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RESUMO

Assistimos hoje a um novo paradigma e torna-se premente e essencial desenvolver um
plano adequado a relacdo B2B, pois a respetiva gestdo de marketing envolve diferentes
componentes, incluindo a gestdo da tomada de decisdo, dos comportamentos do
consumidor B2B e até dos utilizadores finais (Lomas, 2016). Para poderem competir
neste ambiente cada vez mais global e interativo, as empresas devem focar-se no valor de
longevidade do cliente se querem otimizar recursos, agregando todos os departamentos
focados no cliente sob a algada do marketing, incluindo o I&D e o atendimento ao cliente
(Rust et al. 2018). A Inapa, empresa distribuidora de papel h4 mais de 50 anos no
mercado, foi direcionando, ao longo dos tempos, 0 seu mindset no sentido de permanente
adaptacdo as evolucdes e tendéncias de mercado. Hoje em dia, conta com duas areas de
negocio, complementares a distribuicdo de papel assegurada pela empresa Inapa Portugal.
Sdo elas o packaging e a comunicacgéo visual, alocadas a distintas empresas no Grupo, a
Inapa Packaging e a Inapa Viscom, respetivamente. Neste sentido, sendo derivada da
fusdo de duas empresas especializadas em packaging, a Inapa Packaging enfrenta um
novo desafio que € a convergéncia de duas culturas distintas na cultura do Grupo Inapa.
Desta forma, nasce este projeto, onde sera avaliada toda a envolvente da nova empresa
no sentido de delinear um plano eficiente de Marketing, ir ao encontro das expectativas

dos clientes e alavancar o desenvolvimento da nova empresa do Grupo.

Palavras-chave: Marketing, Marketing B2B, Packaging, Estratégia, Plano de
Marketing, Marketing Mix B2B, CRM - Customer Relationship Management.

JEL Code: M30 General Marketing; M31 Marketing
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ABSTRACT

We are witnessing a new paradigm today and it is urgent and essential to develop an
appropriate B2B relationship plan, as its marketing management involves different
components, including decision-making management, B2B consumer behaviors and even
end-user behaviors. (Lomas, 2016). To be able to compete in this increasingly global and
interactive environment, companies must focus on customer longevity value if they want
to optimize resources by aggregating all customer-focused departments under marketing,
including R&D and customer service (Rust et al. 2018). Inapa, a paper distribution
company with more than 50 years in the market, has been guiding the mindset over the
years towards permanent adaptation to market developments and trends. Nowadays, it
has two business areas complementary to the paper distribution provided by Inapa
Portugal. These are Packaging and Visual Communication, allocated to different
companies in the Group, Inapa Packaging and Inapa Viscom, respectively.

Inapa Packaging is the result of the merge of two companies specialized in Packaging.
Therefore, it faces the challenge of joining two distinct cultures into Inapa Group's
culture. This project is born, to evaluate all areas of operation of the new company in
order to outline an efficient marketing plan, to meet customer expectations and leverage

the development of the new company of the Group.

Keywords: Marketing, Marketing B2B, Packaging, Strategy, Marketing Plan,
Marketing Mix B2B, CRM - Customer Relationship Management.

JEL Code: M30 General Marketing; M31 Marketing
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SUMARIO EXECUTIVO

Assistimos hoje em dia a um novo paradigma que ndo podemos ignorar. Impera aumentar
o valor percebido dos produtos pelos clientes, colocar enfase nas suas necessidades e
libertarmo-nos da ideia de que sera o lancamento de produtos inovadores que assegurara
o crescimento das empresas, focando-nos no consumidor e na satisfagdo das suas
necessidades (Levitt, 2018). “Os administradores e gestores precisam de encabecar a
mudanca de estratégia das transacgdes para as relacdes e criar a cultura, a estrutura e 0s
incentivos necessarios para a executar” (Rust et al. 2018 pg 14). “A organizacao deve
aprender a ver-se, ndo como produtora de bens ou servi¢cos, mas como compradora de
clientes, produzindo as coisas que levam as pessoas a querer fazer negdcios com elas”
(Levitt, 2019, pg 74). O cliente B2B esta cada vez mais informado e pela especificidade
do mercado em que atua &, por natureza, especialista na sua area de negocio. Assim,
valoriza cada vez mais soluces a medida das suas necessidades. Por conseguinte, torna-
se indispensavel identificar aquilo vai ao encontro das expectativas dos clientes e criar,
acima de tudo, marcas com propdsito que preencham as aspira¢es das comunidades
(Christensen, et al., 2018). Desta forma, torna-se imperativo reorganizar as estruturas das
empresas, em especial na abordagem do marketing e em todos os departamentos que lhe
séo afetos.

O Grupo Inapa, dada a conjuntura do mercado em que se insere, percebeu que teria de
diversificar se queria continuar a manter os seus clientes envolvidos. Para além do seu
core que é a distribuicdo de papel, seria indispensavel completar a oferta com duas areas
complementares e com potencial de crescimento, o packaging e a comunicacdo visual.
Por conseguinte, adquiriu empresas especializadas que lhe assegurassem o know how nas
respetivas areas de negdcio. Este projeto foca-se essencialmente numa dessas empresas,
a Inapa Packaging, que nasce da fuséo de duas empresas distintas, uma no Norte e outra
no Sul do pais, especializadas em packaging e solu¢des de embalagem e expedi¢do. Esta
fusdo implicou uma reorganizacdo de toda a estrutura ja que o desafio era convergir duas
culturas distintas numa s cultura, a de um Grupo multinacional cujo core é a distribuicéo
de papel. Desta forma, torna-se pertinente a criagdo de um plano de marketing
devidamente atualizado e adequado como proposta de valor para o desenvolvimento da
Inapa Packaging, dando origem a este projeto.

E também uma realidade incontornavel, a evolucio da tecnologia e a democratizagéo da

sua utilizacdo, perante uma sociedade em permanente evolucdo e mudanga, influenciada
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pelo avanco desta evolugéo tecnologica, mas também cada vez mais consciencializada e
com maior preocupacdo com o planeta e o meio ambiente (Instituto de Marketing
Research, 2019). Passa a ser premente focalizar a oferta, indo ao encontro do que o cliente
procura. O ciclo de comprae o ciclo de venda no B2B estdo a mudar e embora se verifique
geralmente um marketing direcionado para o B2C, este tem evoluido no ambiente B2B.
E um facto que as decisdes de compra nas empresas so feitas por pessoas e continuarao
a Sé-lo no médio prazo para as PME’S. Pessoas que estdo mais informadas e valorizam a
relacdo de confianca, em conjunto com uma oferta diferenciada. Estas serdo as condicfes
essenciais também para um futuro de sucesso na abordagem B2B e a Inapa Packaging
ndo é excecdo. O objetivo da empresa € criar awareness para a nova marca Inapa
Packaging, libertar-se da ligacdo as empresas que foram adquiridas e comunicar a sua
prépria identidade e posicionamento perante este mercado. Desta forma, contam também
converter o awareness gerado, em vendas efetivas, criando uma relacéo de confianca com
a carteira de clientes que herdaram com a aquisicdo das empresas anteriores e converter
em vendas a maior parte dos possiveis negdcios. Prende-se com esta realidade a
necessidade de desenvolvimento deste projeto, onde se identificam todas as potenciais
fontes de crescimento, assim como as dores do segmento e do negocio relativamente as
expectativas dos clientes, para poder delinear uma estratégia eficiente que permita um
crescimento sustentado, com um propdsito bem comunicado, e que esta seja percebida
pelos clientes com uma solucéo de valor que ira proporcionar-lhes exatamente aquilo que
esperam que lhes seja entregue por uma empresa desta area de negocio. Sera apresentado
um conjunto de propostas de agdes, devidamente alinhadas com os resultados obtidos
neste projeto, que irdo permitir desenhar uma abordagem mais proxima e focada nos

clientes e nas comunidades que integram.
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1. PROBLEMATICA DE INVESTIGACAO

O Grupo Inapa surge de uma empresa criada em 1965 que foi a primeira fabrica
portuguesa de papel em grande escala. Em 1980 era ja cotada na Bolsa de valores de
Lisboa e em 2000 deixa o0 negdcio da producao de papel, passando a dedicar-se apenas a
Distribuicdo. Hoje em dia estd presente em 10 paises: Portugal, Espanha, Alemanha,
Franca, Bélgica, Luxemburgo, Austria, Holanda, Angola e Turquia, apresentando um
volume de vendas anuais de 860 milhGes de euros e ocupando uma posicéo de lideranca
nos mercados em que opera. E um Grupo de génese inteiramente portuguesa, que se
internacionalizou ao longo dos anos e conta, neste momento, com 1336 colaboradores e
70 000 clientes. Em 2018, foi eleita pelo 5° ano consecutivo a empresa portuguesa mais
internacionalizada pelo INDEG-ISCTE Executive Education.

A figura seguinte (Fig. 1) traduz a infografia do que representa a acdo diéria do Grupo
l()(‘ - NAPA foil a primeira
e Je)
1336 70
eded) 4

Colaboradore

Inapa.

1.5

Milt Nntrega

Fig.1 — Infografia da caracterizacdo do Grupo Inapa.
Fonte: R&C Inapa 2018.
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E um Grupo cujo core é a distribuicio de papel, contudo, dadas as necessidades dos seus
clientes, a conjuntura atual dos mercados e o decréscimo do consumo desta matéria-prima
ao longo dos anos, para que pudesse dar uma resposta eficiente e continuar a crescer,
sentiu a necessidade de entrar em mercados complementares a distribuicdo de papel. De
acordo com a estratégia de aquisi¢do de negdcios complementares, a area do packaging
encontra-se em 3 empresas do Grupo Inapa: Inapa Portugal, Inapa Alemanha e Inapa
Franca que representam os mercados mais competitivos do Grupo. A distribuicdo de
solucdes e materiais de embalagem é hoje a segunda area mais importante da Inapa e
representa para os clientes graficos (industria grafica e de impresséao) e office (segmento
de escritério) um elevado potencial de cross-selling, apresentando ja um volume de
faturacdo de 72 milhdes de euros e 200 colaboradores.

Assim, em Portugal, a Inapa adquiriu 2 empresas, uma no distrito do Porto — Da Hora - e
outra no distrito de Lisboa — Tradembal - cujo core era o fabrico e a distribuicdo de
material de embalagem para a &rea industrial, colmatando assim o gap verificado. A
empresa Inapa Packaging nasce da fusdo destas duas empresas ja existentes e surge no
Grupo Inapa como negocio complementar ao papel, embora a empresa Inapa Portugal
também passe a incluir no seu portefdlio um segmento de embalagem. O presente projeto
e respetivo plano de marketing surgem da necessidade da Inapa Packaging reorganizar
toda a estrutura de forma a poder implementar um plano de acdo que permita uma solugéo
eficaz na sua abordagem ao mercado.

Neste momento, a Inapa Packaging pretende crescer de forma eficiente e sustentada
dentro do Grupo Inapa. A empresa, com cerca de 45 empregados, distribui na area do
packaging para o mercado nacional, sendo que o seu centro de producdo se encontra no
Norte. Tém 2 equipas de forcas de vendas, uma em Lisboa e outra no Porto, com 15
elementos no total, que asseguram a venda direta ao cliente, o suporte telefénico de
vendas e a assisténcia técnica em Portugal continental. Neste momento, a area de
embalagem representa 71,6 milhdes de vendas no Grupo, com 3,9 milhdes de euros acima
do volume de 2017 e um crescimento perto dos 6%. Contudo, dada a fusdo de duas
empresas com culturas e modelos de comunicagéo diferentes, verificou-se a necessidade
e convergir cada uma das culturas para aquilo que é a cultura organizacional do Grupo
Inapa, surgindo a necessidade deste estudo aprofundado que permitird esta
implementacdo, trazendo uma nova abordagem e o respetivo posicionamento no mercado

em que opera.

10
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2. REVISAO DE LITERATURA

O conceito de Marketing tem vindo a evoluir ao longo dos anos e, se no inicio o seu foco
incidia essencialmente no consumidor final, hoje em dia, € essencial dar atencao também
aos intervenientes em todo o processo, tais como fabricantes e distribuidores, desde a
matéria-prima ao produto final. Torna-se essencial desenvolver cada vez mais um plano
adequado a relacdo B2B, pois a respetiva gestdo de marketing envolve diferentes
componentes, incluindo a gestdo da tomada de decisdo, os comportamentos do
consumidor B2B e até os dos utilizadores finais (Lomas, 2016).

Marketing Business to Business (B2B)

O marketing B2B diz respeito a relacdo entre empresas e engloba um conjunto de
atividades que visam selecionar, desenvolver e gerir a relacdo com o cliente, num cenario
win win, no que diz respeito a gestdo de competéncias, recursos, objetivos e tecnologias
(Andersen et al., 2009). Contudo, a maioria das empresas opera em mercados mistos, isto
é, vendem a empresas e a consumidores.

Para Kotler e Keller (2006), com o objetivo de aumentar a eficacia e eficiéncia de todo o
processo, fornecedores e clientes do mercado organizacional estdo a explorar maneiras
diferentes de gerir os seus relacionamentos. Ainda segundo ambos os autores, de acordo
com varias pesquisas, € essencial uma coordenagdo vertical entre compradores e
vendedores, de forma a que o seu relacionamento deixe de ser uma mera parceria de
transacoes e se transforme numa atividade capaz de criar mais valor para ambas as partes.
Estabelecer confianca entre as partes € condicdo essencial para um relacionamento

saudavel no longo prazo.

Segundo Lomas (2016), o ambiente B2B cresceu com a internet e 0os consumidores
comecaram a formar comunidades e relacbes com as marcas partilhando conhecimento e
valor dos produtos. Esta gestdo do conhecimento (Customer Knowledge Management —
CKM) se bem gerida pelas empresas, apresenta-se como uma oportunidade para envolver

o cliente, caso a informacao preencha os requisitos da comunidade onde este se insere e

11
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com a qual se identifica (Lomas 2016). Os investigadores ainda nédo clarificaram o papel
do CKM na evolucdo da estratégia do marketing B2C para 0 B2B (Gummeson 2014 in
Lomas 2016), no entanto, o desenvolvimento destas estratégias potenciam eficazmente as
relagOes e as redes B2B (Lomas 2016) e os estudos mostram que 80% dos novos produtos
sdo extensdes de marca e muitos migraram das linhas do B2C para o ambiente industrial

(Burnaz & Bilgin, 2011 in Lomas 2016).

Segundo Reichheld (2018), ha& uma pergunta que permite calcular o racio entre
promotores e detratores de uma marca (net-promoter score). Essa pergunta é: “Qual é a
probabilidade de recomendar a nossa empresa a um amigo ou colega?”. E importante que
se utilize o respetivo resultado para enviar uma mensagem clara a gestores e a
funcionarios, acerca da importancia dos promotores e 0s perigos dos detratores.
(Reichheld, 2018). Ha 3 diretrizes essenciais que devem ser consideradas: a primeira,
assegurar-se que toda a gente na empresa sabe quais sdo 0s clientes por que séo
responsaveis, certificando-se que todos aceitem e assumam 0s processos de inquérito e
0s seus resultados; a segunda, que devem tornar todas as classificacdes transparentes ao
longo de toda a organizacédo; e, por fim, a terceira, em que se deve criar um sentido de
urgéncia ao vincular recompensas a melhoria do resultado, permitindo em esséncia o
poder de veto sobre aumentos e promocoes. (Reichheld, 2018).

Numa altura em que a preservacdo do planeta é colocada em causa, 0s consumidores
veem a sustentabilidade da embalagem como um critério importante na sua decisao de
compra (Instituto de Marketing Research, 2019). Desta forma, também a sustentabilidade
€ um tema transversal a todos os mercados, verificando-se uma tendéncia para uma maior
preocupacdo com os temas ligados a preservacdo do ambiente e a uma diminui¢do do
desperdicio e da utilizacdo de materiais plasticos. “Atualmente os consumidores escolhem
marcas com base no seu impacto social e ambiental e em que a sua producao assente em
praticas que cumpram padrfes de negdcios mais éticos e sustentaveis. Desta forma, as
empresas precisam de ter mais atencéo aos critérios de sustentabilidade de um produto
e embalagem, para que possam eficazmente atender as expectativas dos seus clientes”
(Instituto de Marketing Research, 2019).

Segundo o estudo da Deloitte, Marketing Beyond — Os frutos do Marketing no futuro,
com projecdo a 2020, a green obsession € a principal tendéncia da sociedade, com 21,9%
das respostas. Consequentemente, os consumidores esperam que as empresas estejam

12
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alinhadas com esta tendéncia e procuram sinais evidentes desta preocupagdo como, por
exemplo, a utilizacdo de energias renovaveis ou de materiais reciclaveis (Marketing

Beyond, Os frutos do Marketing no futuro, Deloitte, 2010).

A Especificidade do Mercado B2B

No mercado B2B, em que empresas comunicam para outras empresas, tanto as estruturas
de venda, como o processo de decisdo de compra, a oferta de valor e a competitividade
encontram-se em constante evolucdo e obrigam a uma nova estratégia para responder a
este novo paradigma (Armstrong et al., 2008).

Quando se fala em B2B associa-se sempre a uma relacdo entre duas empresas, contudo,
na sua maioria, as empresas operam em mercados mistos, isto &, vendem para outras
empresas, mas ndo deixam de vender ao cliente final. Neste caso a fungdo do marketing
pode estar dividida em duas areas de neg6cio (Dionisio et al., 2018). Também com a
globalizacdo e a incessante partilha de informacdo, motivada pela democratizacdo da
internet, os mercados tornaram-se muito mais abrangentes, mesmo para empresas B2B,
embora a sua atuacdo no mercado seja distinta (Harrison et al., 2005). Sdo considerados,
a priori, 3 tipos de mercados no processo B2B: os produtores, que adquirem produtos que
irdo servir de matéria-prima a producdo de outros; os revendedores que embora nao
produzam os bens, adquirem o produto acabado para revenda ou aluguer noutros
negdcios; e as organizacdes, em que Se inserem 0 proprio governo e outras instituicdes
com objetivos pedagdgicos, educacionais, comunitarios, entre outros (Solomon et al.,
2009).

Na industria, as tomadas de decisao sdo geralmente coletivas, pelo que é muito importante
identificar cada um dos stakeholders, de forma a definir o seu perfil e as suas motivacoes
a todos os niveis (Dionisio et al. 2018). Desta forma, o blended marketing em meio B2B
torna-se muito mais complexa, pois este € composto por grupos com diferentes interesses
e motivacdes, obrigando a necessidade de um elevado nivel de conhecimento do produto
e da oferta e respetiva especializacdo na area de negocio correspondente (Brito et al.,
1999). A estratégia passara sempre por facultar e apresentar o maior nimero de
informagdes possivel e especificagbes do produto ou servigo em questdo, pois o

comportamento do comprador nos mercados B2B tende a ser muito mais profissional e

13
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formal (Brito et al., 1999). O Processo de compra e venda, no B2B € bastante mais
complexo, pois geralmente envolve negociages e até condi¢des contratuais, obrigando a
uma estratégia integrada para que toda a comunicacdo ndo se disperse. A exigéncia
técnica é também muito superior em empresas B2B e, por conseguinte, a oferta de valor
difere da dos mercados B2C. Também a concorréncia difere da do B2C, podendo esta
apresentar-se diretamente por empresas do mesmo segmento e com O mMesmo
alinhamento; por empresas exteriores ao segmento apresentando produtos substitutos e,
por fim, a concorréncia dos proprios clientes. O numero de clientes é também menor e
mais heterogéneo, em que as diferengas entre si podem ser realmente consideraveis
(Dionisio et al., 2018).

Estratégia de Marketing

A estratégia de Marketing traduz-se na combinacdo coordenada e coerente dos diferentes
meios de acdo de forma a garantir que a empresa atinja 0s seus objetivos face a
concorréncia (Dionisio et al., 2018).

Quando se adquirem duas empresas com filosofias diferentes que, por conseguinte, se
irdo converter numa so cultura que é a do Grupo Inapa, ha que ter em conta que um dos
principais papéis do Grupo que as acolhe € contribuir para que todos os intervenientes
adotem uma postura de agregacao e de adoc¢do da nova filosofia. Cabe a gestdo de topo
proporcionar as condi¢des para a implementagédo desta orientacdo, assegurando o suporte
adequado, primeiramente para as pessoas e posteriormente para 0 mercado em que
operam (Perin et al., 2004). A empresa € orientada para 0 mercado apenas quando toda a
organizacdo abraca os valores implicitos nela e quando todos os processos de negocios
séo direcionados para a criacdo de valor ao cliente (Slater et al.,1998). Ter colaboradores
comprometidos sera condi¢do essencial para o alcance dos objetivos propostos e deve ser
uma preocupacdo constante para que se minimizem possiveis conflitos, estimulando a
entrega das equipas e a comunicagdo entre todos os Departamentos. Contudo, quando
falamos em alteracdo de comportamentos entdo serd mais dificil implementar, pois as
pessoas tendem a repetir padrdes e a agir mais ou menos sempre da mesma forma (Urdan
et al., 2006). Aquilo que deve permanecer consistente & o conjunto de carateres e 0s

codigos da marca. O cardcter é a raison d’etre das marcas a sua auténtica razéo de ser.
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Quando o nucleo da marca permanece fiel as suas raizes, a imagética externa pode ser
flexivel (Kotler et al., 2017).

As decisbes estratégicas mais importantes no processo de marketing sdo o
posicionamento e a segmentacdo (Bonoma and Crittenden, 1988 in Zahay e Griffin,
2008). Séo a forma como a empresa se apresenta e pretende ser percecionada pelo cliente
acerca dos seus produtos e servicos, a forma como lhes acrescenta valor relativamente a
outros players no mercado. Diferentes empresas em industrias especificas adotam
diferentes estratégias de posicionamento (Miller, 1986 in Zahay e Griffin, 2008) e havera
sempre diferentes caminhos que conduzem ao sucesso mesmo numa so industria (Zahay
e Griffin, 2008). O posicionamento é geralmente considerado uma decisdo crucial na
gestdo de marketing das empresas (Kalafatis et al., 2000; Kotler and Keller, 2008; Hooley
et al., 1998 in Zahay e Griffin, 2008). O crescimento do negdcio sera sempre 0 objetivo
principal da visdo baseada nos recursos da empresa (Barney, 1991 in Zahay e Griffin,
2008) e o resultado da oferta de ativos e capacidades especificas e Unicas que permitam
a diferenciacdo perante os concorrentes. O objetivo serd sempre que uma estratégia de
marketing aliada a bons produtos retenham os clientes por mais tempo e isto se traduza
no crescimento efetivo dos negocios (Zahay e Griffin, 2008). Apds a definicdo do
posicionamento, a segmentacdo envolve decidir quais os publicos-alvo que melhor se
enquadram no posicionamento definido. Estas decisdes serdo elementares para todos o0s
negocios e sdo onde se foca a maioria dos gestores de marketing (Porter, 1980, 1985 in
Zahay e Griffin, 2008). Como principais tipos de critérios de segmenta¢do encontram-se
o0 setor de atividade industrial, o setor privado ou setor publico, a dimenséo e o volume
de compra potencial dos clientes, critérios de compra e modos de decisdo, a importancia
dos produtos ou servigos para os decisores compradores e, por fim, o interesse estratégico
e econdmico dos clientes (Dionisio et al., 2018).

Os clientes B2B tendem sempre a comprar muitos produtos similares de diversos
fornecedores. Assim, é muito importante num contexto B2B medir a quantidade de
negocios que a empresa recebe de clientes especificos. Este processo denomina-se de
Share of wallet (SOT) e assegura que sera sempre mais vantajoso cuidar e assegurar 0s
clientes da carteira existente do que captar novos clientes (Zahay e Griffin, 2008).
Aumentando as vendas nos clientes existentes, torna-se muito mais eficaz e menos
dispendioso todo o processo, pois o cliente ja tem a percecdo do valor da empresa e 0
negocio rapidamente evolui. Segundo Zahay e Griffin, 0s gestores devem considerar

cuidadosamente a estratégia de posicionamento e segmentacdo e implementa-la
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juntamente com bases de dados funcionais e sofisticadas e processos de gestdo de

relacionamento com o cliente nas suas organizagdes (Zahay e Griffin, 2008).

Vantagem Competitiva e Estratégia de Diferenciacdo

A vantagem competitiva é na sua propria genese, um fator de diferenciacdo da propria
empresa que oferece beneficios aos clientes que mais nenhum concorrente oferece. Isto
é, uma boa adaptacdo ao mercado face aos concorrentes, uma competéncia especifica ou
durdvel que permite & empresa que a detém manter-se em vantagem perante a
concorréncia, como por exemplo, qualidade de bens e servigos, custos de produgéo
reduzidos, capacidade de inovacdo, capacidade de manutencdo da quota de mercado
dominante, entre outros (Dionisio et al, 2018).

Nos mercados B2B, assiste-se a um tipo de procura derivada, pois depende sempre do
que o consumidor procura (Brassington et al., 2006). Esta torna-se significativamente
diferente da dos mercados B2C, pois para além de derivada é inelastica, 0 consumo nédo
depende da oscilacdo de precos. E também flutuante e conjunta, porque estd muito
dependente das tendéncias de consumo e os produtos que compbem o portefolio estdo
sempre relacionados, ndo fazendo sentido que existam em separado. Esta diferenciacéo é
assim altamente decisiva no planeamento das previsdes de venda e na estratégia de
marketing (Solomon et al., 2009). Por conseguinte, é essencial que a empresa apresente
um conjunto de vantagens que efetivamente a diferencie dos seus concorrentes e otimize
a oferta ao mercado e a utilizacdo dos proprios recursos.

Existem, segundo Porter (2004), dois grupos genéricos de vantagens competitivas para o
mercado: a vantagem pelo custo, que se traduz na vantagem que a empresa tem na
producdo abaixo do custo da concorréncia e a vantagem pela diferenciacdo, que é a
capacidade que a empresa tem de ser percecionada de forma superior pelos seus clientes

relativamente a outras.

Processos e Critérios de Decisédo de Compra

Importa neste processo identificar os diferentes intervenientes e ter claro o seu papel e as

suas motivagoes, que podem ser técnicas, econdmicas, pessoais ou de rotina. Esta
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avaliacdo torna-se dificil ja que as empresas dificilmente exteriorizam as relagdes de
poder e influéncia internas que podem condicionar as decisdes de compra (Dionisio et al.,
2018).

De acordo o estudo Consumer insights the changing face B2B Marketing, realizado pela
Google, atualmente, 89% dos consumidores B2B pesquisam por fornecedores na internet.
Desses, 71% iniciam a busca por termos mais genéricos e realizam em média 12 pesquisas
no Google antes de se envolver com uma marca especifica (Consumer Insights the
changing face B2B Marketing, Google 2018). Os consumidores B2B confiam cada vez
mais em conteldos ricos e informacdes capazes de guia-los na escolha da melhor solucéo
e ndo é segredo que a audiéncia B2B também esta online. O Mercado B2B esta mesmo a
mudar. Embora j& ndo surpreenda, é impensavel as marcas focarem-se apenas nos
mercados B2C. Para além do tipo e a forma da tomada de decisdo no mercado B2B,
passou também a ser indispensavel saber quem é o seu responsavel (Consumer Insights
the changing face B2B Marketing, Google 2018). Além disso, alguns estudos mostram
que os compradores B2B valorizam cada vez mais produtos e servigos que sao Unicos ou
customizados. De acordo com a pesquisa realizada pela DemandGen Report, mais de 90%
dos clientes B2B priorizam fornecedores que demonstram forte conhecimento do
mercado e das necessidades de cada empresa cliente (Agéncia Canna, 2018). Contudo,
outro aspeto importante no comportamento do consumidor B2B é a valorizacdo de
relacionamentos sélidos, proximos e permanentes. Este deve ser tido em conta no
desenvolvimento e implementacdo da estratégia, ja que a capacidade de retencdo dos
clientes dita também o sucesso da empresa. No entanto, um estudo realizado pela
Forrester Research mostrou que apenas 1% dos anunciantes B2B coordenam
experiéncias de relacionamento com o consumidor, com o processo de venda e pds-venda,
0 que demonstra um gap evidente nas estratégias de marketing no segmento B2B
(Agéncia Canna 2018).

Segundo o estudo da Google, Consumer Insights the changing face B2B Marketing, 89%
das procuras no B2B sdo feitas via internet (Consumer Insights the changing face B2B
Marketing, Google 2018). Desta forma, a Google, em parceria com a Millward Brown
Digital foram procurar a resposta relativamente aos habitos de consumo dos mercados
B2B. Foram inquiridos aproximadamente 3000 consumidores B2B acerca dos seus

habitos de pesquisa e procura de solugdes, assim como se utilizam o digital no processo.
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Verificou-se que os influenciadores, na sua generalidade, sdo mais jovens do que se
esperava e as empresas devem assegurar-se que produzem os conteldos que estes
pretendem e lhes apresentam as solugdes de acordo com as suas expectativas, sendo
determinante direcionar e intensificar toda a comunicacao nos dispositivos digitais, assim
como as propostas de experiéncias ricas em contetidos se apresentam como fatores
criticos para completar o circuito de venda com sucesso, ou conduzir a novos negocios
(Consumer Insights the changing face B2B Marketing, Google 2018).

De acordo com um estudo realizado pela Social Pilot, 91% das empresas B2B utilizam a
LinkedIn Company Page para partilhar conteudos, e 81% utiliza esta rede social
profissional para lancar novos produtos. A pesquisa realizada pela Social Media
Examiner, em 2018, também demonstra essa crescente tendéncia do LinkedIn,

especialmente no marketing B2B (Agéncia Canna 2018).

Percecdo de Valor em ambiente B2B

A importancia de se investigar a satisfacdo do cliente em ambiente B2B é inquestionavel,
contudo, quando falamos em satisfacdo ndo falamos em valor percebido, pois, mesmo
satisfeitos os clientes podem deixar de comprar determinado produto (Ulaga & Chacour,
2001 in Sousa-e-Silva et al., 2018) e torna-se essencial medir ambas as componentes
distintamente. Para Egger e Ulaga, o valor percebido e a satisfacdo atuam de formas
diferentes na intengé@o de recompra (Eggert e Ulaga 2002, in Sousa-e-Silva et al., 2018)
pois sugerem que esta Gltima tem uma carga emocional mais presente na formacédo desta
intencdo. Assim, sera na gestdo eficaz desta dicotomia, aliada a definicdo de
posicionamento e segmentacdo, que residird o sucesso da estratégia de marketing. No
entanto, ndo podemos esquecer que toda a estratégia, para além destas duas bases,
também devera responder aos objetivos de marketing da empresa, ter capacidade de
identificar a concorréncia atual e os segmentos de mercado a privilegiar, definindo
convenientemente o respetivo marketing-mix (Dionisio et al, 2018). Torna-se essencial
elaborar uma proposta de valor para o cliente que seja convincente (Anderson et al, 2009)
Para isso ha que compreender muito bem os negdcios dos clientes e as suas necessidades
especificas, fundamentar as afirmacdes de valor e basea-las na otimizacao dos recursos,
transformando a proposta de valor numa competéncia comercial central (Anderson et al.,
2018).
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O Marketing Mix em Mercados B2B

Produto

No Marketing B2B as ofertas de mercado tém de ser flexiveis e permitirem solucdes base
com adicdo de opgdes. Desta forma, a oferta dos fornecedores responde as necessidades
e preferéncias dos clientes de forma mais alargada, sem dar tanta importancia a forma
como o mercado esta segmentado (Andersen et al., 2009).

Nos mercados B2B podem distinguir-se diferentes categorias de produtos que, de acordo
com as suas especificidades, exigem abordagens diferentes no que concerne ao
marketing. Assim, estes podem ser matérias-primas e energia em que o prego sera fator
determinante de escolha, pois sdo produtos indiferenciados; bens de equipamento que
implicam importantes prestacfes de servico por serem produtos duraveis e amortizaveis;
componentes que incorporam um produto final; consumiveis, necessarios ao
funcionamento de equipamentos; bens de consumo, no caso de venda a distribuidores
para revenda ao cliente final e, por fim, servicos, relacionados com o envolvimento do

cliente na respetiva producéo (Dionisio et al., 2018).

Preco

Nos mercados B2B o preco é sempre uma variavel presente na decisdao de compra e é
geralmente interpretado em fungdo de um conjunto de pardmetros mais técnicos como a
performance, o suporte fornecido ou outros parametros financeiros, tais como prazos e
modalidades de pagamento (Peppers et al., 2001). Por conseguinte, apresentam-se muito
mais sofisticados e dotados de informacéo técnica e especifica que lhes permite avaliar
performances objetivas do produto e a adequacdo dos precos. Ainda dentro deste
alinhamento, verificam-se diferentes modalidades para a fixacdo dos precos, sendo que
estes podem ser fixados por venda ou aluguer. O prego é baseado no valor percebido da
oferta pelo cliente, em vez de ser baseado no seu custo para o fornecedor ou no ajuste de
acordo com o que pratica a concorréncia (Andersen et al., 2009).

Relativamente ao modo de tarifacdo, 0s precos podem estar sujeitos a concurso prévio,
serem pregos de catalogo ou sujeitos a cost plus (majoracdo), podendo variar entre dois

tipos: varidveis se se tratar de contratos com clausulas de revisao de precos; ou fixos, caso
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se verifique um contrato que corresponda a um longo periodo, embora seja mais dificil.
(Dionisio et al., 2018).

A compra do produto é realizada por profissionais especializados e devidamente
formados, que seguem as politicas da propria organizacao no sentido de otimizar recursos

e comprar cada vez melhor (Kotler e Keller, 2009).

Distribuicdo

Normalmente a distribuicdo no B2B realiza-se por venda direta, dado o volume de
negdcio dos clientes ser muito superior, ficando os produtores menos dependentes das
diretivas dos grandes distribuidores e apresentando a forca de vendas como das mais
importantes nestes mercados, pois € ela mesma que realiza a prospec¢do no mercado, a
prépria venda e garante todo o acompanhamento de clientes (Dionisio et al., 2018).

A importancia de uma forga de vendas direta, experiente e bem formada, pode ser decisiva
no mercado empresarial (Kotler, 2009). A relacdo fornecedor-cliente € muito mais
préxima, pois os fornecedores estdo normalmente a espera de adaptar as suas ofertas as

necessidades individuais do neg6cio dos seus clientes. (Kotler e Keller, 2009).

Comunicacao

No B2B a comunicacéo, ao contrario do B2C, é uma comunicagdo customizada e focada
em alvos especificos e de acordo com as suas caracteristicas. Por conseguinte, as formas
de comunicacdo mais adequadas séo a forca de vendas, o marketing relacional, as relacdes
publicas e a comunicacdo digital, sendo que a publicidade ndo fara tanto sentido, a
excecdo de se tratar de suportes como a imprensa profissional especializada. (Dioniso et
al., 2018).

Resumindo, no Marketing B2B, o produto tem um ciclo de vida mais longo, a produgéo
é individualizada, a componente técnica é fundamental, havendo sempre um servigo
associado ao produto. O preco € geralmente negociado com acordo de descontos e precos
promocionais especificos. A distribuicdo é direta, menos complexa e com um prazo
geralmente de importancia crucial. Na comunicacdo o objetivo esta sempre focado na

solucdo para o problema e na respetiva resolucéo, a componente técnica é fundamental
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da respetiva comunicacdo e a mensagem &, por isso, mais racional e técnica, utilizando
pecas como catalogos e brochuras, presengas em feiras, entre outras atividades (Brito et
al., 1999).

E também uma realidade incontornavel, a evolugo da tecnologia e a sua democratizac&o,
perante uma sociedade em permanente evolucdo e mudanca, mas também cada vez mais
consciencializada e com maior preocupagdo com o planeta e 0 meio ambiente (Instituto
de Marketing Research, 2019).

A Importancia do Plano de Marketing

E importante definir um plano de ac&o que apresente as diretrizes prioritarias na definicio
das acOes decisivas, tendo em conta a limitagdo dos recursos (Dionisio et al., 2018).
“Tradicionalmente, o marketing comeca sempre com uma segmentacdo e um
posicionamento, em que se divide o mercado em grupos homogeéneos baseados nos perfis
geograficos, demogréficos, psicogréaficos e comportamentais e depois se selecionam os
segmentos de acordo com a acao e a estratégia da marca” (Kotler et al, 2017, pg 72 e
73). “No entanto, esta relacdo vertical, em que decisdo é tomada pela empresa e sem 0
consentimento do consumidor, poder-se-a tornar uma ameaca, ja que hoje em dia para
envolver eficazmente uma comunidade, as marcas tém de pedir permisséo, tornando-se
esta uma relagdo horizontal e transparente” (Kotler et al, pg.74).

Assim, definem-se essencialmente cinco prioridades que deverdo ser fixadas numa
estratégia de marketing, para a posterior elaboracdo do respetivo plano: a escolha de
produtos prioritarios, a escolha de segmentos de mercados prioritarios, a escolha de fontes
de volume prioritarias e a ponderacdo dos meios de acdo de marketing. Desta forma,
torna-se indispensavel ponderar sobre cada uma das variaveis do marketing-mix, de
forma a selecionar as que poderdo apresentar-se como vantagem competitiva, de acordo
com os recursos financeiros disponiveis. A elaboracdo de uma boa estratégia de marketing
é, para a empresa ou organiza¢do, uma condi¢do necessaria a concretizacdo dos seus
objetivos. E, no entanto, também muito relevante a forma como se implementa o respetivo

plano e a respetiva eficacia (Dionisio et al., 2018).
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Modelos de Negocio em Ambiente B2B

Ha& vérias definicbes de modelo de negocio e a maioria delas foca-se na organizagao
individual, a sua criacdo de valor e a respetiva oferta (Lambert and Davidson, 2013 in
Stott et al., 2016). O conceito de modelo de negocio confere uma nova forma de definir
as opgdes estratégicas, ao longo de um processo de descoberta e mais do que uma
abordagem analitica no desenho do plano de negdcio (McGrath, 2010 in Stott et al.,2016).
O debate mantém-se sobre as diferencas entre modelos de negdcio e estratégia de negocio
(Porter 2001 in Stott et al., 2016). Seddon e Louis defendem que um modelo de negocio
é uma representacdo abstrata de alguns aspetos da estratégia de uma empresa (Seddon
and Louis, 2003 in Stott et al., 2016). No entanto, quando se desenha um modelo de
negocio, é necessaria uma analise completa do ambiente externo para que se consiga
compreender as tendéncias do mercado, as necessidades e preferéncias do cliente e da
concorréncia que assentam em fatores politicos, econdémicos, sociais, tecnolégicos, legais
e ambientais, assim como a investigacdo de atividades de segmentacdo e outras (Teece,
2010; Kim and Moubourgne, 2015; Osterwalder and Pigneur, 2010; David, 2004;
McGrath, 2010 in Stott et al., 2016).

Os modelos de negécio traduzem a estratégia do préprio negdcio e 0s processos
estratégicos, pelo que todos eles, devem estar devidamente alinhados (Chesbrough and
Rosen Bloom, 2000 in Stott et al., 2016).

Alinhamento Estratégico

O alinhamento estratégico melhora a capacidade da empresa atingir os seus objetivos e
fundamentar a sua visdo através da otimizacdo de recursos e da rapidez com que essa
estratégia é executada, até para reforcar a motivacdo dos recursos humanos, através da
melhoria da forma como atingem os objetivos comuns (Abraham, 2006 in Stott et al.,
2016). Este alinhamento tera de coordenar todos 0s processos internos, estrutura,
tecnologia e cultura, sempre em consonancia com a analise do ambiente externo a
empresa (Bergeron et al., 2004 in Stott et al., 2016). Hoje em dia, como defende Kotler,
as comunidades de consumidores tornaram-se mais poderosas, denotando-se que as
conversas casuais sobre as marcas se tornaram mais crediveis do que as campanhas de

publicidade com alvos especificos (Kotler, 2017). Com o B2B néo é diferente, pois em
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todos os segmentos os circulos sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia (Kotler,
2017). Muitas empresas B2B (e até muitas vezes inddstrias inteiras), mudaram o seu
modelo e passaram a vender soluges e servicos em vez de produtos (Cerasale and Stone,
2004, in Stott et al., 2016).

Embora na pratica seja um pouco mais complexo, no mundo online, as redes sociais
vieram redefinir a forma como interagimos uns com os outros e até com o meio,
permitindo relacBes sem fronteiras geogréaficas e demograficas e, idealmente, uma
empresa poder-se-4 tornar mais competitiva se puder ligar-se a comunidades de
consumidores e de parceiros para cocriar, e a concorrentes num misto de colaboracéo e
competicdo (Kotler, 2017). No entanto, dado que as distin¢des entre 0s setores estdo a
desvanecer-se, as empresas irdo ter grande dificuldade em manter a monitorizacdo da
concorréncia, pois esta passara a vir, ndo s6 do mesmo setor, mas também de outros

setores relevantes e interligados (Kotler et al, 2016).

Customer Experience em B2B

A customer experience é uma vantagem competitiva e um meio muito importante para o
sucesso dos negdcios (Lemon and Verhoef, 2016 in Zolkiewski 2017). E dificil perceber
a customer experience, pois é dinamica e complexa, especialmente em ambiente B2B,
pois existem multiplos atores, interagindo de diferentes formas (Hakansson et al., 2009
in Zolkiewski et al., 2017),com diferentes objetivos e diferentes perfis (utilizador e
comprador, por exemplo) e com diferentes percecdes individuais (Mikolon et al., 2009 in
Zolkiewski et al., 2017). Os mercados B2B sdo unicos na sua procura derivada, com ciclos
de compra longos e com uma estrutura extremamente fragmentada, sendo heterogéneos
em namero e dimensdo e com muitos intervenientes no processo de decisao de compra
(Lilien 1987 in Coviello and Brodie, 2001).

Em contrapartida, varias pesquisas exploram o conceito de servico ao cliente sob uma
perspetiva de cocriacdo enquanto a customer experience se baseia num processo
interativo ente o cliente e todos os intervenientes no processo, fazendo, em conjunto, parte
do processo da criagdo de valor. (Chandler and Lusch, 2015; De Keyser et al,2015 in
Zolkiewski 2017).

O utilizador final podera ser cliente e fornecedor ao mesmo tempo, por conseguinte, as

medidas baseadas nos resultados da experiéncia conseguem sempre suportar melhor as
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conversacOes estrateégicas entre as partes envolvidas, dotando-as de informacéo que lhes
permite focar-se em atividades cruciais baseadas em cada experiéncia, para que, em
conjunto, consigam cocriar melhores experiéncias para o utilizadores (Zolkiewski et al.,
2017). Este € um processo muito mais complexo no B2B, pois a experiéncia resulta de
varias interacOes diretas e indiretas entre fornecedores, clientes, utilizadores finais e
outros intervenientes na interacdo com o cliente e ndo apenas numa percecéo individual,
apresentando-se como resultado de vérias interagdes e respetivos touchpoints (Homburg
et al., 2015, Schmitt, 2003; Pucinelliet al., 2009 in Zolkiewski 2017). Assim, uma gestao
aprofundada e devidamente fundamentada desta relacdo, sera condicao essencial para o
desenvolvimento dos negdcios. “Relationship management constitutes the heart of
business marketing ”(Hutt and Speh, 1988, p.3 in Covielo and Brodie, 2001).

Em recentes reflexdes sobre o tema, Kotler defende que num mundo de alta tecnologia,
as pessoas passam a desejar um contacto mais proximo e, quanto mais sociais nos
tornamos, mais queremos que tudo & nossa volta seja customizado a nossa medida. A
chave é potenciar ambos os paradoxos (Kotler et al, 2017). O marketing deve adaptar-se

a natureza mutavel dos percursos do consumidor na economia digital (Kotler et al, 2017).
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3. QUADRO DE REFERENCIA

Com o objetivo de aumentar a eficicia e
eficiéncia de todo o processo, fornecedores e
clientes do mercado organizacional estdo a
explorar maneiras diferentes de gerir os seus
relacionamentos. (Kotler e Keller,2006).

O ambiente B2B cresceu com a internet e 0s
consumidores comegaram a  formar
comunidades e relagbes com as marcas
partilhando conhecimento e valor dos produtos.
Esta gestdo do conhecimento (Costumer
Knowledge Managent — CKM) se bem gerida
pelas empresas,  apresenta-se como uma
oportunidade para envolver o cliente (Lomas,
2016)

Na industria, as tomadas de decisdo séo
geralmente coletivas, pelo que é muito
importante  identificar cada um  dos
stakeholders, de forma a identificar o seu perfil
e as suas motivacdes a todos os niveis (Dionisio,
2018)

A empresa é orientada para 0 mercado apenas
quando toda a organizacdo abraca os valores
implicitos nela e quando todos os processos de
negdcios sdo direcionados para a criagdo de
valor ao cliente (Slater et al.,1998).

Aquilo que deve permanecer consistente sao 0s
carateres e 0s codigos da marca. O caracter é a
raison d’etre das marcas a sua autentica razao
de ser. Quando o nlcleo da marca permanece
fiel as suas raizes, a imagética externa pode ser
flexivel (Kotler et al., 2017).

A adaptacdo ao mercado face aos concorrentes,
uma competéncia especifica ou duravel é o que
permite a empresa que a detém manter-se em
vantagem perante a concorréncia, como por
exemplo, qualidade de bens e servigos, custos de
producdo reduzidos, capacidade de inovagéo,
capacidade de manutencéo da quota de mercado
dominante, entre outros (Dionisio et al, 2018)

O Mercado B2B esta mesmo a mudar. Embora
ja ndo surpreenda, é impensavel as marcas
focarem-se apenas nos mercados B2C. Para
além do tipo e a forma da tomada de deciséo no
mercado B2B, passou também a ser
indispensavel saber quem é o seu responsavel
(Estudo Google, 2018).

2019

Perceber a especificidade e a
evolucéo do marketing em ambiente
B2B sera o mais relevante na
adaptacéo e abordagem da Inapa
Packaging ao mercado no seu do
segmento.

A importancia da identificacdo de
todos os stakeholders em ambiente
B2B serd para a Inapa Packaging
crucial para que a segmentagdo e 0
posicionamento se facam de forma
devidamente direcionada e eficiente.

Uma estratégia devidamente definida
passa por identificar e mobilizar todos
0s recursos internos em primeiro lugar,
mantendo-o0s envolvidos e motivados
pelo core da marca, para que garantam
também uma comunicacdo e uma
abordagem positivas ao mercado,
assumindo a nova identidade como
Inapa Packaging, apds a conversdo das
culturas as empresas adquiridas, e
mesmo alterando a sua abordagem
externa, mantendo os valores que
garantem a confianga nos processos e
no Grupo Inapa.

Identificar todas as vantagens
competitivas que asseguram a
diferenciacdo perante a concorréncia é
uma das questdes chave para que a
Inapa Packaging se destaque num
mercado maduro, embora ainda com
potencial de desenvolvimento, perante
0S Seus concorrentes e consiga
assegurar a sua posicdo de forma
dominante no mercado em que opera e
aproveitando os recursos de toda a
estrutura do Grupo em que se insere.

Para além da identificacdo de todo o
processo na tomada de decisdo em
ambiente B2B, assiste-se a um novo
paradigma, pois a aproximacdo ao
cliente tera de ser feita, ndo s6 em
termos de negociagdes coletivas e
contratuais, mas também de acordo
com as expectativas do responsavel
pelo processo, de forma a otimizar
todos os recursos. Neste sentido a
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O valor percebido e a satisfacdo atuam de
formas diferentes na intencdo de recompra
(Eggert e Ulaga 2002, in Sousa-e-Silva et al.,
2018).

Quando falamos em satisfacdo ndao falamos em
valor percebido, pois, mesmo satisfeitos os
clientes podem deixar de comprar determinado
produto (Ulaga & Chacour, 2001 in Sousa-e-
Silva et al., 2018)

No Marketing B2B, o produto tem um ciclo de
vida mais longo, a producdo é individualizada, a
componente técnica é fundamental, havendo
sempre um servico associado ao produto. O
preco geralmente é geralmente negociado, com
acordo com descontos e pregos promocionais
especificos. A distribuicdo é direta, menos
complexa e com um prazo geralmente de
importancia crucial. Na comunicacéo o objetivo
esta sempre focado na solugdo para o problema
e na respetiva resolucéo, a componente técnica
é fundamental da respetiva comunicacdo e a
mensagem €, por isso, mais racional e técnica,
utilizando pegas como catalogos e brochuras,
presencas em feiras, entre outras atividades
(Brito et al., 1999)

A elaboragdo de uma boa estratégia de
marketing é, para a empresa ou organizagao,
uma condi¢do necessaria a concretizacdo dos
seus objetivos. E, no entanto, também muito
relevante a forma como se implementa o
respetivo plano e a respetiva eficacia (Dionisio
et al., 2018).

O conceito de modelo de negécio confere uma
nova forma de definir as opgdes estratégicas, ao
longo de um processo de descoberta e mais do
gue uma abordagem analitica no desenho do
plano de negécio (McGrath, 2010 in Stott et
al.,2016).

2019

Inapa Packaging tem a vantagem de
conseguir incluir na sua oferta todo o
portefélio das empresas do Grupo e
uma oferta mais abrangente e
localizada num s6 fornecedor,
conseguindo uma melhor e mais
confortavel negociagdo com os seus
clientes.

Em ambiente B2B ha que ter em conta
muitos outros fatores para além do
valor percebido pelo cliente, pois neste
cenario as variaveis como
contrapartidas contratuais, o ambiente
podem afetar a intencdo de recompra.
Sendo que a Inapa Packaging podera,
para além dos proprios recursos,
utilizar o know how do Grupo Inapa
noutras areas complementares de
negadcio, podera aumentar a percecdo
de valor por parte do cliente.

Ha que compreender muito bem os
negécios dos clientes e as suas
necessidades especificas, fundamentar
as afirmacdes de valor e basea-las na
otimizac&o dos recursos, e transformar
a proposta de valor numa competéncia
comercial central.

Relativamente ao portefélio, politica
de precos, distribuicéo e comunicagao,
a Inapa Packaging conseguird sempre

uma oferta mais alargada e
diferenciada, convergindo de forma a
conseguir  negociar e  oferecer

condicoes globais de fornecimento, ao
considerar o portefélio e as politicas
das outras empresas do Grupo Inapa.

A elaboracdo de um plano bem
definido, com todas as variaveis ja
avaliadas e segmentadas serd a
condicdo essencial para o sucesso da
implementacdo das agdes da Inapa
Packaging junto do seu mercado.
Apenas com uma planificagdo bem
estruturada se conseguirdo medir
resultados e a eficacia ou ndo das acdes
propostas, ap6s uma fusdo de 2
culturas distintas provenientes da
aquisicdo das duas empresas que
deram origem a esta nova empresa
Inapa Packaging.

A criacdo de um modelo de negdécio
adequado a realidade empresarial em
que se enquadra sera essencial para a
definicdo de uma  estratégia
devidamente adequada para a Inapa
Packaging, ja que nasceu de uma fuséo
de duas empresas com culturas e
caracteristicas individuais  que

26



Plano Marketing Inapa Packaging

As comunidades de consumidores tornaram-se
mais poderosas, denotando-se que as conversas
casuais sobre as marcas se tornaram mais
crediveis do que as campanhas de publicidade
com alvos especificos (Kotler, 2017. Pg 20 e 31)
e com 0 B2B ndo ¢ diferente, pois em todos os
segmentos os circulos sociais tornaram-se a
principal fonte de influéncia (Kotler, 2017).

“Relationship management constitutes the heart
of business marketing”(Hutt and Speh, 1988,
p.3 in Covielo and Brodie, 2001).

2019

convergiram na propria cultura do
Grupo Inapa.

Sendo que vivemos numa era em que
as comunidades e a partilha de
informacdo tém uma  enorme
relevancia no posicionamento das
marcas, a Inapa Packaging tera de
avaliar, conhecer e interagir com as
comunidades, integrando os respetivos
circulos e assegurando a presenca no
circuito de acordo com as suas
expectativas para garantir a presenca e
a comunicacéo de confianga da prépria
marca.

E essencial a Inapa Packaging
posicionar-se como marca individual,
reforcando  os seus valores e
credibilizar o seu storytelling.

A Inapa Packaging devera assegurar
uma nova abordagem no alinhamento
estratégico, a manutengdo e a
permanente motivacéo da relacédo com
os clientes e as instituicOes
assegurardo as respetivas relagdes
futuras.

Quadro 1 — Quadro de referéncia das principais questdes identificadas na revisdo de literatura, explicitando a

sua relevancia para este projeto.
Fonte: Elaborag&o propria.

4. METODOLOGIA

Como metodologia, este sera um projeto empresa, nomeadamente a criagdo de um plano
de marketing como proposta de valor para o desenvolvimento da Inapa Packaging.

A anélise da situacdo atual sera realizada utilizando a informag&o dos relatérios e contas
do Grupo Inapa, os resultados de questionarios ja realizados a clientes e forca de vendas
e a analise critica interna através de reunides com os administradores da empresa que
conhecem e reconhecem as suas necessidades e debilidades, pois os dados de mercado e
concorréncia sdo muito limitados, ou até inexistentes em situacfes particulares. Uma
revisdo de literatura através de um levantamento de informacfes em artigos cientificos
com diferentes abordagens tedricas ao tema e o respetivo cruzamento de informacao,
extraindo modelos que permitam estruturar o respetivo plano, ird também permitir a
reorganizacdo do plano proposto de uma forma devidamente fundamentada, para uma
otimizacdo dos recursos na gestdo da empresa.
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5. ANALISE DE MERCADO

Para que uma empresa se consiga organizar e evolua no mercado em que opera é essencial
que tenha um conhecimento profundo desse mesmo mercado, das suas vulnerabilidades
e de tudo o que possa provocar oscilagOes e influenciar a respetiva procura. Mesmo as
empresas mais fortes, terdo de ter uma grande capacidade adaptativa as alteracfes no
comportamento dos consumidores e a possiveis novas realidades no mercado em geral,
pois cada vez mais se assiste a mudancas radicais nas preferéncias dos consumidores,
quer sejam particulares ou empresas. Nomeadamente na area das novas tendéncias,
assiste-se a verdadeiros movimentos a que as comunidades aderem e definem a procura
a curto prazo alterando completamente padrdes e previsdes ja realizadas pelas empresas.
No caso da distribuicdo de papel, assiste-se agora a uma preferéncia geral por tudo o que
se relaciona com sustentabilidade e preservacdo ambiental. Esta serd decerto uma
oportunidade para este setor, ja que em detrimento dos plasticos, os consumidores e as
empresas passaram a preferir o papel.

O setor da distribuicdo de papel representa um valor de 8 mil milhGes de euros e
movimentou, a nivel europeu, cerca de 9 milhdes de toneladas (R&C Inapa, 2018). A
procura de solucfes de embalagem aumentou bastante nos ultimos anos, sendo que as
novas tendéncias de preocupacdo em encontrar solucdes sustentaveis e que utilizem
materiais biodegradaveis ou reciclaveis permitem antever que esta area se mantenha em
crescimento. De acordo com as estatisticas da CEPI (Confederation of European Paper
Industries), a quota de mercado da embalagem em 2018 foi cerca de 52,5% da produgéo
total de papel e cartdo, representando um crescimento de 1,2% comparativamente com
2017 (R&C Inapa, 2018).

PESTAL
CONTEXTO POLITICO

Portugal assiste a uma reeleicdo do Partido Socialista em 06 de Outubro 2019, embora
sem maioria absoluta, permanecendo Antonio Costa como primeiro-ministro de Portugal,
constituindo assim, 0 22° Governo de Portugal, desde que se tornou um estado de direito
democratico, baseado na soberania popular e na liberdade de expressdo, sendo um

governo de esquerda, pautado por uma maior preocupacao social e maior liberdade fiscal.
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O quadro seguinte demonstra a distribui¢do dos votos conseguidos para cada partido nas

eleicOes de 06 de Outubro de 2019, conforme a Fig.2.
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Fig 2. Resultados das eleicdes legislativas de 06 de Outubro de 2019.
Fonte: SGMAI, Secretaria Geral do Ministério da Administracéo Interna.

Apbs a analise do quadro do resultado de votos, também se denota uma abstencao superior
ao namero de votantes, o que podera interpretar-se como cada vez menor a confianca dos
cidad&os nos partidos, ou um conformismo generalizado.

Como orgdos de soberania, Portugal conta com o Presidente da Republica, atualmente o

Prof. Marcelo Rebelo de Sousa, a Assembleia da Republica, o Governo e os Tribunais.

CONTEXTO ECONOMICO

A nivel global, apés um forte crescimento de 2,4% verificado em 2017 na zona Euro, a
economia desacelerou em 2018, especialmente no ultimo trimestre. Embora se assista a
um crescimento da economia global durante o ano de 2018, no 2° semestre verificou-se
uma desaceleracdo que tera colocado a taxa de crescimento anual nos 3,7%, abaixo dos
3,9% estimados no inicio do ano. O desempenho verificado no Ultimo semestre podera
continuar a verificar-se reduzido durante o primeiro semestre de 2019 o que faz prever
um crescimento da economia global de 3,5% e de 3,6% em 2020 (INE, 2019).

O crescimento de 2018 também foi revisto em alta de 2,1% para 2,4%, mas manteve-se a
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desaceleracdo da economia face a 2017. Esta evolucdo menos positiva reflete o alto grau
de incerteza e de desconfianga provocado pelo desconhecimento de como evoluirdo as
politicas comerciais e tarifarias dos EUA para com as suas importacdes europeias e
asiaticas, nomeadamente chinesas (R&C Inapa 2018). Por outro lado, as questbes que se
levantam com a saida do Reino Unido da Unido Europeia também ndo estdo ainda
clarificadas. E neste contexto que as estimativas de crescimento para a zona euro s3o no
sentido da desaceleracdo para 1,4% em 2019 e 2020. Mediante este cenario, também
Portugal sera bastante afetado por estas variaveis. Embora tivesse havido em Portugal
uma evolucdo positiva, confirmada no 4° trimestre, em termos anuais o crescimento da
economia baixou para 2,1% em 2018, enquanto em 2017 tinha atingido os 2,8%. Este
facto deveu-se fundamentalmente ao recuo do contributo do setor externo para o
crescimento e a acentuada desaceleracdo do investimento que veio anular a evolugéo
positiva dos consumos publico e privado. Para 2019 e 2020 prevéem-se novas baixas
(1,8% e 1,7%, respetivamente) consequéncia de menor dinamismo no setor do turismo e
a um desempenho mais fraco no mercado externo (R&C Inapa 2018).

Para 2021 projeta-se uma evolucdo das exportacdes em linha com as hipoteses para a
procura externa dirigida a economia portuguesa, que devera apresentar um crescimento
relativamente estavel. Assim, no horizonte de projecdo, a quota de mercado devera
apresentar apenas ganhos marginais, tal como se verifica na Fig. 3 (Banco de Portugal,
2019).

Fontes: BCE, INE e Banco de Portugal. | Nota: (p) - projetado

Fig. 3 — Varia¢des da quota de mercado de acordo com a procura e as exportagoes.

Fonte: Boletim Econémico de Dezembro de 2018 do Banco de Portugal
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Ainda assim, o alto nivel de endividamento do setor publico e do setor privado e um
enquadramento macroeconémico com um dinamismo em baixa relativamente a procura
externa, implica a necessidade de equilibrar as contas publicas para que o pais se torne
sustentavel, mediante um necessario reajuste estrutural e econémico. Todo este conjunto
de desafios que enfrenta a economia Portuguesa tera de ser tido em conta, sendo essencial
a cooperacdo dos agentes externos e internos para um compromisso de longo prazo no
que concerne a preservacao de fluxos sustentados de financiamento (Banco de Portugal,
2019).

O setor do papel € um setor que tem associados alguns riscos, designadamente a
flutuacBes dos precos pasta de papel, 0 comportamento da economia, a sensibilidade as
alteracdes nos padrées de consumo e novas tendéncias que implicam alteragcdes nos
padrdes do comportamento na procura. “O equilibrio entre a oferta e a procura de papel
esta dependente de diversos fatores, de entre os quais importa destacar a evolucdo das
capacidades produtivas instaladas e o nivel da atividade econémica” (R&C Inapa 2018).
Desta forma, em toda a sua a¢ao no mercado em que opera, “0S riscos mais relevantes
com que se confronta no exercicio desta atividade estdo associados a capacidade de
poder refletir nos precos de venda as flutuagdes verificadas nos precos de aquisicdo do
papel e dos custos operacionais” (R&C Inapa 2018). O que, nha conjuntura atual, ndo seja
de todo linear a respetiva alocacdo, ja que o cliente muitas vezes ndo esta disposto para
pagar mais pelo mesmo produto, mesmo que tenha nocao da motivacéo para alteracéo o

valor percebido e das oscilacbes de mercado.

CONTEXTO SOCIAL

Segundo dados do PORDATA, no relatério 2018 sobre o Retrato de Portugal na Europa,
0 pais tem neste momento cerca de 10 283 822 de habitantes, sendo que a maioria da
populacdo (64,8%) se situa entre os 15 e 0s 64 anos. Em termos de rendimento anual das
familias, Portugal ocupa o 11° lugar no ranking da Unido Europeia, com 12 924 PPS
(poder de compra padrdo), estando bastante longe dos 33 811 PPS do Luxemburgo que
ocupa o primeiro lugar (PORDATA 2019).

Segundo o Boletim de Dezembro de 2018 do Banco de Portugal, ao longo do horizonte
de projecdo, projeta-se que 0 emprego continue a crescer, embora a um ritmo

progressivamente menor face aos anos anteriores. Apdés um aumento do emprego

31



Plano Marketing Inapa Packaging 2019

estimado em 2,2% para 2018, projeta-se para esta variavel uma desaceleracéo gradual até
0,4% em 2021, com um crescimento médio anual de 0,8% no periodo 2019-21. O
crescimento do emprego reflete essencialmente a evolucdo no setor privado,
perspetivando-se uma gradual desaceleracdo do emprego publico, que devera estabilizar
em 2020-21. No final do horizonte de projecdo, o emprego devera situar-se num nivel
proximo mas ligeiramente inferior ao observado no periodo imediatamente anterior a
crise financeira internacional de 2008. A taxa de desemprego ird reduzir-se, mas a um
ritmo mais moderado que o observado nos Gltimos 3 anos, devendo atingir 5,3% em 2021.
(Boletim Banco de Portugal 2018). Neste momento a taxa de desemprego situa-se nos 6,6
% para os homens e 7,4% para as mulheres. (PORDATA 2019).

Ao nivel europeu, um ajustamento abrupto nos mercados da divida soberana na area do
euro pode criar tensdes nos mercados financeiros, com impacto negativo nas condicdes
de financiamento. Foi ainda considerada a possibilidade de um impacto mais adverso do
processo de saida do Reino Unido da Unido Europeia. A materializacdo destes riscos
origina consequéncias adversas para as componentes da procura global (Banco de
Portugal, 2018). Este conjunto de desafios implica que a evolugdo da procura externa se
torne mais desfavoravel devido a diminuicdo do nivel de confianca em conjunto com os
fatores de risco associados as condi¢des de financiamento.

Relativamente a populagdo portuguesa, esta continua a ser uma populacéo envelhecida
(153 idosos por cada 100 jovens) colocando em risco a renovacao das geracdes, 0 que
poder-se-a traduzir numa resisténcia iminente a novas realidades e menor preparacao para
encarar todos os desafios, nomeadamente todos os que se relacionam com o digital
(PORDATA 2019). Em contrapartida, a bipolaridade do consumidor das novas geracoes,
dificulta uma definicéo estratégica que assegure a respetiva fidelizacao ja que esta se torna
cada vez mais dificil por estarem sempre a mudar de preferéncias, constituindo um target
completamente moével e em permanente mudanca.

Contudo, hd um perfil geral de consumidores, especialmente nas novas geragdes
(millenials e geracdo Y), que estd a mudar, mesmo em ambiente B2B, e é critico que as
empresas se adaptem rapidamente a esta nova realidade. Segundo o Relatorio “Global
Marketing Trends 2020” da Consultora Deloitte, as atuais personas, aléem de um
portefélio que sirva 0s seus interesses e as suas necessidades, em primeiro lugar
identificam caracteristicas nas empresas que far-lhes-&o optar por si ou por outras. Dessas,
28% pretende saber o propdsito da empresa, a forma como gere e trata 0S seus

colaboradores, 20% pretende saber sobre a forma como a empresa trata do ambiente e
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19% sobre como a empresa gere e trata a comunidade em que se insere, de que forma
contribui para o desenvolvimento dessa comunidade. Assiste-se assim a uma mudanga
profunda de paradigma e sO as empresas que se envolvam nestas novas tendéncias
conseguirdo sobreviver, pois ainda segundo o mesmo estudo, 80% dos consumidores
estdo dispostos a pagar mais por um produto ou servico se souberem que a diferenca de
preco sera para custo de preservacdo do ambiente, ou de melhores condicdes de trabalho
para 0s colaboradores dessas empresas. Autenticidade, transparéncia, relagdes humanas,
partilha, experiéncia e conectividade serdo as questdes chave a ter em conta num futuro
préximo. (Global Marketing Trends 2020, Deloitte 2019). N&o serdo as maiores empresas
a sobreviver, mas sim aquelas que melhor e mais rapidamente se adaptem ao novo

paradigma de consumo.

CONTEXTO TECNOLOGICO

Segundo o estudo de 2018 sobre o governo eletronico da ONU, o Unico relatério global
que avalia as condic¢des de desenvolvimento do governo eletronico em todos os Estados-
Membros da Organizacao das Nac6es Unidas, é de destacar uma tendéncia global positiva
em direcdo a niveis mais altos de desenvolvimento do governo eletronico (ONU 2018).
“A modernizaGao dos servigos publicos em Portugal, desde o fim da década de 1990, tem
sido conduzida por uma politica focada tanto na eficiéncia como na reducdo de custos,
por um lado; e servicos de alta qualidade e a sua prestacao através de varios canais, por
outro. Essas politicas e estratégias destacam trés principios: introducdo de servigos
centrados no cidaddo, simplificacdo administrativa e racionalizacdo da
interoperabilidade da administracdo, dos custos e do uso de recursos. As chamadas
“Lojas do Cidaddo” sdo um dos estandartes desta politica, sendo considerado um
conceito inovador na prestacao de servigos publicos que une, no mesmo espaco, varias
entidades publicas e privadas” (ONU 2018).

A massificacdo dos dispositivos moveis e a utilizagdo das redes sociais foram os maiores
responsaveis pela influéncia na opinido e a respetiva democratizagdo sobre a avalia¢do de
todos os produtos e/ou mercados. O consumidor estéd cada vez mais informado e € muito
mais exigente, sendo que no B2B, esta parte técnica se encontra extremamente
desenvolvida. E no online que pesquisa e encontra toda a informagéo disponivel e se

relaciona com as marcas, podendo depois decidir-se ou ndo pela compra online ou fisica.
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Em termos de despesa em I&D, Portugal esta representa 1,33% do PIB em 2017 que
equivale quase ao dobro do valor desde 2000 (ONU 2018).

CONTEXTO AMBIENTAL

Segundo o Relatorio de 2019 do Estado do Ambiente (REA) em Portugal, no dominio
“Energia ¢ Clima” constata-se que as importacGes de energia ocorridas em 2017
aumentaram cerca de 8,1% face ao ano anterior, enquanto a producdo doméstica diminuiu
12,7%, devido essencialmente a forte quebra na producédo hidrica, em consequéncia da
seca ocorrida nesse ano. Houve um aumento dos consumos de energia em 2017, quer
primaria (+3,7%), quer final (+1,2%) que se devem sobretudo, ainda segundo 0 mesmo
relatorio, ao aumento do consumo de gas natural e de carvdo. Apesar de se revelar uma
tendéncia decrescente desde 2000, exceto em 2009, 2011, em 2017 mantém-se uma
elevada intensidade energética da economia.

No que diz respeito as energias renovaveis, Portugal apresentou, em 2018, uma taxa de
55,3% de producdo de energia elétrica a partir de fontes mantendo a tendéncia ascendente
verificada na ultima década. Em 2017, o ano mais recente disponivel no Eurostat,
Portugal teve uma incorporacdo de renovaveis no sector da eletricidade de 54,2%, o que
representou a quinta taxa mais alta da Uni&o Europeia (REA, 2019).

Relativamente aos instrumentos de gestdo ambiental, constata-se que nos ultimos 10 anos,
0 numero de organizacBes certificadas pela Norma ISO 14001:2004 cresceu
sustentadamente, de 468 em 2008 para 1145 em 2018. Por outro lado, embora 0 nimero
de organizag0es registadas no EMAS tenha vindo a decrescer em Portugal (78 em 2008
para 51 em 2018), verifica-se nos ultimos anos uma certa estabilizacéo.

Relativamente aos transportes, como variavel importante na Distribuicdo, no ano de 2017
54,6% das exportagdes nacionais de mercadorias foram realizadas por via maritima, tal
como 61,6% das importacOes, demonstrando que o transporte de mercadorias em
territério portugués continua a ser realizado predominantemente por via maritima. Segue-
se a via rodoviaria com 39,1% das exportacdes e 30,6% das importa¢cbes. Em Portugal
continental, o ano de 2018 classificou-se enquadrado, quer em relacdo a temperatura do
ar, quer em relacéo a precipitacdo (REA 2019).

Ainda segundo o REA, em 2017, a receita relativa aos impostos com relevancia ambiental
correspondeu a 5,041 mil milhGes de euros, mais 4,8% do que no ano anterior. No mesmo

ano, os impostos com relevancia ambiental representaram 7,5% do total das receitas de
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impostos e contribuigdes sociais e 2,6% do PIB. Os impostos com relevancia ambiental
incluem essencialmente trés componentes — o imposto sobre a energia (72,1%, que inclui
0s impostos sobre produtos energéticos: gasolina, gasoleo, fueldleo, gas natural, carvéo e
eletricidade; bem como as receitas com os leildes de licencas de emissdo de gases com
efeito de estufa); o imposto sobre veiculos (15,3%) e o imposto Unico de circulagdo
(11,9%). O remanescente diz respeito a impostos sobre os recursos (0,4%) e a impostos
sobre a poluicgéo (0,3%), (REA, 2019).

CONTEXTO LEGAL

No mercado da embalagem, antes de se fazer referéncia a legislacdo que o regula, é
importante partirmos da definicdo de embalagem. Consideram-se embalagens “todos e
quaisquer produtos feitos de materiais de qualquer natureza utilizados para conter,
proteger, movimentar, manusear, entregar e apresentar mercadorias, tanto matérias-
primas como produtos transformados, desde o produtor ao utilizador ou consumidor,
incluindo todos os artigos "descartaveis™ utilizados para os mesmos fins. (Associacao
Portuguesa do Ambiente (APA) 2019).

Os principios e normas aplicaveis a gestdo de embalagens e residuos de embalagens em

Portugal, encontram-se estabelecidos no Decreto-Lei n.° 152-D/2017, de 11 de

dezembro, que transpBe para ordem juridica nacional as diretivas n.° 94/62/CE e
2004/12/CE, do Parlamento Europeu e do Conselho, relativas a embalagens e residuos de
embalagens.

A aplicacdo das medidas e acBes preconizadas na legislacdo portuguesa que regula a
gestdo do fluxo das embalagens e residuos de embalagens concretizou-se através do
licenciamento da entidade gestora Sociedade Ponto Verde, em 1997, para gestdo de um
sistema integrado de embalagens e residuos de embalagens (SIGRE). A par da Sociedade
Ponto Verde existem atualmente mais quatro entidades gestoras licenciadas em Portugal
para a gestdo de embalagens e residuos de embalagens, tais como a Novo Verde (sistema
integrado de embalagens e residuos de embalagens); Eletrdo (sistema integrado de
embalagens e residuos de embalagens), VALORMED (sistema integrado de embalagens
e residuos de embalagens que inclui medicamentos) e SIGERU (sistema integrado de

embalagens e residuos de embalagens para a agricultura).
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No ambito do sistema integrado de gestdo de embalagens e residuos de embalagens, as
entidades gestoras descritas encontram-se sujeitas aos principios e objetivos de gestdo
estabelecidos no Decreto-Lei n.° 152-D/2017, de 11 de dezembro, nomeadamente a
estruturacdo de uma rede de recolha seletiva, financiamento dos custos de triagem,
armazenagem, transporte, tratamento e valorizacdo dos residuos de embalagens
depositados nas redes de recolha seletiva, e o cumprimento de metas de recolha e
objetivos minimos de valorizagcdo (APA, 2019).

Com estas normas e no sentido de se conseguir uma maior consciencializagédo ecologica,
sempre com o0 compromisso da reducdo da pegada ecologica, o conceito de
sustentabilidade ganha cada vez mais relevo dentro das empresas e a tendéncia
generalizada da preocupagdo com o cuidado com o meio ambiente é transversal a todos
os setores. Cada vez mais as empresas terdo de se preocupar em comunicar 0 Seu
propdsito, o seu contributo para o desenvolvimento da comunidade em que se inserem e
as acOes que levam a cabo para a minimizagao do impacto da sua atividade no ambiente.
Como consequéncia desta tendéncia, todas as acdes de marketing devem consideré-la e
pode até tornar-se uma oportunidade para novas abordagens em varios mercados,
nomeadamente o da embalagem que, em conjunto com as diretivas obrigatorias, podera
comunica-las de forma a transmitirem as vantagens de negociar com empresas envolvidas

com o tema.

6. ANALISE INTERNA

A Inapa, com a distribuicdo de 735 mil toneladas por ano, € o 3° maior distribuidor na
Europa e lider de mercado em Portugal representando 5% das vendas de papel,
consolidadas. Hoje em dia, apresenta-se como fornecedor global de servicos, ja que dada
a conjuntura e as permanentes muta¢fes do mercado, acabou por adquirir areas de
negdcio complementares, que lhe permitem oferecer um servigo “chave-na-mao” aos seus
clientes. A &rea de solugfes e materiais de embalagem e expedi¢do é a segunda area de
negocio mais importante da Inapa (R&C Inapa, 2018).

As vendas da Inapa mantiveram uma progressao positiva, impulsionadas pelas vendas
para setores distintos, tais como, a inddstria quimica, agroalimentar, eletronica, industria
automavel, entre outros, especialmente na cada vez maior utilizacdo de embalagens no e-
commerce (R&C Inapa 2018).
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Na Fig. 4, encontram-se 0s nimeros que caracterizam o Grupo Inapa, a sua capacidade

organizacional e o seu portefélio.

735000 oo
180000M: ..
70000
16000 =
12000 =
1000 =
300 o

Fig. 4 — Infografia dos nimeros que caracterizam o Grupo Inapa.
Fonte: R&C Inapa 2018.

A estratégia do Grupo Inapa assenta em 3 pilares de acdo essenciais: otimizacdo do
negocio do papel (aproveitando o cross-selling com os negdcios complementares,
nomeadamente a embalagem), crescimento diversificado (especialmente o da embalagem
e comunicacao visual) e sustentabilidade financeira.

Embora a Inapa Packaging seja uma empresa recente, nasceu da fusdo de empresas ja
com alguma maturidade, cerca de 20 anos no mercado e mantem a carteira de clientes
proveniente de cada uma das empresas, possuindo alguma estabilidade financeira, embora
se encontre ainda a reorganizar toda a estrutura de gestdo de custos e de recursos.
Posiciona-se como uma empresa distribuidora de produtos para embalamento e
expedicdo, especialista em protecdo interior e no aconselhamento de solugdes adequadas

a projetos especificos em praticamente todos os setores, militar, farmacéutica, logistica e
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outros, contudo necessita de trabalhar o awareness da sua propria identidade, para que se
descole das marcas das empresas anteriores que ja estavam fortemente implementadas do
mercado.

“Durante o0 ano de 2019 e nos anos que se seguirdo, vamos deixar-nos levar uma corrente
cada vez mais rapida de mudanca, em que as nossas proprias capacidades terdo de se
adaptar a aprender e a esquecer a uma velocidade cada vez mais superior para navegar
num contexto que serd cada vez mais mutavel e em constante mudanca” (Llorente &
Cuenca in Newsletter Distribuicdo Hoje, 25 Janeiro de 2019). Neste sentido, a Inapa
Packaging tera de dinamizar recursos para responder as solicitagdes do mercado em que
atua, para que possa oferecer um portefélio diferenciado que se traduza em valor para os
seus clientes e reaja de forma eficaz e eficiente as necessidades destes, sendo proactiva
na abordagem e na oferta, tendo em conta as tendéncias de utilizacdo da tecnologia e as
preocupacOes éticas e ambientais cada vez mais presentes, captando até novos clientes
noutras areas. Sendo a concorréncia e a falta de informacao do setor umas das maiores
ameacas a acao da Inapa Packaging, com a dificuldade acrescida da necessidade de
reorganizacdo da cultura da empresa pela convergéncia de duas culturas ja existentes e
distintas, pretende-se, com este estudo, fazer um diagnostico sobre a gestdo atual da
empresa, a respetiva cultura, de recursos e de comunicacdo implementados e identificar
possiveis gaps na oferta ao cliente com o portefélio atual, através da analise da respetiva
oferta, em comparacdo com as tendéncias e necessidades dos segmentos em que atua,
para propor um projeto de elaboracdo de um plano de marketing que, na sua
implementacdo, colmatara as lacunas verificadas quer ao nivel da comunicagdo, quer ao
nivel da gestdo de recursos (humanos, comerciais e de gestao).

Na andlise interna, caracteriza-se também a Inapa Packaging, como subsidiaria do Grupo
Inapa, de acordo com os valores apresentados pelo Grupo, ja que ndo existem relatorios
o0s estudos estatisticos que permitam destacar esta area em separado. Conseguir-se-a
apresentar os valores anuais dos ultimos 3 anos da Inapa Packaging, mas nao sera possivel
relaciona-los com os valores Globais do Grupo ja que estes englobam familias de papéis
de embalagem que se contabilizam também nesta area da embalagem e os resultados de
outras empresas que também vendem material de embalagem para além da Inapa
Packaging, como é o caso da Inapa Portugal, cujo negocio core € a distribuicédo de papel,
mas utiliza o respetivo cross-selling junto da sua carteira de clientes. Com a definicdo da

sua estrutura, resultados, recursos humanos, posicionamento, portefélio, distribuicéo,
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precos e comunicacao, tentar-se-a caracterizar a empresa 0 melhor possivel, dentro da
informac&o disponivel.

Da fuséo de duas empresas ja existentes, uma no Norte do pais — Da Hora, outra no Sul —
Tradembal, adquiridas pelo Grupo Inapa, surgiu a Inapa Packaging que visa assegurar
uma nova area de negocio, complementar ao core do Grupo. Em complemento, a Inapa
Packaging assegura a distribuicdo de produtos para embalagem e expedi¢do para o
mercado industrial, transversal ao mercado grafico de que depende a Inapa com a
distribuicdo de papel. Mantém uma equipa de 47 pessoas, distribuidas pelos
departamentos: comercial, producéo, logistica, compras e cobrancas, de acordo com 0

organograma seguinte, Fig. 5.

GERENCIA

COBRANCASE

COMERCIAL COMERCIAL . :
PRODUCAD LOGISTICA COMPRAS S R

SUL NORTE

Fig. 5 — Organograma Inapa Packaging
Fonte: Estrutura interna da empresa.

Para que se possa delinear uma estratégia bem definida e eficaz na abordagem da Inapa
Packaging é necessaria a respetiva andlise interna onde definir-se-4 a sua estrutura,
recursos humanos, rendimentos, atividades de 1&D, posicionamento, portefélio,
distribuicdo, precos e comunicacdo, sendo que as empresas e equipas apresentam
diferentes niveis de produtividade e performance que irdo influenciar todo o processo.

Ao cliente, a Inapa Packaging oferece, para além de uma gama de produtos diferenciada,
um servico personalizado de aconselhamento e producdo de protecdo interior, Gnicos no
seu segmento. Permite ao cliente ter, para aléem de todos produtos para embalagem, todos
os consumiveis e papel que permitem uma oferta “chave-na-mao” ao cliente final,
utilizando também os recursos e o know how das outras empresas do Grupo Inapa, o que

permite ao cliente a otimizacdo dos seus recursos na gestdo da sua procura, satisfazendo
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as suas necessidades e expectativas, oferecendo solucdes eficientes e eficazes para cada
negdcio, individualmente e com um poder de negociacgao superior.

A atividade desenvolvida pela Inapa Packaging, destinada ao mercado B2B, embora
também venda ao cliente final, tem especificidades que impdem que dependa de uma
equipa com know how técnico pronta a responder as especificacbes de cada projeto.
Assim, é premente a preocupacdo com a estabilidade de todas as equipas e a convergéncia
das culturas trazidas pelas empresas adquiridas pelo Grupo, trabalhando para que se torne
uma equipa coesa, proactiva e com sentido de interajuda e partilha de sinergias.

Neste momento, a estrutura da Inapa Packaging é composta pelos colaboradores de ambas
as empresas.

Em termos de resultados, nos gréficos seguintes pode verificar-se a performance da

empresa nos trés ultimos anos, relativamente ao budget de 2016 e de 2017, Fig.6.

Vendas (K€) Margem Bruta | (K€)

6140

2016 2017 BUD 17 2016 2017 BUD 17

Fig. 6 — Avaliacdo da performance da Inapa Packaging em 2016 e 2017.
Fonte: Relatdrios internos da Inapa Packaging 2016, 2017.

As vendas subiram em 2017, embora tenham ficado bastante abaixo do orgcamento e, por
conseguinte, também os resultados recorrentes antes de amortizagdes, custos ndo
recorrentes, custos financeiros e impostos — RE-EBITDA, mas com melhor performance

do que em 2016, como se pode verificar pelo grafico seguinte, Fig. 7.
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Vendas

2019

Margem Bruta EBITDA
G /Cg%j K€ 75 Ke B
T -14% -81(}5

6520 .[\f ‘(

6168 —— 431
5926 2015
1791 1723
296

84

2017 2018 BUD 2017 2018 BUD 2017 2018 BUD

Fig. 7 — Avaliagdo da performance da Inapa Packaging em 2017 e 2018.
Fonte: Relatdrios internos da Inapa Packaging 2017, 2018.

Esta lacuna é também compensada parcialmente pelo crescimento percentual da margem

bruta, Fig. 8, e pelos custos operacionais e de distribuicdo ficarem um pouco abaixo do

orcamento previsto como se pode verificar no grafico da Fig.9.
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Fig. 8 — Evolucdo da margem bruta de 2017 e 2018 relativamente ao budget da Inapa Packaging.
Fonte: Relatérios internos da Inapa Packaging 2017, 2018.
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Custos com pessoal (K€) Custos administrativos (K€)

592
988
987
543
983
2016 2017 BUD 2017
2016 2017 BUD 17

Fig. 9 — Custos operacionais, relativamente ao budget da Inapa Packaging em 2016 e 2017.
Fonte: Relatdrios internos da Inapa Packaging 2016, 2017.

Embora a produtividade média por cliente tenha melhorado em 2018, o output comercial
por cliente foi menor, o que poder-se-4 dever a conjuntura de mercado, a uma baixa da
intencdo de recompra ou a projetos pontuais que ndo se repetiram nesse ano, COMO se

verifica na Fig.10 seguinte.

Vendas por 1764

. Clientes 3410
cliente (€) 298 3064
Margem por 492 Faturas
cliente (€) 538

10,9 ) 7 000
Linhas
11,4 34970

21262
21061

Linhas por
cliente

m 2017 m 2018 w2017 m2018

Fig. 10 — Evolugédo da produtividade média por cliente em 2017 e 2018 na Inapa Packaging.
Fonte: Relatdrios internos da Inapa Packaging 2017, 2018.

Assistiu-se a um decréscimo generalizado na performance da empresa, contrariando a
tendéncia do mercado da embalagem, podendo dever-se ao facto de haver muita
concorréncia, nomeadamente internacional nos produtos standard e até pequenos
produtores venderem diretamente e conseguirem pregos de venda muito mais apelativos
no segmento das commodities. Contudo, esta lacuna é compensada com a evolucdo da
produtividade média de cada cliente.

42



Plano Marketing Inapa Packaging 2019

No portefdlio de stock assiste-se a um decréscimo de 2% em valor e nos fabricos um
decréscimo de 5% em valor, sendo que na familia de proteg&o exterior (filmes estiravel e
retratil, por exemplo) o crescimento foi, de todos, o mais acentuado, com uma variagéo
positiva de 25%. Uma ligeira subida de 3pp também se verificou na protecao interior
(pipoca e bolha de ar), sendo que a expedi¢édo teve um decréscimo superior a paletizacdo

com 33% para 15% respetivamente, conforme a figura seguinte (Fig. 11).

Canal .

Familia de Produto
K€
s Expedicao Paletizacdo

3309

T
C
K -50| -2%

Fecho Equipamentos Prot. interior
: 1% 1% +3%
B 2705
R
C

-138' -

S

2017 m 2018 mVar

Fig. 11 —~Vendas e variacdo por familias de produtos da Inapa Packaging.
Fonte: Relatdrios internos Inapa Packaging 2017, 2018.

Da anélise da evolucéo da carteira de clientes, também se pode concluir que o impacto de
todos os clientes que ndo recompraram em 2018 contribuiu de forma critica para estes
resultados, ndo tendo sido compensados com a aquisicdo de novos clientes ou reativacao
de outros. Como efeito sobre a margem, assistimos a uma perda de 229K€ com 0s clientes
que ndo voltaram a comprar e 335K€ naqueles que baixaram o seu consumo. Perdas que,
em conjunto, ndo conseguiram ser compensadas pelos novos clientes trazidos e 0s que
apresentaram compras superiores ao ano anterior que foram de 241K€ e 295K€,
respetivamente. Em 2018, 66,5% dos clientes mantiveram-se na carteira da Inapa
Packaging, conseguindo esta 33,5% de novos clientes, conforme se observa no seguinte
gréfico, Fig.12.
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Fig. 12 — Avaliacao da performance por segmento de clientes
Fonte: Relatdrios internos Inapa Packaging 2017, 2018.

Na area de 1&D, a Inapa Packaging apostou em novos equipamentos que Ihe permitem
dar uma resposta mais eficaz aos seus clientes, em diferentes areas de negocio,
conseguindo uma vantagem competitiva relativamente a sua concorréncia. Adquiriu uma
maquina com dimensdo de 2000 mm (L) x 3000 mm de mesa de trabalho, que permite
realizar corte e fresa, fazendo uma troca automética de ferramentas e permitindo
transformar diferentes tipos de materiais: espuma, cartdo, EPS, Poliestireno extrudido,
acrilicos rigidos, PP alveolar, metal e madeira e otimizar tempo ao mesmo tempo, sendo
este um servigo muito especifico, com uma margem superior aos demais e muito bem
percecionado em termos de valor, ao permitir a personalizagdo da protecdo interior e a
adequacdo a todo o tipo de projetos e areas de negdcio.

Nas figuras seguintes, imagens 1 e 2, encontramos exemplos de fresagem e corte,

respetivamente.

Imagem 1 — Exemplos de fresagem.
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Imagem 2 — Exemplos de corte.

ESTUDO DE SATISFACAO INTERNO - QUALITATIVO

Para melhor conhecer as suas equipas e as necessidades destas nos eu todo, foi realizado
um inquérito interno a todos os colaboradores da Inapa Packaging, sendo que foram
conseguidas 26 respostas correspondendo a 58% de taxa de resposta, no sentido de se
avaliar a situacdo da empresa e das equipas para se poder tomar medidas corretivas e
proactivas de melhoria de processos, no sentido de fomentar a convergéncia positiva das
culturas empresariais anteriores na nova cultura Inapa Packaging e, por conseguinte, do
Grupo Inapa. No geral, todos os colaboradores gostam do seu trabalho, reconhecem o
equilibrio entre a vida profissional e a privada, compreende o seu contributo para o
sucesso do Grupo e tem orgulho em trabalhar na Inapa, mostrando otimismo
relativamente ao futuro do Grupo. J& como pontos negativos e a melhorar, identificam as
necessidades de formacdo, uma resposta eficiente nos processos, a relacdo salario-
beneficio, o feedback, e a distribui¢do balanceada do trabalho na equipa. Neste sentido,
torna-se imperativo que a empresa consiga desenvolver mecanismos que ndo derrapem
nos custos, mas que consigam de forma organizada criar as condigdes necessarias a
manutencdo e retencdo da equipa, ja que esta se tornou extremamente especializada e é
de todo favoravel manté-la motivada, englobando préaticas internas, dinamizando e

otimizando recursos, no sentido de garantir a eficacia dos processos e a respetiva
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formacdo, coordenando todos os departamentos. E também indispensavel o
desenvolvimento do mindset para a unificacao das equipas do Porto e de Lisboa e de todos
0s servicos de valor acrescentado, encarando a venda como uma consultoria, em parceria
com o cliente. Desta forma mediante todos os insights retirados deste questionario, sera

possivel prever e coordenar todos 0s processos nesse sentido.

ESTUDO SATISFACAO CLIENTES - QUALITATIVO

Dada a escassez e dados de mercado e com o objetivo de caracterizar as suas personas, a
Inapa Packaging realizou um estudo de satisfagcdo a clientes em Abril de 2018 que
permitiu retirar algumas conclusbes exploratorias, através da analise de critérios

essenciais:
1. Preparagdo equipa comercial

Atitude da equipa comercial
Frequéncia de visitas/contatos
Capacidade de resposta a consultas
Facilidade de colocacdo encomenda
Amplitude do portefélio

Qualidade dos produtos

Preco ajustado

© o0 N o gk~ w DN

Disponibilidade do produto
10. CondicGes de pagamento
11. Tempo entrega

12. Confiabilidade da entrega

De um universo de 271 clientes, responderam 48 clientes (18%), sendo 65% da area
industrial, 17% e 15% das areas da distribuicdo e de logistica, respetivamente. Apenas
2% dos inquiridos pertencem as areas de e-commerce e retalho. Das empresas
questionadas, 65% tém entre 10 a 249 colaboradores e 19% tém de 250 a 999
colaboradores. As empresas com 1 a 9 ou mais de 1000 colaboradores, representam 8%
em cada uma das situac¢des. Consideram que em termos de preparacao e conhecimento da

equipa comercial, esta é especializada, mas em termos medios, assim como a sua
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recetividade, procura de solucdes, profissionalismo e proatividade, obtendo uma
pontuacdo média. Na generalidade mostraram interesse e estdo disponiveis para mais
visitas por parte dos comerciais, embora estejam satisfeitas com a diversidade de gamas
e a amplitude e qualidade do portefdlio oferecido. Gostariam e obter um preco mais
ajustado ao mercado, mas reconhecem que conseguem melhores condi¢cfes de pagamento
e de crédito, quando aplicavel. Os fatores que mais valorizam sdo, por esta ordem, a
capacidade de resposta, 0 preco, a qualidade dos produtos e respetiva disponibilidade,
logo seguidos pelo tempo de entrega, proatividade do comercial, amplitude do portefolio
e condicOes de pagamento. Relativamente ao portefolio, caixas, fecho, paletizacdo e
protecdo interior, sdo as familias identificadas em ambos os grupos com potencial para
desenvolver e alargar o portefélio.

A maioria dos inquiridos gostaria de ter disponiveis mais tipologias de caixas,
paletizacdo, protecdo interior e fecho. Quase metade dos inquiridos estaria interessado
em realizar encomendas online, sendo que 54% n&o esta de todo interessado em comprar
por este canal.

A equipa avaliou globalmente pior a Inapa Packaging do gue os seus clientes com 2,96 e
3,93 respetivamente, numa escala de 0 a 5 valores. A percecéo dos clientes, relativamente
a performance da Inapa Packaging faz com que destaquem a confiabilidade na entrega, a
atitude comercial, a resposta a consultas e a amplitude do portefélio, como pontos a favor
da empresa. Ja para a propria equipa, quando questionada, considerou que os clientes
valorizariam outros pontos que ndo os enunciados, tais como, visita, preparacao da equipa
e qualidade dos produtos, coincidindo apenas num, o da atitude comercial.

Como pontos de melhoria, a frequéncia de visitas/contactos, que internamente é visto
como um dos pontos mais fortes, foi apontado como um dos pontos de melhoria, tendo

todos os clientes indicado que pretendiam mais visitas.

Em termos do top 5 de critérios valorizados, tanto clientes como equipa comercial se
encontram alinhados, divergindo apenas em 2 items e demonstrando que os clientes
valorizam mais a qualidade dos produtos do que as condi¢des de pagamento. Apesar de
valorizarem o fator preco na selecdo de outros fornecedores, os clientes preferem
valorizar essencialmente a disponibilidade, o tempo de entrega, a politica interna da
empresa e o portefélio.

A percecdo do cliente por vezes ndo esta coordenada com a percecao da equipa comercial.

Ha a necessidade de se reconhecer eficazmente as “dores” do cliente e o que este valoriza,
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para as poder reduzir ou até mesmo eliminar e seguir ao encontro das suas necessidades

reais.

7. ANALISE DA CONCORRENCIA

Relativamente a analise da concorréncia da Inapa Packaging, por ser uma area de negécio
complementar ao core do grupo e esta também se integrar no portefolio de outras
empresas do Grupo, conseguimos avaliar o que vale a Inapa Packaging no negocio do
Grupo, mas ndo o que vale relativamente ao mercado da embalagem. Tentou-se fazer a
consulta de alguns dados sobre reciclagem para poder extrapolar, mas todos os
encontrados englobam papel e cartdo na mesma analise, sendo muito limitado e
mascarando 0s possiveis resultados. Também porque todos os outros players ndo sao
obrigados a comunicar os seus resultados, ndo conseguimos obter o que cada um vale no
mercado em que opera. N&o existem dados em qualquer pais onde a Inapa opere, para que
se consiga obter de alguma forma a extrapolacdo do que vale este negdcio, que permitam
chegar aos respetivos valores de mercado e volume de negdcio. Por este motivo, para ter
uma ideia da real concorréncia neste setor, a Inapa Packaging realizou um inquérito a
clientes e colaboradores e, no final, a concorréncia que os clientes identificam é diferente
daquela que os comerciais da empresa sugerem como tal, curiosamente identificando
apenas um comum — a Bluepack, criada em 2004 e sediada na zona da Maia. Tal denota
a ambiguidade da percecdo dos players no setor. A concorréncia que 0s comerciais
sentem na abordagem diéria e que afeta as suas vendas ndo sera a mesma que os clientes
percecionam como tal. Desta forma, os clientes identificaram os seguintes fornecedores
concorrentes a Inapa Packaging:

» Pack2000

* Bluepack

* Sebastido & Martins

» Embalpacos

* Indubox

* Lival

* J.A.Embalagens

» JPZ Cartonagem

* Eurogrip
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*  Manuel Martel

Em detrimento dos identificados pelas equipas comercias da Inapa Packaging:

¢ 100 metros

* José Neves

* Bluepack
* Polivouga
* Gopaca

* Zarrinha

* Europac

* Pentapack
» Cartonarte
* Rajapack

* Embalcer

Esta percecdo de concorréncia tdo discrepante entre clientes e equipa comercial da Inapa
Packaging, leva consequentemente a uma reflexdo. Podera dever-se essencialmente a que
marcas que estdo no top of mind dos clientes por envolvimento ou por reconhecimento,
ou até que mais comunicam serdo aquelas de que estes se recordam primeiro e que
selecionam a partida, no ambito de num questionario de satisfacdo, mas que, em termos
de valor, sdo diferentes das que efetivamente concorrem diretamente e no mercado com
a Inapa Packaging. Possivelmente os critérios de avaliacdo da concorréncia sejam
diferentes da equipa comercial para os das personas da Inapa e se acabe por ter resultados
completamente atipicos e desfasados. Esta também podera ser uma oportunidade para a
Inapa Packaging, ja que a concorréncia real ndo sera percebida pelos seus clientes,
contudo, tal oportunidade também podera converter-se em ameagca, se a percecdo de valor
dos clientes os levar a comprar mais as marcas que estdo no seu top of mind, tendo a Inapa
Packaging de dirigir esfor¢os a sua comunicagéo para o exterior, no sentido de aumentar
0 Seu awareness engquanto empresa especialista nesta area de negocio e passar também
ela a ser recordada e a estar presente no top of mind dos clientes.

Quando questionados sobre o que os leva a escolher outro fornecedor em detrimento da
Inapa Packaging, fatores como o melhor preco, a disponibilidade do produto em tempo

util, ou a necessidade de ter mais do que um fornecedor sdo 0s que mais influenciam a
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escolha. Tanto a reputacdo da marca, como o know how, ou 0s aspetos ambientais e o
processos de encomenda online ndo estdo de todo ainda valorizados nesta carteira de
clientes, sendo remetidos para o final da tabela, o que podera ser uma oportunidade para
a Inapa Packaging trabalhando para o respetivo awareness da marca e comegando a
sobressair como marca de embalagem, gozando da umbrela do grupo Inapa e de todo o
posicionamento do Grupo no mercado.

Como vantagem competitiva relativamente aos concorrentes, a Inapa Packaging
apresenta um servicgo de personalizacdo de protecdo interior que constitui uma mais-valia
em termos de negdcio e que podera ser uma excelente oportunidade para se diferenciar
perante qualquer dos concorrentes. Apresenta um grande potencial de crescimento, ja que
50% dos clientes da Inapa Packaging ainda n&o consultou este servigo. Os 40% dos 50%
que ja consultaram o servico, ficaram globalmente satisfeitos e destes, 6% ndo adquiriu 0
servico geralmente por preco sendo que apenas 4% nao ficou satisfeito por demora na

entrega.

8. FATORES CRITICOS DE SUCESSO

O mercado da embalagem € muito competitivo e pouco diferenciado, sendo que as marcas
tém de conseguir trabalhar as caracteristicas core que lIhe confiram uma abordagem
inovadora. Sdo referéncias obrigatérias no desenvolvimento da marca e devem ser
dominadas de forma a garantir o sucesso da empresa. A comunicacdo € indiscutivelmente
um fator critico de sucesso com impacto direto nas acGes da marca e que esta deve

dominar na abordagem as suas personas, para obter reais resultados.

Neste mercado, a diferenciacdo deve avaliar-se pela tecnologia de ponta na reproducao
de protecdo interior customizada e adaptada a todos os projetos das diferentes areas de
negocio e até setores. Se a Inapa Packaging souber otimizar todos 0s recursos que esta
Ihe proporciona, aliada a grande tendéncia pela preferéncia pela experiéncia de cocriagdo
a que assistimos hoje em dia, tera entdo uma grande vantagem competitiva relativamente
aos demais players. Se a marca for capaz de gerir de forma eficaz a dinamica da rede de
distribuicdo disponivel, transformando-a numa vantagem competitiva real, podera
também destacar-se relativamente a sua concorréncia e apresentar resultados muito

positivos.
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A preocupacdo com a sustentabilidade, no seguimento da nova tendéncia de mercado,
para a adogdo de novos hébitos de preservacdo da natureza e reciclagem por parte das

empresas sera também um estes fatores criticos a ter em conta.

9. ANALISE SWOT

Para que se possa operacionalizar a perspetiva da avaliacdo dos pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas a Inapa Packaging, construiu-se uma analise SWOT dinamica,
no sentido de retirar j& algumas conclusdes que permitam tomar decisGes estratégicas.
Sdo claros pontos fortes a confianca e a legitimidade reconhecidas ao Grupo Inapa,
aportando um know how de mais de 50 anos na area da distribuicédo, e a capacidade de
producdo de protecdo interior customizada e que se enquadra em praticamente em
qualquer projeto. Os produtos exclusivos como as malas Peli sdo também um ponto forte
da Inapa Packaging.

Como pontos fracos, a dependéncia do volume de negdcio de produtos standard e o facto
das equipas comerciais apresentarem niveis de performance muito diferentes entre
elementos serdo os que denotam maior preocupacao e devem ser o enfoque das medidas
corretivas.

Paralelamente as vendas, o desenvolvimento do canal online podera traduzir-se numa
oportunidade de desenvolvimento do negécio e uma forma da Inapa Packaging chegar
diretamente aos seus clientes e a possiveis novos, ja que 40% dos clientes estardo
dispostos a utilizar este canal, assim como a abordagem a areas geograficas com menor
presenca da empresa que podem ser mais exploradas.

Os players internacionais, em conjunto com pequenos produtores, serdo de facto a maior
ameaca que a empresa enfrenta, ja que apresentam uma estrutura muito mias leve e com
menor custos envolvidos. De seguida, pode analisar-se a analise SWOT realizada e todas
as estratégias de resposta, fortalecimento, desenvolvimento e para evitar ameacas que

caracterizam a Inapa Packaging, no Quadro 2.
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OPORTUNIDADES AMEACAS

0O1. Desenvolvimento do canal online e aumento da
utilizacdo do digital ALl. Players internacionais

02. Interesse crescente pelo tema da
sustentabilidade e utilizacdo em maior escala de
cartéo e papel A2. Pequenos produtores com venda direta

03. Fase de aparente estabilidade econémica e
maior poder de compra pelas empresas A3. Interesse crescente por empresas certificadas ambientalmente

O4. Valorizagao da cocriagéo por parte dos

consumidores Ad4. Alto nivel de concorréncia, ndo estruturado e ndo caracterizado
FORCAS
F1.Confianca e boa reputacdo concedidas ao ER1 (F1*O1)- Diversificacéo dos canais de venda | EF1. (F1*Al) - Gestéo de categorias especializada beneficiando da
Grupo Inapa com especial enfoque no online confianga e legitimidade que tem no mercado
ER2 (F4*01) - Possibilidade de solugdes "chave-
F2.Portefélio diversificado na-mao", utilizando o cross-selling com produtos
das outras empresas do grupo ( papel, consumiveis, | EF2(F6*A1) - Comunicagdo dos produtos exclusivos em detrimento
entre outros) das opcoes dos players internacionais
F3.Notoriedade da marca Inapa
ER3(F5*04) - Desenvolvimento de protecdo EF3. (F6*A2) - Comunicagao dos produtos exclusivos em
interior customizada em cocriagdo com o cliente e | detrimento das opgdes dos pequenos produtores na justificagdo da
de acordo com as suas diretivas diferenciacéo de precos.

F4.Cross-selling com portefélio das empresas do

grupo Inapa
ER4(F6*03) - Aposta na marca Peli reconhecida
internacionalmente e lider em protecéo interior, EF4 (F2*A2) — Lancar novos produtos que correspondam as
distribuida em exclusivo pela Inapa Packaging em necessidades dos clientes em detrimento da oferta dos pequenos
Portugal produtores

F5.Servico de customizagdo de protegdo
interior

F6.Marca exclusiva Peli

FRAQUEZAS |ESTRATEGIAS DE DESENVOLVIMENTO | ESTRATEGIAS PARAEVITAR AMEACAS |

W1. N&o é uma empresa certificada ED1. (W5*01) - Apostar no canal online para
ambientalmente e na cadeia de custodia minimizar as diferencas de performance das equipas | EEAL. (W1*A3) - Aproveitar para comunicar a utilizacéo de cartdo
comerciais e papel como totalmente reciclaveis

W2.Possibilidade de canibalizacdo por parte da
area de Packaging da Inapa Portugal

Wa3.Custos de inovagéo elevados ED2 (W4*02) - Incrementar vendas dos derivados
de cartdo e todos os produtos standard reciclaveis EEA2. (W3*Al) - Estratégia integrada com as empresas do Grupo,
associados ao cuidado pelo ambiente no combate a presenca de players internacionais

W4.Dependéncia de produtos standard

WS5. Equipas comerciais com diferentes niveis de
performance

W®. Varios produtos derivados do pléstico de que
dependem as vendas

Quadro 2 - Andlise SWOT dinamica
Fonte: Elaboragéo propria.
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10. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

A Inapa Packaging, atuando sob a umbrela do grupo Inapa, lider de mercado na
Distribuicdo de papel, conseguirad aproveitar as respetivas sinergias para afirmar a sua
identidade, crescendo e fundamentando a sua presenca no mercado com a oferta de valor
ao cliente de forma sustentada e consistente. Desta forma, os seus objetivos para 2020

serdo:

e Atingir em volume mais 10% face ao ano anterior e pelo menos 1% em margem;

e Reativar pelo menos 50% dos 40% de clientes que compraram no ano anterior e
gue ndo voltaram a comprar, pois conseguindo este objetivo, também se
conseguiria superar o budget do ano.

e Aumentar o volume de negdcios em novos clientes com um resultado 10%
superior ao ano anterior,

e Aumentar em 5% o0s projetos de protecdo interior personalizada, com uma
margem diferenciada, contribuindo para o0 aumento da margem e respetiva
performance;

e Aumentar nimero de entregas internas otimizando a distribuicdo em 16% para
conseguir reduzir o peso nas vendas e aumentar para mais uma entrega por dia,
otimizando recursos;

e Aumentar nas compras a pratica de rappel a mais fornecedores

e Planeamento otimizado da produgdo, aumentando outputs e evitar quebras de
stock;

e Aumentar o awareness da Inapa Packaging, passando cada vez mais a ser
reconhecida pela sua identidade prépria e individual, descolando das marcas das
empresas adquiridas pelo Grupo Inapa;

e Reduzir divida por meio da rentabilidade e fundo de maneio. Reduzir em termos

absolutos o valor do capital investido (-50K€).
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11. ESTRATEGIA DE MARKETING

Para que a Inapa Packaging consiga um desenvolvimento estratégico eficiente, devera
segmentar o seu publico e especializar a sua oferta de acordo com a expectativa das suas
personas, embora estas pertencam a diferentes &reas de negdcio, para que possa gerar
valor que lhe permita sustentar-se.

Como em tudo e todos os setores, ndo existem estratégias perfeitas, mas € ja um excelente
ponto de partida para que, sendo bem definidas, aumentem a probabilidade de sucesso da
empresa, combinando o rigor e a atencdo as tendéncias, de forma criativa e proactiva.
Posteriormente, sera necessario medir-se todas as hipGteses e partir-se para outras em
detrimento das que se vdo esgotando. E imperativo medir e avaliar resultados
sistematicamente, de forma a criar uma estratégia consistente, virada para o cliente em
ambiente B2B, valorizando a cocriagcdo permitida pelo servigo de personalizacdo da
protecdo interior e desenvolvendo as potencialidades dos canais digitais, ja que o clientes
estdo disponiveis para a sua utilizacdo e abertos a experimentar outras funcionalidades.
Como objetivo primordial e até aspiracional, a Inapa Packaging, para além de reforcar o
seu posicionamento, ambiciona ser lider na area do packaging e oferecer ao cliente um
servigo personalizado e totalmente diferenciado, permitindo a cocriagdo da obtencdo de
novos produtos de protecao interior. Esta estratégia destina-se a Portugal Continental e a
todas as empresas de logistica, farmacéutica, retalhistas, distribuicdo, entre outras,
oferecendo um portefélio alargado de produtos e servicos que visem colmatar todas as
necessidades na area do embalamento e da expedi¢do. A aposta serd no blended
marketing, utilizando todas as valéncias do online em conjunto com o apoio e know how
comercial, que nesta area é bastante diferenciado e especializado, otimizando recursos e
tentando, se ndo superar, ir ao encontro das expectativas do clientes.

Para que a estratégia possa ser implementada, sera necessario e fundamental a negociagao
com clientes e fornecedores para uma melhor concertacao de precos, assim como ter uma
rede de distribuicdo alargada e flexivel, mas sempre otimizada e devidamente gerida nos
custos das entregas em funcéo dos beneficios e valores de venda. A promogéo da protecao
em cartdo e outros materiais reciclaveis, no sentido de seguir as tendéncias do mercado e
estar preparada e atenta a novas tendéncias, como € a sustentabilidade, e novidades de
produtos, para que se mantenha em permanente adaptacdo ao mercado. Toda a estratégia,

implementada de forma fundamentada, gradual e consistente fara com que a notoriedade
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da marca, a sua presenca no mercado e no online, e a confianga dos consumidores
aumentem e esta se traduza no aumento também das vendas efetivas. Para uma melhor

andlise da estratégia e do modelo de negdcio criou-se o seguinte quadro de referéncia,

Quadro 3.

PARCERIAS CHAVE

ATIVIDADES CHAVE

PROPOSTA DE VALOR

RELACOES COM
CLIENTES

SEGMENTACAO DE
CLIENTES

Agéncias

Eventos
Revista do Setor
Feiras

Fornecedores de Materia Prima|

Producdo
Distribuigdo
Campanhas de
Marketing e
Comunicagdo
Potenciar a relagdo
com o cliente

RECURSOS CHAVE

Financeiros, RH,
1&D, Know-how

Persona Inapa Packaging, valoriza a
capacidade de resposta da equipa
comercial; o prego, a disponibilidade
do produto e o tempo de entrega,
reconhecendo a atitude comercial, a
eficacia nas resposta, o protefdlio
alargado e a confiabilidade na
entrega.

Apoio e consultoria
nas solugdes
personalizadas;
assiténcia técnica nos
equipamentos,
negociagdo de pregos
caso a caso, rappel,
Comunidades nos
meios digitais

Diferentes dreas de
negacio, que valorizam
um bom servico e uma
resposta personalizada.

CANAIS

Distribuicdo, Logistica,
Industria, Farmacéutica,
Militar, E-Commerce

ESTRUTURA DE CUSTOS FLUXOS DE RENDIMENTO

Matérias-primas, material de producdo,RH{equipa comercial, marketing, preducao,logistica

Vend
e todos), Comunicagdo, Marketing) endas

Quadro 3 - Estratégia, Modelo de negécio Inapa Packaging.

Fonte: Elaboracéo propria baseada no modelo Canvas.

SEGMENTACAO, TARGET E POSICIONAMENTO

SEGMENTACAO

Em ambiente B2B, a segmentacgéo identifica-se pela caracterizacdo das empresas que
compram ou podem vir a comprar a Inapa Packaging que atua no setor dos produtos de
embalagem e acondicionamento. Estas sdo, na sua maioria, PME’S de 10 a 249
trabalhadores, sendo que também inclui na sua carteira pequenas empresas até 9
colaboradores e grandes empresas com mais de 1000 colaboradores, cerca de 8% para
cada segmento. Geograficamente localizam-se essencialmente na area da Grande Lisboa

e do Grande Porto, embora se faca distribui¢cdo em todo o Portugal Continental.
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TARGET

As personas Inapa Packaging, sdo pessoas altamente especializadas na sua area de
negocio, com elevada responsabilidade na negociacdo na relacdo com os fornecedores,
homens na sua maioria, que tém perfeita nocdo das necessidades gerais do setor onde se
integram e em particular da empresa que representam. Interessam-se por propostas de
valor gque lhes proporcionem solugdes a medida das necessidades da empresa e preferem
empresas estruturadas e reconhecidas. S&o provenientes de diferentes setores de atividade
como a Industria, a Distribuic&o, a Logistica, 0 E-commerce e o Retalho e compdem uma
carteira de cerca de 3000 clientes que compraram pelo menos uma vez a Inapa Packaging
nos dois ultimos anos. Valorizam a capacidade de resposta da equipa comercial; o preco,
a disponibilidade do produto e o tempo de entrega, reconhecendo a Inapa Packaging
atitude comercial, efic&cia na resposta a consultas, portefélio alargado, confiabilidade da
entrega. Todos estes atributos, reconhecidos pelas personas a Inapa Packaging, fazem
com que esta encontre numa posicdo privilegiada na forma como o cliente a perceciona e

como ira receber todas as respetivas acoes.

POSICIONAMENTO

Quando se define o posicionamento de uma empresa, este deve ser feito de uma forma
clara, concisa, durdvel e lucrativa, de acordo com os objetivos definidos quer para o
mercado e para a carteira de clientes, mas também para todos 0s recursos humanos e em
especial a equipa da forca de vendas, devendo sempre ser atrativo para quem o comunica
de modo a corresponder a percecdo das suas personas e se tornar credivel e consistente,
formando a prépria identidade da empresa na abordagem ao mercado e distinguindo-se a
si mesma da concorréncia. Desde que foi adquirida, a Inapa Packaging tentou criar a sua
prépria identidade a luz da cultura do Grupo Inapa, deparando-se com alguns desafios
nomeadamente a convergéncia das duas culturas distintas que caracterizavam as empresas
adquiridas e ja tinham a sua posicdo no mercado da embalagem. Tendo em atencédo que
este mercado em Portugal é extremamente competitivo e completamente desestruturado
podendo a Inapa Packaging competir com pequenos produtores que conseguem precos de

venda muito mais baixos ou com players internacionais que operam diretamente junto
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dos clientes e tém um poder negocial superior. A aposta na personalizacdo da protecédo
interior e a representacdo exclusiva da marca de malas de protecdo Peli faz com que a
Inapa Packaging se consiga diferenciar e apresente uma grande vantagem competitiva
relativamente a concorréncia, embora este mercado volatil mas ainda ndo completamente
explorado, o que pode traduzir-se uma verdadeira oportunidade. Neste sentido, o
tridngulo de ouro remete-nos para 0 posicionamento que neste momento caracteriza a

Inapa Packaging, de acordo com a figura seguinte, Fig.13.

Expectativas dos consumidores

Posicionamento dos concorrentes Trunfos potenciais do portefdlio

FIG. 13 — Triangulo de ouro relativo ao posicionamento da Inapa Packaging.
Fonte: Elaboracéo propria

Expectativas dos consumidores
Estes esperam da Inapa Packaging produtos de qualidade, funcionais e que se adaptem
aos projetos das diferentes areas de negocio; um portefolio diversificado e um

compromisso permanente.

Posicionamento da concorréncia

Esta posiciona-se como altamente especializada na area de negdécio, beneficiando da
necessidade que a Inapa Packaging ainda tem, de se afastar das marcas das empresas
adquiridas e que Ihe deram origem, com uma politica de precos mais atrativa e uma

comunicacdo de qualidade a baixo custo, dificil de superar.

Trunfos potenciais do portefolio
Notoriedade do Grupo Inapa e da Inapa Packaging enquanto empresa do Grupo;
Distribuicdo, com rede propria de transporte e entregas; linha exclusiva de malas PELL,

de protecdo industrial com representagéo exclusiva em Portugal; Servico com producédo
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prépria de personalizacdo de protecédo interior que permite uma solucdo a medida das

necessidades de cada cliente; equipa comercial focada e reconhecida como especialista.

Da construcdo do triangulo de ouro, retiraram-se algumas reflexdes que resumem a
proposta de uma estratégia consolidada e fundamentada para a Inapa Packaging. A
empresa terd como objetivo primordial e até aspiracional liderar o top of mind dos
clientes, oferecer um servico ultra especializado, adequado as especificidades de cada
projeto e a cada tipo de negdcio e reforcar o posicionamento identificado da marca. Para
tal, tera de conseguir levar a sua proposta de valor as maiores empresas de Logistica, da
Industria, Farmacéuticas e até do setor militar especializado. Contara com a distribuicao
assegurada pela frota interna, embora com contratagdo pontual de outsourcing, no sentido
de otimizar recursos. Desta forma e por apresentar um sistema integrado de producédo e
de entrega de solugdes personalizadas, devera optar por canais hibridos de distribuicdo
seletiva para os produtos premium, servigos de customizacdo e exclusivos; e pela
distribuicéo intensiva para todos os outros, commodities. O facto de pertencer aum Grupo
lider na sua area de negdcio, fara com que a Inapa Packaging beneficie da umbrella do
Grupo Inapa no desenvolvimento do seu awareness conseguindo uma oferta de valor
melhor percebida cliente, sempre apostando no blended marketing . Através do profundo
know how que apresenta do negocio e do seu setor, a capacidade de produgdo propria para
0s servicos de especializados, 0 permanente investimento em equipamentos e servicos
diferenciados e o procurement para uma maior atratividade do portefdlio e otimizagéo
dos recursos, pretende encontrar na tecnologia solucées que facilitem todo o processo,
quer de producdo, quer de transporte e distribuicdo. Nesta equacdo estara também a
equipa comercial a quem sera direcionado um conjunto de acbes de team building,
formacédo intensiva e especializada, de comunicacéo integrada e de envolvimento geral
que assegurardo a predisposicdo da equipa para uma tomada de posicdo de parceria,
engamement e promocdo da marca que representam que € a Inapa Packaging.

MARKETING MIX

PRODUTO

A Inapa Packaging oferece solucbes para transit e secondary Packaging. A primeira,

geralmente utilizada para 0 manuseamento, armazenamento e transporte dos produtos,
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tendo como unidade mais habitual a palete e a segunda, normalmente utilizada para
agrupar um conjunto unidades de um produto, podendo ser removida sem alterar as

qualidades ou atributos do produto.

Relativamente ao portefdlio de produtos disponiveis, como ilustra a figura seguinte,
Imagem 3, a Inapa Packaging dispdem de varias familias de produtos divididas por tipo
de utilizacdo. Assim como de um servico de personalizacao de protecéo interior que a faz

destacar-se relativamente a concorréncia na oferta de valor criada para o cliente.

Protecdo interior -y Paletizacdo
+TOREC20 T ,’ Filme estiravel, mangas,

Bolha de ar, kraft,

topos de palate, anti-

\:} derrapante, cantoneiras,
paletes, contentores

Envelopes, packaging-list,

caixas para expedicdo,

-
’ tubos de cartdo, solucoes
de retencio
73
—

Fecho TEEEESE  Retratilizar, preenchimento

de espacos, fechar caixas,
agrafar, cintar, envolvedoras,

Imagem 3 — Portefélio Inapa Packaging — Familias de produtos.

Fonte: Catalogo produtos Inapa Packaging.

PRECO

A estratégia de pregos devera estar alinhada com o posicionamento da Inapa Packaging,
sendo que as commodities terdo de ter pre¢cos muito mais concorrenciais, embora sempre
sensiveis ao aumento do valor das matérias-primas. J& nos produtos diferenciados, poder-
se-a acumentar a margem bruta conseguida sobre o custo, assim como na prestacao do
servigo de customizacgéo de protecéo interior. Neste tipo de protecao, a perce¢édo de valor

sera sempre superior, 0 que permite uma margem bruta de cerca de 40% sobre o custo,
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pois face a possibilidade de cocriar de acordo com as suas necessidades, o cliente estara
mais disposto a valorizar o servico e investir uma maior parte do seu orgamento. Como
estratégia de pricing externo, a Inapa Packaging optara pela desnatacdo no que sao
produtos exclusivos e servicos de valor percebido superior e mesmo na linha de produtos
commodities, embora neste caso as margens ndo ultrapassem os 10%. Pontualmente e
caso a casar, permitira descontos a clientes, previamente acordados e sempre relativos ao

volume de consumo, cross-selling e condi¢des de pagamento acordadas.

DISTRIBUICAO

A rede de distribuicdo da Inapa Packaging é assegurada internamente por 3 camifes
préprios, embora possa ser completada com outsourcing sempre que o planeamento das
entregas for superior a capacidade do transportador. As entregas funcionam entre as 9h e
as 18h, sendo que para encomendas de stock a entrega sera feita em 12h a 24h desde o
armazém em Sintra, comum ao da Inapa Portugal, e em Santa Cruz do Bispo com mais
de 1800m2 de armazenagem. Relativamente aos fabricos, ter-se-a4 sempre de se fazer

consulta ao Departamento de Compras.

COMUNICACAO

Na comunicacdo da Inapa Packaging é essencial que esta se faca de forma transparente e
clara, apresentando a sua proposta de valor ao cliente, devidamente fundamentada e
operacional, para que este a percecione como tal e esteja disposto a selecionar os produtos
e servicos da Inapa Packaging em detrimento de outros players, assim como envolver 0s
clientes nos processos e comunica-los de forma simples, concisa e empatica, tornando-se
quase uma parceria. A utilizacdo de ferramentas como as redes sociais e 0 website da
empresa na comunicacdo do propdsito da marca, das suas acdes e do seu posicionamento
da abordagem ao mercado, contribuirdo também para a construcdo da sua notoriedade,
desde que realizada de forma gradual e consistente, com producdo de conteddos que

interessem as suas personas e que as envolvam. Conforme ilustram as imagens seguintes:
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PACKAGING

PROTECAO INTERIOR ~ PROTEGAO EXTERIOR ~ FECHO  PALETIZAGAO  EXPEDICAO  ESCRITORIO  EQUIPAMENTOS  DIVERSOS ~ AREASDENEGOCIO  ASSISTENCIA TECNICA

_ ENTRE NA AVENTUR
PROTECAO PERSONALIZADA

Imagem 4 — Exemplo de banner promocional para o site da Inapa Packaging.

INAPA PACKAGING COM CERTIFICAGAO ISO 9001

No sentido de potenciar continuamente o desempenho face ao cliente, a Inapa Packaging apostou na
certificagdo ISO 9001 que garante a conformidade de procedimentos e das responsabilidades no
cumprimento de boas praticas e objetivos de qualidade. E, neste momento, uma empresa certificada
nagestdoda...

LER MAIS

Imagem 5 — Exemplo de noticia para site da Inapa Packaging.

NA BLACK FRIDAY um TO PARA Sl. 0 JA.

Na Black Friday, temos um desconto para sit

Imagem 6 — Exemplo de emailing promocional para os clientes Inapa Packaging.
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Inapa Packaging )
wp  Inapa Packaging Lda

Lda Publicado por Catia Amorim 11 de outubro - @

@inapapackagingldaonso

ke Inspire.... Expire... Viva cada momento e respire fundo. Aproveite o melhor

da vida, sempre com a seguranga e satisfagdo da protegéo exterior e
Pagina inicial interior que as malas Peli garantem. Entre na aventura, sempre com o foco
no sucesso dos seus projetos. Estamos aqui para Ihe oferecer a melhor
Publicagbes solugdo personalizada. Consulte-nos. Esperamos por sil
sul@inapapackaging.pt e norte@inapapackaging.pt
Empregos @inapapackaging.p! @inapapackaging.p!
www.inapapackaging.pt
Eventos #inapapackaging #packaging #seguranca #aventura #embalagem #inapa
Criticas
Videos
Fotos
Sobre
Comunidade

Grupos

Ofertas

Visitar o Centro de Antncios

Imagem 7 — Exemplo de post para Facebook e LinkedIn da Inapa Packaging.

Internamente deve ser promovida uma comunicacgdo entre departamentos, intensificando
a respetiva relacdo através da troca de sinergias e permanente troca de informaces do
mercado e das equipas, funcionando como um sé e ndo distinguindo a equipa do Norte
da equipa do Sul. Promocéo de concursos de vendas internos no alcance dos objetivos e
valorizacdo do espirito de equipa serdo também uma forma de contribuir para que se
desenvolvam as relacdes e se consigam 0s objetivos propostos. Tanto a comunicagédo
interna como externa devem ser devidamente divulgadas de forma a que, com uma
otimizacdo de recursos, se consiga chegar as melhores solugdes tanto para as equipas

como para os clientes.

12. PLANO DE ACOES

Para que a Inapa Packaging cresca de forma consolidada e consistente e consiga a
notoriedade que procura, serd necessario adotar medidas e a¢cdes sempre em linha com a
sua orientacéo estratégica e de acordo com o0s objetivos estabelecidos.

Na listagem infra, encontram-se todas as acOes sistematizadas e que devem ser levadas a

cabo para a implementacdo do plano de Marketing proposto.
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1. Continuar o crescimento organico, atraves do crescimento da carteira de

clientes e reativacdo daqueles que deixaram de comprar;

Acdes concretas: envio de emailings, promocdes e ativacdes junto dos clientes,

cuidando da respetiva relagao.

2. Diversificacao dos canais de venda, com especial enfoque no online;
Acdes concretas: producdo e conteudos no site, publicacdo de noticias que
interessem e envolvam os clientes e comunicacgao de campanhas. Estimulo para a

compra online.

3. Incrementar e promover vendas dos derivados do cartao correspondendo as
expectativas da tendéncia de preferéncia dos consumidores por produtos
reciclaveis e amigos do ambiente;

Acdo concreta: Oferta de placas de cartdo com pecas personalizadas de acordo
com as preferéncias dos consumidores para destacar e montar; interacdo e
promogdo do conceito de sustentabilidade e da utilizagdo dos materiais

reciclaveis.

4. Acbes de comunicacdo nos dias tematicos (Black Friday, Dia das compras
pela internet, Dia da Mae, Dia do Pai, Natal e outros).
Acdes concretas: com promog0des no site e nas redes sociais associadas a estes dias
e devidamente comunicadas; e-mailings com promogoes e descontos alusivos ao
dia tematico; producdo de contetidos relevantes para os clientes e publicacdo nas

redes sociais.

5. Lancamento de novos produtos de acordo com a identificacdo prévia das
necessidades dos clientes.
Acdo concreta: lancamento de produtos commodities com precos mais
competitivos e apelativos; promocéo de novas formas de utilizagcdo da protecdo
interior, de acordo com a procura verificada e percebida pelos comerciais no
terreno; presenca em feiras da especialidade para promogdo e venda de
equipamentos; parcerias com media e revistas da area na promocéo e divulgacao

de servicos e produtos exclusivos e diferenciados.
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6. Aposta na promocao dos produtos exclusivos.
Acdo concreta: envio de mailings fisicos diferenciados e adaptados a area de
negécio de quem os recebe, comunicacdo nas redes sociais e producdo de
respetivos contetdos com informacao relevante, que seja valoriza da pelo cliente
relativamente ao servico; presenca em feiras da especialidade para promocao e
venda de equipamentos; parcerias com media e revistas da area na promocao e

divulgacéo de servicos e produtos exclusivos e diferenciados.

7. Utilizacdo dos recursos do Grupo para realizacdo de cross-selling e desta
forma chegar a mais clientes e a diferentes necessidades, sempre com a
possibilidade de fornecimento de um conjunto de produtos “chave-na-mao”.
Acdes concretas: proposta e campanhas de promoc¢éo mediante a aquisicdo de um
servico de valor acrescentado (personalizacdo de fitas ou de interior, por

exemplo).

8. Introduzir tecnologias que permitam aumentar a eficiéncia da distribuicao
interna (otimizacéo e seguimento de rotas) e manter sob controlo os custos

com fornecedores externos.

Ac0des concretas: negociacdo com fornecedores, transportadores e gestao eficiente

das encomendas e respetivas entregas.

9. Introduzir ferramentas mais avancadas de planeamento, gestdo de producao
e controlo de matéria-prima.
Acdes concretas: negociacdo com fornecedores, transportadores e gestao eficiente

das encomendas e respetivas entregas.

10. Motivacao, envolvimento e ativagdo das equipas comerciais.
Acdo concreta: Formacdo especializada a todos os vendedores, sempre que
surgirem produtos novos; Refresh na formacdo em técnicas de vendas e
promocao; acdo de team building com enfoque na resolucéo de conflitos e empatia
com o cliente e maior interacdo entre as equipas do norte e dos ul. O que se
pretende da equipa comercial é que garanta a eficacia de todo o processo e

respetiva consultoria para projetos especiais, assegurando toda a logistica
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operacional das acOes; presenca em feiras da especialidade para promocéo e venda

de equipamentos.

11. Introducéo de produtos novos, alargamento do portefélio de caixas, fecho e
paletizacédo, conforme necessidade explicita no inquérito a clientes.
Acdo concreta: prospecdo de mercado, inquérito a clientes e negociacdo com
fornecedores no sentido de ter uma oferta relevante para o cliente; presenga em

feiras da especialidade para promocéo e venda de equipamentos.

12. Desenvolvimento e promog¢do do servico de personalizacdo de protecéo

interior.

Acdes concretas: proposta e campanhas de promoc¢éo mediante a aquisicdo de um
servigo de valor acrescentado (personalizacéo de fitas ou de espuma interior, por
exemplo).

13. CONCLUSAO

ImpGe-se uma reflexdo profunda sobre todas as necessidades de melhoria, a nivel interno
e para os clientes. Assim como fomentar a partilha de informacgéo e a comunicacao entre
as equipas de vendas e compras, avaliar a utilizagio de ferramentas do grupo para partilha
de informacdo e utilizacdo de videoconferéncia, aces de formacao transversais a todos
os colaboradores e até a clientes.

O enfoque no online, a possibilidade de produtos customizados, a aposta nos exclusivos,
0 aproveitamento da notoriedade da marca Inapa e a comunicagdo do cartdo e outros
materiais reciclaveis de acordo com a tendéncia de sensibilidade a politica ambiental
sustentavel e a green obsession, sdo a principal tendéncia da sociedade e serdo as
vantagens competitivas core que a empresa deve apresentar para que consiga atingir 0s
objetivos a que se propdem. E muito importante também manter as equipas internas
motivadas e devidamente formadas ja que em ambiente B2B o cliente exige um elevado
nivel de especializacdo e é na proatividade das equipas que reside uma das mais-valias na

abordagem aos clientes.
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E condigéo essencial a consisténcia e a permanéncia na construcéo da credibilidade para
a narrativa da marca, fazendo claro sentido comecar a trabalhar o respetivo awareness
para que gradualmente a Inapa Packaging passe a ser conhecida pelo seu estatuto
enquanto distribuidora de material de embalagem por exceléncia. A comunica¢do, como
fator critico de sucesso, sera essencial para que a empresa consiga passar a mensagem e
levar até ao cliente o seu propo6sito, a sua proposta de valor organizada de forma a que
este a valorize, sempre em conjunto com o acompanhamento e a inovagdo tecnolégica.
As redes sociais, especialmente o LinkedIn, o Instagram e o Facebook, o email e o site
serdo 0s meios por exceléncia para divulgar, levar a mensagem e interagir com 0s seus
clientes.

A Inapa Packaging deverd assegurar uma nova abordagem no alinhamento estratégico, a
manutencdo e a permanente motivacdo da relagcdo com os clientes e as instituicoes

assegurardo as respetivas relacoes futuras.

Num mercado extremamente competitivo e muito pouco estruturado, sera uma mais valia
construir uma estratégia que aumente a probabilidade de sucesso, de onde nasce a ideia

de uma proposta de plano de marketing, materializada neste projeto.
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15.

ANEXOS

Inquérito a clientes da Inapa Packaging

4/13/2018

Indigue-nos o seu setor de atividade

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

¥

e

s

o

Industria

Distribuicéo

Logistica

E-commerce / Startup

Retalho

General report - Inquérito a clientes da Inapa Packaging

Qual é o tamanho da empresa em que trabalha?

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

De 50 a 249 colaboradores

De 10 a 49 colaboradores

De 250 a 999 colaboradores

De 1 a 9 colaboradores

Mais de 1.000 colaboradores

2019

31/65%

8/17%

7115%

112%

112%

20/ 42%

11/23%

9/19%

418%

418%
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Preparacéo e conhecimento da equipa comercial

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

LR B8 BA

3.98 Pontuacic media

1 Sevedeor

2 Heyrde el
3 Yrirr

4 S

2019

25152%

13/27%

8/17%

214%

Atitude da equipa comercial (recetividade, procura de solugées, profissionalismo, pro-atividade, etc.)

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

\ & & & 4¥

4.08 Pontuagio média

1 QOO0

2 QOOOO
3 | QOO

s O

s | OO

Frequéncia de contactos (p.ex., frequéncia de visitas, chamadas, efc.)

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

il vls ko5

3.69 Pontuacio media

T Odd

2 B
3 Oddd0
4

5 O

Qual das seguintes opgdes prefere para melhorar a frequéncia de contatos?

3 de 48 pessoas responderam esta pergunta

1 Mais visitas/contatos

2 Menos visitas/contatos

21/ 44%

18/38%

6/13%

21 4%

1/2%

157131%

15/31%

13127%

3/6%

2/ 4%

3/100%

0/0%
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Capacidade de dar uma resposta a consultas

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

SIS ST

4.04 Pontuagio media

1 SIS 20/ 42%
2 SIS TS 18/38%
3 SIS 6/13%
4 7 2/4%
5 SV 2/ 4%

Qual das seguintes opgoes melhor se aplica para melhorar as consultas

3 de 48 pessoas responderam esta pergunta

1 Mais rapidez na resposta 2167%
2 N&o respondeu ao que eu pedi 1/33%
3 Aresposta veio incompleta 0/0%
4 | Prego pouco competitivo 0/0%

Facilidade de colocagéo da encomenda (amplitude de meios disponiveis, horarios, pedidos especiais, etc.)

47 de 48 pessoas responderam esta pergunta

il vls 16l

4.00 Pontuacso media

1 AhOAD 17 1 36%
2 Bl 16/ 34%
3 hd 12/26%
NS 1/2%
5 Ol 1/2%
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Amplitude do portfolio (capacidade da variedade das gamas de produtos e referéncias oferecidas irem ao encontro
das necessidades)

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

4.04 Pontuagio média

1 WEww 25/ 52%
: WEWHWw 14/ 29%
s W 7115%
. | 1/2%
s [N w 1/2%

Qualidade dos produtos oferecidos

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

LR B8 BA

4.02 Pontuagéo média

1 Yedrdryy 25152%
2 Sririr e 13/127%
3 Seder 9/19%
4 Sr 1/2%
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Preco ajustado

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

SIS T

3.67 Pontuagio meédia

IR VIV
: JIS

3 SISSS
TR

5 &/

Disponibilidade dos produtos

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

1l 1l oo

3.71 Pontuagiio media

ST s al')

2 Bl

LNy Sr sl als)
¢ L
50

Condicdes de pagamento e linha de crédito (se aplicavel)

44 de 48 pessoas responderam esta pergunta

LR B8 BX

4.02 pontuagdo média

1 Yedrveve
2z e Yedrrek
3 Yrvevr

¢ [ yevr

2019

23148%

141 29%

7115%

3/6%

1/2%

20/ 42%

16/ 33%

9/19%

2/ 4%

1/2%

19/ 43%

14 132%

9/20%

215%
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Tempo para entrega (desde a encomenda até a recepg¢éo)

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

ol ls o vl

3.79 Pontuacio média

T Gdhddd
2 s

3 Bl
+

2019

18 /38%

16 /33%

12/25%

2/ 4%

Confiabilidade da entrega (entrega sem erros, de acordo com o tempo informado pela equipa comercial, sem

produtos danificados pelo transporte)

46 de 48 pessoas responderam esta pergunta

SIS ST

4.17 Pontuacio média

1 JIIS
2 IIIISS

3 IS

22/ 48%

16 /35%

8117%

Qual das seguintes opg¢des melhor descreve a sua experiéncia com a Inapa Packaging relativamente a produtos que

requeriam uma personalizacgao / fabricagao:

1 Nunca consultei ou adquiri produtos personalizados

2 Adquiri produtos personalizados e fiquei satisfeito com a encomenda

3 Realizei uma consulta, mas n&o adquiri porque n&o obtive a melhor oferta
4 Other

5 Adquiri produtos personlizados, mas néo fiquei satisfeito com a encomenda

[ Realizei uma consulta, mas n&o obtive uma proposta

231 48%

19/ 40%

316%

21 4%

1/2%

0/0%
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Quais s&o os fatores que mais valoriza para o servir melhor?

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

m. Capacidade de resposta 33/69%
5 rﬁ-' Preco ajustado 271 56%
3““ Disponibilidade do produto 26/ 54%
Qualidade dos produtos 261 54%

;‘."‘ Tempo de entrega 25/52%
. Proatividade comercial 16/33%
7% & Amplitude do portfolio 9/19%
#1w Condicdes de pagamento 9/19%

Qual a principal raz&o para trabalhar com outro fornecedor de produtos de embalagem (ignore a quest&o se a Inapa
Packaging for o seu unico distribuidor)?

33 de 48 pessoas responderam esta pergunta

1 Melhor preco 16/48%
2 Disponibilidade de produto 7121%
3 Politica interna (queremos ter mais do que um distribuidor) 4/12%
4 Melhor tempo de entrega 37/9%
5  Portfolio de produtos mais alargado 3/9%
6  Aspetos ambientes 0/0%
7 Encomenda online 0/0%

8 | Melhor aconselhamento / Know-how 0/0%

9 Reputacéo /imagem da empresa 0/0%

Em que tipologia de produtos de embalagem desejaria que a Inapa Packaging tivesse mais solugées para o ajudar
no seu negdécio

37 de 48 pessoas responderam esta pergunta

1'{’ Caixas (americanas, auto armavel, etc.) 17 1 46%
71 '-::, Paletizac&o (filme estiravel, paletes, etc) 13/35%
3 Fecho de caixas (fitas adesivas, cintas, etc.) 12/32%
;‘h Prote¢&o interior (enchimentos) 10/27%
s a Expedicéo (envio postal, tubos, etc) 4/11%

6  Equipamentos 3/8%
;B | Equipamentos 0/0%
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Esta interessado ou espera vir a estar interessado durante o préoximo ano, em encomendar os seus produtos online?

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta

1 N&o 26 / 54%

2 Sim 22 | 46%

Como € que pretende que as suas respostas sejam tratadas?

48 de 48 pessoas responderam esta pergunta
19 Tratadas de forma confidencial e andnima 28/ 58%

3 E Respostas abertas (possivel identificar quem submeteu) 20/ 42%

https://inapa.typeform.com/report/RSQa1B/BHp7d9VLJoPCMcJc?typeform-print=1&typeform-cache=0
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