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Resumo

A marca Saboaria do Bolhdo fabrica Sabdo Offenbach, ou Sabdo Azul e Branco, como
€ mais conhecido, desde 1881. Faz parte do Grupo Manuel Serra que se dedica ao
negocio do azeite, 6leo, vinagre e sabao.

A Saboaria do Bolhdo é a empresa com menos investimento e projecao do Grupo
Manuel Serra. Pretende, por isso, criar novos nichos de mercado e desenvolver todas
as suas potencialidades, de forma a aumentar o seu lucro e, a longo-prazo, crescer
internacionalmente.

Este Plano foi desenvolvido com o intuito de ajudar a Saboaria do Bolh3do a atingir os
seus objectivos, através do marketing. Para delinear uma estratégia de branding que
entregue vantagem competitiva a empresa, aplicou-se uma metodologia que passou
por um estudo qualitativo multi-método com uma fase exploratéria e descritiva.
Neste sentido, foram realizadas dindmicas de grupo, entrevistas e auditorias, das
guais se extraiu informacdo que permitiu desenhar a Estratégia mais adequada. Com
essa informacgdo e com os dados secundarios recolhidos, foi possivel proceder a
Andlise Externa e Interna, a Definicdo de Objectivos e Barreiras, a delineacdo da
Estratégia de Marketing Mix e a Analise de Branding e respectiva Proposicdo de
Valor. Tudo isto foi finalizado com uma Calendarizagdo e Orcamentacdo que devem
servir de guideline a empresa.

Todas estas medidas resultam na revitalizacdo de uma marca e de um produto que se
tem vindo a demonstrar desadequado aos habitos presentes. Pretendeu-se fazer
renascer o Sabdo Offenbach da Saboaria do Bolhdo, num novo formato, para um
novo segmento e posicionamento e com o nome “Offenbach”.

As parcerias com lojas de roupa e uma estratégia de comunicacdo integrada sao
crucias para o sucesso do Plano.

Esta dissertacdo traz uma nova abordagem aos produtos tradicionais do mercado
portugués que, tendo-se tornando obsoletos com a evolugdo tecnoldgica e social,

podem ser revitalizados e usados para fun¢Ges adaptadas aos dias de hoje.

Palavras-chave: Focus Group, Plano de Marketing, Branding, Revitalizacdo, Marketing

Mix, Sabdo Offenbach, Sabdo em Barra.



Abstract

The Saboaria do Bolhdo brand produces the Offenbach Soap, best known as Blue and
White Soap, since 1881. The Grupo Manuel Serra, to which the Saboaria belongs, is
dedicated to the businesses of olive oil, vinegar and soap.

The Saboaria do Bolhdo has the least investment and projection within the Grupo
Manuel Serra. For that reason, it aims to create new market niches and to develop all
its potentialities, in order to further its revenues, and, in the long run, to grow
globally.

The present Plan has been developed aiming to help the Saboaria do Bolhdo to
accomplish its objectives, through marketing. In order to delineate a branding
strategy which delivers competitive edge to the business, we have tried a
methodology that includes a multi-method qualitative study, with an exploratory and
descriptive stage. That way, we have carried out group dynamics, surveys and audits,
from which we have extracted the information allowing a more appropriate Strategy.
With that information, and the secondary data gathered, it was possible to establish
the External and Internal Analysis and the Definition of Objectives and Barriers, and
to delineate the Marketing Mix Strategy and the Branding Analysis, and the
corresponding Value Proposition. Finally, we have established the Timetable and the
Budgeting that will constitute the business guideline.

All these measures will achieve a revitalization of a brand and a product, which are
increasingly inadequate to the current consumers’ habits. We want the Saboaria do
Bolhdos’s Sabdo Offenbach to reborn, in a new format, to a new segment and
positioning, while keeping the «Offenbach» brand.

The partnerships with the cloth stores and an integrated communication strategy are
crucial to the Plan’s success.

This dissertation means a new approach to the Portuguese market traditional
products which, having turned obsolete by the technological and social evolution, can

be revitalized and used in ways adequate to modern times.

Key-words: Branding, Focus Group, Marketing Mix, Marketing Planning, Offenbach

Soap, Revitalization, Soap Bar.
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1. INTRODUCAO

O Marketing é uma ferramenta que as empresas devem utilizar para
diferenciarem os seus produtos (Levitt, 1980). Desta forma, as commodities,
definidas por Keller (2008, p.11) como “um produto tdo basico que ndo pode ser
fisicamente diferenciado na mente dos consumidores”, devem ser geridas de forma a
deixarem de ser indiferenciadas dos outros produtos da mesma gama, trazendo
vantagem competitiva para a empresa (Levitt, 1980).

Se o Marketing é, segundo Kotler & Armstrong (2012, p.29), “o processo
através do qual as empresas criam valor para os clientes e constroem
relacionamentos fortes com eles, de forma a capturar valor em retorno”, o branding
€ uma das suas estratégias. Esta ferramenta tem sido essencial para ajudar os
consumidores a criarem estruturas mentais sobre as marcas e os produtos, fazendo-
os ver de forma mais perceptivel a diferenga entre marcas da mesma categoria de
produtos (Keller, 2008).

McDonald (2008) defende que um dos propdsitos do planeamento de
marketing é criar vantagem competitiva e descreve-o como “a forma como a
empresa monitoriza e controla as varias influéncias internas e externas” e “comunica
ao longo das suas fileiras, a postura competitiva que escolheu para alcancar os seus
objectivos.” (McDonald. 2008, p.25).

Na perspectiva da aplicacdo de estratégias de marketing em commodities, é
pretendido com este projeto, desenvolver um Plano de Marketing que aplique
estratégias de branding ao Sabdo Offenbach da marca Saboaria do Bolhdo (SB),

aumentando assim a vantagem competitiva da marca.

A Saboaria do Bolhdo

O Grupo SB é portugués e dedica-se a producdo de sabdo. Faz parte do Grupo
Manuel Serra (GMS) que, para além do sabdo da SB, produz azeites, dleos e
azeitonas, detendo no seu portfdlio marcas como a Serrata e Beirdo. O GMS
comercializa os seus produtos em Portugal, Espanha, EUA e Africa.

O Sabdo Offenbach da SB é produzido hda mais de 150 anos e vendido nas

grandes e pequenas superficies. Em 2008, registou-se um fabrico de 6 mil toneladas



deste produto, traduzindo-se isto em 6 milhdes de euros em vendas. Do total da
producdo, apenas 2 mil toneladas foram vendidas para o mercado nacional, sendo o
restante para o mercado internacional, com a maior incidéncia em Angola.

A SB pretende incrementar a sua base de clientes no mercado portugués, criar

novos nichos de mercado e desenvolver todas as potencialidades do seu sabdo.

O Projeto

Para responder as necessidades da SB, adoptou-se uma metodologia
especifica e adequada ao caso: um estudo qualitativo multi-método, com uma fase
exploratdria e, seguidamente, descritiva, para se perceber qual a melhor forma de
desenvolver um Plano de Marketing, com enfoque na revitalizacdo da marca, e
respectivos planos de agdo para um horizonte temporal de um ano.

Também do ponto de vista académico, se pretende desenhar um Plano de
Marketing com o objectivo de aumentar a vantagem competitiva da SB e do seu

produto, o Sabdo Offenbach.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1- O MARKETING

Kotler & Armstrong (2012, p.29) definiram marketing como “o processo
através do qual as empresas criam valor para os clientes e constroem

relacionamentos fortes com eles, de forma a capturar valor em retorno.”.

Kotler & Keller (2012, p.3) referem a importancia do marketing na empresa do
século XXI: “Finangas, operacdes, contabilidade e outras fun¢des de negdcio, nao
terdo importancia sem uma procura suficiente de produtos e servicos de modo a que
a empresa tenha lucro. Por outras palavras, deve existir uma linha de topo, para
existir uma linha de fundo. Assim, o sucesso financeiro também depende da

habilidade do marketing.”.

2.2—- O PLANO DE MARKETING

2.2.1- Definigao e Objetivos

O Plano de Marketing é uma das ferramentas mais usadas no marketing.
Westwood (1996, p. 18) definiu-o como “os métodos da aplicacdo de recursos de
marketing para alcancar objectivos de marketing.”. Para o autor, este “é o processo
gue junta as capacidades da empresa as necessidades dos seus clientes” (Westwood,
1996, p.16) e ndo é estanque — enquanto o plano é implementado, deve ir sendo

adaptado.

Mais recentemente, Wood (2007, p.3) definiu Plano de Marketing como
“processo estruturado em que se determina como entregar valor aos clientes, a
empresa, e aos principais stakeholers, através de uma pesquisa e andlise da situagdo
atual, incluindo mercados e consumidores; desenvolvendo e documentando
objetivos de marketing, estratégias e programas e; implementar, avaliar e controlar
as atividades de marketing para alcancar os objetivos.”. Esta abordagem de Wood é
congruente com a de autores como McDonald e Kotler e Armstrong.

McDonald (2008, p.8), refere que “O propdsito do planeamento de marketing



¢é a identificacdo e criagcdo de vantagem competitiva”. O autor afirma que “O Plano de
Marketing é a forma como a empresa monitoriza e controla as varias influéncias
internas e externas” e “comunica ao longo das suas fileiras, a postura competitiva
gue escolheu para alcancar os seus objetivos.”. (McDonald, 2008, p.25).

Kotler & Armstrong (2012) defendem que para os objetivos da empresa e do
marketing serem alcancados, todos os departamentos da empresa devem trabalhar
em conjunto. Também McDonald refere a importancia da ‘integracdo’ - “Dada a
crescente turbuléncia e complexidade do mercado, e a rapidez da mudanca
tecnoldgica, a necessidade de uma abordagem disciplinada e sistematica ao mercado,
nunca foi tdo relevante.” (McDonald, 2008, p.8), dando relevo a cooperagdo
sinergética entre todos os departamentos da empresa, para o desenvolvimento do
Plano de Marketing.

O conceito ‘Plano Estratégico’ de Kotler & Armstrong (2012, p.62) ou ‘Plano
Corporativo’ de McDonald (2008, p.25) refere-se a postura competitiva que a
empresa escolheu. Para os autores, o Plano de Marketing s6 é construido com
sucesso se for baseado e realizado a posteriori deste. Para Kotler e Armstrong, o
Plano de Marketing revela detalhes e oportunidades especificas do marketing, que

estdo incluidas no Plano Estratégico da empresa.

2.2.2 - Processo e Conteudos

Segundo Westwood (1996), as fases de um Plano de Marketing sdo: Sumario
Executivo; Andlise Situacional (SWOT e Pesquisa de Marketing); Objectivos e
Estratégias de Marketing; Planos de Acdo; Promoc¢dao de Vendas (Plano de

Publicidade e Promogdes); Orcamentos e; Controlo e Procedimentos de Atualizagdo.

Armstrong & Kotler (2012) sugerem um Plano de Marketing muito idéntico ao
de Westwood (1996) nos conteudos, mas diferente nas fases (Anexo, Quadro 2-1).
Enquanto que Westwood integra numa mesma categoria todas as analises (SWOT e
Andlise Interna e Externa), Armstrong & Kotler (2012), numa visdo mais recente
temporalmente, subdividem a analise em duas categorias (12 Situacdo Atual do
Marketing e 22 SWOT). O mesmo acontece nos objectivos e questées: Westwood

integra-os na mesma categoria, enquanto que os outros autores, as separam.
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Autores da mesma época de Westwood - Greenley & Oktemgil (1996) -
chamam a atencgao para a importancia do contexto organizacional em que os planos
sdo desenvolvidos. Referem sob este ponto de vista que a maioria dos autores, como
McDonald, se focam apenas no conteudo. Defendem, assim, que o dominio dos
Planos de Marketing deve ser mais apropriado e desenvolvem um esquema para o

explicitar, o “Dominio Proposto do Plano de Marketing”. (Anexo, Quadro 2-2).

Para McDonald (2008, p.40), o Plano de Marketing “deve ter em conta a
posicdo competitiva existente da empresa, onde esta quer estar no futuro, as suas
capacidades, e o ambiente competitivo que enfrenta”. Para além disto, deve estar
encaixado no Plano Corporativo da Empresa.

A proposta de McDonald para o processo do Plano de Marketing (Anexo, Quadro
2-3) é a que mais se distingue dos apresentados pelos outros autores, sendo
constituido por apenas 4 fases. Apesar de os conteudos das fases que propde,
coincidirem com os de Westwood (1996) e Armstrong & Kotler (2007), o Sumario
Executivo n3do é salientado e verifica-se uma ligacdo entre a primeira Auditoria e a
posterior Monitorizacdo. Para além disto, da destaque na Fase 3 a uma formulagdo
de hipdteses anterior a delineacdo da estratégia.

McDonald (2008) sistematiza ainda 10 barreiras ao desenvolvimento dos Planos
de Marketing. Enuncia a confusdo entre a tactica e a estratégia, o isolamento da
funcdo de marketing da operacional, a confusdo entre a fun¢do e o conceito de
marketing, a existéncia de barreiras organizacionais, a falta de uma analise profunda,
a confusdo entre o processo e o resultado, a falha de conhecimento e de
capacidades, a falha na aproximacdo sistematica ao Plano de Marketing e a
priorizacdo dos objetivos e, por ultimo, as hostilidade de algumas culturas

corporativas.

J4a Wood (2007, p.6) enuncia 8 secgGes para o Plano de Marketing, idénticas as de
Kotler & Armstrong (2012). Estas vdo do Sumario Executivo aos Controles de
Implementacdo, passando por itens como o Mercado Alvo, a Analise de Clientes e o

Posicionamento (Anexo, Quadro 2-4).
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A autora também esquematizou o que considera serem as fases necessarias e
sequenciais no desenvolvimento de um Plano de Marketing, plano que designa por
“processo estruturado em que se determina como entregar valor aos clientes, a
empresa, e aos principais stakeholers, através de uma pesquisa e andlise da situagdo
atual, incluindo mercados e consumidores;desenvolvendo e documentando objetivos
de marketing, estratégias e programas e; implementando, avaliando e controlando as

atividades de marketing para alcancar os objetivos.”(Wood, 2007, p.3).

Pretendendo-se, com este projeto, adoptar a estratégia de branding mais
adequada ao caso do Sabdo Offenbach, o Posicionamento é o seu elemento-chave.
Apesar de serem Kotler e Armstrong os autores que |lhe ddo mais énfase, todos os

autores apresentados o referem.

2.3 - BRANDING

O foco deste projeto é o mercado portugués. Porém, o paralelismo com a
histéria de branding no mercado africano, contada por Al Ries, é inevitavel.

Em entrevista, o estratega norte-americano fala sobre a necessidade do
mercado africano se desenvolver enquanto marca, para vender os seus produtos de
forma diferenciada e, assim, proporcionar maior crescimento econdmico ao
continente (Carey S., 2009). Para o estratega, a falta de percepgdes favoraveis que o
mundo tem sobre o continente africano (que, segundo ele, se devem as guerras,
fome e politicas ditatoriais) pode e deve ser alterada, através do branding.

Al Ries refere ainda que, tal como no exemplo do mercado africano, no
mercado em geral, “ndo existe uma marca, a ndo ser que o produto marcado venda
mais do que um produto commodity da mesma categoria.” (Carey S., 2009). O autor
defende o desenvolvimento das marcas, para que o consumo ndo dependa sé do

habito e o negdcio ndo saia prejudicado.

Esta necessidade de revitalizacdo e mudanca de paradigma pode ser usada

como analogia do Sabdo Offenbach no mercado portugués — um produto sem um

posicionamento favoravel e forte, nos dias de hoje.
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Tal como afirma Keller (2008, p.11), “Ao longo dos anos, uma série de
produtos que, em determinado momento, foram considerados commodities
essenciais, tornaram-se altamente diferenciados, como marcas fortes que surgiram
na sua categoria de produtos.”, em que o branding foi “um meio de distinguir os
produtos de um produtor dos de outros.” (Keller, 2008, p.2).

Apesar da importancia que Keller (2008) imprime ao branding, na sua opiniao
€ cada vez mais complicado executa-lo — o consumidor sabe mais e exige conhecer
mais. Ha uma crescente competicdo de mercado e um grande incremento de marcas
que concorrem entre si.

Também na mesma linha de pensamento de Keller (2008), os autores Gaillard
& Romaniuk (2007, p.278) referem que “a maioria dos consumidores-base de uma
marca, compram-na sem lhe serem provocadas associagGes Unicas.”, e justificam-no
pelo facto de essas associacGes a marca, terem vindo a perder forca, ao longo do

tempo.

Tendo em conta a importancia dada, pelos varios autores, ao branding, surge
a necessidade de explorar o conceito de brand ou marca.

No seu trabalho de pesquisa, Cheratory L. (2006) definiu o conceito de
“marca” através de duas perspectivas — a dos gestores (‘input’) e a dos consumidores
(‘output’). Para os primeiros, a marca é vista como tendo varias funcées como, entre
outras, a de acrescentar valor, dar uma identidade, criar um atalho ou posicionar.
Para os consumidores, ‘marca’ foi apenas definida como imagem e relacionamento.

No seu conjunto, todas estas funcdes, formam a ‘personalidade da marca’ -
realgcada por Plummer J. (2000, citado por Cheratory L., 2006) que defende o conceito
de ‘afirmacdo da personalidade’. Para o autor, este conceito engloba os objectivos de
comunicacdo dos gestores através da Marca a as percepgcdes que os consumidores
tém dela.

Se o branding consiste nesta concepc¢do da personalidade da marca, “o
marketing e a atividade de design estdo proximamente relacionadas” (Moll 1.,
Guzman F. & Montana J., 2007, p.835) porque consistem em factores essenciais para

a inovacao e gestao do desenvolvimento dos produtos.
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Aaker (1996) refere, também, a importancia da inovacdo. Refere-se a duas
estratégias, que contribuem para o aumento da base de clientes da marca: a criagdo
de versbes diferentes do mesmo produto ou a adicdo de beneficios funcionais ao
mesmo.

Na sua opinido, com as alteracBes a marca ou ao produto, cria-se energia e
interesse para uma novidade, revelando-se isto em vantagem competitiva derivada
da inovacdo e, posteriormente, aumentando a inibicdo e blogueio dos concorrentes.

Aaker (1996, p.7) utiliza a metédfora ‘caixa mental’ para descrever as
componentes tangiveis e intangiveis associadas a marca, na mente dos
consumidores.

Uma das estratégias de branding deste autor é a ‘alavancagem da marca’. No
esquema “Alavancando a marca”, Aaker (1996, p.274) — quadro 2-5 - enumera 4
hipoteses de procedimento no incremento da marca — a extensdao de linha e o
stretching da verticalidade da marca (para produtos ja existentes) e as extensbes de
marca e o co-branding (novos produtos).

Para além desta, o autor refere outras duas estratégias, que considera
centrais, para o aumento da base de clientes da marca: a criacdo de versoes
diferentes do mesmo produto e a adicdo de beneficios funcionais.

Aaker (1996) adopta o conceito ‘posicionar a marca’ e define-o como “a parte
da identidade da marca e da proposicio de valor que deve ser ativamente
comunicada ao target e que demonstra a sua vantagem competitiva sob outras
marcas.” O autor distingue, também, a identidade da marca — os objectivos — da
imagem da marca — realidade corrente.

No esquema de Aaker, que se segue (Quadro 2-5), estdo vigentes as fases que

o0 autor considera necessarias para a construgdo da marca.
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Quadro 2-5 - Brand Identity Planning Model

ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Analise do consumidor — tendéncias, motivagdes, necessidades nao satisfeitas e segmentacao

Analise dos concorrentes — imagem da marca, forgas e estratégias, vulnerabilidades

Autoanalise — imagem existente da marca, heranga da marca, for¢as e capacidades e valores da empresa

IDENTIDADE DA MARCA Nucleo
alargado

Marca como produto Marca como empresa Marca como pessoa Marca como simbolo

PROPOSIGAO DE VALOR CREDIBILIDADE

Beneficios funcionais Suporte a outras marcas
Beneficios emocionais

Beneficios de autoexpressao

() \H/

RELACIONAMENTO COM OS CONSUMIDORES DA MARCA

||

SISTEMA DE IMPLEMENTACAO DA IDENTIDADE DA MARCA
1. POSICIONAR A MARCA 2. EXECUCAO 3. TRACKING

Fonte: Adaptado de Aaker (1996), p.177

Também Chernatony L. (2006) propde um esquema de construgdo e

desenvolvimento da marca:

Quadro 2-6 - O processo de construir e sustentar marcas
Visdo da marca —
Cultura da empresa

Objectivos da marca

Auditoria a atmosfera da marca C
L/ Avaliagéo da marca
Esséncia da marca pr—

Implementagao interna

Recursos da marca

Fonte: Adaptado de Chernatony (2006), p.87



O autor diz que, neste esquema, estdo presentes trés componentes essenciais
na constituicdo da visdao de marca — 1. um futuro vislumbrado; 2. um propdsito para a

marca e; 3. valores que sustentem a marca.

Keller (2008) apresenta 4 passos para aquilo que denomina por “Processo de
Gestdo Estratégica da Marca” e que define como o que “envolve o desenho e a
implementacdo de programas de marketing e atividades para construir, medir e gerir

o capital da marca” (Keller, 2007, p.38):

Quadro 2-7 - Processo de gestdo estratégica da marca

Mapas mentais, quadro de referéncia
competitiva, pontos de paridade e de
diferenciacdo, associa¢Ges principais da marca,
mantra da marca.

Elementos da mistura e combinado da marca,
integracdo das atividades de marketing,
alavancagem de associagGes secundarias.

Cadeia de valor da marca, auditorias a marca,
tracking da marca, sistema de gestdo da
equidade da marca.

Matriz de produtos-marca, portfdlios e
hierarquias da marca, estratégias de expansao
da marca, reforco e revitalizacdo da marca.

Fonte: Adaptado de Keller (2008), p. 39

A preocupacdo com o futuro da marca e uma constru¢cdo da mesma a longo-
prazo, € comum aos trés autores. Defendem, também todos, uma andlise interna e
externa a marca e a empresa — primeiro passo representado nos esquemas. E
também nitido o foco no posicionamento da marca, tanto interno como externo, que
cada um dos autores desenvolve mais ou menos sistematicamente. E Keller quem se
sobressai nesta questdo, ja que a sua abordagem é mais pormenorizada.

Para Keller, o posicionamento da marca prende-se com o laddering e o

reacting. Segundo o autor, no ladderig, a afirmacdo da marca através dos seus pontos
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de diferenciacdo ou caracteristicas que a diferenciam das outras da mesma categoria,
permitirdo criar novas associacoes fortes na mente dos consumidores.

No reacting “as acdes competitivas sdo frequentemente dirigidas a eliminacao
dos pontos de diferenciacdo, de modo a torna-los pontos de paridade e para
fortalecer ou estabelecer novos pontos de diferencia¢do.” (Keller, 2007, p.120).

Para Keller, é essencial fazer uma exploracdo quantitativa da marca, das suas
associacdes e das suas relagdes com as concorrentes. Devem ser examinadas as
crengas, atitudes e comportamentos para com a marca, de forma a extrair
informacgao para o desenvolvimento do seu capital e para a passagem da sua imagem
corrente, para a desejada. Segundo o autor, neste mesmo nivel devem ser exploradas

as associagoes feitas ao nome da marca e aos seus elementos, como o packaging.

2.3.1 — Revitalizagdo da Marca

Aaker narra a histéria da revitalizacdo dos pianos Yamaha, como exemplo de
“como é que um mercado em declinio pode ser revitalizado” (Aaker, 1991, p.238).
Num mercado altamente concorrencial, em que a Yamaha deixou de ser pioneira na
venda e fabrico de pianos, uma inovagdo introduzida nos pianos — o sistema de
controlo electrénico — permitiu ganhar novos nichos de mercado, como professores,
profissionais e ndo profissionais. Isto aconteceu porque com os seus atributos e
beneficios foram criadas associacées, como ‘familia’, ‘divertimento’ e ‘musica ao
vivo’, o que permitiu a marca ganhar vantagem competitiva.

Para o autor, a revitalizacdo da marca, tal como foi feita com os pianos, pode
ter 7 ‘caminhos’ possiveis, que ndo sdo mutuamente exclusivos: 1. Aumentar o uso,
2. Encontrar novos usos, 3. Entrar em novos mercados, 4. Reposicionar a marca, 5.
Aumentar o produto/ servico, 6. Tornar os produtos existentes obsoletos, 7. Estender
a marca.

Para o autor, ha estratégias proprias para cada um destes possiveis caminhos,
gue devem ser analisadas e ponderadas. Enquanto que, por exemplo, para
incrementar o uso (1) pode incrementar-se a sua frequéncia e/ou a quantidade

usada, o reposicionamento da marca (4) pode ser feito segundo uma mudancga nas
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associacbes que ja detém ou pela adicdo de valor através da sua diferenciacdo e

novas associacoes (Aaker, 1991, pp.243-253).

Levitt (1980, p.9) afirmou que “a diferenciacdo consiste na forca do poder
com que algum opera no negdécio” e que isso se conseguia da aten¢do ao mercado e
uso dos produtos, a observagao continua dos gaps existentes, tanto como a de novas
formas de influenciar os consumidores na escolha do produto que se quer,
demovendo-os da escolha de outros. Este processo deve ser feito continuamente e
deve ser atualizado, tendo em conta todas as rdpidas mudancas de mercado e a
competitividade crescente - como é nitido no estudo de caso de Keller (2007) sobre a

revitalizacdo da Snapple, bebida que ja havia detido o mercado e o perdera.
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3. QUADRO DE REFERENCIA

A primeira parte do Plano baseia-se na proposta de Wood (1996). O Sumario
Executivo pretende-se sintético e analitico e, apesar de a maioria dos autores
contemplarem esta fase na sua estrutura, este autor foi o que mostrou defender um
sumario mais especifico.

A seguir a isto, segue-se a “Fase 2 — Definicdo de Objectivos” de McDonald
(2008), onde se pretende explicitar a Missdo e Objectivos da empresa. A proposta do
autor for escolhida para esta parte do Plano, tal como para a ultima — “Alocacdo de
Recursos e Monitorizacdo”, ja que no seu esquema, esta Ultima fase deve ser feita
com base na “Definicdo de Objectivos”. De todos os autores, este foi o que mostrou
mais preocupacdo com a verificacdo dos objectivos. Esta fase sera fundamental na
adopcao da estratégia de branding, ja que o reposicionamento tera de ser verificado
e ajustado consoante os objectivos propostos.

A terceira parte do Quadro de Referéncia, faz parte da “Analise do Ambiente
Externo e Interno” e é baseada em Greenley & Oktemgil (1996), de forma a haver um
enfoque maior nas suas especificidades e menor no conteido, como acontece no
caso da analise de McDonald (2008), criticado por estes autores. Esta fase serd
determinante para a posterior delineacdo da “Estratégia de Marketing” e pretende-
se 0 mais aprimorada possivel. Apds esta analise, desenhar-se-a uma Analise SWOT,
resumindo todo o conteldo da fase anterior. As componentes que dizem respeito
aos stakeholders nao serdo abordadas, devido aos constrangimentos de informacéo e
tempo de um trabalho académico.

Os “Objectivos e Questoes”, tal como a “Estratégia de Marketing” sdo
baseados em Armstrong & Kotler (2012), autores que se focam mais na questdo do
posicionamento, que é muito relevante neste projeto. Entre estas duas fases, e sendo
gue o posicionamento tem um especial enfoque na estratégia de revitalizacdo da
marca, sentiu-se a necessidade de acrescentar um modelo de estratégia de branding,
assunto que os autores apenas desenvolvem de forma pouco aprofundada.

Para isso, escolheu-se o processo proposto por Aaker (1996) que, mais do que
Keller (2008), considera estratégias especificas para reposicionamento de produtos e

marcas.
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Considerou-se essencial adoptar o modelo de Aaker (‘Modelo de
Planeamento de Identidade da Marca’, Aaker, 1996), para se realizar uma analise e
subsequente delineacdo da estratégia.

Porém, por este projeto ser de teor académico, com as suas imposicoes
temporais proéprias, foi necessario escolher do modelo os itens mais relevantes e
essenciais, deixando de fora outros, também importantes, mas dos quais, neste caso,
¢é possivel prescindir.

Desta forma, a analise sera realizada seguindo a “Analise Estratégica da
Marca” e “Proposi¢do de Valor” (representadas no Quadro 2-5), com a qual se fard a
analise de clientes, concorrentes e a autoanalise. Ao mesmo tempo, irdo analisar-se

os beneficios funcionais, emocionais e auto-expressivos da marca.

Quadro 3-1 — Quadro de Referéncia

Wood, 2007 Sumario Executivo
McDonald, 2008 Definir Objectivos
Missdo Definicdao de Objectivos Corporativos
Greenley & Oktemgil, 1996 Andlise do Ambiente Externo (Préximo e Distante) e Interno
McDonald, 2008 Andlise SWOT
Armstrong & Kotler, 2012 Objectivos
BRANDING
Aaker D., 1996 Analise Estratégica da marca

Proposi¢do de Valor

Armstrong & Kotler, 2012 Estratégia de Marketing
Segmentagao e Diferenciagdo e i i
) o Marketing Mix
Targeting Posicionamento
McDonald, 2008 Alocagdo de recursos e Monitorizagao
Orgcamentacdo Programa de implementacao
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4. METODOLOGIA

Sendo que o objectivo de pesquisa deste projeto, é perceber qual a melhor
forma de incrementar a marca do sabdo Offenbach da Saboaria do Bolhdo,
promovendo a sua competitividade, foi necessario levar a cabo uma investigacdo
com varias fases, de forma a delinear um Plano de Marketing — ferramenta essencial
para criar vantagem competitiva (McDonald, 2008).

Para se elaborar o Diagnéstico e definir Objectivos e Questdes, a primeira fase
da investigacdo assentou na pesquisa exploratoria, que tem como objectivo principal,
segundo Mallotra (2007, p. 63), “providenciar insights e uma compreensdo dos
fendmenos de Marketing” e “identificar cursos de acdo relevantes”. Para isto, foram
recolhidos dados secundarios (internos e externos) e foi realizada uma entrevista
estruturada ao Gestor da empresa. Os dados secundarios foram recolhidos na
Internet e através de recursos que a prépria empresa disponibilizou (como
documentos), enquanto que a entrevista foi feita através de e-mail (Anexo, Documento
1) e contacto telefénico, para mais esclarecimentos.

A isto, seguiu-se uma pesquisa mais descritiva que teve como objectivo
mostrar e perceber perfis, situacdes ou eventos (Saunders et al, 2007). O objectivo
desta foi recolher dados que permitissem fazer uma Analise Estratégica da Marca e
uma Analise da Proposicdo de Valor, tendo como fim decidir a Estratégia de
Implementacdo da Identidade da Marca.

Com este objetivo, foi adoptada a estratégia de Questionarios que, segundo
Saunders et al (2007, p.138), é adequada a questdes do tipo “quem”, “o qué”, “onde”
e “quanto”. Nesta abordagem dedutiva, realizou-se um estudo qualitativo multi-
método e cross-sectional (Saunders, 2007) ja que se pretendia fazer uma autoandlise,
uma analise de clientes e concorrentes e dos beneficios funcionais, emocionais e
auto-expressivos da marca. O focus group foi a técnica eleita para as analises
enunciadas.

No focus group foram entrevistados dois grupos homogéneos - um de
utilizadores de Sab3do Offenbach — para se perceber as percepc¢bes dos utilizadores - e
outro de ndo utilizadores — com o objetivo de ganhar insight sobre potenciais clientes

da marca e razoes de ndo-escolha.
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Cada grupo foi constituido por 5 elementos, ja que o propdsito do estudo
seria entender comportamentos de compra e segundo Krueger, R. & Casey M. (2009),
quando o objectivo do focus group é entender comportamentos e se o assunto tem
alguma complexidade e é especifico, deve recorrer-se a menos participantes. Para
além desta questdo, este trata-se de um trabalho académico, com os seus

constrangimentos proprios.

Em ambos os grupos (antes de se dar inicio a discussdo), foi pedido aos
participantes que preenchessem um pequeno questionario, que medisse escalas de
forma quantitativa, para se completar a informacdo qualitativa.

Foram usadas escalas para medir determinados itens da marca, como por
exemplo a Familiaridade (Bruner, Hensel & James, “Familiarity Brand”, 2001) e
escalas para medir questdes relacionadas com o produto, como a Qualidade (“Quality
- Product”, Bruner G. & Hensel P., 1996) e a Propensdo para a Nostalgia (“Nostalgia

Proneness”, Bruner G. & Hensel P., 1996).

Para se criar o focus group teve-se em atengdo a formulacdo das perguntas
gue é umas das componentes que tem mais problemas nesta técnica - estas podem
ndo ser claras para os participantes ou podem ser interessantes mas nao

acrescentarem muito valor ao estudo em causa (Casey, M., Kruger R., 2009).

Os resultados desta recolha de dados, tinham como objetivo delinear a
Estratégia de Marketing mais adequada ao caso do Sabdo Offenbach e planear a
Alocacdo de Recursos e Monitorizacao, fases finais, mas ndo menos importantes, do

Plano de Marketing.

No quadro abaixo, resumem-se os procedimentos que se utilizaram na

metodologia adoptada:
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Quadro 4-1 — Metodologia de Pesquisa

Ambito do Horizonte
. Instrumento de
Fase Pesquisa o quadro de temporal
medicao N
referéncia (datas recolha)
Dados Definir objectivos;
12 fase secundarios Andlise do Abril
Ambiente Interno
Entrevist
nrevista Definir objectivos;
estruturada ao L. )
12 fase Andlise do Abril
Gestor da .
Ambiente Externo
empresa
22 fase Auditorias Estrateg|§ de Junho
Marketing
Questionario Branding;
32 fase aplicado no Estratégia de Julho
Focus Group Marketing
Branding;
32 fase Focus Group Estratégia de Julho
Marketing

A
andlise
dos
textos
foi,
fundam
entalme
nte, do
foro
gualitati
VO,

agregan

do e categorizando a informacdo obtida, consoante as dimensdes especificadas no

Quadro de Referéncia.
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5. RESULTADOS: PLANO DE MARKETING PARA O
SABAO OFFENBACH DA SABOARIA DO BOLHAO

5.1 — DIAGNOSTICO EMPRESARIAL

Missdo e Objetivos Corporativos:

A missao da Saboaria do Bolhdo, empresa que apenas produz sabdo em barra,
€ a “Producdo de Sabdo Offenbach de excepcional qualidade, com criteriosa
gualidade das suas matérias primas e producdo, fazendo deste sabdo um simbolo
gue atravessa geragoes.”.

Os seus objectivos corporativos sdo o aumento das vendas do Sabdo

Offenbach no mercado nacional.

5.2 — ANALISE EXTERNA E INTERNA
5.2.1 - Ambiente Externo Préximo
5.2.1.1. - Clientes e Comportamento de Compra

A populagcdo mais jovem (entre 22 e 32 anos) conhece o Sabdo Offenbach, de
ouvir falar, mas ndo tem o habito ou se lembra de o comprar. A utilizacdo que fazem
dele é apenas pontual e foi incentivada por algum elemento externo, como uma avo.

|II

O Sabdo é, também, considerado por estes “velho, antiquado e tradicional”, como
pertencendo a classes mais baixas ou “ modesto” e “feminino”.

Este grupo etario referiu ndo utilizar o Sabdo Offenbach por este ser pouco
pratico e conveniente. Foram referidos factores de ndo-utilizagdo como o sabdo ser
muito grande, ter formato desagradavel, ndo terem o habito de lavar roupa a mao,
terem pouco tempo para cuidar da roupa, ndo se lembrarem da existéncia e
escolherem os detergentes atuais para a funcao.

A populacdo mais adulta (entre 48 e 58 anos) conhece o Sabdo Offenbach e
utiliza-o com pouca regularidade. A maior diferenca entre os dois grupos reside no

facto de os elementos mais velhos ainda comprarem o sabdo e de se lembrarem da

sua existéncia quando vao tratar da roupa. Porém, a ideia de este sabdo ser “velho,
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antiquado e tradicional” e como pertencendo a classes mais baixas ou ser “modesto”,
mantém-se. Porém, o grupo mais velho considera o Sabdo Offenbach tdo masculino
guanto feminino, tendo-o justificado com a utilizacdo deste por parte dos operarios

fabris e mecéanicos para limparem o éleo das maos.

5.2.1.2. - Concorrentes e Vantagem Competitiva

A nivel nacional, os principais fabricantes e comerciantes de sabdo em barra
(sabdo macaco, sabdo azul e branco ou sabdo offenbach) sdo a Confianga, com as
marcas ‘L3ds, Sedas e Nylon’ e ‘Sab3do Rosa’, e a empresa Sovena, com as marcas

‘Solavar’ e ‘Clarim’.

A marca Sovena revelou-se ser, das duas, a concorrente principal. Apesar de o
Sabdo da SB ter um preco mais acessivel do que qualquer um dos das suas
concorrentes, a Sovena destaca-se por varios factores: O Sabdo Clarim é um sabdo
muito conhecido pela populagdo portuguesa mais adulta, resultado da grande
publicidade e utilizacdo dos anos 50 e posteriores; o cheiro do Clarim mostrou-se ser
maioritariamente preferido por ambas as classes etarias; as embalagens de Clarim
destacam-se mais visualmente e; a cor e a textura do produto revelou-se mais
agradavel quando testada em blind test, nas dindmicas de grupo.

Ao mesmo tempo, quando se pds de lado o Clarim, o Solavar da Sovena,
guando avaliado em blind test pelos grupos, foi escolhido como o de maior confianca

no conjunto de todos os restantes sabdes.

Os detergentes em po e liquidos, assim como todos os produtos tira-nédoas,
amaciadores e para roupa delicada, sdo considerados concorrentes diretos do Sabao
Offenbach da SB.

Concorrentes indiretos sdo os gel de banho e os sabonetes para as maos e
corpo. Apesar de o Sabdo Offenbach ter o mesmo potencial de utilizacdo que estes,

hoje em dia, este uso nado se verifica.
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5.2.1.3 - Configuracdo da Empresa

A Saboaria do Bolhdo faz parte do Grupo Industrial CAE 20411 — Fabricacdo de
Sabdes, Detergentes e Glicerina que, em 2011, teve vendas no valor de € 165 007
051. Esta inserida no Grupo Manuel Serra, que detém as marcas Serrata, Vilaflor e
Beirdo. Este Grupo tem, anualmente, vendas de aproximadamente € 42.000.000, isto

é, 25 % do CAE 20411.

A SB é a empresa do ramo que comercializa mais toneladas de Sabdo
Offenbach (em moldes) no mercado nacional e a segunda, no conjunto do mercado
interno e externo.

Esta € uma pequena empresa constituida pelo Gerente — Paulo Dias Ferreira;
Diretor Financeiro — Pedro Fernandes; Encarregado Fabril — ‘Carvalho’; Dire¢do de
Qualidade — Pedro Ferreira e; Direcdo Comercial — José Vieira. Os Assistentes
Administrativos, os Operadores de Produc¢do, os Motoristas e os Assistentes
Comerciais e Técnicos Comerciais formam o restante conjunto da empresa (Anexo —
Documento 2).

A SB foi fundada em 1881, tendo-se especializado no fabrico de Sabdo
Offenbach. Em Maio de 1999, foi adquirida pelo Sr. Paulo Dias Ferreira, atual gerente,
tendo-se verificado o seu maior crescimento no ano seguinte, em 2000, quando o seu
produto foi introduzido em todo o territdrio nacional, incluindo as ilhas. Em 2005, a
empresa adquiriu novas maquinas de modo a incrementar o fabrico de Sabao, ja que
pretendia aperfeicoar técnicas e alargar mercados para as ex-colénias. Em 2010, o
Grupo Manuel Serra investiu na empresa que é hoje a refinaria de todo o grupo —a
CIDACEL (na Lousa) - para alargar a sua capacidade de embalamento para 20 milhGes
de litros/ano. O Presidente do Conselho de Administracdo do Grupo Manuel Serra
referiu esta aquisicdo como um incremento das “ferramentas de gestdo que nos
permitem controlar e intervir sobre qualquer ponto da cadeia do negdcio e um corpo
de colaboradores identificado e empenhado com os objetivos da Serrata e do Grupo
Manuel Serra. Temos ainda uma margem de crescimento e seguranga para o
fazermos” (Anexo — Documento 1).

Todos os anos, a CIDACEL é alvo de investimento. A empresa faz parte da lista

das 10 empresas portuguesas que mais exportam para o Brasil.
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5.2.1.4 — Performance da Empresa

O Grupo Manuel Serra factura anualmente cerca de 42 milhGes de euros. Se
85% da sua faturacdo resulta do core business - o azeite, os restantes 15% resultam
de outras areas — os sabdes, 6leos e vinagres. Estes representam aproximadamente

6.3 milhGes de euros em vendas.

Um dos principais objectivos do Grupo é recuperar o investimento de 3
milhdes de euros, feito na CIDACEL, em 2010, e conseguir chegar a sua utilizagdo
plena.

A longo prazo, o Grupo pretende ultrapassar a Sovena na venda de azeites e
sabdo e pretende fazer crescer a percentagem de 15% em ‘sabdes, 6leos e vinagres’

para 20% das vendas do Grupo.

5.2.2 - Ambiente Externo Distante
Factores Economicos:

Se apesar da subida de impostos verificada de 2009 para 2011, os Subsidios a
Producdo tinham aumentado quase 3 mil milhGes de euros, de 2011 para 2012
verificou-se uma quebra de mil milhdes de euros em subsidios mas, que foi
acompanhada de uma descida dos impostos a producdo de 9 mil milhdes de euros.
Estes dados demonstram ser uma vantagem para o objectivo de recuperagdo do
investimento feito em 2010, pelo Grupo Manuel Serra, do qual faz parte a SB.

Por outro lado, apesar de se ter verificado um crescimento na produgdo do
CAE 20411, entre 2010 e 2011, desde ai que se tem vindo a assistir a um decréscimo
desta. Também o PIB de Portugal acompanha esta tendéncia - tem vindo a decrescer
desde 2010, sendo que até ai tinha aumentado ligeiramente.

Desde 2009 que o poder de compra individual em Portugal tem vindo a
decrescer, ao mesmo tempo que ha uma forte subida do desemprego, o que é uma
desvantagem para o consumo nacional. Mas, ao mesmo tempo, representa uma
oportunidade para o aumento na compra de produtos substitutos de menor custo.

A importacdo de bens e servicos manteve-se alta, desde 2009 até 2011, tendo

sofrido uma quebra pouco significativa entre 2011 e 2012. A maior importacdo de
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bens, leva a uma maior variedade de escolha e a um aumento da compra de
produtos substitutos e diminuicdo da compra de produtos nacionais.

Mesmo com uma grande taxa de importacdo, desde 2009 que ha mais
exportagdes e um esforgo na promogdo das Relagdes Internacionais entre Portugal e
o mundo. Isto é uma vantagem para a SB se poder expandir. Tendo ainda em conta
gue o grupo ja esta presente no Brasil, hd grandes oportunidades de expansdo
internacional do Sabdo - O Brasil é uma poténcia econdmica grande e uma
plataforma de passagem importante para outros mercados.

Paises como o Luxemburgo e Franga, com muitos emigrantes portugueses,
também tém mantido o seu poder de compra individual alto e estavel. Isto é uma
vantagem se, posteriormente, a empresa quiser posicionar-se mais no mercado

internacional.

Factores Sociodemogrdficos:

A taxa de desemprego no presente ano, de 2013, sofreu um aumento de 7,1%
face a 2012. Isto tem implicagGes ao nivel das compras de bens ndo essenciais como
€ o caso do Sabdo, o que constitui uma desvantagem para a sua venda. Porém, a SB
faz parte do Grupo Manuel Serra que vende bens essenciais como o azeite, o que
poderd representar um menor decréscimo na compra dos produtos da empresa e da
continuacado do seu crescimento.

O maior desemprego (menor poder de compra) podera reverter-se numa
maior procura de produtos substitutos, mais baratos. Esta € uma oportunidade para
o Sabado Offenbach.

A mudanca de habitos e costumes da populacdo tem-se vindo a verificar neste
contexto econédmico desfavoravel. A falta de orcamento das familias tem tido como
resultado a reducdo das compras mas, ao mesmo tempo, tem potenciado o
retromarketing, por parte das empresas — “Quando ha incerteza e ndo se sabe como
sera o dia de amanha, o passado é simbolo de estabilidade.”. (Silva, Ana, Publico, 28

Julho de 2013). Este é um factor positivo para o sabdo em barra.
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Factores Politico-Legais:

Atualmente, vive-se uma grande instabilidade politica. A qualquer momento,
o pais poderd ser alvo de novas politicas governamentais ou de mudancas na
organizacao do Estado. A instabilidade é desfavoravel ao crescimento das empresas,
gue estdo dependentes do intervencionismo do Estado. Este factor cria também
alteracdes no nivel de vida das populagdes.

As mudancas, num clima instavel, sdo de dificil previsdo e, por isso, podem
representar vantagens e desvantagens para as empresas. Por outro lado, as vendas
poderdo ndo sofrer alteracOes ja que Portugal estda enquadrado nas normas da Unido
Europeia e, por isso, as alteragdes que se manifestarem nunca serdo tao profundas

ao ponto de ameacarem o fecho da empresa, excepto pela falta de capital.

Factores Ecoldgicos:

A fabrica da CIDACEL, refinaria onde é embalado o sabdo, situa-se na Serra da
Lousd, que faz parte do patrimoénio portugués protegido. Assim, deve obedecer a
determinados cuidados e cumprir a legislagdo antipoluicdo que |he é imposta,
nomeadamente aquela que incide sob a protecdo das aguas.

Estima-se que um maior crescimento das vendas do sabdo, levarda a um
aumento da producdo e, consequentemente, a um aumento dos residuos da fabrica.
Isto poderd ser uma desvantagem se levar o Grupo a uma necessidade de
investimento que tenha em vista a adequagao das suas infraestruturas as normas
ambientais estipuladas pela Unido Europeia, que preveem a obrigacao, por parte das
empresas, do tratamento das aguas e o controlo deste pelas entidades municipais

responsaveis.

Factores Tecnoldgicos:

Desde 2008 que a TV por subscricdo e a utilizacdo da internet tém tido um
aumento considerdvel. Isto significa um maior consumo de informacdo, o que se
pode traduzir no aumento da comunicacdo das marcas e do conhecimento dos
produtos por parte da populagdo. Apesar de este crescimento representar uma

vantagem para a comunicacdao da SB, uma maior e mais variada comunicacao, por
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muitas marcas, podera significar menor retencdo da informacdo por parte dos

receptores e maior incentivo a compra de produtos.

5.3 — ANALISE SWOT DOS RESULTADOS

Quadro 5-1 — Analise SWOT

Oportunidades

v

Forgas

O Sabdo Offenbach é considerado
“velho, antiquado e tradicional”
(Teoria do Retromarketing).

Vasta gama de utilizacao do Sabao.
Sab3o em barra como Commoditie.
(facilidade no posicionamento)
Maior investimento do Estado nas
exportacdes das empresas.
Aumento na procura de produtos
substitutos com a diminui¢ado do
rendimento.

Mudanga nos habitos da populagdo.
Aumento da utilizagao da TV por
subscri¢cdo e da Internet — maior
oportunidade de comunicagao.
Maior emigracgao resulta em maior
facilidade de disseminagdo de
produtos nacionais no Mundo.
Paises com emigrantes portugueses
com alto poder de compra (ex:
Luxemburgo).

Mudanga nos habitos da populagdo.

Especializacdo da SB no Sabao
Offenbach.

SB faz parte de um Grupo
internacional.

Ha uma geragdo que conhece muito
bem o Sabdo Offenbach (a partir dos
45 anos).

A CIDACEL tem sido alvo de
investimento anualmente.
Relacionamento da CIDACEL com o
Brasil.

Ameacas

v

\

O concorrente Clarim esta
consolidado no mercado e é preferido
pelas suas varias caracteristicas (cor,
cheiro, textura).

Aumento dos impostos a produgdo e
da populagao.

Desemprego a aumentar.
Instabilidade politica e econdmica.
Aumento da utilizagao da TV por
subscricdo e da Internet —aumento da
publicidade a outras marcas e a
produtos substitutos.

Politicas ambientais mais rigidas.

As geragdes mais jovens ndo
conhecem nem utilizam o Sabao
Offenbach.

Fraquezas

v

v

O Sabdo Offenbach é considerado
“velho, antiquado e tradicional”.

A SB é uma empresa pequena, com
poucos recursos internos.

A refinaria CIDACEL encontra-se junto

a uma zona natural protegida (Lousa).
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5.4 - OBJETIVOS

Os objectivos estipulados pela Saboaria do Bolhdo passam por recuperar o
investimento feito em 2010, de 3 milhdes de euros, na CIDACEL; ultrapassar a
concorrente Sovena, no mercado internacional, a longo-prazo; fazer crescer os 15%
gue o grupo “sables, 6leo e vinagre” representam para o Grupo Manuel Serra e
aumentar as vendas e projecao do Sabdo Offenbach. Estes objetivos sdo dificeis de
atingir a curto-prazo.

Porém, e tendo em conta as dificuldades que se prendem com a instabilidade
do mercado portugués, o grande objectivo de marketing serd relancar o Sabdo
Offenbach de forma a que, a longo-prazo, a empresa consiga atingir os objectivos
gerais que deseja. Para isto, sera necessario aplicar uma estratégia adequada que
tenha em conta as forgas, oportunidades, ameagas e fraquezas, inerentes ao
crescimento pretendido.

O objectivo do marketing sera relancar o Sabdo Offenbach no mercado
nacional de forma a criar um estimulo e um background para que a empresa SB e,
consequentemente, o Grupo Manuel Serra, atinjam os seus objectivos. O plano serd
projetado para o periodo de 1 ano e necessitara de controlo e manutencdo apés a

implementacdo.

5.5 - BRANDING

5.5.1 — Analise Estratégica da Marca
5.5.1.1 - Analise do Consumidor

Verificaram-se algumas tendéncias de mercado no ramo dos Produtos de
Limpeza, nomeadamente para a roupa:
- Procura de detergentes para a maquina e de detergentes que tenham a dupla
funcdo: maquina e mao;
- Atracdo por detergentes com cheiro agradavel;
- Procura de pregos baixos;

- Procura de produtos praticos que promovam uma utilizagcdo pratica;
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- Cuidados ecolégicos e preocupac¢do com a saude;

- Grande variedade e quantidade de detergentes liquidos ou em pd com cheiro

a “Sabdo Tradicional”, nas prateleiras dos supermercados;

- Procura de detergentes ao invés de sabdo;

- Uso muito esporadico do sab3o e apenas para situacdes muito especificas.

Também se observaram, através da Analise Qualitativa, Beneficios Funcionais e

Emocionais procurados pelos consumidores, neste mercado.

Quadro 5-2 — Beneficios Funcionais e Emocionais

Beneficios Funcionais

Beneficios Emocionais

Higiene

Saude Formato moderno
Limpeza Preco baixo
Durabilidade Variedade de utilizagdo
Seguranca Esforco reduzido
Desinfeccdo Tamanho

Pragmatismo Utilidade

(pratico)

Familiaridade
Nostalgia
Tradicdo
Independéncia
Orientagdo para a
familia
Honestidade
Feminilidade

Qualidade de vida

Heranga

Sofisticacdo

“A minha avo dizia que...”
Origem

Cor apelativa

Cheiro apelativo

Textura macia
Consisténcia

Formato apelativo

Dos Beneficios listados, destacaram-se os que foram mais enfatizados na

Analise Qualitativa pelos participantes. As 4 Categorias Dimensionais, que se seguem,

resultaram do agrupamento destes.

Quadro 5-3 —DimensoOes Funcionais e Emocionais

1. Dimensoes Funcionais

2. Dimensoes Emocionais

Experiéncia na Experiéncia Lembrangas associadas ao
P e o Eficiéncia da Utilizagdo Sensorial da §
Utilizagdo e Produto
Utilizacdo
Esforco reduzido Utilidade Formato ,Cor, Tradigé.o
P ¢ i Variedade de utilizacio Cheiro e Textura, _ Nost’alg'la.l
ragmatismo Limpeza apelativos “A minha avé dizia que...”
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Através da Analise Qualitativa, observou-se que o Sabdo Offenbach esta
afastado dos beneficios mais valorizados. Isto significa que as necessidades do
consumidor no mercado de detergentes e sabdes, ndo sdo satisfeitas pelo atual
Sabado Offenbach.

Concluiu-se que a Experiéncia da Utilizacdo e a Experiéncia Sensorial da
Utilizacdo sdo negativas para o consumidor mas que a Eficiéncia da Utilizacdo e as

Lembrancas associadas ao Produto sdo positivas.

5.5.1.2 - Analise da Concorréncia

Os concorrentes mais diretos do Sabao Offenbach da SB sdo o Sabado Clarim e
os detergentes para maquina. Apesar de o Sabdo em Barra ser um produto pouco
procurado, o Sabdo Clarim é aquele que apresenta o posicionamento mais estavel,
nesta categoria — esta bem posicionado na mente das gera¢ées com 40 anos ou mais
e sao-lhes reconhecidos atributos positivos como a qualidade, o cheiro e a textura.
Esta marca tem este posicionamento desde os anos 50, época em que lhe foi feita
muita comunicac¢do e publicidade. O seu slogan “Com Clarim, toca a lavar!”, é ainda
reconhecido hoje em dia. A sua comunicac¢do incidiu sobre a poupanca na compra do
produto e na poupanga da prdpria roupa tanto como do seu branqueamento. Este

ultimo critério tornou-se preponderante, ja que a roupa era um bem de custo alto.

Quando apareceram as primeiras maquinas de lavar, o sucesso do Clarim
decaiu. Os primeiros detergentes em pé apareceram e destacaram-se quatro marcas
“top of mind”: Omo, Ajax, Skip e Persil.

O Omo e o Ajax tiveram, desde muito cedo, um posicionamento muito forte
advindo de uma comunicac¢do sobre a limpeza, a brancura e o poder. O Skip e o Persil
tiveram uma evolugdo idéntica um ao outro - concorrentes diretos nos anos 70 sdo,
hoje em dia, os “top of mind” da sua categoria. A sua comunicac¢do incidiu sempre
sobre o conceito de familia e da roupa das criangas, no caso do Skip, e no caso do
Persil, sobre a remocdo total de nddoas.

Enquanto que o Skip e o Persil se mantém fortes no mercado, o Clarim langou,

ainda durante a realizacdo deste projeto, um novo conceito. O seu rebranding
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resultou numa embalagem com o formato dos detergentes liquidos, pequena, e com
o produto liquidificado, para ser usado com o doseador da embalagem para ‘roupas
gue nao justifica irem a maquina’. Apesar disto, o Omo ja era o principal produto
nesta categoria onde se inseriu agora o Clarim.

Os sabdes em barra de outras marcas sao também concorrentes do Sabao
Offenbach da SB. Porém, por este produto ser cada vez mais obsoleto, esta é uma
concorréncia pouco relevante.

A falta de utilizacdo pratica do sabdo em barra, o lancamento de produtos de
dupla utilizacdo — que lavam a maquina e também a mdo ou lavam roupa e o chdo - a

III

comercializacdo de detergentes com “cheiro a sabdo natural” e, ainda, o préprio
rebranding do Clarim, apresentam-se como obstaculos ao sucesso do Sabdo

Offenbach da SB.

5.5.1.3 - Autoanalise

A marca ‘Saboaria do Bolhdo’ ndo tem notoriedade. As marcas brancas pelas
guais € comercializado sdo reconhecidas (Aro, TopBudget, ‘¢’) mas ndo criam

gualquer associag¢do a fabrica nem se posicionam pela qualidade.

Para além deste factor, tanto o sabdo em barra em geral, como o préprio
sabdo da SB, apresentam uma conotacdo negativa, quando testados. O produto é
considerado velho, desadequado, agressivo e relacionado com a época da 22 Guerra
Mundial.

x "

Quando questionados sobre o nome “Saboaria do Bolhdo”, os elementos dos
Focus Group fizeram as seguintes associacdes ao mesmo:
* Grupo 1 - Peixeiras, bolha de sabdo, tradicdo, apregoar, ambientes
deseducados, Norte e saloio;
* Grupo 2 - Piroso, améijoas, mercado do bolhdo, Porto, F.C.P, sério,
antiquado, desadequado, muita Espuma.
A marca da empresa nao foi reconhecida por nenhum elemento de ambos os

grupos e a andlise realizada indicou que o nome da fabrica e da marca é pouco

favordavel e nada apelativo.
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Os valores ‘sério, tradicional e Norte’ sdo reconhecidos pela prépria Saboaria
do Bolhdo e considerados, por ela, positivos, enquanto que, para o consumidor, estas

associacOes sao negativas.

5.5.2 — Proposigao de Valor

A Saboaria do Bolhdo ndo é reconhecida como marca e, por isso, apostou na
comercializacdo através das marcas brancas de hipermercado. Neste ramo, ndo se
destacou pela qualidade do produto.

As suas dimensdes mais fortes sdo as Lembrancas associadas ao Produto e a
Eficiéncia da Utilizacdo, enquanto que a Experiéncia Sensorial do Produto e a
Experiéncia de Utilizacdo, se revelaram negativas para os consumidores. Porém, estes
beneficios sdo associacdes ao produto e ndo a marca.

A Proposicdo de Valor do sabdo da SB passara pelo desconhecimento da
marca, entrando em novos segmentos de mercado, onde se ird posicionar com novos

atributos e beneficios, mantendo as suas dimens6es mais fortes.

5.6 — ESTRATEGIA DE MARKETING

5.6.1 — Segmentacao e Targeting

A segmentacdo foi realizada segundo critérios demograficos (sexo, idade, ciclo
de vida familiar e profissao), psicograficos (classe social) e comportamentais (status
de utilizagcdo). Os segmentos de mercado que foram considerados mais viaveis para
investimento, apds a segmentacdo estratégica do mercado dos detergentes, sao:
Segmento 1: Mulheres, utilizadoras e ndo utilizadoras de Sabdao Offenbach, com 25
anos ou mais, de classe média alta, casadas, com filhos, compradoras de roupa cara,
com qualquer profissdo.

Segmento 2: Mulheres, utilizadoras e nao Utilizadoras de Sabao Offenbach, com 25
anos ou mais, de classe média alta, casadas, sem filhos, compradoras de roupa cara,

com qualquer profissdo.
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Segmento 3: Mulheres, utilizadoras e nao Utilizadoras de Sabao Offenbach, com 25
anos ou mais, de classe média alta, solteiras, sem filhos, compradoras de roupa cara,
com qualquer profissdo.

Segmento 4: Empregadas Domésticas de casas de Classe Alta e Média Alta.

Os segmentos apresentam comportamentos idénticos na compra e uso de
roupas mais caras e de maior qualidade. Com o clima econdmico desfavoravel que se
vive, € necessario poupar mais esse tipo de roupa e, assim, esta exige maiores
cuidados. Para além disto, o Segmento 1 tem ainda a adjuvante do factor filhos, que
exige um cuidado mais especifico com a roupa, que se suja mais, ou com a roupa

mais delicada de bebé.

Ao nivel do targeting este Plano esta concebido para o Segemento 1, 2 e 3.

5.6.2 — Diferenciagdo e Posicionamento

Core Costumer Value

Sabao Offenbach liquido, para lavar roupas delicadas e de qualidade.

O Sabdo Offenbach da SB apresenta um valor diferenciado dos outros
detergentes para roupas delicadas porque é feito especificamente para roupas caras
e de marca. As suas utilizadoras sdo aquelas que podem adquirir roupa com essas
caracteristicas. Ao mesmo tempo, este é acompanhado pela qualidade e nostalgia

dos tempos antigos.

Como existe a possibilidade das marcas concorrentes, Sovena e Confianca,
lancarem produtos idénticos neste novo segmento, é necessario que o Sabdo
Offenbach da SB se destaque através do seu marketing mix e que se posicione como
marca lider, desde o inicio. Uma das formas de evitar a imitacdo, sera o sabdo ser
vendido em lojas com quem faca parcerias e com quem faca um acordo de
exclusividade. Este facto serda também impulsionador de um posicionamento na

mente dos consumidores de uma marca exclusiva para pessoas e roupa exclusivas.
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5.6.3 — Marketing Mix
Produto

Tendo em conta o Core Costumer Value do Sab3do Offenbach da SB, definiram-

se os elementos que no seu conjunto irdo formar o Actual Product.

O nome do produto devera ser “Offenbach”, um nome pouco conhecido no
mercado, ja que este produto, na sua origem, € mais conhecido por Sabdo Azul e
Branco ou Sabdo Macaco. Este nome sera sugestivo pelo facto de ndo ser uma
palavra portuguesa e por, ao mesmo tempo, representar o produto em causa.

O nivel de qualidade do produto terad de corresponder a qualidade da roupa
para que é usado e, assim, tera de apontar para a alta qualidade e para a sua
potencialidade de uso no mercado de luxo ou de gama alta.

Serdo necessarias alteracGes quimicas no produto inicial para o tornar liquido
e para o tornar mais suave. Para isto, serd necessdria a contratacdo de um
engenheiro que proceda as devidas alteragdes.

O produto deverd ser embalado de forma atraente, num tubo com medidor.
Devera ter cerca de 10 cm de altura e 2,5 cm de diametro, para que possa ser
guardado facilmente tanto na casa das roupas como no WC ou dispensa. Devera ser
contratado um designer para desenhar a embalagem e o seu packaging. O packaging
deverd assemelhar-se mais a uma caixa de perfume do que a uma caixa de
detergente, para que remeta a cliente para o cheiro. E necessaria atencdo neste
campo, para que apesar da semelhanca das embalagens, estes ndo sejam facilmente
confundiveis. A embalagem deverd indicar ndo s6 a marca, como devera remeter
para a ideia de suavidade, contrariando a tendéncia de uso deste sabdo para tirar

ndédoas.

O Augmented Product devera acompanhar toda a imagem que se pretende
com o Actual e Core Value. Assim, a venda do Offenbach sera realizada nas lojas de
roupa com quem se fizer uma parceria. As colaboradoras dos estabelecimentos
devem ser formadas sobre a utilizacdo deste produto e sobre os seus argumentos de

venda. Deverdo, também, estar preparadas para esclarecer qualquer duvida da
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cliente. As colaboradoras sdo quem ira assegurar a venda direta e o principal canal de

venda.

Outra possibilidade de compra sera a venda online, através dos sites das
respectivas lojas onde o produto estard a venda. Devera ser assegurado que a sua
entrega é feita no prazo maximo de 2 dias, para que a cliente ndo tenha que esperar
demasiado tempo pelo que adquiriu e para que ndo o substitua por outro produto de
lavagem manual.

O servico pos-venda sera efectuado em parte nas lojas onde o produto é
vendido mas, também, no Facebook dedicado ao produto, onde as clientes poderao
discutir usos e esclarecer duvidas. O Facebook em causa informara quais os locais e
sites de venda do produto e sera gerido, ap0s a criagcao, pela empresa.

O prazo de validade do Offenbach devera ser estipulado pela engenheiro que
criar a sua nova férmula, de forma a garantir a qualidade dos seus componentes no

prazo a que se propuser.

Preco

De forma a que o preco represente o valor da marca Offenbach, e demonstre
as clientes a qualidade daquilo que estdo a pagar, deverd ser estipulado acima do
preco dos detergentes de lavagem de roupa a mao. Assim, 250 ml de produto devera
ter um preco de 5,99€. Este preco cobrira o custo do produto a empresa e entregara

valor a marca.

Distribuigéo

O produto Offenbach deverd ser comercializado em lojas de roupa
considerada de boa qualidade. O contacto e negociacdo destas parerias serd da
responsabilidade do Gestor da area de negécio.

O produto devera ser recomendado pelas colaboradoras, estratégia que faz
parte da promocdo. Estas lojas representam o valor deste produto e desta marca e
comercializam-no ao exato target desejado.

A empresa Saboaria do Bolhdo deverd assegurar a entrega deste produto nas
lojas parceiras. As lojas parceiras onde sera distribuido o Offenbach dividem-se em 3

segmentos: Segmento 1 - Lojas com roupa de qualidade e preco superior as da
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média. Exemplo: Caroll, Truco, Adolfo Dominguez; Segmento 2 - Lojas de roupa com
marcas muito conhecidas no mercado internacional, como por exemplo a Burberry’s,
a Ralph Lauren ou a Carolina Herrera; Segmento 3 — Lojas de luxo e de estilistas, de

pecas Unicas e de roupa de preco muito alto, como a Fashion Clinic, Louis Vitton, etc.

Comunicagdo

A promocdo do Offenbach assentara, essencialmente, na comunicacdo das
colaboradoras das lojas que funcionardo como uma for¢ca de vendas externa a
empresa e no regime em regime de comissao. Para estimular o passa-a-palavra, serd
criado um Facebook para a marca e o produto.

Ao mesmo tempo, as lojas de roupa com quem se criarem parcerias, deverao
recomendar o produto no carrinho de compras das vendas online e dedicar um
pequeno espaco do seu site ao Offenbach. Tanto neste espaco, como na
recomendacdo online, a publicidade deverd ser acompanhada pela catch phrase que
acompanhara toda a promocao — “Pecas Unicas a brilharem ainda mais.”.

Pretende-se ainda, fazer uma parceria com o El Corte Inglés, assim como com
o Centro Comercial Amoreiras, em Lisboa, e o Cascais Shopping. Estes trés espacos
representam espacos de moda e de luxo e, por esta razao, deverdo estar inseridos na
campanha promocional. Assim, quer-se que nestes espacos haja publicidade visual a
marca, como Outdoors e que os proprios a recomendem. Exemplo: “O El Corte Inglés
recomenda Offenbach”.

Tal como estes espacos, o evento Moda Lisboa sera também um dos veiculos
para a promocao do Offenbach.

Em todos os espacos de venda do Offenbach, devera haver uma parceria que
consiste num pagamento, a acordar com a respectiva empresa, que tem em vista
premiar as lojas e as colaboradoras que venderem mais produtos. Assim, se por cada
embalagem vendida houver uma comissdo de 10%, 4% sera para a colaboradora e 6%
para a respectiva loja. Estas percentagens sdo apenas estimativas, ja que devem ser

decididas no contacto da SB com o gestor da empresa respectiva.
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5.7 — ALOCAGCAO DE RECURSOS E MONITORIZAGAO

5.7.1 - Orgamentagao

O orgamento aqui exposto, serve para a empresa ter uma nogdo dos gastos

gue tera com a implementacdo do Plano de Marketing proposto. Considera, assim, as

acoes de marketing mix e as altera¢des necessarias ao produto.

Teve-se em conta que os saldrios pagos aos trabalhadores da fabrica serdo os

mesmos, ja que a sua fun¢do ndo se modifica. Porém, sdo contabilizados custos de

formacdo tanto aos colaboradores da fabrica como as colaboradoras das lojas.

Contratacdo de um engenheiro para alteracdes quimicas necessarias ao

produto (liquido e mais delicado)

*

Implementacdo na fabrica das modificacGes propostas pelo engenheiro

Contratacdo de engenheiros mecanico para nova operacionaliza¢do nas

maquinas
Formacado dos operarios para as mudancas na fabricacdo do produto 200
Contratacdo de um Designer para 3 projectos (brochuras, packaging, 1500
cartazes e espaco para implementar nos site das lojas parceiras)
Impressdao dos materiais promocionais na grafica 800
Aluguer do espaco para os mupis 1500
Formacao de colaboradores na montagem do novo packaging 400
Formacao das colaboradoras das lojas parceiras 3000
Contratacdo de um digital marketeer para a criacdao do Facebook da 400
marca (a ser gerir depois pela empresa)
Lancamento dos mupis nos locais indicados 1000
Evento Modalisboa (2 promotoras + Aluguer do Stand) 1000
TOTAL 8300
(+7%)

*N3o calculdvel, dado que o custo é dependente do desenvolvimento e

consequente implementacdo do projeto de modificacdo do produto pelo engenheiro.
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5.7.2 — Programa de Implementagao

A Calendarizagao esta prevista para o periodo de 1 ano e engloba as agbes de
Marketing Mix. Este Planeamento garante que os elementos da Estratégia sejam bem
aplicados, com sucesso e sinergia. Do lado direito encontra-se a inicial de cada més

de 2014, e do lado esquerdo, a lista de a¢des, abordadas no ponto 5.6.3.

Quadro 5-4 — Calendarizagao

AGOES DE MARKETING MIX J FMAMIJ J AS OND

Contratagdo de um engenheiro para alteragdes quimicas
necessarias ao produto (liquido e mais delicado)
Implementagdo na fabrica das modificagdes propostas pelo
engenheiro

Contratagdo de engenheiros mecanico para nova
operacionalizagdo nas maquinas

Formagdo dos operarios para as mudangas na fabricagdo do
produto

X

Contratagdo de um designer para definir o packaging X
Formagdo de colaboradores na montagem do novo packaging X
Decisdo do CEO da SB sobre as desejadas lojas parceiras X

Reunides com estabelecimentos comerciais e CEO das lojas X

Realizagdo de parcerias com as lojas indicadas pelo Diretor da
Empresa

Decisdo do CEO da SB sobre as lojas parceiras X

Formagado das colaboradoras das lojas parceiras X

Confirmagdo do prego de venda do Offenbach depois de
estabelecimento de contacto com parceiros

Contratagdo de um digital marketeer para a criagdo do Facebook
da marca

Design da area dedicada ao produto, no site das lojas parceiras X

Design de outdoors para o El Corte Inglés, Cascais Shopping e
Amoreiras

Entrega dos produtos nas lojas parceiras X
Langamento do produto nas lojas parceiras X

Langamento dos outdoors nos locais indicados X

Langamento da area dedicada ao Offenbach nos sites das lojas
parceiras

Visita mensal as lojas parceiras para auditoria e esclarecimento de
questdes

Contactos com o evento Modalisboa X
Design dos cartazes para o evento Modalisboa X

Preparagdo dos patrocinios para o evento Modalisboa X
Contacto mensal com responsavel de marcas parceiras —
promogao de relacionamento e auditoria

Contratagdo de promotoras para o espaco Offenbach no
Modalisboa

Preparagdo do espago dedicado ao Offenbach no evento
Modalisboa

Evento Modalisboa X
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6. CONCLUSAO

A metodologia utilizada nesta dissertacdo foi adequada ao Plano de
Marketing, com enfoque no branding. Os dados qualitativos recolhidos através do
focus group e das auditorias, permitiram ter uma visdo mais ampla do
posicionamento do produto, da marca e da sua revitalizacdo. A participacdo dos

elementos do grupo permitiu a delineacdo de uma estratégia sinergética.

Para a Saboaria do Bolhdo, este Plano de Marketing resultou no planeamento
de um novo percurso. O novo posicionamento do Sabdo Offenbach devera ser

implementado segundo o calendario definido, para evitar barreiras temporais.

A Saboaria do Bolhdo, caracterizada por ser uma empresa tradicional, com um
portfolio de um sé produto, ficarda a ganhar com este importante elemento de

marketing — o planeamento.

Ao longo do projeto houve constrangimentos como a comunicagdo com a
empresa, que se revelou pouco disponivel e com a orcamentac¢do (como no calculo
do preco das alteragBes quimicas ao produto e das maquinas e da contratacdo dos
engenheiros necessarios) e a definicdo dos objectivos quantitativos da empresa.

Com este Plano pretendeu-se apresentar uma solugao para revitalizar marcas
ou produtos que se encontrem obsoletos no mercado. Existe a expectativa de que a
sua implementacdo resulte, tendo em conta todos os factores analisados.

Assim, surgiu um novo Sabdo Offenbach que através de um novo conceito de
produto (sabdo liquido com design apelativo), direcionado para os nichos de mercado
especificos (classe média alta, sexo feminino, jovens), entregando um novo core
costumer value.

Este projeto pode representar um contributo importante para estudos e para
a implementacdo de revitalizacbes de marcas e de produtos ‘commoditie’, mostrando
a grande relevancia que a estratégia de branding pode, e deve, ter na sua construgdo
e desenvolvimento. Tal como a importancia que o branding assume, o core costumer
value é um conceito que deve ser entendido como essencial para o sucesso de novos
posicionamentos, por ser o conceito do produto que demonstra o seu valor

acrescentado relativamente a concorréncia de mercado.
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ANEXOS

Esquema 1 — Plano de Marketing de Armstrong e Kotler

1.Sumario Executivo

Principais objectivos e recomendagdes para os
gestores.

2. Situacao atual do

Descrigao do Mercado;
Analise do produto;

marketing Analise da concorréncia;
Andlise dos canais e logistica.
3. SWOT Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas

4. Objectivos e questdes

Descrigdo de objectivos;
Questdes ou dificuldades na sua concretizagao.

5. Estratégia de Marketing

Posicionamento

Estratégia de produto, preco, distribuigdo e
comunicagao

Pesquisa de marketing

Organizagao de marketing

6. Programas de agao

Atividades mensais

7. Budget

Orgamentagdo e proje¢ao de lucro

8. Controlo

Controlo da execugdo e resultados do plano

Fonte: Adaptado de Armstrong & Kotler (2012, apéndice 1)

Esquema 2 - “Dominio proposto do Plano de Marketing”

Ambiente externo préximo

Consumidores

Cadeia de Valor dos

e — Stakeholders

Poder do clliente

Comportamento de compra

Relacionamentos de Marketing

Vantagem competitiva

o o Colaborag&o dos stakeholders
Colaboragdo competitiva

Vantagem competitiva

l

resultante

Configuragdo da empresa

Performance da empresa

Recursos e capacidades de gestido
Comportamento organizacional e
aprendizagem
Orientagio aos stakeholders
Planos de marketing e estratégia

Objetivos; como performance
financeira, vendas, receitas, fatia de
mercado, e satisfagdo dos
stakeholders

Ambiente externo distante

Meoderagdo dos efeitos industriais, econémicos, politicos, tecnoldgicos, e das varidveis legais na
associaglo da configuragdo da empresa com a sua performance

Fonte: Adaptado de E., Greenley, & Oktemgil (1996, p.31)
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Esquema 3 — Processo do Plano de Marketing de McDonald

*1.Misséo
Fase 1 +2. Objetivos corporativos
Definir
objetivos
+3. Auditoria de marketing T e
Fase 2  °4 Visdo global de mercado e -
o +5. Andlises SWOT \
Revisao da )
situagéo \

*6. Suposigdes/ Hipoteses
7. Objetivos e estratégias de marketing
Fase 3 +8. Estimar resultados esperados e identificar planos e mixes

Formulagdao alternativos
da estratégia

*9. Orgcamento o
Fase 4 *10. Programa de implementegao detalhado parao 1°ano ~ ----- 2 Medlgao €
Alocacdo de WA irly)
recursos e
monitorizagao
Fonte:

Adaptado de McDonald, M. (2008), P.59

Esquema 4 — Seccdes do Plano de Marketing de Wood

Sumario Executivo;

Situacdo actual do Marketing;

Objectivos e Problemas;

Mercado alvo, anadlise de clientes e posicionamento;
Estratégia de mercado;

Programas de Marketing;

Planos financeiros e;

© N o U A W N PE

Controles de implementacao.
Fonte: Adaptado de Wood, M. (2007), p.6
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Documento 1 — Entrevista ao gestor da Saboaria do Bolhao

Entrevista realizada dia 31 de Maio de 2013, ao Sr. Paulo Dias Ferreira, gerente da

Saboaria do Bolhdo, via e-mail.

1. Missao da empresa
R: Producdo de Sabdo Offenbach de excepcional qualidade, com criteriosa qualidade
das suas matérias primas e producdo, fazendo deste sabdo um simbolo que atravessa

geracoes.

2. Hierarquia corporativa da empresa

R: Anexo — organigrama.

3. Objectivos da empresa a médio e longo prazo
R: Aumento das vendas no mercado nacional e exportacdo; lancamento de outros

produtos.

4. Histdria da empresa

R: Empresa fundada em 1881, adquirida em 1999 pelo Grupo Serrata. O ano de 2000
foi o tempo de maior crescimento da empresa, com a presenca do Sabdo Bolhdo em
todo o Portugal, continental e ilhas. Em 2005 regista-se novo periodo de expansao
gue se traduz na aquisicdo de uma linha completa MAZZONI de fabrico de sabdo. Esta
aquisicdo centra-se na necessidade de alargamento em busca de novos mercados,
nomeadamente, as ex-coldnias portuguesas e também no aperfeicoamento técnico
dos aspectos produtivos. Actualmente a Sociedade de Saboaria do Bolhdo produz
Sabdo Offenbach tradicional, e é a empresa do ramo que produz e comercializa mais
toneladas deste tipo de sabdo (em moldes) no mercado nacional. No conjunto do
mercado interno e externo a Sociedade de Saboaria do Bolhdo qualifica-se como a

segunda maior empresa do mercado do sabdo Offenbach.

5. Em que industria esta inserida a empresa

R: CAE 20411 -Fabricacdo de sabdes, detergentes e glicerina
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6. A Saboaria do Bolhdo esta inserida no grupo Serrata?

R: Sim

7. Qual o portfélio de produtos da Serrata? E quais as marcas que a Serrata detém?

R: Marcas Serrata, Vilaflor e Beirdo. Produtos: azeite, 6leos e azeitonas.

8. Qual o portfélio de produtos da Saboaria do Bolhao (SB)?

R: Sabdo em barra rosa e azul

9. Quais sao as empresas e marcas concorrentes da SB?

R: Empresa Sovena, Empresa do Freixo, Empresa Confianca

10. Qual o portfélio de clientes da SB?

R: Sonae, Intermarché, Makro, A.T.L. & Fls.Lda, Recheio etc.

11. Qual o cliente mais importante para a SB?

R: A.T.L., Sonae, Intermarché.
12. Produzem o sabao Offenbach para que tipo de utilizagdes? (ex: lavagem de
roupa)

R: Lavagem da roupa e corpo

13. A que prec¢o vendem o sab3o a cada cliente?

R: 24,00€ / caixa

14. Vendem para fora de Portugal? Para onde?

R: Sim. Angola, Cabo Verde, Guiné, S. Tomé e Principe

15. Qual o share de mercado da SB (relativamente as concorrentes)?

R: 22 lugar de vendas
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16. Qual o portfélio de produtos da empresa?

R: =8

17. Vendem directamente ao consumidor final (ex: Continente) ou tém algum
intermediario de venda? Qual/ Quais?

R: Sim vendemos directamente. Por exemplo a Sonae. E também vendemos a cash &

carry.

18. Tém algum tipo de publicidade ou comunicagdo acerca da empresa ou do
sabao?

R: Pagina na internet e paginas amarelas

19. Ao longo dos anos, o pre¢o a que vendem o sabdo aos retalhistas tem-se
mantido?

R: Ndo. Aumentou cerca de 30% nos ultimos 2 anos.

20. Ao longo dos ultimos anos, detectaram-se quebras nas vendas? (Em
que periodo?).

R: Sim. Este ano.

21. Comparando o vosso sabdo Offenbach com o de outras marcas, quaisas razoes
que levam o consumidor final (cliente de loja) a optar por ele?;

R: A qualidade e o prestigio da marca.

22. Quais os factores externos e internos (mais relevantes) que consideram que
afectam a SB e as suas vendas?

R: O fecho de alguns dos nossos clientes cash & carry, a diminuicdo do poder de
compra do consumidor, diminuicdo do consumo pela crise e aumento do uso dos

detergentes por serem mais baratos.
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Documento 2 — Organigrama da empresa

Gerente (G)

Paulo Dias Ferreira

[ |

Direccgdo Financeira : Direcgdo Qualidade Direcgao Comercial
(DFN) Encarregado Fabril(EF) (DQ) 0O
Pedro Fernandes Carvalho Pedro Ferreira José Vieira
As.si:stent_es Assistentes
Administrativos Comerciais (AC)
(AA)
Operadores de Motoristas(M)

Producgéo (OP) - i
ecnicos
Comerciais(TC)
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Documento 3 — Modelo de Grelha de Auditoria

GRELHA DE AUDITORIA-1

Descrigdo do produto Sabdo Offenbach:

Conhecido como sabdo Offenbach ou sabdo macaco, é um sabdo em barra, normalmente de cor manchada, que pode

apresentar-se em vdrios tons — castanho, branco, azul e/ou rosa.

Sim Nao

Presenca de sabdo Offenbach (produto em geral)

Presenca de sabdo Offenbach Saboaria do Bolhdo (SB)

Indique os seguintes itens para cada categoria de sabdao em barra a venda

Secgdo da E Offenbach
Marca de Marca de
insignia onde (Sabdo Preco
embalagem fabricante
se encontra Macaco)?
Sim Nao

Qual/Quais o(s) sabdo(des) que se encontram ao nivel dos olhos?

Qual/Quais o(s) sabdo(des) cujas embalagens se destacam mais visualmente?

Se observar alguém no processo de compra, indique:

Cliente 1

Cliente 2

Se foi rapido ou demorado

Elementos para que o cliente mais

olhou
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Documento 4 — Questionario aplicado no Focus Group

Sexo:F___ M___
Idade:
Ainda vive em casa dos pais? Sim Nao

1. Que familiaridade tem com o Sabao Offenbach (Sabao macaco, Sabdo azul e
Branco, Sabao em Barra)?

N3o me é familiar / E-me familiar

2. Qual aregularidade com que usa Sabao Offenbach?

N3o uso regularmente / Uso bastante regularmente

3. Qual aregularidade com que compra Sabao Offenbach?

Ndo compro regularmente / Compro regularmente

4. Por favor, indique o quao familiarizado estd com a marca de sabao Offenbach
Bolhdo Porto:
Definitivamente, nunca ouvi falar da marca de sabdo Bolhdo Porto

Definitivamente, ja ouvi falar da marca de sabao Bolhdo Porto

5. Indique, por favor, a afirmagao com que mais se identifica:
- Todas as marcas de Sabdo Offenbach sdo basicamente o mesmo em termos de
qualidade;
- Eu penso que ndo ha diferengas significativas de qualidade, entre as diferentes
marcas de sabdo Offenbach.
- Ha apenas pequenas variagdes de qualidade entre as marcas de sabdo

Offenbach.

6. De que modo pensa que os atributos que se seguem se relacionam com o Sabao
Bolhdo Porto:
(coloque uma cruz no trago mais aproximado a sua opinido)

- Namoda Antiquado
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- Unico__ Comum
- Contemporaneo Tradicional
- Independente __ Dependente

De que modo pensa que as caracteristicas que se seguem se relacionam com o

Sabao Bolhao Porto:

(de1a5,emque 1é pouco e 5 é muito)

Orientado para a familia __

Honesto __

Higiénico __

Sauddvel __

De que modo pensa que os atributos que se seguem se relacionam com o Sabao

Bolhao Porto:

(coloque uma cruz no trago mais aproximado a sua opinido)

- Declassealta __ De classe baixa
- Sofisticado __ Modesto
- Feminino Masculino

Coloque uma cruz na escala consoante o que sente relativamente as seguintes

afirmacgoes:
J4 ndo se fazem coisas como antigamente
Discordo totalmente __:__: : : . : : . Concordo totalmente
As coisas costumavam ser melhores no meu tempo
Discordo totalmente __:__: : : . : : . Concordo totalmente
A mudanca tecnoldgica ird assegurar um futuro melhor
Discordo totalmente __:__:_ : :_ : : :_ _: Concordo totalmente

Estamos a experienciar um declinio na qualidade de vida
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Discordo totalmente L L . Concordo totalmente

Documento 5 — Guido de Focus Group Grupo 1 (ndo-utilizadores)

Abertura:

Como sabem, a discussdao que sera feita aqui hoje, incide sobre o tema do sab3o Offenbach,
que também é chamado sab3o macaco ou sabdo azul e branco.

1. Diga-nos o seu nome, o que faz, e ha quanto tempo usa sabdo Offenbach.

Introducdo:

2. Como é que tiveram conhecimento deste produto?

Transicao:

3. Utilizam este sabdo para qué?
4. Como é que lavam com este sabdo? (alguidar, maquina, a mao, etc.). Descrevam
como o utilizam, por favor.

Questdes-chave:

5. Quais as marcas/marca de sabdo que costumam usar e porque é que a/as
escolheram?

6. Gostava que me dissessem agora o que vos faz lembrar o nome “Sabdo Bolhdo
Porto”. (nesta fase, desenhar um mapa mental das respostas dadas, numa folha
grande a vista de todos).

7. (Mostrar pacote Bolhdo Porto) Gostava agora que me dissessem o que gostam e
ndo gostam nesta embalagem.

8. (Pegar nos varios sabbes sem a embalagem) Tenho aqui varios sabdes, sem
marca. Gostava que os cheirassem e que lhes tocassem e me dissessem o que
sentem.

Questdes de conclusdo:

9. Porque é que escolheriam comprar um detergente comum ou um sabonete, em
vez de um destes sabdes?

10. Por ultimo, gostava de pedir que acrescentassem algo que ndao tenham tido
oportunidade no resto da discussao.
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Documento 6 — Guido de Focus Group Grupo 2 (utilizadores)

Abertura:

1. Digam-nos o vosso nome, o que fazem, e o que é para vocés o sabdo Offenbach.

Como sabem, a discussdao que sera feita aqui hoje, incide sobre o tema do sab3ao Offenbach,
que é o também chamado sabdo macaco ou sabdo azul e branco. Normalmente vém em
barra.

Introducdo:

2. Ja usaram este sabdao em alguma circunstancia? Qual?

Transicao:

3. Gostava que todos vocés, tenham ou ndo usado este tipo de sabdo, me
dissessem para que acham que ele serve.

4. Gostava também que me dissessem quem acham que sdo as pessoas que mais
usam este tipo de sabdo e para que o usam.

Questdes-chave:

5. Conhecem alguma marca deste tipo de sabao?

6. Gostava que me dissessem agora o que vos faz lembrar o nome “Sabdo Bolhdo
Porto”. (nesta fase, desenhar um mapa mental das respostas dadas, numa folha
grande a vista de todos).

7. (Mostrar pacote Bolhdo Porto) Gostava agora que me dissessem o que gostam e
ndo gostam nesta embalagem.

8. (Pegar nos varios sabdes sem a embalagem) Tenho aqui varios sabdes, sem
marca. Gostava que os cheirassem e que lhes tocassem e me dissessem o que
sentem.

Questdes de conclusdo:

9. Porque é que escolheriam comprar um detergente comum ou um sabonete, em
vez de um destes sabdes?

10. Por ultimo, gostava de pedir que acrescentassem algo que ndao tenham tido
oportunidade no resto da discussao.
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