedade num todo. Estes conceitos devem convergir num todo para
satisfazer as necessidades dos clientes, tornando-os fiéis a empresa (Kotler & Keller,
2012).

2.2. Marketing Industrial ou Business to Business

O Marketing no mercado empresarial desenvolveu-se de forma mais lenta e tardia

comparativamente aos mercados de consumo. A sua designacéo tera surgido inicialmente
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ligada ao setor industrial. Porém, desde as décadas de 70/80 que o Marketing Industrial
se estende a todas as empresas que fazem negdcios com outras empresas, incluindo

mercados como o da distribuicdo e dos servigos (Santos, S. 2018).

O Marketing Industrial € um ramo do Marketing que visa promover produtos ou servigos
de empresas e outras organizagdes junto dos seus parceiros, ou seja, de outras empresas
que, por sua vez, irdo revendé-los e/ou usa-los como componentes (Santos, S. 2018).
Autores como Haghkhah (2011) e Herbig, Milewicz e Gulbro (1994) referem-se ao
Marketing Industrial como sendo a comercializacdo de bens e servigos de uma empresa

para outra empresa.

O Marketing Business to Business, também conhecido como B2B, trata-se de uma
estratégia responsavel por construir relacfes positivas e duradouras entre empresas. Neste
sentido, o principal alvo ndo serd o consumidor final, mas sim outras empresas (Santos,
S. 2018).

Uma empresa que pratique um Marketing B2B deve estar intrinsecamente ligada ao
departamento comercial e seguir as suas acdes neste sentido, pois serdo 0s representantes
de vendas quem ird ao encontro dos clientes, descobrir as suas necessidades e fazer a
venda de uma forma personalizada (MBA Skool, 2008). Walker? afirmou ao jornal
Business New Daily que “O B2B normalmente depende da sua funcdo de vendas e da
equipa comercial para estabelecer e fortalecer os relacionamentos com os clientes” (Assis,
2018).

O foco da Gestdo de Marketing em contexto B2B passa por adotar a¢es que visam tornar
0s seus clientes menos sensiveis ao preco (EMI Marketing Industrial - Eng. José Carlos
Teixeira Moreira, 2019). No B2B é fundamental construir relacdes sélidas e duradouras
entre as empresas, criando condic¢des para a existéncia de vendas a longo prazo (Santos,
P. 2017).

2 Brent Walter - vice-presidente e diretor de Marketing da C2B Solutions (empresa de consultadoria que
ajuda as empresas no desenvolvimento de websites, vendas e Marketing)
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Andrew Lancastre? refere que o B2B é representado por um ndmero inferior de potencias
clientes, no entanto estes sdo caracterizados por possuirem grande poder de compra.
Considera ainda que este facto exige modos de atuacdo diferentes nas estratégias de

comunicacdo, preco e de distribuicao (Lindon, et al., 2010).

No Marketing Industrial é, pois, fundamental planear, criar, orientar e implementar
diversas iniciativas que permitam que um fornecedor aceite fazer parte de um produto ou
servico final de uma empresa, de maneira legitima e lucrativa, de modo a compor um bem

de consumo de alto valor percebido pelo cliente final (Santos, S. 2018).

Andrew Lancastre (2010) afirma que o Marketing B2B...
“preocupa-se essencialmente em ajudar a criar e desenvolver a confianca junto ao
cliente organizacional. Nao sé através de uma superior coordenacgdo, que garanta
0 cumprimento das promessas feitas, mas especialmente de um conjunto de
servigos de elevada qualidade — internos e externos — nomeadamente de suporte
ao cliente na resolucdo de problema e numa resposta atempada, de elevada
assisténcia a forca de vendas e na antecipacdo das expectativas dos clientes”
(Lancastre, 2010 cit. in Lindon, et al., 2010:543).

2.2.1. Orientagéo para o cliente — criacgéo de valor

O conceito de Marketing B2B é sindnimo de valor percebido pelo cliente, o qual envolve
confianca e relacionamento. E focado em trés principais stakeholders*: clientes,
colaboradores e acionistas. Uma boa estratégia de Marketing Industrial é capaz de
diferenciar uma empresa de outras e torna-la mais competitiva no mercado. E importante
ressaltar que, nessa relacdo, o preco € tdo somente uma informacdo psicologica entre

fornecedor e comprador e ndo pode ser o Unico e principal motivo da escolha de um

3 Professor de Marketing no IADE — Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicacdo de Lishoa
(Universidade Europeia)

4 Stakeholders - pessoa ou grupo que tem interesse numa empresa, negécio ou industria.
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servico ou produto. A grande vantagem competitiva €, na verdade, o conhecimento que
uma empresa tem sobre um cliente (Gouvea, 2015).

Empresas industriais que investem na compreensdo dos clientes e adaptam a oferta as
suas necessidades, ganham preferéncia junto de potenciais fornecedores. Essa preferéncia
é traduzida num melhor desempenho, ndo apenas nos objetivos tracados pela empresa,
mas também no desempenho alcancado nos principais mercados concorrentes (Avlonitis
& Gounaris, 1997).

Na verdade, parece haver unanimidade entre varios autores no gque toca ao conceito de
valor percebido pelo cliente, sendo este uma componente chave para o desenvolvimento
e implementacdo de estratégias de Marketing. Holbrook (1994) chega a afirmar que esse
valor pode ser considerado “a base fundamental de todas as atividades de Marketing”
(Holbrook, 1994 cit in Abdolvand & Norouzi, 2012:4973).

Segundo Abdolvand e Norouzi (2012) e Ulaga (2001), a criacdo de valor para os clientes
é um fator fundamental para o crescimento das receitas, lucros e valorizagdo do mercado
outrora dominado por empresas concorrentes. Sera através de relacionamentos
duradouros, parcerias solidas e contratos estaveis com os clientes que as empresas B2B
mantém os seus negdcios seguros. Estes afirmam, ainda, que entender a forma como os
clientes julgam e valorizam um servigo ou produto é crucial para obter uma vantagem
competitiva (Abdolvand & Norouzi, 2012 e Ulaga, 2001).

Hansen (2008), Cretu e Brodie (2007) revelaram que a reputacéo da empresa, a qualidade
percebida pelo produto ou servico, 0s precos e custos também sdo fatores influenciadores
das percecOes de valor por parte do cliente. A imagem da marca influencia a percecédo
que os clientes tém acerca da qualidade de um produto, enguanto que a reputacdo da
empresa tem uma influéncia mais ampla nas percecdes do valor para o cliente e da sua
fidelidade. Hansen (2008) considera, ainda, que quando a natureza intrinseca do
desempenho do servico é dificil de avaliar por parte de um dado cliente, a reputacéo
corporativa da empresa funciona como um atalho substancial para o valor (Cretu &
Brodie, 2017 e Hansen, et al., 2008).
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Segundo Ulaga (2001), muitas empresas recorrem ao avango da tecnologia, através de
estruturas de redes de gestdo de clientes, os CRM?®, para oferecer valor ao cliente. Estes
programas permitem que as empresas acompanhem todas as interacdes com clientes
atuais e futuros, antecipem as suas necessidades e desejos, otimizem a sua rentabilidade
e, consequentemente, aumentem as vendas e a assertividade nas campanhas para clientes-

alvo.

Aumentar o valor da oferta com base em acdes distintas, como 0 aumento dos beneficios
e a reducdo de custos, sdo fatores importantes numa estratégia B2B. Qualquer empresa
cujos fatores criticos de sucesso assentem exclusivamente na competicéo de pregos, corre
0 risco de ser desvalorizada e saturar o mercado. Na verdade, também no B2B, uma
empresa destaca-se no mercado se conseguir agregar valor ao produto final,

diferenciando-se da concorréncia (Gouvea, 2015).

Tal como no Marketing Tradicional, para implementar acOes estratégicas, a empresa
precisa de ter em conta todas as etapas do processo de compra, 0 reconhecimento do
problema ou necessidade, a avaliacdo das alternativas disponiveis no mercado e a
preferéncia por determinado produto ou servigo que tem maior valor para o cliente
(Gouvea, 2015). Assim, Haghkhah (2011) afirma que a inovacdo continua e o
desenvolvimento de novos produtos numa empresa B2B deve estar sempre orientado para
0 mercado. Ou seja, a empresa deve ter a capacidade de entender as necessidades do
mercado e atendé-las. Em fatores como o beneficio-preco, a empresa cria valor superior

ao produto.

A necessidade dos clientes empresariais € uma das caracteristicas estruturais principais
de um sector. Com efeito, a rentabilidade de um sector depende da diferenca entre o preco
que os clientes estdo dispostos a pagar pelo produto e o seu custo de producdo. Nesta
equacdo entra também o valor criado para o cliente. Este valor ird, assim, depender do
produto e da necessidade de cada cliente. Devera ser esta relacdo, a preocupacéo principal
do gestor de Marketing, uma vez que é do seu conhecimento que ocorre a evolucao do

> CRM (Customer Relationship Management) — Gestdo de Relacionamento com Clientes.
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produto no sentido da obtencdo de vantagem competitiva sobre os concorrentes (Vert,
1991).

Nesse panorama, o0 Marketing Industrial entra como fator chave para criar um
relacionamento estavel e duradouro com clientes empresariais, hum processo continuo
que visa captar e gerir informac6es, que permitem analisar atuais e potenciais clientes.
Ou seja, todo o processo de compra € realizado com base no relacionamento e

reconhecimento de valor agregado, qualidade e respeito pela empresa (Gouvea, 2015).

Assim, o valor criado tera um impacto direto sobre o poder de negocia¢do com os clientes
no que diz respeito a varios aspetos, nomeadamente quanto ao risco de entrada de novos
concorrentes, caso as necessidades ndo sejam completamente satisfeitas, ameaca dos
produtos de substituicdo e a intensidade da competicdo entre concorrentes do sector. E
importante as empresas dominarem o valor que criaram para os clientes, pois ndo basta

criar valor, é também preciso conserva-lo (Vert, 1991).

2.2.2. Principais diferencas entre os mercados Business to Business e o Business to

Consumer

A principal diferenca entre Marketing Business to Business(B2B) e Business to Consumer
(B2C) € o segmento alvo, sendo que o B2B visa as empresas e 0 B2C os consumidores
finais. Nesse sentido, as estratégias sdo diferentes: embora as acdes em si possam ser
semelhantes, na pratica, o B2C costuma usar apelos emocionais no seu Marketing
enguanto o B2B usa apelos mais consistentes e objetivos, pois o seu publico-alvo é mais
racional no que toca a beneficios e qualidades do produto e/ou servico, mais do que aos

préprios precos (Santos, P., 2018 e Cohn, 2015).

Assim, nos procedimentos de decisdo de compra, 0 B2B é caracterizado por ser mais
formal na sua prética e na sua racionalidade de escolhas. Também os relacionamentos de
longo prazo, baseados em empatia, beneficios matuos, cooperacdo, necessidades e
servigos ao cliente sdo outros dos fatores que diferenciam os mercados de consumo final
(B2C) (Haghkhah, 2011). Além disso, 0 Marketing B2C usa campanhas publicitarias com

0 objetivo de atrair e gerar interesse por uma compra (de preferéncia imediata), enquanto
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qgue o Marketing Industrial implementa as suas campanhas por etapas que,

progressivamente, fazem o seu publico sentir-se seguro e confiante para efetuar a compra
(Santos, P, 2018 e Cohn, 2015).

A comunicagdo de Marketing B2B tem caracteristicas proprias relacionadas com as

especificidades do mercado, tais como (Kotter & Waldemar, 2016):

Maior dimensdo dos mercados e das transacGes: os valores por transacdo e o
lifetime value® do cliente s&o muito mais elevados. Isto €, o volume das transacdes
no mercado no B2B ¢ significativamente maior do que no mercado de consumo,
podendo um Unico cliente representar uma faturacdo de muitos milhGes de euros.
Segmentos-alvo constituidos por grupos socioprofissionais e comunidades de
interesses pequenos e homogéneos comparativamente aos targets habituais da
comunicacdo B2C, o que permite o uso de ferramentas de comunica¢do mais
dirigidas e uma segmentagdo mais cirdrgica.

Decisdes de compra normalmente sujeitas a complexas cadeias de influéncia, com
muitas etapas e varios intervenientes, cada um com distintos papéis no processo
de acordo com a sua posi¢do hierdrquica, competéncia especifica, funcdo na
empresa e envolvimento com 0 processo.

Envolve produtos e servigos mais complexos e diferenciaveis.

Uma estratégia de Marketing Industrial agil e proativa pode ter um enorme impacto

positivo numa empresa, distingui-la da concorréncia e até torna-la lider de mercado. A

tabela 2.1 mostra as principais diferencas entre os mercados B2B e B2C.

® Lifetime value — Em Marketing é uma previsdo do lucro liquido atribuido a todo o relacionamento futuro
com um cliente.
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Tabela 2.1- Principais diferencas entre os mercados B2B e B2C

Business to Business Business to Consumer

Pablico-alvo — Empresas.
Maior dimenséo nas transagoes.
Compra mais racional.

Otimizacao nos processos de compra.
Processos de compra mais longos.
Marketing direto e vendas pessoais.

Ciclos de vendas mais longos.

Maior numero de pessoas envolvidas no
processo de decisdo de compra (o gestor,
o comercial, o técnico...).

Relacdes pessoais entre o comprador € 0
representante de vendas.
Relacionamentos mais longos.

Maior pesquisa de informagéo sobre o
produto.

Publico-alvo — Consumidor final.
Menor dimenséo nas transacdes.
Compra mais emocional.

Compras por impulso.

Processos de compra mais curtos.
Comunicacéo direcionada em massa.
Ciclo de vendas mais curtos.

Normalmente uma pessoa envolvida no
processo de decisdo de compra.

Relacbes impessoais entre 0 comprador e
a empresa.
Relacionamentos mais curtos.

Menor pesquisa de informagéao sobre o
produto.

Fonte: Lake (2019); Cohn (2015); Kotler & Keller (2012) e Willaman (2011)

2.3. Importancia do processo de compra no mercado Business to Business

O processo de decisdo de compra no B2C tem por base consideragdes econdmicas que
envolvem questdes como a procura potencial, niveis de inventario, rentabilidade do
produto, disponibilidade de espaco nos expositores, etc. No entanto, as empresas B2B sédo
geralmente mais exigentes, especificas, técnicas e complexas nos seus processos de
compras e com um comportamento mais profissional e formal (Sociedade Portuguesa de

Inovacdo, 1999).

No processo de compra B2B, primeiramente sdo determinados quais os produtos e
servigos a adquirir e quais os melhores fornecedores e marcas. Assim, é importante que
as empresas B2B facam o melhor para entender e atender os mercados de negocios e
compreender o comportamento do comprador B2B. Construir relacionamentos lucrativos

com clientes B2B é fundamental (Kotler & Armstrong, 2016).
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Em comparagcdo com as compras de um consumidor final (B2C), uma compra B2B
envolve mais participantes na decisao e um esfor¢o de compra mais profissional e racional
(Webster & Wind, 1972). Envolvem grandes montantes de dinheiro, e assentam em
considerac@es técnicas e econdmicas muito mais complexas, com processos de compra
mais longos e formalizados. Quem compra as empresas B2B exige especificagdes mais
detalhadas dos produtos e servigos. Um vez que se tratam de compras dependentes, 0s
vendedores apoiam os clientes na definicdo dos seus problemas, encontram soluc@es a

medida e apoiam toda a operacdo pos-venda (Kotler & Armstrong, 2016).
Kotler e Keller (2012) revelam que o processo de compra passa por varias etapas:

e Conscientizacdo — a comunicagdo em massa é importante durante esta fase;
e Interesse — 0s vendedores tém geralmente grande impacto nesta etapa;

e Avaliacdo — as informac0es técnicas sdo as mais relevantes nesta etapa;

e Julgamento;

e Adocao.

Durante este processo, o comprador deve determinar as especificaces do produto, limites
de preco, prazos de entrega, condi¢Bes de servi¢co e modos de pagamento, o que implica
delinear formalmente todo o processo de compra. Para todas as etapas € importante 0s

esforgos realizados nas vendas on-line (Kotler & Keller, 2012).

No processo de compra de um produto, o fornecedor procura continuamente agregar valor
a sua oferta, de forma a facilitar a recompra (Kotler & Keller, 2012). Assim, é importante

que o comprador e o fornecedor se relacionem de forma estavel e duradoura.

Como ja referido anteriormente, todo o processo de compras B2B envolve vérios
participantes nas decisdes a tomar. Segundo Webster e Wind (1972) a tomada de decisao
de compra por parte de uma empresa envolve “todos aqueles individuos e grupos que
participam do processo de tomada de decis6es de compra, que partilham objetivos e riscos
comuns decorrentes das decis6es” (Webster & Wind, 1972:12). Assim, os autores Kotler
e Keller (2012), Sociedade Portuguesa de Inovacao (1999) e Wester e Wind (1972),
revelam os sete papéis a seguir no processo de decisdo de compra, tal como se encontra

ilustrado na figura 2.1. A sua composic¢do varia de empresa para empresa e de compra
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para compra (Kotler & Keller, 2012; Sociedade Portuguesa de Inovagéo, 1999 e Webster
& Wind, 1972).

Figura 2.1 - Papéis dos respetivos participantes num processo de compra B2B

iniciar a proposta de compra, ajudando a definir os requisitos do produto.

N
* Pessoas (cliente ou fornecedor) que desejam efetuar uma compra.
J
~N
* Pessoas que usardo o produto ou servico aquirido. Nalguns casos, 0s usuarios podem
« Pessoas que influenciam a decisdo de compra, ajudando a definir especificagdes e

fornecendo informacdes para avaliar alternativas.

Thitaereley © Os técnicos sdo geralmente influenciadores particularmente importantes.

J
N
« Pessoa que efetivamente tem a Gltima palavra no processo de compra.
Decisores
J
N
* Pessoas que autorizam as agdes propostas dos decisores ou compradores.
Aprovadores
: y
« Pessoas que tém autoridade formal para decidir qual o fornecedor escolher para comprar )
determinado produto e organizar os contratos de compra.
+ Os compradores podem ajudar a moldar as especifica¢des do produto, mas o seu papel
Oty  Principal é na selecdo de fornecedores e tipos de negociagdes. Em compras mais
complexas, serdo os gestores que dédo a Ultima palavra. )
« Pessoas que poderdo impedir que algum tipo de informac&o ndo chegue ao centro de )
compras, por algum motivo.
oar ey © Por exemplo, recepcionistas podem impedir que os vendedores entrem em contato com
internos usudrios ou tomadores de deciséo. )

Fonte: Adapt. in Kotler & Keller (2012:188) e Sociedade Portuguesa de Inovacgdo (1999)

2.3.1. Fatores que influenciam o comportamento de compra B2B

Todo o processo de compra e as decisdes que lhe sdo intrinsecas tém subjacentes varios
fatores que afetam a empresa na determinacdo de uma compra. Kotler e Armstrong,
(2016) afirmam que “algumas empresas B2B assumem que as principais influéncias no
processo e decisdo de uma compra sao as econdmicas”. Neste sentido, as empresas que
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compram irdo favorecer o fornecedor que oferecer o menor preco ou melhor produto ou
maior servico. Também os fatores pessoais tém grande destaque neste processo. Os
compradores B2B tendem ser mais racionais, no entanto alguns reconhecem que a emogéo

também é importante nas decisdes de compra (Kotler & Armstrong, 2016:194).

Webster (2004) alerta que sdo os individuos, e ndo as empresas, que tomam as decisdes
de compra, numa Ultima fase. As necessidades pessoais e a tentativa de maximizar as suas
recompensas (remuneragdo, progressao na carreira, reconhecimento dentro da empresa e
sentimentos de realizagdo) motivam-nos para as vendas individuais. Assim, as
necessidades pessoais motivam 0 seu comportamento neste processo, enquanto que as
necessidades organizacionais legitimam o processo de compra e 0s seus resultados. Os
empresarios ndo “compram produtos”, mas sim solugdes para atender dois problemas: o
problema econdmico e estratégico da empresa e a sua propria necessidade de realizagdo
pessoal e recompensa. E neste sentido que se pode afirmar que as decisdes de compra no
ramo industrial sdo racionais, muito embora também contemplem componentes
emocionais, uma vez que atendem as necessidades da organizacédo e as necessidades do
individuo (Webster & Keller, 2004). Webster e Wind (1972) consideram que um forte
senso de envolvimento pessoal ao longo do processo pode criar decisfes de compra mais

efetivas do ponto de vista organizacional.

O comportamento de compra B2B tende a ser um processo complexo, pois tem varios
intervenientes e diversos objetivos, assim como critérios de decisdo por vezes
contraditérios. Todo o processo é caracterizado por ser moroso, requer informacdes de
varias fontes e abrange muitos relacionamentos interorganizacionais (Webster & Wind,
1972). Apesar destes fatores serem uma tendéncia da década de 70, atualmente ainda sdo
reconhecidos por autores atuais como Kotler e Amonstrong (2016) .

O modelo do processo de decisdo de uma compra B2B proposto por Webster e Wind
(1972) e aceite por Kotler e Armstrong (2016) distingue quatro categorias de fatores
essenciais: ambientais, organizacionais, individuais e fatores relativos ao centro de
compras. Dentro de uma empresa, a atividade de compra consiste em duas partes: o centro
de compras, 0 qual é composto por todos os participantes na decisdo de compra e 0

processo de decisdo de compra.
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a) Fatores Ambientais

Os fatores ambientais incluem aspetos relativos aos contextos fisicos (geograficos,

climaticos ou ecologicos), economicos, tecnologicos, legais, politicos e culturais.

As influéncias ambientais sdo subtis e persuasivas, dificeis de identificar e medir. Estas
sdo caracterizadas por influenciar o processo de compra através do fornecimento de
informacdes, bem como restricdes e oportunidades no mercado. Assim, a gestdo de
Marketing em contexto B2B deve avaliar cuidadosamente este conjunto de fatores, com
o0 intuito de identificar e analisar as empresas que exercem influéncias em cada um dos
segmentos de mercado atendidos (Kotler & Armstrong, 2016; Sociedade Portuguesa de
Inovagéo, 1999 e Webster & Wind 1972).

b) Fatores Organizacionais

Estes sdo fatores ligados a propria organizagdo, nomeadamente a tecnologia, a politica de

compras, a estrutura organizacional da empresa e as proprias pessoas envolvidas.

Tais fatores fazem com que a tomada de decisdes esteja focada na propria empresa. O
comportamento de compra organizacional é motivado e dirigido pelos objetivos da
empresa, sendo limitado pelos departamentos financeiro, tecnoldgico e de recursos
humanos. Para Kotler e Armstrong estes fatores passam pelo entendimento dos préprios
objetivos, estratégias, estrutura, sistemas e procedimentos da empresa (Kotler &
Armstrong, 2016). Webster e Wind (1972) neste modelo afirmam que “esta classe de
variaveis € principalmente relacionada a tarefa”. E ainda conjuga este processo com a
classificacdo das variaveis de Leavitt (1964), o qual esquematiza as empresas como sendo

sistemas multivariados compostos por quatro variaveis de interacao:

e Tarefas — todo o trabalho a ser efectuado na realizagdo dos objetivos da
organizacao.
e Estrutura - subsistemas de comunicacdo, autoridade, status, recompensas e fluxo
de trabalho.
e Tecnologia - solucdo de problemas inventariadas pela empresa, incluindo
instalacOes, equipamentos e programas para organizar e gerir fluxo de trabalho.
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e Pessoas - 0s atores no sistema.
(Webster & Wind, 1972:14)

c) Fatores Relativos ao Centro de Compras

O papel do fornecedor é importante neste contexto. Este tem de saber quais 0s recursos
disponiveis na empresa assim como os papéis desempenhados pelos diferentes elementos

do centro de compras (Sociedade Portuguesa de Inovacgéo, 1999).

Aqui a estratégia de Marketing deve influenciar o processo de compra, definindo e
compreendendo as quatros variaveis de Leavitt - tarefas, estrutura, tecnologia e pessoas

—em cada empresa que esta a tentar atingir (Webster & Wind, 1972).

d) Fatores Individuais

Por ultimo, ndo serd a empresa em si que procede as compras, mas sim os individuos que
a formam. Assim, numa ultima fase do processo, todo o comportamento de compra
organizacional é um comportamento individual, em que a pessoa responsavel pode definir
e analisar a situacdo de compra, decidir e agir prontamente (Sociedade Portuguesa de
Inovacao, 1999 e Webster & Wind, 1972).

Serd a combinacdo complexa de motivos pessoais, preferéncias, percecdes e objetivos
organizacionais, que motiva o individuo no processo de decisdo de compra. Estes fatores
podem ser afetados por caracteristicas pessoais, como a idade, educacdo, identificacdo
profissional, personalidade e atitudes em relagéo ao risco (Kotler & Armstrong, 2016).
Assim, é importante que as suas motivacdes e necessidades sejam compreendidas e
medidas, uma vez que afetardo o processo de compra. A forma como o comprador
negoceia e a sua ética sdo aspetos a ndo desprezar (Sociedade Portuguesa de Inovacéo,
199 e Webster & Wind, 1972).

A figura 2.2 esquematiza 0 modelo da tomada de decisdo de compras Business to

Business.
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Figura 2.2 - Modelo da tomada de decisdo de compras B2B

1. Fatores Ambientais

4, Fatores Individuais

Fisicos
Econ6micos
Tecnoldgicos
Legais
Politicos
Culturais

Motivagdes
Estrutura
cognitiva
Personalidade

Aprendizagem

2. Fatores Organizacionais

Tecnolbgicos
Objetivos e
Tarefas
Estrutura
Pessoas

3. Fatores relativos ao Centro de

Compras
Papéis
Recursos
Atividades

Interacdes
Sentimentos

Processo de decisdo de compra

(individual e do centro de compras)

Decisdes de compra

Fonte: Adapt. Webster & Wind, (1972)

Kotler e Armstrong (2016) referem que o comprador B2B deve analisar todo estes fatores,

determinar de que forma irdo afetar o comprador e tentar transformar esses desafios em

oportunidades.
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2.4. Opcoes estratégicas fundamentais em B2B: Segmentacdo, Targeting e

Posicionamento

2.4.1. Segmentacao de mercados industriais

A esséncia do conceito de Marketing é construir estratégias de forma a satisfazer as
necessidades e desejos do publico-alvo. Estes aspetos precisam de ser totalmente
compreendidos, analisados e, posteriormente, alcancados. Deste modo, é essencial a
aplicacdo de técnicas de segmentacdo para identificar os principais alvos. Freytag e
Clarke (2001) consideram que a segmentacdo deve resultar em directrizes para o nivel
operacional e que tenham o objetivo de obter uma vantagem competitiva continua para a
empresa (Freytag & Clarke, 2001).

Os mercados industriais séo essencialmente caracterizados pelo tipo de relacionamento e
cooperacdo que existe entre o fornecedor e o cliente. O fornecedor tem um conhecimento
profundo das necessidades e desejos dos seus clientes, 0 que podera servir de base para

uma boa segmentacao (Freytag & Clarke, 2001).

Para Lindon, et al. (2010), nos mercados B2B, as diferencas entre os clientes podem ser
consideraveis. Assim, o critério de segmentacdo é determinante. Isto explica que as
empresas B2B adotem uma organizacdo comercial que trata de maneira diferente os
pequenos e os grandes clientes, que habitualmente se designam por “grandes contas”. No
entanto existem empresas que operam em mercados mistos, isto €, desenvolvem uma
estratégia de Marketing especifica para o B2B dirigido aos distribuidores, e outra
estratégia de Marketing para o consumidor final. Este é, por exemplo, o caso de empresas
como a Delta e a Colgate.

Dada a especificidade, quer dos produtos quer dos atores envolvidos, a segmentacdo é
realizada tendo em conta aspetos relativos ao processo de compra e a propria estratégia

da empresa (Freytag & Clarke, 2001 e Sociedade Portuguesa de Inovacgdo 1999).

a) Critérios de segmentacao

Em mercados B2B é possivel segmentar variaveis semelhantes aos mercados de consumo.

Temos o caso da segmentacgdo de base geografica, os beneficios procurados ou a taxa de
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uso. Contudo, existem outras variaveis a serem consideradas pelos profissionais de
Marketing B2B (Kotler & Keller, 2012).

Assim, para além dos fatores geograficos, € usual segmentar através de critérios setoriais,
organizacionais (dimensdao da empresa, tecnologia usada), estratégicos (estratégia
competitiva adaptada), assim como critérios relativos ao processo de compra (dimensao
das encomendas, nivel de centralizacdo/descentralizacdo da decisdo de compra), etc.

(Sociedade Portuguesa de Inovacédo, 1999).

De facto, a segmentacdo é essencial ao sucesso de uma empresa, pois possibilita uma
analise de oportunidades e ameacas mais eficaz, é a base de todo o processo de targeting
e permite o desenvolvimento de um posicionamento competitivo. (Kotler & Armstrong,
2016).

Segundo Kotler e Keller (2012), a segmentacdo é realizada através de cinco variaveis,
nomeadamente, demograficas, operacionais, abordagens de compra, fatores situacionais
e caracteristicas pessoais. Os mesmos autores reconhecem, ainda, que as variaveis
demogréaficas sdo as mais importantes, seguidas pelas variaveis operacionais. De forma a
tornar o processo de segmentacdo mais simples, algumas perguntas podem ser
consideradas. A tabela 2.2 revela as principais questdes que os profissionais de Marketing
B2B devem fazer com o intuito de determinar quais segmentos mais atrativos que devem

ser veiculados.

Tabela 2.2 - Como segmentar o mercado B2B

Variaveis Questoes

1. Industria — Quais as industrias que se deve servir?

L e 2. Dimenséao da empresa: Qual a dimensdo das empresas que
Demograficas Eessyese

3. Localizagdo: Que areas geogréaficas se deve servir?

4. Tecnologia: Quais as tecnologias em que se deve focar?

Variaveis
operacionais

5. Estado do utilizador ou nao utilizador: Deve-se atender a
pesados, médios, leves ou nao?
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6. Capacidades do cliente: Deve-se atender a clientes que
precisam de muitos ou de poucos servi¢os?

7. Organizagdo da funcido de compra: Deve-se atender a
empresas com uma organizacdo de compras altamente
centralizada ou descentralizada?

8. Estrutura de poder: Deve-se atender a empresas que sdo

dominadas pela engenharia, dominadas financeiramente
?

ANele] g0 200[=0k 0688 9. Natureza do relacionamento existente: Deve-se atender a
compra empresas com as quais se tem fortes relacionamentos ou
simplesmente avancar para empresas desejaveis?

10. Politicas gerais de compras: Deve-se atender a empresas
que preferem arrendar equipamentos? Contrato de servigo?
Compras de sistemas?

11. Critérios de compra: Deve-se atender a empresas que
procuram qualidade? Servigo? Prego?

12. Urgéncia: Deve-se atender a empresas que precisam de
entrega ou servico rapido e repentino?

13. Aplicacdo especifica: Deve-se concentrar numa
determinada aplicacdo do produto e ndo em todas as
aplicacdes?

Fatores
situacionais

14. Tamanho ou ordem: deve-se concentrar em grandes ou
pequenas encomendas?

15. Semelhanca entre compradores e vendedores: Deve-se
atender empresas cujas pessoas e valores sejam semelhantes
aos da propria empresa?

Caracteristicas
pessoais

16. Atitude em relacédo ao risco: Deve-se atender a clientes
gue assumem riscos ou que evitam riscos?

17. Lealdade: Deve-se atender empresas que demonstrem alta
lealdade aos seus fornecedores?

Fonte: Kotler & Keller (2012: 230)

James Anderson e James Narus, especialistas em Marketing B2B, acreditam que é
fundamental apresentar a todos os membros de um segmento, ofertas de mercado
flexiveis, sendo que uma oferta flexivel consiste numa “solucdo nua”, contendo os
elementos do produto e servigo que 0s segmentos valorizam, assim como as opgoes
discricionarias (Anderson & Narus, 1995, cit. in Kotler, 2012:231).

Desta forma, a segmentacdo deve basear-se na situacdo atual do mercado, a qual deve
identificar os principais motivos que levam a compra (Freytag & Clarke, 2001).

38



2.4.2. Eleicdo dos segmentos alvo - Targeting

Apds concluido o processo de segmentacdo em mercados industriais, as empresas devem
identificar quais os targets a atingir, ou seja, quais 0s negocios e as empresas concretas
que podem beneficiar com os seus produtos e/ou servicos. E junto destes alvos que as
empresas devem concentrar os esforcos de vendas, identificando claramente os seus

interlocutores nos centros de compras dessas organizacdes (Kotler & Keller, 2012).

Assim, a empresa deve escolher os segmentos que sejam mais atrativos e 0s quais
possuam vantagens competitivas: negdcios com maiores perspetivas de crescimento,
clientes mais lucrativos e oportunidades mais promissoras e vantajosas a longo prazo
(Kotler & Keller, 2012).

A selecdo do targeting através de critérios de atratividade é bastante comum, tanto no
B2C como no B2B. Esta atratividade gira em torno de critérios como a mensurabilidade,
a substancialidade, a acessibilidade e a capacidade de acdo (Kotler & Armstrong, 2016 e
Freytag & Clarke, 2001).

Existem outros critérios relacionados com a selecdo do targeting como a dimensao e o
potencial de crescimentos do segmento, a rentabilidade esperada do segmento e risco
associado (Freytag & Clarke, 2001).

Para as empresas B2B de pequena dimenséo é aconselhavel apostarem numa segmentacao
em nichos de mercado, uma op¢ao mais segura dado que a sua reduzida dimensao os torna
menos atrativos para as grandes empresas. No caso de negocios emergentes ou de
pequenas empresas, a competicdo direta com empresas de grande dimensdo, ja
posicionadas no mercado, pode ser demasiado arriscado (Sociedade Portuguesa de

Inovacdo, 1999).

Para Kotler e Keller, (2012) a segmentacdo nos mercados B2B esta apenas fracamente

ligada a estratégia e implementagéo de negocios.
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2.4.3. Da diferenciacdo ao posicionamento em mercados industriais

Uma vez que uma empresa tenha decidido em quais segmentos trabalhar, o passo seguinte
sera estabelecer o modo como iréd operar, ou seja, definir a sua estratégia de diferenciagédo
e posicionamento. A tarefa de diferenciar e posicionar a oferta de valor desenvolve-se ao
longo de trés etapas: identificacdo de um conjunto de possiveis fontes de diferenciacdo
que criam vantagens competitivas, escolha das vantagens sobre as quais construir uma
posicao e, finalmente, a selecdo de uma estratégia de posicionamento geral (Kotler &
Armstrong, 2016).

Os elementos centrais a uma estratégia de diferenciacdo, e muitas vezes 0s mais atraentes
para 0os consumidores, estdo relacionados com aspetos do proprio produto ou servigo.
Assim, para identificar elementos de diferenciacdo, é necessario pensar em toda a

experiéncia do cliente com o produto ou servi¢o da empresa (Kotler & Keller, 2012).

a) Diferenciacdo do produto

Para que a marca tenha uma identidade propria e percecionada como de valor superior, é
fundamental a aposta em fontes de diferenciacdo relevantes para o consumidor (seja em
mercados B2C ou em mercados B2B). De entre as op¢Oes mais relevantes, Kotler e Keller
(2012) destacam as seguintes:

e Forma — tamanho, formato ou estrutura fisica;
e Carateristicas — carateristicas variaveis, que complementam a funcéo basica dos
produtos;

e Qualidade de desempenho — baseia-se nas carateristicas basicas do produto e deve

ser gerida pela empresa ao longo do tempo;

e Qualidade da conformidade — os produtos devem atender as especificacbes

prometidas pela empresa;
e Durabilidade — uma mensuracdo da vida operacional esperada do produto sob
condigdes naturais ou excecionais;

e Confiabilidade — a mensuracdo da probabilidade de um produto ndo apresentar

danos ou defeitos durante um determinado periodo de tempo;
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e Facilidade de reparacdo — a mensuracao da facilidade em reparar um produto que

funcione mal ou que deixe de funcionar;
e Estilo— o design do produto e a sensagdo que ele passa ao consumidor. A estética
desempenha um papel determinante na gestéo das marcas.

b) Outros fatores de diferenciacdo

Alguns estudos provam que os servicos prestados (manutengéo, assisténcia ao cliente,
solugdes personalizadas para cada cliente) por parte das empresas B2B séo fatores de
diferenciacdo fundamentais, que levam a um posicionamento distinto no mercado. Varios
autores consideram os servicos de consultadoria dirigidos a capacidade de entender os
problemas e as necessidades dos clientes, apresentando, como alternativa algumas
solugdes, séo considerados fatores de diferenciacdo (Jalkala & Keranen, 2014; Brady, et
al., 2005; Lui & Leach, 2001 e Davies & Brady, 2000).

Também a marca ética de uma empresa pode ser um fator de diferenciacdo estratégico,
pois proporciona um valor superior ao cliente através de elevados padrdes de integridade
empresarial e responsabilidade social. Por meio desse elemento estratégico, uma empresa
pode fornecer um valor corporativo de longo prazo aumentando, assim, 0 CoOmpromisso
com os clientes. Ou seja, marcas éticas que reconhecem a responsabilidade ambiental,
social e econdmica e também que demonstrem compromisso como "fazer certo”, estarao
acriar valor tanto para a sua propria empresa quanto para os clientes. Portanto, uma marca
forte com caracteristicas éticas é contada como um ativo valioso para uma empresa, sendo
um fator essencial de diferenciagdo (Paluszkek, 2007, cit. in Haghkhah, 2011:9). David
Aaker (1991) reconhece que as marcas desempenham um papel fundamental no valor dos

produtos.

Neste sentido, a diferenciacdo, desde que relevante para o consumidor, é, pois, um dos
aspetos centrais a estratégia de posicionamento que deve assumir dois objetivos centrais:
ser diferente da concorréncia e permitir identificar e situar claramente a oferta no universo
do consumidor (Aaker, 1991).
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c¢) O posicionamento

A criacdo de uma posicdo de marca atraente e bem diferenciada exige um profundo
entendimento das necessidades e desejos do consumidor, dos recursos da empresa e das

acOes competitivas que se pretende implementar (Kotler & Armstrong, 2016).

Para Kotler e Keller o posicionamento é o “ato de projetar a oferta e a imagem de uma
empresa, de forma a ocupar um lugar distinto nas mentes do mercado-alvo” (Kotler &
Keller, 2012:308).

O posicionamento é uma decisdo estratégica que procura garantir uma posicéo credivel,
diferente e atrativa para a oferta no seio de um mercado competitivo. Tem como propdsito
colocar um conceito diferenciador na mente dos consumidores. A empresa deve escolher
tracos salientes e distintivos que permitam ao publico situar o produto num universo de

produtos comparaveis e distingui-lo da concorréncia (Lendrevie, et al., 2015).

No a&mbito do mercado e das empresas B2B, a interacdo que a empresa estabelece com 0s
clientes e fornecedores desempenha um papel fundamental no seu posicionamento
(Davis, et al., 2008). Toda a sua estratégia de diferenciacdo e posicionamento deve
depender das suas principais aptidGes e recursos com potencial para se tornarem fontes
de vantagens competitivas no mercado (Jalkala & Keranen, 2014 e Fuchs &
Diamantopoulos, 2010).

Um bom posicionamento ajuda a orientar a estratégia de Marketing Mix, esclarecendo a
esséncia da marca e identificando os objetivos que ajudam a alcangar o consumidor. Na
empresa todos devem entender o posicionamento da marca e usa-lo como contexto para
tomar decisdes (Kotler & Keller, 2012).
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A sistematizacéo mais difundida do Marketing Mix deve-se a Jerome McCarthy’ que, em
1960, propds o conceito dos “4 Ps”: Product (Produto), Price (Prego), Promotion

(Comunicacao) e Place (Distribuicéo).

2.5. Marketing para o langcamento de novos produtos

O desenvolvimento de novos produtos é importante, tanto para os mercados B2C como
para 0 B2B. O seu langamento traz novas solugdes para 0s consumidores e S0 uma

importante fonte de crescimento para as empresas (Kotler & Armstrong, 2016).

Num mercado cada vez mais competitivo e dindmico, o desenvolvimento de novos
produtos é considerado, cada vez mais, uma alavanca para a competi¢do, sendo que o
Marketing desempenha um papel fundamental no desenvolvimento e langamento de
novos produtos. E claro que as empresas que correspondem assertivamente as
necessidades, desejos e expetativas dos clientes-alvo, criam facilmente vantagem

competitiva e significativa no mercado, com mais eficiéncia e rapidez.

Novos produtos representam fundamentalmente uma nova oferta de comercializacéo de
uma empresa. Lancar um novo produto no mercado, dependendo da sua complexidade,
pode ser uma tarefa de alto risco, pois caso ndo seja bem aceite, h4 prejuizo para a
empresa. Prejuizo este que podera causar danos irrecuperaveis, quer de natureza
financeira quer na imagem da marca (Sitta, 2017). No entanto, um produto que é bem
planeado, implementado e adequadamente suportado terd mais hipoteses de ter sucesso
(Brown & Eisenhardt, 1995).

De entre os fatores criticos de sucesso associados ao langcamento de novos produtos
destacam-se a compreensdo das necessidades dos consumidores, a atencdo dada ao

mercado, a lideranca do processo, os beneficios centrais do produto, o preco, a qualidade

" Edmund Jerome McCarthy foi Professor de Marketing e autor de varios livros. Este propds em 1960 o
conceito dos 4 Ps no seu livro “Basic Marketing .
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técnica do produto, uma clara segmentagdo do mercado e um posicionamento bem
definido (Brown & Eisenhardt, 1995).

Tendo em conta os custos e o tempo que o desenvolvimento de um projeto para um novo

produto implica, deve-se proceder antes a uma avaliacdo suméria. A tabela 2.3 evidéncia

alguns critérios de avaliacdo a medir antes do langamento de novos produtos no mercado.

Tabela 2.3 - Critérios para langamento de novos produtos

Critérios amento de novos produtos

Critérios de mercado

O produto corresponde a uma necessidade existente ou latente do consumidor?
Possui vantagens relativamente a produtos existentes?

Esta vantagem sera facilmente percetivel pelo consumidor?

Esta vantagem sera comunicavel por publicidade?

Os consumidores estardo dispostos a pagar o preco escolhido pela empresa?

O produto tem condi¢6es de ser bem acolhido pelos distribuidores?

Existe um mercado potencial com dimensé&o suficiente para o produto?

Critérios de possibilidade para a empresa

A ideia esta de acordo com a estratégia global da empresa?

E compativel com obrigacdes legais ou regulamentos existentes?

A empresa dispde de recursos e de know-how necessarios para fabricar e vender o
produto?

O lancamento do produto teria consequéncias (positivas ou negativas) sobre os
outros produtos da empresa?

A ideia adapta-se a nova empresa?

Critérios de rentabilidade

Qual sera a duracdo de vida provavel do produto (ha perigo de se tornar uma moda
passageira)?

Ha perigo de imitacdo rapida pelos concorrentes? Quais seriam as consequéncias?
Que nivel de margem unitaria se pode esperar realizar com este produto?

Tendo em conta o preco previsivel, o potencial de vendas, os custos, 0s
investimentos, os riscos de imitacdo, o produto tem condigdes de ser rentavel para
a empresa?

Fonte: Lendrevie, et al. (2015:230)
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2.5.1. Procedimentos no langamento de novos produtos

O desenvolvimento de novos produtos geralmente ocorre por etapas. Em cada uma das

etapas, os produtos devem ser avaliados a fim de determinar a sua continuidade para a

préxima fase (Lemann & Winer, 1997).

A tabela 2.4 ilustra as oito etapas para o langamento de novos produtos definidos pelos

autores Lemann e Winer (1997) e recentemente por Kotler e Armstrong (2016), sendo

que comparativamente existem algumas etapas semelhantes.

Tabela 2.4 - Etapas para o langamento de novos produtos

10

20

30

40

. Gerar novas ideias;

. Desenvolvimento do conceito;

. Selecéo de viabilidade inicial;

. Teste do conceito do produto;

. Desenvolvimento do produto;

1°. Gerar novas ideias

Uma nova ideia para um novo produto
pode surgir de fontes internas ou externas,
através de clientes, distribuidores,
fornecedores, etc.;

2°. Exposicao de ideias
Criacéo de um grande nimero de ideias,
com o propdsito de selecionar a melhor;

3°. Desenvolvimento do conceito e teste
Consiste no desenvolvimento da ideia, do
conceito e da imagem do novo produto,
assim como fazer o primeiro teste com o
target, de forma a perceber se o conceito
do produto é suficientemente forte e
apelativo;

4°. Desenvolvimento de estratégias de
Marketing

Desenvolvimento de estratégias de

Marketing iniciais para 0 novo produto

com base no seu conceito;

5°. Anélise dos mercados

Consiste na analise das vendas, precos,
custos, lucros, projecdes sobre 0 novo
produto, de forma a saber se estes fatores
vao ao encontro dos objetivos da
empresa;
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6°. Desenvolvimento do produto
Desenvolvimento do conceito ao produto

6°. Teste de produto; fisico, de forma a ter a certeza que o
produto pode ser transformado numa
oferta viavel para o mercado;

7°. Teste de Marketing
7°. Teste do produto no mercado; Consiste em, testar, em cenarios de
mercados reais, 0 programa de Marketing;

8°. Comercializacéo
Consiste na introdugdo do novo produto
no mercado.

Fonte: Kotler & Armstrong (2016) e Lemann & Winer (1997)

8°. Decisdo sobre langamento do
produto no mercado;

Segundo Leman e Winer (1997) o teste do conceito inicial é fundamental para obter
informacdes pertinentes como estimar a aceitacdo do produto no mercado. Neste sentido,
este teste envolve a obtencdo e analise de reacdes dos clientes ao novo conceito do
produto. Outro dos propdsitos do teste é a recolha de um conjunto de alternativas para o
produto, obter uma nocdo inicial das perspetivas comerciais e identificar qual o publico-
alvo de interesse. Este teste é, por vezes, realizado junto de amostras especificas
constituidas por grupos de consumidores, funcionarios da empresa, podendo decorrer em

zonas comerciais (Lemann & Winer, 1997).

Para Cooper e Kleinschmidt (1986) o sucesso de um novo produto nunca pode ser
garantido”. No entanto, estratégias de Marketing bem implementadas, projetar um
produto com uma vantagem diferencial e apostar num forte langamento do produto no
mercado, podem ser fatores fundamentais para o sucesso do produto (Cooper &
Kleinschmidt , 1986:71).

De acordo com Kotler e Armstrong (2016) o desenvolvimento de novos produtos envolve
mais do que apenas passar por um conjunto de etapas. E , sem ddvida, importante que as
empresas adotem uma abordagem holistica para gerir todo este processo. O
desenvolvimento de produtos com sucesso requer um esforgo centrado no cliente, na

equipa de trabalho e num esforco sistematico (Kotler & Armstrong, 2016).
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2.5.2 Origem de novas ideias para desenvolvimento de novos produtos

Quando uma empresa pensa em desenvolver um novo produto, de forma a gerar novas
ideias, esta aposta em sessdes de brainstorming?®, as quais poder&o surgir das experiéncias
vivenciadas com os clientes ou, através da observagdo do mercado concorrente (Ferreira,
etal., 2017).

Lemann e Winer, (1997) referem que a origem de novas ideias pode surgir através de
quatro andlises (apresentadas na tabela 2.5), acrescentando, ainda, que € essencial que as
empresas reajam as reclamacgdes e sugestdes, ndo s6 dos clientes mas também dos
funcionarios da empresa. Tal facto pode levar a producdo de novos produtos e até

melhorar os existentes (Lemann & Winer, 1997).

Tabela 2.5 - Origem de novas ideias, segundo Lemann e Winer (1997)

» _ v Cli T o
v Anadlise de clientes da empresa — gell:?snt(:;(jeurt]g:ai:::ir?stes U Wefjeliil ol 0
através das suas necessidades. P '

v" Analise dos concorrentes — por vezes v/ Funcionarios da empresa,

as empresas copiam novos produtos especialmente do departamento de
de outras empresas que tém sucesso vendas.
no mercado.

v Procura ativa - especialmente de v Fornecedores, que também sdo uma
novos produtos e processos noutras boa fonte de informacdes sobre 0s
areas, com o objetivo de incorpora-los concorrentes.

no préprio produto da empresa.

v" Analise de categorias - tipicamente v Canais de distribuicdo.

examinando tendéncias e tecnologias
sociais em constante mudanca (muitas
vezes através de social media,
associagdes comerciais...).

Funcionarios da area operacional, que
muitas vezes sugerem maneiras de
simplificar um processo.

8 Brainstorming - é um método para gerar ideias de forma a resolver um problema de um projeto ou plano.
Geralmente acontece em grupo.
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v R&D? interno.

v' Empreendedores, que frequentemente
abordam empresas maiores com ideias
para novos produtos.

Fonte: Lemann & Winer (1997)

O desafio que as empresas enfrentam, sejam elas B2B ou B2C, passa por saber reconhecer
uma boa ideia, viavel e aceite pelo segmento-alvo (Eckles, 1990). Um conjunto de aspetos
deve ainda ser objeto de reflexdo, nomeadamente a vantagem relativa potencial (o
beneficio do novo produto versus o produto que é substituido) e o risco percebido

(financeiro e social) (Lemann & Winer, 1997).

2.6. O Marketing Mix no Business to Business

O planeamento do Marketing Mix comeca na formalizacdo de uma oferta para satisfazer
as necessidades e os desejos do segmento-alvo. O consumidor vai ter em conta a oferta
de acordo com trés fatores: caracteristicas e qualidade do produto, Mix e qualidade dos

Servigos, e 0 preco apropriado.

Neste sentido, 0 Marketing Mix comeca com a criacdo de uma oferta que agregue valor
aos clientes-alvo. Esta oferta torna-se a base sobre a qual a empresa constrdi um

relacionamento rentavel com o cliente (Kotler & Armstrong, 2016).

O Marketing Mix apresentado nos subcapitulos seguintes foi tracado para os produtos em

fase de langamento no mercado.

® R&D (Research and Development) — Investigacdo e Desenvolvimento
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2.6.1. Diferencas do Marketing Mix em B2B e B2C

A Sociedade Portuguesa de Inovacdo (1999) apresentou sumariamente as principais

diferencas relativas ao Marketing Mix do Business to Business e do Business to

Consumer:

Tabela 2.6 - Diferencas do Marketing Mix em B2B e B2C

Business to Business Business to Consumer

Produto
Ciclo de vida mais longo.

Producdo mais individualizada. e Ciclo de vida mais curto.
Mdltiplos estagios de producéo. e Producdo mais massificada.
Componente técnica essencial e Produto acabado.
(servico de manutencéo). e Design e embalagem cruciais.
Servicos geralmente associados ao e Servi¢co normalmente auténomo.
produto. e Marca do produto.
Marca institucional.

Preco

Preco normalmente negociado.
Descontos especificos para cada
cliente.

Promoc0es raras.

e Precos impostos no mercado em geral.
Descontos personalizados.
e Promogdes frequentes.

Distribuicdo
Distribuicdo mais direta e exclusiva. e Distribuicdo mais intensiva e seletiva.
Prazos de entrega a cumprir. e Prazos de entrega pouco relevantes.

Comunicagéo

Comunicagdo em massas (geralmente
com recurso a publicidade).

Obijetivo: persuaséo.

Conteudo mais emocional.
Promoc0es de venda: exposicdo nos
pontos de venda, amostras de
produtos, concursos.

Marketing direto e venda pessoal.
Objetivo: resolucdo de um problema.
Contetido mais racional.

Promoc0es de vendas em catalogos,
feiras e em algumas plataformas
online.

Fonte: Sociedade Portuguesa de Inovacao (1999)
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2.6.2. Produto: conceito, niveis e classificagdo

a) Conceito de produto

O proprio conceito de produto tem vindo a evoluir & medida que o proprio conceito de
Marketing se adapta a novas realidades e desafios impostos pela sociedade

contemporanea.

Um produto € qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para satisfazer um
desejo ou necessidade, incluindo bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,

lugares, propriedades, organizacoes, informacdes e ideias (Kotler & Keller, 2012).

A oferta de um bom produto, desenvolvido de acordo com o valor pretendido pelos
consumidores alvo, é essencial para uma empresa que pretenda manter longos

relacionamentos com o seu cliente (Kotler & Armstrong, 2016).

Os produtos B2B sdo considerados produtos industriais, pois sao vendidos para empresas.
Segundo Eckles (1990)°, produtos industriais “s3o bens e servicos usados por empresas
e industrias para as suas operacdes e/ou produtos produzidos por eles, que sejam vendidos
para outras empresas, sejam elas industriais ou ndo. O termo “produtos industriais” refere-
se a todos os produtos e servicos que ndo sdo vendidos ao consumidor final” (Eckles,
1990:159).

O conceito de produto na 6tica de Marketing é demasiado ambiguo, pois pretende-se
oferecer diferentes performance a0 mesmo tempo. E, pois, necessario definir com
objetividade os beneficios que o produto oferece ao seu consumidor e evidenciar as suas
vantagens face aos produtos concorrentes. Um produto, ou categoria de produtos, deve
ser definido para durar, mas também para evoluir no tempo (Lindon, et al., 2010).

10 Eckles (1990) — “Business products are those goods and services used by business and industrial
organizations in their operation and those products produced by them and/or resold by them to other
business and industrial firms. The term business products refer to all products and services not eventually
sold to the final customer.”

50



O produto, no @mbito do Marketing, é estudado e testado antes da sua producdo e
comercializacéo, recorrendo-se, para o efeito, a métodos que podem facilitar a criacao de
novos conceitos de produtos e que permitem testar o seu valor antes do lancamento no
mercado (Lindon, et al., 2010). Os produtos B2B tém algumas especificidades que os
distinguem dos produtos B2C: ciclos de vida mais longos, produgdo mais individualizada,
maltiplos estagios de producédo, importancia na componente técnica, servigos associados
ao produto e uma forte presenca da marca institucional (Sociedade Portuguesa de

Inovacao, 1999).

O produto ndo é necessariamente aquilo que é produzido por uma empresa, mas sim todos
os atributos relacionados com o que é produzido, tanto na sua dimensdo tangivel
(dimensdes, componentes, caracteristicas...), como intangivel (a forma como o produto
influencia a perce¢do do consumidor, 0s seus comportamentos e a sua notoriedade)
(Kotler & Keller, 2012).

b) Classificacdo dos produtos

Os profissionais de Marketing classificam os produtos com base na sua durabilidade,
tangibilidade e uso (consumidor ou industrial). Cada tipologia tem uma estratégia
apropriada de Marketing Mix. De um modo geral, os produtos podem ser bens néo
duraveis, bens duréveis ou servicos. A tabela 2.7 apresenta uma sintese relativamente a

classificacdo dos produtos (Kotler & Keller, 2012).

Tabela 2.7 - Classificacdo dos produtos

Classificacéo dos produtos

Sédo bens tangiveis pelo que sdo comprados com frequéncia.
Neste caso, a estratégia apropriada € disponibiliza-los em
Bens ndo duraveis muitos locais, cobrar apenas uma pequena margem e
comunicar intensivamente a oferta (por exemplo, fazendo
publicidade) para induzir a compra e criar preferéncias.

o S&o bens tangiveis, duraveis, que normalmente sobrevivem
Bens duraveis a muitos usos: refrigeradores, maquinas, ferramentas e
roupas. Em regra, exigem vendas e servi¢os mais pessoais,
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geram uma margem maior e requerem mais garantias do
vendedor.

Sado produtos intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e
Servicos pereciveis que, normalmente, exigem mais controlo de
qualidade, credibilidade do fornecedor e adaptabilidade.

Fonte: Kotler & Keller (2012)

Nos mercados B2B podem distinguir-se diferentes tipologias de produtos que, pelas suas

especificidades, exigem enfoques diversos (Lindon, et al., 2010). Estes podem ser

comprados para uso de gestdo de um negdcio ou para processamentos posteriores. Neste

sentido, a diferenciacdo entre um produto de consumo e um produto industrial é

fundamentada na sua finalidade quanto ao propdsito da compra (Kotler & Armstrong,

2016).

Segundo Lendrevie et al., (2015) os produtos industriais sdo classificados da seguinte

forma:

Tabela 2.8 - Classificagdo de produtos industriais, segundo Lendrevie (2015)

Matérias-primas e
energia

Bens de equipamentos

Componentes

Consumiveis

Bens de consumo

Servicos

Produtos indiferenciados, para 0S quais O preco e a
seguranca de aprovisionamento sao fatores determinantes
de escolha.

Produtos duraveis e amortizaveis, como os edificios,
maquinas, ferramentas, materiais de informatica, etc. A
estes produtos estdo ligadas importantes prestacfes de
Servigos.

Produtos incorporados num produto final.

Produtos  necessarios ao  funcionamento  dos
equipamentos (ex.: 0 Gleo para as maquinas-ferramentas)
ou da empresa (ex.: consumiveis de informatica).

No caso da venda a distribuidores que, por sua vez, 0s
vendem a clientes finais. Nesta situacéo, as variaveis de
Marketing determinantes podem ser diversas: a marca e
a comunicagdo, o produto, o prego (em produtos
indiferenciados) e a distribuicéo.

Na consultoria, informagdo, servigos financeiros,
viagens, etc.; as variaveis-chaves estdo relacionadas com
0 envolvimento do cliente na produgéo do servigo.

Fonte: Lendrevie, et al. (2015)
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De acordo com autores como Kotler e Armstrong (2016) a classificacdo de produtos

industriais repartem-se em trés categorias principais, tal como ilustra a tabela 2.9.

Tabela 2.9 - Classificacdo de produtos industriais por Kotler e Armstrong (2016)

Materiais e
pecas

Bens de capital

Suprimentos e
Servigos

Os servigcos séo

Sado matérias-primas, materiais e pecas manufaturados.
Mateérias-primas sdo produtos pecuarios (trigo, algoddo, gado) e
produtos naturais (peixe, madeira, petroleo).

Materiais e pegas manufaturados consistem em componentes,
(ferro, fibras, téxteis, cimentos, fios condutores, e pecas
componentes (pequenos motores, pneus, pecgas fundidas).

Séo produtos gque auxiliam na producdo ou na operacéo, incluindo
instalagdes, equipamentos e acessorios.

Instalagbes sdo compras como fabricas e escritorios e
equipamentos fixos séo geradores e elevadores, por exemplo.

Acessorios de equipamento inclui equipamentos de fabrica
portateis e ferramentas como, ferramentas de méo, empilhadeiras
e equipamentos de escritorio (computadores, maquinas de fax),
que auxiliam no processo de produgéo.

Composto por suprimentos operacionais (lubrificantes, carvao,
papel) e itens de manutencéo e reparo (tinta, pregos, vassoura). Os
suprimentos sdo produtos de conveniéncia na area industrial
porque geralmente sdo comprados com o minimo esfor¢co ou
comparacdo. Os servicos compreendem servigos de reparo e
manutengdo (limpeza de janelas, consertos de computadores) e
servigos de consultoria (juridica, publicitaria).

Fonte: Kotler & Armstrong (2016)

produtos (que se concretizam em atividades ou beneficios)

essencialmente intangiveis (Kotler & Armstrong, 2016). As empresas também se podem

diferenciar com base nas dimensdes do servi¢o oferecido ao cliente, sejam elas B2C ou

B2B. Neste ambito, destacam-se a facilidade de pedido, entrega, instalacdo, manutencao

e reparo (Kotler & Kelller, 2006). Os servicos apresentam quatro caracteristicas

principais que afetam grandemente o design de programas de Marketing, visivel na tabela

2.10.
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Tabela 2.10 - Caracteristicas dos servicos

Os servicos ndo podem ser tocados, vistos,
experimentados antes da compra.

Os servicgos sdo menos estandardizados e uniformes que
o0s produtos. Existe o fator humano que vai influenciar
a percecdo global do cliente. H& necessidade de
padronizacao.

E necesséria a presenca do cliente para que ocorra a
maioria das prestacGes. A produgdo e o consumo sao
simultaneos.

Os servicos ndo podem ser armazenados, na medida em
que sdo “fabricaveis” anteriormente ao contacto. Esta
impossibilidade de armazenamento gera graves
problemas em situacbes de procura instavel e/ou
sazonal.

Fonte: Ferreira, et al., (2017) e Kotler & Keller, (2012)

2.6.3. Decisdes ao nivel da politica do produto
A politica de produto de uma empresa comporta vérias decisoes.

a) Gestdo da embalagem

A embalagem é uma componente importante na concec¢do de um produto, a qual tem a
finalidade de protecéo, transporte, armazenamento, apresentacdo no linear e identificacéo
do produto (Lendrevie, et al., 2015). Para além disso, a embalagem serd o primeiro
contato que cada cliente tem com o produto. No B2C esta componente € bastante
importante, pois sera o primeiro impacto visual que o consumidor tem com o produto, 0

que pode incentivar a compra.

Segundo Kotler e Keller (2012), a conce¢do de embalagem de um produto deve contribuir
para facilitar e promover a identificacdo da marca, a transmissdo de informacoes
descritivas e persuasivas, facilitar o transporte e a protecdo do produto e facilitar as

operacOes de armazenamento doméstico e industrial.



Assim, € importante que a escolha dos componentes estéticos e funcionais da embalagem
sejam apelativos, devendo ser ponderados aspetos tais como 0 seu tamanho e forma,
material, cor, disposicao dos textos e grafismos, sistemas de fecho, nimero e formas de
etiquetas (Kotler & Keller, 2012 e Lendrevie, et al, 2015).

b) Garantias

Todos os tipos de produtos, sejam eles B2C ou B2B devem-se servir de uma garantia. As
garantias séo declaragdes formais do desempenho esperado do produto, as quais séo
legalmente obrigatorias. Os produtos que estejam em garantia podem ser reparados,
substituidos ou até mesmo haver um reembolso. Garantias alargadas ou contratos de
servicos sdo extremamente lucrativas para as empresas e podem ser Uteis quando a
empresa ou produto ainda ndo é conhecido no mercado ou quando o produto demonstra

ter qualidade superior ao dos concorrentes (Kotler & Keller, 2012).

c) Ciclo de Vida do Produto

A teoria do ciclo de vida de um produto revela pontos cruciais em relagdo ao produto,
mercados e concorrentes que, por vezes, leva a mudancas na estratégia de posicionamento
e diferenciacdo de uma empresa. Esta tem subjacente quatro principais pressupostos
(Kotler & Keller, 2012):

1. Os produtos tém uma vida limitada;

2. As vendas de produtos passam por diferentes etapas, as quais representam
diferentes desafios, oportunidades e problemas;

3. Os lucros variam de acordo com essas diferentes etapas;

4. Os produtos requerem diferentes estratégias de Marketing, financeiras, producao

e de compras, em cada estagio do ciclo de vida.

Assim, o ciclo de vida do produto traduz-se no comportamento das vendas de um
determinado produto, ao longo do tempo, passando por quatro fases: introducéo,
crescimento, maturidade e declinio, como ilustra a figura 2.3. (Ferreira, et al., 2017 e
Kotler & Keller, 2012).
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Figura 2.3 - Modelo do Ciclo da Vida do Produto

Introdugdo Desenvolvimento | Maturidade Declinio

| Lucro
I
Vendas 1 1 1

= »

Fonte: Kotler e Keller (2012:310)

A introducdo e o crescimento sdo a fase inicial do ciclo de vida de cada produto. Quando
as vendas crescem rapidamente, a maturidade representa um nivelamento nas vendas e a

fase de declinio representa o fim do ciclo de vida do produto (Lemann & Winer, 1997).

Deste modo, o ciclo de vida de um produto representa uma avaliacdo geral da atratividade
de uma categoria de produto em cada fase do seu ciclo de vida. Na fase introdutéria, a
taxa de crescimento, tornando-se inativa para a maioria dos produtos, € a fase de aceitacao
e a conquista do produto por parte dos consumidores (Lemann & Winer, 1997). Para além
disso, o crescimento das vendas tende a ser lento, o que gera lucros baixos, ou até mesmo
negativos, ndo s6 pelos motivos apresentados, mas também porque as empresas fazem
investimentos altos na area da comunicacdo. Nesta fase, as empresas concentram as suas

vendas no segmento que esta disposto a comprar (Kotler & Armstrong, 2016).

Quando o crescimento do mercado e as vendas comegcam a ganhar destaque, o0 mercado
torna-se mais atraente tornando-se propicio a entrada de novos concorrentes (Lemann &
Winer, 1997). Comecam a ser introduzidas novas caracteristicas e modelos de produto a
fim de fazer face a concorréncia e, assim, 0 mercado comeca a expandir-se. As empresas
continuam a investir os seus gastos em comunicacao, de forma a educar o mercado, mas

tambem para fazer face a concorréncia (Kotler & Armstrong, 2016).
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Na fase de maturidade a taxa de crescimento do mercado e das vendas tende a ser baixa,
embora tenha atingido o “pico” (Lemann & Winer, 1997). Geralmente, esta fase dura
mais tempo do que as anteriores e apresenta fortes desafios para o Marketing. Os
concorrentes tendem a reduzir 0s precos e aumentar o investimento em acbes de
comunicacgéo associadas ao aprofundamento da gama de produtos de modo a tornar mais
atrativas as vers@es anteriores. Esta etapa é, também, caracterizada por um decréscimo do
lucro, sendo que concorrentes mais fracos comegcam a desistir e 0 mercado acaba por

manter apenas concorrentes bem estabelecidos (Kotler & Armstrong, 2016).

Finalmente, na Gltima fase, - o declinio - as vendas decaem de forma consistente. O
declinio das vendas acontece por inimeros motivos nomeadamente aumento das
vantagens tecnoldgicas, mudangas no comportamento do consumidor e aumento da
concorréncia. Assim, é importante que nesta fase as empresas identifiguem os produtos
que devem manter ou retirar do mercado, fazendo depuracdo do catdlogo (Kotler &
Armstrong, 2016).

Lemann e Winer (1997) referem que a atratividade de produtos em diferentes fases do
ciclo de vida nem sempre é clara. Embora a fase introdutdria tenha baixo crescimento e
fraco volume de vendas, este pode ser um momento atraente por ser pioneiro numa
perspetiva de participacdo de mercado a longo prazo. Contudo, produtos em fase de

crescimento nem sempre sdo garantidos de sucesso.

Neste sentido, é sempre importante um olhar atento a evolu¢do no mercado. O ciclo de
vida do produto é fundamental na estratégia de Marketing do produto, pois antecipa
ameacas e encontra novas oportunidades, de forma a prolongar a vida do produto num

mercado competitivo (Schildge, 2018).

2.6.4. A fixacgao dos precos no B2B

Os precos sdo uma variavel a qual os consumidores sdo mais ou menos sensiveis nNo
momento da decisdo de compra, particularmente em mercados B2B. Neste contexto, o

decisor opera em funcdo de numerosos pardmetros, nomeadamente: performance
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técnicas, prazos entrega (aprovisionamento), modalidade de pagamento e suportes
técnicos fornecidos pelo fornecedor (por exemplo a manuten¢do) (Lindon, et al., 2010).

Os clientes B2B tém meios muito mais sofisticados do que o grande publico para avaliar
as performances objetivas dos produtos e dos precos justos de cada produto ou servigo,
uma vez que estdo melhor informados e tém uma maior percecéo racional do preco. De

acordo com Lendrevie et al. (2015) sdo particularmente sensiveis aos seguintes fatores:

o Elasticidade dos precos de venda e das novas margens resultantes das alteragdes
no preco de compra;

e Negociacdo dos precos e condicBes de venda, uma vez que o poder de compra é
mais forte do que no grande consumo — as empresas procuram defender-se das
flutuacBes dos precos através de disposi¢des contratuais.

e Elasticidade dos precos num horizonte alargado, pois no B2B existem
relacionamentos de longo prazo.

e Seguranca dos aprovisionamentos.

Nos mercados B2B, € possivel identificar diferentes modalidades de fixacdo de precos.

Para Lindo et al. (2010), destacam-se as seguintes:

a) Venda ou aluguer - alguns fornecedores de equipamentos praticam o aluguer com
algumas empresas;
b) Principais modos de tarifa:

e Precos de catélogo — é o método mais simples e pratica-se, normalmente, nos

produtos de grande consumo. O fornecedor divulga uma lista de precos, 0s
quais sdo conhecidos pela concorréncia. Esta lista pode ser acompanhada de
listas de variacdes, conforme as quantidades compradas e as modalidades de
pagamento. Este método pratica-se com produtos standardizados, vendidos a
numerosos clientes pelo intermediario de uma rede integrada ou atraves de
uma rede independente.

e Cost plus — ajustar o custo do produto efetivo e adicionar uma margem de
lucro pelo bem. Isto €, o precgo é fixado a partir dos custos suportados pelo
fornecedor, ao qual se junta 0 montante destinado a cobrir despesas fixas € a

assegurar a margem do fornecedor. Os contratos assim tarifados trazem,
58



geralmente uma clausula permitindo ao comprador controlar a veracidade dos

custos apresentados pelo fabricante.

e Precos sujeitos a concurso — o cliente publica um caderno de encargos e lanca

um concurso aberto ou dirigido a um pequeno nimero de fornecedores
selecionados.

c) Precos fixos e variaveis — para 0s consumidores, os precos sao fixos. No meio
industrial podem ser variaveis, comportando as clausulas do contrato de revisdo
de precos. Este sistema esta bem-adaptado aos negdcios cuja execugdo se estende
por um longo periodo e para os quais é dificil fixar precos a priori. Assim, 0
produtor procura prevenir-se de um risco particular, de um aumento de pregos dos

fornecedores ou de mao-de-obra ou até da variacdo da moeda.

2.6.5. Estratégia de distribuicdo no B2B

As empresas B2B fazem a distribuicdo dos seus produtos através de representantes de
vendas (comerciais) ou de contratos realizados com empresas distribuidoras a nivel
industrial (Lendrevie, et al., 2015). Os procedimentos mais habituais neste tipo de

mercados sdo 0s seguintes:

a) A venda direta: mais frequente, dada a importancia de cada cliente em termos de
volume de negdcio. A venda direta através de distribuidores independentes € praticada
na comercializacdo de produtos standards que se dirigem a numerosos pequenos
clientes. Perante um numero limitado de clientes, cada um deles com um volume de
negdécios importante, justifica-se a existéncia da venda direta, a qual permite
desenvolver relacGes pessoais indispensaveis para a adaptacdo as necessidades
especificas de cada cliente. No B2B, a manutencdo deve ser assegurada diretamente

pelos produtores.

b) Os produtos estdo menos dependentes de alguns grandes distribuidores.
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c) Importancia de forga de vendas internas, constituidas por técnicos-comerciais que
fazem a prospecéo, a venda e o0 acompanhamento dos clientes. Deve haver por parte

da empresa uma formacéo técnica para os distribuidores.
(Lendrevie, et al., 2015)

Tal como no grande consumo, a distribuicao €, para os produtores, uma importante fonte
de informagdo sobre a evolugdo dos mercados, mas deve-se aos comerciais 0

levantamento das informac0es de mercado (Lendrevie, et al., 2015).

2.6.6. Comunicagéo no B2B

De uma forma geral, a comunicacdo em Marketing é o meio pelo qual as empresas tentam
informar e persuadir os consumidores sobre 0s produtos e marcas que comercializam,
estabelecendo um dialogo e construindo relacionamentos com o consumidor (Kotler &
Keller, 2012). Esta consiste na combinacdo especifica de técnicas de comunicacao,
nomeadamente publicidade, relacdes publicas, venda pessoal, promoc¢do de vendas e
ferramentas de Marketing direto, que a empresa pode utilizar para fazer a sua
comunicacdo (Kotler & Armstrong, 2016). As cinco principais técnicas de comunicacao

estdo definidas na tabela 2.11.
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Tabela 2.11 - Principais técnicas de comunicacao em Marketing

Qualquer forma paga de apresentacdo nao pessoal e promocéo de

Publicidade ideias, bens ou servigos por um patrocinador identificado.

Promocdo  Incentivos a curto prazo de forma a incentivar a compra ou venda
de vendas de um produto ou servigo.

Apresentacdo pessoal pela forca de vendas da empresa com o
objetivo de fazer vendas e construir relacionamentos com os
clientes.

Venda
Pessoal

Construcédo de boas relagdes com os varios publicos da empresa,
Relacbes  de forma a obter publicidade favoravel, construindo uma boa
publicas  imagem corporativa e lidando com rumores, historias e eventos
desfavoraveis

Comunicac0es diretas individuais com os targets individuais, de
forma a obter respostas imediatas e cultivar relacionamentos
duradouros com os clientes.

Fonte: Kotler & Armstrong (2016)

Marketing
direto

A comunicacdo B2B ndo é uma comunicacdo de mass media, mas uma comunicacao
personalizada e direta para alvos especificos. A publicidade s6 faz sentido em suportes

especiais, como a imprensa profissional especializada (Lendrevie, et al., 2015).

Os principais objetivos da comunicacdo passam por informar, criar imagem favoravel,
obter contacto personalizado e fidelizar. Tornar o publico-alvo consciente da necessidade
do produto, abre a possibilidade de educéd-lo e, assim, a empresa ganhard mais
credibilidade no mercado (Lendrevie, et al., 2015).

A forca de vendas, o marketing relacional, as relaces publicas e a comunicacéo digital
sdo as ferramentas mais apropriadas para estas areas de atividade (Lendrevie, et al., 2015).
A utilizacdo do email Marketing é muito frequente na comunicagdo B2B, sendo uma
ferramenta de extrema importancia. Esta ferramenta é econdémica, sendo um meio de
comunicacgao facil para alcancar possiveis clientes de uma forma mensuravel (Seymour,
2015). Para além disso, a participacdo em feiras e exposi¢es sdo fundamentais para
aumentar as vendas, pois é uma forma de demonstracdo direta dos produtos e servicos. A
comunicacdo passada ”boca-a-boca” prevalece fortemente na compra industrial
(Lendrevie, et al., 2015 e Seymour, 2015).
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Uma boa presenca online contribui para que a empresa seja facilmente encontrada por

potenciais clientes. Assim, é importante apostar em contetdos relevantes e de qualidade,

agregadores de valor, evitando tornar a venda intrusiva (Lendrevie, et al., 2015).

A tabela seguinte 2.12 identifica sucintamente as caracteristicas da comunicagdo B2B.

Tabela 2.12 - Comunicacéo em mercados B2B

Objetivos de comunicacao

Mix de comunicacao .

Marcas *
Orgamentos *

Comunicacao B2B

Informar.

Criar imagem global favoravel.

Obter um contacto personalizado e ajudar
0s técnicos-comercias.

Importancia do Marketing direto e venda
pessoal.

Fidelizar.

Complexos, multiplos, interativos,
diferentes de empresa para empresa,
alteraveis no seio de uma mesma empresa.

Componente técnica muito forte.
Numerosas fontes de comunicagdo com
multiplas ferramentas e predominancia das
comunicag0es interpessoais.

Mensagem mais racional.

As técnicas mais usadas séo: publicidade
(em suportes especiais), forca de vendas,
relagdes publicas, comunicacéo digital, e-
mail Marketing e participacdo em feiras e
exposicoes.

Importancia das marcas institucionais.

Orgamentos aparentemente mais fracos.

Fonte: Lendrevie, et al.(2015:554)
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3. METODOLOGIA

3.1. Da Investigacdo a Acdo

A opcdo metodoldgica que preside ao desenvolvimento do estagio e a escrita deste
relatorio designa-se por Investigacdo-Acao, a qual se traduziu em pesquisas que levaram
a um trabalho continuo de estudo e escrita, a base essencial para permitir continuamente
reflexbes criticas, gerar dinamismo e interatividade potenciadoras de uma maior
proximidade do contexto real e facilitando a integragcdo na equipa e o contributo para a

empresa.

A Investigacdo-Acdo € um método desenvolvido por Kurt Lewinem em meados da
década de 1940, para responder aos problemas que 0 autor percecionava em contextos
sociais. Para Cunningham (1993) a Investigacdo-Acao “é um termo para descrever um
espectro de atividades que se concentram em pesquisas, planeamento, teorizacao,
aprendizagem e desenvolvimento (...) num processo continuo de pesquisa ¢
aprendizagem a longo prazo entre o pesquisador e o problema” (Cunningham, 1993 cit in
Dickens & Watkins, 1999:128).

De acordo com Argyris (1991):

“A Investigacdo-Acdo tem as suas interpretacdes — perguntas, quebra-cabecas e
problemas — a partir das percec¢des que 0s pesquisadores tém em contextos particulares e
locais. Esta constroi descricGes e teorias dentro do préprio contexto de pratica, e testa-as
através da intervencdo de experiéncias, isto é, atraves das experiéncias que testam
hipdteses e efetuam alguma mudanca desejavel em contextos reais” (Argyris 1991, cit in
Dickens & Watkins, 1999:128). Nesta definicdo, as intervencdes s&o uma manipulacéo
experimental e a resolucdo de problemas é o objetivo (Dickens & Watkins, 1999).

Assim, as metodologias ligadas a Investigacdo-Ac¢do tém o seu foco nas pesquisas e
analises do trabalho que se quer desenvolver, contribuindo para projetar inovacdes e

resolver problemas intrinsecos a determinados assuntos das empresas.
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A expectativa de criar e aplicar descobertas reflete dois objetivos essenciais da
Investigacdo-Acgdo: melhorar e envolver. O objetivo da melhoria é direcionado a trés
areas: a pratica, a sua compreensdao e a melhoria da situacdo em que a pratica ocorre
(Dickens & Watkins, 1999 e Brown, et al., 1982). A Investigacdo-Acao € mais efetiva
quando os participantes se envolvem numa autorreflexdo, enquanto refletem criticamente
sobre o problema (Brown, et al., 1982). De facto, os pesquisadores podem atingir a
melhoria recorrendo a estratégias e, em seguida, analisando essas acdes em relacdo as
hipdteses iniciais. A validade da teoria € julgada por um critério simples: se leva a
melhorias e mudancas dentro do contexto e se resolve um problema prético, gerando
sempre conhecimento (Dickens & Watkins, 1999).

Lewin (1946) desenvolveu um modelo de Investigacdo-Acao, ilustrado na figura 3.1:

Figura 3.1 - Modelo de Investigacéo-Ag¢ao por Lewin

Anélise e detecdo de factos

Planeamento

Acéo (execucao)

Observacao (detecao de outros factos)

Reflexdo e novamente Acao

Fonte: Adapt. in Lewis cit. in Dickens & Watkins (1999:133)
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A maioria dos autores concorda que a Investigagdo-Ac¢do consiste em ciclos de
planeamento, atuacao, reflexdo ou avaliagéo traduzidos em ac¢des, como ilustra 0 modelo
de Lewin. No entanto, pode haver alguma variacdo em termos praticos e a forma como
0s demais pesquisadores enfatizam as suas investigacdes: alguns destacam a
experimentacao, outros preocupam-se mais com o feedback, planeamento e outros com a
aprendizagem e a construcdo tedrica (Cunningham, 1993 cit. in Dickens & Watkins,
1999).

a) Obijetivos e metas de uma Investigacao-Acdo

Antonio Latorre (2003), Kemmis e McTaggart (1988) consideram que 0s principais
beneficios de uma Investigacdo-Acdo sdo a melhoria da préatica, a sua compreensdo e a
melhoria da situacdo onde tem lugar a préatica (Latorre, 2003 e Kemmis & Mctaggart
1988). A tabela 3.1 ilustra alguns objetivos e metas de uma Investigacdo-Acao, segundo

alguns autores.

Tabela 3.1 - Objetivos e Metas de uma Investigacdo-Acao

Objetivos

Planear, atuar, observar e refletir cuidadosamente, no sentido de induzir melhorias e
um conhecimento das praticas (Zuber-Skerrit, 1996).

Intervir em pequena escala no funcionamento de entidades reais (Cohen & Manion,
1994).

Analisar detalhadamente os efeitos da intervengdo (Cohen & Manion, 1994).
Compreender, melhorar e reformular praticas (Ebbutt, 1985).

Melhorar e/ou transformar a préatica social a0 mesmo tempo que se procura uma
melhor compreensdo da mesma.

Articular de modo estavel a investigacao, acao e formacéao.

Aproximacéo da realidade: conduzindo a uma mudanga e conhecimento.
Fonte: Adapt. in Coutinho, et al. (2009:363)
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3.1.1. Da Investigacdo a Acdo durante o estagio curricular

De facto, a Investigacdo-Acao pode ser considerada uma das metodologias utilizadas
durante o estagio curricular, contribuindo para a reflexdo critica em torno das atividades
e tarefas realizadas. No ambito do estagio curricular houve inimeras questfes para
responder, problemas a resolver, planos a examinar, assim como oportunidades para
analisar que, consequentemente, levaram a um pensamento refletivo o qual gerou

conhecimento e aperfeicoamento das acdes.

Assim, e tendo por base o conhecido modelo de Lewin (1946), o qual atualmente continua
a ser a utilizado em muitas Investigacdes-Acdes, a figura 3.2 sintetiza a adaptacdo do
modelo de Investigacdo-Acdo realizado durante o estagio curricular, que integra cinco
momentos: analise, planeamento, acdo, observacdo e reflexdo. Este modelo ajuda a uma
reflexdo e retrospecédo das acOes adotadas, proporcionando conhecimento e uma anélise

mais claras dos acontecimentos.

Figura 3.2 - Modelo Investiga¢do-a¢éo adaptado para o estagio curricular

- Conhecimento sobre a empresa: objetivos, metas, planos e |
.~ futuros produtos; i
- Andlise de informagio e documentos cientificos sobre o |
' 0zono:; i
- Andlise de objetivos e metas propostas pelos responsaveis |
- da empresa: ;
. e Alcance da visibilidade da empresa nas redes sociais; |

e Analise de contetdos para o website da empresa; |

e Realizagdo de flyers para o produto Swimming Pools; |

e Analise dos objetivos propostos para o lancamento do
; produto Swimming Pools; :
- Andlise de outras tarefas e atividades propostas em
' estagio. ‘

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 1
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' Em todas as tarefas e atividades propostas pela empresa,
" houve um planeamento de acBes a serem cumpridas,
~ alguns deles com prazos a cumprir: :
. e Planeamento de acBes para as redes sociais;
e Planificacdo de como seriam os flyers e determinacao !
§ dos contelidos a inserir; 3
e Planeamento de acBes e estratégias para o produto
| Swimming Pools (layout, Mix do produto);
- e Planeamento de outras tarefas decorrentes do estagio. |

| Execucdo de tarefas e atividades propostas durante o
estagio, cumprindo os objetivos e metas propostas pela

. empresa.

Ap0s todas estas acdes houve a necessidade de observagédo
das mesmas o que, por vezes, proporcionou a detecéo de
outros factos que levaram ao levantamento de algumas
questdes. 3

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

fffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffffff

Era através de reunides com os responsaveis da empresa
que se refletia sobre as acdes que se tinham determinado
anteriormente.  Esta  reunides  determinaram 0
melhoramento ao nivel das estratégias e alcance de metas

. e objetivos, para novamente serem postas em pratica. §
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3.1.2. Investigagdo-Acao através de metodos de indole qualitativa

As estratégias metodologicas utilizadas durante os meses de estagio foram essencialmente
focadas em pesquisas de fontes secundarias e recolha de dados primarios com recurso a

métodos qualitativos, a fim de identificar oportunidades e tendéncias no mercado.

Autores como Flick (1992) referem que a pesquisa qualitativa é frequentemente descrita
como uma abordagem naturalista e interpretativa, preocupada em explorar fenGmenos
"do interior", adotando como ponto de partida as perspetivas e as descrigdes de quem as
faz (Flick, 1992).

Dezin e Lincoln (2000) propdem as pesquisas qualitativas como um conjunto de praticas
interpretativas e materiais que transformam o mundo numa série de representacdes, tais
como notas de campo, entrevistas, conversas, fotografias, gravacées e apontamentos, que
estudam situacBes nos seus ambientes naturais, tentando compreender ou interpretar

fendmenos (Denzin & Lincoln, 2000).

a) Investigacdo-Acdo através de métodos de indole gqualitativa aplicado ao

estagio

No ambito do estagio curricular no qual se foca o presente relato, este tipo de metodologia
permitiu a identificacdo de algumas ideias inovadoras para o langcamento dos produtos,
embalagens, a melhor campanha de publicidade, entre outros. Para além dos dados
secundarios proporcionados pela empresa Solution Ozone (informac&o sobre a empresa,
estratégias, planeamento, entre outros), outros dados relacionados com estudos de caso
de natureza cientificos, artigos, pesquisas bibliogréficas, consulta de websites
relacionados com ozono, a sua importancia, impacto, beneficios para a saude publica,
foram utilizados para uma melhor compreensdo do contexto de trabalho, por parte da
estagiaria. Este tipo de pesquisas foram fundamentais para interpretar algumas questoes,

pois o produto que foi trabalhado ao longo do estagio € novo no mercado portugués.

Outra das ajudas fundamentais nestas pesquisas foram as reunides de trabalho semanais
com o0s responsaveis da empresa, assim como as sessdes de brainstorming, que ajudaram

na recolha de informacdo evidenciando ideias e algumas conclusdes.
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Toda a informac&o recolhida ao longo do estagio, ajudou a estagiéria a tirar conclusoes,
a percecionar melhor os desafios que Ihe foram impostos, e para além disso tornar a teoria

em prética.

Ademais, a estagidria recorreu a um bloco de notas onde ia fazendo inimeros
apontamentos e descrevendo as diversas tarefas e desafios que iam ocorrendo ao longo
do estagio, de forma a ter algum recurso para posteriormente escrever o presente relatério

de estagio.

A reflexdo e a pratica no ambito do estégio curricular foram essenciais para a estagiaria
desenvolver conhecimento critico sobre inimeras situacdes que lhe ocorreram. A pratica
traz consigo variados problemas para solucionar, questdes para responder e desafios e
oportunidades para refletir e resolver. Dewey (1976) reconhece que é na capacidade de
refletir que reside o reconhecimento dos problemas e, consequentemente, associado a
“pratica reflexiva” defendida por Donald Schon (1983) (Dewey, 1976).

Neste sentido, a estagiaria, teve a capacidade de pesquisar, analisar, observar, planificar,
agir e avaliar as diversas situacdes decorrentes dos trés meses de estagio, de forma a
refletir sobre as proprias acdes. Todo este conhecimento de acdo-préatica proporcionaram
experiéncia em contexto real de trabalho e consequentemente, reflexdo critica para o
desenvolvimento do presente relatério. A figura 3.3 apresenta sistematicamente o

processo de recolha de dados durante o estagio curricular, através do método qualitativo.
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Figura 3.3 - Recolha de dados qualitativos no ambito do estagio

e Informagdes sobre empresa e produtos.

e Estudos de caso e artigos cientificos sobre ozono.
Publicacdes sobre o Marketing B2B.

e Consulta de webgrafia.

Consulta de matéria lecionada no mestrado.

Dados secundarios

Compreensao do contexto no decorrer do estagio.

e ReuniGes de trabalho com o0s responsaveis da
Dados primarios empresa.

e Reunides de brainstorming.

e Caderno de campo com anota¢des diarias.

Clarificacéo do ponto de vista.
Surgimento de novas ideias .
Reflexdo critica.
Momentos de articulagdo entre a teoria e a pratica.
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4. CARACTERIZACAO DO ESTAGIO

4.1. Enquadramento da entidade acolhedora
4.1.1. Solution Ozone — a sua caracterizagao

A Solution Ozone, criada em 2018 e sediada na incubadora de empresas da Universidade
do Algarve, em Faro, é uma start up dedicada essencialmente a producdo de
equipamentos de ozono e desenvolvimento de projetos a medida. Trata-se de uma
empresa associada a Investigacdo e Desenvolvimento (I&D), no ambito da qual a
investigacdo e os trabalhos cientificos que produz com ozono, contribuem para o
desenvolvimento da aplicagdo do produto em diversos contextos e constitui uma mais-

valia, tanto a nivel nacional como internacional.

O objetivo principal da Solution Ozone é produzir geradores de ozono sem qualquer
adicdo de produtos quimicos ou solucgdes artificiais adicionais, de forma a eliminar
microrganismos, nomeadamente virus, bactérias, fungos e protozoarios, em diversas
aplicacdes (Medicina, Odontologia, Aquacultura, limpeza de piscinas, entre outras). A
empresa tem vindo a ser reconhecida no mercado como uma entidade ligada a
investigacdo, desenvolvimento e producdo de produtos para a salde, terapéuticos e
potenciadores de bem-estar, assim como de produtos associados ao ambiente (tratamento

de &guas e desinfecédo do ar) através da aplicacdo do ozono.

Trabalhando em parceria com a SPOZ (Sociedade Portuguesa de Ozonoterapia) e a
UALG (Universidade do Algarve), a Solution Ozone pretende criar produtos eficazes e
de alta qualidade, capazes de garantir o controlo eficiente de inimeros problemas que

afetam a sociedade.

O ozono é um agente natural, fornecido pela mae natureza, com beneficios reconhecidos
para a saude e bem-estar. A descoberta desta substancia é atribuida ao quimico alemao
Martinus Van Marum (1750-1837) em 1785 sendo, desde entdo, utilizado em diversas

aplicagdes por parte de investigadores e médicos especialistas em Ozonoterapia. Em 2004
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foi aprovado o seu uso pela Food and Drug Administration! (FDA), e mais tarde, em
2010, pela International Scientific Committee of Ozone Therapy!? (ISCO3), sendo mesmo
considerado, por estas entidades, um dos mais poderosos desinfetantes e um agente 100%
natural. Entre outros aspetos relevantes, a utilizacdo do 0zono permite ativar o mecanismo
de protecdo antioxidante do corpo, melhorar o controlo hipoglicémico, reduzir o stress
oxidativo, além de ter propriedades antissepticas (elimina bactérias, fungos, virus,
leveduras e protozoarios) e anti-inflamatorias, reduzindo a dor e melhorando a circulacao

sanguinea, entre outras.

4.1.2. Estratégia da empresa

Proposito:

Ser lider no mercado das Solucbes de Geradores de Ozono, fornecendo servicos
aprimorados (Solution Ozone, 2018).

Visdo:

Proporcionar servicos de qualidade que superem as expectativas dos nossos
clientes, sempre tendo em mente a investigacdo de novas solucdes, de forma a

oferecer um servigo e produtos de exceléncia (Solution Ozone, 2018).

11 Food and Drug Administration (FDA ou USFDA) - é uma agéncia federal do Departamento de Satde e
Servigos Humanos dos Estados Unidos. A agéncia é responsavel pela protecéo e promocéo da salde publica
através do controlo e supervisdo da seguranca alimentar, produtos de tabaco, suplementos dietéticos,
medicamentos farmacéuticos, vacinas, biofarmacos, transfusdes de sangue, dispositivos médicos, radiacao
eletromagnética, cosméticos e alimentos para animais e produtos veterinarios.

12 International Scientific Committee of Ozone Therapy*? (ISCO3) - Associacdo que regulamenta o uso de
ozono na medicina, na qual fazem parte especialistas e investigadores na area do 0zono.
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Missao:

Construir relacionamentos a longo prazo com nossos clientes e fornecer um
atendimento ao cliente excecional, criando negdcios através de inovacdo e uma

tecnologia avancada (Solution Ozone, 2018).

Objetivos:

v Expandir a area de mercado para a esfera internacional no campo da producéo de
geradores de 0zono e desenvolvimento de uma forte carteira de clientes;

v Aumentar 0s ativos e 0s investimentos da empresa para apoiar o desenvolvimento
de novos produtos e servicos;

v' Aumentar a forca de trabalho para se tornar um participante ativo no setor
industrial.
(Solution Ozone, 2018)

4.1.3. Produtos

A Solution Ozone aposta em equipamentos tecnolégicos que promovam a
sustentabilidade e a vida saudavel através da ozonificacdo de ar, de &4gua e de outros
produtos de uso diario, conferindo-lhes todo o potencial e beneficios do ozono.

E através do ozono que a empresa desenvolve equipamentos de qualidade e fortemente
inovadores, com bom desempenho, que respeitem o0 meio ambiente e melhorem a vida
dos atuais e futuros clientes. A Solution Ozone pretende diferenciar-se por uma solugédo

unica no mercado usando, para o efeito, tecnologia de ponta.

De momento existem quatro categorias de produtos que a empresa comercializa: (1)
aparelhos/detetores industriais (monitoring) para controlo dos niveis do ozono em
fabricas, laboratdrios ou outros locais, (2) geradores de ozono base (Ozone Generators),

(3) solugdes com ozono (Ozone Solutions), as quais sdo desenvolvidas para aplicacoes
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especificas em ar ou &gua e (4) pecas industriais (Spare Parts). A tabela 4.1 apresenta

cada categoria de produtos.

Tabela 4.1 - Categorias de produtos produzidos pela Solution Ozone

e Dissolved Ozone Meter (0 — 20 mg/l) —

1. Monitoring Panel Mount.
e Dissolved Ozone Meter (0 — 20 mg/l) — Wall
(Aparelhos / detetores de Mount.

0zono industriais) e Portable Gas Detector (0 — 20 ppm) — SO-
O3P-B01.

2. Ozone Generators |°® Dry Air O3 Generator.
e Inner Pump O3 Generator.

(Geradores de 0zono) Oxygen O3 Generators.

Domestic Kit.

Inline Kitchen.

Mini Air Purifier.

Spa’s & Wellness Centers.
Swimming Pools.

Dental Solution.

3. Ozone Solutions

Air Dryer.

Glass Bottle — Dental.
Glass Bottle — Domestic.
Magnetic Mixer.
Magnetic Stir Bars.
Ozone destructor.
Ozone Mixer.

PTFE Tube.

SWP Mixing System.
Venturi.

4. Spare Parts
(pecas industriais)

Fonte: Adapt. Solution Ozone (2018)

Ao longo do estagio curricular a estagiaria focou a sua agdo nas diversas tarefas
associadas preferencialmente a categoria Ozone Solution e, em concreto, ao produto
Swimming Pools, o qual se destina a tratamento de &guas de piscinas e cujo objetivo
principal consiste em ser uma alternativa “verde” ao uso de quimicos adicionados a agua

para 0 seu tratamento, nomeadamente, o cloro. Este produto dirige-se a empresas que

74



comercializam piscinas privadas, equipamentos para piscinas e tratamento de aguas. O

ponto 4.2.3 do presente capitulo aprofunda a apresentacdo do produto em causa.

4.1.4. Servicos

A Solution Ozone, sendo uma empresa essencialmente ligada a segmentacdo B2B, abraca
um conjunto de servicos periféricos que se assumem como um ponto estratégico de

diferenciacéo. A tabela 4.2 ilustra os servicos prestados pela empresa.

Tabela 4.2 - Servicos prestados pela Solution Ozone

Existe um laboratorio onde as investigacdes com 0zono
sdo realizadas, de acordo com a necessidade dos
clientes.

Investigacdo em
Laboratério

A empresa garante ao cliente um servico de reparacao e

SERIES S REPElEE manutencdo dos equipamentos vendidos.

A empresa oferece um servigo de consultadoria, de
forma a orientar e ajudar o cliente nas suas duvidas em
relacdo ao equipamento que pretende comprar ou
nalgum projeto que queira investir, utilizando o ozono.

Consultadoria

A empresa oferece ao cliente uma manutengdo
Manutencdo Preventiva  preventiva do equipamento, garantindo visitas locais
regulares de forma a verificar os equipamentos.

Fonte: Adapt. in Solution Ozone, (2018)

4.1.5. Sector Industrial — Mercados futuros e atuais

A Solution Ozone é caracterizada por ser uma empresa essencialmente ligada ao setor
Business to Business, a qual visa promover os seus produtos junto de outras empresas,

que, por sua vez, irdo revender o produto ao consumidor final.

Atualmente, a empresa Solution Ozone, dado que se encontra em fase de introdugéo no

mercado, comercializa 0s seus produtos apenas no mercado portugués. No entanto, um
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dos seus objetivos principais, a longo prazo, serd a comercializacdo de produtos em
mercados internacionais ja conhecedores dos beneficios dos produtos ozonizados.
Espanha, Franca e Brasil sdo targets a considerar. O mercado portugués, menos
consciente da aplicabilidade deste tipo de produtos, deve ser primeiramente “educado” e
caberd ao departamento de Marketing da empresa a implementacdo de estratégias
adequadas, de forma a contribuir e consciencializar o publico acerca das vantagens e
beneficios que este tipo de produto pode trazer, tanto a nivel de satde como ao nivel

ambiental. Deste modo, espera-se contribuir para o desenvolvimento de mercado.

4.2. Atividades desenvolvidas durante o estagio
4.2.1. Enquadramento do estagio

A Solution Ozone, enquanto entidade acolhedora, sugeriu a estagiaria trés meses de
estagio curricular, propondo que as atividades desenvolvidas ao longo do mesmo
tivessem o0 seu foco principal na assisténcia ao lancamento e gestdo de produtos,
nomeadamente o produto Swimming Pools, o primeiro a ser langado no mercado e o qual

foi trabalhado pela estagiéria.

Este estagio foi supervisionado pela Dra. Sandra Silva, Diretora de Marketing da
empresa, €, no campo académico, pela Professora Doutora Maria Manuela Guerreiro,

docente e coordenadora do Mestrado de Marketing Management.

Uma vez que a empresa estad em fase de introducdo no mercado, o foco principal do
estagio incidiu em atividades desenvolvidas em diferentes fases do processo de
lancamento de novos produtos no mercado: concecéo, politica da embalagem, estratégia
de vendas e comunicacdo. Estas tarefas estdo, pois, enquadradas nas seguintes areas
lecionadas no decurso da parte letiva do Mestrado em Marketing Management:
Estratégias e Planeamento em Marketing, Gestdo de Pregos, Marketing Digital,

Comunicacdo em Marketing, com principal énfase em Gestdo do Produto.

Ao longo do periodo em que decorreu o estagio, a estagiaria teve a oportunidade de dar
0 seu contributo nas diferentes fases do processo de langamento do produto Swimming
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Pools, propondo e implementando medidas para monitorizar 0 Seu crescimento no

mercado.

Esta experiéncia profissional pretendeu estabelecer uma ligacéo entre os conhecimentos
tedricos e metodolégicos no dominio do Marketing adquiridos durante a componente
letiva deste curso de 2° ciclo e as fungdes e tarefas proposta pela supervisora da empresa,

Dra. Sandra Silva.

Os préximos subcapitulos do presente relatério irdo descrever especificamente as
atividades e tarefas desenvolvidas pela estagiaria ao longo dos trés meses, assim como a

reflexdo critica e o conhecimento adquirido.

4.2.2. Segmentacdo, Targeting e Posicionamento

Uma das tarefas iniciais conduzida pela estagiaria, consubstanciou-se na
organizacgao/sistematizacdo de informacao de apoio a decisdo no dominio da estratégia de

segmentac&o tendo o modelo STP*3 como referéncia.

Neste sentido, a tabela 4.3 apresenta o modelo de orientacdo de Segmentacdo, Targeting
e Posicionamento, elaborado pela estagiaria. Este modelo permitira identificar os
segmentos do mercado mais lucrativos e os que podem servir melhor a empresa, de forma

a criar estratégias de Marketing direcionadas ao segmento-alvo.

13 Segmentacdo, Targeting e Posicionamento.
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Tabela 4.3 - Modelo de Segmentacéo, Targeting e Posicionamento

Modelo de STP  Variaveis / Diretrizes Solution Ozone

Segmentos-alvo:

o Demograficas; e Fornecedores de piscinas ou de
e Operacionais; materiais de piscinas;
Slle[ggllal =10l @ Abordagens de compra; e Empresas que vendem piscinas
e Fatores situacionais; privadas;
e Caracteristicas pessoais. e Autarquias com  piscinas
(Kotler & Keller, 2012) pUblicas;

e Parques aquaticos.

e Quais 0s negocios e as
empresas que  podem
beneficiar com o produto;

e Medir a atratividade de
cada segmento;

e Qual o target a atingir de
forma a ser trabalhado na ® Fornecedores de piscinas
perspetiva do Marketing e Responsaveis pelos parques

Targeting Mix; aquaticos, apenas na regido do

e Encontrar os sectores de Algarve.
negécios com mais
perspetiva de crescimento,
assim como clientes mais
lucrativos e oportunidades
promissores que sejam
vantajosas a longo prazo.

e Produtos inovadores;

e Produtos que ndo tém qualquer
adicdo de quimicos, sdo 100%
naturais;

o A empresatem elevados padrbes
de responsabilidade ambiental:
nédo usa plasticos no
embalamento dos produtos e a
sua politica é de Green
Technology;

e Oferta de solugdes que permitam
contribuir para acabar com 0s
produtos quimicos em diversas
areas de aplicacdo.

e Forma como a empresa
quer que os seus produtos
sejam reconhecidos pelo
consumidor;

e Fatores de diferenciagdo
que  criam  vantagens
competitivas.

Posicionamento

4.2.3. Apresentacdo do produto Swimming Pools

O conceito de produto da Solution Ozone esta essencialmente relacionado com o bem-
estar geral da populacéo, pois o0 seu objetivo principal passa pela eliminacdo do uso de
produtos quimicos em indmeras areas tanto ao nivel da satde como ambiental. Os seus
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produtos apenas utilizam o ozono para a eliminacdo de bactérias, fungos, virus, germes,

entre outros.

Ao longo deste subcapitulo véo ser descritas as caracteristicas inerentes ao produto, o
design, layout e também o Marketing Mix. Para além disso, serdo também abordadas as

estratégias de comunicagdo que foram realizadas pela estagiéria.

a) Analise do mercado

Este produto foi lancado, recentemente, no mercado portugués, embora o objetivo sera
também o seu langamento em mercados internacionais. A sua comercializacao é realizada
através da equipa comercial, que, junto do departamento de Marketing, desenham e

implementam estratégias de venda.

A tabela 4.4 identifica a concorréncia e os potenciais clientes do produto Swimming Pools.

Tabela 4.4 - Analise do Mercado para o produto Swimming Pools

Principais
conclusdes

Analise do
Mercado

Ac0es / Pesquisas /
Analises

e Empresas que oferecem
produtos e/ou Sservigos
iguais (produtos com
ozono, geradores de
0Z0no): Berjar,
Tecnologias com 0zono
e ASP Asepsia:

e Precos semelhantes:

Tipo

Existem  apenas  duas
empresas no  mercado
portugués que
entre 1000€ a 2800€; comercializam um produto
e Distribuicdo e pontos de com as mesmas
venda semelhantes: funcionalidades que o
website da empresa, produto Swimming Pools.
Amazon e através de
distribuidores e
responsaveis de venda
(equipa comercial).

Direta

Concorréncia

e Asempresas nao
Empresas que

Indireta

oferecem o mesmo tipo
de produto e ou servico,
mas atingem o mesmo
perfil de publico-alvo.

comercializam  produtos
para tratamento de piscinas,
como por exemplo a venda
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de cloro e outros produtos
quimicos adicionais.

De momento a equipa
comercial ja contactou
algumas empresas que
vendem piscinas privadas e

fornecedores para

B2B apresentar o  produto

e Produto apenas para Swimming Pools,

. empresas, organizagbes mostrando todos 0S
Atuais Ou parceiros; beneficios do produto.

o Tragar o perfil das As empresas contactadas,
empresas atuals Qqué s3p empresas ligadas ao
procuram a Solution ra3mo da venda de piscinas

. Ozone. privadas e também de
Consumidores alguns parques aquaticos,
apenas na regidao do

Algarve.
e As empresas que
vendem produtos de

B2B pigcinas, _ piscinas

privadas e equipamento
. Procurar potenciais para tratamentos de
el empresas de forma a agua;
dinamizar o negécio da o Autarquias que tenham
Solution Ozone. piscinas publicas;
e Parques aquaticos a
nivel nacional.

4.2.4. Marketing Mix do produto Swimming Pools relacionado com as atividades

desenvolvidas

A estratégia de Marketing Mix desenhada para um produto ou marca é fundamental para
influenciar a procura do produto e, assim, alcangar o nivel pretendido de vendas junto do
mercado-alvo. A sistematizacdo mais difundida do Marketing Mix deve-se a Jerome
McCarthy que prop6s, em 1960, o conceito dos “4 Ps”: Product (Produto), Price (Preco),
Promotion (Comunicacéo) e Place (Distribuicdo). Este conjunto de ferramentas, quando
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adequadamente geridas, pode garantir o sucesso de um produto no mercado em que esta

inserido.

As estratégias de preco, distribuicdo e comunicacéo relacionadas com o Marketing Mix
do produto Swimming Pools, apresentadas neste subcapitulo sdo desenvolvidas tendo por
base a sistematizacdo assente na revisdo de literatura apresentada no capitulo dois do
presente relatorio, assim como em informacdes facultadas pela empresa durante o estagio
curricular. Em reunides informais com a supervisora de estagio e com outros elementos
da equipa, foi possivel partilhar reflexdes e discutir op¢des no sentido de identificar os

caminhos que se apresentavam mais promissores.

a) Classificacdo do produto Swimming Pools

A classificacdo do produto Swimming Pools tem por base toda a investigacgéo tedrica que
foi realizada ao longo do presente relatério e pelo conhecimento adquirido durante o
estagio curricular. A tabela 4.5 ilustra a classificagdo e tipologia do produto Swimming

Pools.

Tabela 4.5 - Classificagéo e tipologia do produto Swimming Pools

Classificacdo do produto Swimming Pools

O produto Swimming Pools é classificado como um bem

Bem duravel tangivel e duravel. Para além disso, este produto tem
associado uma garantia.

Associado ao produto Swimming Pools esta o servico de
Servico manutencdo. Este tipo de servigo requer um controlo de

qualidade e credibilidade do fornecedor.

Tipologia do produto Swimming Pools

. O produto Swimming Pools é considerado um equipamento
Bens de Capital . ) o
para auxiliar o tratamento de aguas de piscinas.
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b) Design e layout do produto Swimming Pools

O design e layout do produto Swimming Pools foi desenvolvido pelos responsaveis da
empresa, onde conceitos como a adequacdo do material a utilizar, atencdo face ao meio
ambiente, ergonomia, funcionalidade e, também, a sua estética visual foram discutidos e

trabalhados até encontrar o design mais adequado e correto para o produto.

Ao longo dos trés meses de estagio, a estagiaria teve oportunidade de participar e
contribuir para o processo criativo tendo em vista a definicdo do design do produto
Swimming Pools. Ao longo deste periodo houve algumas alteracdes no seu design e
layout, que conduziram a alteracGes sempre que, 0s responsaveis da empresa reconheciam

pertinente. A figura 4.1 mostra o produto final, o qual foi langado no mercado.

Figura 4.1 - Produto Swimming Pools
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c) Estratégias de Preco

Tabela 4.6 - Estratégia de Preco do produto Swimming Pools

Estratégia tracada tendo
em foco os 4 “Ps” Produto Swimming Pools
sugeridos por McCarthy

Marketing

Mix

Os precos praticados podem ser
fixos ou variaveis, comportados por

0 CED contratos entre os fornecedores e a

o L empresa.

* Descontos. v Nas plataformas online onde o

e Prazos de pagamento. produto estd & venda, praticam-se

* Condigdes de precos fixos, comparativamente aos
financiamento. que sdo praticados em mercados

e Condicdes de vendas. internacionais.

v’ Posteriormente haverad também
precos por catalogo.
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d) Estratégia de Distribuicao

Tabela 4.7 - Estratégia de Distribui¢do do produto Swimming Pools

Estratégia tracada tendo
em foco os 4 “Ps” Produto Swimming Pools
sugeridos por McCarth

Marketing
Mix

v" Venda direta através dos comerciais
da Solution Ozone (importante no

e Canais de distribuicdo. desenvolvimento  de  relacdes
e Representantes de pessoais a longo prazo com os

Distribuicéo venda (comerciais), 0s clientes).
quais praticam venda v" Venda em loja online e no proprio

direta. website.

v" Venda na plataforma Amazon.

e) Estratégia de comunicacdo

Tabela 4.8 - Estratégia de Comunicacao do produto Swimming Pools

Estratégia tracada tendo
em foco os 4 “Ps” Produto Swimming Pools
sugeridos por McCarth

Marketing
Mix
Campanhas de Marketing Digital,
como a utilizagio do email

e Promogcé&o de vendas. Marketing.
e Comunicagéo v’ Elaboragdo de flyers e videos
personalizada e direta promocionais.
para alvos especificos. v* Realizagdo de contetidos relevantes
e Publicidade. e racionais nas redes sociais como:
OLIV==08 o  Forca de vendas. Facebook, Instagram, Google+,
e RelagGes Publicas. Twitter, Linkedin e Youtube da
e Marketing Relacional. empresa.
v’ Participacdo em eventos, feiras e
(Adapt por Lendrevie, et /ou  congressos  nacionais e
al., 2015) para o B2B internacionais ligadas ao ozono e a
area das piscinas (objetivo para
2020).
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Para além das técnicas utilizadas para o produto Swimming Pools, a estagiéria teve ainda
a oportunidade, no @mbito da variavel comunicacdo de Marketing, de desenvolver
algumas técnicas de comunicagdo, nomeadamente Rela¢Bes Publicas e Marketing Direto.

A tabela 4.9 ilustra as técnicas e as a¢fes que foram desenvolvidas.

Tabela 4.9 - Outras técnicas de comunicagao desenvolvidas durante o estagio

Técnica de
comunicacao

Acdes desenvolvidas Objetivos

o Realizagcdo de dois press
release!*: um sobre a
prépria empresa e outro
sobre o protocolo que a

Solution Ozone e a Caviar ,, objetivo principal foi
Portugal assinaram, para essencialmente dar
desenvolver ~um estudo conhecimento da empresa e do
Relacdes visando a eliminagao dos que é desenvolvido por ela,
Publicas microplasticos com o uso através da comunicagao social,
do ozono. Ambos 0Spress  ge forma a ganhar visibilidade

release foram enviados no mercado e chegar ao publico-
para as variadas empresas alvo

de comunicacéo regional e

também nacional, sendo

que foram publicados no

jornal digital Sul

Informacéo.

v' Todo o contetdo inserido nos
flyers foi desenvolvido pela
estagiaria. Durante esta
atividade, houve a necessidade
de delinear objetivos para a sua
elaboracdo:

o Deve ser atrativo;

o Deve ser objetivo;

o Titulos curtos;

o De facil leitura e
compreensao;

Transmissdo de informacao

clara e eficiente;

Relacoes e Realizacio de flyers'® dos
Publicas produtos

(@]

14 Ambos os press release realizados encontram-se no apéndice do presente relatdrio (apéndices 1 e 2)

15 Flyers do produto Swimming Pools realizados encontram-se no apéndice do presente relatério (apéndices
3,4eb5)
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o Equilibrio do conteddo com
as imagens inseridas;

o Cada flyer tem uma cor que
corresponde a cada produto,
no caso do produto Swimming
Pools, a cor foi o azul.

v' A realizacdo dos flyers foi com o
objetivo de divulgacdo dos
produtos, sendo este o material
de apoio importante para a
equipa comercial, de forma a
distribuir junto do publico-alvo
aquando as suas reunides e,
também para utilizar em feiras e
eventos, dentro da categoria do
produto.

v Para além dos objetivos
mencionados acima, os flyers

Ma_rketing serdo uma ferramenta essencial
Direto e e Realizagdo de flyers dos para enviar por email, através de
e-mail produtos mensagens  personalizadas e

Marketing campanhas na tentativa de

conquistar novos clientes ou
mesmo fidelizar os existentes.

4.2.5. Outras atividades desenvolvidas durante o estagio

Como ja referido anteriormente, o foco principal do estagio curricular foi a assisténcia no
desenvolvimento dos produtos da Solution Ozone. Contudo, devido ao curto periodo de
duracdo do estégio, este relatorio apenas aborda um dos produtos, sendo o que foi
primeiro lancado no mercado e o qual merece o primeiro destaque. No entanto, ao longo
do estagio, a estagiaria desenvolveu inimeras atividades para além do produto Swimming
Pools. O desenho e o planeamento de estratégias na area do Marketing Digital ocuparam
ainda uma parte substancial da atividade da estagiaria.

a) Desenvolvimento de estratégias no Marketing Digital

Na area do Marketing Digital houve a necessidade de criar contas nas plataformas online,
nomeadamente Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter, Google + e Youtube. A empresa
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decidiu fazer a sua comunicacao digital através do lancamento de algumas campanhas
focadas no lancamento dos produtos no mercado. Como referido anteriormente, a
empresa tem apenas um ano de existéncia e foi necessario criar e implementar estratégias
de comunicacdo centradas em objetivos de notoriedade institucional, de forma a criar

visibilidade e presenga no mercado.

Uma estratégia de Marketing Digital bem-sucedida gera, normalmente, o aumento de
vendas, conhecimento em relacdo a marca (notoriedade) e engagement com o publico-
alvo (Intelligenzia, 2018). E importante realizar um contetdo assertivo e fidedigno para
publicar nas redes sociais, pois através dele podem surgir vendas. Os clientes B2B, por
norma, sao caracterizados por investir nas suas pesquisas e recolha de informacéo sobre
determinado produto ou servico antes de o comprar. Este, € sem duvida, um cliente mais

bem informado.

Ao longo do estagio, foram realizadas reunides de brainstorming semanais, de forma a
delinear estratégias vocacionadas para “movimentar” as redes sociais e dar visibilidade a

empresa.

Numa primeira fase, os contetdos digitais eram essencialmente informativos. Com um
produto inovador, a empresa pretendia apostar no desenvolvimento do mercado de forma

a “educar” e informar o segmento-alvo sobre:

v O que é 0 0zono, quais os seus beneficios, qual a sua utilidade e aplicacdo (de uma
forma geral);

v’ Beneficios do ozono para a salde - por exemplo beber agua ozonizada,
tratamentos de feridas;

v Beneficios do 0zono para tratamento de aguas, nomeadamente em piscinas;

v Vantagens do 0zono na eliminacéo de virus, bactérias e fungos.

Posteriormente, realizaram-se alguns videos promocionais com enfoque na apresentagdo
dos beneficios do ozono. Estes videos foram disponibilizados em canais da Solution

Ozone, nomeadamente Facebook, Twitter, Linkedin e Youtube.

Lendrevie et al, (2015) referem que a empresa deve ter uma boa presenca online para que

seja facilmente “encontrada” por potenciais clientes, sendo importante apostar em
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conteddos relevantes e de qualidade, e que agreguem valor de forma a ndo tornar a venda

intrusiva (Lendrevie, et al., 2015).

Para além das plataformas digitais, a estagiaria também desempenhou tarefas de apoio ao

website da empresa, desenvolvendo e introduzindo alguns conteudos. Nas figuras 4.2, 4.3

e 4.4 apresentam-se alguns exemplos (criacdo de algumas paginas para products,

applications, blog).

Figura 4.2 - P4gina Solution Ozone - Product Swimming Pools
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Figura 4.3 - P4gina da Solution Ozone - Application Water Park
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Spending a day at the water parks has become a popular pastime for families and friends across the world. The
treatment of water in these places is very important because every day more than hundreds of people use that Al Trestmant
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Everyone knows that we need to spend one day to enjoy the water parks, and in _ .
the end of the day our eyes and skin are irritated, some allei Bacteria & Pathogens Reduction
the batt lits are color all due to the chlorine in the wa Bottled Water
hand, the ozon 100% natural and doe: ause any irritation or allergy
e, its benefits improve the quality of skin Cooling Towers
ent o Dai
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health but also ¢ Dental
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Fonte: (Solution Ozone, 2018)
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Figura 4.4 - P4gina Solution Ozone - Blog
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Fonte: (Solution Ozone, 2018)

b) Realizacao de relatérios estatisticos
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Outras das tarefas delineadas a estagiaria foi a realizacdo de um relatorio com as

estatisticas semanais referentes as plataformas digitais (Facebook, Instagram, Twitter,
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Linkedin), de forma a avaliar o impacto e alcance das ac¢des realizadas durante a semana
anterior. No inicio de cada semana, era realizada uma reunido em que a estagiaria
apresentava o relatério semanal das redes sociais e se retiravam algumas conclusdes sobre
0 que estava a acontecer em cada plataforma, com o intuito de melhorar as estratégias e,

eventualmente, redesenhar objetivos.

O relatdrio de estatisticas semanais consistia numa base de dado em excel com as métricas
que as redes sociais divulgavam, atraves de dados estatisticos, tais como: alcance,
visualizages da pagina, gostos, comentéarios e interagdes com cada publicacdo, taxa de
cliques e o engagement. Apds o levantamento de dados, a estagiéria retirava algumas
conclusbes, as quais eram discutidas e refletidas em reunibes com os responsaveis da
empresa. Mais tarde, os responsaveis da empresa optaram por utilizar a plataforma
“Reportei” que fazia a recolha dos dados estatisticos de todas as redes sociais em forma
de relatério e gréaficos, com as métricas que eram selecionadas, sendo possivel fazer a

comparacao de algumas redes sociais, como por exemplo entre 0 Facebook e o Instagram.
De entre as demais conclusdes, de uma forma geral, a estagiaria percebeu que:

e A publicacdo de videos era muito mais interativa do que a publicacdo de uma
simples imagem estatica;

e 0O agendamento de posts a uma hora estratégica era fundamental para o alcance
do segmento-alvo;

e A publicacdo de noticias sobre a Ozonoterapia, principalmente com figuras
publicas, tinha grande impacto junto do segmento-alvo; havia um maior

engagement e interacao.

Os relatorios das redes sociais sdo importantes ferramentas para avaliar o impacto do
contetdo que fora publicado, entender o comportamento e o perfil dos visitantes, assim

como, as tendéncias do mercado.

Também no ambito do Marketing Digital é possivel medir o impacto das campanhas. O
Google Analytics, foi a ferramenta utilizada para acompanhar a evolucdo da performance
do website: numero de visitas, paginas com mais acessos, fontes de trafego, dados

demogréficos, entre outros.
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4.3. Reflexdo e analise critica do estagio

No presente subcapitulo sdo apresentadas as competéncias adquiridas e desenvolvidas
pela estagiaria aquando a realizagdo deste estagio curricular no ambito do mestrado em
Marketing Management. S&o, alem disso, enfatizados os contributos mais relevantes para
o desenvolvimento profissional e pessoal da estagiaria, como resultado de uma relagéo
simbidtica com os contetdos ministrados nas diversas unidades curriculares do curso e
com a revisao de literatura, uma pecga fundamental para adquirir conhecimentos ao nivel
do Marketing B2B.

O grau de mestre em Marketing Management sera concluido através da figura do estagio
curricular, uma opcéo justificada pelo interesse em ganhar experiéncia profissional no
ramo de Marketing e fortalecimento do curriculum vitae com uma experiéncia

profissional relevante nesta area especifica.

A estagidria, ao longo das 720 horas (cerca de trés meses) em que decorreu este estagio
teve a oportunidade de desenvolver competéncias que contribuiram para estimular a
criatividade e a inovacao, pois, uma vez que a empresa se encontra em fase de introducéo
e crescimento no mercado, houve uma pressdo constante no desenvolvimento de
estratégias e respetivas acfes operacionais. As reunides frequentes de brainstorming com
a supervisora de estagio e restante equipa permitiram a troca de ideias, analises criticas,
um suporte dindmico e participativo a tomada de decisdo. Foi, pois, possivel desenvolver
permanentemente competéncias ao nivel do planeamento estratégico e operacional de

Marketing.

Esta foi, portanto, uma experiéncia extremamente enriquecedora através da qual foi,
ainda, possivel desenvolver competéncias relacionadas com a organizacédo e planeamento
de atividades, a sua calendarizagdo e condugdo das tarefas associadas a cada uma das

funcgdes atribuidas a estagiaria.

Profissionalismo, dedicacdo e disposicdo para encarar novos desafios foram também
competéncias desenvolvidas ao longo de todo o estagio. Por ultimo, foram ainda

desenvolvidas competéncias ao nivel da comunicacéo interpessoal.
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De facto, todas as capacidades e competéncias desenvolvidas pela estagiéria contribuiram
para o seu autodesenvolvimento e enriquecimento tanto profissional como pessoal. Todo
este processo demonstrou ser uma mais-valia no desenvolvimento de capacidades
analiticas e criticas, pondo em pratica, nesta experiéncia profissional, instrumentos
tedricos e metodoldgicos, 0s quais serdo, certamente, aprendizagens Uteis para enfrentar

diversos desafios.

4.3.1. Analise critica entre o estagio e a teoria lecionada durante o mestrado

Houve uma fécil adaptacdo da estagiaria ao contexto real de trabalho, na medida em que
0 mestrado trouxe no¢des e conceitos importantes, em diversas areas do Marketing e que,

neste estagio, foi possivel colocar em pratica.

E de realcar que o mestrado ofereceu ferramentas essenciais ao nivel dos conhecimentos
tedricos e metodologicos no dominio do Marketing e que muito contribuiram para o
desenvolvimento de capacidades e competéncias em diversas areas que complementaram
0 estdgio, nomeadamente Planeamento e Estratégia de Marketing, Gestdo da
Comunicacdo, Marketing Digital, sendo que o principal destaque vai para a Gestdo do
Produto.

Assim, foi a componente do estagio que possibilitou pér em prética alguns dos modelos
tedricos lecionados durante o curso, nomeadamente na disciplina de Planeamento e
Estratégia de Marketing e Gestdo da Marca e da Comunicacdo. Visto que a empresa esta
em fase de introducdo no mercado, houve a necessidade de definir objetivos e criar
estratégias, de modo a atingir metas, sobretudo durante a assisténcia a Gestao do Produto
Swimming Pools. Para além disso, o trabalho ao nivel do Marketing Mix do produto foi
fundamental para delinear acdes estratégicas e acOes tendo em vista o alcance do
segmento-alvo, com o objetivo de gerar/aumentar as vendas. No entanto, a redagdo do
presente relatorio, por este se encontrar relacionado com o Marketing B2B, revelou-se a
fase mais complexa do ultimo ano, visto que foi dificil encontrar fontes que relacionassem
0 B2B com o langamento dos produtos, assim como estratégias de pre¢cos, comunicagdo

e distribuicdo. A informacdo encontrada era, por vezes, demasiado ambigua e superficial,
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0 que complicava o aprofundamento do conhecimento nesta area. Para além disso, o
mestrado em Marketing Management aborda ligeiramente esta area, tendo o seu principal
foco no B2C.

Relativamente ao dominio do Marketing Digital, o beneficio proveniente da
aprendizagem durante a componente letiva do curso foi, de facto, mais direto. Por
exemplo, a utilizacdo do word press treinado em aulas praticas durante o mestrado
contribuiu ativamente para a criacdo de paginas web. Ainda assim, teria sido proficuo o
aprofundamento de conhecimentos ao nivel de ferramentas relacionadas com as redes

sociais.

De uma forma geral, a oportunidade que a Faculdade de Economia da Universidade do
Algarve proporciona aos alunos em optar pela realizacdo de estagio curricular de forma
a concluir o seu mestrado €, sem duvida, importante e bastante enriquecedora para o
aluno. As matérias estudadas na componente curricular do curso, possibilitam o
desenvolvimento de conhecimentos e competéncias essenciais para o desempenho de
funcdes na area do Marketing no mercado de trabalho, contribuindo, assim, para a
evolugédo positiva do profissional de Marketing em toda a sua carreira profissional.
Também a reflexdo que € realizada e desenvolvida durante o relatorio de estagio, obriga
o0 aluno a um exercicio autodidatico constante no sentido de se apetrechar das melhores
ferramentas metodoldgicas e dos conhecimentos que complementem aquilo que é

realizado durante o estégio.

De uma maneira geral, este estagio revelou-se uma experiéncia muito positiva.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing Industrial, geralmente conhecido por Business to Business, ou B2B, trata-se
de um ramo do Marketing cujo foco € a transacdo de bens ou servicos entre empresas.
Ou seja, 0 seu segmento-alvo séo outras empresas, € ndo o consumidor final (B2C). De
entre as demais caracteristicas que Ihe estdo intrinsecas, umas das fundamentais é a
construcdo de relagdes solidas e duradouras entre as empresas, criando condi¢fes para a
existéncia de vendas a longo prazo. Assim, o B2B passou a ser sinénimo de valor

percebido pelo cliente, o qual envolve confianca e relacionamento entre ambas as partes.

Neste sentido, é importante que as empresas invistam na compreensdo dos clientes e
adaptem a oferta as suas necessidades, sendo este um fator essencial para o crescimento
das receitas, contribuindo ativamente para a valoriza¢do do mercado, por sinal, cada vez

mais competitivo.

As estratégias de comunicacao, distribuicdo e preco, embora essencialmente diferentes
do Marketing Tradicional, adquirem uma relevancia chave no B2B. A comunicagao tende
a usar apelos mais racionais e objetivos, pois o segmento-alvo € mais racional na decisao
e mais focado em critérios de qualidade do produto e/ou servigo. Assim, 0 processo de
decisdo de compra é uma componente bastante importante no B2B, sendo caracterizado
por ser mais formal nos procedimentos e na escolha racional. Normalmente, é mais
complexo do que no B2C e envolve mais etapas e intervenientes, cada um com distintos
papéis no processo, de acordo com a sua funcdo, posicdo hierdrquica e competéncia
dentro da empresa. Em comparacdo com o Marketing B2C, os processos de compra sdo
mais longos e complexos, com ciclos de venda mais longos, podendo existir otimizacao

no processo de compra.

Relativamente aos precos, estes sdo objeto de negociacdo, podendo existir descontos
especificos para cada cliente. A distribuicao tende a ser essencialmente direta e exclusiva
e com prazos de entrega contratualmente definidos. Os representantes de venda, 0s
comerciais ou 0s contratos realizados com empresas distribuidoras a nivel industrial, sdo

figuras chave em sistemas de distribuicdo B2B.
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O langamento de novos produtos apesar do grau de risco associado, pode ser considerado
fonte de crescimento e uma alavanca para a competicdo de uma empresa no mercado,
trazendo novas solucdes para os consumidores. Deste modo, € fundamental ter em conta
alguns fatores criticos de sucesso antes do lancamento de qualquer produto, como a
compreensdo das necessidades dos consumidores, a atencdo dada ao mercado, a lideranca
do processo, os beneficios do produto, o preco, a qualidade, a técnica do produto, uma

clara segmentacdo do mercado e um posicionamento bem definido.

No que diz respeito ao presente relatorio de estagio, intrinsecamente ligado ao que fora
abordado anteriormente, o seu objetivo principal é descrever as atividades desenvolvidas
ao longo de um estagio curricular, cujo foco principal foi o acompanhamento do processo
de lancamento e gestdo do produto Swimmg Pools. O estagio foi realizado na empresa
Solution Ozone, start up da Universidade do Algarve, dedicada a producdo de
equipamentos de ozono e desenvolvimento de projetos customizados. Com este relatorio
de estagio pretende a candidata concluir o grau de mestre em Marketing Management

pela Faculdade de Economia da Universidade do Algarve.

A atuacdo em contexto laboral suscitou inimeras oportunidades para pér em préatica a
transferéncia de conhecimentos teéricos aprendidos durante a componente curricular do
mestrado. Deste modo, conjugando continuamente teoria e préatica, foi possivel
desenvolver aptidGes profissionais com impacto ao nivel da consolidacdo de
conhecimentos, estimulo a criatividade e a visdo estratégica com o desenvolvimento de
competéncias ao nivel da comunicacdo interpessoal e do trabalho em equipa. Os
conhecimentos adquiridos durante o mestrado garantiram a estagiaria uma melhor
adaptacédo no contexto de trabalho e maior autoconfianca na realizacéo das atividades que
Ihe foram propostas, com contributos aceites pela propria empresa no que diz respeito a
metodologias e abordagens de Marketing. Além disso, ao longo do estagio, houve um

amadurecimento profissional e também pessoal.

De facto, a oportunidade que a Faculdade de Economia da Universidade do Algarve da
aos seus alunos para concluirem os seus mestrados através de um estagio curricular é,
sem ddvida, uma mais-valia, pois o contacto direto com o mundo do trabalho permite
uma visdo mais proxima da realidade, possibilitando ao aluno a integrar desde logo a

profissao.
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Apéndice 1 - Press Release: “Start Up 100% portuguesa aposta na

Investigacdo com Ozono”

4 ) Solution
OZONE

Para Lancamento Imediato

Faro, 13 de novembro de 2018

Start-Up 100% Portuguesa aposta na Investigac3o com Ozono
A Gerozone Lda. anuncio a marca Solution Ozone™

Faro - 14 de novembro de 2018 - Hoje, a Gerozone anunciou formalmente o lancamento para o
mercado da marca registada “Solution Ozone®™”, criada e registada para a investigac3o,
desenvolvimento (I&D) e produg3o de equipamentos e acessdrios de ozono, nomeadamente,
geradores de ozono.

Segundo nos foi possivel apurar, e de acordo com 0 nosso conhecimento, Nome da Empresa.

0 ozono é um forte oxidante, 100% natural, que desinfeta e esteriliza o ar, a 3gua e elimina
bactérias, virus, fungos e odores de uma forma completamente natural. Os beneficios do ozono s3o
inumeros e est3o provados cientificamente. Desde 1840, muitos estudos tém sido feitos sobre o
0zono, e neste momento, esta cientificamente provado que o ozono é eficaz tanto na eliminagdo de
virus e bactérias, devido ao seu elevado poder desinfetante e bactericida, como no tratamento de
256 doengas, entre as quais alguns tumores, o HIV, gripes e constipages, problemas de pele, entre
muitos outros. Uma simples hérnia discal pode ser tratada com a simples administracdo de injecdes
de ozono ou, o simples facto de beber de 3gua ozonizada previne contra gripes e constipagoes,
diminui o risco de cancro entre 80 e 90%, aumenta a capacidade de resisténcia do organismo,
combate virus e bactérias e traz muitas mais vantagens para a satde e bem-estar.

Também na industria, a aplicacdo do ozono & uma mais valia, nomeadamente no controlo da
legioneila, por exemplo, na desinfe¢3o e esterilizagdo, no tratamento de 3guas, entre outros.

A Gerozone, uma start-up 100% portuguesa, sediada no Algarve, mais especificamente no Campus

da UALG, em Gambelas, beneficia ainda da sua localizac3o para, em conjunto com a Universidade,

desenvolver novos estudos e aplicagdes do ozono e, de certa forma, divulgar os beneficios que este
pode trazer para o ser humano.

Os geradores de ozono desenvolvidos e produzidos pela Gerozone, isto &, os produtos Solution
Ozone®, destinam-se tanto para o mercado doméstico como para o mercado industrial. Neste
momento, 3 Solution Ozone™ conta j& com uma gama de geradores que englobam: o tratamento de
3gua e ar, um sistema dental, 0 equipamento para tratamento de piscinas, e sistemas proprios para
aplicacdo industrial, estudados caso a caso.

Impacto Positivo Sobre os Clientes

Sendo que, hoje em dia é comum dar cada vez mais ateng3o a uma vida saudavel recorrendo a
tratamentos naturais e alternativos, a Solution Ozone®, através dos potenciais e beneficios do
ozono, ajudando a melhorar a vida do ser humano. Assim sendo, a empresa continua a investigar e
testar solugdes unicas e inovadoras, tanto para o sector doméstico como para o industrial.

Ozoee” [y Lda ) - Inc. &2 Univ. do Algarve, Campus de Gambefas, Pav. 81 / G1S, S005-226 Fara, PORTUGAL — VAT: PT 514 513 020
Emak |

101



& )Solution
OZONE

Disponibilidade do Produto

Os produtos Solution Ozone® encontram-se neste momento disponiveis para reserva através do
contacto direto com a empresa ou pelo site em www solutionozone.com e brevemente estardo
disponiveis no mercado.

E neste sentido que a Solution Ozone® pretende caminhar a alcangar o melhor para a humanidade.
Encontrando as solugdes mais benéficas e vantajosas, através da produg3o de equipamentos
tecnologicamente sustentavel, conferindo-lhes todo o potencial e beneficios que o ozono tem.

Se o ozono é o futuro, a Solution Ozone” é a solug3o.

Para saber mais sobre a Solution Ozone®, envie email para info@solutionozone.com, ou pelo
telemdvel +351 934197360, ou visite o website www.solutionozone.com .

Para obter mais informagBes (apenas para a imprensa):

Sandra Silva

Responsavel pelo departamento de comunicagao e marketing
+351937731736

sandra.silva@solutionozone.com
Para obter mais informagGes sobre Produto:

http://www.solutionozone.com

Sem outro assunto de momento.
Melhores cumprimentos,

Sandra Silva

Ozone* (by da.) - nc. da Univ. do Algarve, Campus de Gambelas, Pav. 31 / G1S, 3005226 Faro, PORTUGAL - VAT: PT 514 513 020
Emat ofoddoatigrozone com
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Apéndice 2 - Press Release: “A Solution Ozone assinou protocolo
com a Caviar Portugal com interesse mutuo de eliminar os

microplasticos”

@ Solution”
OZONE

Para Lancamento Imediato

Faro, 21 de janeiro de 2019

A Solution Ozone*assinou protocolo com a Caviar Portugal com interesse
muituo de eliminar os microplasticos

Faro — 21 de janeiro de 2019 — Hoje, a Solution Ozone®, start- up sediada no Algarve, mais
especificamente no Campus da UALG, em Gambelas, dedicada 3 investigac3o, desenvolvimento
(I&D) e produc3o de equipamentos ligados exclusivamente ao ozono, nomeadamente geradores e
solugdes & medida, anunciou formalmente o protocolo que assinou com a Caviar Portugal®.

Com este protocolo, a Solution Ozone® pretende contribuir para a sustentabilidade do planeta e
melhorar a qualidade de vida da populac3o, implementando sistemas que reduzem ou anulam o uso
de produtos quimicos - uma miss3o a cumprir. O 0zono & 100% natural e um dos elementos mais
poderosos do planeta, sendo um forte antioxidante e revitalizante e um potente aliado no combate
aos microorganismos, podendo ser utilizado tanto a nivel clinico, como a nivel industrial.

A Caviar Portugal®™ uma empresa do sector da aquacultura, dedicada 3 criagdo, reproducio e
investigacdo do esturj@o, do qual é retirado o caviar, tem todo o interesse que se consiga eliminar os
microplasticos das 3guas, pois a situac3o atual dos nossos 0ceanos e rios € dramatica e nunca se
sabe até que ponto a dgua estd contaminada.

Assim, nada faria mais sentido do que um protocolo entre estas duas empresas, visto que ambas
tém o interesse mutuo de eliminar os microplasticos para conseguir um mundo methor.

A Unido Europeia avanca banir plasticos descartaveis

Sendo este um problema mundial que esta cada vez mais presente nas nossas vidas, a Unido
Europeia ja solicitou um estudo de investigac3o para saber quais os efeitos dos microplasticos no
organismo humanos e outros seres vivos, de forma a adoptar medidas para regulamentar o seu uso,
e afirmando banir com o uso dos plasticos descartaveis (em 2021 3 UE pretende impor 2 lei)

Eliminar microplasticos para um mundo melhor

Neste momento, N30 se conseguira recuperar o que tem vindo a ser feito durante décadas mas
ainda ha tempo de minimizar os danos causados. E este o objectivo do protocolo, no qual, a Solution
Ozone® iniciard um estudo que visa eliminar os microplasticos, eficazmente, através o uso do ozono,
mantendo a Caviar Portugal® produtos de alta qualidade face & concorréncia.

Paulo Pedro, CEO da Caviar de Portugal, afirma”” Apesar de ainda n3o terem sido identificados
microplasticos nas nossos produtos, cremos que € um problema real e que necessitamos estar
preparados com solugBes preventivas. O ozono permite-nos manter uma qualidade da agua 6tima
nos nossos sistemas de produg3o do ponto de vista quimico e microbiolégico. Se conseguimos aliar a

Solution Ozone® - Inc. da Univ. do Algarve, Campus de Gambelas, Pav. B1 / G15, 8005-226 Faro, PORTUGAL ~ VAT: PT 514 913 010
Emak [ofod@spitignozone com
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isso também a eliminac3o de microplasticos, as vantagens s3o0 muitas. A ideia parece-nos muito
interessante e vidvel pelo que abragcamos desde o primeiro momento esta colaboracdo com a
Solution Ozone”.

A ingest3o de microplasticos é bastante perigosa para os humanos e tem que ser controlada o
quanto antes. Este serd mais um passo para travar os varios comportamentos negativos que o
Homem tem vindo a ter durante décadas.

Neste momento a Solution Ozone® j4 colocou quatro produtos no mercado com solugdes Gnicas,
desenvolvidos e fabricados em Portugal.

Bruno Felicio, CEQ da Solution Ozone® afirma que: “A Solution Ozone, est3 a apostar em algo que j3
existe ha mais de 200 anos e tem sido ignorado por muitos, por falta de conhecimento ou de
experiéncia”.

0O Ozono é 100% natural

0 Ozono é um dos maiores oxidantes e desinfectantes do mundo e 100% natural, sendo uma
possivel solu¢do no combate dos microplasticos.

Apds a assinatura deste protocolo entre as duas entidades, serd agora tempo de iniciar um trabalho
de investigac3o, tendo como objectivo no final de 2019 ter alguns resultados do estudo.

Se 0 ozono é o futuro, a Solution Ozone” é a solugdo.

Para saber mais sobre este assunto, envie email para info@solutionozone.com, ou pelo telemével
+351 934197360, ou visite o website www solutionozone.com -

Para obter mais informagdes (apenas para a imprensa):

Sandra Silva

Responsavel pelo departamento de comunicagdo e marketing
+351 937731736

Para obter mais informagGes sobre Produto:

http://www.solutionozone.com

Sem outro assunto de momento.
Melhores cumprimentos,

Sandra Silva

Solution Ozone® - inc. da Univ. do Algarve, Campus de Gambelas, Pav. B1 / G15, 8005226 Faro, PORTUGAL - VAT: PT 514 913 010
Emait |nfo@sohmigegigne com
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Apéndice 3 - Flyer Swimming Pool 10x21 (portugués)

Frente Trés

é Solution®

e 6 Solution®

OZONE

Ozono
no tratamento da
agua e limpeza das
piscinas

Instalagao
simples

Purifique a agua
da sua piscina
de forma natural
e eficiente

220V AC 50Hz

Bomba de ar integrada
Célula de quartzo Corona Discharge
Temperatura funcionamento 0° - 45°C
Prote¢do contra sobreaquecimento
Regulador de produg¢do de ozono

Processo 100% natural

Preparado para controlo ORP

g
sem quimicos Refrigeracio por ar
 E um purificador natural 1P20
« E um desinfetante altamente eficaz
. Detstrm bgctenas, fgngos, w.ruts, atlgas e Modelo Volume 1201 Gaudal Ar] Producio 03
ou_ rc:’s mlclrm)‘r(gamf;no; ex;‘s en e? rla agua S0 G- ECASISWP e | easa| 3tpm J_S 2/h
% gao escto °rz atos ida". d° < c? coTs 50-03G-10GAS1-SWP 6-30m’ <3lpm 10g/h
.
o ZZO"O ens‘t T fr uznd olrlo oca! 50-03G-25GAS1-SWP | 30-90m’ | <Stpm 25g/h
.
O O 0 DD O e 50-03G-50GAS1-SWP | 90- 130m® | <Stpm 50g/h

* Reduz o consumo de dgua

* Reduz odores

* N3o altera o pH da dgua

* Melhora a eficacia de filtragao

* Evita irritagdes na pele e nos olhos

Solution Ozone = ‘E i
www.solutionozone.com -e
info@solutionozone.com 5

*
iny
+351 934 197 360 i a @
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Apéndice 4 - Flyer Swimming Pool — A4 trifold (inglés)

Ozone

* Itis a natural purifier

« Itis a highly effective disinfectant - one of the largest
oxidants in the world, with superior characteristics to
chlorine

* Destroys bacteria, fungi, viruses and algae by eliminating
microorganisms in the water

= Biocidal efficacy does not dependent of pH

* Does not change alkalinity or pH of water

* Odorless - ozone oxidizes organic and inorganic matter,
without forming by-products such as chloramines
(responsible for the smell of chlorine)

* Reduces the use of chloramines and other chemicals

= It is compatible with other disinfectants

* The is direct and i

* Ozone must be produced on site

* No additional costs or consumables

* Reduces shock treatments

* Does not discolour swimsuits and shorts

* Reduces costs and cleaning time

* Reduces water consumption

* Avoid skin and eye irritation

« Improves filtration efficiency

* Does not generate toxic waste

* Reduces odors

Easy

Improve your

quality and reduce
maintenance costs

100% natural process
without chemicals

Solution Ozone® produces ozone systems for swimming
pools water treatment.

The equipment can be adapted to existing circuits or to
new structures and, if necessary, we design customized
systems.

With an internal air pump, these equipments are easy to

handle and operated intuitively.

swimming pool water

100% natural process
without chemicals

Solution Ozone
‘www.solutionozone.com
info@solutionozone.com
+351 934 197 360

Purify your
pool water naturally
and efficiently

<6m’ <30m’ <90 m’ <160m*
Models 5GAS1-SWP 10GAS1-SWP 25GAS1-SWP S0GAS1-SWP
Ozone Production Sg/h 10g/h 25g/h 50g/h
Power Supply 230V AC-120W | 230V AC-200W | 230V AC-500W | 230V AC - S00W
Weight 4.5Kg 8Kg 12Kg 17Kg
Dimensions (mm) 300 x235x120 | 400x 280 x 140 | 700x 300 x 150 | 900 x 400 x 200
Power Control 0 - 100% Pot
|Injection Venturi
(Ozone System Corona Discharge
03 Output Connection 8 mm
IP Protection 1P20

Drain valve

& —

system

wE=m

Filter

* 230V AC 50Hz

= Integrated air pump

* Corona Discharge quartz cell

* Operating Temperature 0° 45°C

s and a concentration of 0.3 ppm

Venturi injection

Mixing system
— G—f

SWP Ozone
Generator

Pre-filter

* Overheat protection
* Ozono production regulator

* Interconection with pump
°

Solution
OZONE

* Air Cooling
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Apéndice 5 - Flyer Swimming Pool — A4 trifold (portugués)

& )Solution®
OZONE

Ozono

« £ um purificador natural

* £ um desinfetante altamente eficaz - um dos maiores
oxidantes do mundo, com caracteristicas superiores ao cloro

* Destr6i bactérias, fungos, virus e algas, eliminando de
forma mais eficaz os micro-organismos existentes na dgua

* A eficiéncia biocida ndo dependente do pH

* Ndo altera a alcalinidade, nem o pH da dgua

* Sem odor - 0 0zono oxida matéria orgdnica e inorganica, ProceSSO 100% natural Puriﬁque a égua
sem formar sub: como i i fmi H H
pelo cheiro do cloro) sem qUImIcos da sua plsclna
 Reduz a necessidade de uso de cloraminas e outros quimicos d e fo rma natura |
« £ compativel com os demais desinfetantes A
* A reagdo de oxidagdo é direta e instantanea e eﬁ cie nte

* 0 ozono tem de ser produzido no local

* N3o tem custos adicionais ou consumiveis

* Reduz a necessidade de tratamentos de choque
* N3o descolora fatos-de-banho e calgdes

* Reduz os custos e o tempo de limpeza

* Reduz o consumo de dgua

* Evita irritagBes na pele e nos olhos

* Melhora a eficicia de filtracdo Solution Ozone H g

* N3o gera residuos téxicos "’"”“'50":":“01“‘9-“"“ n
info@solutionozone.com

* Reduz odores +351 934 197 360 a @

<6m’ <30m’ <90 m* <160 m*

Modelos 10GAS1-SWP 25GAS1-SWP S0GAS1-SWP
Producdo Ozono 10g/h 25g/h 50g/h
i 230V AC-120W | 230V AC-200W | 230V AC-500W | 230V AC - 900W
Peso 45Kg 8Kg 12 Kg 17Kg
- DI (mm) 300x235x120 | 400x280x 140 | 700x300x 150 | 900 x 400 x 200
I n st a I a c a o [Controlo Poténcia 0 - 100% Potenciometro
njecdo Venturi
Sistema Ozono Corona Discharge
Ligacdo de saida 03 8 mm
Protecdo IP 1P20

Nota: dados de refe:

para 360 minutos e uma concentrag3o de 0.3 ppm

Sistema de
Valvula de injecdo Venturi Sistema de
drenagem mistura

-

Melhore a qualidade

da dgua da sua piscina =
“, Gerador de
e reduza os custos de 0zono para
manutengéo SRy,  Plscinas
¢ —es
Filtro
Processo 100% natural Bomba dé difcitlachc

sem quimicos 1 g & .y .|
- -
Valvula . Pré-filtro

A Solution Ozone® produz sistemas de ozono para

tratamento da gua das piscinas.

Os i podem ser a circuitos j& * 230V AC50Hz * Protegdo contra sobreaquecimento
existentes ou novas estruturas e, caso necessario, * Bomba de ar integrada * Regulador de produg3o de ozono
desenhamos sistemas & medida. * Célula de quartzo Corona Discharge * Interligag3o com bomba
; , Solution®
Com uma bomba interna de ar, estes equipamentos s3o » Temperatura funcionamento 0°- 45°C « Refrigerac3o por ar

OZONE

de facil manuseamento e operados de forma intuitiva.
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Anexo 1 - Noticia no jornal Sul Informacéo relacionado com o
primeiro press release realizado: “Geradores de ozono de startup

algarvia ajudam a tornar o mundo mais saudavel.”

1082019 Geradores de ozono de stariup algands ajudam a tomar o mundo mais sauddvel | Sul Informacio

Geradores de ozono de startup algarvia ajudam a tornar o
mundo mais saudavel

POR SUL INFORMACAD - & DE NOVEMBRO DE 2018 - 13:10

A startup algarvia Gerozone langou a “Solution Ozone”, uma nova marca de geradores de
ozono, um forte oxidante e desinfetante natural que é usado para varios fins, incluindo o
tratamento de diversas doencgas, «entre as quais alguns tumores, o HIV, gripes e
constipagoes, problemas de pele, entre muitos outros».

A jovem empresa algarvia criou e registou esta marca «para a investigacdo, desenvolvimento
(1&D) e producdo de equipamentos e acessorios de ozono», destinados «tanto ao mercado
doméstico como ao mercado industrials.

«Neste momento, a “Solution Ozone” conta ja com uma gama de geradores que englobam o
tratamento de agua e ar, um sistema dental, o eguipamento para tratamento de piscinas e
sistemas proprios para aplicacio industrial, estudados caso a caso».

A Gerozone esta sediada na incubadora de empresas da Universidade do Algarve, no Campus de
Gambelas, em Faro, e tem vindo a trabalhar com esta Instituicio de Ensino Superior no
desenvolvimento de «novos estudos e aplicagbes do ozono», bem como para «divulgar os
beneficios que este pode trazer para o ser humanos».

E que, explica a empresa, o ozono «é um forte oxidante, 100% natural, que desinfeta e esteriliza o
ar, a agua e elimina bactérias, virus, fungos e odores de uma forma completamente natural» e os
seus beneficios «s3o indmeros e estdo provados cientificamentes.

Esta, de resto, «cientificamente provado que o ozono € eficaz tanto na eliminacio de virus e
bactérias, devido ao seu elevado poder desinfetante e bactericida, como no tratamento de 256
doencas».

«Uma hernia discal pode ser tratada com a administragdo de injegbes de ozono ou o simples facto
de beber de agua ozonizada previne contra gripes e constipagbes, diminui o risco de cancro entre
80 e 90%, aumenta a capacidade de resisténcia do organismo, combate virus e bactérias e traz
muitas mais vantagens para a salde e bem-estar», assegurou a empresa.

Este gas também € usado na indistria, «nomeadamente no controlo da legionella, por exemplo,
na desinfecio e esterilizagio, no tratamento de aguas, entre outros».

Os produtos desta marca «estardo disponiveis no mercado brevementes. Quem desejar, pode ja
fazer reservas através do contacto direto com a empresa ou no site da Gerozone.

Mais detalhes em: https://’www.sulinformacao.pt/2018/11/geradores-de-ozono-de-startup-algarvia-
ajudam-a-tornar-o-mundo-mais-saudavel/

& Copyright 2019 Sul Informacao. Todos os direitos reservados.

Fonte: (Sul Informacéo, 2018)
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Anexo 2 - Noticia no jornal Sul Informacdo relacionado com o
segundo press release realizado: “Empresas algarvias apostam no

ozono para tentar eliminar microplasticos da agua.”

10/08/2019 Empresas sigarias apostam no 62000 para lantsr siminar micropldstiens 43 sgua | Sul Infermacdn

Empresas algarvias apostam no ozono para tentar eliminar
microplasticos da agua

POR SUL INFORMACAQ « 21 DE JANEIRO DE 2019 . 13:48

As empresas algarvias Solution Ozone e Caviar Portugal assinaram um protocolo de
colaboracao que inclui um estudo «que visa eliminar os microplasticos, eficazmente,
através o uso do ozonon».

Esta ambiciosa meta € uma das componentes do acordo que as duas empresas, ambas sediadas
no espaco empresarial do Campus de Gambelas da Universidade do Algarve, em Faro,
celebraram esta segunda-feira.

A Solution Ozone, uma startup na area da Investigacdo e Desenvolvimento de Tecnologia que
comercializa geradores de ozono e outras «solugdes & medida», vai, desde logo, implantar
sistemas que reduzem ou anulam o uso de produtos quimicos na cadeia de producdo da Caviar
Portugal, empresa que pretende produzir em grande escala esturjdo e as suas preciosas ovas em

Portugal.

«Com este protocolo, a Solution Ozone pretende contribuir para a sustentabilidade do planeta e
melhorar a qualidade de vida da populacdo. O ozono é 100% natural e um dos elementos mais
poderosos do planeta, sendo um forte oxidante e revitalizante e um potente aliado no combate aos
microorganismos, podendo ser utilizado tanto a nivel clinico, como a nivel industrial», segundo a
startup algarvia.

Além da disponibilizacdo da tecnologia ja comercializada por esta empresa, o protocolo também
contempla a abertura de uma linha de investigagao cientifica.

A Solution Ozone «iniciara um estudo que visa eliminar os microplasticos, eficazmente, através o
uso do ozono, mantendo a Caviar Portugal produtos de alta qualidade face a concorréncia».

«Apesar de ainda n3o terem sido identificados microplasticos nos nossos produtos, cremos que &
um problema real e que necessitamos estar preparados com solugdes preventivas. O ozono
permite-nos manter uma qualidade da agua 6tima nos nossos sistemas de producao do ponto de
vista quimico e microbiolégico. Se conseguimos aliar a isso também a eliminagdo de
microplasticos, as vantagens sdo muitas. A ideia parece-nos muito interessante e viavel pelo que
abragamos desde o primeiro momento esta colaboracdo com a Solution Ozone», segundo Paulo
Pedro, diretor executivo da Caviar de Portugal.

«A Solution Ozone esta a apostar em algo que ja existe ha mais de 200 anos e tem sido ignorado
por muitos, por falta de conhecimento ou de experiéncia», afitou, por seu lado Bruno Felicio,
responsavel maximo pela startup algarvia.

E que, segundo na empresa, «o 0zono & um dos maiores desinfectantes do mundo e é 100%
natural, sendo uma possivel solu¢gdo no combate aos microplasticos».

Mais detalhes em: https://www.sulinformacao.pt/2019/01/empresas-algarvias-apostam-no-ozono-
para-tentar-eliminar-microplasticos-da-agua/

© Copyright 2019 Sul Informac3o. Todos os direitos reservados.

Fonte: (Sul Informacéo, 2018)
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