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RESUMO

A industria téxtil nacional encontra-se novamente em alta e, sendo o plano de
marketing considerado uma ferramenta/ instrumento estratégico, procedeu-se a sua
aplicacdo na empresa HTH que se destaca pelo crescimento constante e pela sua
participacao no mercado comunitario para onde exporta a maioria da sua producao.
Através da aplicabilidade do plano de marketing proposto por Westwood (2007),
pretende-se aumentar participacdo no mercado desta empresa e expandir a sua

atividade aos mercados extracomunitarios.

Relevando as carateristicas mais fortes e de maior reconhecimento/
valorizacao dos clientes da HTH para atingir os objetivos propostos por este plano de
marketing, tais como: garantir a qualidade dos seus produtos; garantir a excelente
relacdo com os seus clientes; lutar para conseguir ter uma boa oferta de pregos, fator
decisivo neste mercado; minimizar os tempos de entrega para se diferenciar da
concorréncia; e, melhorar a divulgacdo da empresa e dos seus produtos. E, da sua
aplicabilidade, verifica-se que a HTH tem alguns aspetos a melhorar, nomeadamente
na forma como se apresenta ao mercado, sendo alguns dos planos de acao no sentido
de aumentar essa divulgacdo e notoriedade: criacao de um video institucional; maior
divulgacao dos produtos; melhoria dos contetidos disponibilizados no seu website;
merchandising da marca; e, presenca em mais exposicoes e feiras. Desta forma,
espera-se que, além desta aplicabilidade, pela atualizacao e controle deste plano de
marketing a HTH continue a crescer e a expandir-se aos novos mercados a que se

propoe.

Palavras-chave: Estratégia; Marketing; Plano de Marketing; HTH; Téxtil e

Vestuario
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ABSTRACT

The national textile industry is once again up and, as the marketing plan is
considered a strategic tool / tool, it was applied to the HTH company, which stands
out for the constant growth and its participation in the community market to which it
exports Majority of its production. Through the applicability of the marketing plan
proposed by Westwood (2007), it is intended to increase the market share of this

company and to expand its activity to non-EU markets.

Relieving the strongest characteristics and greater recognition / appreciation
of HTH's clients to achieve the objectives proposed by this marketing plan such as:
guarantee the quality of its products; The excellent relationship with its customers;
To have a good price offer, a decisive factor in this market; Minimize lead times to
differentiate yourself from the competition; And, improve the disclosure of the
company and its products. And, of its applicability, it is verified that HTH has some
aspects to improve, namely in the way it presents itself to the market, being some of
the action plans in order to increase this disclosure and notoriety: creation of an
institutional video; Greater dissemination of products; Improving the content
available on your website; Brand merchandising; And, presence in more exhibitions
and fairs. In this way, it is expected that, in addition to this applicability, by updating
and controlling this marketing plan, HTH will continue to grow and expand to the

new markets it proposes.

Keywords: Strategy; Marketing; Marketing Plan; HTH; Textiles and Clothing
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INTRODUCAO

No ambito do mestrado em Gestdo de Marketing, surge este projeto
profissional que tem a finalidade de complementar a aprendizagem desenvolvida ao
longo deste ciclo de estudos e enquadra-la no contexto pratico e no ambiente
empresarial. Desta forma, ao longo deste capitulo ird enquadrar-se o tema em estudo,
justificando a sua relevancia, os seus objetivos, a metodologia que parece ser a mais
adequada na elaborac¢do deste projeto e, por fim, apresentar a forma como ira ser

organizado.

O projeto profissional desenvolvido prende-se com a aplicabilidade de um
plano de Marketing a uma empresa. A escolha da empresa a investigar foi, desde o
inicio, uma preocupacao face a pluralidade de empresas existentes no mercado. Desta
forma, a decisao foi tomada no sentido de trabalhar numa empresa em expansdo que
permitisse tragar objetivos de curto, médio e longo prazo com o intuito de verificar a
aplicabilidade do plano de Marketing. Além disso, procurou-se uma empresa em que
imperasse a proximidade para que fosse mais facil a aplicabilidade e

acompanhamento de todo o projeto.

Face a extrema importancia que a industria téxtil tem vindo a ganhar ao
longo dos anos na economia nacional (Rodrigues, 2017), optou-se por escolher uma
empresa do mercado téxtil. Este mercado tem verificado um crescimento acentuado,
apesar de as empresas se depararem diariamente com a necessidade de praticarem
0S precos mais baixos para se tornarem competitivas. A busca e a luta pelo melhor
preco podera causar um problema no volume de negdcios das empresas pelo que as
mesmas se vém obrigadas a desenvolver novas estratégias para marcar e reforcar a

Sua presenc¢a no mercado.

A empresa escolhida chama-se HTH, sita no Vale do Ave, regido onde a
produgdo téxtil domina, iniciou a sua atividade na area do trading (compra e venda de
produto acabado) mas ao longo do tempo foi criando uma estrutura capaz de

desenvolver pequenas colecoes consoante os pedidos dos seus clientes. Atualmente

Marta Carneiro
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esta empresa cria “amostra” de produto, pecas Unicas e em pequenas quantidades
para vender aos seus clientes. A inovacao e a tecnologia terdo, entdo, de estar
presentes no seu quotidiano pelo que se espera que o plano de marketing assuma um
papel fulcral na gestdo da empresa, com o intuito de que as suas a¢des sejam

direcionadas para alcancar os objetivos pretendidos.

Objetivos do projeto

Conforme anteriormente referido, este projeto profissional tem como
objetivo a elaboracdo de um plano de marketing, num horizonte de dois anos
(2017/2018) para uma empresa que se insere na categoria de microempresas e que
trabalha maioritariamente em contexto business-to-business (B2B). Perante este
enquadramento e, de acordo com indicacbes da parte da direcio da empresa,

definem-se os seguintes objetivos especificos para esta investigacao:

i.  Identificar os pressupostos para garantir a qualidade do servico com o

preco competitivo
ii.  Definir as estratégias adequadas para fidelizar os clientes
iii.  Sistematizar as decisoes de marketing na empresa

iv.  Definir um cronograma para as diferentes campanhas de marketing

Metodologia

Tendo em conta a natureza deste plano, o tipo de estudo utilizado sera de
natureza exploratério e mista (qualitativo e quantitativo), utilizando os seguintes

instrumentos:

i.  Entrevista individual estruturada ao gerente - o guiao foi construido

por questdes abertas com o intuito de perceber quais os objetivos que
pretende alcancar, quais as estratégias que tém sido utilizadas, quais
os principais clientes, assim como outras questdes relacionadas com a

organizacdo e o desempenho da empresa.

Marta Carneiro
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ii. Inquérito por questiondrio, via e-mail, realizado aos principais

clientes a nivel europeu - para avaliar a perce¢ao dos clientes quanto
a qualidade do produto e servico, comunica¢do, imagem da empresa e
critérios de escolha. Sera composto por perguntas de resposta fechada
e, dos 565 clientes registados na base de dados, foram escolhidos 30

dos clientes ativos no ano de 2016.

Relativamente a tipologia do estudo, insere-se na pesquisa exploratdria, na
qual foi escolhido o método de amostragem nao probabilistico por conveniéncia, uma
vez que os inquiridos nao foram escolhidos por meio de um critério estatistico mas
sim por quem realizou o inquérito. A selecdo dos entrevistados deveu-se ao facto de

estes estarem envolvidos direta e indiretamente e serem parte integrante do estudo.

Organizacao do projeto

Este projeto estd organizado em quatro partes, acrescido das referéncias
bibliograficas e dos anexos. Nesta primeira parte, é apresentada uma breve
introducdo do projeto, a relevancia do estudo, os seus objetivos, a metodologia que
sera utilizada e a sua organizacdo. De seguida, sera feita a revisao bibliografica acerca
da tematica do plano de marketing, procedera-se a sua definicdo, aos seus
estagios/fases e aos elementos fundamentais para o sucesso de um plano de

marketing.

Posto isto passara para a aplicagdo do plano de marketing na HTH e, como tal,
ira ser apresentado a estrutura do plano e como é que este se vai desenvolver,
incluindo a apresentacdo e histdria da empresa, a andlise situacional (analise externa
e interna), a analise SWOT, os objetivos e as estratégias de marketing, assim como os
planos de acao e o seu respetivo orcamento e por fim, o controlo e a atualizacdo. E,
por ultimo, face aos resultados obtidos e aos planos de acdo desenvolvidos, serao
efetuadas as apreciagbes e conclusdes finais, principais contributos desta

investigacdo e suas limitacdes.

Marta Carneiro
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1.1.Estratégia e Marketing

O marketing é, de acordo com Kotler (1998), a atividade focada na forma
como as transagdes comerciais sdo criadas, estimuladas, facilitadas e valorizadas com
o intuito de atribuir valor aos bens e servicos. Para o autor, é pela criacao de valor
que se espera estimular e obter a resposta desejada do mercado. Contudo, o mercado

atual esta cada vez mais globalizado e é cada vez mais competitivo (Aro et. al., 2013).

Aro et. al (2013) afirmam que no mercado atual a sobrevivéncia das
empresas passa pela diferenciacao e pela valorizacdo dos seus produtos (bens ou
servicos). As empresas, de acordo com os autores, precisam de conhecer o seu
publico-alvo e ajustar a sua oferta ao mesmo pois s6 assim alcangardo a satisfacdo dos
desejos e das necessidades dos seus clientes. E aqui que, Ratten (2016) afirma o
Marketing enquanto estratégia, orientacdo e planeamento. Para melhor elucidar sera

apresentado o esquema abaixo.

Quadro 1. Marketing

Comunicac¢do
e Bens e servicos N
// \\
/ \

// \Y \7
l .
Empresa / Mercado

I
[
\\ !
\ Dinheiro (vendas) /
/
\\ //
\\ ~ //
~~._  Informagdo -

Fonte: Kotler (1970)

Face a isto, Keegan (2004) considera todos os aspetos importantes para o
marketing: cliente; concorréncia; lugar; preco; produto (bem ou servi¢co); promocao.
Neste sentido irdo ser analisados os conceitos de estratégia, marketing e plano de

marketing, fulcrais ao trabalho dos Marketers pois, segundo Chicweche (2013), é pela

10
Marta Carneiro



ﬁ géllfolv(l)ltRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
sua combinacdao que o Marketing e as atividades/estratégias empresariais se

desenvolvem com vista a um objetivo comum: criar valor e gerar receitas.

1.2. Marketing Estratégico

A estratégia é definida por Lindon et. al. (2004, p. 434) como o “conjunto de
meios de acao utilizados para atingir certos objetivos”. Assim sendo, a utilizacdo da
estratégia em Marketing permite, segundo Porter (1980), analisar o mercado,
identificando as suas ameacas, as suas necessidades e as suas oportunidades. Pode,
entdo, afirmar-se uma outra vertente do marketing: o marketing estratégico enquanto
analise/ estudo/ pesquisa, desenvolvimento, e definicio de acles e estratégias. E,
Komey (2014) acredita que, além de se desenvolverem com base no mercado, as
estratégias de marketing sdo desenvolvidas para captar consumidores e reduzir o

preco dos bens/ servicos.

Para Kotler (2010), a definicao de estratégias de marketing e objetivos por
parte das empresas com base no conhecimento e nas necessidades do mercado é
considerada um plano de marketing. Neste sentido, Westwood (2007) defende que
um plano de marketing possibilita a diferenciacdo das empresas e a eficacia das
mesmas na orienta¢do para os seus objetivos comerciais e organizacionais. Pode-se,
por isso, afirmar que é objetivo do plano de marketing a rentabilidade empresarial, a
qual, segundo Alcantara (2012, p. 20), s6 possivel através de “uma analise das

potencialidades e fragilidades da organizagdo e dos seus produtos”.

1.3.Plano de Marketing

O planeamento em marketing é entendido por Costa (2016) como a melhor
ferramenta para o crescimento das empresas ja que define e orienta as suas decisoes
de marketing: permite as empresas conhecerem as oportunidades do mercado; e,

permite as empresas identificarem em que mercados devem atuar. Por sua vez,

1
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Alcantara (2012) considera que o plano de marketing ndo é mais do que a

operacionalizacdo das estratégias de marketing.

Para Alcantara (2012), o plano de marketing engloba a atividade empresarial
no seu todo pois € através dele que as empresas definem como irdo comunicar o seu
bem e/ ou servico, qual o mercado em que irao atuar, quais os custos associados as
estratégias de marketing previstas e quem sao os seus concorrentes. O autor
acrescenta, ainda, que os objetivos de um plano de marketing sdo: a criacdo de valor
para o cliente; a estruturacdo interna; e, a rentabilidade dos negocios. Assim, o
posicionamento e a segmentacdo sdo, de acordo com Westwood (2007),
fundamentais a um plano de marketing e a definicdo de estratégias de marketing

competitivas.

O posicionamento é definido por Doyle (1983) como a selecao efetuada pelas
empresas acerca de quais carateristicas irdo diferenciar os seus produtos e gerar
valor nos seus consumidores. Por sua vez, Kotler (2001) considera a segmentagdo
como o agrupamento do mercado em diferentes segmentos, permitindo as empresas
desenvolverem produtos que respondam as necessidades de cada um desses
segmentos. Gagnon (2016) considera, entdo, que o plano de marketing compreende
toda a acdo ocorrida no sentido de conhecer as oportunidades de mercado que
possam ser rentaveis a empresa e, como tal, que gerem receitas/vendas. Neste
sentido, pode-se afirmar que, por meio de um plano de marketing eficaz, as empresas

poderdo tornar-se mais competitivas e menos vulneraveis.

Um plano de marketing corresponde a estratégia de marketing utilizada com
0 objetivo de maximizar a rentabilidade e alcangar o sucesso nas empresas (Ratten,
2016). De acordo com o autor, tal sé € possivel através de uma analise abrangente de
todos os intervenientes, conforme anteriormente referido. Ou seja, para o autor o
plano de marketing é uma analise que abrange o interior da organizacao, a
concorréncia e o mercado em que se inclui. Esta analise, segundo Silva (2013), devera
ser um processo continuo e de longo prazo, sendo que McFarland (2011) o considera

mesmo uma tarefa empresarial.

12
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1.3.1. Objetivos

Westwood (2007) defende que o plano de marketing € vital as empresas pois
assegura o estabelecimento, a avaliacdo e o controlo dos objetivos e estratégias
definidos pelas mesmas. Enquanto ferramenta/ tarefa empresarial, McFarland (2011)
justifica a implementacao frequente de planos de marketing cujos objetivos deverao,
segundo Kotler & Armstrong (2010) e Silva (2013), ser constantemente atualizados e
controlados para as empresas melhor se adaptarem as mudancas que entretanto

possam verificar-se.

Pela importancia ao desenvolvimento e rentabilidade empresariais
atribuidas ao plano de marketing, Alcantara (2012) acredita que os seus objetivos
passam, essencialmente, pela definicdo de: concorréncia; custos de marketing;
mensagem pretendida e a forma como sera transmitida; e, mercado/ publico-alvo. Ja
para Silva (2013), em funcao do foco e do objetivo empresarial, existem dois tipos de
objetivos para um plano de marketing: para a empresa, no sentido de melhorar a sua
estrutura e organizacdo internas; e, para o produto, no sentido de afirmar o produto

(bem ou servigo) no mercado.

Assim sendo, face aos autores analisados até ao momento, pode apontar-se

como principais objetivos do plano de marketing:

i.  Criacdo de valor para o cliente

ii.  Definicao de estratégias para assegurar a rentabilidade/ vendas
iii.  Concretizacdo das objetivos tragados para as estratégias definidas
iv.  Organizacdo interna, da producdo ao servigo pds-venda

v.  Sucesso da empresa.

Em virtude destes objetivos, o plano de marketing é de extrema importancia
a atividade das empresas e, como tal, ira ser analisado os diferentes elementos que
compde um plano de marketing e tentar perceber quais os elementos-chave ao

sucesso de um plano de marketing. O objetivo € identificar pontos fulcrais e reunir o

13
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conjunto de técnicas necessarias para a aplicagdo com sucesso do plano de marketing

na empresa HTH.

1.4.Estrutura de um Plano de Marketing

Um plano de marketing é, de acordo com o anteriormente abordado, de
extrema importancia nos dias de hoje para as empresas se definirem
estrategicamente e se diferenciarem de todas as outras que atuem no mesmo
mercado. Aro et. al. (2013) salientam que um plano de marketing devera primar pela
maxima coeréncia ja que busca alcangar e cumprir as estratégias e objetivos
comerciais, como parte integrante da planificacdo estratégica das empresas. Desta
forma, ao longo deste capitulo ira ser apresentada a opinido dos mais diversos
autores acerca de quais os estagios/ fases mais importante na concecao e definicdo de

um plano de marketing.

1.4.1. Estagios/ fases de um plano de Marketing

Brooksbank (1996) apresenta um modelo de plano de marketing aplicavel as
pequenas empresas, cuja estrutura podera ser facilmente adaptada e implementada
em qualquer atividade empresarial, assente nas cinco fun¢des classicas da gestdo:
analisar, planificar, organizar, controlar e ser eficiente, conforme esquematizado

abaixo.

Quadro 2. Fases de um plano de marketing, segundo Brooksbank (1996)

Fase Objetivo Tarefas
Implementar e incentivar no 1) Construir uma cultura organizacional
o« - interior de toda a empresa o liderada pelo marketing
Customizac¢do do negdcio . . ~ ~
compromisso e a orientacdo para a | 2) Desenvolver uma declaragdo de
satisfacdo do cliente missdo orientada ao cliente
Definir onde a empresa se

3) Desenvolver pesquisas de Marketing

Anilise encontra atualmente e para onde 4) Analisar e tracar um perfil SWOT

deverd ir no futuro
5) Definir objetivos de marketing para
cada produto (bem ou servigo)
6) Formular uma estratégia de
posicionamento para cada produto
7) Garantir os 4Ps do marketing mix para
Implementacio Efetivar a estratégia definida cada produto

8) Organizar o esforco do marketing
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9) Criar um sistema de informacao de
- A marketin
Controle Manter a eficacia e eficiéncia 8 .
10) Desenvolver um medidor de
desempenho

Fonte: Elaboragio prépria, adaptado de Brooksbank (1996)

Face aos elementos apresentados, destaca-se a analise do mercado e dos
produtos pois, para o autor, um plano de marketing s6 é bem-sucedido quando as
empresas conseguem adaptar-se melhor ao mercado em que se inserem. Ou seja, €
fulcral que as empresas tracem um perfil SWOT: pela andlise a empresa, a
concorréncia e ao mercado, as empresas passam a ter a capacidade de avaliar as
forcas S - strengths) e fraquezas (W - weaknesses) bem como as oportunidades (O -
opportunities) e as ameacas (T - threats); e, adotem estratégias de marketing
orientadas para o Marketing Mix/ 4Ps: produto (product), preco (price),
comunicacao/ promogao (promotion) e lugar (place), Dai que, para o autor o plano de

marketing devera ser um processo constante no sentido de se tornar a melhor

vantagem da empresa para tornar a satisfacao dos clientes mais rentavel.

Por sua vez, Kotler (2001) defende que a estruturacdo de um plano de
marketing devera ser aplicavel a todas as empresas e assente em oito passos,

conforme resumido abaixo.

Quadro 3. Fases de um plano de marketing, segundo Kotler (2001)

Fase Objetivo Tarefas
Anélise SWOT:
Definir a acdo da empresa e os 1) Andlise ao ambiente externo
Missdo da empresa principios comuns a todas as (oportunidades e ameagas)
unidades de negdcio 2) Anélise ao ambiente interno (forgas e
fraquezas)

3) Equilibrar o lucro com o crescimento
de longo prazo

Tornar os objetivos em metas a

existente com o desenvolvimento de
alcancar

novos mercados

5) Equilibrar o alto crescimento com o
baixo risco

6) Reduzir os custos de producio e de
distribuicao

7) Conhecer profundamente cada
segmento de mercado

8) Gerar valor para o cliente

Definicdo de programa Melhorar os produtos, a oferta e as | 9) Analise ABC

Definicdo de metas

Diferenciagdo, segmentacio e

Definicdo de estratégias L
¢ g minimizacdo global de custos
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vendas

10) Controle: plano de controle anual,
Implementar e controlar o plano | controle de lucros, controle de eficiéncia
de marketing e controle de estratégia

11) Feedback

Implementacio

Fonte: Elaboragio prépria, adaptado de Kotler (2001)

Da estrutura proposta por Kotler (2001) destaca-se a orientacao para o
mercado e o foco no cliente. A par do referido por Brooksbank (1996), o controle é
uma fase de extrema importancia pois, segundo o autor, é com base nos resultados de
diagnostico, medicdo de resultados e na implementacdo de agdes corretivas que é
possivel alcangar um sucesso crescente e de longo prazo. Assim sendo, Westwood
(2007) propode uma outra estrutura do plano de marketing que combina os principais

destaques dos autores anteriormente abordados.

Quadro 4. Fases de um plano de marketing, segundo Westwood (2007)

e N
Criar estratégias de
marketing e planos de
Defini¢do acao
dos
objetivos da N /
( )
empresa
— N o
Definicao Definir programas e
Pesquisa de Anadlise dos planos de promocio
marketing SWOT objetivos de
marketing L y
Definir orgamentos

[Escrever um Comunicar Controlar,
rever e
plano esse plano

atualizar

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado de Westwood (2007)

Da analise deste esquema, pode-se afirmar que a proposta de Westwood
(2007) assenta num plano de marketing composto pela analise mercado por meio do
marketing-mix, estratégias orientadas para o mercado, foco no cliente e a analise dos

resultados.
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Dos autores analisados verifica-se que a estruturacdo do plano de marketing
é variavel e, como tal, ndo serd um tema objetivo visto que cada autor a define de
acordo com os objetivos defendidos pelos mesmos no papel dos marketers. Contudo,
destacam-se os seguintes elementos comuns nas estruturas do plano de marketing

apresentadas pelos autores:

i.  Analise SWOT
ii.  Marketing Mix
iii.  Avaliacdo
iv.  Controle
Pela combinacao destes fatores, considera-se estas trés estruturas as mais
diversificadas e as que mais se enquadram na aplicabilidade do plano de marketing a
empresa HTH. Neste sentido, propde-se a analisar: os objetivos e metas que a HTH
pretende alcangar; o mercado em que esta empresa se insere e com essa analise
identificar as forcas e fraquezas bem como as oportunidades e as ameacas, no sentido
planificar de acdo do departamento de marketing e pela sua aplicabilidade gerar
retorno e diferenciagdo. Posto isto, irdo ser analisados os elementos identificados por
cada um dos trés autores referidos anteriormente como elementos que deverdo

compor o plano de marketing.

1.5.Elementos de um plano de Marketing

Para melhor compreender as estruturas do plano de marketing
anteriormente sugeridas pelos autores selecionados analisar-se-a os elementos que
esses mesmos autores propde para a constituicio de um plano de marketing. O
objetivo € selecionar, de entre os trés autores, os elementos a considerar no plano de
marketing a que este projeto se propde. Essa selecdo sera feita de acordo com os

dados anteriormente identificados como sendo os objetivos e metas da HTH.
Ao encontro das fases de um plano de marketing defendidas por Brooksbank

(1996), é possivel identificar os seguintes elementos ao seu plano de marketing:
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i.  Sumario Executivo
ii.  Analise de oportunidades
iii.  Estratégias de marketing

iv.  Programa de acao

v. Controlo.

Para Kotler (2000) os elementos que devem constituir um plano de

marketing sdo:

i.  Sumario Executivo
ii.  Analise situacional
iii.  Analise de oportunidades
iv.  Objetivos
v.  Estratégias de marketing
vi. Programa de acdo
vii. Demonstracao de Resultados

viii.  Controlo.

Por sua vez, Westwood (2007) defende que um plano de marketing devera

incluir os seguintes elementos:

i.  Sumario Executivo
ii.  Analise situacional
iii.  Objetivos de marketing
iv.  Estratégias de marketing
v.  Planos de acado
vi.  Promocao de vendas
vii.  Orgamento
viii. ~ Demonstracao de Resultados
ix.  Controlo

X.  Atualizagao.

Face aos estes elementos, considera-se a estrutura defendida por Westwood

(2007) a mais adequada a HTH. Apresenta-se a estrutura mais ampla e mais
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abrangente de entre os autores analisados e parece ser a melhor estratégia face ao
mercado atual ja que inclui um elemento que nenhum dos outros autores refere:
atualizacdo. A atualizacdo do plano de marketing é considerada de extrema
importancia aos objetivos de Marketing da empresa HTH. Gagson (2016) reforca que
o melhor plano de marketing é aquele que se vai adaptando as necessidades do
mercado e as oportunidades que entretanto possam surgir no decorrer da

implementacdo do plano de marketing.

Assim sendo, o plano de marketing a desenvolver sera baseado nas fases e
nos elementos apontados por Westwood (2007) a concec¢do e acdo de um plano de
marketing. Para esquematizar o plano de marketing que ira ser aplicado na HTH, ira

ser apresentado, de seguida, o quadro concetual.

Quadro 5. Plano de Marketing a aplicar na HTH

Quadro concetual do plano de marketing proposto a empresa HTH

Sumario Executivo Westwood (2007); Kotler (2000); Brooksbank
(1996)

Anilise situacional Alcantara (2013); Kotler (2010); Westwood
(2007)

Objetivos de marketing Westwood (2007); Kotler (2000); Brooksbank
(1996)

Estratégias de marketing Alcantara (2013); Westwood (2007); Lindon et.
Al (2004); Kotler (2000); Brooksbank (1996)

Planos de Agdo Westwood (2007)

Promocio de vendas Sila (2013); Westwood (2007)

Orcamento McFarland (2011); Westwood (2007)

Demonstracdo de resultados Westwood (2007)

Controlo Westwood (2007); Kotler (2000); Brooksbank
(1996)

Atualizacdo Westwood (2007)

Fonte: Elaboragio prépria
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2. PLANO DE MARKETING

2.1.Sumario Executivo

Num sector tdo competitivo como o sector téxtil, em que as empresas lutam
constantemente para ter algum poder de mercado deverdo ser varias as estratégias
para que consigam se destacar da concorréncia e levar os seus produtos e/ou
servicos mais longe. A HTH, sendo uma empresa maioritariamente exportadora, tem
um mercado concorrencial bastante alargado em que procura diariamente conseguir

o destaque e a notoriedade da sua marca.

O plano de marketing que sera realizado devera compreender e analisar o
ambiente onde a empresa esta integrada assim como evidenciar as capacidades e
deficiéncias da HTH e que devera ter em conta no decorrer do seu negdcio. Também
devera ser identificado os objetivos e as estratégias de marketing, quais os planos de
acdo a seguir, o seu respetivo orcamento e por fim, o controlo, onde a empresa podera
analisar o desenvolvimento do projeto, para posteriormente recorrer a uma

atualizacao.

2.2.Apresentacao e historia da empresa

A HTH foi fundada em 1994 no seguimento da atividade do seu socio
fundador, Pascoal Carneiro, que desde sempre ligado a area téxtil: prestava servicos
de agenciamento e controle de qualidade a clientes, essencialmente dos paises do
norte da Europa. O nome desta empresa simboliza, desde logo, um compromisso com
o futuro: Hit the Heaven. Conforme anteriormente indicado, a HTH inicia a sua
atividade no trading e com o decorrer dos anos, face a uma estrutura capaz de
produzir, foi criando valéncias para o desenvolvimento do produto consoante as

necessidades e os pedidos especiais dos seus clientes.

Nos dias de hoje, a HTH trabalha em “Private Label”, ou seja, produz artigos

de vestuario consoante as encomendas dos clientes. Deste modo, o papel da HTH
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passa por produzir internamente a amostra ou, em alguns casos, uma pequena
colecdo solicitada pelo cliente e, posteriormente, o cliente escolhe quais as pecas que
pretende dar inicio a produgdo. Estando a encomenda discutida e fechada, o cliente da
a HTH todas as indicagGes necessarias e importantes para iniciar o processo
produtivo e a HTH encarrega-se de subcontratar o processo produtivo (malheiros,
estamparias/ bordadores, confecdes e a embalagem) para garantir e entregar a

encomenda com o produto final ao cliente.

Desde a sua fundacdo, a HTH centra todos os esforcos na satisfacdo das
necessidades dos clientes, assumindo uma posicdo de lideranga pela qualidade dos
seus produtos, fruto do know-how de uma equipa de profissionais com grande
experiéncia no sector e do dinamismo dos colaboradores. Atualmente, a HTH possui
uma estrutura humana e técnica capaz de produzir 1 milhdo de pecas por ano,
servindo clientes de toda a Europa, concebendo cole¢des que o cliente idealiza,
produzindo-as com garantia de qualidade e exceléncia no servico prestado. Foi a
partir de 2010 que esta empresa comecou a trabalhar maioritariamente com o
mercado externo, representando, praticamente, a totalidade das suas vendas em
exportacdo. O seu principal mercado de atuagdo é o Europeu, sendo em paises como a
Espanha e a Alemanha que estao os seus principais clientes. O seu sucesso assenta na
qualidade do servigo prestado que se traduz na fidelizagdo dos seus clientes, tendo
estabelecido relacoes de longos anos, algumas das quais contam ja com mais de 15

anos de existéncia.

Em 2014 a HTH foi distinguida pelo IAPMEI, como empresa PME lider, pela
qualidade do seu desempenho e perfil de risco, invocando a inovagdao como a sua
metodologia de trabalho diario. Deste modo, a HTH tem como missao: “A plena
dedicacdo aos nossos clientes e sentido de parceria procurando, de uma forma pro-
ativa, executar e propor técnicas e tendéncias que possam agregar valor as tendéncias

propostas pelo cliente”.
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2.3. Andlise Situacional

Ao longo deste capitulo ird estudar-se a relacdo que existe entre a empresa
HTH e o seu ambiente. O ambiente empresarial ndo ¢é estavel, mas sim dinamico e esta
em constante alteracao pelo que as empresas devem avaliar todos os fatores que
poderdo condicionar o seu negodcio e adotar as medidas apropriadas para evitar

qualquer tipo de influéncia negativa.

2.3.1. Analise Externa

2.3.1.1. Ambiente Politico-Legal

As regras empresariais e o poder de compra sofrem uma grande influéncia
das forgas politicas pelo que, segundo Pinto (2012), este é um importante fator na
analise externa as empresas. Desta forma, importa perceber a atualidade politica
nacional e europeia no sentido de a enquadrar na atividade da HTH: estabilidade
governativa, apesar de um governo de minoria, impera em Portugal gracas a
harmonia governativa entre um presidente da republica participativo/ ativo e um

primeiro-ministro pragmatico; e, muitas interrogacdes a nivel europeu.

A HTH sendo uma empresa privada ndo tem intervenc¢oes ou pressoes diretas
das forcas politicas, contudo encontra-se sujeita as alteracdes econdmicas e fiscais
que os governos possam ditar. Assim sendo, importa analisar a envolvente politica
que a rodeia, nomeadamente a nivel internacional face as suas estratégias de
globalizacdao. No ambito das politicas internacionais, importa a HTH atender as
mudancas que poderdo ocorrer ao longo deste ano, ano marcado por: eleicGes na
Europa, nomeadamente em paises importantes como a Franca e a Alemanha; saida
(em negociacao) do Reino Unido da Unido Europeia (Brexit); e, pelo novo governo de
Trump nos EUA. E, no ambito nacional estdo agendadas as elei¢cbes autarquicas,
podendo conduzir a mudangas politicas como a regulamentacdo dos impostos. Neste
sentido, consideramos relevante uma importante atencao as alteracdes verificadas

nos mercados.
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Pode-se, assim afirmar, que a politica nacional se encontra estavel e atenta as
alteracdes provenientes de outros estados. A harmonia de governacdao que se faz
sentir e os resultados cada vez mais positivos das politicas econdmicas e fiscais,
orientada para o crescimento econdémico e politicas de exportac¢do, sdo fulcrais ao
sucesso de empresas como a HTH. Contudo, a nivel europeu verifica-se alguma
instabilidade/ duvida politica e, consequentemente, um ambiente politico tenso. Para
Noronha (2017), esse ambiente € justificado pelo fendmeno Brexit, sendo que o autor
afirma mesmo que “a saida do Reino Unido da Unido Europeia vai ter um impacto
negativo no seu negécio”. Neste sentido, uma vez que para a industria téxtil o
mercado britdnico corresponde ao quarto maior pais exportador (Felismino, 2017),
pode afirmar-se que o Brexit trara implicagdes a HTH: além da instabilidade politica
que se verifica na UE, a expansdo e a entrada da HTH em novos mercados como o
mercado britanico torna-se vez mais dificil. Por fim, referir apenas o impacto que as
duvidas e incertezas relativamente as eleicdbes na Europa, nomeadamente na
Alemanha, pais para o qual a HTH exporta bastante, também influenciam o

desempenho da HTH (Larguesa, 2017).

2.3.1.2. Ambiente Econémico

Relativamente a analise dos fatores economicos ter-se-a, segundo Vivas e
Sousa (2012), de destacar a importancia do comércio externo: analise do comércio e
investimento internacionais. As exportacdes na industria téxtil correspondem a 11%
das exportag¢des nacionais (Rodrigues, 2017). Assim, dedicando-se a HTH em grande
parte a exportacao importa analisar também fatores macroeconémicos de curto e de
longo prazo. Segundo Marques (2016), prevé-se um crescimento da economia
nacional em 2017 de 1.2%, um pouco aquém da média europeia. Contudo, continua a
verificar-se uma expansao cada vez maior da procura externa e das exportacdes que,
de acordo com CENIT (2015), permite “uma melhoria nas condi¢bes monetarias e

financeiras”.
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A inflagdo prevista para 2017 é de 1.4% (Banco de Portugal, 2017), o que
representa uma subida generalizada dos preg¢os um pouco aquém da verificada na
média europeia: 1.8%. Desta forma, pode-se afirmar que é um dado bastante positivo
para a economia nacional face ao rendimento disponivel e as taxas de juro. No ambito
das taxas de juro importa referir que uma subida das mesmas podera destabilizar a
economia e as finangas nacionais, tornando o risco muito elevado e o mercado
altamente incerto. De acordo com os dados mais atuais facultados por Global Rates
(2017), em abril de 2017 a inflacao verificada em Portugal registou-se, nesse més, nos
1,46% sendo a média europeia 1,9%: 2% na Alemanha e 2,57% na Espanha,

mercados onde atua a HTH.

O desemprego verificado em Portugal no ano de 2015 era de 12,4% e em
2016 foi de 11,1%; por sua vez as médias da zona Euro foram 10,8% em 2015 e
10,0% em 2016. Atendendo aos paises mais relevantes para as exportagdes da HTH,
verificou-se na Alemanha uma taxa de desemprego de 4,6% em 2015 e de 4,1% em
2016 e em Espanha uma taxa de desemprego de 22,1% em 2015 e 19,6% em 2916
(PORDATA, 2017). Pode, entao, afirmar-se que o mercado do trabalho registou uma
queda generalizada do desemprego. Importa, ainda, referir o aumento do salario
minimo e o alivio na carga fiscal das familias que tem permitido aumentar o
rendimento das familias e, muito gradualmente, o consumo privado. Estes dados
estdo implicitos na previsdo de PORDATA (2017) relativamente ao aumento gradual

do PIB (produto interno bruto) que se tem registado ao longo dos ultimos anos.

2.3.1.3. Ambiente Sociocultural

A cultura e a sociedade de hoje acabam, igualmente, por influenciar o
consumo e, consequentemente, a atividade da HTH. Dai que, seja importante para a
empresa ter em consideracao os aspetos/ fatores sociais pois ao querer lancar a sua
propria linha de produtos e a sua cole¢do propria deverd corresponder as

expectativas do consumidor. Varias sdo as teorias existentes sobre o consumo, mas
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para esta andlise importa considerar as modas e os gostos vincados/ associados a

cada sociedade.

A sociedade portuguesa esta a ficar cada vez mais envelhecida pelo que a
esperanca média de vida verificada é bastante positiva face a esse envelhecimento: 81
anos, tal como é a esperanca média de vida na Unido Europeia e na Alemanha mas
ligeiramente inferior a verificada em Espanha que em 2015 foi de 83 anos (PORDATA,
2017). Além disso, com a crise econdmica que se verificou em Portugal, muitos tém
sido os jovens que emigram na esperanc¢a de uma vida melhor e mais notavel passou
a diferenca entre as classes sociais, como acontece em outros paises da América
Latina. Relativamente ao comércio externo, a sociedade portuguesa, a par da Europa
na sua generalidade, carateriza-se pela sua recetividade e respeito por outras culturas

e pela mudanca (Pinto, 2012).

2.3.1.4. Ambiente Tecnoldgico

A tecnologia tem um papel fundamental na competitividade e diferenciacao
das empresas (Vivas & Sousa, 2012). Neste sentido, FME (2013) afirma que os fatores
tecnoldgicos sao o fator-chave ao sucesso das empresas no longo prazo. Considerando
os ideais e objetivos da HTH, anteriormente indicados como a orientacdo para a
internacionalizacdo e a entrada em novos mercados, a tecnologia parece ser um fator

de extrema importancia a sua globalizagdo.

No ambito da globaliza¢do, Sabatier et. al. (2012) refere que a tecnologia e,
consequentemente, os fatores tecnologicos sao fundamentais a competitividade das
empresas, gerando vantagem face aos concorrentes, e, como tal, sio um fator fulcral a
globalizacdo. A melhoria dos produtos e servigos, bem como a execugdo de colegdes
proprias estdo na mira da HTH, pelo que além de a tecnologia facilitar todo esse
processo de concec¢ao e desenvolvimento de novos produtos permite, ainda, melhorar

a qualidade dos atuais produtos comercializados (FME, 2013).

Desta forma, por meio de fatores tecnoldgicos a HTH pode oferecer ao

mercado produtos inovadores com custos e tempos de entrega inferiores aos atuais,
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com melhor qualidade. FME (2013) lembra que a tecnologia permite, ainda, o
desenvolvimento de automatismos que sistematizam todo um processo de fabricagao,
permitindo uma melhor eficiéncia de recursos. A qualidade dos produtos é,
igualmente, indicada por ATP (2012) como importante a entrada e emergéncia em
novos mercados. Relativamente a industria téxtil nacional esse é um fator de
reconhecimento pois, de acordo com Rito (2017), a mesma ja é reconhecida
internacionalmente como de qualidade, sendo que o autor afirma mesmo que os

clientes ja nos passam a procurar porque sabem que os nossos téxteis sdo de boa

qualidade.

Resumidamente, face aos planos da HTH no ambito da inovag¢do de produtos
e servicos associados a projetos como o “SI Qualificacdo” e a fabricagdo propria, o
recurso a fatores tecnolégicos e o automatismo do processo de producdo apresentam
um enorme aliado na sua internacionaliza¢do e globalizacdo. Neste sentido, pode-se

afirmar que a HTH devera apostar fortemente no recurso a fatores tecnolégicos.

2.3.2. Analise do Mercado

A industria téxtil nacional é, nos dias de hoje, conforme anteriormente
referido, um importante setor na economia nacional. De acordo com Rodrigues
(2017), a industria téxtil tem-se demonstrado muito resistente a todas as
adversidades e no decorrer dos ultimos anos tem apostado na adaptacgao, reinvengao
e restruturacdo para ficar mais forte e viva do que antes. Rito (2017) acredita mesmo
que a modernizagao das fabricas permitiu aumentar os padroes de qualidade que,
consequentemente, conduziram a evolucdo da industria e a valorizacdao dos produtos
nacionais. Assim, existem condi¢des para afirmar que a industria téxtil € um mercado

em expansao.
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Grafico 1. Crescimento da industria téxtil
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Fonte: Elaboragio prépria

De entre os fatores de destaque para a assun¢ao da industria téxtil nacional,
Rito (2017) destaca: eficiente afetagdo dos recursos; orientagdo dos fatores
produtivos para a concorréncia internacional; e, qualidade da mao-de-obra. Dai que,
segundo INE (2016), as exportacdes de téxteis e vestuario cresceu 5% entre janeiro e
outubro. Este dado é interpretado por Rodrigues (2017) como fulcral a industria
téxtil nacional e como tal, o autor afirma mesmo que “Portugal conseguiu voltar a

estar entre os paises mais procurados para a producdo téxtil”.

A globalizacao da industria téxtil conduziu, segundo Minian et. al. (2017), a
migracdo desta industria para paises com acordos/ quotas comerciais, custos
salariais e custos de comunicagdo e transporte inferiores. Para os autores, a Europa é
uma referéncia na busca da eficiéncia industrial pela vantagem geografica e pela
proximidade entre os diferentes paises, mercados que a compde e a livre circulacao
de bens. Guerghel & Guerghel (2016) indicam que o mercado téxtil da Unido Europeia
é altamente competitivo, sendo mesmo um dos mais importantes. Dai que Girneata &
Dobrin (2015) apontem a industria téxtil como o setor fulcral da economia e industria

europeias e, como tal, com forte influéncia no seu desempenho.

Girneata & Dobrin (2015) caraterizam a industria téxtil europeia como
criativa, diversificada e inovadora. Comparativamente com outros continentes, os

autores referem que a vantagem competitiva que a Europa apresenta face aos
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restantes continentes é a continua aposta e desenvolvimento de ideias cada vez mais
inovadoras. A durabilidade e a qualidade dos seus produtos, assim como o recurso a
cada vez mais materiais tradicionais em detrimento do téxtil, sio também fatores que,

de acordo com os autores, conduzem a procura pelos téxteis europeus.

Por sua vez, Minian et. al. (2017) apontam o fast fashion como o conceito
mais forte da industria téxtil europeia: moda desenvolvida para os adolescentes e
para as jovens mulheres. Este conceito oferece, segundo os autores, colecdes variadas,
rapida resposta e moda a precos acessiveis. A grande vantagem deste conceito é a
reducdo que, de acordo com os autores, se verifica no stock excessivo de produto
acabado. Desta forma, as empresas passam a produzir em fun¢do da procura
evitando, assim desperdicios. Este é o segredo apontado pelos autores para a
sobrevivéncia e o sucesso da industria téxtil nos paises europeus. Neste sentido, pode
afirmar-se a importancia de evitar todo e qualquer desperdicio ao longo da cadeia
produtiva. Maia et. al. (2014) afirmam mesmo que é necessario que as empresas
adotem e apostem metodologias e técnicas que permitam reduzir o desperdicio,

incentivar os colaboradores e desenvolver neles o pensamento criativo.

[talia, Franc¢a, Reino Unido, Alemanha e Espanha sdo os cinco principais
paises europeus produtores de téxteis jA que correspondem a trés quartos da
producdo europeia. Portugal apresenta-se em sétimo lugar, antecedido pela Grécia
(Girneata & Dobrin, 2015). Face a isto, podera afirmar-se que os mercados em que a
HTH se encontra a operar constituem um posicionamento estratégico ja que incluem
paises como a Alemanha e Espanha, com um importante peso na produc¢do europeia.
Os empresarios nacionais deverdo, assim, apostar no que o mercado lhes esta a

proporcionar e aproveitar, de forma eficaz e eficiente, a ascensdo na industria téxtil.

Atendendo a analise a efetuar a HTH, a empresa devera desenvolver as suas
capacidades de trabalho, melhorando os bens e servicos que disponibiliza aos
mercados internacionais. A redu¢do do desperdicio e a inovagdo, assim como a
orientacdo dos seus bens/ servigos para os gostos e preferéncias dos clientes, sdo

importantes para a sua expansdo no mercado da industria téxtil.
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2.3.2.1. Concorrentes

A HTH, conforme anteriormente indicado, ndao possui qualquer marca
propria e a sua atividade é desenvolvida no sentido de criar pecas de “amostra” para
apresentacdo aos seus clientes. Assim sendo, pelo facto de ser uma produgdo bastante
particular e um pouco incomum no ambito da industria téxtil, foi fulcral a entrevista
realizada ao so6cio-gerente no sentido de identificar os seus principais concorrentes. A
selecao dos concorrentes em analise deve-se do seguimento da entrevista realizada
ao sécio gerente, em que este enumera quais os principais concorrentes da HTH, na
qual estes representam empresas que concorrem diariamente com a sua empresa

disputando assim quota de mercado no sector téxtil.

Os concorrentes identificados correspondem a empresas que operam num
mesmo mercado e que diariamente disputam e partilham a quota de mercado no
setor téxtil. Pela especificidade da atividade da HTH decidiu-se centrar apenas nas
empresas que se situam na proximidade da sua localizacao e, como tal, o foco foi no
norte de Portugal, nomeadamente nas empresas do Vale do Ave, localizacao
geografica de algumas empresas com peso na producdo téxtil nacional e europeia
(CENIT, 2015). No ambito da analise a HTH importa atender aos seus dois principais

concorrentes: Madureira e Irmao, Lda. e Ramiro & Carvalho, Lda.

A Madureira e Irmao, Lda. é uma empresa sob a forma de sociedade por
quotas, fundada em 1971, situada em Guimaraes e dedica-se a producao de vestuario.
Possui, de acordo com os dados disponiveis de 2015, 52 empregados, sendo a sua
maioria mulheres (62%) e apresenta uma autonomia financeira e solvabilidade
razoaveis que lhe proporcionam uma situagdo financeira boa. Apesar de desde 2014
terem vindo a reduzir os seus resultados, as suas vendas estio maioritariamente
localizadas no mercado comunitario: 82.84%, sendo apenas 16.43% das vendas em
mercado nacional (Informa, 2017). Desta forma, a par da HTH, a Madureira e Irmao
aposta na expansdo, tendo mesmo em 2015 aumentado a sua quota no mercado

extracomunitario (passou de 0.30% em 2014 para 0.73% em 2015). Um outro aspeto
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relevante sobre esta empresa é o facto de 91.60% das suas compras serem efetuadas
em mercado nacional, o que proporciona uma reduzida taxa de importacdo de bens e

servigos.

A Ramiro & Carvalho, Lda. €, igualmente, uma sociedade por quotas, fundada
em 1992, situada em Fafe e dedica-se a producao de vestuario. Possui, de acordo com
os dados disponiveis de 2015, 62 empregados, sendo a sua maioria mulheres (69%) e
apresenta uma autonomia financeira e solvabilidade boas que lhe proporcionam uma
situacdo financeira muito boa. Espelho disso é o aumento registado ao longo dos
ultimos anos nos seus resultados, tendo esta empresa crescido no ultimo ano 53.26%
(Informa, 2017). Além do aumento registado nas suas vendas, destaca-se a
“exclusividade” da sua produgdo em quase 99% das vendas para o mercado
comunitario, sendo apenas 0.13% das vendas registadas em mercado nacional. Esta
empresa, tal como a HTH e a Madureira e Irmao aposta na expansao tendo mesmo
aumentado em 2015 a sua quota no mercado comunitario (passou de 98.22% em
2014 para 98.22% em 2015). De destacar, ainda, o facto de esta empresa vir
constantemente a reduzir as importagdes (passou de 21.37% em 2013 para 14.14%
em 2015). Para melhor elucidar os dados referidos e ilustrar as empresas em analise
e as suas situacoes financeiras, apresenta-se, no quadro a seguir, um resumo com 0s

dados mais importantes relativamente a cada uma das empresas.

Quadro 6. HTH e seus concorrentes

Madureira e Irmio Ramiro & Carvalho HTH
Quota de Mercado 0 Variagdo o Variagdo 0 Variagdo
Nacional 5,8% vs 2014 121% vs 2014 14% vs 2014
0,
% VendasnoMercado | ¢ 4300 | 63305 013% = 014% = 155% = 503%
Nacional

% Vendas no Mercado
Comunitario

% Vendas no Mercado
Extracomunitario

82,84% | 93,37% | 98,83% | 98,22% | 98,27% | 94,97%

0,73% 0,30% 1,04% 1,64% 0,18% -

+23 +48 +5
i -5 240 0
Vendas Totais 5,24% Milhdes € 53,26% Milhdes €

0,
Milhées € 54,59%

Fonte: Informa (2017)
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Desta forma, pode-se avancar que, de entre as empresas analisadas, a Ramiro
& Carvalho, Lda. é aquela que apresenta uma maior quota de mercado. Contudo, a
HTH é aquela que apresenta uma maior variacao das vendas pelo que se pode afirmar
que a HTH se encontra em expansdo neste mercado. Verificando-se, ainda, que na
HTH nao ha qualquer variagdo negativa o que significa que as politicas desenvolvidas
e a inovacdo estdo a marcar a sua posicao no mercado e dai que o resultado seja o

aumento crescente das vendas para o mercado internacional.

2.3.2.2. Fornecedores

De acordo com o ja referido anteriormente dito, a HTH subcontrata todo o
processo produtivo. Para tal, a gestao e a escolha dos seus fornecedores é feita com o
maximo de rigor para que a empresa consiga apresentar um preco competitivo ao
cliente. No momento da selecao, pesa a confianga e a durabilidade da relacdo entre a
HTH e o fornecedor. Contudo, no momento da decisdo existira sempre uma constante

pressao pela qualidade do produto/servico ao mais baixo custo.

No universo de 500 fornecedores com que a HTH ja trabalhou, no ano de
2016 apresentaram-se mais de 200 ativos mantendo-se alguns de ano para ano. Estes
localizam-se maioritariamente no distrito de Porto e Braga. Pelo facto de a HTH nao
ter producdo prépria nem produzir internamente, existe uma constante necessidade
de procurar novos fornecedores para que nado esteja sempre dependente dos mesmos
fornecedores. Neste sentido, para os grandes clientes, como por exemplo o grupo
Inditex, é sempre necessario encontrar e trabalhar apenas com fornecedores

auditados.

Apesar da constante subcontratacdo poder apresentar-se como uma
desvantagem para a HTH, importa refor¢ar que as empresas que nao tém producao
internamente ndo tém elevados custos nem responsabilidades com maquinas de
costura e de corte, costureiras especializadas, entre outros intervenientes no
processo produtivo necessario para garantir o produto final ao cliente. Desta forma, é

considerada uma vantagem da HTH face aos seus concorrentes.
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2.3.2.3. Clientes

A semelhanca do referido anteriormente, face a particularidade da atividade
desenvolvida pela HTH, a sua carteira de cliente €, igualmente, bastante propria. Por
se tratarem de producdes unicas e pela ndo produgdo em série, os clientes da HTH
nem sempre sao estanques e a administracdo afirma mesmo que apenas 15 dos seus
30 clientes em 2016 foram clientes fixos e com servicos recorrentes. Este facto
constitui, por esse mesmo motivo, uma entrave a andlise e investigacdo ja que em
muitas das relagdes B2B da HTH nao ha relagdes vincadas e duradouras. Desta forma,
no sentido de ultrapassar esta limitacdo, aplicou-se um inquérito a todos os clientes

da HTH no ano de 2016.

2.3.2.3.1. Amostra

0 inquérito foi enviado por email via Survio a todos os 30 clientes da HTH, do
ano de 2016, sendo que apenas 12 deles responderam. Para contornar a auséncia de
respostas, efetuaram-se varios contactos com os clientes no sentido de explicar a
importancia das suas respostas mas nem sempre correspondidos. Desta forma,
importa conhecer um pouco a “amostra” recolhida com base nas carateristicas dos
clientes da HTH: empresas que operam no mercado comunitario; no mercado téxtil a
cerca de 10 anos; e, trabalham com a HTH numa média de 6 anos. Para melhor
conhecer os clientes da HTH segue abaixo quadro resumo com as informac¢des mais

relevantes relativamente a cada um deles.

Quadro 7. Clientes da HTH

Tempo no Tempo de
Nome Atividade Mercado P relacdes B2B
mercado
com HTH
All Size Retalhista com ¢ 1 nitario 17 17
Marca Propria
Bagami Grossista Comunitario 7 5
Cotton Corner Grossista Comunitario 6 5
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. Retalhista com g
Culjanters - Comunitario 6 5
Marca Propria

Edmond Retalhlsta’ com Comunitario 4 3
Marca Propria

. Retalhista co s
Enoidua ! . m Comunitario 10 2
Marca Propria

Kauf Dich Glucklich Retalhlsta’ com Comunitario 8 6
Marca Propria

Le Mont Saint Michel Retalhlsta, co'm Comunitario 19 3
Marca Propria

. Retalhista com s
Lin Beeser .. Comunitario 4 3
Marca Propria

Retalhista com

Longway Apparel Marca Propria Comunitario 5 2
0 Segredo do Mar Grossista Comunitario 13 2
Wrung Division Retalhista com Comunitario 22 10

Marca Propria

0 inquérito foi efetuado com o proposito de dar resposta aos objetivos desta
investigacdo no sentido de nos facultar as informacGes necessarias para a
implementacdo do plano de Marketing na HTH. Como ja referido, existe a consciéncia
de que o facto de ter obtido poucas respostas podera constituir uma limitacdo a esta
investigacdo. Contudo, acredita-se que as respostas obtidas sao construtivas e, por
esse mesmo motivo, apresentam-se, de seguida, os resultados considerados mais

relevantes para a investigacdo.

2.3.2.3.2. Resultados Obtidos
Mercados em que as empresas cliente da HTH atuam

Aquando da questdo 6, questionados acerca do mercado em que operam, 0s
clientes afirmam, na sua grande maioria, atuarem no mercado europeu seguindo-se o
mercado asiatico: 92.3% atuam na Europa e 7.7% na Asia. Estes dados sio
importantes para o plano da HTH ja que a sua produgéo é feita essencialmente para o
mercado comunitario. Neste sentido, atendendo ao objetivo de expansdo da HTH, a
Asia é considerada uma boa porta de langamento para que a empresa se apresente e
dé a conhecer pois ja tem a vantagem dos seus atuais clientes atuarem nesse

mercado. Pode, assim, afirmar-se que a expansio da HTH ao mercado
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intracomunitario possa ser iniciada em cooperacdo com a atual carteira de clientes no

mercado asiatico.
Onde compram as empresas cliente da HTH

Aquando da questao 7, questionados acerca de onde compram, os clientes
afirmam que a maioria das suas compras sao efetuadas na Europa, Asia e América do
Norte. Para melhor perceber o peso de cada um dos continentes na compra de

produtos téxteis apresenta-se, de seguida, o grafico relativo as respostas obtidas.

Grafico 2. N2 de fornecedores por continente onde os clientes da HTH compram

12

10

Europa Américado  Ameérica do Sul Asia Oceania
Norte

<25 ®26-50 ®51-75 ©76-100 ®101-125 ®126-150 ®151-175 ®Mais de 200

Da analise deste grafico destaca-se o facto de ser na Europa que os clientes HTH
procuram os seus bens/ servicos. Desta forma, afirma-se que a producdo téxtil
europeia apresenta vantagem competitiva face 8 América e a Asia pelo que a HTH tem
lugar de destaque nas suas escolhas e, consequentemente, posicionamento na
producdo téxtil. Pela pluralidade de empresas que atuam no mercado téxtil,
procurou-se perceber como as empresas cliente chegaram a HTH e o que as faz

continuar a trabalhar com esta empresa.
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Porqué comprar na HTH?

Aquando da questdo 8 tentou-se perceber o que as empresas valorizam mais
na escolha de um fornecedor e as respostas foram unanimes: qualidade dos bens/
servicos é a carateristica mais valorizada, a par do deadline. Outros fatores como o
preco e a relacdo com os clientes também foram valorizados. Os resultados obtidos

seguem abaixo esquematizados.

Grafico 3. Fatores importantes na escolha de um fornecedor

Qualidade Deadline
Preco Relacgdo com o cliente

® Condi¢des de pagamento ® Outro

Qualidade, deadline e relagdo com o cliente, sdo, entdo, os elementos mais
valorizados pelos clientes da HTH na escolha dos seus fornecedores. Face a estes
resultados, importa perceber se vém estas carateristicas na HTH para que se possa
afirmar ou ndo a sua satisfagdo com os servicos prestados pela empresa em

investigacao.

No ambito da questdo 13, relativamente a satisfacio com os servicos
prestados pela HTH, obtiveram-se respostas positivas, sendo que a maioria dos
clientes afirmou a sua satisfacdo para com os servicos prestados. Apenas destacar um

cliente que se manifestou insatisfeito com os precos praticados pela HTH. Neste
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sentido, apresenta-se, a seguir, o grau de satisfacdo dos clientes com cada uma das

carateristicas anteriormente identificadas.

Grafico 4. Grau de satisfacdo com os servicos prestados pela HTH

Condi¢des de pagamento

Relagcdo com o cliente

Preco
Deadline
Qualidade
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Muito satisfeito Satisfeito Nado muito satisfeito Insatisfeito

Com base na analise deste grafico, identifica-se que a grande vantagem
competitiva da HTH é a qualidade dos servigos prestados. Uma outra carateristica que
se destaca nos elementos apontados pelos clientes da HTH é a relagdo com os clientes
que é tida, pela sua maioria, como muito boa. Para complementar esta andlise, as
respostas a questdao 14 permitem conhecer a opinido dos clientes relativamente a
atividade da HTH, sendo que a competéncia e a qualidade dos servigos se destacam

assim como o profissionalismo.

Por sua vez, destes dados, é possivel, ainda, retirar alguns elementos menos
positivos e que deverdo ser tidos em conta aquando do plano de Marketing a
implementar na HTH para que esta possa melhorar a sua prestacao e assim crescer
mais e mais: melhorar o deadline dos servicos e rever ou até, se possivel, reajustar a

sua politica de precos e as condi¢des de pagamento.
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Como conheceram a HTH?

Questionados acerca da forma como tiveram conhecimento da existéncia da
HTH, os clientes demonstraram alguma discrepancia nas suas respostas e parece-nos
mesmo que foi uma das questoes em que mais duvidas tiveram. Antes de mais, nao se
obtiveram resposta de todos os clientes a questdo 10; sendo que as respostas obtidas
nos remetem para as recomendacoes (de clientes e fornecedores): 5 das 10 respostas.
As feiras sdo também apontadas pelos clientes como uma forma de terem
conhecimento da HTH e nenhum dos clientes refere ter conhecido a HTH através da
internet. Relativamente ao papel da HTH no canal online, as respostas obtidas na
questdo 11 sao igualmente relevantes pois a maioria dos seus clientes nao visita o seu
site: 7 dos 12 clientes nunca visitaram o site da HTH (58%) e apenas 5 o visitaram em

algum momento (42%).

Face a estes resultados, parece importante que a HTH continue a prestar um
bom servigo aos seus clientes e, para alcancar a expansao pretendida, devera apostar
mais nas feiras internacionais bem como na divulgacdo da sua atividade através do
canal web que hoje em dia é tdo utilizado pelas empresas como estratégia. A
divulgacao online apresenta-se como a melhoria mais evidente com base nos

resultados obtidos.

2.3.3. Analise Interna

Ira, agora, estudar-se quantos e quais os recursos existentes na HTH e como é
que estes poderao ser utilizados de maneira a garantir o seu desempenho perante os
seus concorrentes. Esta andlise permite um mais amplo e melhor conhecimento desta
empresa, com o intuito de tragar um plano de marketing mais eficaz e mais adequado

arealidade da HTH.
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2.3.3.1. Recursos Humanos
Em 1994 aquando do inicio da sua atividade, a HTH apenas contava com um
socio-gerente, que até hoje controla e lidera o negécio acompanhado por uma equipa

de 16 trabalhadores. A estrutura matricial apresenta poucos niveis hierarquicos,

estando divididos por 9 departamentos.

Como a HTH representa uma pequena empresa familiar, a lideranga
aproxima-se a uma lideranca democratica em que o CEO ouve os seus colaboradores
deixando com que estes participem e ajudem a tomar decisdes. Semanalmente,
reunem para fazer o ponto de situagdo das entregas das encomendas e sobre assuntos
relativos a empresa. Face a pontualidade e assiduidade dos trabalhadores, o gerente
atribui prémios mensalmente. Este promove o trabalho em equipa, a delegacao de
tarefas, a organizacdo dos trabalhos e principalmente motiva e valoriza as

competéncias da sua equipa.

A cultura da empresa € caracterizada pela autonomia que cada departamento
tem na concessdao do seu trabalho e na tomada de decisdes, pela comunicagdo e
partilha de informagdo para que o processo produtivo esteja encadeado da melhor
maneira para concluir a encomenda para o cliente, dedicacao e disponibilidade para

responder as necessidades dos clientes.

2.3.3.2. Recursos Financeiros

No ambito dos recursos da HTH, importa destacar o facto de a sua situagdo
financeira ser considerada boa, verificando-se nos ultimos anos uma evoluc¢do
bastante positiva dos seus resultados (Informa, 2017). Para os autores, as vendas e os
resultados liquidos sdo o elemento que mais se destaca nos recursos financeiros
disponibilizados. Destaca-se, igualmente, a solvabilidade desta empresa e a sua
capacidade de rentabilizar os seus ativos. A seguir, surge um quadro resumo com 0s
resultados dos ultimos anos verificados na HTH para que se possa ter uma melhor

percecao da sua situac¢do financeira.
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Quadro 8. Balanco da HTH

Balanco da HTH 2016 Vs 2015 2015 Vs 2014
Vendas 6.362.280,18 € 13,49% 5'606213’57 54,59%
Resultados Liquidos 23.305,42 € -56,42% 53.476,82 € 21,23%
Ativo Total 2.214.955,25 € 3,21% 2'145269’41 9,56%
Passivo 1.684.058,75 € 0,68% 1'672'{;52’19 8,69%
Capital Préprio 530.896,50 € 12,19% 473.217,22 € 12,74%

Face a estes dados, salienta-se o crescimento das vendas que se tem
verificado nos ultimos dois anos, verificando-se em2015 o pico desse aumento na
HTH. De entre as rubricas do balango acima apresentadas importa, igualmente,
abordar o facto de os resultados liquidos em 2016 terem ficado bastante aquém dos
resultados obtidos em 2015. Esta informacdo devera ser tida em conta aquando do
plano de marketing a implementar na HTH, o ano de 2015 devera ser um exemplo a
seguir pelo que é importante perceber que alteracdes e medidas foram efetuadas
internamente nesse periodo. Para melhor conhecer e entender a situacdo financeira

da HTH irdo, agora, analisar-se os seus indicadores/ racio relativos a sua estrutura de

capitais e, como tal, esses resultados sdao apresentados no quadro a seguir.

Quadro 9. Indicadores da estrutura financeira da HTH

HTH 2016 2015
Autonomia Financeira 23,97% 22,05%
Solvabilidade 31,52% 28,29%

Fonte: Elaboragao Prépria, adaptado de Informa (2017)

Relativamente a autonomia financeira, a HTH consegue financiar 24% dos
seus ativos com capital préprio, dado bastante importante para a sua solidez.
Destaca-se, também, o facto de ter aumentado a sua solidez face a 2015 e,
consequentemente, menores encargos financeiros como juros de empréstimos

obtidos. Ao mesmo tempo, no ambito da solvabilidade, verificamos que a HTH
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apresenta um capital proprio capaz de liquidar do seu passivo. A solvabilidade, a par
da autonomia financeira, aumentou no ultimo ano o que representa um bom
indicador econdmico para a atividade da HTH e para a sua sobrevivéncia futura. No
ambito das vendas, importa destacar o facto de as mesmas terem vindo
constantemente a aumentar, o que permite um crescimento da HTH no mercado. Face
ao ano de 2014, a HTH em 2015 aumentou as suas vendas em mais de metade (ver

grafico 5). O grafico a seguir apresentado ilustra esse aumento.

Grafico 5. Evolucao das vendas e dos resultados liquidos da HTH

7 500 0007

5 000 0007 \/

2 500 000

valores em euros

2500 000~
2013 2014 2015

== Vendas == Resultados liquidos

Fonte: Informa (2017)

Importante para este aumento das vendas foi o aumento da quota de
mercado no ambito do mercado comunitario, tendo passado as vendas no mercado
comunitario de 95% em 2014 para 98% em 2015 (Informa, 2017). Este crescimento é
superior aos dados verificados na concorréncia pelo que devera ser tido em conta

aquando da implementagao do plano de Marketing na HTH.

O prazo médio de pagamento e o prazo médio de recebimento sdo os mesmos
e, como tal, os racios de atividade da HTH s3ao normais, ndo se verificando
desfasamentos entre o momento do pagamento e o0 momento do recebimento. Este
facto traduz-se na estabilidade do fundo de maneio e apresenta-se como um fator

positivo a atividade da HTH. Esta informacdo segue esquematizada no grafico abaixo.
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Grafico 6. Prazo médio de pagamento e prazo médio de recebimentos da HTH
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— Prazo médio de pagamentos === Prazo médio de recebimentos
Fonte: Informa (2017)

Por fim, importa analisar a EBITDA: resultado antes de juros, impostos,
amortizacOes e depreciagdes ja que esta nos indica a eficiéncia financeira de uma
empresa. Para os dados disponiveis relativamente ao exercicio de 2015, a EBITDA
alcangada foi de 127400,66%€, verificando-se um aumento de 12,75% face a 2014. A
evolucdo verificada na EBITDA da empresa nos ultimos anos esta apresentada no
grafico seguinte para que melhor possamos perceber a eficiéncia desta empresa ao

longo dos ultimos anos.

Grafico 7. Evolucgido do EBITDA da HTH

150 000 7]

100 000

50 000 7

valores em euros

2013 2014 2015

Fonte: Informa (2017)

41
Marta Carneiro



ﬁ géllfolv(l)ltRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Desta forma, constata-se que a HTH se tem tornado financeiramente mais
eficiente o que pode ser resultado das suas estratégias operacionais. A HTH, tal como
inicialmente indicado, apresenta estabilidade e eficiéncia financeiras pelo que o seu
desempenho € positivo e a sua situacdo financeira boa. Aquando da implementacao
do plano de Marketing na HTH, sera de esperar que estes resultados possam ser

ultrapassados e que a HTH alcance uma cada vez melhor situacao financeira.

2.3.3.3. Recursos Tecnoldgicos

A HTH possui 2 pavilhdes com modernas instalagdes, equipados de todo o
material necessario para conseguir dar resposta aos pedidos dos clientes.
Atualmente, a empresa, através da integracdo no programa Portugal 2020 com um
projeto de inovacdo, reune esforcos para investir em maquinarias automatizadas,
nomeadamente uma maquina de corte e de estender malha automatica, assim como
novas maquinas de costura e acessorios com mais funcionalidades que facilitam a
confe¢do das pecgas. Com este investimento pretendem conseguir acelerar o processo
produtivo de maneira a conseguir diminuir os prazos de entrega, assim como
responder a pedidos de clientes com poucas quantidades. Desta forma, o objetivo é
criar as condi¢coes necessarias para que a HTH possa, ela mesma, cortar e confecionar

pequenas producoes.

2.3.3.4. Recursos Informais

Em 2016 a empresa introduziu um novo software de gestao, no qual é
possivel gerir a base de dados de clientes, fornecedores, encomendas, compras,
faturacao e stock. Atualmente, a HTH desenvolve os or¢amentos de cada encomenda
com todos os custos descriminados para posteriormente apresentar ao cliente. Estes
ficam disponiveis para toda a equipa da empresa para que possam consultar e

atualizar os dados relativos a todas as encomendas em curso assim como aquelas que
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ja foram entregues aos clientes. E também através da relacao entre a HTH e os seus

fornecedores que estes auxiliam os processos logisticos da empresa.

2.3.3.5. Produtos/ Servicos

Como foi referido inicialmente, a HTH é uma empresa direcionada para o B2B
em que a sua atividade é caracterizada como um servigo: foca-se no cliente e em
adequar toda a sua estrutura e os seus meios envolventes para conseguir satisfazer as
suas necessidades e os seus pedidos. E através do constante acompanhamento das
encomendas, desde o inicio até ao momento da entrega da mercadoria, que a HTH
garante a qualidade das pecas assim como a entrega da mercadoria no prazo
estabelecido. Em seguida, é apresentado um esquema que sistematiza o processo e o

desenvolvimento dentro da empresa.

2.3.3.6. Estratégia comercial e politicas de comunicacio e

distribuicao
Resultado da entrevista ao socio-gerente, de conversas informais com os

colaboradores dos diferentes departamentos, assim como da observacdo do
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funcionamento da empresa e do inquérito realizado aos clientes, é possivel identificar

alguns pontos importantes e que caracterizam a HTH:

i.  Estratégia Comercial

A HTH tem apostado num conjunto de fatores que considera vitais para o seu
sucesso nestes 23 anos de existéncia: a persistente atencao ao mercado de maneira a
manter e a fazer crescer a sua carteira de clientes, a sustentabilidade financeira e a

constante preocupa¢do em manter a sua equipa/colaboradores motivados.

Embora inicialmente tenha entrado no mercado como trader (compra e
venda de produto acabado), adquiriu, A posteriori, toda a estrutura necessaria capaz
de produzir pequenas cole¢des dentro de portas, passando assim para a atividade de
“« : » . : - . )

Private Label” com o intuito de oferecer aos clientes todos os meios necessarios para
atender aos seus pedidos de encomendas de vestuario. Para garantia de qualidade e
conformidade do seu produto/servico, é desde 2000, certificada pela norma x,
regularmente auditada para confirmar a sua capacidade de resposta aos requisitos

aplicaveis nos processos, produtos e/ou servicos.

Para evoluir e sobreviver a crise do setor téxtil, no ano de 2008, a HTH
procurou atuar em novos mercados: mercados em fase de expansao e mercados em
ambientes econdmicos favoraveis, oferecendo um servico de qualidade, de rapida
resposta a um preco competitivo. Desde logo a sua estratégia passou por manter
constante proximidade com os seus clientes, valorizando a relacdo de confianca e
lealdade para com estes que, futuramente, fortalece a imagem da empresa e aumenta

o seu reconhecimento no mercado.

ii.  Politica de precos

A HTH procura ajustar o preco a realidade dos diferentes clientes, o que exige
um esforco na reducao dos custos de producdo, assim como na gestao que a empresa
tem que fazer aquando da contratacdo dos varios fornecedores para que possa
garantir a sua margem. Assim sendo, os pregos para cada encomenda variam

consoante a matéria-prima utilizada, os acessorios que utiliza, entre outros, ou seja,
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ndo € possivel tabelar um preco fixo pois é consoante essas variaveis que se chega ao

custo total da peca e posteriormente ao preco de venda.

Atendendo, entdo, ao cliente em questao, o preco é reavaliado de acordo com:
quantidades solicitadas; prazos de entrega; condicdes e formas de pagamento; e, a
durabilidade da relagdo entre o cliente e a HTH. E importante referir, que os pregos
praticados sao alinhados pelos precos oferecidos pelos concorrentes, tendo, por
vezes, que minimizar a sua margem de lucro em certos publicos-alvo para se tornar
mais competitiva. Desta forma, o preco praticado pela HTH ¢é influenciado pelo cliente
na medida em que este impde um limite, chamado Target. E face ao Target imposto
pelo cliente que as empresas como a HTH definem o seu pregco de custo e a sua

margem de lucro no sentido de nao exceder esse Target.

ili. =~ Meios de comunicacio

A HTH, sendo uma empresa direcionada para o B2B e tratando-se de um
servico prestado ao cliente, ndo tem uma estratégia de marketing delineada. Contudo,
tem estabelecido algumas acdes de marketing, ainda que bastante rudimentares:
envio de catalogos com exemplos de malhas de diferentes fornecedores aos clientes
mais importantes; visitas a clientes selecionados com o intuito de ter uma postura
pro-ativa; e, de forma auténoma, estar presente no momento de escolha de matérias-

primas para elaboracao das suas cole¢des/producoes.
iv. Imagem

Uma das caracteristicas da HTH, revelando ser um dos seus pontos fortes, é a
relacdo de longo prazo com os seus clientes, sendo esta divulgada por “word-of-
mouth” designado também como “buzz” dado que os seus clientes representam o

principal canal de informacao e divulgacdao da empresa.

A HTH esforga-se, diariamente, por cultivar uma imagem de confianca e
competéncia perante os seus atuais clientes e nos que poderdo representar potenciais
clientes. E importante referir, ainda, que em resultado do inquérito realizado aos

principais clientes, palavras como competéncia, profissionalismo e confianca sao as
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que melhor definem esta empresa. Desta forma, podemos afirmar que os clientes vém

na HTH uma empresa de confianca, cumpridora e cuja producao ¢é de boa qualidade.

2.4. Andlise SWOT

A seguinte matriz resume os principais elementos positivos (forcas) e
negativos (fraquezas), no que diz respeito ao ambiente interno, e os elementos com
potencial de fazer crescer a vantagem competitiva da empresa (oportunidades) assim
como os de caracter negativo que poderdo comprometer essa mesmo vantagem

(ameacas), integrados no ambiente externo.

2.4.1. Pontos Fortes

i.  Reconhecimento do mercado na producao e desenvolvimento de

produtos de exceléncia;

ii. Conhecimentos do mercado internacional, nomeadamente europeu,
que permite a empresa perspetivar uma forte penetracdo no mercado

internacional;
iii. ~ Aposta nainovagdo enquanto fator de competitividade;
iv.  Estratégia de internacionaliza¢do progressiva;
v.  Equilibrio econémico e estabilidade de gestao;

vi. Imagem de marca: a imagem de marca da empresa é de produtos e
servicos de alta qualidade e de design inovador com precos

competitivos;
vii.  Localizacao geografica, proxima dos principais mercados;

viii. ~ Know-how adquirido ao longo de 21 anos de atua¢do no mercado
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2.4.2. Pontos Fracos

L.

il.

iil.

iv.

Vi.

Lacunas detetadas ao nivel das estratégias de marketing internacional

que consolidem a orientacdo para mercados externos;
Material promocional pouco apelativo;
Fraca presenca na economia digital;

Falta de Recursos Humanos qualificados de apoio a dinamizag¢do da

estratégia de crescimento e internacionalizacao da empresa;
Deficiente de contacto direto junto dos mercados alvo;

Dificuldades na penetracio de mercados, principalmente alguns
nichos de mercado altamente exigentes em termos de servico na
concec¢do de novos produtos com forte componente de design aliado a

uma resposta rapida em séries curtas.

2.4.3. Oportunidades

L.

il.

iil.

iv.

Marta Carneiro

Perda de competitividade por parte dos paises emergentes, com

destaque para a China;

Novos mercados valorizam a qualidade dos produtos em vez dos

precos baixos, onde a etiqueta “Made in Eu” é garantia de qualidade

dos produtos;

Incapacidade dos paises emergentes competirem em qualidade e
resposta rapida. Atualmente as empresas tém implementada uma
politica de gestdao de stocks racional que permite uma gestiao mais
eficiente e com menos perdas mas que obriga os produtores a
conseguir produzir pequenas séries num curto espaco de tempo (NOS-

Never Out of Stock);
Exploracao de colegcdes proprias;

Desenvolvimento de canal de vendas B2B;
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Maiores niveis de exigéncia dos clientes em termos de inovacdo e
qualidade, passando de 1postura reativa, de resposta aos pedidos dos
clientes a adogdo delposicdo proactiva, propondo novos modelos e
solucdes. Este reposicionamento ira permitir a HTH fidelizar ainda
mais os seus clientes, criando lagos mais fortes e definitivos, atraindo

novos clientes e mercados.

2.4.4. Ameacas

il.

iil.

iv.

Vi.

Fragilidades na afirmacdo do sector téxtil portugués pelo fator

inovacao;
Forte dependéncia da uma industria téxtil apenas reativa;

Concorrentes na Turquia com estratégia de resposta rapida e séries

pequenas;

Tendéncia de concentracio das marcas com a globalizagdo

aumentando assim o seu poder negocial;
Conjuntura econdmico-financeira transversal a todos os mercados;

Agressividade  comercial com consequente aumento da

competitividade empresarial.

2.5.0bjetivos de Marketing

De acordo com a administracdo e através do que foi referido pelo sécio-

gerente na entrevista realizada, pretende-se, num horizonte de dois anos, consolidar

a presenca da HTH no mercado Europeu assim como definir estratégias para que se

garanta a sua sustentabilidade financeira. Tendo isto em conta, pretendem-se

alcangar os seguintes objetivos:

Objetivos financeiros

Aumentar em 5% o volume de vendas no ano de 2017 e 3% no ano de 2018

Marta Carneiro
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Crescer 3% o EBITDA

Angariar 2 novos clientes no mercado Europeu

Objetivos de Marketing

Aumentar a notoriedade da empresa no contexto B2B

Desenvolver uma imagem de profissionalismo e confianga para o cliente B2B

Face a estes objetivos e pela implementacdo do plano de marketing, efetuam-

se as previsoes para os resultados da HTH apresentadas no quadro abaixo.

Quadro 10. Previsao para os resultados da HTH

- Previsao
2015 2016 Variac¢ao % 2017 2018
Valor de Vendas Total 5606013 6 362 280 13 6 680 394 6 880 805
Lucro Bruto 69983 33507 -52 35182 36 237
% Ven(%a’s para Mercado 98% 98% - 2 Clientes 2 Clientes
Comunitdario
EBITDA 127 400 89 387 -30 92 068 94 830

2.6.Estratégia de Marketing
2.6.1. Vantagens competitivas

Os seus atributos-chave e diferenciadores baseiam-se na experiéncia no
mercado e know-how que a HTH foi adquirindo, ao longo de 23 anos, que faz com que
responda de forma rapida as necessidades dos seus clientes. Com toda uma estrutura
adaptada para garantir o melhor servico ao mais baixo custo e com uma equipa
experiente e focada em disponibilizar toda a informagdo necessaria aos seus clientes

a HTH representa assim uma empresa com destaque e distingdo no mercado.
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2.6.2. Posicionamento desejado
A HTH, sendo uma empresa B2B, pretende posicionar-se como uma empresa
com conhecimento do mercado téxtil aliada a toda experiéncia em satisfazer as
necessidades dos seus clientes nacionais e internacionais. Como principal foco tem o
cumprimento dos prazos de entrega e pretende, de igual modo, posicionar-se no

mercado enquanto empresa eficiente e com a melhor e mais rapida resposta possivel

aos pedidos das colecdes dos clientes com quem trabalha em private label.

2.7.Planos de ac¢ao

Em seguida ira ser apresentada a calendarizacdo das a¢des para o ano de
2017. E importante referir que no ano 2018 as agdes irdo ser revistas e identificar-se-
a quais as que derivaram melhores resultados assim como ac¢des alternativas para
atingir os objetivos propostos. Para melhor entendimento, o calendario esta

organizado por meses, de janeiro a dezembro.
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Quadro 11. Planos de agdo na HTH

2017
Acao Descricao 11
¢ ¢ 5 6 7 8 9
0 1
s Participacdo em feiras da area téxtil a
Exposi¢coes e | , . .
. nivel internacional (com stand, amostras X
feiras [
de produto e toda a logistica)
~ Brindes com o logotipo e toda a
Producdo de . ~ oLp
) informacgdo sobre a HTH para oferta em
brindes, flyers e
. . eventos e para serem utilizados pelos X
informativos .
fornecedores junto dos seus restantes
e lonas .
cliente
» Visitar semestralmente todos os
Visita aos | clientes europeus Permanente
clientes » Visitar mensalmente todos os clientes
nacionais
Envio de | Enviar mensalmente brochuras/
exemplares exemplares de tendéncias de estampados Permanente
téxteis e malhas
L. » Informacdo disponibilizada em inglés
Atualizacdo /s
’ » Noticias sobre a empresa e sobre X X
do website

Criacdo de

participacdes em feiras
Video ilustrativo das instalacdes da HTH

um video | e seus colaboradores no ambiente X
institucional | normal de trabalho
Envio de felicitagdes nas datas festivas
. como o Natal:
Emails/ M S
Nossos mais sinceros votos de Boas
Cartas aos
. Festas!
clientes

“A si devemos a nossa exceléncia.
Obrigada!”

2.8.0rcamento

Para levar a cabo as a¢des que integram a estratégia de crescimento da

empresa, foi previsto um orcamento que representa um investimento sustentavel e
que inclui gastos financeiros que podem ser suportados pela estrutura da empresa

HTH.

Quadro 12. Or¢amento para os planos de acio na HTH

2016 (valorem | 2017 (valorem | 2018 (valor em

€) €) €)
Valor Total das Vendas 6 362 280 6 680 394 6 680 805
Lucro Bruto 33507 35182 36 237
Exposi¢des/ Feiras 3500 3500
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Viagens + Alojamento 3000 3000
Brindes + Ofertas 800 800
Formacao pessoal 500 1500 1500
Criacdo de video institucional 500

Despesas com a equipa comercial 1500 3000 2500
Despesas com exemplares téxteis 250 500 500
TOTAL 2 250 12 800 11800

2.9.Controlo e atualizag¢ao

Tal como anteriormente indicado, os planos de acdo delineados com este
plano de marketing para a HTH deverao ser atualizados, controlados e revistos em
funcdo do exercicio da empresa e dos resultados alcancados com a sua
implementagdo. Assim sendo, irdo definir-se avaliacoes periddicas semestralmente no
sentido de analisar todos os indicadores e constatar a eficacia, ou ndo, do plano de

marketing.

A avaliacdo e o controlo regular das a¢des implementadas tém, ainda, o
objetivo de possibilitar o ajustamento das a¢des e a sua reorientacdo para os
objetivos tracados, caso os mesmos nao estejam a ser alcancados. Esta opcdo, de
acordo com o defendido pelos autores, adapta-se ao quotidiano das empresas e até se

acredita que possa ser uma mais-valia.
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CONCLUSOES

Com a realizacao deste projeto profissional valoriza-se, essencialmente, o
contacto com a realidade empresarial e, sendo o objetivo deste projeto, a
aplicabilidade do plano de marketing na HTH. Um plano de marketing apresenta-se
como uma medida/ instrumento estratégico utilizado por parte das empresas para
maximizar a sua eficiéncia e oferecer aos diretores definir e tracar mais e melhores

estratégias empresariais.

A escolha do plano de marketing de Westwood deveu-se, essencialmente, ao
facto de implementar a atualizacao, permitindo que a HTH reveja e atualize os seus
objetivos, estratégias, prazos e orcamentos em virtude das circunstancias do
mercado. Sendo a industria téxtil um sector bastante instavel e com muita
concorréncia, tanto a nivel nacional como internacional, é fulcral que as empresas que
operam neste ramo estejam atualizadas e atentas as oportunidades que poderdo

surgir pois o prego € um fator decisivo e comprometedor.

Face aos objetivos propostos com a presente investigacdo, constata-se que a
qualidade dos servicos e o preco competitivo ndo constituem, por si s6, um fator
decisivo na escolha de um parceiro de negdcio. A relacido com o cliente, a
competéncia, a confianca, o cumprimento de deadlines e o profissionalismo sdo
fatores que os clientes destacam como de extrema importancia para a relagdo B2B.
Sdo, assim, estes elementos, juntamente com as condicdes de pagamento, que
conduzem a satisfacao dos clientes da HTH e que os fazem continuar a trabalhar com

esta empresa.

A inovacdo e o desenvolvimento de novas competéncias, aliadas a esses
fatores, apresentam-se como oportunidades para o crescimento da HTH. Neste
sentido, o plano de marketing permite que se assumam 0s pressupostos necessarios
para a expansdao da empresa e conquista de novos mercados: consolidar e ganhar
lugar de destaque no mercado comunitario e expandir-se ao mercado

intracomunitario.
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Em termos financeiros, o aumento das vendas é um objetivo a alcancar no
curto-prazo que, pela aplicabilidade do plano de marketing, podera ser atingido por
meio da oferta de precos cada vez mais baixos, prazos de produc¢do cada vez mais
curtos e uma maior capacidade produtiva. Com o plano de a¢do tracado para a HTH,
esta empresa devera aumentar a sua notoriedade no contexto B2B e desenvolver uma

imagem de confianca e de profissionalismo.

O desenvolvimento de novas campanhas promocionais, a aposta na
atualizacdo, modernizagdo e revisdao dos conteddos disponibilizados na pagina web
da marca, a par da manutencdo e fortalecimento das campanhas ja existentes e das
presencas em feiras apresentam-se de extrema importancia para a busca dos
objetivos financeiros tracados. O plano de acdo estabelecido esta estruturado para
que a empresa se apresente ativa ao longo de todo o ano, com a¢des a decorrer todos
os meses. Todas essas campanhas, juntamente os pontos fortes da HTH, permitirdao
que esta empresa marque a sua posicdo no mercado e conquiste o tao desejado lugar

de destaque.

Deste modo, o plano de marketing na HTH constitui uma realidade que
parece estar bem proxima de alcancar face aos planos de acdo desenvolvidos e face a
organizacdo da empresa na luta pela sua missao. Pode-se, por isso mesmo, afirmar
que os objetivos propostos com a presente investigacdo foram alcangados e verificou-
se a aplicabilidade de um plano de marketing. Com esta investigacdo pode-se concluir
que os resultados de uma empresa dependem de um conjunto de fatores pelo que,
por meio do plano de marketing, é possivel identificar quais e com eles definir e

tracar estratégias de crescimento.

Aquando da aplicabilidade do plano de marketing na HTH destaca-se a
dificuldade sentida aquando da analise interna, nomeadamente na aplicacdo do
inquérito aos clientes e a falta de resposta por parte dos mesmos. Destaca-se, ainda,
no seguimento da atividade bastante particular desta empresa, o processo produtivo
pelo facto de, ao contrario do que acontece com a maior parte das empresas téxteis, a
subcontratacdo de servicos predominar. Estes elementos constituem uma limitacao

desta investigacdo pelo se sugere que em estudos futuros se opte por empresas com
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aplicado ao longo de todo um processo produtivo.

Marta Carneiro



ﬁ géllfolv(l)/tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
BIBLIOGRAFIA

Alcantara, R. (2012). Plano de marketing da Renova: os desafios da Renova
Profissional na hotelaria em Portugal. Dissertacdo de Mestrado em Gestao, Faculdade

de Ciéncias da Economia e da Empresa - Universidade Lusiada de Lisboa, Portugal.

Aro, Y.; Chaviano, E.; Martinez, C. (2013). Plan de marketing para pequefios y

medianos hoteles de transito del Destino Villa Clara. Retos Turisticos.

ATP (2012). A inovacdo como fator de competitividade em Portugal. Boletim

Mensal de Economia Portuguesa, 11, 19-25.

Brooksbank, R. (1996). The BASIC marketing planning process: a practical
framework for the smaller business. Marketing Intelligence & Planning, 14 (4), 16-23.

CENIT (2015). Anudrio de Mercado: Comércio externo de téxteis e vestudrio

Junho 2015.

Chikweche, T. (2013). Marketing at the bottom of pyramid: market

attractiveness and strategic requirements. Marketing Intelligence & Planning, 31 (7),

764-787.
Costa, ]. (2016). Marketing Plans. Kitchen & Bath Design News, 37-38.

Doyle, P. (1983). Marketing Management. Unpublished paper: Bradford

University Management Centre.

Felismino, E. (2017). Téxtil: um setor que anda mais depressa do que o pais.

Economia Online. Acedido junho 20, 2107, em https://eco.pt/2017/05/02 /textil-um-

setor-que-anda-mais-depressa-do-que-o-pais/

FME (2013). PESTLE Analysis: Strategy Skills. Free Management ebooks.

Gagson, E. (2016). The Marketer’s Action Plan (MAP): Six Steps to Developing
Effective Marketing Plans in B2B Marketing Programs. International Management

Review, 12 (2).

56
Marta Carneiro



ﬁ gél}lliolv(l)‘tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Girneata, A.; Dobrin, C. (2015). Globalization and the competitiveness of the

european textile and clothing industry. The Journal of the Faculty of Economics -

Economic,1,1102-1108.

Global Rates (2017). Inflacao Espanha (IHPC). Global Rates. Acedido junho 22,

2017, em http://pt.global-rates.com/estatisticas-economicas/inflacao/indice-de-

precos-ao-consumidor/ihpc/espanha.aspx

Guerghel, M.; Guerghel, S. (2016). A view on the romanian textile industry in
the european context. In Annals of the University of Oradea Fascicle of Textiles, Oradea,

59-62, 2016.

Keegan, W. (2004). Strategic marketing planning: a twenty-first century

perspective. International Marketing Review, 21 (1), 13-16.

Komey, C. (2014). Marketing plan to strategically promote a web based
resource for healthier living. Proceedings for the Northeast Region Decision Sciences

Institute, 326-339.

Kotler, P. (1970). Corporate models: better marketing plans. Harvard Business

Review: Brighton.
Kotler, P. (1998). Administracdo de marketing (52 edi¢cdo). Sao Paulo: Atlas.
Kotler, P. (2001). Marketing management. Englewood Cliffs: Prentice-Hall.

Kotler, P.; Armstrong, G. (2010). Principles of marketing (13rd edition). New

Jersey: Pearson Prentice Hall.

Larguesa, A. (2017). INE confirma exporta¢des téxteis acima dos 5.000
milhdes em 2016. Jornal de Negdcios. Acedido junho 20, 2017, em

http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/industria/detalhe/ine-confirma-

exportacoes-texteis-acima-dos-5000-milhoes-em-2016

Lindon, D.; Lendrevie, J.; Lévy, ].; Dionisio, P.; Rodrigues, J. (2004). Mercator
XXI: Teoria e prdtica do marketing (102 edi¢do). Alfragide: Dom Quixote.

57
Marta Carneiro



ﬁ gél}lliolv(l)‘tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Maia, A, Alves, A; Ledo, C. (2014). Perspetivas individuais sobre a
necessidade de mudanca: estudo de caso na Industria Téxtil e do Vestuario

Portuguesa. RISTI - Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informagdo, (spe2),

115-127

Marques, F. (2016). Industria téxtil portuguesa com reconhecimento
internacional. Critica. Acedido junho 19, 2017, em

http://www.criticaeconomica.net/2016/02/o-inicio-do-semestre-europeu-para-

2016-e-a-situacao-portuguesa/

Minian, [.; Martinez, A.; Ibafez, ]J. (2017). Cambio tecnolégico y relocalizacion

de la industria del vestido. Problemas del Desarrollo, 48, 139-164.

Noronha, A. (2017). Metalomecanica e téxteis ja estdo a sofrer com impacto
do Brexit. Jornal de  Negdcios. Acedido junho 25, 2017, em

http://www.jornaldenegocios.pt/empresas/industria/detalhe /metalomecanica-e-

texteis-ja-estao-a-sofrer-com-impacto-do-brexit

Pinto, H. (2012). Inovagdo estratégica na industria téxtil e do vestudrio
nacional: estudo de caso. Tese de Mestrado em Engenharia e Gestdo Industrial, Escola

de Engenharia - Universidade do Minho, Portugal.

PORDATA (2017). PIB (base=2011) em Portugal. Acedido fevereiro 27, 2017,
em http://www.pordata.pt/Portugal /PIB+(base+2011)-130

PORDATA (2017). Esperanca de vida a nascenca: total e por sexo - Europa.
Acedido junho 19, 2017, em
http://www.pordata.pt/Europa/Esperan%C3%A7a+de+vida+%C3%A0+nascen%C3

9% A7a+total+e+por+sexo-1260

Porter, M. (1980). Competitive strategy: techniques for analysing industries

and competitors. New York: Free Press.

Ratten, V. (2016). The dynamics of sport marketing. Marketing Intelligence &
Planning, 34 (2), 162-168.

58
Marta Carneiro



ﬁ gél}lliolv(l)‘tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Rito, C. (15 de janeiro de 2017). Industria téxtil portuguesa com

reconhecimento internacional. Obtido de Dels: http://www.delas.pt/industria-textil-

portuguesa-com-reconhecimento-internacional /

Rodrigues, N. (2017). O Made in Portugal no téxtil é sinénimo de qualidade.

Obtido de SapolLifestyle: http://lifestyle.sapo.pt/fama/entrevistas/artigos/o-made-

in-portugal-no-textil-e-sinonimo-de-qualidade

Sabatier, V.; Craig-Kennard A. e Mangematin, V. (2012). When technological
discontinuities and disruptive business models challenge dominant industry logics:

Insights from the drugs industry. Journal Elsevier, 1-14.

Silva, S. (2013). Plano de Marketing para um produto ou servigco servigo
turistico: Hotel Figueiredo’s turistico. Trabalho de Projeto para obtencao do Grau de

Mestre em Gestdo e Direcdo Hoteleira - Instituto Politécnico de Leiria, Portugal.

Vivas, C.; Sousa, A. (2012). Estratégias de internacionalizacdo: contexto,
actuacao e performance das empresas de vinhos portugueses. In XXII Jornadas Luso-

Espanholas de Gestdo Cientifica, Vila Real, 1-3 fevereiro.

Westwood, ]. (2007). O Plano de Marketing (32 edi¢do). Sao Paulo: Makron
Books.

59
Marta Carneiro



ﬁ g(l:i}l{EON(l)I:‘RKETING

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
ANEXOS

Anexo 1. Organizacao interna da HTH

N¢ Trabalhadores

Departamentos Total
Efetivos
Departamento de Controlo de Qualidade 1 1
Departamento Administrativo e Financeiro 2 2
Departamento de Produgao
Planeamento
1
Modelagem
1
Corte e Confeccdo
5
Planeamento de Acessorios
1
Compras
1 11
Distribuicido
1
Departamento Comercial 2 2
Total 16
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Anexo 2. Quadro resumo - concorrentes e HTH

Concorrente A Concorrente B HTH
.. .Pro.dut.or Distribuidor Distribuidor
Atividade Distribuidor . .
. Prestador de Servigos Prestador de Servicos
Prestador de Servigos
Localiza¢ao Guimaraes Fafe Vila Nova de Famalicido
Dimensao Sociedade por Quotas Sociedade por Quotas Sociedade por Quotas
N2 Empregados 52 62 18
Antiguidade no Desde 1971 Desde 1992 Desde 1994
Mercado (45 Anos) (25 Anos) (23 Anos)
gzzzﬁiaoorcom ° Importa (8.4%) Importa (14.4%) Importa (4.18%)
0 0 0,
(Ano 2015) Exporta (83.6%) Exporta (99.9%) Exporta (98.4%)
Possui de um Apresenta uma maior Quadro de pessoal ajustado
estrutura comercial na . .
departamento . a necessidade da empresa
Forcas L qual consegue dar maior
direcionado para o . e estrutura de custos bem
. resposta aos pedidos dos . :
design . dimensionada
clientes
Ql.ladI‘O de pessoal com Custos muito elevados
idades avangadas e ~ A falta de um sector de
Fraquezas em sectores ndo

estrutura de custos de
grande dimensao

produtivos

design proéprio
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Anexo 3. Entrevista ao sdcio-gerente da HTH

A HTH esta presente no mercado, hd mais de 20 anos, quais sao os principais

elementos chave, que para si, justificam a longevidade da empresa?

R: A longevidade de uma empresa é de fato uma caracteristica diferenciadora
e que atesta logo a partida credibilidade e sustentabilidade, pois se atendermos que
37% das empresas criadas fecham no primeiro ano de atividade e das restantes, 50%
fecham no segundo ano, podemos considerar que 23 anos de existéncia conferem a

HTH um estatuto de empresa credivel e madura.

Existem varios fatores que explicam a longevidade da HTH, sendo que
destaco 3 deles: extrema atencdo ao mercado de forma a garantir que a empresa
possa manter uma carteira de clientes que sdo a base da atividade da empresa;
garantir sustentabilidade financeira; e, manter uma equipa de colaboradores e

funcionarios motivados.

Que fatores de diferenciacao tem a HTH em relacio a concorréncia?

R: Na realidade e num mercado tao aberto, a concorréncia é vista e deve ser
entendida como algo positivo e ndo como uma doenca a evitar, pois é com 0s nossos
concorrentes e pela competitividade do mercado que evoluimos como empresa e a
funcao do empresario é estar atento a essa concorréncia por forma a saber tirar
partido positivo. A HTH esta bem posicionada relativamente a concorréncia e o que
fazemos é fazer o possivel para concorrer com os melhores do sector e chegando a

esse nivel podemos dizer que estaremos entre os melhores.

Como se encontra o mercado em que estd inserido? Em que mercados é que

atua?

R: Atuamos no mercado de Private Label, fornecendo vestuario a marcas que
operam de forma global, isto é, com lojas e pontos de venda espalhadas pelo Globo. E
um mercado muito competitivo onde o tema “Preco” é determinante para o sucesso

nas vendas.
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O que que mais valoriza na relacio com um cliente?

R: Valorizo em primeiro lugar a relagdo de parceria onde tentamos criar lacos
e relacdes comerciais duradouras. Conseguir faze-lo depende de ambas as partes mas
claramente o cliente tem um estatuto ostensivo e que teremos que ser nds a dar o

primeiro passo, oferecendo qualidade no servico e no produto.

0O que foi necessario para em 2014 a HTH ter sido reconhecida como PME

lider?

R: Os critérios para a obtencdo do estatuto de PME Lider sdo conhecidos e a
HTH reuniu, em 2014, todos pelo que foi assim reconhecida, no entanto, devo
salientar que a HTH teria condi¢es para renovar esse estatuto todos os anos, mas as
vantagens nao sdo assim diferenciadoras e em contrapartida tem uma desvantagem

fiscal pelo efeito da carga tributaria.

Porque razao apenas se dedica ao trading? Nunca p6s em hipétese criar uma

marca propria?

R: Ha muitos anos que ndo somos apenas uma empresa de trading pois hoje
em dia temos uma estrutura que transforma matéria-prima em produto acabado, com
recurso a subcontratacdo. Nao temos producdo, propriamente dita, isto é, Industria,
mas usamos de subcontratados para execucao das producgdes em darias estritas, como

produgdo de tecidos e malhas, tinturaria, confecao etc.

Quem sao os seus principais clientes?

R: Essa informacdo entendo que devo mante-la confidencial, dizendo apenas

que os nossos principais clientes estao inseridos mercado Europeu.

A politica de precos é adequada a realidade do mercado? Como sio definidos

0s precos?

R: Ndo seriamos competitivos sendo tivéssemos uma politica de precos
adequada a realidade do mercado e essa é uma preocupacao constante sendo claro, e
respondendo a 22parte da questdo, que os precos de venda ao cliente sdo definidos,

ndo mais, por nés, mas pelos targets dos clientes que nos levam a realizar o mesmo
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exercicio com os nossos fornecedores garantindo a sustentabilidade do processo
econdmico. O que quero dizer é que a tendéncia do mercado se inverteu e se no
passado o preco era transmitido pelo fornecedor ao cliente, hoje, de forma clara e
assumida, é o cliente que impde o seu preco Limite (Target) e é dentro desse valor

que teremos que calcular o nosso custo e por sua vez a nossa margem de lucro.

De gque forma a conjuntura econdmica atual esta a afetar o desenvolvimento e

expansao da sua empresa?

R: A conjuntura econdmica afeta o mercado e que por sua vez afeta o indice
de confianca do empresario e no caso atual e para o sector que estamos é Positivo e
por isso temos em curso um conjunto de plataformas e investimentos que trarao

expansao 4 nossa empresa.

Que estratégias tém adotado para alcancar o sucesso?

R: Atuar de forma séria e responsavel no mercado, dotando a empresa dos

meios necessarios para alcancgar os seus objetivos.

De que forma a empresa comunica com os clientes? Quais os meios utilizados

na divulgacao dos seus produtos?

R: Como disse anteriormente, a HTH é uma empresa de private label, isto é:
faz producao de artigos de vestuario a pedido do cliente, pelo que a nossa atividade é
mais reativa do que pro-ativa, no entanto auxiliamos os nossos clientes promovendo

a divulgacao de matérias-primas e servigos que nos estdo acessiveis.

Que estratégias tém sido adotadas para fidelizar os clientes?

R: Essencialmente a qualidade e rapidez no servigo executado

Quem sao os seus principais concorrentes?

R: Nao gostaria de mencionar nomes, mas diria que sao os melhores e a HTH

esta ao nivel deles.
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0O que distingue a HTH dos seus concorrentes?

R: Estrutura e meios ajustados a atividade, qualidade dos seus colaboradores

e uma gestao de proximidade.

Considera possivel abordar outros mercados sem aumentar os custos?

R: A abordagem é possivel sim, mas dar resposta eficiente 4 demanda sé

podera ser feita com um aumento da estrutura e naturalmente dos custos.

Porque razao niao aposta no mercado nacional? Na sua opinido, qual o maior

problema e entraves que o sector téxtil enfrenta em Portugal?

R: E uma questdo pertinente tanto que na histéria de vida da HTH, essa
problematica foi equacionada varias vezes e por questdes de estratégia teve fases
diferentes. No inicio da HTH todos os seus clientes eram estrangeiros e num periodo
de 2004 até 2010 uma grande parte eram nacionais, mas com a crise financeira que
atingiu fortemente Portugal de 2009 a 2013 e com a degradacao financeira dos
clientes nacionais, tivemos que redirecionar a estratégia comercial, privilegiando,

novamente o mercado externo.

Hoje em dia, é disponibilizado as empresas o programa Portugal 2020. A HTH

ja pensou em aderir a este tipo de incentivos? De que forma esse tipo de apoios

podera ajudar na expansao da sua empresa?

R: Sim, sdo incentivos interessantes para empresas que de forma séria,
pensem em fazer investimentos, tendo dessa forma meios mais facilitados para o

fazer.

Sim, a HTH, estd em fase de concretizacdo de um projeto de qualificacdo no

ambito do Portugal 2020.

Como esti organizada a estrutura da HTH? Pensa ter uma equipa motivada?

Essa motivacio pode ou ndo influenciar o rendimento do colaborador? Como siao

dados os incentivos?
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disse antes uma gestdo de proximidade em que o dono da empresa é ao mesmo
tempo CEO, CFO, CMO, COO, etc, deste modo a estrutura ndo é piramidal, e
desenvolve-se pela delegacdo de competéncias em pessoas que fazem a gestdo do

expediente nos diversos departamentos.

De que forma a empresa promove 0 seu servico aos clientes e a poténcias

clientes?

R: Pelo contato direto com os clientes habituais e visita aos mesmos dando

conta do que fazemos e como os poderemos servir

Dos meios utilizados na divulgacdo da vossa empresa, nomeadamente do

servico que é prestado ao cliente, qual tem tido maior retorno paraa HTH?

R: Do contato direto aos clientes

Que estratégias tém sido adotadas para fidelizar os clientes?

R: Aumento da nossa presenca junto aos clientes e maior rapidez no servico

prestado.

J& alguma vez a HTH fez alguma parceria com outra entidade? Com que

objetivo?
R: A HTH sempre privilegiou as parcerias com outras empresas, quer clientes

ou fornecedores, estando em cima da mesa uma avaliagdo de potencialidades de uma

atuacdo em consorecio.

Como pretende posicionar a HTH até 2018?

R: Consolidar a nossa posicdo atingida em 2016 sera um excelente registo!
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Anexo 4. Inquérito aplicado aos clientes da HTH

Prezado Sr./ Sra,,

Obrigada por aceitar participar neste estudo. Ao Completar este breve
inquérito vai ajudar a obter uma melhor avaliacdo das percec¢des dos clientes da HTH,
essencial para o desenvolvimento do projeto final do Mestrado de Gestdo de

Marketing do Instituto Portugués de Administracao de Marketing (IPAM).

O seguinte questionario ndo demorara mais do que 5 minutos e devera ser
respondido pelo Gerente ou Administrador da empresa. Sera mantida a

confidencialidade dos dados recolhidos.

1)  Qual o nome da sua empresa?

2)  Qual a atividade de negocio da sua empresa?
[ ]JRevendedor

[ ] Detentor de marca prépria

[ ]Trader

[ ]Grossista

[]Outra. Escreva sua resposta:

3)  Qual o numero de trabalhadores da sua empresa?
[ ]10 ou Mais

[ ]11-50

[ ]51-250

[ ]Mais de 250

4)  Qual/Quais os mercados em que atua?
[ ]Nacional

[ ]Internacional
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Qual o volume de negécios anual da sua empresa para os seguintes

mercados? (em euros)

Nacional

Internacional

5.000-500.000

500.000-900.000

900.000 - 5.000.000

5.000.000 - 15.000.000

Mais de 15.000.000

6)

Quais as principais areas geograficas nas quais esta presente?

[ ]Europa
[ ]América do Norte
[ ]América do Sul

[ ]Asia

[ ]Oceania

7) Indique o numero dos principais fornecedores por area geografica?

Europa

América

do Norte

América

do Sul

Asia

Oceania

25 ou Menos

26-50

51-75

76-100

101-125

126-150

151-175

Mais de 200
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8) Por ordem de importancia, quais as caracteristicas que o levam a

escolher determinado fornecedor?

[ ]Qualidade do servico

[ ] Cumprimentos dos prazos de entrega

[ ]Preco

[ ]Boa relacido com o cliente

[ ]Condigdes de pagamento

[]Outra. Escreva sua resposta:

9) Classifique o seu nivel de satisfacao relativamente ao servico prestado

pelos fornecedores a quem mais compra:

Nada

Satisfeito

Pouco

Satisfeito

Satisfeito

Muito

Satisfeito

Preco

Cumprimentos dos

prazos de entrega

Condicdes de pagamento

Boa relacdo com o cliente

Qualidade do servico

10) Como teve conhecimento da HTH?

[ ]Por indica¢do de clientes

[ ]Por indicac¢do de fornecedores

[ ]Internet
[ ]Feiras

[]Outra. Escreva sua resposta:

11) Alguma vez consultou o website da HTH?

[ ]Sim
[ ]Nao
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bY

12) Caso respondeu sim a questdo anterior, classifique o seu nivel de

satisfacdo relativamente ao website da HTH?

Nada

Satisfeito

Pouco

Satisfeito

Satisfeito

Muito

Satisfeito

Informacao sobre a

empresa

Informacao sobre os

produtos

Avaliacdo global do

website

13) Classifique o seu nivel de satisfacdo relativamente ao servico prestado

pela HTH?

Nada

Satisfeito

Pouco

Satisfeito

Satisfeito

Muito

Satisfeito

Preco

Cumprimentos dos

prazos de entrega

Condicdes de pagamento

Qualidade do produto

Relacdo com o cliente

14) Escolha trés palavras que, na sua opiniao, melhor definem a HTH?

[ ]Competéncia

[ ] Confianca

[ ]Inovacgdo

[ ]Profissionalismo
[ ] Qualidade

[ ]Eficiéncia

[ ] Compromisso

[ ]Cooperacio
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