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Resumo

Palavras-chave

Este relatdorio aborda uma vertente especifica do Marketing, o Trade
Marketing, drea onde desempenhei grande parte das minhas fungdes

enquanto Assistente de Marketing do grupo AIR FRANCE KLM em Portugal.

No mercado da aviagdo, o sector Trade é maioritariamente representado
pelas agéncias de viagens. Estas acrescentam valor significativo as ofertas
das companhias aéreas e nos dias que correm, apesar de muitas viagens
serem vendidas através dos websites das proprias companhias aéreas, as
agéncias (online e offline) continuam a desempenhar um papel muito

importante nas vendas das companhias.

A comunicagdo regular com os agentes de viagens tem por isso mesmo,
grande importancia. Estes devem estar a par das novidades que possam ser
importantes na escolha dos servicos de uma companhia aérea em

detrimento de outra, tarifas, disponibilidades, servigos, etc.

Este relatorio pretende demonstrar como é importante a comunicagdo
voltada para o sector Trade e as varias acgGes por mim desenvolvidas neste

ambito.

Companhia Aérea
AIR FRANCE KLM
Trade Marketing

Comunicacao






Abstract

Keywords

The main focus of this report is a specific Marketing aspect: The Trade

Marketing.

Trade Marketing was a central part of my duties as Marketing Assistant at

AIR FRANCE KLM’s group in Portugal.

In the Aviation market, the Trade sector is mainly represented by the travel

agencies which add significant value to the airlines’ offers.

Nowadays, despite many tickets being sold at the airlines websites, travel
agencies (both online and offline) still have a very important role in airlines’

sales.

Therefore, communication is particularly important to the travel agents.
They need to be informed about news that might be important in choosing

the services of an airline over another, prices, schedules, services, etc..

This report aims to demonstrate the importance of Trade Marketing and

Communication, and the various actions undertaken by me in this context.

Airline
AIR FRANCE KLM
Trade Marketing

Communication
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1. Introducéo

1.1. Contexto

O ambito principal deste relatdrio é o Trade Marketing numa Companhia Aérea, tema no qual o meu

trabalho mais incidiu durante o estagio.

O estagio foi realizado entre Agosto de 2012 e Fevereiro de 2013 no Departamento de Marketing da
AIR FRANCE KLM em Portugal. Durante este periodo desempenhei fungdes em diversas areas, das
quais, Marketing Directo, Social Media, Comunicagdo Online e Offline para diversos meios e targets —

B2C, B2B e B2T.

Durante o estdagio tive a oportunidade de colocar em pratica os meus conhecimentos académicos e

contribuir de forma activa para as ac¢gdes de Marketing desenvolvidas pela empresa.

O estagio na AIR FRANCE KLM foi uma experiéncia de grande importancia para mim uma vez que se
enquadrou, em todos os aspectos, com os meus objectivos profissionais - ou seja - conseguir abordar e

acompanhar diariamente as 3 dreas em que me especializei - Marketing, Comunicagdo e Design.

A empresa, quase centenaria conquistou-me pela sua histéria e cedo desenvolvi um interesse especial

pelo mercado em questdo.

Apoiar o Departamento de Marketing foi verdadeiramente enriquecedor, todas as tarefas propostas

foram de grande interesse, o que contribuiu para que as realizasse com gosto e dedicagao.

A estrutura da empresa e a comunicacdo entre as varias areas presentes era extremamente
profissional e contribuiu para que o meu estagio se relevasse ainda mais interessante - suscitando em

mim a vontade de querer saber sempre mais.

Apesar de ter abordado varias areas durante o meu estagio foi no Trade Marketing que desempenhei

grande parte das minhas fungGes enquanto estagiaria.

No mercado da aviagdo, o sector trade é representado pelas agéncias de viagens. Estas acrescentam
um valor significativo a oferta das companhias aéreas oferecendo ao cliente final um servigco mais
especializado e focado nas suas necessidades. A comunicagdo regular com os agentes de viagens
assume assim um papel importante no mix de comunicacdo das companhias. E importante que os
agentes tenham conhecimento das novidades e informagGes dos produtos e servigos da companhia de

forma a que esta esteja presente no momento da venda.

15



1.2. Objectivos do estagio

Os objectivos praticos deste estagio foram colaborar nas acgdes de marketing e comunicagdo desenvolvidas
pelo Departamento de Marketing, entre estas, no desenvolvimento e envio de e-newsletters - B2C (business
to consumer), B2B (business to business) e B2T (business to trade); na elaboracdo e adaptagdo de
campanhas offline; no design de comunicagdo online e offline; na gestdo de redes sociais (Facebook e

Twitter); na traducdo e actualizagdo dos websites www.airfrance.pt e www.kIm.pt.

Para concretizar os objectivos inicialmente tracados pela Direcgdo de Marketing foram-me atribuidas

fungdes especificas para os diferentes meios, conforme acgdes definidas em reunido quinzenal.

Este estagio acabou por evidenciar o papel da comunicagdo para Trade, mais concretamente, da

comunicagdo para os agentes de viagens.
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1.3. Estrutura do relatério

Este relatério de estagio é composto por oito partes: Introdugdo, Entidade de Acolhimento, Departamento

de Marketing, Revisdo da Literatura, Estagio, Projectos e Conclusao.

Parte | — Introdugdo: Apresentagdo geral do relatdrio de estagio: Contexto, Tema do relatério, Objectivos
do estagio e Estrutura do Relatério.

Parte Il — Entidade de Acolhimento: Caracterizagdo da empresa de acolhimento: Histéria, Missdo, Visao,
Estrutura e Mercado.

Parte Il — Departamento de Marketing: Descricdo do departamento e das varias fungdes dos membros.
Parte IV — Revisdo da Literatura: Sustentagdo tedrica de todo o relatério de estagio - abordagem de
diversas visGes contemporaneas sobre o Trade Marketing.

Parte VI — Estagio: Apresentacdo de fungGes e actividades desempenhadas durante o periodo do estagio.
Parte VIl — Projecto: Analise estratégica e detalhada das ac¢Ges desenvolvidas durante o periodo do estagio.
Parte VIII — Conclusdo: Cruzamento da informagdo abordada no tema em estudo, com os projectos
realizados. Esta seccdo estd dedicada a apresentagdo das principais conclusGes que derivaram da

investigacdo e do estagio.

O presente relatério de estagio foi desenvolvido segundo as Normas para a elaboragdo de Bibliografias,

Referéncias Bibliograficas e Citagdes — APA (American Psycological Association), 52 Edi¢do, 2001.
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2. AIR FRANCE, KLM & AIR FRANCE KLM

2.1. Apresentagdo

2.1.1. Air France

A companhia aérea Air France nasceu no ano de 1933, resultante da fusdo das 4 companhias aéreas lideres
em Franca. Todas as companhias que formaram a Air France ja tinham construido extensas redes de

ligagSes aéreas por toda a Europa e também pelas ex-coldnias francesas no Norte de Africa.

Em 1945 toda a aviagdo civil francesa foi nacionalizada e confiada a Air France no final desse ano. No ano

seguinte, a empresa inaugura oficialmente a rota Paris - Nova lorque.

Em 1953 a Air France dd inicio a modernizagdo da sua frota colocando no ar o modernissimo avido

Lockheed Constellation a cruzar o Norte Atlantico.

No final da década de 60, a Air France introduz na sua frota os primeiros aviGes a jacto, o Caravelle e o

Boeing 707, encurtando o tempo de voo das suas rotas para metade.

Em 1974 a Air France fixa-se no aeroporto Paris - Charles de Gaulle. A companhia diversifica a sua oferta e

inicia a actividade do transporte de carga.

O ano de 1976 fica marcado pelo primeiro voo do avido supersonico Concorde, que a 21 de Janeiro abre a
rota Paris — Dakar — Rio de Janeiro. O Concorde tinha a capacidade de voar a uma velocidade de Mach 2.02,

ou seja, mais de 2000 km/h.

Em 1992 nasce o Grupo Air France. A fusdo com a UTA e a Air Inter, torna o Grupo Air France num dos

maiores grupos de transportes aéreos do mundo.

Em 2000 a Air France junta forgas com a Delta, Aeroméxico e Korean Air e criam a SkyTeam, uma alianga

global de companhias aéreas.

Em 2003 a Air France funde-se com a KLM criando, assim, o maior grupo de transporte aéreo da Europa, e

um dos maiores do mundo.

2.1.1.1. As classes de cabine Air France

Ao nivel das cabines, o servigo difere de médio para longo-curso. Em longo-curso, voos intercontinentais, o
servico da Air France é num conceito de quatro classes, com as cabines La Premiére (primeira classe),

Business Class (executiva), Premium Economy (econdémica premium) e Economy Class (econdmica).

Em médio-curso, voos na Europa, Africa do Norte e Israel, as classes de cabine s3o Business Class, Premium

Economy e Economy Class.
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2.1.2. KIM

KLM é holandés, Koninklijke Luchtvaart Maatschappij (literalmente: Companhia Real de Aviagdo). A KLM € a
companhia aérea mais antiga do mundo e d4d nome ao mais antigo servigo regular internacional operado

por qualquer companhia aérea sob o mesmo nome.

Em 1920, fez os primeiros voos regulares entre Amesterddo e Londres, neste primeiro ano, a KLM

transportou 345 passageiros e 25 mil quilos de correio e carga.

Hoje em dia a situagdo é muito diferente, num Unico voo em Boeing 747, a KLM pode transportar mais de
400 passageiros e 20 mil quilos de carga (incluindo correio). Além disso, para efeito de comparagdo, em

2011, a KLM transportou 75,8 milhGes de passageiros e 1,4 milhGes de toneladas de carga.

Desde o inicio, a KLM abriu as suas asas e cresceu rapidamente. Em 1924, a KLM partiu para a Indonésia
(que era uma coldnia holandesa) pela primeira vez. Nessa altura a viagem era uma aventura que levava

semanas para ser concluida, hoje a viagem leva cerca de 15 horas.

A rota Amesterddo - Batdvia (agora chamada Jacarta), tornou-se parte do servigo regular da KLM

programado em 1929.
Em 1934, a KLM atravessou o Oceano Atlantico pela primeira vez, para Curagao.

Apos a Segunda Guerra Mundial, em 1946, a KLM foi a primeira companhia aérea europeia a iniciar o

servico agendado através do oceano para Nova lorque.

Em 1960, a KLM adquiriu os seus primeiros avides a jacto, ndo eram maiores do que os tipos anteriores de
aeronaves com hélices, mas estes podiam voar mais rapido, e reduzir o tempo de viagem. Pela primeira vez,
foi possivel ir a qualquer lugar do mundo dentro de 24 horas. Os primeiros Boing 747 apareceram em 1971
foram chamados de “Jumbo” pois podiam carregar muito mais carga e passageiros que qualquer outro
avido.

Desde a década de 1980 a cooperagdo entre as companhias aéreas tem sido um simples facto da vida. Ao
trabalhar em conjunto com outras companhias aéreas, uma companhia pode oferecer aos passageiros mais

destinos para onde viajar.

Em 2003, a KLM deu um enorme passo através da fusdo com a Air France. E, embora as duas empresas

trabalhem juntas, a KLM ainda voa ao redor do mundo com o seu nome proprio.

2.1.2.1. As classes de cabine KLM

Ao nivel das cabines, o servigo da KLM é num conceito de duas classes, com as cabines World Business Class
(executiva em voos intercontinentais) ou Europe Business Class (executiva em voos na Europa) e Economy

Class (econdmica).
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2.1.3. AIR FRANCE KLM

A Air France e a KLM sdo, juntas, a maior companhia aérea do mundo em termos de lucro operacional total,

e a terceira (a maior em Europa) em termos de passageiros-quildmetros.

O Grupo AIR FRANCE KLM foi criado a 30 de Setembro de 2003 por acordo mutuo de fusdo entre a
companhia aérea francesa Air France e a companhia aérea holandesa KLM. O processo de fusdo teve a sua
conclusdo em Maio de 2004, data em que se tornou oficialmente a maior companhia aérea da Europa e

uma das maiores do mundo.

O Grupo AIR FRANCE KLM é o mais importante na indlstria do transporte aéreo. O Grupo opera,

actualmente, a maior rede de longa distancia a saida da Europa.
Em 2012, a AIR FRANCE KLM transportou 77,4 milhdes de passageiros e 1,4 milhGes de toneladas de carga.

A frota do grupo é composto por 573 aeronaves e a rede cobre 243 destinos em 103 paises dos seus hubs

em Paris-Charles de Gaulle e Amsterd3do-Schiphol.
O programa de milhas Flying Blue é lider na Europa e tem mais de 21 milhGes de membros.

Com os seus parceiros Delta e Alitalia, Air France e KLM operam a maior joint venture transatlantica com

mais de 250 voos diarios.

Esta joint venture (acordo comercial em que duas ou mais partes concordam em reunir 0s Seus recursos)
representa 24% do total dos voos entre a Europa e os Estados Unidos da América. No ano de 2012 foram
transportados 17 milhGes de passageiros em joint venture o que representou mais de 8 biliGes de euros de

receitas.

Com a joint venture transatlantica estas quatro companhias passam a ter ao seu dispor 7 hubs, Amesterdao,

Paris-CDG, Atlanta, Detroit, Minneapolis, New York-JFK e Rome-Fiumicino.

A Air France e a KLM sdo membros da SkyTeam, alianga que conta com 19 companhias aéreas membro e
oferece aos clientes o acesso a uma rede global de mais de 15.500 voos diarios para 1.000 destinos em 187

paises.
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2.2. Visdo e Missdo

Apesar da sua fusdo, AIR FRANCE e KLM continuam a preservar as suas imagens de marca distintas. Desta

forma, cada companhia tem a sua imagem, posicionamento, visdo e missdo propria.

2.2.1. Air France

2.2.1.1. Visdo

Um boa relagdo tem por base a arte de viajar. Acreditamos que viajar € muito mais do que ser transportado

e que o factor humano prevalece acima de tudo. Clientes exigentes fardo sempre a diferenca.
2.2.1.2. Missdo

Queremos oferecer aos nossos clientes a melhor experiéncia de viagem, com a atitude certa, produtos e

servi¢os de qualidade, e a nossa cultura de prazer.

CUIDAR > a atitude certa

* Antecipar as necessidades

*  Manter a distancia apropriada
* Iniciar a conversa

* Saber e reconhecer

* Hospitalidade e amabilidade

*  Culturalmente aberto + linguas

ALTA QUALIDADE > o gesto certo, o melhor produto

*  Precisdo significa mais eficiéncia
*  Produtos e servigos de qualidade
*  Profissionalismo consciente

*  Olho para o detalhe

* Disciplina e espirito de iniciativa

PRAZER > experiéncia memoravel de bem-estar

* Elegancia parisiense, estilo de vida francés, conforto, harmonia, descontracgdo
*  Prazer para os sentidos
e  Satisfagdo através da gastronomia

* Voar pode ser um momento privilegiado de prazer
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2.2.2. KIM
2.2.2.1. Visdo

A KLM quer estar a frente na industria por ser mais inovadora que os restantes players do mercado. A fusdo
com a Air France, permitiu-lhe uma posicdo de lideranga na industria aérea internacional. A KLM quer ser a
primeira escolha dos clientes, ser um empregador atraente para os seus trabalhadores e, uma empresa com
crescimento de lucro para os seus accionistas. Com parcerias inteligentes e pioneiros novos destinos, a KLM
oferece acesso global através da sua extensa rede. Ao responder as oportunidades do mercado e aos

avangos tecnoldgicos, a KLM oferece aos clientes um produto contemporéaneo.

2.2.2.2. Misséo

Com a Air France, a KLM esta na vanguarda do sector aéreo europeu. Oferecendo confianga e uma boa dose
de pragmatismo holandés, 32.000 funcionarios KLM trabalham para fornecer produtos inovadores para os
nossos clientes e uma operagdo segura, eficiente, orientada a servicos com foco proactivo na
sustentabilidade. A KLM esforga-se para alcangar um crescimento rentavel que contribui para ambos os

seus proprios objectivos corporativos e para o desenvolvimento econdmico e social.

A KLM trabalha para criar um crescimento sustentavel no Aeroporto Internacional de Amesterdao Schiphol,
para ter acesso a todo o mercado que ird aumentar a qualidade de sua rede e manter a igualdade de
condigGes para todas as empresas do sector. Trabalha também para garantir o equilibrio entre os interesses

da empresa e os das pessoas que vivem e trabalham perto do aeroporto.
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2.3. Estrutura organizacional AIR FRANCE KLM Portugal

Regional Manager

SP/PT
MAD.BU MAD.DB MAD.DA MAD.DC y 9 MAD.KC
\ )
MAD.MR '
¥

Finance Assistant Finance Assistant E-Commerce Pricing/RI1/BI ‘ Indoor Sales ‘ Sales Rep Deputy

T

Finance Assistant B2C/B28B/B2T Pricing/RI/BI ’ Indoor Sales Sales Rep

Figura 1 | Organigrama AIR FRANCE KLM Portugal

Pelo presente organigrama do Grupo AIR FRANCE KLM em Portugal, podemos verificar a existéncia de 5
Directores, sendo estes, o Director Geral, responsavel pela chefia do escritdrio e aeroportos. Dois Directores
Financeiros, um para a AIR FRANCE e um para a KLM, sendo que se prevé fusdo dos dois departamentos,
actualmente separados, até final de 2014. Um Director de Recursos Humanos, responsavel pelos recursos
humanos do Grupo. Um Director de Marketing, responsavel pela elaboragdo e supervisio do Plano de
Accdo Comercial, pela gestdo do orgamento de marketing e publicidade e por toda a comunicagdo interna e
externa. E um Director do Aeroporto, responsavel directo pelo pessoal de aeroporto, pelo contacto directo

com os passageiros, pelo balcdo de vendas e Check-in.

O Grupo conta ainda com 2 Coordenadores, o Coordenador de Vendas/Promotor, responsavel pela
assisténcia e organizagdo dos restantes promotores. Os promotores sdo responsaveis pela procura de novos
contratos, seguimento e renovagdo de contratos, acompanhamento de agéncias de viagens implantadas em
empresas e visita a agéncias de viagem zona de Lisboa e Porto. E o Coordenador de Assisténcia a Vendas,
responsavel pela assisténcia comercial, pelo backoffice de toda a drea comercial, pelo apoio as agéncias de

viagens, pela elaboragdo de contratos comerciais com empresa e agéncias e pelo apoio aos promotores.
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2.4. Mercado

2.4.1. Realidade actual do mercado

A industria da aviagdo civil do século XXI é substancialmente diferente da industria que nasceu na década
de 1950. Se na época os clientes eram, principalmente, as elites, actualmente a industria da aviagdo civil
transporta milhdes de clientes pelo mundo inteiro, em negdcios e em férias. O excesso de oferta, gerado
pela entrada de muitos novos competidores numa industria antes atractiva, conduziu a inevitavel guerra de
precos, prejudicando as empresas e levando a faléncia diversas companhias. Também o aumento dos
precos dos combustiveis tém forcado as empresas a inovar e modernizar frotas para reduzir custos e

manter margens.

Nas ultimas décadas tem-se afirmado um novo modelo de negdcio, o das companhias low-cost (baixo-
custo). Este modelo consiste na oferta de um servico bdsico, pouco mais que a prépria deslocagdo. O
negocio low-cost trouxe novos clientes para a industria mas aumentou a concorréncia e a pressdo sobre os
custos. Para competir as empresas tém estabelecido aliangas a escala mundial, e focam-se na eficiéncia, nas

economias de escala e sinergias.

As aliangas oferecem varias vantagens as companhias, maior leque de ofertas de rotas, conveniéncia na
aquisicdo de bilhetes, economias de custos e eficiéncia através das sinergias criadas entre as diferentes
companhias da alianga, reduzem os custos de marketing e vendas e conquistam economias de escala e
poder negocial, visto fazerem compras em conjunto. Para além da diminui¢cdo de custos, as companhias
aéreas também oferecem um melhor servigo ao cliente, através da coordenagdo de horarios dos voos de
forma a diminuir os tempos de espera nos aeroportos, programas de bdnus (cliente frequente) comuns
entre as companhias, permitindo obter prémios mais rapidamente e acesso as estruturas de terra das

diferentes companhias aéreas participantes.

Actualmente, as trés maiores aliangas englobam 58 companhias. A maior alianga é a Star Alliance com 27
companhias membro, seguida pela SkyTeam com 19 e pela Oneworld com 12. As aliangas estratégicas
agrupam companhias de varias regides, permitindo assim servir praticamente todo o mundo, com cerca de

50.000 partidas diarias.

i, | oz o | e | | IR | | o
formagdo membro didrias ano (milhdes)

’ " 2000 27 1.329 194 21.900 670.58 1000 448.926
-~

A ALLIANCE
AM
R

< @ 2000 135 1.000 187 15.465 552 525 436.007

1999 12 841 160 13.000 480 584 299.967

Figura 2 | Grafico comparativo das aliangas mundiais de companhias aéreas baseado nos dados fornecidos pelos seus
sites oficiais (www.staralliance.com, www.skyteam.com, www.oneworld.com) 2013.
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A SkyTeam é a alianga da qual a Air France e a KLM fazem parte. Foi fundada em Junho de 2000 pelas
companhias Aeromexico, Air France, Delta e Korean Air. Desde entdo, a alianga tem crescido

continuamente até chegar as actuais 19 associadas.

AEROFLOT..# Aqr%/gr/,irr;sgss' . ¥ AeroMEXICO (P Airkuropa AIRFRANCE #
Zllitalia {4 CHINA AIRLINES (3 crina easTern @ CHINA SOUTHERN "5 cgech
A DELTA (& Kemya pirways KLM KIREAN ALK £rnarcA
SAUDIA dmm S XIAMENAIR

Vietnam Airlines

Figura 3 | As 19 Companhias Aéreas da SkyTeam (www.skyteam.com) 2013

Na ultima década mais que triplicar o nUmero de companhias aéreas associadas, a SkyTeam duplicou o
numero de voos e quase duplicou o nimero de destinos, oferecendo aos clientes conexdes mais faceis em

redor do mundo.

Com o crescimento constante de companhias associadas da SkyTeam, torna-se evidente o foco da alianga
numa cobertura global. Fazem parte da alianga companhias aéreas de praticamente todo o mundo, além de

voar a partir de alguns dos hubs mais modernos e convenientes na Europa, Estados Unidos, Asia e Africa.

Com o crescimento, continuam a oferecer aos clientes programas de fidelidade, mais destinos, mais

frequéncia e melhor conectividade.

No futuro, com o crescimento da alianga, serd mantido foco na melhoria de produtos e servigos, sempre

fiéis ao lema: Caring more about you! (Cuidar mais de si).

2.4.2. Concorréncia

Desde a entrada das companhias low-cost no mercado do transporte aéreo de passageiros, que estas tém
vindo a ganhar quota de mercado de forma significativa. As companhias low-cost fazem frente as
companhias regulares principalmente, e sobretudo, nos trajectos de médio-curso. Portanto, companhias
regulares, como a Air France, ndo s6 tém de lidar com a concorréncia directa das companhias regulares,

como com a concorréncia das companhias low-cost.

Através da analise do Relatério Anual de Trafego 2011, elaborado pela ANA, podemos observar como esta

distribuida a quota de mercado por passageiros transportados de e para Portugal.
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TAP 38,2%

Ryanair 13,7%
Easyjet 12,5%
Sata 6,1%
Lufthansa 3,5%
Monarch 2,0%
Transavia 2,6%
Iberia 1,6%

Air France 1,6%
British Airways 1,5%
Aer Lingus 1,2%
Air Berlin 1,1%
Jet2.com 1,1%
Aigle Azur 1,0%
Brussels 0,9%
KLM 0,8%
Restantes 10,6%

100%

Figura 4 | Trafego Comercial por Companhias - Passageiros (Aeroportos ANA 2011)

Podemos concluir destes dados, que a TAP, companhia nacional é a que transporta mais passageiros de e
para Portugal, o segundo e terceiro lugar da tabela pertencem as low-cost Ryanair e Easyjet, seguindas da
Sata, Lufthansa, Transavia, Monarch, lberia, Air France, British Airways, Aer Lingus, Jet2.com, Aigle Azur,
Brussels e KLM, as restantes companhias com voos de e para Portugal representam 10,6% do total de

passageiros.

HTAP

¥ Ryanair

¥ Easyjet

W Sata
Grupo AIR FRANCE KLM
QOutros

Figura 5 | Trafego Comercial por Companhias - Passageiros (Aeroportos ANA 2011)

Total das varias companhias do grupo AIR FRANCE KLM (Air France, KLM e Transavia)

Na figura 5, ao Grupo AIR FRANCE KLM foram atribuidos os valores alcangados pelas varias companhias do
grupo, sendo estas, Air France, KLM e Transavia. Desta forma o grupo consegue o 52 lugar da tabela com 5%
dos passageiros transportados de e para Portugal, tendo a sua frente apenas as companhias nacionais TAP e

Sata que juntas representam 44,3% e as duas low-cost Ryanair e Easyjet com 26,2%.

A Transavia, companhia aérea do grupo AIR FRANCE KLM, foi criada no final de 1965 com base de operagado

no aeroporto Maastricht Aachen. Em 14 de Novembro de 1966 foi-lhe concedida autorizagdo para operar a
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partir de Schiphol, o Aeroporto Internacional de Amesterddo. O primeiro voo comercial foi realizado em 16
de Novembro do mesmo ano, com o novo nome de Transavia Holland. Em 1991, ano em que completou 25

anos de existéncia, a Transavia tornou-se uma sociedade afiliada da KLM.

Com a fusdo das companhias aéreas Air France e KLM, a Transavia tornou-se a companhia aérea low-cost do

grupo, continuando a operar como empresa independente.

2.4.2.1.Concorréncia Directa

Nesta andlise, o foco concorrencial estard nas companhias regulares, que tenham caracteristicas

semelhantes em termos de servigos, produtos e tipos de rotas, ou seja, a concorréncia directa.

No caso da Air France e da KLM, tomam-se como principais concorrentes a Lufthansa, British Airways, TAP e

0 mais recente player a entrar no mercado portugués, Emirates.

A Lufthansa é o concorrente mais directo da Air France e consequentemente da KLM. Este facto deve-se a
semelhanga existente ao nivel dos produtos, servicos e condigdes oferecidas pelas companhias. Tal como a
Air France ou a KLM, a Lufthansa ndo tem voos directos a partir de Lisboa, com a excep¢do dos voos
efectuados para o seu hub, na cidade de Frankfurt, e para outras cidades principais da Alemanha, sdo elas
Munique e Dusseldorf. Possui 6 voos didrios entre Lisboa e Frankfurt, e 4 voos diarios Lisboa-Munique. Ao
nivel das cabines de voo, o servigo de longo-curso é, de modo geral, num conceito de trés classes, com as

cabines First Class, Business Class e Economy Class.

O servigco de médio-curso dispGe apenas de duas classes — Business Class e Economy Class. Os servigos no
aeroporto também sdo bastante similares no seu conceito, a Lufthansa dispde de Lounges nos principais
aeroportos onde funciona, sdo salGes dedicados aos clientes da First Class e Business Class. Ao nivel da

fidelizagdo de passageiros a Lufthansa possui o seu programa de passageiros frequentes, o Miles&More.

A Lufthansa é a Unica companhia aérea europeia, a par com a Air France, a possuir o maior avido comercial
da actualidade, o Airbus A380. Ao nivel das parcerias a Lufthansa é membro-fundador da Star Alliance, a
maior alianca de companhias aéreas do mundo, a qual pertencem companhias como a TAP Portugal, a

Continental, Qatar Airways, entre outras.

A British Airways é outra concorrente directa, oferece voos directos para a cidade de Londres a partir de
Lisboa e Faro. O trajecto Lisboa-Londres possui 4 voos didrios, para o aeroporto de Heathrow, o hub da
British Airways. A companhia aposta numa estratégia orientada para produtos inovadores, como a sua
cabine Club World que tem cadeiras de design inovador patenteado pela British Airways, que lhe permitiu
garantir maior conforto e privacidade aos seus clientes. A British Airways voa num conceito de quatro
classes em voos de longo-curso, First, Club World, World Traveller Plus e World Traveller. E duas classes nos

voos de médio-curso, Club Europe e Euro Traveller.

Em terra, os Terrace Lounges garantem aos seus passageiros o maior conforto e funcionalidades para quem
viaja com a British Airways. O programa de fidelizagdo de passageiros frequentes da British Airways é o
Executive Club. Ao nivel das parcerias, a British Airways é membro-fundador da terceira alianga mundial de

companbhias aéreas, a Oneworld.
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A TAP Portugal é considerada concorrente directa, principalmente nos voos para Franga. O mercado de
actuagdo da TAP é principalmente os voos de médio-curso. Sdo efectuados voos para as cidades francesas

de Paris, Lyon, Nice, Toulouse e Marselha e conta ainda com 6/7 voos diarios para Paris-Orly.

Em termos do produto a bordo, a TAP voa num conceito de 5 produtos — tap discount, tap basic, tap classic,
tap plus e tap executive — que efectivamente se dividem em duas classes — Econdmica e Executiva. No solo a
TAP Portugal dispOe de dois saldes Blue Lounges no Aeroporto de Lisboa e um no Aeroproto Sa Carneiro, no

Porto. A fidelizagdo dos passageiros frequentes da TAP Portugal é efectuada através do Programa Victoria.

2.4.2.2. Concorréncia Indirecta

Como concorréncia indirecta podemos considerar as companhias low-cost, estas companhias diferenciam-
se pelos pregos mais baixos. Os seus servigos e rotas sdo também estes diferentes e por isso consideramo-
las concorréncia indirecta - apesar da sua presenca ter vindo a ganhar cada vez mais relevancia ao longo dos

tempos.

As low-cost comegaram por ser simples companhias com servigos basicos - o seu objectivo era apenas
oferecer uma deslocagdo, sem qualquer extra, de forma a que o prego fosse sempre mais baixo que
qualgquer outra companhia. Actualmente estas companhias tém-se adaptado aos tempos e aos clientes,

oferecendo cada vez mais uma serie de servigcos que se tornaram indispensaveis a qualquer pessoa.

Deste modo, as low-cost ganham posicdo no mercado e concorrem cada vez mais de perto com as outras

companhias, também chamadas “companhias de bandeira”.

A easyjet é a companhia aérea lider na Europa, com fortes posicdes em mercados-chave: N2 1 em Londres
Gatwick, Londres Luton, Londres Southend, Bristol, Edimburgo, Mildo Malpensa, Basel e Genebra: N2 2 em

Londres Stansted, Paris Orly, Paris Charles De Gaulle, Lisboa, Lyon, Nice e Roma Fiumicino.

A low-cost britanica, foi a primeira companhia estrangeira a efectuar voos domésticos em Portugal, em

Outubro de 2008, quando deu inicio a rota Lisboa - Funchal.

Em 2012 a easyjet abriu em Lisboa no Terminal 2 o seu 202 hub sendo a primeira companhia estrangeira
com base neste aeroporto. O novo hub ndo s6 aumentou a sua notoriedade e posicionamento no mercado

portugués como tornou possivel voos directos de e para Portugal, sem escalas.

A Ryanair, a semelhanga da easyjet, € uma companhia aérea low-cost. Tem base em Dublin, Irlanda, no
entanto efectua a maioria das suas operagbes a partir do Reino Unido, nomeadamente a partir do seu
principal hub, Londres Stansted. E actualmente uma das maiores companhias aéreas da Europa no sector
low-cost. Foi a primeira companhia aérea estrangeira a estabelecer uma base em Portugal, no aeroporto

Francisco Sa Carneiro, na cidade do Porto.
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3. Departamento de Marketing AIR FRANCE KLM Portugal

O Departamento de Marketing da AIR FRANCE KLM Portugal é composto por 5 elementos. Um Marketing

Manager, dois Pricing Managers, um Marketing Assistant e um Internet Agency Manager.

Marketing Manager

Pricing Manager Pricing Manager
ICA EUR&NATL

Internet Agency Marketing Assistant
Manager

Figura 6 | Organigrama Departamento de Marketing AIR FRANCE KLM Portugal

3.1. Marketing Manager | Directora de Marketing e Comunicagio

E responsével pela coordenacdo de todo o departamento. Elabora e gere o seguimento do Plano de Accdo
Comercial. E responsével pela gestdo do Flying Blue - programa de fidelizacdo de passageiros frequentes e
do BlueBiz - programa de fidelizagdo de empresas, pela gestdo de parcerias com meios de comunicagdo

e/ou outras entidades e é responsavel de comunicagdo interna e externa.

3.2. Pricing Manager ICA | Gestor de pregos ICA (Destinos Intercontinentais excepto EUR&NATL)

Pricing Manager EUR&NATL | Gestor de precos EUR&NATL (Europa e América do Norte)

Sdo responsaveis pela analise regular dos mercados, pesquisa e andlise de destinos e vendas e pela
elaboragdo de tarifas e promogdes, em coordenagdo com as sedes da Air France e KLM. Cada Pricing
Manager tem a sua responsabilidade zonas e destinos distintos, estando estes divididos em duas areas,
sendo uma Europa e América do Norte e a outra todos os restantes destinos, desta forma os Pricing

Managers conseguem monitorizar mais facilmente a analise especifica das vendas e da concorréncia.

Dentro de Portugal estdo na hierarquia respondente a Direc¢do de Marketing, embora ndo respondam
directamente a esta mas sim aos seus Princing Managers superiores, |béria (Espanha) e Sede (Franga e/ou

Holanda), pela mesma ordem.

Os Pricing Managers trabalham em conjunto com o Departamento de Marketing com o objectivo de criar

solugdes atractivas para campanhas, determinadas por uma serie de factores.
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Estes factores podem ser a necessidade de aumento de vendas num determinado periodo, pregos da

concorréncia, entre outros.

3.3. Infernef Agency Manager | Responsavel pelo E-commerce

E responsavel pela gestdo dos sites Air France (www.airfrance.pt) e KLM (www.kim.pt). Elabora e gere o
Plano de Acgdo de Comunicagdo Online, é responsavel por toda a publicidade online, pela gestdo das
newsletters B2C (business-to-consumer), gestdao de redes sociais e pela elaboragdo de jogos e animagdes

destinados ao consumidor final.

3.4. Marketing Assistant | Assistente de Marketing

E responsavel pelo Trade Marketing, ou seja, pelo relacionamento com as agéncias de viagem, principal

canal de distribuicdo, uma vez que representa cerca de 85% das vendas da empresa no mercado portugués.

A Assistente de Marketing cabe a gest3o e animagdo do website agentconnect.biz (antigo afkl.biz) dedicado
aos agentes de viagem. E também responsével por toda a gestdo do programa de fidelizagdo dos agentes de
viagem — Programa Crescendo. O Programa Crescendo é um programa de fidelizagdo e incentivo aos
agentes de viagem. Através da venda de voos Air France e KLM, os agentes de viagem acumulam pontos

que podem ser trocados por varios prémios.

E também da responsabilidade da Assistente de Marketing a gest3o da comunica¢do com os agentes de
viagem através da elaboragdo e envio de newsletters, assim como a criagdo de flyers informativos e

promocionais.

34



4. Revisdo da Literatura

4.1. Breve introducdo ao Marketing

De forma a compreendermos o que é o Trade Marketing, é necessario olharmos para a sua origem e para
conceitos que lhe ddo hoje nome. Primeiro é necessario perceber o que é o Marketing, para isso vamos

analisar algumas definigGes.

Segundo Kotler (2000),

“O marketing é o processo por meio do qual pessoas e grupos obtém aquilo de que necessitam e
que desejam com a criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros.
Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre necessidades

lucrativamente".

“Haverd sempre a necessidade de vender. Mas o objectivo do marketing é tornar supérfluo o
esforgo de venda. O objectivo de marketing é conhecer o cliente tdo bem que o produto ou servigo
seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o marketing deveria resultar num cliente
disposto a comprar. A Unica coisa necessdria entlo seria tornar o produto ou o servigo

disponivel”.
O que realga a mesma ideia de Drucker (1999),

“O objectivo do marketing é tornar a venda supérflua, é conhecer muito bem o cliente, que o

produto ou servigo se vende por si proprio.”

Numa perspectiva de marketing a chave para atingir os objectivos organizacionais consiste em que a
empresa seja mais eficaz que os concorrentes na criagdo, na entrega e na comunica¢do de um valor

superior (na opinido do cliente) aos seus mercados-alvo escolhidos.

A orientagdo de marketing tem sido apresentada de maneira interessante por varias marcas. As marcas
tentam desde sendo, demonstrar ao préprio cliente a sua importancia para a marca, vejamos os seguintes

exemplos:
Burger King (1974) | Have it your way (A sua maneira)
United Airlines (1976) | You’re the boss (Vocé é que manda)

British Airways (1980) | Putting people first (As pessoas em primeiro lugar)

Levitt (1960) elaborou uma comparagdo perspicaz entre as orientagGes de vendas e de marketing,

"A venda estd voltada para as necessidades do vendedor; o marketing, para as necessidades do
comprador. A venda preocupa-se com a necessidade do vendedor de converter seu produto em
dinheiro; o marketing, com a ideia de satisfazer necessidades do cliente por meio do produto e de

todo um conjunto de coisas associado a sua criagéo, entrega e consumo final."
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Vejamos a comparagdo entre a orientagdo de vendas e a de marketing sugerida por Kotler (2000),

Inicio Foco Meio Fim
F4brica Produtos Vendae Lucros através do
existentes Promogao volume de vendas
Necessidades Marketing Lucros através da
Mercado satisfagao dos

dos consumidores integrado 5
consumidores

Figura 7 | Comparagdo entre orientagdo de vendas e orientagdo de marketing | Kotler (2000)

A orientacdo de marketing baseia-se em quatro pilares: mercado-alvo, necessidades dos clientes, marketing

integrado e lucratividade.

A orientagdo de vendas adopta uma perspectiva de dentro para fora. Comega com a produgdo, concentra-
se nos produtos existentes e exige énfase em vendas e promogdo para gerar vendas lucrativas. A orientagdo
de marketing adopta uma perspectiva de fora para dentro. Comega com um mercado bem definido, focaliza
as necessidades dos clientes, coordena todas as actividades que os afectardo e produz lucros através da

satisfagdo dos seus clientes.

Numa perspectiva de marketing holistico "tudo é importante" - o consumidor, os funciondrios, outras
empresas e a concorréncia, assim como a sociedade como um todo. O marketing holistico é, portanto, uma
abordagem do marketing que tenciona reconhecer e harmonizar o escopo e as complexidades das
actividades de marketing. A figura seguinte fornece-nos uma visdo geral dos quatro temas amplos que

caracterizam o marketing holistico.

Geréncia Produtos
sénior Outros i
Comunicagdes © Servigos
Departamento departamentos ¢ )
de marketing \ /V canais
Marketing Marketing
interno integrado
Marketing
holistico
Mqueting Marketing
socialmente relacionamento
responsavel
. \ Comunidade ‘ l \ i
Etica Legalidade Clientes parcetros
Meio -€9 Canal
Ambiente

Figura 8 | Dimensdes do marketing holistico | Fonte: Kotler, Administracdo de Marketing (2000)
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Um dos principais objectivos do marketing é, cada vez mais, desenvolver relacionamentos profundos e
duradouros com todas as pessoas ou organizagGes que podem, directa ou indirectamente afectar o sucesso

das actividades de marketing da empresa.

O marketing de relacionamento tem como objectivo construir relacionamentos de longo prazo
mutuamente satisfatérios com clientes, fornecedores, distribuidores e outros parceiros de marketing, a fim
de conquistar ou manter negdcios com estes. O marketing de relacionamento constréi fortes ligagGes

econdmicas, técnicas e sociais entre as partes.

O marketing interno é a tarefa de contratar, treinar e motivar funciondrios capazes que queiram atender
bem os clientes. Profissionais de marketing inteligentes reconhecem que as actividades de marketing
dentro da empresa podem ser tdo importantes quanto as actividades de marketing dirigidas para fora da
empresa - se ndo mais importantes. Ndo tem sentido prometer um servigo excelente antes da equipa estar

pronta a fornecé-lo.

Por fim, temos o marketing socialmente responsdvel e a compreensdo de preocupagdes mais abrangentes,
assim como os contextos ético, ambiental, legal e social das actividades e dos programas de marketing. As
causas e os efeitos do marketing vdo claramente além da empresa e dos clientes para englobar a sociedade
como um todo. A responsabilidade social também requer que muitos profissionais de marketing analisem

cuidadosamente o papel que desempenham e poderiam desempenhar em termos de bem-estar social.

Kotler (2000) exemplifica este marketing socialmente responsavel através da cadeira de fast-food, vejamos

antes o exemplo da KLM.

Depois de realizar o primeiro voo comercial movido a biocombustiveis, a KLM realizou o mais longo voo
movido a biocombustivel da histéria da aviagdo. Com estes voos, a KLM posicionou-se como pioneira no
desenvolvimento de biocombustiveis sustentdveis. A empresa em parceria com a organizagdo nao-
governamental World Wide Fund for Nature — Holanda (WWF-NL) foi a primeira companhia aérea a
desenvolver um Programa de Biocombustiveis, por meio da SkyNRG — empresa fundada em 2009 pela KLM
em parceria com a North Sea Group e a Spring Associates. A SkyNRG é agora a lider mundial no mercado de

querosene sustentavel, fornecendo para mais de 15 companhias aéreas em todo o mundo.

O Programa vai permitir as companhias aéreas operar parte de seus voos com biocombustivel sustentavel,

estimulando assim o desenvolvimento desse tipo de energia limpa.

Por sete anos consecutivos, a KLM, juntamente com a Air France, tem sido lider no sector da aviagdo do

indice de Sustentabilidade Dow Jones.

Outras empresas como Heineken, Accenture, DSM, Philips, Nike e Schipol Group também participaram do
langamento do Programa de Biocombustiveis da KLM, como forma de apoiar e encorajar outras empresas a

seguirem o exemplo.

Desta forma, demonstrando a sua preocupagao e actuando na preservagdo ambiental, a empresa cumpre o

seu dever para com a sociedade.
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4.1.1. O Mix de Marketing

Kotler (2002) considera o mix de marketing como um conjunto de ferramentas de marketing que a empresa

utiliza para perseguir seu objectivo de marketing no mercado alvo.

As actividades de marketing podem assumir muitas formas. Uma maneira tradicional de descrevé-las é em
termos do mix (ou composto) de marketing, que vem sendo definido como o conjunto de ferramentas de

marketing que a empresa usa para perseguir seus objectivos de marketing.

McCarthy (1960) classificou essas ferramentas em quatro grupos amplos que denominou os 4Ps do

marketing: produto, prego, ponto de venda e promogao (do inglés product, price, place e promotion).

As varidveis especificas de marketing sob cada P sdo mostradas na figura que segue. DecisGes de mix de
marketing devem ser tomadas para que se exerga influéncia sobre os canais comerciais, bem como sobre os

consumidores finais.

Os 4Ps representam a visdo que a empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para
influenciar os compradores. Do ponto de vista de um comprador, cada ferramenta de marketing é
projectada para oferecer um beneficio ao cliente. Lauterborn (1990) sugeriu que os 4Ps do vendedor
correspondem aos 4Cs dos clientes: Produto/Cliente (solugdo para o), Prego/Custo (para o cliente), Ponto

de venda/Conveniéncia, Promog¢do/Comunicagao.

Para Lauterborn (1990) as empresas vencedoras serdo aquelas que conseguirem atender as necessidades

dos clientes de maneira econdmica e conveniente, com comunicagdo efectiva.

Mix de marketing

N\

Produto Promogio
Variedade de Propaganda
produtos Promogio de vendas

Qualidade Mercado-alvo Publicidade
Design Forga de vendas
Caracteristicas Relagdes publicas
Nome de marca Marketing direto
Embalagem Prego Praga
Tamanhos
Servicos Prego de tabela Canais
Garantias Descontos Cobertura
Devolugdes Concessoes Variedades

Prazo de pagamento Locais

Condicdes de Estoque

financiamento Transporte

Figura 9 | Os 4Ps do mix do marketing | Fonte: Kotler, Administracdo de Marketing (2000)
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Ao analisarmos o mix de marketing, podemos concluir que todos estes Ps (product, price, place, promotion)

se complementam entre si. Ao falarmos de uma companhia aérea falamos de todos estes 4Ps:

* 0O leque de destinos, os servicos, os horarios, as tarifas, sdo os pontes chave que caracterizam o

produto/servigo.

* O prego/tarifa é uma variavel que depende de varios factores, um destes sdo os precos praticados

pelos players do mercado.
Ferreira (2009) reflecte sobre este conceito,

“Um prego ndo é um conceito simples. Difere consoante os mercados, as regides e as lojas de uma
cidade. Um prego ndo é algo determinado, mas um agregado: a soma dos diferentes custos e

margens e o balanco entre a oferta e a procura.”

* 0O ponto de venda pode ser online ou offline. E o local onde o cliente entra em contacto com o
produto/servico e tem acesso a compra/reserva do mesmo. O ponto de venda online, como o
nome indica, diz respeito aos websites ou aplicagdes que permitam ao cliente comprar/reservar o

produto/servigo através de um computador ou outro dispositivo mével com ligagdo a Internet.

No caso de uma viagem, esta pode ser adquirida através do website da prdopria companhia aérea, de uma
agéncia de viagens online, ou de um motor de busca especializado que permita a pesquisa de uma viagem e

0 acesso aos voos das vdrias companhias para essa mesma viagem (exemplo: www.edreams.com).

Com a rapida evolugdo da tecnologia, surgiram novas necessidades, o aparecimento dos dispositivos méveis
levou a que muitas empresas desenvolvessem aplicagdes que permitissem aos seus clientes um acesso facil
e directo a informagdes Uteis, possibilidade de reserva de voos, e ainda embarcar com o bilhete electréonico

mostrando apenas o seu dispositivo com o bilhete/cédigo na porta de embarque.

Quando falamos do ponto de venda offline falamos do local onde o cliente tem contacto directo/fisico com
o vendedor, seja este membro da companhia aérea ou um agente de viagens. No caso da AIR FRANCE KLM,

o ponto de venda offline sdo as agéncias de viagens, o balcdo do aeroporto ou feiras/eventos.

* A promocgdo, pode ser feita com o objectivo de ganhar notoriedade para a marca ou para subir as

vendas de um determinado destino ou numa determinada época.
Kotler (2000), define de maneira clara e objectiva a promogdo como,
“Um conjunto de ferramentas de incentivos, a maioria a curto prazo, projectada para estimular a

compra mais rapida ou em maior quantidade.”

Segundo Blessa (2003) existem alguns tipos de promogdo de vendas, entre outros, o autor identifica: vale
brinde, concursos/prémios, sorteios, leve 3 pague 2, promog¢do conjunta (duas empresas com
produtos/servicos afins), produto a mais na embalagem, cole¢es/junte-troque, cupons, amostras,

embalagens reutilizaveis, pregos promocionais, descontos e muitas outras opgoes.

Através do mix de marketing podemos perceber que o Trade Marketing se enquadra no P de Place, uma vez

que se dedica a comunicagdo para o canal/ponto de venda.
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4.2. O Trade Marketing

Alves e Bandeira (1998) apresentam a seguinte definicdo para o conceito Trade Marketing:

“Em algumas empresas o marketing ndo abarca as fungdes de relagéo com a rede de distribuigdo.
O distribuidor considera-se s6 como um intermedidrio para chegar ao consumidor final. O trade
marketing, ao integrar as duas funges, tenta estreitar as relagées entre o fabricante e o
distribuidor. De facto, é uma alianga estratégica entre o fabricante e o distribuidor, para
desenvolver acgdes conjuntas de publicidade, promogdo e apresentagdo do produto no ponto de

venda, com a finalidade de incentivar a procura final, em beneficio de ambos.

Segundo Arbache (2006),

“O Trade Marketing é a ciéncia que investiga e discute o desenvolvimento das relagées entre
fabricantes e canais de venda, pelo entendimento da relagéo entre as marcas, pontos de venda e

consumidores.”

“O conceito de Trade Marketing estabelece a necessidade de se adaptarem produtos, logistica e
estratégias de marketing, de modo a conquistar o consumidor nos pontos de venda, por meio de
um modelo de parceria entre fabricantes e os seus canais de distribuicdo, tendo como foco as

industrias de consumo de massa.”

Para Motta (2008),

“O Trade Marketing opera no sentido de adequar a estratégia, a estrutura e a operagdo da
companhia a dindmica dos canais de distribuigdo, com o objectivo de atender melhor e mais

rentavelmente os seus clientes e, por seu intermédio, os consumidores.”

Alvarez (2008) vé os parceiros de canal/distribuidores como clientes,

“O Trade Marketing é uma forma de orientar e apoiar as actividades de marketing e vendas,
trabalhando em conjunto para conseguir satisfazer as necessidades do consumidor final e do
cliente revendedor. O Trade Marketing é acima de tudo uma filosofia da empresa, a qual entende
que o foco no consumidor final deve ser ampliado para acg¢do diante deste consumidor no ponto

de venda, local da arena competitiva.”

“Nas relagdes tradicionais, a ac¢do do distribuidor ndo era considerada estratégica, mas sim,

entendida apenas como uma etapa intermedidria entre o fabricante e o consumidor final.”

Podemos afirmar que o Trade Marketing, baseia-se na relagdo business-to-business numa perpectiva de

parceria com os principais distribuidores.

Hoje em dia podemos perceber que o distribuidor ja ndo é visto apenas como uma etapa intermediaria mais

do que canais de distribuigdo, os distribuidores, sdo tratados como clientes, como parceiros estratégicos.
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Ja ha 20 anos Davies (1993) fazia a mesma analise,

“A aplicagdo do trade marketing é a decisGo da organizagdo de ver no distribuidor um cliente, e
ndo um simples canal de distribuicdo, o que representa uma mudanga significativa na orientagéo

dos negdcios.”

Ao analisarmos as varias definicGes apresentadas por varios autores, conseguimos chegar a conclusdo de

gue estas sdo muito idénticas ou se complementam entre si.

Considerando a area do Trade Marketing como responsavel por construir praticas comerciais que garantem
o bom relacionamento entre a industria e os seus distribuidores, de forma a maximizar os resultados de
vendas dos seus produtos e servigos para o consumidor final. Assim sendo, é clara a importancia que as

boas praticas de Trade Marketing podem trazer para os resultados das empresas.

Corstjens (1995) argumenta que o Trade Marketing trata do balanceamento ideal entre trés pilares da

relagdo comercial:
* Maximizar o valor da oferta dos produtos para os distribuidores/clientes.
*  Garantir a lucratividade de cada relagdo comercial com os seus distribuidores/clientes.

*  Gerir o grau de dependéncia da industria com os seus principais clientes, ndo permitindo que a

industria concentre demais os seus resultados num nimero muito pequeno de clientes.

A drea do Trade Marketing possui um papel fundamental na implantagdo da estratégia da empresa. Trata-
se de uma area que precisa entender as praticas de marketing tradicionais e alid-las aos mecanismos de
negociagao comercial, fazendo com que a conjungao destes dois factores passe a contribuir na construgdo

de relacionamentos entre a empresa e os seus parceiros, em busca da fidelizagdo do consumidor final.

Randall (1994) utiliza os 4P’s (produto, prego, promogdo e ponto de venda) do marketing mix e aplica-os ao

Trade Marketing,

*  Produto - deve ser considerado com uma visdo ampliada da Marca, uma vez que a importancia
desta junto ao consumidor final é que determinara o nivel de influéncia do produtor sobre o

distribuidor.

*  Preco - continuara a ser o ponto critico de negociagdo, e somente a importancia da marca junto ao
consumidor final, é que podera diminuir um pouco a influéncia deste dado no processo de
negociagao.

* Promogao - a avaliagdo dos gastos de comunicagdo e promogao deve considerar as necessidades

do ponto de venda.

* Ponto de venda - a relagdo entre o posicionamento junto ao mercado distribuidor deve ser
entendido nos seus aspectos mais amplos, a inter-relagdo entre marketing, vendas, logistica,
manufactura, compras e desenvolvimento de fornecedores, deve ser entendida e assimilada por

toda a organizagdo.
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Os elementos do Trade Marketing mix permitirdo que a empresa aplique e desenvolva uma politica de
mercado voltada para o consumidor final, por meio do desenvolvimento de relagdes de negdcios com os

distribuidores.

Miranda (1997) reforga com essa afirmacdo a visdo de que os fabricantes devem definir novas formas de
relacionamento com os seus clientes, em busca da integracdo de objectivos e de ac¢Oes comerciais e de

marketing,

“As empresas mais bem orientadas passam a encarar e tratar o revendedor ndo apenas como um
cliente ou participante do mercado, mas como um componente fundamental da sua propria

equipa.”

Para Miranda (1997), o Trade Marketing, sob o ponto de vista dos clientes, ira focar a maximizagdo do valor
oferecido ao cliente, a rentabilidade das negociagdes e ao mesmo tempo reduzir a dependéncia e risco nos

clientes.

Morales (2000) identificou cinco atribuigdes principais do interlocutor entre a empresa fabricante e o canal

de distribuigdo:

1. Construir uma base de dados relativa a actividade dos principais clientes, dos principais
competidores, das motivagdes dos consumidores, da actividade promocional exercida pela

concorréncia, etc.;
2. Criar planos para alcangar os objectivos das marcas por canais de distribuicao;

3. Identificar oportunidades de incremento do volume nos canais de distribuigdo e nas principais

contas;

4. Desenvolver caminhos criativos para obter aumento de volume de vendas mediante

promogdes orientadas aos consumidores;

5. Assegurar que todas as actividades serdo analisadas quanto a viabilidade econémica.

Chinardet (1994) enumerou quatro atribui¢cGes do Trade Marketing:
1. Adaptagdo ou preparagdo do produto as especificagGes do distribuidor;
2. Definigdo de promogdes especificas para cada distribuidor;
3. Melhoria dos fluxos de informagdo

4. Actividades de marketing no ponto de venda.

Para Liria (2001) as atribuicdes do Trade Marketing seriam:
1. Compartilha de conhecimentos e informagao;
2. Aperfeicoamento da logistica;

3. Optimizagdo das técnicas de merchandising;
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4. Aperfeicoamento das condigGes comerciais;

5. Desenvolvimento de ac¢bes aos consumidores com o propdsito de gerar volumes adicionais e

de dinamizar a oferta dos distribuidores.

Liria (2001) ressalta que essas fungGes seriam realizadas em conjunto, por fabricantes e distribuidores, de

maneira cooperada.

Costa (1997), por sua vez, destacou outras quatro atribuicées ao Trade Marketing:
1. A determinagdo de uma politica de pregos diferenciada por canal e por cliente;
2. A determinagdo das condi¢Ges de pagamento por cliente e por canal;
3. A determinagdo dos custos de distribuigdo;

4. Aformatagdo, controle e avaliagdo dos planos por cliente.

Para implementacgdo das actividades de Trade Marketing, Alvarez (2008) sugere um processo de cinco fases:

1. A fase de vendas: com foco no apoio as vendas, concentrada principalmente em acgGes de

merchandising no ponto de venda e promogao;

2. A fase de marketing: com foco no apoio a geréncia de produtos, concentrada em acg¢Ges de

apoio a divulgagdo e langamento de produtos;

3. Afase do cliente: com foco na melhoria da performance dos produtos no ponto de venda, com

a analise do mix de produtos e gestdo de categorias;

4. A fase do resultado financeiro: com foco na melhoria do resultado financeiro dos negdcios, do
ponto de venda e do cliente, com controlo da rentabilidade das ac¢bes e dos custos por

cliente;

5. Afase do desenvolvimento de negdcios: com foco no desenvolvimento de novos negdcios com
base nas observagGes e interacgdes no ponto de venda, com a identificagdo de oportunidades

e o desenvolvimento de estratégias por produto e canal.

Sob o ponto de vista de marketing, o Trade Marketing devera ainda garantir que as estratégias de
posicionamento estabelecidas pelo marketing estejam preservadas no ponto de venda, de tal forma que se

tornem visiveis e atractivas aos consumidores.
Segundo Morales (2011) o aumento de vendas usando promogdées pode envolver:

* Maior penetragdo - Arranjar um conjunto maior de pessoas para comprar o produto (novos

mercados/ experimentac¢do), encorajar a troca de marca.
* Aumentar a taxa de uso - Encorajar compras em maior volume, aumentar a frequéncia de compra.

*  Aumentar pregos médios
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As promogdes de vendas dividem-se entre promogGes ao Trade (canal) e promogdes ao consumidor.

Promogdes de Vendas:

Orientadas ao Consumidor Orientadas ao Trade

¢ Amostras/Abordagens » Concursos e incentivos aos canais
e Cupoes ¢ Contratos com os canais
¢ Brindes/Prémios » Displays e PoP material

e Concursos/Sorteios
e Reembolsos

e Packs bonus

¢ Baixas de precos

e Patrocinio de eventos

Trade shows/ Feiras/ Eventos
Publicidade/ midia cooperada
Programas de suporte ao canal

Figura 10 | Diferenga entre promogédo de vendas orientadas ao consumidor e ao Trade (canal)

Fonte: Belch, G. E.; Belch, M. A., 1998.

4.2.1. O Ponto de Venda

Fazendo uma analise mais aprofundada acerca do ponto de venda, uma vez que representa um papel

significativo no Trade Marketing.

Kotler (2011) reflecte sobre a importancia do ponto de venda como tactica de marketing, afirmando que
esta é cada vez mais discutida entre profissionais de marketing. O crescente interesse pelo assunto leva
estes profissionais a atender a um novo perfil de consumidor, que sabe muito bem o que quer, conhece as
especificidades do que deseja, pesquisa detalhadamente o seu concorrente, e além disso, ndo tem tempo a

perder.
Parente (2000) defende que,

“O ponto de venda é o local onde o produto serd disponibilizado e comercializado, onde se
realizard uma comunicagdo dirigida, pautada nos cinco sentidos, a fim de reter a atengdo e
estimular os consumidores a efectuarem a compra. Para isso serdo utilizadas ferramentas de
comunicagdo que englobem o visual, aroma, cores, localizagdo, iluminagdo, sinalizagdo,
sonorizagdo, novas tecnologias, entre outros, com intuito de encantar o cliente, "hipnotizd-lo",

convencendo-o a entrar, manter-se e consumir no devido estabelecimento.”

Parente (2000) acrescenta ainda,

"As decisGes sobre a apresentagdo dos produtos, planogramas, comunicagdo visual e sinalizagdo
devem despertar o interesse do consumidor e incentivd-lo a percorrer os vdrios estdgios de

compra.
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Como podemos observar, existem inimeras formas de se trabalhar o Ponto de Venda, onde a optimizagdo
de um trabalho em conjunto, unindo a capacidade de criagdo (display, embalagens, etc) com a capacidade

de execucdo (capacidade da equipa), contribuirdo para o aumento das vendas.

A actuacgdo da equipa no ponto de venda é de suma importancia, o ponto de vendas é o primeiro contacto
do cliente com o produto, esta equipa sera a linha de frente da empresa, sendo uma valiosa ferramenta

com que os profissionais de marketing devem contar.

Mantendo a linha de pensamento de Parente (2000), o facto da equipa ter um contacto directo com o
cliente, pode ser considerado o principal fornecedor de informagGes relevantes para a sua decisdo. Um
ambiente agradavel, confortavel e seguro, um bom atendimento, assegurara ainda a satisfagdo do cliente,

promovendo um relacionamento duradouro e tornando-o fiel a organizagao.

Segundo Morales (2000) existem varios factores que influenciam a decisdo do consumidor pela escolha de

um determinado ponto de venda.

Morales (2000) enumerou-os por ordem de importancia:

* Variedade e tipos de produtos e marcas
* Qualidade dos produtos

* Nivel de pregos praticados

* Conveniéncia da localizagdo

* Apresentagdo e servigo geral

* Servico e qualidade do atendimento do vendedor

De todos os demais “P” do marketing mix, o da distribuicdo/ponto de venda é, na percep¢do do
consumidor, o menos aparente e palpavel, e que obriga o profissional de Marketing a torna-lo cada vez

mais tangivel e perceptivel, através da exceléncia na prestagdo dos servigos que o envolvem.

A distribuicdo/ponto de venda visa colocar o produto sempre a disposi¢do do consumidor, no lugar e no
momento que este precisa. Desta forma, parte dos desejos do consumidor sdo satisfeitos, gerando um

retorno positivo do produto ou servigo prestado.

Segundo Smith (1992),

“Os consumidores ficam mais satisfeitos quando conseguem encontrar o produto que desejam onde
e quando desejam. Uma distribuigdo intensiva aumenta a utilidade de tempo e lugar e faz com que

os clientes percebam um maior valor no produto ao reduzir o seu esfor¢o para adquiri-lo.”
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4.2.2. Os Canais de Marketing

A presenga dos produtos junto ao consumidor final é realizada por meio dos canais de distribuigdo ou
canais de marketing. Para Rosenbloom (2002), os canais de marketing podem ser definidos como um
sistema organizado de empresas e agentes que, em conjunto, desenvolvem todas as actividades necessarias
para unir os produtores aos consumidores finais, cumprindo com os objectivos e acgdes de marketing.
Ainda segundo o autor, a fungdo dos canais de marketing é, ndo apenas de disponibilizar produtos, mas
principalmente de motivar e facilitar o processo de compra do consumidor final e que é realizados por

organizagOes independentes e com objectivos proprios.

Segundo Kotler (2000), as empresas usam trés tipos de canais de marketing. Os canais de comunicagdo, que
transmitem mensagens para os compradores, através de meios como imprensa, radio, tv, etc. Os canais de
distribuicdo, que apresentam, vendem e entregam produtos ou servigos ao comprador ou usuario, destes
fazem parte os distribuidores, os grossistas, os revendedores e os agentes. Por fim existem os canais de
servicos para efectuar transaccBes com compradores potenciais, entre os canais de servigos estdo
armazéns, transportadoras, bancos e companhias de seguros, que facilitam as transacgdes. E claro que as
empresas enfrentam um problema na escolha do melhor mix de canais de comunicagdo, distribuicdo e

servigos para as suas ofertas.

Para Kotler (2011) é importante que a empresa veja os seus intermedidrios da mesma forma que vé o seu
consumidor final. Ou seja, a empresa deve identificar as suas necessidades e construir um posicionamento
de canal de forma a que sua oferta de canal seja talhada sob medida para fornecer valor superior a esses

intermediarios.

O primeiro passo para estimular os membros de canal a alcangar alto desempenho é entender suas
necessidades e desejos. A empresa deve deixar claro que os considera parceiros no esforgo conjunto para

satisfazer o cliente.

A habilidade dos fabricantes para gerir os distribuidores varia bastante. O poder de canal pode ser definido
como a habilidade de mudar o comportamento dos membros do canal rumo a uma atitude cooperativa. Os
fabricantes podem exercer os seguintes tipos de poder para conseguir cooperagao, poder coercitivo, poder

de recompensa, poder legitimado, poder especialista e poder de referéncia.

O poder coercitivo traduz-se na ameaca por parte do fabricante de redugdo do investimento. O poder de
recompensa, como o nome indica, o fabricante oferece aos intermediarios um beneficio caso estes realizem
acgOes ou fungdes especificas. O poder de recompensa normalmente traduz melhores resultados que o
poder coercitivo. O poder legitimado, neste o fabricante exige um comportamento garantido por contrato.
O poder especialista, o fabricante detém um conhecimento especial que é valorizado pelos intermedidrios.
O poder de referéncia, o fabricante é tdo respeitado que os intermediarios se sentem orgulhosos por

estarem associados a ele.
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4.2.3. A defini¢do de Servicos

O termo servigos abrange uma gama heterogénea de produtos e actividades intangiveis que sdo dificeis de
encapsular dentro de uma definigdo simples. Os servicos também sdo muitas vezes dificeis de separar dos

bens com os quais podem estar associados em diferentes graus.

Segundo Karsenty (2002) o uso dos servigos de longo prazo, é definido da seguinte forma:

"Os servicos ndo sdo entidades separadas, sobre a qual podem ser estabelecidos direitos de
propriedade. Estes ndo podem ser negociados separadamente a partir da sua produgdo. Os servi¢os
sdo saidas heterogéneos produzidas por encomenda e consistem em mudangas na condi¢Go das
unidades consumidoras realizadas pelas actividades dos produtores na procura de clientes. No

momento em que a sua produgdo termina estas devem ter sido fornecidas aos consumidores."

No entanto, ha um grupo de industrias, geralmente classificadas como industrias de servigos, que produzem
saidas que tém muitas das caracteristicas dos bens, ou seja, aqueles preocupados com o fornecimento,
armazenamento, comunicagdo e divulgacdo de informagdo, aconselhamento e entretenimento no sentido
mais amplo desses termos - a produgdo de informagdo geral ou especializada, noticias, relatérios de
consultoria, programas de computador, filmes, musica, etc. Os resultados dessas industrias, sobre a qual
podem ser estabelecidos os direitos de propriedade, sdo frequentemente armazenados em objectos fisicos
- papel, cassetes, discos, etc - que podem ser negociados como bens comuns. Quer seja caracterizado como
bens ou servigos, estes produtos possuem a caracteristica essencial - podem ser produzidos por uma

unidade e fornecida a outra, possibilitando assim a divisdo do trabalho e do surgimento de mercados.

Actualmente, a maioria dos produtos sdo, deste modo, considerados hibridos no sentido em que tém a
componente bem e a componente servigo. Ndo fazendo sentido a venda de um automdvel sem garantia ou

um frigorifico sem entrega ao domicilio.

Ao falarmos de uma companhia aérea, falamos de uma empresa de prestagdo servigos, no entanto estes

servigos tém também eles produtos associados. Por exemplo, as refei¢Ges servidas a bordo.

Segundo Saias (2007),

“A maior parte dos bens e servigos ndo sdo “puros”: Os bens tém uma componente de servigo
agregada, que o cliente exige, e os servicos tém uma componente fisica, sem a qual ndo fariam

sentido e que constitui a sua parte tangivel.”

Por razdes de medidas praticas, o comércio internacional de servicos entre residentes e ndo-residentes
inclui também o comércio de alguns bens, como os adquiridos por viajantes ou embaixadas. Por outro lado,
em determinadas circunstancias, o comércio internacional de bens pode indistintamente incluir taxas de
servigos como seguros, contratos de manutengdo, despesas de transporte, ou de embalagens. Exemplos de
actividades de servigo: certos tipos de reparagdo, hotelaria, restauragdo, transportes, correios,

telecomunicagbes, finangas, seguros, imobilidrio, imével alugado, informatica, pesquisa, profissional,
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marketing e outras de apoio as empresas, governo, educagdo, saude, social, saneamento, servigos

comunitdrios, audiovisuais, recreativas, culturais, pessoais e domésticos (SNA, 1993).

Estima-se que os servigos sdo os maiores receptores de fluxos de investimento internacionais, respondendo
por mais da metade dos fluxos globais em 1999. Os servigos representam cerca de um quinto do comércio

mundial em termos de balango de pagamentos. (World Investment Report, 2000).

As declaragdes da balanga de pagamentos resumem as transacgdes econdmicas de uma economia com o
resto do mundo por um periodo especifico. Os dois conceitos-chave envolvidos sdo: transacgdo e
residéncia. A transacgdo é um fluxo econdmico que reflecte a criagdo, transformacgdo, troca, transferéncia
ou extingdo de valor econdmico, e envolve mudanga de propriedade dos bens e/ou activos financeiros, a
prestacdo de servigos, ou a prestagdo de trabalho ou capital. A residéncia é central para a identificagdo de
transacgOes entre residentes e ndo-residentes. A definicdo de residéncia é baseada no centro de interesse
econémico de quem faz uma transacgdo. Uma vez que as fronteiras politicas nem sempre coincidem com os
adequados para o desenvolvimento econdmico propdsitos, o territorio econdmico de um pais é utilizado
como drea geografica relevante para a caracteristica de residéncia. Uma unidade institucional é uma

unidade residente, quando se tem um centro de interesse econdmico no territério econémico de um pais.

Segundo o BPM (Balanced of Payments Manual) (2007) as estatisticas sdo organizados dentro de uma
estrutura coerente para facilitar a sua utilizagdo e adaptagdo para varios propdsitos, incluindo a formulagdo
de politicas, estudos analiticos, projec¢cdes, comparagdes bilaterais de determinados componentes ou

transacgOes totais e agregagdes regionais e globais.
Os 11 principais componentes de servigos padrdo sdo:

Transporte

Viagens

Servigos de comunicagdes

Servigos de construgao

Servigos de seguros

Servigos financeiros

Servigos de computagdo e informagdo

Direitos de autor e licengas

w P N e W N R

Outros servigos de negdcios
10. Servigos pessoais, culturais e recreativas

11. Servigos governamentais, ndao compreendidas em outras posigoes

Quando falamos da prestagdo de servigos no que toca a viagens é necessario compreender como é feita a

venda ao consumidor final através do canal, meio ou parceiro: o agente de viagens.

A GDS (Global Distribution Systems) é uma plataforma entre dois grupos distintos de clientes, companhias

aéreas e agéncias.
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De um lado da plataforma, as companhias aéreas fornecem conteudo de deslocamento (isto €, os pregos e
disponibilidades) para ser incluido na oferta de GDS a agentes. Através da plataforma, as companhias

aéreas obtém acesso a um canal de distribuicdo, ou seja, a rede de agentes que utilizam GDS.

Do outro lado da plataforma, cada agente que assine um GDS fornece a sua base de companhias aéreas
através dos GDS. Através da plataforma, os agentes obtém um acesso eficiente a conteudos de viagem, com
facilidades em termos de comparacdo preco/contelido, bem como uma interface para reservas

centralizadas de diferentes fontes.

L Travel - —
o . ~a . . T Customer base o
= g content Global N\« g
s Distribution ) o,
o, g Access to SyStem One-stop shop 0%
2 & | | distribution ~——— ", access to content o
= channel (comparisonsand | | =
= booking facilities) | | ¥

Figura 11 | Os dois lados do mercado do GDS (Sistema de Distribuicdo Global) (2008)

Por outras palavras, a existéncia da GDS é justificado pelo valor que cria em termos de:
(i) Redugdo dos custos de transacgdo (ou maior eficiéncia) especialmente para os agentes,

(ii) Efeitos externos positivos, especialmente para as companhias aéreas.

Segundo Vannini (2008) a redugdo dos custos de transac¢do beneficia, principalmente, os agentes,
tornando as suas pesquisas mais eficazes e menos demoradas, em comparagdo com pesquisas que utilizem
canais/fontes especificas das companhias aéreas. Os efeitos externos/externalidades indirectas da rede
nascem do facto de quanto maiores as redes dos agentes (e a sua respectiva rede de clientes) alcangadas
pelas companhias aéreas a usar um certo GDS, maior sera o valor para as companhias por usar essa

plataforma.

Ambos os lados do mercado tém algumas caracteristicas distintas. Em primeiro lugar, companhias aéreas
cujo conteudo é oferecido via GDS tendem a ter uma maior (pan-europeia ou global) cobertura do que
agentes a usar servigos GDS (poucos tém uma cobertura maior que a nacional). Em segundo, virtualmente
todas as companhias subscrevem todos os servigcos GDS (a excepgdo de algumas companhias low-cost,

como a Ryanair, e transportadoras charter) enquanto os agentes normalmente usam apenas um GDS.

Também deve ser ressaltado neste ponto que o GDS é apenas um dos diferentes canais através dos quais
conteudos relacionados com viagens podem ser distribuidos para os consumidores finais. No entanto, estes
canais podem ter diferentes grupos de clientes nos respectivos lados. Por exemplo os sistemas de reserva
disponiveis nos sites das companhias aéreas individuais enderegados aos consumidores finais em vez dos
agentes. Além disso, mesmo que o cliente seja abordado por um agente as funcionalidades fornecidas pelas
instalagOes de web-reserva podem ser limitadas. Por exemplo, um agente pode ter uma "ligagdo directa"

para o inventario de reserva de uma companhia aérea, e ignorar assim, os fornecedores de GDS e as taxas
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relacionadas, mas tera o custo de perder as funcionalidades de comparagdo de pregos e de ter que criar

solugdes internas para reproduzir funcionalidades semelhantes.

O numero de agentes alcangados (e da base de clientes relacionadas) é extremamente importante para as
companhias aéreas, pois as externalidades de rede indirecta geradas no lado do agente (por exemplo, em
termos de volumes de reserva) dependem dele e as companhias aéreas podem tirar proveito disso. Por esta

razdo, praticamente todas as companhias aéreas se inscrevem em todos os fornecedores de GDS.

A evolugdo do mercado, bem como a possibilidade (ou mesmo a simples ameacga) de que as companhias
aéreas podem selectivamente reter contetdo (ou seja, a partir de um provedor de GDS, mas ndo de outro,
com um possivel impacto sobre as quotas de mercado de cada GDS, tem obrigado os fornecedores de GDS

de rever sua estratégia para as companbhias aéreas.

Para Vannini (2008) os desenvolvimentos recentes do mercado, nomeadamente o nimero de ferramentas
de compensagdo de negociagdo a disposicdo das companhias aéreas, permite que as companhias aéreas
possam forcar os fornecedores de GDS a baixar os precos em troca de contedido completo e/ou limitando a
(real ou potencial) diversidade de reservas para outras plataformas ou fornecedores de GDS concorrentes

(por meio de sobretaxas e, novamente, a retengdo de contelido premium).

Permanecera sempre disponivel um numero suficiente de plataformas de GDS para agentes de viagens,
com os custos associados para mudar de provedor de GDS. Além disso, um GDS é o suficiente para a
maioria dos agentes de modo a garantir um acesso eficiente a conteldos relacionados com viagens

(ocasionalmente complementado através de canais alternativos).

Web End User

v

Agency Web Server

Webservices

Galileo Amadeus Sabre Sirena
Getaway Getaway Getaway Getaway

v v v v

Central System |Central System Central System Central System

Galileo Amadeus Sabre Sirena

Local Airlines Resources International Airlines Resources

Figura 12 | Conectividade entre um OTA e os varios sistemas de reserva | DNA Travel Technologies (2008)

A figura 12 diz respeito ao processo de ligagdo entre um OTA (Online Travel Agency) e os varios sistemas de
reserva, no topo temos o Web End User, consumidor final, que procura um determinado voo/viagem

através de uma agéncia de viagens online.

A procura é feita através do sistema de reserva da agéncia de viagens, podendo este variar em termos de

GDS, dependendo da agéncia o sistema pode variar entre Galileo, Amadeus, Sabre, Sirena, ou outro. Depois
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da pesquisa, o cliente, terd varias opgOes de companhias, voos e tarifas disponiveis para a data

seleccionada, as tarifas sdo variaveis entre agéncias e companhias aéreas.

Na figura 12 a ligagdo entre a agéncia e o sistema de reserva é feita através do WIT Engine (Web Industry in
Tourism), produto lider da DNA Travel Technologies, € um motor de reservas que da acesso aos sistemas
Galileo, Amadeus, Sabre e Sirena que por sua vez vdo dar acesso as tarifas e voos disponibilizados pelas

companhias aéreas no respectivo GDS.

O processo de reserva através de um OTA pode conter uma mais valia para o consumidor final na medida

em que as tarifas de um mesmo servigo podem ser mais baixas do que na prdépria companhia aérea.

4.2.4. Os Parceiros de Canal/ O Agente de Viagens

Kotler (2011) faz referéncia aos parceiros de canal como entidades complexas,

“Sdo hibridos de empresas, consumidores e colaboradores. SGo igualmente empresas com as suas
proprias missées, visées, valores e planos de negdcios. SGo consumidores com necessidades e
desejos a que é preciso dar resposta. Para além disso, também vendem produtos a utilizadores
finais e integram o interface junto do consumidor da mesma forma que os colaboradores. O seu
papel é essencial no Marketing 3.0, tendo em conta que desempenham simultaneamente o papel

de colaboradores, agentes de mudanga cultural e parceiros criativos das empresas.”

Quando se define um target é necessério que se compreenda quem é este target, ou seja, quem é o alvo da

comunicagao.

No caso do agente de viagens, trata-se de um target que é ao mesmo tempo um parceiro de canal. Os
agentes de viagens, como o nome indica, sdio membros de uma agéncia de viagens. Sdo profissionais da
area do turismo, com conhecimentos de programas de reservas de bilhetes como Amadeus, Galileo, Sabre,
Sirena, ou outro e com sélidos conhecimentos informaticos na dptica do utilizador. Sdo responsaveis pelas
vendas (atendimento presencial ou telefénico de clientes). Sdo profissionais que estdo em contacto directo
com o cliente final e que detém uma carteira de clientes e um acesso exclusivo a determinados contetdos e

tarifas das varias companhias aéreas e outros parceiros.

Os membros de canal negociam precos e condigdes. A negocia¢do visa um objectivo comum de atender ao

consumidor final e a um objectivo especifico de optimizagao individual de resultados.
Para Morgenstein e Strongin (1995) existem algumas razées que justificam a existéncia de intermediarios,

1. Os intermediarios melhoram a eficiéncia do processo de distribuicdo, pois centralizam as
negociagGes entre os produtores e os consumidores finais, reduzindo significativamente o

numero de transac¢des necessarias para realizar o mesmo niimero de vendas.

2. Os intermediarios agrupam as diferentes ofertas dos diferentes produtores de tal modo que

os consumidores finais tenham uma ampla variedade de produtos a escolher.

3. O processo de busca do consumidor é facilitado pela variedade de produtos que podem ser

oferecidos pelo canal de distribuigdo.
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A comunicagdo com o parceiro de canal deve ser o mais clara, simples e objectiva possivel, uma vez que
estes sdo diariamente alvos de comunica¢do da parte de toda a concorréncia e restante mercado do

turismo.

4.2.5. A Importéncia dos Parceiros

E no clima actual de viagens de negécios que as tarifas dos bilhetes requeridos é mais elevada. Embora
essas circunstancias evidenciam a necessidade das empresas de obter taxas e pregos favoraveis dos seus
fornecedores ou para encontrar outras maneiras de encontrar o prego mais barato, isso também significa
que os compradores de viagens de negdcios e os viajantes esperam fazer valer o seu dinheiro. Dada a
énfase no equilibrio entre trabalho e vida dos funcionarios e, como sempre, controle de custos, muitas
empresas procuram assegurar que seus funcionarios se mantenham produtivos. Para ajuda-lo neste esforgo
e maximizar o valor de seus acordos preferenciais, os compradores corporativos frequentemente confiam

nos seus fornecedores, em especial num agente de viagens.

O inquérito de 2011 sobre qualidade de servigos, realizado a 204 compradores de viagens
corporativas/empresas é um estudo da Business Travel News que determina de entre, agéncia, companhia
aérea, hotel, aluguer de carros, e servicos e sistemas de pagamento o mais importante para os
compradores e passageiros de viagens corporativas, e as avaliagGes dos compradores acerca da eficacia dos

fornecedores na execugdo desses servigos.

Para analisarmos os sentimentos dos compradores acerca dos seus fornecedores, é necessario entender
como os entrevistados tém mudado os seus programas de viagens. Muitas pessoas olham de perto as
razdes por tras e o retorno sobre o investimento para cada viagem, as alternativas disponiveis para viajar e
o valor das relagGes com fornecedores preferenciais. De acordo com a pesquisa, desde 2009, mais de 60%
das organizagGes inquiridas aumentou o nimero de reservas online e o nimero de reservas online ndo
afectadas pelos agentes, em ambos os casos, cerca de um quarto dos entrevistados disseram que as suas
organizag0es o fizeram este ano. Cerca de metade dos entrevistados disseram que suas organizagdes desde

2009 tém suas ferramentas de reserva online actualizadas ou substituidas.

Através deste estudo podemos analisar a pontuagdo média de desempenho em todos os atributos medidos.

Pontuacao média de desempenho

em todos os atributos medidos
Numa escala ascendente de 1a 6

Agéncias de viagens 4.59
Empresas de aluguer de automéveis 4.56
Hotéis 4.38
Sistemas de pagamento 430
Companhias aéreas 4.04

Fonte: Inquérito de Fevereiro-Margo 2011 feito a 204
empresas que compram viagens de negécios

Figura 13 | Desempenho de qualidade nos servicos de uma viagem de negdcios | Fonte: Estudo Business Travel News
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As empresas entrevistadas deram, numa escala de 1 a 6, 4,59 pontos as agéncias de viagens, seguidas das
empresas de aluguer de automoveis, hotéis, sistemas de pagamento e em ultimo lugar as proprias

companhias aéreas.

Neste estudo podemos concluir que para as Empresas a importancia dada as agéncias de viagens é muito
significativa. Para reflectirmos ainda acerca da importancia destes meios - agéncias de viagens, analisamos
o caso da TAP, durante este ano a TAP anunciou através da Presstur, agéncia de noticias online
especializada no sector das viagens e turismo, o peso das agéncias para as suas vendas, afirmando que em

Espanha as agéncias de viagens representam 87% das vendas da companhia.

As vendas TAP sdo 75% efectuadas por canais de distribuicdo e 25% de forma directa através do portal da
TAP. Dos canais de distribuicdo a fatia é dividida entre diversos segmentos, entre eles as agéncias de

viagens online (OTA).
O vice-presidente da TAP, Mér (2013) afirmou,

“No Brasil ainda é uma novidade, mas na Europa as OTAs jd sdo muito fortes. Em Franga mais de

50% das vendas é feita por agéncias online”

Moér (2013) alertou ainda que o custo de vendas com agentes de viagens é até seis vezes maior do que a
comercializagdo feita pelo portal da companhia aérea. No entanto, de acordo com ele, a venda com agente

é muito mais qualificada, gerando uma receita maior:

"Tem de haver um equilibrio entre os canais" afirmou.

A distribuicdo da Air France e da KLM efectua-se por trés canais, dois deles directos: o balcdo no Aeroporto
da Portela e através dos websites oficiais www.airfrance.pt e www.kIm.pt. No entanto cerca de 85% das

vendas do grupo sdo, também, efectuadas através das agéncias de viagem.

As agéncias de viagem sdo o grande canal de distribuicdo do grupo, a grande maioria dos voos efectuados a
partir de Portugal sdo vendidos nestes agentes. A companhia reconhece a importancia dos agentes de
viagem para as suas vendas e por isso desenvolve uma politica de Trade Marketing, que mais do que uma

simples relagdo negocial é uma relagdo de parceria.

Ao pesarmos estes valores, ndo é de estranhar toda a dedicagdo, confiangca e importancia que as

companhias depositam nestes parceiros.

4.2.6. O crescimento do sector Trade

Nos Estados Unidos, a fabricagdo e o comércio grossista em 2010 representaram cerca de 90% do valor
total das vendas online. Deve-se notar no entanto, que o comércio a retalho, feito através dos canais de
distribuicdo, tem vindo a crescer mais rapido do que esses componentes, aumentando quase quatro vezes

os pregos correntes de 2002 a 2010 (figura 16).
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Figura 14 | Valor das vendas online (em bilides de USD) | Fonte: US CENSUS 2009

Segundo Rauch (1999) as grandes redugdes de custos de transporte e grandes melhorias nas tecnologias de
comunicagdo, como se materializado desde 1980, devem gerar crescimento do comércio substancial e

reduzir a importancia da distancia.

As exportagées mundiais de servigos comerciais totalizaram 3.350 bilhGes de ddélares em 2009, com um
crescimento médio, em torno de 7,9% por ano desde 1980. O comércio de servigos cresceu mais rapido que
o comércio de bens (6,6% em média), durante este periodo, aumentando a sua participagdo no comércio
mundial com um total de 6 pontos percentuais. Em 2009, a participagdo dos servigos no comércio mundial
chegou a 21%, 2 pontos percentuais a cima em relagdo ao ano anterior. O declinio mundial do comércio de

servigcos foi bastante menos acentuado do que o de bens.
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Figura 15 | Exportagdo mundial de servigos comerciais, 1980-2009 (em bilides de USD e percentagem) | Fonte: WTO

A participagdo dos servigos no comércio mundial contrasta com a contribui¢do fundamental da produgdo de
servicos nas economias domésticas. Devido a sua natureza intangivel, o comércio de servigos é
inerentemente sujeito a mais restricées do que o comércio de bens. Enquanto um (tangivel) bem pode ser
produzido, armazenado, transportado e consumido em diferentes lugares e épocas, a entrega de um
servigo (intangivel) raramente é dissociada da sua producdo e seu consumo, exigindo a proximidade do

fornecedor e do cliente. Por exemplo, os cabeleireiros e seus clientes precisam estar fisicamente perto de
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um corte de cabelo. A necessidade de proximidade para o fornecimento de muitos servigos tem levado os
produtores a fornecer os seus produtos através de uma presenga comercial no exterior, ou seja, o

estabelecimento de filiais estrangeiras.

Esta forma de oferta internacional de servigos (que ndo é coberta no grafico apresentado acima) é

considerado pelo menos tdo importante em termos de valor, como o comércio internacional

"convencional" de servigos.
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Figura 16 | Mudangas na composi¢do do comércio mundial de servigos comerciais 1995-2009| Fonte: WTO

O crescimento acentuado no comércio de servicos foi acompanhado por mudangas significativas na
estrutura dos servicos comercializados. Entre outros, a evolugdo da comunicagdo eliminou obstaculos
importantes a entrega internacional de uma série de servigos, fornecendo novos meios de fornecé-los
remotamente. Isso resultou num aumento de 13,5 pontos percentuais desde 1995, a quota de outros
servicos comerciais no total do comércio de servigos para 53% em 2009, principalmente devido ao sector
das viagens que perdeu 8,5 pontos, uma queda de 26%. Em 2009, o transporte foi responsavel por 21% das

exportagdes de servicos comerciais.
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4.3. O Consumidor Final

4.3.1. As novas necessidades dos consumidores

Para Kotler (2002) o foco principal e o elemento decisério de marketing é o consumidor. As politicas e
estratégias dos produtores ou dos distribuidores/revendedores sdo destinadas a conquistar o consumidor
final, pois é o seu comportamento que ira determinar o sucesso ou fracasso de um produto ou de uma

estratégia de vendas.

O consumidor dos nossos dias apresenta algumas tendéncias de comportamento de consumo merecedoras

de mengdo, podemos apresenta-las através do modelo dos 3Cs.
Saias (2007) acrescenta,

“O modelo dos 3C’s pretende expressar a ideia de que hda uma evolugdo no sentido de cada vez
maior numero de consumidores fazer mais opgdes de consumo em fungdo destes trés factores:

comodidade, conveniéncia e confianga.”

\

Estes ndo sdo todos os factores que induzem a escolha mas sdo factores cuja importancia tem vindo a

crescer nos ultimos tempos.

Porque o tempo é um recurso cada vez mais escasso para o consumidor e porque este estd cada vez mais
habituado a poder ter tudo, ele exige, cada vez mais, poder comprar e consumir com comodidade, nos
formatos, horas, condigGes que mais lhe forem convenientes. Mas porque o consumidor tem consciéncia da
sua incapacidade para fazer um julgamento acerca dos aspectos mais técnicos de muitos produtos e
servigos, ele exige também poder depositar confianga no fornecedor dos mesmos. Podemos aqui perceber

o papel do agente de viagens e a sua importancia.

Voltando ao modelo dos 3C’s (comodidade, conveniéncia e confianga). O factor comodidade refere-se a
poder adquirir ou consumir um bem ou servico com um certo nivel de conforto ou comodidade. Podemos
referir como exemplo a proximidade de uma agéncia, principalmente numa grande cidade, onde as

deslocagdes e estacionamento sdo um incémodo.

O factor conveniéncia tem a ver com a forma como o consumo é proporcionado. Esta tendéncia é
sobretudo levada a cabo pelos produtores de servigos financeiros que vendem inumeros servigos

associados a outros, aos mesmos clientes.

O factor confianga estd relacionado com as dificuldades crescentes que muitos consumidores tém em
compreender as caracteristicas e diferencas em bens e servigos, cada vez mais complexos, em evolugdo
mais rdpida e com a utilizacdo cada vez mais pesada de tecnologias, que a maioria das pessoas comuns ndo
compreende. Este é um dos factores que leva muitas empresas e particulares a procurar e depositar
confianga num Agente de Viagens - nesta pessoa confiam para que escolha a reserve as suas viagens, de
negocios ou lazer, da melhor forma possivel, que consiga a melhor tarifa e ligacdo dentro dos seus

objectivos.
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Saias (2007) afirma ainda,

.

“FidelizagGo de clientes é cada vez mais “the name of the game” na luta pelo sucesso em
mercados de servigos. A qualidade superior é a unica arma capaz de garantir consistentemente a

vitoria.”

4.3.2. O processo de compra do consumidor final

Andrea (2011) sugere a seguinte abordagem sobre as possiveis emogGes e sentimentos no processo de

compra do consumidor final:

“Cruzou” por acaso
Oportunista .

Quanto + rapido melhor

Por instinto Decisional
Habitual, decisdo feita ha tempos Avaliagdo e selec¢ao
Prazer .
Lazer e entretenimento Plane-] ado

Caminha pela loja
deliberadamente

Figura 17 | Possiveis emogdes e sentimentos no processo de compra

Fonte: Belch, G. E.; Belch, M. A., 1998.

Morales (2011) identificou seis emog¢Ges e sentimentos relacionados a compra do consumidor. Segundo o
autor, o consumidor pode efectuar uma compra por oportunidade, instinto ou decisdo, uma compra

planeada, pode ainda sentir dor ou prazer ao efectuar a compra de determinado bem ou servigo.

Para Solomon (2002), uma atitude é composta por trés componentes designadas: cognitivas, afectivas e
conativas. A componente cognitiva refere-se ao conjunto de crengas e conhecimentos que o consumidor
tem acerca de um objecto. As trés componentes, cognitiva, afectiva e conativa, independentemente de
serem consideradas parte integrante das atitudes, obedecem a uma certa organizagao resultante da relagao
qgue temos com cada elemento envolvente. O modelo de aprendizagem das atitudes obedece a uma
sequéncia predeterminada, que consiste em primeiro lugar, na formagdo de crengas relacionadas com certo
objecto (cognitiva), seguindo-se a avaliacdo desse objecto (afectiva) e, por ultimo, o desenrolar da acgdo

(conativa). Por outras palavras, ver, avaliar e comprar.

4.3.3. Razdes que podem levar o consumidor a comprar no Ponto de Venda Offline

Na pesquisa de 2009 dos paises da UE27, foram identificadas algumas barreiras a compra online, como
preocupagBes com a seguranga, privacidade e confianga nos vendedores. Este conjunto de problemas é
relatado como relevante em cerca de duas vezes mais casos de razGes praticas, incluindo conhecimentos

técnicos e financeiros de individuos ou de acessibilidade de infra-estrutura postal e Tl.
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Para quem desconhece os meios e plataformas para compras e reservas online é naturalmente mais
complicado o uso das mesmas, como resultado, é ébvia a procura de um ponto de venda fisico. Embora
hoje em dia as plataformas disponibilizadas online sejam de facil acesso ao utilizador comum, ha ainda
quem prefira efectuar a compra no ponto de venda, com a ajuda de um profissional qualificado que lhe

dara um leque de opgGes viaveis.
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Figura 18 | As barreiras na compra/encomenda na Internet na UE

Razbes para ndo efectuar compras online (2009) | Fonte: Eurostat, Eurobase

Em alguns casos, as preocupacgGes reflectem sobre razées objectivas (por exemplo, "no cartdo de crédito"),
enquanto noutros casos, podem reflectir sobre diferencas na percepgdo ou consciéncia de certos riscos e
necessitam de ser bem interpretados (por exemplo, a resposta "ndo ha necessidade" pode esconder a falta

de recursos financeiros).

Estas barreiras apesar de terem sido identificadas para explicar as razGes porque algumas pessoas ainda
nao efectuam compras online serve também para reflectirmos nas razdes para que muitas dessas pessoas
optem pela ajuda de um agente de viagens. O agente de viagens é alguém em quem as empresas e
particulares confiam, reconhecem-nos como especialistas na selec¢do e venda de voos, sabem que perante
0s seus objectivos este ira encontrar a melhor solugdo custo-beneficio. Sabem que a sua privacidade esta
segura, ndo tém de se preocupar com a seguran¢a dos pagamentos, nem com a falta de informagdo ou

conhecimentos técnicos de reservas.
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4.4. O Design e a Comunicagdo

Quando queremos passar uma mensagem para 0s nossos parceiros ou distribuidores é necessério que essa
mensagem cumpra algumas regras basicas. A concepgdo/producdo grafica tem sempre como ultima
intengdo transmitir uma mensagem, estabelecer comunicagdo. Ao trabalharmos todos os componentes da
imagem grafica, tentamos obter uma composicdo que, além de esteticamente apelativa, transmita

eficazmente a mensagem nela contida.

O elemento visual é normalmente comporto a partir de imagens e de um ou mais blocos de texto que,
conjugados, formam um elemento grafico definido e comunicam uma mensagem. Esta mensagem tera

como objectivo influenciar o conhecimento, levar a aceitagdo ou compra de um produto/servico.

O elemento grafico deve ser visualmente interessante, equilibrado e simples. Ao analisarmos alguns
anuncios podemos ver que estes contém vdrios elementos, desde fotografias, ilustragdes, manchas de
texto, imagem de produto, logétipo sdo por si s6 elementos graficos capazes de transmitir as mais diversas
sensagdes. E facil perceber como uma fotografia pode contribuir para uma comunicagdo visual eficaz. Para
além de valores estéticos, a fotografia constitui uma imagem com grande realismo e logo de facil
percepgdo. Através da ilustragdo e do grafismo constituem uma forma de criar uma estética coerente com a
comunicagdo que complementam, quer pelo equilibrio de cor, luz ou textura que acrescentam, quer pela

associa¢do formal estabelecida com um ambiente, um produto, ou mesmo uma época.

O titulo e os textos constituem um elemento muito importante na comunicagdo visual. A escolha dos tipos
de letra, por si s6, pode dar um aspecto visual distinto a um bloco de texto. E por isso que muitas empresas,
como a Air France e a KLM, especificam um determinado tipo de letra como parte da sua identidade

corporativa.
Segundo Caldeira (2009),

“Num anuncio a disposicdo do texto deve ser estudada também em termos de composigdo
grdfica, de modo a integrar-se num todo coerente. Interessa pensar em factores como o tamanho
da letra, o espacejamento das linhas, assim como o valor cromdtico e a forma da mancha que
constitui. Todos estes aspectos influenciam, obviamente, sdo determinantes no convite que

constituem a leitura do seu conteudo.”

O logétipo do produto ou da empresa aparece quase sempre em lugar de destaque e constitui, por vezes, o

elemento principal da comunicagdo que estabelece.
E com a conjugacdo de todos estes elementos que se tenta a melhor forma de comunicagdo visual.
Caldeira (2009) acrescenta ainda,

“A comunicagdo eficaz pressupbe o entendimento da mensagem transmitida, e este so pode ser
conseguido através de uma linguagem compreensivel. Na comunicagdo verbal com outros

individuos, é essencial haver uma linguagem comum.”
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Por maior que seja o sentido estético de um elemento grafico resultante de todos os elementos atras

mencionados, é essencial que se preserve o valor objectivo da comunicagdo - a mensagem.
Von (2004) afirma:

“Design é uma ferramenta estratégica muito potente que as empresas utilizam de forma a
adquirir uma vantagem competitiva, (..) uma boa aplicagdo de design permite melhorar a
imagem dos produtos, do ambiente que os rodeiam, da sua comunicagdo e identidade

cooperativa.”
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4.5. O Marketing Online

O marketing na Internet difere do marketing tradicional, pois, enquanto no marketing tradicional as
empresas buscam definir e atingir o seu mercado-alvo, na Internet sdo os clientes que se dirigem aos sites

das empresas.
Dufour (1996) refere duas visGes respondendo a uma abordagem em duas vertentes:

* A visdo pragmatica: marketing online explora as possibilidades de computadores e
telecomunicagBes para atingir objectivos de marketing. A integra¢do da Internet e os servigos de

rede online numa estratégia de negdcio comercial é um elemento chave.

* A visdo académica: este termo inclui métodos, ferramentas e técnicas relacionadas com as

actividades de marketing online de redes, incluindo a Internet.

Aspectos inovadores sdo discutidos e estudados os caminhos abertos por estas tecnologias, a fim de

entender como fazer e-commerce eficaz.

Voltando ao mix de marketing (produto, preco, distribuicdo e promogdo), como consequéncia da
globalizagdo e gragas a evolugdo tecnoldgica e consequente evolugdo dos meios de comunicagdo, os
produtos (bens e servigos) podem ser criados e produzidos em diferentes locais, cabendo as empresas o
papel da busca pela expansdo do conceito de produto, via Internet, através dos servigos de atendimento ao
consumidor e de pds-vendas. O Preco, que é uma decorréncia da percepgdo do cliente, passa a ter seu foco
sobre os meios de pagamento e as questdes legais e de seguranga nas transacgéGes, reflectindo os custos de
produgdo e distribuicdo na Rede. O ponto de venda expande-se para o espago virtual da propria Rede, na
busca pela distribuicdo de produtos online, em qualquer tempo e lugar. A promogdo ou comunicagdo é

realizada online, incorporada como novo meio, no seu caracter de interactividade.

As limitagdes da Internet sdo também as do marketing online. QuestGes de seguranga, os meios de
pagamento, os pseudo-padrdes e sua evolugdo muito rdpida, ou a incerteza juridica em torno de
determinadas praticas sdo exemplos que mostram que muitos aspectos do e-commerce ainda ndo estdo

claros.

Gragas a extraordinaria riqueza de informagGes oferecida pela interactividade, a novo meio electréonico
(Internet, telemoveis e televisdo interactiva) combina-se com rara eficiéncia da comunicagdo, marketing e
vendas. Além disso, melhoram os processos internos, reduzem custos e aproximam-se de fornecedores e
parceiros. Estas ferramentas requerem compreensdo adicional por parte de individuos e organizagGes que

os utilizam.

7

Ainda considerando o numero de P’s (quatro), quando se trata do sector de turismo outro “P” é

fundamental citar, como afirma Cavalcanti (1999), no ramo de turismo, ha um quinto “P”, a pessoa.

O agente lida com a emocgdo do cliente, que muitas vezes esta a realizar o sonho de viajar. Isto é essencial,
pois como comentado anteriormente, o marketing trata do conjunto de actividades voltadas para satisfagdo

das necessidades e desejos dos consumidores, ou seja, das pessoas.
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Vassos (1997) acrescenta,

“Actualmente a Internet é uma ferramenta que influencia e influenciard cada vez mais as fases do

processo de marketing”

4.5.1. O Trade Marketing Online

AIRFRANCE # %) KLW % AgentConnect-biz

A DELTA® /litalia+

D I R E(T Country Portugal
c 0 N N E( T' o N Language english

Login

Password

AIRLINES “
YOUR
DAILY TOOLS
1 B & @ o

AgentConnect biz ' Visit AgentConnect.biz and discover all the
> fdrhpnd . Myspace  Support News. Products advantages of membership

New to AgentConnect.biz?

Register now!

New demo video!
Welcome to AgentConnect.biz, the dedicated Air France, KLM, Delta and Alitalia website for travel
agents.

General conditions Technical help Air France KLM Delta Altalia

Figura 19 | Website dedicado aos agentes de viagens (agentconnect.biz) | Pagina Inicial

De forma a estar em contacto com os agentes parceiros, tornando a comunicagdo entre partes mais facil e
rapida, a Air France, a KLM, a Delta e a Alitalia desenvolveram o website agentconnect.biz dedicado aos
agentes de viagens. Esta pagina fornece, aos agentes de viagens, as ferramentas necessarias e informagGes
detalhadas para responder aos pedidos dos seus clientes, 24 horas por dia, 7 dias da semana.

agentConnect.biz substitui afkl.biz e tem sido implementado ao longo de 2013 no mundo inteiro.

Portugal foi um dos primeiros paises a beneficiar desta nova plataforma. Este novo sitio interactivo permite
um acesso imediato a um conjunto de informagdes. Facilita o trabalho dos agentes de viagens que podem
desta forma encontrar as informagGes essenciais e ferramentas necessarias para melhor servir os clientes

das quatro companbhias. Para estes é uma garantia de autonomia em beneficio dos seus clientes.

Toda a comunicagdo desta pagina é dedicada sé e apenas aos agentes de viagens. Para entrar no website o
agente necessita de proceder ao registo, neste registo sdo pedidos os dados do agente e o cédigo IATA da
agéncia, s6 com estes dados lhe sera dado acesso a pagina. O cédigo IATA para agentes, é um cédigo que
confere creditagdo a agéncia por parte da Associagdo Internacional de Transportes Aéreos (IATA) e que
permite o acesso a companhias aéreas membros da IATA com um Unico Contrato de Agéncia de Vendas,

que autoriza a venda internacional e/ou bilhetes domésticos.
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Para todos os agentes anteriormente registados no website afkl.biz da AIR FRANCE KLM, os dados mantém-

se os mesmos. Basta efectuar o login, para aceder a nova pagina.

Mrs. PT:IATA(:) » My account x Log out

AIRFRANCE # KLM % AgentConnect biz

ADELTA® Alitalia’+
- My space Sales & support News & promotions Products & services

Agent GO

] ' Aevanced Search

L R La Premiére: o luxo a
bordo

- ‘nlnnu

A Air France baixa as suas
tarfas em La Premiére para
alguns destinos. Descubra
ainda todos os servigos ao
dispor do cliente que viaja
em La Premiére a bordo
como no aeroporto.

saiba mais

S Cecirg  Flight sianus

Favorites Fold -
) Instructions
| Schedule changes
i Special offers
La Premiére: o luxo a APIS de | para Panama Novos prazos para Escapadas Irresistiveis
bordo Tarifas mais APIS de [ para Panama check-in, para AF e da AF e Pack&Go da KL
baixas em La Premiére voos WX na cidade de Africa desce 584 €ica e
Londres (LCY) Frazos voita, TTI excepto
oara check-n. oara AF & Ce5085a 08 emissio
Discover the A330

FAQ Site map Technical help General conditions Air France KLM Delta Altala

Figura 20 | Website dedicado aos agentes de viagens (agentconnect.biz) | Pagina Principal (depois de login)

Depois do login efectuado, o agente entrard numa pagina totalmente dedicada, bem organizada, com todas

as ferramentas necessarias no lado esquerdo ou na barra superior do website.
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5. Estagio

Durante o estagio o meu objectivo principal foi colaborar nas ac¢Ges desenvolvidas pelo Departamento de
Marketing - desenvolvimento de e-newsletters B2C (business to consumer), B2B (business to business) e B2T
(business to trade), elaboragdo e adaptagdo de campanhas offline para diferentes meios, design de
comunicagdo online e offline, gestdo de redes sociais (Facebook e Twitter) e actualizagdo dos sites

airfrance.pt e kim.pt.

Nos primeiros meses passei por um processo de aprendizagem - tornei-me mais consciente acerca do
mundo da aviagdo, dos players deste mercado e de tudo o que fazia parte o grupo. Neste processo foram-
me apresentadas as plataformas para desenvolvimento de newsletters, as plataformas para actualizagdo
dos sites, os sites para descarregamento de imagens oficiais, os websites para desenvolvimento de banners,

entre outros.

Depois desta fase deram-me total confianga para agir sozinha, tornei-me rapidamente auténoma nas
minhas fun¢Ges. Pouco tempo depois fiquei responsavel pelas redes sociais, pelo mapa previamente
definido de acg¢Ges didrias a cumprir, actualizar facebook e twitter era uma das minhas fungdes enquanto

continuava um processo de colaboragdo e aprendizagem com a Assistente de Marketing.

N

Todos os 15 dias reuniamo-nos, Departamento de Marketing, a excepg¢do dos Pricing Managers, para
discutir e completar o mapa de acgGes. Analisdvamos 0s novos servigos, a concorréncia, e definiamos

accBes para os meses que se seguiam.

Todos os meses havia também uma reunido geral, era 0 momento em os representantes de cada
departamento apresentavam a situagdo actual das suas ac¢des em comparagdo ao ano anterior. Era um
o6ptimo momento de reflexdo para todos em que podiamos analisar dados actuais acerca do mercado, da

companhia e da concorréncia.

Desenvolvi varios flyers sobre servigos Air France, KLM e DELTA para agentes de viagens, flyers e rollups
para eventos e adaptei imagens para os meios online e para meios offline. Sempre me foi dada muita
liberdade em termos de criatividade apenas tinha a obrigacdo de seguir as guidelines das marcas, para isso
fazia-me sempre acompanhar pelos dois manuais das marcas. Na composicdo de anuncios e flyers tinha
sempre de respeitar alinhamentos e tamanhos, enquanto o logdtipo da Air France se alinhava a direita o da
KLM por sua vez era a esquerda, os tipos de letra eram diferentes para cada empresa e os textos também.
O tom Air France era um tom mais sério, sempre na terceira pessoa enquanto a KLM era exactamente o
contrario. As marcas tém cada uma a sua personalidade propria e era preciso ter sempre isso em conta em

cada peca.

Comecei a ter um trabalho muito préprio, uma vez que era a Unica pessoa com conhecimentos na area do

design, fiquei responsavel por todas as pegas que fossem necessarias.

Neste estagio foi verdadeiramente relevante a importancia da comunicagdo para Trade - Agentes de

Viagens. E foi por isso que este relatdrio se baseou nesse mesmo tema.
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6. Projectos

Durante o estdagio elaborei projectos de varios tipos de comunicagdo online e offline.
Para diversos meios:

* Jornais, revistas, redes sociais (facebook e twitter), websites oficiais (airfrance.pt e kim.pt) e
websites de parceiros.

E diversos targets:

* Cliente Empresa (BlueBiz), Cliente FlyingBlue, Parceiro/Agente de Viagens e publico geral.

Em todos os projectos que desenvolvi houve um grande destaque do target Trade/Agentes de Viagens. E
isso fez com que o meu relatério de estagio se focasse exactamente nesse ponto. Como tal, os projectos

que se seguem sdo todos referentes a este target.

Dia/més Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro Janeiro
2
4
6

10
13
14
21
26
27
29
30
31

Figura 21 | Calendarizagdo de projectos Trade desenvolvidos durante o estagio

Este grafico demonstra, em tempo real, alguns dos projectos desenvolvidos durante o estagio. Os trabalhos

aqui presentes sdo referentes apenas ao tema escolhido para o relatério, o Trade.
As varias pegas de comunicagdo foram desenvolvidas para os agentes de viagens parceiros.

Todas as pegas aqui presentes, excluindo anuncios de imprensa e merchandising, foram enviadas para os
emails dos agentes de viagens que constam na base de dados do grupo AIRFRANCE KLM. Estas pegas foram
ainda colocadas online no site dedicado aos mesmos, e algumas impressas e entregues aos promotores -
como é o caso do flyer informativo acerca do programa Bluebiz, é importante que os promotores tenham

consigo algumas fichas que ajudem a esclarecer os clientes.
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6.1. FLYER | Bluebiz

oy AIRFRANCE # KLWI ADELTA %
AIRFRANCE # '5) KLM %)
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caborador ganha Mitas

Figura 22 | Antigo Flyer “Bluebiz” 2008 Figura 23 | Novo Flyer “Bluebiz” 2012

Marca(s)/Companhia(s): AIR FRANCE, KLM e DELTA
Produto/Servigo: BlueBiz (Programa de pontos para Empresas)

Objectivo: O objectivo foi actualizar um flyer informativo que se encontrava desactualizado. Este flyer tinha
como objectivo informar os agentes de viagens acerca do Bluebiz, programa de pontos da AIR FRANCE KLM
para Empresas, agora também DELTA. Este programa permite que a empresa acumule pontos através das
viagens dos seus colaboradores. Os pontos podem ser acumulados ao mesmo tempo para FlyingBlue,

programa de pontos individual. Ao viajar, o colaborador acumula pontos para si e para a empresa.

Este flyer informa acerca do programa, da forma como os pontos sdo acumulados, como se utilizam os Blue
Credits (créditos) e como é que se deve gerir a conta Bluebiz. O flyer informa ainda o numero de Blue

Credits acumulados consoante a classe e companhia.

O objectivo é que o agente de viagens informe e inscreva as empresas clientes. Por cada empresa inscrita o

agente recebe 500 pontos Crescendo (que podem ser posteriormente trocados por prémios).

Design: Neste flyer tive total liberdade para fazer algo novo, peguei no flyer antigo e dei-lhe uma nova cara,
tornei-o mais moderno e ao mesmo tempo mais acessivel e perceptivel. Desenvolvi graficos explicativos
acerca das classes e dos créditos que eram acumulados por classe e companhia. Aproveitei ainda as cores

de cada companhia para separar as classes e facilitar a percepgdo ao agente.

Data: 06.08.2012
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6.2. Anoincio Publituris | Business e Premium Economy
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Figura 24 | Anuncio Publituris “Business Class” Figura 25 | Anuncio Publituris “Premium Economy
Air France 2012 Air France 2012

Marca(s)/Companhia(s): AIR FRANCE
Produto/Servigo: Business Class e Premium Economy

Objectivo: As duas classes da Air France foram comunicadas através da revista Publituris (dedicada a

profissionais das areas do turismo) o objectivo foi comunicar as classes e os servigos associados.

A Business Class, classe executiva, € uma classe de requinte, com um espaco privilegiado, gastronomia “a la
frangaise”, servigo SkyPriority - prioridade no check-in e embarque, dedicado aos clientes Elite Plus, First e
Business Class, e ainda acesso aos Lounges dedicados, salas VIP no Aeroporto, onde o cliente Elite Plus, First

e Business Class pode trabalhar, comer ou simplesmente relaxar.

A Premium Economy, econdmica premium, é uma classe que se situa na frente da cabine econémica e que
usufrui deste modo, de um lugar privilegiado, com mais 40% de espago que a restante cabine econdmica.
Os clientes Premium Economy tém ainda acesso aos balcdes de embarque dedicados e recebem 25% mais

das milhas Flying Blue.

Design: O design teve por base os anteriormente desenvolvidos para comunicagdo de outros produtos e

servigos neste meio, com adaptagao de imagens e textos.

Data: 16.10.2012 (Business Class) e 27.09.2012 (Premium Economy)
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6.3. Anitncio Publituris | Terminal 2F

AIRFRANCE 7/ %)

Descubra as vantagens do Terminal 2F
Voos de Lisboa transferidos do terminal 2D para o 2F

es de Gaulle
Europa

Melhorias significativas no hub & no teminal 2F

RANSFERS 2F/2E

n Paris-Charles de

- 0s passageros poderdo electiar o chedkin em qualquer balci,
i aAir dit is 19 balcdes

doterminal. O dedc
; de ¢ e + Ds dientes tém & sua disposicho uma agéncis Air France para
passaportes na sua escala em Pari qualquer assunto.
+ As duss salas de embarque estaro ligadas e 0s passageiros terbo
BaE

armitirio aos passageiros

uterminal de chegada

* OlLounge da Air France fol renovado para oferecer aos seus dientes
U maior espaca, com mais conforto & zonas de trabatho.

n ird beneficiar desta nova

Pt poupts i st anpoce s NOVO LOUNGE BUSINESS | Terminai 22

Situado ao centro do 54, a Air France acolhe os seus passageiros

SkyPrlOnty | A passadeira Premium

conjunt

ais fluide

AIRFRANCE KLM

Figura 26 | Anuncio Publituris “As vantagens do Terminal 2F” Air France 2012

Marca(s)/Companhia(s): AIR FRANCE
Produto/Servigo: Novo terminal 2F

Objectivo: Este anuncio foi publicado na revista Publituris, teve como objectivo comunicar as vantagens do
novo terminal do Aeroporto Paris-Charles de Gaulle, hub da Air France, e a transferéncia dos voos de Lisboa

do terminal 2D para este novo terminal 2F.

Neste anuncio comunica-se ainda o servigo SkyPriority que permite aos clientes Premium, primeira classe,

um conjunto de servigos prioritarios, desde o check-in até a porta de embarque.
E é ainda apresentado o novo Lounge Business da Air France, situado no Terminal 2E.

Esta comunicagdo foi reproduzida também em flyer e entregue nas agéncias de viagens. Teve ainda um flyer

dedicado as agéncias chinesas, traduzido para este mesmo target com tarifas no verso.

Design: Este anuncio foi também desenvolvido de raiz, tive total liberdade na sua criagdo, utilizei as

imagens disponiveis no banco de imagens da empresa e tentei encaixar os textos da melhor forma possivel.

Data: 21.09.2012
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6.4. FLYER | Classes com novos nomes

AIRFRANCE / ~

. CLASSES COM NOVOS NOMES

MAIS SIMPLES E INTERNACIONAIS

A parti de 28 da Outubro de 2012, a Ar France altera 0s nomes das classes, estes foram smplificados @ harmanizados.

O noms La Premiére, usado apenss em voos intercontinentais, parmanecera 0 mesmo

ANTES DEPOIS
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mium Ec . ECONOMY”#

oyaget Voyageur ECONOMYZ

vovssesn 4

médio curso
o 48

NOVAS
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longo curso ol HES  EFES I IR
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[Tar 03-05 0508 22

aerawes e vorscevn | voraceun «

wa laa

AIRFRANCE KLM i AF KL707 202 600 - www.afkLbiz

Figura 27 | Anuncio Publituris “Classes com novos nomes” Air France 2012

Marca(s)/Companhia(s): AIR FRANCE
Produto/Servigo: Classes com novos homes

Objectivo: Este flyer teve como objectivo informar os agentes de viagens acerca da alteragdo no que
respeita ao nome das classes de cabine da Air France. As mesmas classes alteram o seu nome original
(francés) para nomes mais simples e internacionais que facilitem a percepg¢do ao cliente. As antigas classes
tinham diferentes nomes de médio para longo curso, as antigas classes Premium Affaires (médio curso) e
Affaires (longo curso) sdo agora Business, as classes Premium Eco (médio curso), Premium Voyageur e Alizé

(longo curso) sdo agora Premium Economy, e as classes Voyageur (médio e longo curso) sdo agora Economy.
La Premiere, classe exclusiva de longo-curso, é a Unica classe que mantém o seu nome original.

Design: O flyer foi de design livre. Através do mapa de cabines de dois avides, um de médio e outro de
longo curso tentei desenvolver uma unido visualmente perceptivel das classes de forma a que o agente de
viagens facilmente perceba que em ambos os voos, médio e longo curso, as classes sdo iguais. Este mapa de

classes permite ainda ver quais os nomes das classes até a data da alteragdo.

Data: 4.10.2012
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6.5. FLYER | KLM Informa >> Code-share com Transavia

oslee edee
KLMm:% transavia.com KLM %) @ transavia.com

- KLM - Transavia (HV): Vuelos de conexion a través de AMS

Desde Noviembre 2011, KLM & TRANSAVIA ofrecen conexiones via Amsterdam*
desde Alicante, Malaga y Valencia.

KLM Informa »»

A KLM Informa que estao disponivels nos GDS 0s voos em code-share da KLV com a Transavia (Hv)
de Faro (FAC) via Amesterddo (AMS) para destinos LONGo CUrso e Europa.

Y desde Mayo de 2012, también desde Palma de Mallorca, Ibiza, Tenerife Sur, Las
Palmas y Sevilla se podra conectar via Amsterdam con la extensa red de KLM.

ORIGEN F:E::’E’A‘lup‘!s Lembramos que a Transavia & uma companhia do Grupo AIRFRANCE KLM.
i
14 prYYy
Faro > @ transaviacom > Amesterddo > kLm > Mundo
5 r Exemplo: Faro > Nova lorque
5 L
5

* Cédigo compartido con KL s6lo para trafico &n conexion via AMS al resto de destinos europeos & intercontinentales.

o N -~
1 )

Las tarifas son combinables con Air France KLM y Delta. La compra de billetes con
cadigo compartido KL, a través de los GDSs en las agencias de viaje o bien en los
puntos de venta de KLM incluyendo la pagina web ( )

HV:KL2668 FAO o9h2s - KL643 NYC 20hos

any
rmmmmmmuu :
h’u/ it

Reservas:
« Las mismas claves de reserva usadas para KL en los welos en conexion a
través de AMS

«  Facturacién en el aeropuerto hasta el destino final. Bagagens
«  Los pasajeros World Business Class/Europe SelecElite Plus tienen acceso a
1a Sala VIP (Crown Lounge) en su conexién en Amsterdam, presentando su A bordo
tarjeta de embarque. Flying Blue
Equipaje:
«  Misma franquicia de equipaje que KLM. No aeroporto Che:

tém acesso a sala VP (Crown Lounge)

+ Transavia ofrece una séla clase de servicio a bordo de sus aviones
B-737.
Importante

Tod, emissao automatica obrigatéri

+ Se podran acumular Millas Flying Blue en los vuelos operados por
HV.

Agencias de viajes: www.afkl.bizies et e R v
AIRFRANCE KLM ara mais informa nsulte

Figura 28 | Flyer “Code-share KLM - Transavia” (Espanha) 2011 Figura 29 | Flyer “Code-share KLM - Transavia” 2012

Marca(s)/Companhia(s): KLM e Transavia
Produto/Servico: Code-share

Objectivo: O objectivo deste flyer foi comunicar a parceria (code-share) entre a KLM e a Transavia. Com esta
parceria os agentes de viagens podem vender bilhetes de longo curso, mais baratos, através da ligagdo de
voos das duas companhias. Desta forma, o cliente voaria até Amesterddo com a Transavia e de Amesterdao
para o seu destino com a KLM. O flyer informava ainda as condi¢Ges desta reserva e a forma como deveriam

proceder a mesma, através do exemplo de reserva.

Design: O flyer presente é um flyer informativo que teve por base um flyer desenvolvido pela KLM Espanha.
Seguindo as guidelines da KLM, desenvolvi um flyer diferente, que conseguisse captar mais a atengdo deste

target, agentes de viagens, através da cor e da imagem.

Tentei que a mensagem fosse simples e clara e optei por fazer um esquema de palavras e légica. Uma vez
que o principal objectivo deste flyer era comunicar a parceria para voos de longo curso a saida de Faro,

segui o seguinte esquema: Faro > Transavia > Amesterddo > KLM > Mundo.

Data: 11.10.2012
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6.6. FLYERS | Destinos Flash >> KLM

.."..
—
oA

KLM %)

Destinos Flash >>

Harare (HRre)

680

NOVO DESTINO a partir de o3 de Abril de 2013

> Com 3 voos semanais as Quartas, Sextas-Feiras e Domingos

NOVO DESTINO desde 29 de Outubro de 2012

> Com 3 voos semanais as Sequndas, Quintas-Feiras e Sabados

> Principais indUstrias no Zimbabwe: extracao de minerais, agricultura, turismo > Principais indGstrias em Fukuoka: produgao de automéveis e ago

A melhor ligagao para Harare A melhor ligagao para Fukuoka

Lisboa > Harare Harare > Lisboa Lisboa > Fukuoka Fukuoka > Lisboa
Partida Partida Partida Partida
KL1694 LIS 15h20 - KL523 HRE 21h25 +1 | KL523 HRE 22h30 - KL1693 LIS 15h20 +1 KL1692 LIS 06hs0 - KLB69 FUK 08h20 +1 KL870 FUK 10h25 - KL1697 LIS 22hso
Chegada Chegada Chegada Chegada
“Taiita publicada sem taxas nem suplementos, de da e volta, suleltas a disponibilidade de lugares e a condiges especials “Tarita publicada sem taxas nem suplementos, de ida & voita, sujeltas a disponibiidade de lugares e a condigses especials
faqens. Use o Fare Ouote - Consulte o 56y CRS. nformagoes apenas para agentes de viagens. Use o Fare Guote - Consulte o seu CRS,

Informagoes apenas para agentes

AIR FRANCE KLM AIR FRANCE KLM

Figura 30 | Flyer “Novo destino: Harare” KLM 2012 Figura 31 | Flyer “Novo destino: Fukuoka” KLM 2012

Marca(s)/Companhia(s): KLM
Produto/Servigo: Novos Destinos: Harare e Fukuoka

Objectivo: Estes flyers foram desenvolvidos para comunicar aos agentes de viagens os novos destinos KLM,

a melhor tarifa ida e volta, a melhor ligagdo, regularidade de voos e as principais industrias da regido.
Design: O design teve por base um anterior, novamente com algumas adaptagdes.

Data: 30.10.2012 (Harare) e 13.11.2012 (Fukuoka)
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6.7. Calendério El Corte Inglés | FlyingBlue

‘ F|ying Blue

leva-o mais longe!

Viver o instante

A4
AIRFRANCE # +~ KLM

Figura 32 | Imagem para Calendario El Corte Inglés 2012

Marca(s)/Companhia(s): AIR FRANCE e KLM
Produto/Servigo: Flying Blue (Programa de pontos)
Objectivo: Esta imagem foi desenvolvida para o calendario da agéncia de viagens do El Corte Inglés.

Todos os anos a agéncia de viagens do El Corte Inglés desenvolve um calendario, para os seus potenciais
clientes, este calendario conta com a presenca de vdrias companhias aéreas parceiras. A agéncia da

liberdade as companhias para que comuniquem o que entenderem neste espago, produtos ou servigos.

O objectivo foi comunicar o programa Flying Blue, programa de pontos, que ndo tem custo de adesdo e da

ao cliente diversas vantagens, através da acumulagdo de pontos.

Design: Para desenvolver esta imagem, peguei numa imagem do banco de imagens interno, referente ao
programa Flying Blue, adicionei-lhe as linhas azuis, com os pontos, ja utilizados anteriormente noutras
campanhas internacionais, traduzi as varias frases correspondentes aos varios pontos, adicionei o logétipo
Flying Blue, uma breve descrigdo acerca do programa e os logdtipos AIR FRANCE e KLM no canto inferior

direito, conforme as guidelines do grupo.

Data: 02.11.2012
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6.8. FLYER | AIR FRANCE Connect & KLM Connect

AIRFRANCE # %, KLM %

- AIR FRANCE Connect & KLM Connect

Informacgoes actualizadas

0 seu clienta podera obte
ae

s2u voo em
s: AIR FRANCE

Mantenha os seus
dhientes informados
onde quer que estejam.

AR
onal,

Permitir ! ageifos aproveitem o maximo do

Tudo o que terd de faz
qualquer um destes s

tuito & informar 05 S2Us CONtactos 3 Faservar os Seus Voos em

Intodugao de dados em Amadeus Intodugao de dados em Workdspan, Gallleo e Sabre
Enderegas
n

Enderecos de emai
OS1 YY CTCE bob smithikim.com

Numeros de telefone:
APM-+0035199999339 OSIYY CTCM 31 612345678

Intodug3o de dados via Internet

Exemplo o Amadeus: o bém pode ackiskzar os seus dados a
APE-bob smith@kim. comiP1 qualquar hora em airfrance.pt* cu Kim.pe™
APM-+31612345678 /P1

APE-marta smith@kim. conVP2

APM-431612341234 /P2

Em caso de virios passageiros num Gnico PNR

AIRFRANCE KLM

Figura 33 | Flyer “AIR FRANCE Connect e KLM Connect” 2012

Marca(s)/Companhia(s): AIR FRANCE e KLM
Produto/Servigo: AIR FRANCE Connect e KLM Connect

Objectivo: Este flyer teve como objectivo informar os agentes de viagens acerca do servico AIR FRANCE
Connect e KLM Connect. O servigo permite que a companhia possa entrar em contacto com os seus clientes
caso algo de inesperado acontega, atrasos, cancelamentos, alteragdo de porta nos Hubs, informagdo sobre
bagagem perdida. Este servico esta disponivel em todos os voos operados pela AIR FRANCE, KLM e
companbhias aéreas franqueadas: BritAir, Regional, CityJet, Ar Cdrsega, Airlinair, KLM Cityhopper, VLM. Para
que o cliente possa usufruir deste servico o agente de viagem devera colocar os seus contactos a quando da
reserva. Este flyer permite aos agentes de viagens saber os procedimentos necessarios para o programa de
reservas em que operam, seja Amadeus, Galileo, outro ou mesmo através dos prdprios websites

www.airfrance.pt e www.kim.pt no perfil Flying Blue do cliente.

Design: O flyer teve como base um anterior ja desenvolvido pela Sede, desse flyer retirei a imagem do
dispositivo mével e adaptei-a no formato A4 acrescentei ainda as caixas cinzentas que permitem uma

melhor percepgao dos varios tépicos, separados por plataformas e procedimentos respectivos a cada uma.

Data: 26.11.2012
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6.9. Antncio Publituris | Economy Comfort

prmres Escolha
Economy
Comfort

Mais espago e
maior reclinagao

Quer mais espaco para relaxar
NOS Voos europeus da KLM?
Escolha Economy Comfort.
Maior reclinagdo e até 13cm de
espaco a mais para as pernas.
A Economy Comfort estd
disponivel por €20 a €30
dependendo da duragio do voo.

Para mais informagoes,
visite www.afkLbiz

g s maes

www.afkl.biz Journeys of Inspiration

Figura 34 | Anuncio Publituris “Economy Comfort” KLM 2012

Marca(s)/Companhia(s): KLM
Produto/Servigo: Economy Comfort

Objectivo: Este foi um anuncio publicado na revista Publituris, meio de informagdo para profissionais da
area do Turismo. O anuncio teve como objectivo comunicar o servico Economy Comfort, que permite ao

cliente viajar num lugar com mais espago e maior reclinagdo.

Neste anuncio os profissionais da area sdo remetidos para o website www.afkl.biz, site dedicado aos

agentes de viagens, onde podem obter mais informagdes acerca deste servigo.
Design: O design é internacional, foi apenas adaptado em termos de medidas e textos.

Data: 10.12.2012
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6.10. FLYER | Mais conforto para o seu cliente

+
edee

KLM

H

)

J/

neys c

Mais conforto
para o seu cliente

Disponivel nos voos
intercontinentais e europeus.

Economy Comfort
Mais conforto, mais reclinagao e mais espacgo para as pernas
: aptad

Extra Legroom
Beneficios para os membros

FLYiInGBLUE

Mais espaco para as pernas

Economy Extra  Seatina

servar?
Como reservar Comfort Legroom  row of 2

Seat in a row of 2

N Na secgio "My Tip® em kim pt
Dois lugares juntos numa fila £l

Por telefone, para o Call Center
KLM: 707 222747

Nos Bakoes AIR FRANCE KLM

Ao efectuar a check-in anline

Nas miquinas de sef-chedcinou
nos balches KLM no aeroperta

AIRFRANCE KLM  pepartamento de Reservas AF KL 707 202 600 - www.afklbiz

Figura 35 | Flyer “Mais conforto para o seu cliente” KLM 2013

Marca(s)/Companhia(s): KLM
Produto/Servigo: Economy Comfort, Extra Legroom, Seat in a row of 2

Objectivo: Este flyer foi desenvolvido com o objectivo de comunicar o conforto disponivel nos voos

intercontinentais e europeus da KLM.

Neste flyer a KLM informa os agentes de viagens, que na reserva de voos, pode oferecer mais conforto ao
seu cliente, através dos nossos servigos disponiveis. Ao viajar em Economy Comfort, zona dedicada, a frente
da cabine econdmica, o cliente terda mais espago para as pernas e beneficiard de um desembarque mais
rapido. Pode ainda adquirir um lugar Extra Legroom, sdo lugares que, dependendo do avido, oferecem
entre mais 97cm a 140cm. Por fim, o cliente pode também adquirir um Seat in a row of 2, dois lugares
juntos numa fila de dois. Além destas informacgdes, o flyer informa ainda os beneficios destes servigos para

os membros FlyingBlue, e as varias formas disponiveis para efectuar a reserva.

Design: O flyer é totalmente novo, criado de raiz, respeitando as guidelines da marca, e usando as cores da
mesma. Através das caixas cinzentas fiz, a nivel visual, uma facil a rapida separagdo dos servigos e descrigdo

dos mesmos.

Data: 14.01.2013
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6.11. FLYER | Airbus A380

AIRFRANCE 7/ =

Epoca de Inverno

}\// Os 6 destinos operados pelo A380
e

AIRFRANCE # América do Norte

Los Angeles | 1 avizo
Nova lorque JFK |1 avizo
Washington DC | 1 aviso

Asia
Singapura | 1 aviso
Toquio | 1 aviso

Africa

Joanesburgo |2avides

AIRFRANCE KLM

Figura 36 | Flyer “Airbus A380 - Epoca de Inverno” Air France 2013

Marca(s)/Companbhia(s): Air France
Produto/Servigo: Airbus A380

Objectivo: Este flyer foi desenvolvido com o objectivo de comunicar os destinos para os quais opera o

Airbus A380, maior avido comercial do mundo, durante a Epoca de Inverno (2012/2013).

Os seis destinos que permitem deslocaces em Airbus A380 durante a Epoca de Inverno (2012/2013) foram

Los Angeles, Nova lorque JFK, Washington DC, Singapura, Téquio e Joanesburgo.

Para cada destino a operagdo em Airbus A380 é feita uma vez por semana a excepg¢do de Joanesburgo que

conta com dois voos semanais neste avido.

Design: O flyer é totalmente novo, criado de raiz, respeitando as guidelines da marca, e usando as cores da
mesma. Através das caixas cinzentas foi feita, a nivel visual, uma facil a rapida separagdo dos destinos por

zona geografica.

Data: 28.01.2013
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6.12. FLYER | AgentConnect.biz

AIRFRANCE 7 5 = =
AIRFRANCE #

LM 5
ADELTA

AgentConnect biz Alicalia

UMA LIGAGAO
LlGAQAO DIRECTA

DIRECTA QUATRO
COMPANHIAS COMPANHIAS

O QUE

PRECISA TUDO O QUE
R PRECISA

conte(ido dedicado, atalhos

Quatro companhias aéreas num unico e pratico espaco online, juntamente com uma ampla gama
de ferramentas e informagdes para o ajudar a trabalhar de forma mais eficiente todos os dias.

Descubra as quatro novas secgoes:

A B E® 0

My space Support News Products

AAAAAAA cE s KA
AgentConnect-biz N

) - AgentConnect-biz

Ligagao pratica e directa

AIRFRANCE 7 %)  KLM %)
ADELTA % /litalia:%)

Informe-se em tempo real AgentConnect.biz 8t
v
[EEE

T
Aceda ja e saiba mais I"J;‘-}_ﬁt{!'!'ié
Cffe

Figura 37 | Newsletter AgentConnect.biz 2013 Figura 38 | Flyer AgentConnect.biz 2013

Marca(s)/Companhia(s): AIR FRANCE, KLM, DELTA, ALITALIA
Produto/Servigo: AgentConnect.biz

Objectivo: Este flyer e newsletter foram desenvolvidos para comunicar o novo site dedicado a agentes de
viagens. Até aqui o website para agentes de viagens era o afkl.biz, site onde os agentes tinham acesso a

todas as novidades, produtos, servigos, tarifas, e onde podiam ainda fazer reservas de voos.

Este novo website agentconnect.biz vem substituir o afkl.biz. Acrescentando ainda o acesso dos agentes a

mais duas companhias parceiras DELTA e Alitalia, com as quais o grupo partilha acordos de code-share.
Design: O Design é internacional, foi feita a tradugdo dos conteldos e edigdo dos mesmos.

Data: 29.01.2013
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6.13. FLYER | AFKLM

AIRFRANCE Z %, KLM %

- Maior flexibilidade na alteracao de reservas

> Voos para a Europa

A AIR FRANCE e a KLM permitem maior flexibilidade nas alteragoes de reserva
(incluido promogoes) mediante pagamento de 70€

KL M AGORA
Changes

v 70€

G 70€

AFs AGORA
Changes
R 70€

X 70€

> \/oos de Lon qgo CUTISO (excepto EU.A, Canada e México)

A AIR FRANCE e a KLM permitem maior flexibiidade nas altera¢oes de reserva
(excepto promogoes) mediante pagamento de 120€.

AFZ KLM AGORA

Changes
120€
N 120€

-

AIRFRANCE KLM ‘ et

Figura 39 | Flyer “Maior flexibilidade na alteragdo de reservas” 2013

Marca(s)/Companhia(s): AIR FRANCE e KLM

Produto/Servigo: Alteragcdo de reservas

Objectivo: Este flyer teve como objectivo comunicar aos agentes de viagens a nova possibilidade de

alteragdo de voos mediante o pagamento de uma taxa varidvel entre 70€ e 120€. As classes V e G da KLM

para voos na Europa, que antes ndo permitiam alteragdo podem agora ser alteradas, assim como as classes

R e X da AIR FRANCE. Para voos de longo curso, excepto E.U.A, Canada e México, em classe T e N, ambas as

companhias disponibilizam agora a mesma alteragdo, mediante o pagamento da taxa.

Esta possibilidade permite aos clientes que adquiriram bilhetes nestas classes, a alteragdo da data da sua

viagem, sem que percam o valor do seu bilhete.

Design: Este flyer foi desenvolvido de raiz, sem qualquer base de apoio. Tentei um design simples, de linhas

rectas e cores originais das marcas.

Data: 31.01.2013
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7. Conclusdo

A evolugdo dos meios tecnoldgicos e o desenvolvimento de novas necessidades por parte do consumidor

final sdo aspectos que pesam nas estratégias de marketing das empresas actuais.

As empresas, que como as companhias aéreas, dependem em grande parte dos seus canais de distribuicdo

devem ter em conta as necessidades dos parceiros de canal e a mais valia que eles sao para a empresa.

Estes intermediarios/ parceiros, como ja dizia Morgenstein e Strongin (1995) sdo os responsaveis pela
eficiéncia do processo de distribuicdo. Gragas aos intermedidrios, o consumidor final tem um acesso

facilitado a uma ampla variedade de produtos/servigos.

Sdo também as empresas que confiam as suas viagens de negdcios a estes canais, na sua opinido, estes
canais representam uma qualidade em termos de servigos superior a das proprias companhias aéreas, uma
vez que prestam um apoio muito mais especializado e focado nas necessidades deste target. Desta forma,
as agéncias de viagens acumulam uma carteira de clientes que é de grande interesse para as companhias

aéreas.

Com a evolugdo da tecnologia e dos habitos de compra, as agéncias tiveram de se adaptar a um novo século
e a um novo consumidor. Desta adaptagdo das agéncias nasceram os OTA, as agéncias de viagens online,
que permitem que o cliente, que hoje tem acesso a Internet em qualquer lado, esteja sempre a par das

novidades da agéncia e que possa ainda fazer a sua reserva/compra online.

Estas agéncias online serdo sempre uma mais valia para o consumidor pois permitem que este tenha acesso
a uma quantidade de ofertas sem ter de sair do mesmo website para procurar individualmente em cada
uma das paginas de cada uma das companhias, que sabe a partida, que voam para o destino que pertende,

outra informacgdo que o cliente pode nao ter.

As companhias aéreas sabem, melhor que ninguém, que este meio/canal desempenha um papel muito
importante tanto para estas como para o consumidor final, e como tal, desenvolvem estratégias de Trade
Marketing. Estas estratégias permitem que a companhia tenha uma relagdo mais préoxima com os agentes

de viagens, vendo-os como parceiros e ndo apenas como um meio/canal.

Através do Trade Marketing, as companhias tentam responder as necessidades dos parceiros em relagdo
aos clientes de ambos. E nesta relacio de parceria que as agéncias e as companhias aéreas trabalham para

conseguirem gerar uma mais valia para ambos os lados e consequentemente para o cliente.

Assim como as agéncias de viagens se tiveram de adaptar a um novo consumidor, também as companhias
aéreas se tiveram de adaptar a um novo parceiro. Deste modo, desenvolveram websites dedicados aos
agentes. Estes paginas dedicadas tornam muito mais facil a comunicagdo entre as partes e oferecem uma

vasta gama de possibilidades e facilidades para o agente de viagens.

Podemos concluir que a parceria entre estas duas partes é indispensavel para ambas e deve ser cuidada e

dedicada - o que fard com que os resultados sejam positivos para as duas partes.
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