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RESUMO

Este estudo de caso, designado SELECT, corresponde a um projeto que tem sido
desenvolvido desde 2011 na empresa SELECTIS e tem, por principal objetivo, contribuir
para uma melhor compreensdo do processo de fidelizagdo da revenda no mercado

fitofarmacéutico.

Em mercados maduros e competitivos, encontramos clientes cada vez mais exigentes, sendo
necessario que as empresas, através da sua visdo de mercado, tomem decisdes que lhe
permitam atingir os seus objetivos. Para isso necessitam de ter um relacionamento duradouro
com os clientes, ou seja, promover a retencédo e a fidelizagdo, através de ferramentas como

programas de fidelizacao.

Para o desenvolvimento deste trabalho, a metodologia de investigacdo adotada teve por base
a analise qualitativa (livros e artigos técnicos) e também a quantitativa com recolha e
tratamento de dados de um histérico existente na empresa SELECTIS, bem como com a
realizacdo de um questionario ao canal revenda (CLIENTES DE PROXIMIDADE).

Os principais resultados e conclusdes revelam o SELECT como um ¢é verdadeiro “case
study” no que diz respeito a fidelizagdo de clientes. Ao longo destes 11 anos de existéncia,
cresceu sempre de uma forma sustentavel, sendo hoje a principal ferramenta sell out na
empresa SELECTIS, representando 20% em valor do total vendido pela SELECTIS no
mercado fitofarmacéutico, ou seja, permite, através dos CLIENTES DE PROXIMIDADE,

escoar 20% do que vendemos para a distribuicéo direta.

Concluimos ainda, a enorme oportunidade gue constitui para as outras subsidiarias do grupo
ROVENSA se adotarem a sua realidade o SELECT, conseguindo enriquecer a sua proposta
de valor, inovando e diferenciando dos demais concorrentes e consequentemente trazendo

mais valias para a atividade empresarial do grupo.

Palavras-chave: Proposta de Valor; Inovar; Diferenciar; Fidelizar; Select
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ABSTRACT

This case study called SELECT, corresponds to a project that has been developed since 2011
in the company SELECTIS and its main objective is to contribute to a better understanding
about the process of retailer loyalty in the phytopharmaceutical market.

In mature and competitive markets, we find increasingly demanding customers, being
necessary that companies through their market vision, take decisions that allow them to
achieve their goals. For that they need to have a long-lasting relationship with their
customers, that is, to promote retention and loyalty through tools such as loyalty programs.

For the development of this work, the methodology of investigation adopted had for base
qualitative analysis (books and technical articles) and also the quantitative one with
collection and treatment of data of an existent history in the company SELECTIS, as well as
a questionnaire to the resale channel (PROXIMITY CUSTOMERYS).

The main results and conclusions reveal SELECT as a true "case study" regarding customer
loyalty. Throughout these 11 years of existence, it has always grown in a sustainable way,
being today the main sell out tool in the SELECTIS company, representing 20% in value of
the total sold by SELECTIS in the phytopharmaceutical market, that is, it allows, through
the PROXIMITY CUSTOMERS, to sell 20% of what we sell for direct distribution.

We conclude also, the enormous opportunity that other subsidiaries of ROVENSA group
may have, if they adopt SELECT to their reality, being able to enrich their value proposition,
innovating and differentiating from other competitors and consequently bringing more value

to the business activity of the group.

Keywords: Value Proposal; Innovation; Differentiate; Loyalty; Select
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INTRODUCAO

O presente trabalho foi elaborado no &mbito da unidade curricular do 2° ano do Mestrado
em Marketing e Negdcios Internacionais, no Instituto Superior de Contabilidade e
Administragdo de Coimbra.

Tendo em conta as diferentes modalidades disponiveis na parte ndo letiva do Mestrado
MNI, optei pelo PROJETO, no sentido de dar continuidade a um trabalho iniciado em
2011 naempresa SELECTIS, na qual trabalho desde 2003. O PROJETO tem por base um
estudo de caso de muito sucesso no mercado fitofarmacéutico, designado por SELECT —
PROGRAMA DE FIDELIZACAO DO CANAL REVENDA.

A estrutura do trabalho inicia-se com um enquadramento tedrico do tema e salienta a
importancia da tematica em estudo, prosseguindo-se com uma revisao de literatura, onde
se procurou dar relevo a importancia do Marketing e a sua evolucdo nos dias de hoje, do
ponto de vista empresarial e como ciéncia fundamental, para as empresas se poderem
adaptar e vingar. Realgco também o comportamento e perfil do consumidor e a sua

disponibilidade para assumir compromissos, baseados em programas de fidelizagéo.

No Capitulo Ill, onde se procede ao estudo de caso, aborda-se o objetivo da
INTERNACIONALIZACAO DO SELECT dentro do GRUPO ROVENSA, utilizando o

mercado espanhol como exemplo.

Com a andlise e tratamento estatistico dos resultados obtidos com o inquérito aos
CLIENTES DE PROXIMIDADE, redige-se a conclusdo, na perspetiva de continuar a

implementar e reforcar o SELECT no mercado fitofarmacéutico portugués.

Relativamente a metodologia de investigacao adotada, contém um enquadramento tedrico
com base nos conceitos associados ao tema, através da reviséo de literatura em livros e
artigos técnicos. Posteriormente, utiliza-se a metodologia quantitativa, com a recolha e
tratamento de dados de um histérico existente na empresa SELECTIS e também a
elaboracdo de um questiondrio (inquérito) ao canal da revenda (CLIENTES DE
PROXIMIDADE), no sentido de recolher informacéo atual e preciosa que foi alvo de

analise e tratamento estatistico.
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Na escolha deste tema, houve sobretudo a preocupacéo de desenvolver um trabalho em
que pudesse, ndo sé aplicar os conhecimentos adquiridos no 1° ano do mestrado, bem
como aplicar os meus conhecimentos e experiéncia profissional com mais de 20 anos no
mercado fitofarmacéutico. Deste modo, o intuito foi produzir um documento com valor

académico e empresarial.

O projeto SELECT ¢, de facto, o mais distinto, inovador e sustentavel, que apareceu no
panorama do mercado fitofarmacéutico em Portugal. Destaca-se pelo nivel de
PROXIMIDADE com os clientes da revenda, ao qual designamos por CLIENTES DE
PROXIMIDADE (uma marca registada), e pelas parcerias com os distribuidores
estratégicos da SELECTIS.

Neste trabalho, foi realizado uma anélise mais pormenorizada ao SELECT, estudando o
atual impacto que o mesmo tem na empresa SELECTIS e perspetivar o seu futuro. Outro
objetivo importante foi estudar a INTERNACIONALIZACAO DO SELECT no GRUPO
ROVENSA. Com este propdsito, escolhemos o Mercado Espanhol como uma das

primeiras opcdes, por uma questdo de proximidade e por conhecer melhor a sua realidade.

Estudamos, também, como a revenda pode ser uma parte da fileira importantissima para
alcancar o sucesso nas vendas com proximidade, procurando trabalhar de uma forma
diferente e inovadora. Um PROGRAMA DE FIDELIZACAO pode representar uma
ferramenta sell out de crucial importancia e ter um verdadeiro impacto numa organizacao,
no sentido de alcancar os seus objetivos de vendas e retorno, saber quais 0S recursos a
disponibilizar e o envolvimento que deve ter com parceiros chave no negdcio. E,

finalmente, entender a importancia da criacdo de sinergias.

Foi também importante perceber como um projeto desta natureza evoluira, atendendo as
dindmicas do setor, como, por exemplo, a reducdo da mao de obra no setor agricola, perda
de clientes, aumento do profissionalismo no setor, medidas para uma agricultura mais
sustentavel e amiga do ambiente e, sobretudo, tendo em conta as novas diretrizes para o

mundo agricola com a reducéo do impacto ambiental/alteracdes climaticas.
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O SELECT deve continuar a ser desenvolvido, para que todos as entidades envolvidas
continuem a ganhar vantagem competitiva num mercado maduro e competitivo,
usufruindo dos beneficios que o projeto atribui a todos os parceiros de negécio
(SELECTIS/DISTRIBUIDORES/CLIENTES DE PROXIMIDADE). O SELECT
compreende uma oferta alargada e diversificada ao CLIENTE DE PROXIMIDADE, com

base em trés eixos fundamentais: Produtos, Servigo e Reconhecimento.

Pretende-se, com este estudo de caso, deixar um contributo para que possa servir de
inspiracdo para empresas que estejam inseridas em ambientes muito competitivos e que
as vezes para se inovar e ganhar vantagem competitiva basta mudarem o modelo de
negécio (abordagem ao mercado/clientes). Este trabalho visa também servir de
instrumento estratégico para que a empresa SELECTIS reforce a sua posi¢do no mercado
fitofarmacéutico portugués e possibilite ao grupo ROVENSA, que esta representado em
mais de 70 paises, utilizar o mesmo para que possa estudar a viabilidade de aplicacao nas

suas subsidiarias.
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REVISAO DA LITERATURA
1 Marketing

O Marketing é hoje um conceito da maior relevancia, mas nem sempre assim foi.
Comecou por ser um conceito quase desconhecido e mal-amado, depois passou a ser uma
fonte de varios equivocos. No entanto, o conceito de Marketing ndo é recente. A forma

de o encarar, analisar e praticar € que tem variado ao longo dos tempos (Marques, 2014).

1.1 A Evolucédo do Marketing e seus conceitos

O Marketing é uma expressdo anglo-saxdnica derivada do latim mercari, que significa
“comércio”, “ato de mercar”, “comercializar” ou, ainda, “transacionar”. Possui, ha sua
esséncia, um conceito de troca (Doin, 2021). O Marketing é um processo pelo qual as
empresas criam valor e desenvolvem uma ligacdo com os consumidores, fazendo deste

um processo sem fim (Kotler & Armstrong, 2015).

As suas fungdes sdo definir e investigar mercados, identificar as necessidades dentro dos
varios segmentos e determinar o publico-alvo, analisar a concorréncia, estar atento a
fatores externos, comunicar, desenvolver e monitorizar as propostas de valor, dentro da
empresa, de forma a levar as ofertas ao mercado e garantir a satisfacao do cliente (Stoian,
Polozova, Didenko, Storozhenko, & Moskvichova, 2018).

O Marketing é obrigado a adaptar-se e a evoluir com humanidade. A primeira grande era
do Marketing comecou em 1870, relacionando-se com a evolucdo industrial, desde entédo
este processo social e de gestdo tem passado por varias mudancas. Dentro dessas
mudangas, estdo o Marketing 1.0, orientado para o produto, o Marketing 2.0, orientado
para o consumidor, o Marketing 3.0, centrado no ser humano, o Marketing 4.0, com a
passagem do tradicional para o digital e 0 mais recente Marketing 5.0, orientado para a

aplicacdo da tecnologia humanizada (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021).

Em tracos gerais, podemos dizer que, até aos finais dos anos 60, o Marketing foi

direcionado para mercados homogeneos e o foco era claramente a producéo e as vendas.

Durante os anos 60 até ao final dos anos 80, temos claramente um Marketing integrado e

orientado para o mercado. Nos inicios dos anos 90, ganha relevo o Marketing Relacional,
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em que se destaca a fragmentacéo de mercados e a imprevisibilidade do comportamento

do consumidor.

Para acompanhar esta evolucdo de conceitos, é fundamental que as empresas
desenvolvam uma mentalidade de Marketing, isto é, uma forma de pensar voltada para o
mercado, com foco nas pessoas. Existe ndo s6 uma preocupacdo com o portfélio de
produtos/servicos, seus canais de distribuicdo, seu preco, sua comunicacdo, Seus
processos, que também sdo importantes, mas ha também a necessidade de se ter um
cuidado maior com o “p” de pessoas e toda a amplitude por detras dessa palavra. Defendo
a existéncia de um propdsito organizacional, que seja o legado que a empresa quer deixar
no mundo e paute as suas atividades e decisdes sob a Gtica desse propoésito. Afinal,
segundo Simon Zinek, “As pessoas ndo compram o que vocé faz, mas por que vocé faz”
(Doin, 2021, p. 1). Essa € a mentalidade que precisa agora evoluir de forma legitima, sem

gritos e sem truques (Doin, 2021).

1.2 Tipos de Marketing e sua Estratégia

A grande parte da teoria de Marketing centra-se em atrair novos clientes e em aumentar
as vendas, ao invés de fidelizar os clientes existentes e de construir uma relacéo sélida,
onde os clientes potenciais possam eventualmente passar a clientes regulares,
posteriormente a clientes preferenciais e assim consecutivamente. Os clientes fiéis podem

representar um crescimento exponencial dos lucros de uma empresa (Kotler, 2000).

Para fortalecer este relacionamento, é importante criar uma ligacdo sélida com o cliente,
oferecer-lhe valor a longo prazo, tendo como meta de sucesso a satisfacdo do cliente

permanentemente (Kotler & Armstrong, 2015).

Numa era em constante transformacéo, em que o cliente tem tantas opc¢des de escolha e
um acesso ilimitado a informacgdo, mesmo em pequenos segmentos, uma relacéo pessoal
firme e duradoura € a opcéo para se manter um cliente fiel, apesar de ser uma tarefa ardua

e que requer um trabalho constante por parte das empresas (Bogmann, 2000).

A existéncia de diferentes tipos de Marketing, surge, atualmente, devido a enorme

diversidade de negdcios e as suas particularidades, seja adaptando-se as novas tecnologias
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disponiveis ou a partir de perspetivas até entdo inéditas sobre o que os clientes desejam e
sobretudo a visdo que as empresas tém para o sucesso dos seus negocios, implementando
depois toda a sua estratégia de abordagem aos clientes. As estratégias de Marketing séo
técnicas, campanhas e agdes desenvolvidas para atingir determinados objetivos. As
estratégias de Marketing tém como objetivo suprir as necessidades de uma organizagédo
ou do seu publico-alvo (Neil, 2022). A utilizacdo de estratégias de Marketing é cada dia

mais necessaria, independentemente do tamanho da sua empresa.

Os diferentes tipos de Marketing, como Marketing Relacional, Marketing de Contetdos,
Marketing Digital, Marketing da Diferenciacdo, Marketing da Personalidade, Marketing
do Entendimento, Marketing Sensorial, Marketing Tribal, Marketing Verde, Marketing
de Redes, Marketing Internacional, Marketing Infantil, Marketing Territorial, Marketing
da Saude, Marketing Desportivo, Marketing dos Servicos Publicos, Marketing de
Guerrilha, Marketing Viral, Marketing de Produto, Inbound Marketing, Outbound
Marketing “etc.” sdo exemplos da capacidade desta ciéncia se adaptar a area de negocio

na qual estamos inseridos.

Sendo primordial para as empresas desenvolver relacionamentos duradouros com 0s seus
clientes, surge, pela primeira vez, na literatura de Marketing e Servicos, em 1983, através
de Leonard Berry, o termo Marketing Relacional, passando, a partir dessa altura, a
conquistar o interesse por parte de investigadores e empresas (Antunes & Rita, 2008).

Numa conjuntura de crescente nivel de competitividade, o Marketing Relacional centra-
se na retencdo de clientes, permitindo demonstrar aos mesmos a importancia que a
empresa lhes da pela preferéncia evidenciada (Milan, Toni, & Milan, 2008). De acordo
com Antunes e Rita (2008), o Marketing Relacional tem como elemento-chave a
fidelizagdo, sendo considerado em varios estudos — e.g. Meyer & Benavent (2009) e
O’Loughlin & Szmigin (20062, 2006b) — um fator principal na mensuracgdo da eficacia do

Marketing Relacional.

No SELECT utilizamos o Marketing de Contetdos, o Marketing Sensorial, o Marketing
Digital, o Marketing da Diferenciacdo, mas, sobretudo, o0 Marketing Relacional, pois o

mesmo é definido como um conjunto de técnicas utilizadas no sentido de desenvolver
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uma boa relacdo com os clientes do negdcio. Para alcancar este desiderato, 0 Marketing
Relacional atua direcionando as ac6es da empresa para a satisfacdo do cliente, de modo

que se construa uma relagao positiva para ambas as partes.

A principal vantagem do Marketing Relacional é obter a fidelidade dos clientes e
sobretudo que os mesmos realizem word-of-mouth. Entre as formas de aplicacdo que mais
se destacam no Marketing Relacional temos os Programas de Fidelizag&o e o atendimento
diferenciado.

Sendo o Marketing Relacional uma area relativamente recente dentro do dominio mais
vasto do Marketing, a verdade é que a gestdo de relacBes com clientes sempre esteve
presente no &mbito das estratégias de mercado. O que acontece é que as alteracdes que se
tém vindo a operar ao nivel do comportamento do consumidor, do contexto concorrencial,
e das tecnologias de informacdo e comunicagdo trouxeram novos desafios as empresas
(Brito & Lencastre, 2014).

1.3 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor ndo é algo estatico, ou seja, pode ser alterado segundo
a situacdo na qual esta inserido (Silva, Domingues, & Biazon, 2021). Para Honorato
(2004), entender o comportamento do consumidor, é entender o pensamento, sentimentos
e acOes que os consumidores possuem. Saber o que os influencia nas mudancas de
atitudes. O autor destaca que existem algumas influéncias que podem afetar o
comportamento de compra do consumidor no processo de decisédo de compra, tais como:
influéncias interpessoais, intrapessoais, psicoldgicas, situacionais e influéncias de
Marketing. Honorato (2004) acredita que € necessario entender o pensamento,
sentimentos e as acdes que os consumidores tém e entender as influéncias sobre eles que

determinam as mudancas de atitudes.

Nos dias atuais, é necessario compreender ndo somente 0 que 0 consumidor quer, mas
entender o que ele sente diante do produto ou servigo escolhido, onde isso esté interligado

diretamente com o seu emocional.
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De acordo com Rocha (2004), além dos fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos,
0 comportamento de compra dos consumidores tambeém sofre influéncia de fatores de
natureza politica, econdmica, tecnoldgica, ambiental, assim como de fatores de

marketing, como o produto, o0 Seu preco, a sua comunicacao e o seu ponto de distribuicéo.

Teorias cognitivas ttm dominado a area de comportamento do consumidor nas Gltimas
décadas. Entretanto, a observada falta de consisténcia entre atitudes e comportamento tem
sugerido a necessidade de investigar mais a fundo varidveis situacionais e
comportamentais. A analise do comportamento do consumidor pode ser vista como uma
abordagem teérica alternativa que enfatiza varidveis situacionais e medidas de
comportamento. Dentro da anélise do comportamento do consumidor, o0 Modelo na
Perspetiva Comportamental (BPM) interpreta o comportamento do consumidor como um
evento que ocorre na interseccdo da historia de aprendizagem do individuo e do cenario
de consumo, o que sinaliza consequéncias utilitarias e informativas associadas a respostas
relacionadas ao consumo. Consequéncias utilitarias sdo mediadas pelo produto ou servico
e sdo relacionadas aos seus beneficios funcionais. Consequéncias informativas sao
sociais, mediadas por outras pessoas, e sdo relacionadas ao feedback sobre o
comportamento do consumidor, tais como status social e prestigio (Foxall, Oliveira-

Castro, James & Schrezenmaier, 2006).

1.4 Lealdade

Os clientes estdo a tomar nas suas maos o destino das empresas e estdo a transformar as
industrias. A lealdade dos clientes, ou a falta dela, tornou-se um elemento cada vez mais
importante tanto para executivos como para investidores. Se se tentar compreender as
subidas e quebras da economia atual, através das tendéncias tecnologicas e dos niveis de
investimento, a principal alteracdo em curso escapara & compreenséo. E que os clientes
estdo a alterar as formas de fazer negocio, tal como eram entendidas até hoje. Com isto,
o préprio valor das empresas esta a ficar refém das suas maos e o valor de uma carteira
de clientes esta a transformar-se no ativo mais precioso. Os clientes de uma empresa
tornaram-se, subitamente, no recurso mais raro e, a0 mesmo tempo, mais essencial em

todo o tipo de atividade.
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Os clientes sabem que tém um grande poder e, por isso, a sua lealdade tornou-se um bem
precioso. Na atualidade, o mais dificil de adquirir j& ndo é o capital fixo ou 0s recursos
tecnoldgicos, produtos, empregados, ou mesmo a criagcdo de uma marca, mas a lealdade
dos clientes. As relacbes com os clientes sdo a fonte fundamental de valor na nova
«economia do cliente». O capital cliente comeca a ser tdo importante como o capital de
investimento. E o valor das relagbes com o cliente, tanto presentes como futuras, ird

determinar o valor de cada empresa.

Deste modo, a lealdade de clientes e a consequente partilha de poder com os clientes,
tornaram-se numa prioridade ou mesmo numa obsessdo das estratégicas de Marketing,
mesmo porque os investimentos miliondrios em comunicagdo apresentam um retorno
cada vez menos evidente e 0 seu impacto na lealdade parece ndo se notar. A generalidade
dos estudos e dos autores vém mostrando que é mais barato manter um cliente que
conquistar um novo ou recuperar um perdido. Ha estudos que comprovam que € 5 a 10

vezes mais caro conseguir um cliente novo do que reter um cliente ja existente.

Para além dos gastos com o recrutamento e a recuperacdo de clientes, normalmente
associados a investimentos milionarios em comunicacdo, ha a acrescentar os gastos com
a «aprendizagem» do cliente e a incerteza crescente quanto aos comportamentos
esperados dos interlocutores da empresa. Dai que em mercados extremamente
competitivos, a prioridade dos estrategas do Marketing vem, assim, evoluindo em diregéo
a uma preocupacdo mais centrada no cliente. Conseguir a verdadeira lealdade do cliente
parece ser o fator-chave para ganhar quota de mercado, desenvolver e sustentar uma

vantagem competitiva (Marques, 2014).

De acordo com Solomon (2008), a lealdade € uma repeticdo do comportamento de
compra, em que o consumidor reflete uma decisdo consciente de comprar a mesma marca
continuamente. O autor refere, ainda, que a lealdade esta relacionada com a preferéncia
do consumidor, com base em raz0es alicergadas. Segundo Marques (2014), a lealdade
passa por diferentes fases, iniciando-se com a componente cognitiva, seguida da afetiva
e acabando com a “inércia da acdo”, enquanto a fidelizacdo apenas passa pela fase

cognitiva e afetiva.

9 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra

SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretar\'ado@iscac.pt; WWW.iSCBC.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra L
SELECT — Programa de Fidelizag&o do

BUSINESS SCHOOL
Canal Revenda

Mcllroy e Barnett (2000) descrevem a lealdade como um compromisso que um
consumidor tem para com uma marca, de comprar e/ou recomprar 0s seus produtos e

servicos e recomenda-la a amigos e/ou familiares.

Oliver (1999) alude que os consumidores passam por quatro fases da lealdade: em

primeiro lugar pela fase cognitiva, em seguida pela afetiva, mais tarde pela conativa e,

por fim, pela acdo, também descrita como “inércia da agdo”.

Tabela 1-1:— Fases da Lealdade

Fonte: Adaptado de Richard L. Oliver (1999)

prévio da marca.

afeto e consisténcia
cognitiva.

LEALDADE LEALDADE LEALDADE LEALDADE

COGNITIVA AFETIVA CONATIVA a A(;AO
Baseia-se em crengas | Julgamento de Intencéo IntencBes convertidas
e num conhecimento | satisfagdo, gosto, comportamental. em ac0es.

Informacg6es baseadas
na experiéncia.

Experiéncias de
satisfacdo para com a
marca.

Afetos positivos em
relagdo a marca.

IntengBes descritas
nas etapas anteriores
de lealdade
transformam-se em
prontiddo para agir.

Fase de natureza
superficial.

Né&o existe um
processamento da
satisfacdo.

Inexisténcia de
conotacOes afetivas.

Fase sujeita a
mudancas por
insatisfacdo ou
dececdo, 0 que seria
recomendavel uma
lealdade a nivel mais
profundo do
compromisso por
parte do consumidor.

Compromisso de
recompra
(compromisso de
recompra é uma
intencédo de rebuy de
um produto ou
servigo, mas como
qualquer “boa
inten¢do”, ¢ um desejo
de uma acéo, que nédo
é realizado).

Superacéo de
obstaculos de modo a
realizar o ato de
compra.

Se 0 engagement for
repetido, a inércia de
acdo desenvolve-se,
facilitando assim a
recompra.

1.5 Fidelizacao

A fidelizagdo é um processo continuo numa relagdo comercial, ndo existem clientes
fidelizados para toda a vida, mas as empresas, que conseguem individualizar os clientes
e desenvolver relacionamentos duradouros reduzindo a rotatividade dos clientes e todos

0s custos subjacentes, ganham vantagem competitiva.
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Ter clientes fiéis e satisfeitos permite aumentar a probabilidade de os mesmos voltarem
a comprar, bem como a probabilidade de estes recomendarem a empresa/marca a outros,

publicitando de forma econémica a empresa/marca a terceiros (Kotler, 2000).

Assim, por que motivo € importante fidelizar os clientes? Para reduzir a rotacdo dos
clientes e todos os custos que ela implica, para reduzir a incerteza, as reclamacdes e
assegurar a permanéncia e o crescimento dos negécios.

Feduzir a rotacio
de clientes

Feduzir oz custes de gestio .
‘ Aszzagurar 3 penmansnciz e

de clientes ]
’ ' creaciments dos neEcios

Fiaduzir os custes de
Feduzir 2 incerteza
TeCrataments .
poTque?

Feduzir os custes de | ' Feeduzir as reclamagies

recuperacio
Feduzir o3 costos de

aquisigio

Figura 1-1: Razdes para fidelizar os clientes
Fonte: Alzira Marques (2014)

A fidelizacdo, como anteriormente foi referido, € um processo continuo e de elevada
complexidade, devido aos muitos dominios que podemos encontrar para que a mesma
seja uma realidade. Todavia, temos de ter nocdo que a fidelidade poderad ser mais ou

menos duradoura.

Os dominios mais relevantes que envolvem a fidelizacdo sdo, por exemplo, Qualidade,
Servico, Dedicacdo, Satisfacdo, Confianca, Saida da Zona de Conforto, Imagem

Corporativa/Comunicacdo, Compromisso, Preco e Retorno.
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2 Programas de Fidelizacao

2.1 Programas de Fidelizagcdo como Ferramenta de Parcerias

Uma das principais preocupagdes dos departamentos de Marketing consiste na fidelizacao
dos consumidores, especialmente quando sabemos que é muito mais dispendioso adquirir
um novo cliente do que manter um existente. Deste modo, é preciso garantir que o
consumidor se mantém satisfeito e que continua a preferir a sua marca, produto ou servigo

continuamente, em detrimento da concorréncia.

Os Programas de Fidelizagdo surgem da procura pela satisfacdo e especialmente do
aumento da recorréncia ou volume de compras dos clientes. Para que tal aconteca, é
necessario conhecer bem o cliente, os seus habitos e preferéncias, atitudes e desejos, ou
seja, basicamente tudo aquilo que Ihe agrada e desagrada. Para que o cliente se sinta
satisfeito perante um produto ou servico, este deve idealmente superar ou pelo menos

cumprir com as suas expectativas.

2.2 Programas de Fidelizacdo como Ferramenta de Sell-out

Os Programas de Fidelizacdo sdo a ferramenta ideal, ao abrigo da qual devem ser criadas
condicGes para que alguém que ja € nosso cliente, continue a preferir-nos. Um cliente que
pertenca a um Programa de Fidelizacdo pode gastar mais quando comparado com outro

cliente.

Devemos, assim, implementar programas que acrescentem valor a estes clientes que nos
compram repetidamente, porque estes sdo tipicamente os clientes que mais contribuem
para o lucro da nossa atividade. Habitualmente, aplica-se aqui também a regra de Pareto,
0 que significa que 20% dos nossos clientes (os mais fidelizados) representam 80% das

nossas vendas.

Um Programa de Fidelizacdo deve agregar um conjunto de beneficios exclusivos que
valorizam a preferéncia que o cliente tem pela nossa oferta. Isto permite reduzir a
sensibilidade do cliente ao prego, assim que este reconheca 0 conjunto de beneficios

associados, ainda que estes ndo tenham propriamente um valor econémico facilmente

mensuravel.
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2.3 Programa de Fidelizacdo do Canal Revenda
2.3.1 Descricéo e Caracterizagdo do Programa SELECT

O SELECT tem por definicho a formalizagio de um COMPROMISSO entre a
SELECTIS, os CLIENTES DE PROXIMIDADE (CP’s) e o DISTRIBUIDOR (D),
fundamentado em dois conceitos chave — PESSOAS e PROXIMIDADE, com o objetivo
de atingir beneficios mutuos (Faria, 2021/22).

Os CLIENTES DE PROXIMIDADE séo revendedores de Produtos Fitofarmacéuticos
(clientes dos nossos clientes - omnicanal), com atividade devidamente autorizada
(decreto-lei 173/05 de 21 de outubro), e que a SELECTIS entende convidar para o projeto

com base nos seguintes critérios:
a) Clientes com historico de campanhas promocionais

b) Clientes que comprem anualmente um minimo de 2500 € de produtos
SELECTIS

c) Clientes que tenham sido diretos no passado e que atualmente a SELECTIS

entenda encaminhar para um Distribuidor (es) e que cumpra uma das alineas b) ou ¢)

Os critérios apresentados sdo necessarios, mas nao suficientes, dependendo sempre do
reconhecimento do Potencial e Perfil de cada revendedor, critério validado pelo TSR e
Gestor SELECT. Atualmente, o SELECT é composto por 149 CLIENTES DE
PROXIMIDADE.

Na campanha 2020-21 foi criada uma segmentacdo, resultando a figura CLIENTE DE
PROXIMIDADE TOPO. Este estatuto sera instituido internamente pelos responsaveis
diretos do projeto, concretamente pela equipa TSR, SELECT MANAGER e TMM e tera

em linha de conta 0s seguintes pressupostos:
a) Volume de compras SELECTIS superior a 20000 €
b) Perfil adequado

c) Potencial de crescimento
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d) Disponibilidade para assumir um objetivo de compras de produtos negociado
com a SELECTIS

O SELECT é hoje uma realidade incontorndvel no mercado de Produtos
Fitofarmacéuticos nacional. E uma referéncia nos programas de fidelizacdo
desenvolvidos para a revenda, destacando-se pelo nivel de proximidade com os clientes

e pela interagdo desenvolvida com os seus distribuidores em parceria (Faria, 2021/22).

Este programa de fidelizacdo tem permitido & SELECTIS o acesso a um canal de
distribuicédo, ao qual designamos por CLIENTE DE PROXIMIDADE, atualmente uma
marca registada, propriedade da SELECTIS.

Na Campanha 21-22, o SELECT permitiu & SELECTIS um volume de vendas (sell-out)
dos seus distribuidores no valor de 2,2M€ de volume de negocio. Este resultado é
revelador do posicionamento da companhia no canal da revenda e é revelador da nossa
atividade cada vez mais presente nos elementos desta fileira, 0 que constitui uma

vantagem competitiva bastante significativa.

Esta performance de vendas do SELECT, na campanha 21-22, correspondeu a 20% do
peso do SELECT na SELECTIS.

Para termos uma percecao da evolugdo do SELECT desde o seu primeiro ano de registo

de vendas, até aos dias de hoje, apresentamos de seguida a figura 2-1:
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Figura 2-1: Performance Comercial de Vendas SELECT desde 2012 até 2021/22)
Fonte: SELECTIS

Nota: O ano de 2011 ndo aparece no gréfico, pois foi 0 ano em que 0 SELECT se iniciou

oficialmente. No entanto, nesse ano, ndo foi registado vendas.

O SELECT compreende uma oferta alargada e diversificada ao Cliente de Proximidade.

E constituida por trés eixos fundamentais:

> Produtos
> Servicgo
> Reconhecimento

Dentro destes trés eixos, encontramos um conjunto de rubricas que definem toda a

envolvéncia que este projeto tem.

No eixo Produtos, 0 SELECT constitui uma oferta de valor associada a um vasto portfélio
de solugdes. A marca SELECTIS, associada as vantagens de pertencer ao projeto
SELECT, gera um potencial para proporcionar bons negécios e perspetivas ganhadoras
na solucdo dos problemas fitossanitarios das culturas. Encontramos uma elevada oferta
de produtos genéricos (mais de 70 produtos, 20 novos produtos até 2024, independéncia

e gue 0s mesmos cobrem uma necessidade real do agricultor). Temos ainda o foco nas
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principais culturas (leque alargado de solucdes adaptadas as necessidades do mercado
portugués para as culturas de vinha, milho, batata, olival e pomoideas). Temos ainda o
garante de uma oferta de futuro, porque tem o suporte de defesa europeia, assegurado

pelo nosso Grupo.

No que diz respeito a produtos diferenciados, as solugbes Unicas e desenvolvidas
internamente e que estdo adaptadas aos mercados tornam-se sem divida uma mais-valia.

Os mesmos sdo desenvolvidos, testados e demonstrados junto a players de referéncia e

gue acompanham a dindmica de evolucao das tendéncias de mercado.

Figura 2-2: Compromissos SELECT
Fonte: Guia Pratico SELECT 2020_2021

No que diz respeito a inovacdo no eixo dos produtos, procuramos também combinacdes
exclusivas de elevado valor agrondmico, com protecdo de propriedade intelectual e
evolucdo nas tecnologias de formulacdo (WG; CS; SC; OD). A
qualidade/formulacdo/diferenciacao/facilidade/seguranca sdo dominios para nés de vital
importancia, pois estdo diretamente relacionados com o maior ou menor grau de

satisfacdo de todos aos parceiros de negécio (Faria, 20021/22).

Figura 2-3:Compromissos SELECT
Fonte: Guia Pratico SELECT 2020 2021
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O SELECT permite ainda uma intermediacdo nos negocios efetuados entre o
DISTRIBUIDOR e 0s CLIENTES DE PROXIMIDADE. Esta intermediacéo ¢ efetuada
através da implementacdo de diversas campanhas promocionais/comerciais que tém por
objetivo reforcar o interesse pelo portfélio SELECTIS. Proporcionando uma melhoria da
rentabilidade e um retorno diferenciado que se pretende para os CP’s, como se estivessem

a comprar diretamente a empresa SELECTIS.

No eixo Servico, gostaria de destacar a rubrica decoracao de loja standard CLIENTE DE
PROXIMIDADE. Esta rubrica tem sido de facto uma lufada de ar fresco neste mercado,
sobretudo porque tem sido pioneira na forma como € implementada. Aos CLIENTES DE
PROXIMIDADE, que tenham valores iguais ou superiores a 15 mil euros de compras, é-
Ihes oferecido uma decoragéo para o posto de venda dos Produtos Fitofarmacéuticos, que
inclui um pendente publicitario, chave identificadora SELECT, decoracgéo do balcdo com
0 logo SELECTIS e um porta cartaz. Para além deste kit, sempre que for necessario outros
materiais publicitarios, também equacionamos nas lojas, inclusive ja tivemos uns
ambientadores que se colocaram no espago de venda dos Produtos Fitofarmacéuticos,
para que o ambiente fosse mais agradavel ao cliente, apelando um pouco ao Marketing

Sensorial, com o objetivo final do cliente associar aquele cheiro a marca SELECTIS.
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Esta rubrica traz a imagem de um franchising no mercado, onde todas as lojas dos
CLIENTES DE PROXIMIDADE comunicam todos os dias o projeto SELECT e a marca
SELECTIS.

Figura 2-4:Decoracéo Standard SELECT
Fonte: Guia Préatico SELECT 2021_2022

Finalmente, mas ndo de menor importancia, antes pelo contrario, temos o eixo do
Reconhecimento. Como forma de reconhecimento pela dedicagdo a marca SELECTIS,
comercializacdo e divulgacdo dos seus produtos, a SELECTIS premiard o CP com um
vale de compras no valor de 2% sobre toda a faturacdo anual (s/IVA). Este vale é
intitulado por PA (Prémio Anual), o qual passou em 2020 a ser calculado sobre um
periodo movel de 12 meses (desde o més de julho do ano anterior até ao més de junho do

ano seguinte), deixando de ser utilizada a metodologia de ano civil (Faria, 2021/22).
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3 Mundo Empresarial

3.1 A Necessidade de Inovar, em Mercados Competitivos

Uma inovacédo pode traduzir-se na implementagdo de um produto, servigo, processo, que
podera ser novo ou significativamente melhorado, ou, ainda, pode ser um novo método
de comercializacdo/Marketing ou um novo modelo de organizacgédo ou pratica de negécio
(Fernandes, 2017).

Em mercados maduros, muito competitivos, onde a oferta € superior a procura, como € o
caso do mercado fitofarmacéutico, a capacidade de inovar permite muitas das vezes ter a

capacidade de ganhar vantagem competitiva em relacdo a concorréncia.

O SELECT, é um excelente exemplo de como mudando o modelo de negocio na
abordagem de um canal de comercializagéo, que tinha porventura uma menor presenca e
atencdo da concorréncia, tornou-se a possibilidade de crescimento da SELECTIS,
estabelecendo parcerias fortes com distribuidores estratégicos para abordar este canal de

venda. Este envolvimento cria a tal fidelizacao e lealdade que procuramos.

Foi através da inovacdo na abordagem ao mercado, nesta parte da fileira, que a

SELECTIS criou um mercado que n&o tinha e que néo era trabalhado.

3.2 Ganhar Vantagem Competitiva pela Diferenciacéo

Tentar oferecer algo de diferente ao mercado é sempre um grande desafio, também por
isso se torna desafiante e, claro, nem todos os intervenientes do mercado o conseguem.
Mas conseguir, implica muito suor e lagrimas e ter a consciéncia de que a sorte implica

muito esfor¢o, sentido de missao e visao.

O SELECT é também neste campo um exemplo paradigmatico do que anteriormente foi
referido, pois colocou as pessoas em primeiro lugar e criou através de um Marketing
Relacional a proximidade que tanto carateriza este projeto e que de uma forma

sumaria/sucinta se traduz pela forma de estar e de se relacionar com os clientes.

Varios autores justificam o interesse das relagbes nos mercados de consumo

argumentando que o paradigma mudou definitivamente das transagdes para as relagdes.
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Argumentam ainda que € possivel apelar ao Marketing relacional nos mercados de
consumo, porque, quer os consumidores, quer as organizacgdes, querem relacdes e a

participacdo dos consumidores em programas de lealdade é disso evidéncia (Marques,
2014).

3.3 A Importancia dos Recursos e Diagndsticos certos para estar no
Mercado

A SELECTIS, através do seu projeto SELECT, tem procurado ler a dindmica e evolucao
do mercado onde esté inserido. Ter consciéncia das fraquezas e ameacas ajuda-nos todos
os dias a procurar forcas e oportunidades naquilo que fazemos. Procuramos investir todos
0S anos em areas que nos parecem fundamentais para consolidar o SELECT. Fazer
levantamentos de necessidades e diagndsticos certos, ajuda-nos a priorizar e focar naquilo
que realmente é importante.

FACTORES POSITIVOS FACTORES NEGATIVOS

¥

2

FACTORES INTERNOS

OPOETUNIDADES

AMBACAS

FACTORES EXTERNOS

Figura 3-1:Anélise SWOT
Fonte: Elaboragéo Propria
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3.4 A Importancia de Parcerias com os Stakeholders

Estabelecer parcerias fortes e saudaveis com os “stakeholders” é de vital importancia para
alcancar o sucesso. Para isso, necessitamos de parceiros que possam partilhar as mesmas
ambicdes e que tenham o mesmo intuito de envolvimento e dedicagdo a causa. SO desta
forma, é possivel alcancar o sucesso. E bem verdade que procurar parceiros de negocio
que casem com toda a estratégia e que tenham perfil para fazer parte de um projeto, como
por exemplo o SELECT, ndo é facil, porque sdo muitas as varidveis que contam no
sucesso das parcerias, desde logo, os recursos humanos disponiveis, financeiros e
organizacionais. Estes fatores sdo cruciais para 0 sucesso ou insucesso de um qualquer
projeto. Mas quando se consegue, o processo de melhoria é continuo e cria-se uma
cumplicidade que depois é dificil de demolir de um dia para outro, porque tambem
aparece a dependéncia de todos para se alcancar o tal sucesso.

3.5 O Caminho da Internacionalizacdo como Crescimento Sustentavel

No ciclo de vida de tudo aquilo que permanece e cresce, temos de tomar muitas e diversas
decisbes. Neste trabalho, procurei dar enfogue a possibilidade da internacionalizacdo do
SELECT, ou seja, extrapolar este projeto para as subsidiarias do GRUPO ROVENSA,
dando como relevo Espanha. A escolha de Espanha foi, primeiro por uma questdo de
proximidade e porque, por exemplo a Galiza, se assemelha muito ao norte e centro de
Portugal, com presenca de muitas lojas (Revenda), distribuidas por aldeias e vilas. Por
IS0, neste trabalho, escolhi o mercado fitofarmacéutico espanhol, para o caracterizar e
ver qual a possibilidade de adaptar e implementar o SELECT. Devemos sempre numa
perspetiva de sinergias internas de grupo, catalisar e promover projetos de sucesso, para

gue possam também noutros locais servir de ferramenta de crescimento. Fica a sugestao.
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4 Estudo do Mercado Espanhol como Oportunidade para o SELECT

4.1 As Variaveis do Ambiente de Marketing no Contexto
Internacional — Fatores macro e micro de Espanha

De modo a tracar uma boa estratégia de Marketing, é importante conhecermos e
estudarmos todos os fatores que afetam a empresa. Esses fatores séo todas as forcas
internas ou externas de mercado que tanto podem oferecer oportunidades como tornarem-
se numa ameaca, dai ser importante fazer uma boa analise destas variaveis, que serdo
capazes de ajudar na comunicagdo da empresa, com 0 objetivo de satisfazer as
necessidades e desejos dos clientes. Assim, relativamente aos fatores externos, podemos

ter os fatores micro e macro (Aicep Portugal Global, 2022).

4.1.1 Fatores micro

Os fatores micro sdo os fatores mais proximos das empresas e que tém a capacidade de
intervir diretamente na sua atividade. Neste setor, abordamos dois aspetos, 0s

fornecedores e os clientes.

Alemanha

Franca
Franca m 15.1%
11,9% G

2 Italia Alemanha (@{IE)
78%  11,3% (A

1 4 g 2 Q/;:)

@ Fornecedores

Figura 4-1:Principais clientes e fornecedores de Espanha.
Fonte: ITC — International Trade Centre
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a) Fornecedores

Relativamente aos fornecedores do mercado espanhol, em 2021, os principais
fornecedores sdo a Alemanha e Franga, tiveram um aumento de 12,1% e 10,4%
respetivamente, o que representa uma queda de 18,8% ao ano, no primeiro caso, €

aumento de 22,8% no segundo (Aicep, 2022).
b) Clientes

O principal cliente do mercado espanhol, em 2021, foi a Franga com 17,4%, seguindo-se
a Alemanha, com 9,7%, a Italia, com 8,5%, e Portugal, com 7,5%. As exportacdes para a
Unido Europeia representaram 62,9% do total (62,7% no mesmo més do ano anterior) e
aumentou 22,4% em termos anuais. Os direcionados a zona euro, 55,9% do total (55,2%
em junho de 2020), aumentaram 23,4% ao ano, enquanto, para o resto da Unido Europeia,
7,0% do total (7,4% em junho de 2020), cresceu 15,0% por ano. Por outro lado, as
exportacOes para paises ndo pertencentes a UE representaram 37,1% do total (37,3% em
junho de 2020) e aumentaram 21,1% em relacdo a0 mesmo més do ano anterior (Aicep,
2022).

O Brasil se destaca como o principal cliente e fornecedor da América Latina, e é 0

principal pais da lista de comércio exterior com atuacao setorial estratégica

4.1.2 Fatores macro

Por outro lado, os fatores macro dizem respeito ao ambiente externo a empresa e que vai
muito além do que a empresa pode controlar, podendo representar, por isso,
oportunidades ou até mesmo ameacas. Contudo, estes fatores devem ser tidos em conta

pelas empresas.

De modo a fazer uma andlise da envolvente externa da organizacao, é utilizada a analise
PESTAL, na qual determina quais sdo os fatores externos que afetam uma organizacao e,
posteriormente, determina quais séo os fatores mais importantes para o seu futuro, cuja
sigla corresponde as iniciais dos seis grupos de fatores que sao: fatores politicos, fatores
economicos, fatores socioculturais, fatores tecnoldgicos, fatores ambientais e, por fim,

fatores legais (Oliveira, 2020).
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a) Fatores Politicos

Espanha, com a designacao oficial de Reino de Espanha, é uma monarquia constitucional,
liderada por um monarca hereditério, Rei Filipe VI, também Chefe de Estado, depois do
Rei Juan Carlos I, no dia 2 de junho de 2014, ter abdicado do trono a favor do seu filho.
Ja Pedro Sanchez, do Partido Socialista Operario Espanhol, é o atual Presidente do
Governo de Espanha, desde 2 de junho de 2018, quando foi designado para tal cargo pelo
Rei Filipe V1.

Apesar do clima de incerteza politica que o pais atravessou em 2016, a economia
espanhola continuou a crescer, registando quatro anos consecutivos de crescimento do
PIB acima da média da Unido Europeia, em 3,2% (ap0s 3,2% em 2015 e 1,4% em 2014).
Este crescimento sé foi possivel devido ao apoio do consumo interno e, em menor escala,

as exportacdes e ao investimento das empresas (Aicep Portugal Global, 2022).

Em virtude do decréscimo do PIB, de 2016 para 2017, de 4,6% para 3,1%, 0 governo
aprovou um conjunto de medidas fiscais destinadas a reduzir o défice publico em

Espanha, num esfor¢o em cerca de 7 000 milhdes de euros (Aicep Portugal Global, 2022).

Em 2017, Carles Puigdemont prop6s uma resolucdo com o objetivo de tornar a Catalunha
independente de Espanha e a fundacdo de uma Republica Catald foi criada pelo
Parlamento da Catalunha, que foi assinada pelos membros da maioria do parlamento
regional da Catalunha. Contudo, uma vez que a assinatura ndo ocorreu numa sessao
plenaria, foi considerado um ato simbdlico sem efeito legal. Apds votacdo, o Senado
espanhol dissolveu a autonomia da regido e permitiu uma intervencdo politica na
Catalunha. Puigdemont e outros membros do governo ndo aceitaram a destituicdo. Em
2019, teve inicio o julgamento dos lideres separatistas, acabando com um veredito
unanime por crimes de sediacdo, cinco dos quais foram considerados culpados por uso

indevido de fundos publicos.
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b) Fatores Econdmicos

Espanha é a 142 economia mundial e a 42 economia da Unido Europeia. Depois de uma
contragdo da economia de 10,8% em 2020, como resultado do impacto da pandemia de
Covid-19, em 2021 o PIB cresceu 5%, impulsionado pela forte recuperagdo do consumo
privado. (Aicep Portugal Global, 2022).

A Espanha tem estado em meio a uma recuperag¢do econdmica equilibrada nos altimos
anos, no entanto, a crise provocada pela pandemia da COVID-19 levou o pais a uma
recessdo econdmica nunca vista em 2020, com a maior contracao entre os paises da Unido
Europeia. Porém, apesar das medidas de contencdo, ainda em vigor, terem arrastado a
economia no primeiro semestre de 2021, estima-se que o PIB espanhol tenha crescido
5,7% no ano, com as atividades relacionadas ao turismo, que sustentaram a recuperagéo
e a procura privada, sendo as principais impulsionadoras de crescimento. A Espanha
deveréa continuar a crescer em 2022 (6,4%) e retornar ao seu nivel pré-pandemia no inicio
de 2023. O Plano de Recuperacdo e Resiliéncia da UE (PRR) devera impulsionar o
investimento publico e privado, uma vez que o consumo das familias devera permanecem

forte durante o periodo de previsao. (Aicep Portugal Global, 2022).

As projecOes apontam para uma aceleracao da atividade econdémica ao longo do ano em
curso (6% segundo projecdes da EIU), suportada pelo investimento e pelo consumo, mas

0 impacto negativo da guerra da Ucrania podera baixar as expectativas.

Crescimento da inflagdo com impacto em 2022 por pressdes de precos de energia e
alimentos que geram novos riscos e ird, previsivelmente, abrandar a recuperagdo

econdémica em curso. (Aicep Portugal Global, 2022).

A taxa de desemprego passou de 12,67% para 12,48%, 0 que representa uma tendéncia
de diminuicdo e um sinal de recuperacao, tendo em conta o impacto negativo que o Covid-

19 teve na economia.
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Ultimo Anterior

Moeda 1.07 1.07 2022-12
Mercado De Acbes 8361 8328 Pontos 2022-12
Taxa de Crescimento do PIB 0.2 1.5 Percentagem 2022-09
PIB Taxa De Crescimento Anual 3.8 6.8 Percentagem 2022-09
Taxa de Desemprego 12.67 12.48 Percentagem 2022-09
Taxa De Inflacdo 6.8 7.3 Percentagem 2022-11
Taxa De Inflacdo (Mensal -0.1 0.3 Percentagem 2022-11
Taxa De Juros 2 2 Percentagem 2022-11
Balanca Comercial -6975995 -7937206 Milhares De Euros 2022-09
Transacdes Correntes 361 -112 Eur - Milhdes 2022-09
Transacdes Correntes (% PIB) 0.9 0.8 % PIB 2021-12
Divida Publica (% PIB) 118 120 % PIB 2021-12
Saldo Orcamental (% PIB) -6.9 -10.3 % PIB 2021-12
Confianca do Empresdrio -7.7 -4.2 Pontos 2022-11

Figura 4-2: Principais indicadores macroeconémicos de Espanha
Fonte: The Economist Inteligence

c) Fatores Sociais
1. Estrutura Etaria

A partir da observacdo da piramide etéaria, podemos classificar a populagdo de Espanha
de acordo com a estrutura de idade e sexo da populacao:

. 0-14 anos: 15,29% (3.879.229 masculino / 3.664.016 feminino)

. 15-24 anos: 9,65% (2.458.486 masculino/ 2.299.523 feminino)

. 25-54 anos: 44,54% (11.208.598 masculino / 10.762.651 feminino)
. 55-64 anos: 12,38% (2.980.206 masculino / 3.125.949 feminino)

. 65 anos ou mais: 18,15% (3.833.601 masculino / 5.118.817 feminino)
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Figura 4-3:Estrutura etaria de Espanha (2020)
Fonte: INE

2. Demografia de Espanha

Em 2022 a Espanha conta com 47.432.805 milhdes de pessoas. Em relacdo a distribuicdo
da populacdo pelo pais, observamos uma maior densidade populacional na Capital
(Madrid) com 3.305.408 de habitantes, seguindo-se Barcelona, com 1.636.732 habitantes.
Pelo contrario, a regido com menos habitantes € a localidade de Elche com 230.625
habitantes. (Instituto Nacional de Estatistica, 2021)

Tabela 4-1: Distribui¢cdo da populacéo de Espanha por localidade
Fonte: Adaptado do INE, 2021

Posicdo | Localidade Comunidade Auténoma | Populacao

1 Madrid Madrid 3305408

2 Barcelona Catalunha 1636732

3 Valéncia Valéncia 789744
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4 Sevilha Andaluzia 684234
5 Saragoca Aragéo 675301
6 Malaga Andaluzia 577405
7 Murcia Mdrcia 460349
8 Palma de Maiorca Baleares 419366
9 Las Palmas Canarias 378675
10 Bilbau Pais Basco 346405
11 Alicante Valéncia 337304
12 Cérdova Andaluzia 322071
13 Valladollid Castela e Ledo 297775
14 Vigo Galiza 293642
15 Gijon Astlrias 271843
16 L'Hospitalet de Llobregat | Catalunha 261068
17 Corunha Galiza 245468
18 Vitoria-Gasteiz Pais Basco 253093
19 Granada Andaluzia 231775
20 Elche Valéncia 230625
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3. Nivel de escolaridade

De 2020 a 2021, notamos um descida ligeira no nivel de escolaridade em Espanha, tendo
este aumento sido mais notavel no ensino superior, com um aumento de 334 milhares de

individuos.

A Tabela 4-2 mostra-nos a Populacdo ativa em Espanha, dos 15 aos 64 anos, estratificada
por nivel de escolaridade (em milhares de individuos). Fonte: Elaborag&o propria segundo
Pordata

Tabela 4-2:Populacéo ativa em Espanha, dos 15 aos 64 anos estratificada por nivel de escolaridade (em
milhares de individuos).

Ano | Sem nivel de ensino ou Do ensino secundario ao ensino | Ensino Total
com ensino basico pds-secundério ndo superior Superior

2020 | 7408,8 5450,7 9615,1 22474.,6

2021 | 73425 5614,7 9948,9 22906,1

Fonte: Adaptado de Pordata.

4. Indice de Desenvolvimento Humano

O indice de desenvolvimento humano (IDH) é um indicador que sintetiza diversos dados,
tais como a expectativa de vida e o nivel de escolariza¢do. Espanha ocupa a 262 posicao
no ranking mundial, com cerca de 0,876, tendo uma expectativa de vida de,

aproximadamente, 83 anos (Google Public Data, 2020).
d) Fatores Tecnoldgicos

A Europa, de um modo geral, continua a investir em tecnologia, contudo, 0 mesmo nao
acontece com Espanha, que viu o seu financiamento cair 56%, com o investimento a
descer dos 1.218 milhdes de euros em 2019 para 532 milhdes (APDC, 2020).

Em relacdo a Figura 4-4, esta refere-se a despesa em Investigacdo e Desenvolvimento do
setor empresas em % do PIB, podemos comprovar esse desinvestimento por parte de

Espanha, que ocupa 0 17° lugar num conjunto de 27 paises.
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Figura 4-4:Despesas em ID do setor empresas
em % do PIB (2021).
Fonte: Eurostat/OCDE/ INE/ Pordata

e) Fatores Ambientais

A Figura 4-5 mostra 0s paises que ocupam 0s primeiros e ultimos lugares relativamente
as emissdes de didxido de carbono e outros gases com potencial de aquecimento global
provenientes de industrias, transportes, agricultura ou residuos, em milhares de toneladas
equivalentes de didxido de carbono. Apos observacao do gréfico, verificamos o 5° lugar
de Espanha, em 2020, no ranking, com 274.743 milhares de toneladas equivalentes a

diéxido de carbono.
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Figura 4-5:Total setor de emisséo de gases (2020).
Fonte: Eurostat/ AEA/ JRC / ETC/ACC / DG CLIMA/ PORDATA
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f) Fatores Legais

Espanha, sendo um dos paises membros da Unido Europeia, faz parte da Unido Aduaneira
que se caracteriza pela livre circulacdo de bens e mercadorias entre estados-membros e
pela adogdo de uma politica comercial comum relativamente a paises terceiros (Aicep
Portugal Global, 2022).

O Mercado Unico assegura a livre circulagdo de bens, servigos, capitais e pessoas dos
Estados-membros da Unido Europeia, permitindo ainda, aos cidaddos desenvolver
atividades comerciais e empresariais livremente. Assim, mercadorias com origem na
Unido Europeia encontram-se isentas de controlos alfandegarios, podendo, no entanto,
ser alvo de uma fiscalizacdo para averiguar a respetiva qualidade. Assim sendo, Espanha
como pais integrante do Mercado Unico, ndo encontra grandes barreiras de exportagio e

de importacao de produtos e servicos (Aicep Portugal Global, 2022).

Como em Portugal, Espanha também suporta o pagamento do Imposto sobre o Valor
Acrescentado, contudo as taxas diferem: é considerada a taxa normal de 21% aplicada a
generalidade dos bens e servigos, a taxa reduzida de 10% que incide sobre alimentacéo,
agua, restauracdo e, por fim, a taxa de 4%, considerada uma taxa super reduzida aplicada
a produtos alimentares de primeira necessidade, entre outros. (Aicep Portugal Global,
2022)

4.2 Descricgao e caraterizacdo do setor fitofarmacéutico

Com o objetivo de melhorar as culturas e as producBes agricolas que sdo
permanentemente ameacadas por multiplos inimigos, como infestantes, pragas e doencas,
que, ao desenvolverem-se, influenciam negativamente as colheitas, é importante a
utilizacdo de Produtos Fitofarmacéuticos, que podem trazer grandes beneficios para a
sociedade através da disposicdo de géneros alimenticios de boa qualidade a precos
acessiveis (REA, 2019).

Apresentamos de seguida a Figura 4-6, que representa as quantidades vendidas pelos

titulares autorizados dos principais grupos de substancias ativas, em 2019 e 2020, em
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toneladas, que aumentou de um ano para o outro de 75.397 toneladas para 76.024

toneladas.

Notemos que 0s grupos mais comercializados foram os fungicidas e bactericidas,
variando a quantidade 34.103 toneladas em 2019 para 37.950 toneladas em 2020,
representando 49,9% do total. Por outro lado, o grupo menos comercializado foi o dos
reguladores de crescimento, que passou de 145 toneladas em 2019 para 191 toneladas em
2020.

No geral, os herbicidas, os reguladores do crescimento e 0s inseticidas aumentaram em
relacdo a 2019, apresentando um aumento de 4,0, 0,1, e 1,4 pontos. A descida foi nos

Moluscicidas e outros com -9,6 pontos.

Quantidades (Ton.) % sobre o total
2020 2019 2020 2019 p.p*
Fungicidas e
Bactericidas 37.950 34.103 49,9 45,2 +4.7 T
Herbicidas 20.199 17.023 26,6 22,6 +4.0 T
Inseticidas 8.381 7.812 11,0 10,4 a4 1T
Reguladores de 191 145 0,3 0,2 +0,1 1
crescimento
Moluscicidas e
Outros produtos 9.494 16.314 12,2 21,6 -9.6 l

fitossanitarios

TOTAL 76.024 75.397

Figura 4-6: Quantidades Comercializadas por principais grupos de substancias e a sua variacdo em
pontos percentuais (pp) em 2020 em relagéo a 2019.
Fonte: Gobierno de Espafia — Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion

Ja a tabela 4-3 apresenta as quantidades comercializadas por segmentos das principais
familias de substancias ativas no ano de 2020, expressas em toneladas. Por observacao,
os fungicidas inorgénicos sdo os mais comercializaveis, com 31.908 toneladas num total
de 37.950 toneladas, representando, por isso, 84,1% do total dos fungicidas e bactericidas.
Dentro da mesma familia, 0 segmento que menos se destaca sdo 0s microbioldgicos ou

botanicos com 34 toneladas comercializadas, representando menos de 1% do total.
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Na familia dos Herbicidas, 0 segmento que mais se comercializou foram os “outros
herbicidas” com a comercializagdo de 15.415 toneladas, representando,

aproximadamente, 76,3% do total dos herbicidas.

Na familia dos Inseticidas e acaricidas, o segmento de “outros inseticidas” é também 0
segmento mais comercializado com 7.978 toneladas, seguindo-se 0s inseticidas
Bioldgicos-Botanicos com 216 toneladas, representadas, respetivamente, por 95,2% e
2,6%.

Por fim, o segmento dos Reguladores de crescimento comercializou 191 toneladas e o
segmento dos Moluscicidas e outros Produtos Fitofarmacéuticos 9.303 toneladas,
representando 2% e 98% respetivamente do total dos Reguladores de crescimento,

moluscicidas e outros.

Tabela 4-3:Quantidades de fitofarmacéuticos vendidos por categorias (toneladas).
Fonte: Elaboracao préopria segundo Gobierno de Espafia - Ministerio de Agricultura, pesca y
Alimentacion

Toneladas Segmentos

37.950 | Fungicidas e Bactericidas

31.908 | Inorganicos
2.649 | Carbamatos e ditiocarbamatos
151 | Benzimazoles
569 | Imidazoles e triazoles
76 | Morfolinas
34 | Microbiolégicos ou botanicos

2.563 | Outros fungicidas

20.199 | Herbicidas

2.064 | Fenoxi-fitohormonas

366 | Triazinas e Triazinonas
1.020 | Amidas e Anilidas

739 | Dinitroanilidas

595 | Ureia, Uracilo ou Sulfureias

15.415 | Outros herbicidas
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8.381 | Inseticidas e Acaricidas

167 | Piretroides
2 | Organofosforados
216 | Bioldgicos-Botanicos
18 | Acaricidas

7.978 | Outros Inseticidas

9.494 | Reguladores de crescimento, moluscicidas e outros

191 | Reguladores de crescimento

9.303 | Moluscicidas e outros Produtos Fitofarmacéuticos

Decidimos observar a venda de Produtos Fitofarmacéuticos na EU, onde Espanha ocupa

a segunda posi¢cdo em termos de consumo dos mesmos.

As estatisticas sobre as vendas de Produtos Fitofarmacéuticos na UE sdo usadas como um
indicador do consumo de fitofarmacos na agricultura. Houve 16 paises da UE (Bélgica,
Republica Tcheca, Dinamarca, Alemanha, Irlanda, Franca, Italia, Chipre, Letbnia,
Hungria, Holanda, Austria, Portugal, Roménia, Eslovénia e Suécia) que forneceram
dados ndo confidenciais para todos os principais grupos em 2011 e 2020 (Tabela 4-4).
Juntas, registaram vendas de 251.868 toneladas de substancias ativas de fitofarmacos em
2011 e de 233.509 toneladas em 2020, uma queda de 7,3%. Pouco mais de dois tercos

(67%) das vendas totais de pesticidas da UE em 2020 foram contabilizadas por esses 16

paises.
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Sales of pesticides, by country, 2011 and 2020

tonnes)

e e et e e e e L and Plant growth regulators  Other plant protection products

and moss killers
2011 2020 2011 2020 2011 2020 2011 2020 2011 2020 2011 2020

Belgium 2452 2203 2611 1945 595 350 1 B 269 256 385 302
Bulgaria © 1698 © 1988 © 503 © © 9 19
Czechia 1627 1545 3473 2014 291 152 3 5 1183 465 462 182
Denmark 533 503 3692 2454 45 22 4 7 173 165 3 7
Germany 10473 9505 17955 14589 11832 21248 255 3 3123 2233 219 350
Estonia 51 © 357 511 13 18 © © 32 105 © ©
Ireland 520 440 2812 2262 43 10 4 12 188 149 20 38
Greece 2256 1802 1458 1810 109 861 © 2 21 125 733 202
Spain 31343 37916 13835 20199 8062 8165 229 © 223 191 19421 ©
France 24496 26001 29252 29156 2190 5845 33 414 2532 2078 2461 1251
Croatia : 70 730 : 119 3 93 : ]
Italy(*) 43574 31644 8327 3750 2494 4705 o7 45 230 415 15443 2812
Cyprus 895 863 170 181 159 91 2 2 3 1 5 52
Latvia 148 304 722 1167 34 44 5 164 360 5 20
Lithuania 362 583 1773 1487 26 86 0 1 403 333 © ©
Luxembourg 92 (© 102 60 () (c) 1 0 (€) 4 () ©
Hungary 2997 1372 3668 4265 522 583 2 3 224 190 1135 288
Malta 95 a0 5 E! 4 3 1 1 0 0 © ©
Netheriands 4246 3962 3011 2607 1888 2372 20 16 206 560 1532 307
Austria 1544 1921 1508 1153 248 2363 33 ] 59 45 58 65
Poland 5081 9278 12408 12809 991 519 ©) 29 1593 1201 589 579
Portugal 9075 6402 1998 2402 878 47 13 29 4 ] 1158 448
Romania 3482 2878 5771 4128 308 454 1 E] 235 122 20 112
Slovenia 797 731 264 181 38 2 1 2 1 7 20 4
Slovakia 541 562 1080 1108 64 138 0 © 113 371 9 52
Finland 165 3508 1452 1158 31 12 © 1 59 39 1311 12
sweden 218 222 2138 1708 2 22 1 1 21 64 11 20
Iceland : 0 0 : 0 0 0 : 0
Norway 107 04 579 521 5 14 1 2 38 51 0 27
Switzertand 933 980 319 499 261 257 38 2 33 33 91 92
Turkey 20508 13260 14457 280 1319 3676

() not available
(c) confidential

Note: definition of 2011 values differs for the following countries: Estonia, Greece, Spain, Latvia, Luxembourg, Hungary, Portugal, Romania, Slovenia, Slovakia, Finland and Norway. See main article for more infarmation
() Break in ime series for ‘insecticides and acaricides’ and ‘other plant protection produdls’ in 2020

Source: Eurostat (online data code: aei_fm_salpestod)

eurostat@

Tabela 4-4: Venda de Produtos Fitofarmacéuticos na UE por pais (2011 e 2020)
Fonte: Eurostat (aei_fm_salpest09)

Como a familia dos fungicidas e bactericidas é o segmento de substancias ativas que mais

teve destaque na comercializacdo de Produtos Fitofarmacéuticos, achamos pertinente ver
a sua venda em diferentes paises, entre 2018 a 2020, como mostra a tabela 4-5.

Tabela 4-5: Venda de Fungicidas e bactericidas nos diferentes paises (Kg).
Fonte: Elaboracao propria segundo Eurostat, 2022

Pais 2018 2019 2020

Franca 39064721 24483508 26001474

Espanha 38067058 34073450 37915957

Italia 31538590 24285678 31644123

Turquia 22932722 19332899 20507811

Alemanha 11681855 10217440 9504733

Polénia 7991707 6867376 9278129

Roménia 4541509 4020810 3877891

Reino Unido 4492460 6056984 Indisponivel

Portugal 4335173 5767487 6401932
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Holanda 4289681 3882326 3962227
Finlandia 3814408 2831862 3698298
Hungria 3535072 2796084 3371876
Bélgica 2457618 2449418 2203245
Austria 2268659 2068059 1931277
Républica Checa 1755138 1650880 1544879
Bulgaria 1798029 1578538 1697663
Grécia 1728709 1755818 1801712
Suica 978769 954300 979878
Eslovénia 849032 751777 731011
Chipre 823467 867436 862578
Croécia 767227 656073 700973
Lituania 676667 575042 592648
Eslovaquia 676108 652509 662310
Irlanda 601996 922282 440434
Dinamarca 438345 436363 502607
Suécia 222579 164279 222207
Let6nia 212650 295355 303793
Estonia 106542 104924 Indisponivel
Noruega 82817 76868 93632
Malta 82509 69779 89777
Islandia 278 209 155

Apbs observacdo, Espanha, juntamente com Italia, Franca e Turquia, sdo 0s paises que
mais comercializam Produtos Fitofarmacéuticos ao longo dos anos de 2018, 2019 e 2020.

Pelo contrario, os paises que menos comercializaram foram Islandia, Malta e Noruega.
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No ultimo ano, o pais que mais se destacou foi a Espanha, com 37.915.957 quilogramas
comercializadas, seguindo-se a Italia com 31.644.123 quilogramas, enquanto Islandia foi
0 pais que menos comercializou com 155 quilogramas. (Eurostat, 2022)

4.3 Descricdo do Mercado Espanhol e dos seus Fatores Dinamicos

A Espanha ¢ aberta para o comercio exterior, o qual representa cerca de 60% do seu PIB
em 2020 (abaixo dos 67% do ano anterior - Banco Mundial). A Espanha exporta
principalmente automoveis (10,1%), medicamentos, produtos feitos a partir do petroleo,
e pecas de veiculos; importa petroleo bruto (5,5% do total das importagdes), automoveis

e partes de veiculos, medicamentos, telefone e gas de petroleo.

Em 2020 os principais destinos das exportagdes espanholas foram a Franca (15,4%),
Alemanha (10,8%), Italia (7,5%), Portugal (7,3%) e Reino Unido (6%). A Espanha
importa produtos principalmente da Alemanha (11,8%), China (10,2%), Franca
(9,9%), Italia (6,2%) e EUA (4,9%).

O balanco comercial do pais é estruturalmente negativo, devido a alta da taxa de
importagdes de combustiveis e bens de alto valor agregado; porém o comércio de servigos
é geralmente positivo. Em 2020, as exportacbes de mercadorias foram severamente
afetadas pela crise provocada pela pandemia da COVID-19: os valores da OMC mostram
que as importacbes de produtos cairam cerca de 8% anual (a 307 bilhdes de dolares),
enquanto as importagdes perderam 12,8% (325 bilhdes de dolares). O comércio de
servigos seguiu uma tendéncia similar, com exportacdes quase cortadas pela metade (-
42,7% anual) a 89,6 bilhdes de ddlares e importagdes com um total de 60,2 bilhdes de
ddlares (-29,5% anual). No mesmo ano, a balanca geral do comércio foi positiva (a quase
1,5% do PIB, abaixo de 2,9% no ano anterior - Banco Mundial). De acordo com o0s
ultimos dados disponibilizados pelo Instituto de Estatisticas da Espanha, nos primeiros
10 meses de 2021 a exportacdo de produtos cresceu cerca de 21,1% anualmente para
258,6 bilhdes de euros, enquanto a importagcdo aumentou cerca de 22,1% anualmente para
275,3 bilhdes. Em termos de volume, as exportacOes cresceram cerca de 13,3%

anualmente e as importagdes 12,7%.
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Tabela 4-6: Valores do comércio exterior.
Fonte: Elaboracdo prépria segundo os ultimos dados da Organizacdo mundial do comércio (OMC)

Valores de Comércio Exterior 2017 2018 2019 2020 2021
ImportagGes de bens (milhdes de USD) | 351.981 390.562 | 372.750 | 324.994 | 418.176
Exportacdes de bens (Milhdes de USD) | 319.531 346.754 | 334.018 | 307.015 | 382.993
ImportagBes de servigos (milhdes de 75.465 81.826 85.324 60.252 73.053
UsD)

Exportacdes de servigos (milhdes de 138.326 155.355 | 156.666 89.641 119.046
usD

Devido a proximidade geografica entre Portugal e Espanha, estes dois paises, desde ha
muito, mantém grandes relacdes, ndo so a nivel econdmico. Assim, é importante analisar
as relacdes que se tém vindo a observar entre estes dois paises. Em 2021, cerca de 26,75%
do total das exportagbes portuguesas de bens e servigos destinaram-se ao mercado
espanhol, enquanto 32,83% do total das importacdes de Portugal foram provenientes de
Espanha. (Aicep Portugal Global, 2022).

Tomando como referéncia o ano 2021 (tabela 4-7), verificou-se um crescimento na
balanca comercial entre Portugal e Espanha. O valor das importagdes subiu para 27. 299,
823 ME e nas exportacdes 17.016,141 M€. No entanto o saldo negativo aumentou de 2020
para 2021 no valor de 10.283,682 M€, com uma cobertura de 62,3%.

Tabela 4-7: Balanca comercial de bens e servigos de Portugal com Espanha.
Fonte: Elaboragdo prépria segundo os dados a partir de base do Eurostat: outubro de 2022.

(10°EUR) 2018 2019 2020 2021
| mportagf‘)es 23.770,093 24.405,981 22.089,346 27.299,823
Exportacdes 14.666,088 14.811,173 13.636,222 17.016,141
Saldo -9.104,005 -9.504,808 -8.453,124 -10.283,682
Coef. Cobertura (%) 617 60,7 61,7 623
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4.4 Analise SWOT do Setor Fitofarmacéutico

A analise SWOT?! é uma ferramenta utilizada para preparar uma estratégia. No caso das
empresas, € das primeiras ferramentas de anélise a ser utilizada e normalmente serve de
base de trabalho para outros meios de andlise mais detalhados, como a anélise do
mercado, analise competitiva e analise de capacidades, etc. A analise SWOT é muitas
vezes 0 ponto de partida para a elaboracdo de um plano de marketing. Para a elaboragéo
de uma analise SWOT sdo enumeradas pela empresa as suas forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas.

Com base em informacéo interna da empresa SELECTIS, elaborou-se uma analise SWOT
do setor fitofarmacéutico em Espanha (tabelas 4-8 e 4-9), demonstrando as principais

caracteristicas desta area de negocio.

Tabela 4-8: Como elaborar uma analise SWOT.
Fonte: Elaboracao prépria

Strengths/ Forcas Opportunities/ Oportunidades

Quais sdo as vantagens que 0 negocio Quais sdo as oportunidades relevantes

possui Quais sdo as tendéncias interessantes

O que é que ele faz melhor que os Mudancas relevantes: tecnologia,

outros mercados, politicas  de  governo,

O que é Unico ou que recursos de demografia

baixo custo que consegue fazer e que Eventos locais
o 0s concorrentes ndo conseguem >
953 Qual é a forca da marca da sua g
= empresa ) )
£ Qual é a Proposta Unica de Valor g
3 Weaknesses/ Fraquezas Threats/ Ameacas %
E O que pode ser melhorado Quais sdo os obstaculos que enfrenta §

O que deve ser evitado O que andam os concorrentes a fazer

O que é que o mercado v& como Quais sdo as especificacdes standard que

fraquezas do negdcio estdo a mudar

Quais sdo os fatores que o fazem Tem problemas financeiros

perder vendas Alguma fragilidade na equipa de gestdo

que representa uma ameaca
! Do ingles Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
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Tabela 4-9: Anélise SWOT do mercado espanhol.
Fonte: Elaboracéo prépria

Ambiente Interno

Strengths/ Forcas
Mercado interessante do ponto de
vista de rentabilidade
Mercado estrutural e com futuro e
onde as novas tecnologias véo ter
impacto no seu futuro, mas que tem
excelentes perspetivas
Mercado que valoriza produtos com
qualidade e inovadores. Que
preencham as gaps/finalidades que
ainda existem no combate a doengas
e pragas
Mercado que valoriza produtos
seguros para o aplicador e com
formulagBes inovadoras

Opportunities/ Oportunidades
Desenvolver produtos em linha com o que
0 mercado procura. No futuro iremos ter
uma mescla entre produtos de origem
natural/biolégicos e de sintese. Todas as
empresas que conseguirem desenvolver
portfélios completos e complementares
serdo aquelas que melhor vdo aproveitar as
oportunidades deste mercado
Iremos ter agricultura de precisdo, onde
drones e tratores inteligentes irdo ser uma
realidade com sistemas de rega que se
fazem acionar por apps. A agricultura de
precisdo ira reduzir a pegada ambiental
Este setor vai ficar cada vez mais
profissional e com elevada especializa¢éo

Weaknesses/ Fraquezas
Mercado muito concorrido, mas que
n&o vai dar para todos, apenas para 0s
que se adaptarem melhor as
mudancas
Alguma degradacdo de margens
Portfolios na grande maioria com
tendéncia a serem muito idénticos
Desaparecimento de alguns
intervenientes na fileira do negécio,
que ndo se vdo adaptar e que irdo
perder o barco nas novas tendéncias

Threats/ Ameacas
As ameacas tém a ver sobretudo com as
exigéncias do regulatorio, ou seja, revisdo
permanente das substéncias ativas o que
vai levantar problemas para o combate de
algumas doencas e pragas em culturas
importantes
Aparecimento da biotecnologia que vai
aparecer no mercado através das sementes
e que poderd contribuir para alguma
reducdo da aplicacdo de fitofarmacos
Alguma dificuldade econdmica para
alguns agricultores que fazem algumas
culturas em que a conta de conta aumenta
significativamente, mas o preco final do
produto se mantém, o que pode trazer falta
de liquidez no setor.

OuI8]1X3 aluslquiy

Na tabela 4-10, foi realizada uma anélise SWOT, com base em informacédo interna da
Selectis, mas agora direcionada as principais empresas que operam no mercado

fitofarmacéutico em Espanha, analisando os pontos fortes e fracos das mesmas.
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Tabela 4-10: Anélise SWOT do mercado concorrente (principais players)
Fonte: Elaboracéo prépria

BAYER

Pontos Fortes:
- Notoriedade da Marca
- Produtos muito conhecidos

- Rede de distribuicdo forte

- Fidelizac&o e bom relacionamento com a distribuicéo

- Programa de fidelizacdo da revenda

Pontos Fracos:

- Precos elevados

SYNGENTA

Pontos Fortes:

- Gama milho, horticolas e vinha
- Marcas fortes — Lumax

- Usos Menores — horticolas

- Promotores - lavoura

Pontos Fracos:
- Gama facilmente substituivel - fungicidas

- Pouco relacionamento com a distribuigéo

ASCENZA

Pontos Fortes:

- Imagem institucional

- Agressividade comercial

- Acdo junto da revenda e lavoura
- Rede distribuigdo forte

- Marcas Fortes

- Gama de genéricos com futuro

Pontos Fracos:

- Canibalismo da distribuicéo

BASF
Pontos Fortes: Pontos Fracos:
- Chavdo de qualidade - Gama ndo completa
- Especialidades - Gama herbicidas milho fraca
- Gama vinha boa - Rede de distribuicdo ainda fraca
- Boa relagdo qualidade / preco
NUFARM
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Pontos Fortes:
- Precos agressivos

- Flexibilidade na alteracdo das condi¢cdes comerciais

Pontos Fracos:

- Gama limitada
- Politica de distribuicdo

- Pouca presenca na distribuicéo

ADAMA

Pontos Fortes:
- Gama de genéricos com futuro
- Boa relacdo precos / qualidade

- Inicio de conotacéo associada a produtos de qualidade

Pontos Fracos:

- Pouca promocéo
- Falta de relagGes pessoais com clientes
- Estratégia de escolha de clientes

- Gama incompleta

UPL

Pontos Fortes:
- Precos competitivos
- Relagcdo comercial com historial

- Proximidade comercial

Pontos Fracos:

- Gama limitada

SIPCAM IBERIA

Pontos Fortes:

- Relacédo de confianca com os distribuidores

Pontos Fracos:

- Pouca promocéo

BELCHIM

Pontos Fortes:

- Diferenciacéo de produtos

Pontos Fracos:

- Falta de presenca e notoriedade

IQV

Pontos Fortes:
- Preco metalaxil

- Cobres e glifosatos

Pontos Fracos:

- Gama limitada

Para ter sucesso € necessario conhecer a concorréncia naquilo que ela tem de bom e de

menos bom, isto ajuda a tragar estratégias e agarrar as melhores oportunidades.
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4.5 Oportunidades de negécio em Espanha e no setor
fitofarmacéutico
O investimento estrangeiro em Espanha é regulamentado por varias entidades e ha muitos
locais onde se pode encontrar informagao para planear esse investimento. E encontrado
em Espanha um regime juridico adaptado ao ordenamento comunitario, onde a
liberalizacdo é a nota dominante, embora apresentando algumas particularidades,
designadamente, no acesso a determinados setores de atividade econdémica com
legislacdo setorial especifica, ndo sendo o caso do setor fitofarmacéutico. Encontramos
em Espanha um crescente quadro de investimento estrangeiro, comum em todo 0 espaco
comunitario. Um dos seus facilitadores € a liberdade de circulacédo de capitais, consagrada

no Tratado da Uni&o Europeia.

Para as empresas nacionais, que pretendam estabelecer-se em Espanha, é fundamental o
conhecimento das condicdes de acesso que tém de cumprir para o efeito. Para a obtencgéo
de informacGes sobre as leis e regulamentos aplicaveis ao exercicio de uma atividade
econdmica, os promotores devem aceder ao balcdo Unico espanhol da rede europeia
EUGO (Janela Unica). Por outro lado, também podem aceder, no Portal Europa, a Base
de Dados das Profissbes Reguladas na Unido Europeia (Regulated Professions, by
Country, with Competent Authorities) e consultar informacdo sobre as
formalidades/requisitos a cumprir para cada situacdo concreta, entre muitos outros locais

com informagéo relevante.

Um fator importante para o investimento € a grande descentralizacdo de poderes politicos
e administrativos entre 0 Governo central e as Comunidades Autdnomas, que se reflete
nas politicas de desenvolvimento regional e apoio a internacionaliza¢do das empresas e
captacdo de investimento. Cada Comunidade Autonoma é responsavel pelo
desenvolvimento econdmico da sua regido, dentro dos objetivos estabelecidos pela
politica econémica nacional. As principais Comunidades contam com agéncias de

desenvolvimento especializadas.

Com o objetivo de fomentar o crescimento economico, o Governo Central e os Governos

das Comunidades Auténomas de Espanha desenvolveram um sistema de ajudas e
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incentivos estatais e/ou regionais numa diversidade de dominios. Importa ainda realcar
que, por forma a promover e a reforcar o desenvolvimento das relagdes de investimento
entre os dois paises, foi celebrada uma Convencgdo para Evitar a Dupla Tributacdo e
Prevenir a Evasdo Fiscal em Matéria de Impostos sobre o Rendimento (em vigor desde

28 de junho de 1995), tornando-se numa importante vantagem para os investidores.

No que diz respeito a situacdo econdémica espanhola, esta registou um crescimento de
4,5%, em 2022, com uma inflacdo de 8,5%, contra um crescimento de 5,5%, em 2021,

com uma inflacéo de 3%.

Para 2023 a Comissdo Europeia revé em baixa as estimativas de crescimento do PIB
Espanhol, situando-se em 1%, com uma inflacdo de 4,8% e um défice publico na ordem
dos 4,3%. Relativamente a divida publica essa podera baixar para 112,5%, bem como a

taxa de desemprego para 12,6%.

No que diz respeito propriamente ao setor fitofarmacéutico, este tem tido um desempenho
normal e em linha com um mercado maduro, mesmo durante o periodo da COVID-19
notou-se um consumo nos agricultores de part-time maior, talvez pela disponibilidade
que tiveram em fazer a sua agricultura devido ao confinamento. Este ramo de atividade,
que pertence ao setor primario-agricultura, revelou-se, neste cenario de pandemia, como
um setor estratégico e estrutural, sendo dos menos afetados e provando que muito do que
se diz sobre o impacto que esta atividade tem sobre as alteragdes climaticas ndo tem assim
tanto peso e responsabilidade como as vezes se quer demonstrar, pois a agricultura
continuou com a sua atividade e assistimos, por um periodo, a0 mundo a renovar-se nas

suas riquezas naturais aquando do lockdown.

Partilhamos alguns numeros do mercado dos fitofarmacéuticos em Espanha em 2020
(G4ltimos dados disponibilizados com a informacao completa) e suas tendéncias de vendas
e crescimento por familias de produtos e substancias ativas (graficos 4-1; 4-2; 4-3; 4-4;
4-5;4-6).
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Este mercado, no contexto do espaco europeu em 2020, € 0 pais que mais se destacou

com 75.774,801 quilogramas comercializadas de produtos fitofarmacéuticos. (Eurostat,
2022).

|, Moluscicidas, Reguladores de Crescimento e Outros 12 %

Inseticidas e
Acaricidasl1 % —‘
Fungicidas e Bactericidas 50 %

Herbicidas 27 %

Gréfico 4-1: Principais familias de fitofarmacéuticos vendidos em Espanha em 2020. Fonte: Elaboracdo
propria segundo Gobierno de Espafia- Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

A familia dos Fungicidas e Bactericidas destaca-se claramente nas vendas em relagéo as
demais, correspondendo a 50% do total vendido.

Segue-se 0s Herbicidas com 27%, Moluscicidas, Reguladores de Crescimento e Outros

com 12% e finalmente os Inseticidas e Acaricidas com 11%.
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Fungicidas e Bactericidas 2020 (toneladas)
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Gréfico 4-2:Fungicidas e Bactericidas vendidos em Espanha em 2020 (toneladas) Fonte: Elaboragéo
propria segundo Gobierno de Espafia- Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
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Grafico 4-3: Herbicidas vendidos em Espanha em 2020 (toneladas) Fonte: Elaboracao prépria segundo
Gobierno de Espafia- Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
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Moluscicidas, Reguladores de Crescimento e Outros (toneladas)
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Grafico 4-4: Moluscicidas, Reguladores de Crescimento e Outros produtos protetores vendidos em Espanha
em 2020 (toneladas) Fonte: Elaboracgdo prépria segundo Gobierno de Espafia- Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion
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9000 7978 8381

8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000

1000 167 2 216

Gréfico 4-5: Inseticidas vendidos em Espanha em 2020 (toneladas) Fonte: Elaboracéo propria segundo
Gobierno de Espafia- Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.
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Comparacgdo de anos 2020-2019 (toneladas)
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Gréfico 4-6: Comparagao de vendas em Espanha entre 2019 e 2020 (toneladas) Fonte: Elaboracéo propria
segundo Gobierno de Espafia- Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion.

Da andlise do grafico 4-6, verificamos que todas as familias crescerem de 2019 para 2020,

com excecdo dos Moluscicidas, Reguladores de Crescimento e Outros.

Desta forma o mercado Espanhol, cresceu no seu total. Estes resultados, revelam que o
sector ndo sofreu muito com o impacto da Pandemia Covid-19, pois agricultura revelou-

se como um sector estrutural de enorme importancia
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4.6 Players de Mercado: Concorrentes no sector fitofarmacéutico

O mercado fitofarmacéutico espanhol € um mercado maduro, o que significa que o

ranking das empresas muda muito pouco, a ndo ser, por vezes, devido a perda de algum

“Market Share”, por saida de produtos de mercado por exigéncias do regulatério e

consequente perda de faturacdo. E um mercado enorme, onde existe bastante competicio

e onde as principais empresas do setor mundial estio presentes. E um mercado que

valoriza a inovagdo e a diferenciacdo de portfélios e que valoriza a componente técnica e

servico de apoio pos-venda. As empresas fabricantes que operam neste mercado

fitofarmacéutico sdo representadas pela AEPLA — Associacdo Empresarial para a

Protecdo das Plantas (Aepla, 2020). As empresas sao:
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e KENOGARD
e IQV

e CORTEVA
e PROBELTE
e ADAMA

e LAINCO

Estas empresas procuram, como € ldgico, os parceiros ideais de negocio, que se dividem
por clientes finais, como, por exemplo, grandes quintas que, muitas vezes, tém um
potencial maior que distribuidores. Procuram, ainda, distribuidores estratégicos e bem
posicionados no mercado e revendedores. Nos distribuidores, é de realcar as cooperativas
que em Espanha tém de facto um grande peso na comercializa¢ao nos fatores de producéo,

onde se incluem os Produtos Fitofarmacéuticos, devido ao forte espirito cooperativista.

Espanha é também um dos principais destinos do investimento direto portugués no
exterior. De acordo com os dados do Ministério da Economia e Competitividade de
Espanha, em 2015, o investimento bruto portugués em Espanha considerado produtivo
atingiu 447 milhdes de euros, isto €, 2,1% do total, valor mais de trés vezes superior ao

registado no ano anterior.

Por Comunidades Autdénomas, o0s principais destinos do investimento estrangeiro séo,
tradicionalmente, Madrid e a Catalunha, sedes sociais das principais empresas espanholas

e multinacionais.

4.7 Players de Mercado: Potenciais clientes no sector
fitofarmacéutico

O mercado fitofarmacéutico em Espanha é caracterizado pelas diferentes regifes que este

pais tem, ou seja, se pensarmos na Galiza o mercado tem determinadas caracteristicas, se

pensarmos na Andaluzia, encontramos outras caracteristicas e assim por diante. Esta

grande diversidade em termos culturais, sociais e econdmicos e as suas diferentes aptiddes

edafoclimaticas, do ponto de vista agricola, contribui com impacto direto sobre como as
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empresas implementam 0s seus negocios, trabalhando cultura a cultura, campanhas

direcionadas a determinadas clientes da fileira e agricultores profissionais.

Perante esta realidade, as empresas procuram como é légico os parceiros ideais de
negocio, que se dividem por clientes finais (agricultores profissionais), distribuidores

estratégicos e bem posicionados no mercado e revendedores.

Mencionando 20 dos principais players do mercado, encontramos as cooperativas como
as organizacbes de maior dimensdo em termos de volume de negdcios e alguns
distribuidores. Assim sendo, iremos destacar alguns clientes/players, com este perfil,
situados em diversas zonas de exceléncia de producao agricola: (Europages, 2020)

e Cooperativa Agricola Sant Bartomeu

e Sociedad Cooperativa Agricola Puig

e Molina Agro

e Cooperativa Agricola Mogan

e Indal-fitosanitarios Sociedad Limitada. — Balanegra

e Saniveg Sl - Almeria

e Agro-servicio Ramblizo Sl - Antas

e Antonio Vicente Distribuidor Dental SI — Murcia

e Comercial Tecnica Agrosur Sl - Totana

e Fitosanitarios Garces S| — Torrent

e Jose Morera Sl — Valencia

e Comercial Distribuidora De Tecnicas De Nutricion Vegetal Sl. - Valencia

e Fitosanitarios De Camas S.I.

e Fitosanitarios Olivares S.I. - Puebla del Rio

e Caro-zabala Fitosanitarios Sociedad Limitada - Isla Mayor

e Fitosanitarios Jesus Bellido Sociedad Limitada. - Lebrija

e Fitosanitarios Plo Sl - Ricla
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e Fitocuairan Sl - Pinseque

e Agro 21 Sl - Almunia de Dofia Godina

A razdo da existéncia desta industria é dar voz a todas as entidades que dedicam o seu
esforco diario a investigacdo, desenvolvimento e comercializacdo dos produtos
fitossanitarios, como ferramenta fundamental para contribuir para a protecdo das culturas
e garantir assim uma producdo de alimentos mais saudaveis, sustentaveis, seguros e

acessiveis para todos.

4.8 Descricdo dos fatores criticos de sucesso no setor
fitofarmacéutico

O conceito de fatores criticos de sucesso baseia-se nos pontos que, quando executados

com maestria e atencdo, garantem o desenvolvimento, o alcance de objetivos e o

crescimento de uma empresa, numa qualquer area de negécio.

Para que tais fatores sejam reconhecidos, a organizacdo precisa estudar de forma
aprofundada os seus processos, a sua missao, a visao e os valores, pois, dessa forma,
consegue implementar um melhor controlo de processos, identificar o valor percebido
pelo cliente, formular estratégias, distinguir os seus stakeholders, entre outros pontos.
Tudo isso garante a empresa a manutencdo da satisfacdo do cliente, a credibilidade da

marca, a vantagem competitiva e o sucesso do negdécio de forma geral.

Os fatores criticos de sucesso variam consoante a area de negocio e sao diferentes de
empresa para empresa. Considerando o mercado fitofarmacéutico em Espanha, realcamos
0s principais fatores criticos num mercado maduro, com as suas ameacas, mas também

com muitas oportunidades.

e Disponibilidade de produto no “timing” certo (atendimento rapido ao cliente);

e Ac0es e estratégias para melhoria da imagem perante a sociedade;

e Produtos eficazes e seguros do ponto de vista dos aplicadores;

e Produtos com boa relagdo qualidade/preco;

e Politicas de proximidade com os clientes;
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e Conhecer bem os canais de distribuicéo (distribuidores, revendedores);
e Criar notoriedade junto dos clientes finais;

e Criar produtos diferentes, que se apresentem ao mercado como especialidades e
que possam desta forma alcancar e proporcionar vantagem competitiva;

e Enriquecer o portfélio nas diversas familias dos fitofarmacéuticos como
Fungicidas, Herbicidas, Diversos e sobretudo nos Inseticidas;

e Executar bons planos de marketing e campanhas up selling and cross selling

e Ter uma equipa de comerciais bem preparados e conhecedores como ninguém
do seu portfolio e terem a percecdo das novas tendéncias;

e Estratégias de marketing assertivas;

e Criar proximidade com colegas prescritores, influencers, opinion makers,
leaders;

e Promover parcerias estratégicas;

e Conhecer bem o que a concorréncia anda a fazer.

E importante referir que os Fatores Criticos de Sucesso podem e devem ser traduzidos em
indicadores, atribuindo-lhe medidas de desempenho para comparar com caracteristicas
julgadas importantes, em relacdo ao objetivo definido, de acordo com a necessidade,
complexidade e criticidade dos projetos. Apurar e monitorar permite manter o foco no

que é necessario.

4.9 Dificuldades/barreiras no processo de internacionalizacéo e
implementacdo da estratégia no setor fitofarmacéutico

As principais dificuldades e barreiras que este setor e sobretudo o mercado espanhol tem
tido no processo de internacionalizagdo enquadra-se no que se designa por barreiras
internas e externas. O processo de internacionalizagéo, quer seja iniciado por motivacoes
proativas (estratégia de crescimento, oportunidades criadas num mercado novo), ou por
motivagdes reativas (internacionalizacdo por arrastamento, imperativos do proprio
negocio), tem que ser muito bem ponderado, pois sdo muitas as variaveis que se tem que

ter em conta para atingir o sucesso desejado. Figura 4-7.
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Chapter 3: Internationalization theories

Figura 4-7: Stages of Internationalization. Fonte: Bouchet, Country Risk Assessment. (2003)

Na Grafico 4-7 podemos visualizar a informacdo proveniente da OECD de 2019, relativa
as principais barreiras e dificuldades no processo de internacionalizacdo. E evidente que
esta ordem de relevancia pode ser alterada em funcdo das diferentes realidades das
empresas e dos paises a que pertencem. Os principais entraves ao processo de
internacionalizacdo sd@o mais ou menos analogos para empresas internacionalizadas e
empresas ndo internacionalizadas. Os trés principais entraves definidos foram a
incapacidade de contatar potenciais clientes no exterior, 0s excessivos custos de
transporte e informacdes limitadas para localizar/analisar os mercados. As empresas
internacionalizadas ainda consideram relevante a falta de fundo de maneio para financiar
exportacbes. As empresas ndo internacionalizadas apesar de se quererem
internacionalizar ndo tém informacdo satisfatoria sobre 0s custos reais necessarios ao

processo de internacionalizacéo.
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Falta de tempo para lidar com internacionalizago =
Obtenc&o de representacéo internacional confiavel w
Incapacidade de contatar potenciais clientes no exterior %
Informag0es limitadas para localizar/analisar os mercados =

Identificacdo de oportunidade de negécio internacionais =

Falta de fundo de maneio para financiar exportacées r

0% 5% 10% 15% 20% 25%
i Empresas internacionalizadas H Empresas ndo internacionalizadas

Gréfico 4-7: Principais barreiras e dificuldades no processo de internacionalizacdo. Fonte: OECD.
(2019). Glossary for Barriers to SME Access to International Markets.

A internacionalizacdo das empresas espanholas, pertencentes ao setor fitofarmacéutico,
tem-se mostrado pouco relevante e efetiva, ou, porque existe uma falta de cultura,
conhecimento e experiéncia para avangarem no processo de internacionalizacdo, ou
porgue, durante muito tempo, este mercado interno tem sido muito apetecivel para a
entrada de multinacionais e as empresas espanholas estdo preocupadas em defender mais

as suas posi¢oes no mercado interno do que em pensar em internacionalizarem-se.
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Comeca-se, no entanto, a assistir a uma timida expansao internacional, como é o exemplo
da entrada no mercado portugués, em que a proximidade geografica se revela como o

fator mais relevante para fazer o “push” nas empresas espanholas.

De uma forma sucinta e resumida, podemos estabelecer as principais dificuldades e
barreiras no processo e na estratégia de internacionalizacao. Estas dificuldades e barreiras
dividem-se em externas e internas, as quais apresentamos de seguida. As que estdo
sublinhadas representam claramente aquelas dificuldades ou barreiras externas com

maior peso neste mercado e setor (OECD, 2019).

a) Barreiras Externas

e Barreiras do Ambiente de Negocios

e Diferentes tracos socioculturais

¢ Riscos de cambio de moeda estrangeira
¢ Instabilidade politica em mercados externos
e CondicGes econdmicas ruins ou em deterioracao no exterior

e Préticas de negdcios estrangeiros desconhecidas

e Diferencas de linguagem verbal e ndo verbal

e Barreiras do cliente e do concorrente

e Diferentes habitos e atitudes de clientes estrangeiros

e Competicéo relevante em mercados estrangeiros
e Entraves governamentais

o Falta de ajuda e incentivos do governo local

¢ Regras e regulamentos estrangeiros desfavoraveis
¢ Regras e regulamentos internos desfavoraveis

e Entraves processuais

e Dificuldades de comunicacdo com clientes estrangeiros

¢ Dificuldades em fazer cumprir contratos e resolver disputas

e Cobranca lenta de pagamentos do exterior
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e Procedimentos de exportacao e papelada desconhecidos
e Entraves Tarifarios

¢ Classificacdo e reclassificacdo tarifaria arbitraria

o Custos elevados da administragdo aduaneira

e Protecdo inadequada dos direitos de propriedade

¢ Normas restritivas de salde, seguranca e técnicas

e Regras e regulamentos estrangeiros estritos

e Cotac0es desfavoraveis ou embargos

b) Barreiras Internas

e Entraves funcionais

e Quantidade insuficiente de pessoal treinado para a internacionalizacdo

¢ Falta de capacidade de producdo excedente para exportacdo
¢ Falta de tempo para lidar com a internacionalizacédo
o Falta de capital para financiar as exportacfes

e |dentificar bem a oportunidade de negdcios no exterior

¢ Incapacidade de entrar em contato com clientes no exterior
¢ Informacéo limitada para localizar ou analisar mercados

e Dados ndo confiaveis sobre o mercado internacional

e Acesso a canais de distribuicdo para exportacéo

e Adaptar o design e o estilo do produto para exportacéo

e Adaptar as atividades promocionais ao mercado alvo

e Complexidade dos canais de distribuicédo estrangeiros
e Desenvolver novos produtos para o mercado alvo

¢ Dificuldade em igualar os precos dos concorrentes

o Dificuldade em fornecer stock no exterior

e Custos excessivos de transporte e seguros

e Concessdo de facilidades de credito a clientes estrangeiros
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e Manter o controle sobre intermediarios estrangeiros

e Atender aos requisitos de embalagens e rotulagens de exportacéo
e Atender a qualidade, padroes e especificacGes do produto de exportacao

e Obtencdo de representacoes estrangeiras confiavel

e Oferecer precos satisfatdrios aos clientes

e Oferecer servigo técnico e pds-venda

¢ Indisponibilidade de instalagdes de armazenamento no exterior
o Diferencas de valores éticos com as partes interessadas

e Problema de restricdo e integridade da misséo

o CertificagOes

Conhecendo as dificuldades/barreiras no processo de internacionalizacdo e tendo em
consideracdo 0s mercados que pretendemos estar, a implementacdo da estratégia tera

obviamente outro impacto no sucesso que se pretende alcancar.
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5 Definicdo Estratégica de Internacionalizacao

5.1 Segmentacdo e Target do Mercado Espanhol

Todas as empresas, para atingirem o0s seus objetivos, devem ter uma visao e sentido de
missdo para implementarem toda a sua ambicdo. Devem, também, contudo, ter um

conjunto de valores que deverdo nortear a sua cultura e imagem no mercado.

Para termos uma estratégia alicercada no plano de marketing bem delineado e com ac6es
comerciais bem definidas, existe um processo da maior importancia que as empresas
devem ter muito bem definido, que se designa por SEGMENTACAO e TARGET.

Digamos que, numa estratégia de mercado domeéstico ou internacional, ndo se conseguira
obter bons resultados se a empresa nao tiver este trabalho de casa bem elaborado, pois,
em termos de negacio, representa o farol e sem farol é navegar a vista, sem saber muito

bem para onde vai.

Na estratégia de internacionalizacdo de um setor, como o fitofarmacéutico, existe uma
segmentacdo alvo que, de alguma forma, esta padronizada e que passa pelo consumidor
final (agricultor) e pela cadeia de distribuicdo, onde podemos encontrar na sua fileira
distribuidores e revendedores. No primeiro caso do consumidor final (agricultor), seréo
as vendas de um fornecedor/produtor, que efetua vendas diretamente a lavoura, sem ter
intermediarios e onde faz valer toda a sua proximidade e servigo de apoio ao agricultor,
sendo estas empresas muito especializadas. Por outro lado, existem
fornecedores/produtores de Produtos Fitofarmacéuticos, que vendem exclusivamente a
distribuidores que, por sua vez, vendem a consumidores finais (agricultores) e a
revendedores. No caso dos revendedores, compram aos distribuidores e apenas fazem o

consumidor final (agricultores).

Relativamente ao mercado alvo, este é muitas vezes escolhido em fungdo do portfolio
disponivel, das culturas com maior rentabilidade e depois seleciona-se os parceiros de

negocio para se atingir o objetivo proposto.

Na Figura 5-1, podemos visualizar o comportamento de uma empresa (Ascenza) no

mercado espanhol com andlise do mercado alvo (target) e seu interesse versus a forca
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competitiva relativa. Isto diz-nos, por exemplo, que a Ascenza, para 0 agricultor
tradicional, devera melhorar a sua posicdo, uma vez que ndo se encontra ainda no 1°

quadrante. Ja no caso dos agricultores profissionais, a sua posi¢do é melhor.

. ﬁf’
Targeting ASCENZA’

High

Attractiveness
L

Low

Lowr High
Relative Competitive Strength

Traditional Farmers (51)
Prafessional Farmers (53]

Figura 5-1: Comportamento da Ascenza no mercado espanhol.
Fonte: Ascenza Espanha

Para que a segmentacdo e target (mercado alvo) seja bem trabalhado, dentro das
empresas, é necessario conhecer muito bem o mercado, 0s intervenientes no mesmo e
sobretudo os parceiros de negécio que devemos escolher para, juntamente com as
empresas, poderem alcancar os seus resultados. Por isso, nas duas préximas tabelas 5-1 e
5-2, iremos realizar, de uma forma sucinta, a caracterizac¢éo dos diferentes segmentos que
encontramos neste setor e no qual é de vital importancia para a internacionalizacéo de

uma qualquer empresa que esteja a funcionar no mercado fitofarmacéutico.
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Tabela 5-1:Segmentacéo (Canais) da empresa Ascenza do setor fitofarmacéutico

Fonte: Ascenza Espanha

NOME DO
SEGMENTO

DISTRIBUIDORES

REVENDEDORES

CARACTERISTICAS

Clientes dimensdo

estratégicos)

com (Clientes

Regides de exceléncia em termos de
producéo agricola

Baixa fragmentacdo
Trabalho técnico de campo

Trabalho junto de agricultores profissionais

Clientes pequenos
Regides agricolas

Alta fragmentacéo

Trabalhar com
agricultores mais
pequenos

DIFERENCAS Sensivel ao servigo Sensiveis ao prego
COMPORTAMENTO Recetividade a novos e inovadores produtos | Preferéncia a produtos
. . com marcas j& conhecidas
Alto conhecimento técnico
Compras estaveis e com vontade de ganhar Compras estaveis e sem
P 9 ambic&o de crescer
mercado
KEY BUYING Comercial/rentabilidade/Incentivos/termos Eficécia
FACTORS de pagamento

Produtos com boa eficdcia e diferentes
(diferenciacéo)

Apreciam o bom servigo com apoio técnico
Novas solucdes

Produtos seguros para o aplicador

Apoio técnico
Brindes e incentivos
Proximidade

Logistica
Produtos com notoriedade

Produtos seguros para 0
aplicador

Tabela 5-2: Segmentacao (Agricultores) da empresa Ascenza do setor fitofarmacéutico

Fonte: Ascenza Espanha

NOME DO
SEGMENTO

AGRICULTORES
TRADICIONAIS

AGRICULTORES
PROFISSIONAIS

CARACTERISTICAS

Pequenos agricultores (areas 1-2
ha)

> 55 anos

Alta fragmentacéo

Grandes agricultores >5 ha

RegiGes de producdo agricola de
exceléncia

Fragmentacdo média

DIFERENCAS Baixo conhecimento técnico Alto conhecimento técnico
COMPORTAMENTO - -
Preferéncia para produtos | Receptividade para novos
tradicionais inovadores produtos
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Equipamentos muitas das vezes ndo | Apreciam  ensaios das novas
apropriados solugdes nos seus campos

Agricultores com bons
equipamentos

KEY BUYING Eficécia excelente Excelente eficacia

FACTORS o S . . o
Répidas e seguras aplicagdes Servico,  apoio  técnico e

consultadoria
Largo espectro

Custo/beneficio e campo de ensaios
demo trials results

Aplicacéo segura dos produtos
Fécil e rdpida aplicacao

Largo espectro na eficacia

Apos definir a segmentacdo e target (mercado alvo), é muito importante definir as
principais determinantes que definem o posicionamento estratégico das empresas a nivel

internacional para gque possam ganhar vantagem competitiva sobre a concorréncia.

5.2 Principais Determinantes do Posicionamento Estratégico das
Empresas a nivel internacional

O posicionamento faz parte da estratégia da empresa e da implementacdo do plano de

acao de marketing. Permite identificar a empresa ou o produto, indicando, claramente, a

diferenca em relacdo aos concorrentes. Existem trés tipos de posicionamento:

e Posicionamento da empresa
¢ Posicionamento da marca
e Posicionamento do produto

No posicionamento da empresa, é a diferenca da empresa relativamente a concorréncia.

Sd&o as caracteristicas que a tornam dnica.

O posicionamento da marca é a forma da empresa comunicar com o mercado, que
depende muito se estd em mercados diferentes, nos subprodutos que comercializa, qual a
politica de marcas que é decidida pela empresa. Cada marca ocupa um territério com um
posicionamento especifico que a diferencia das marcas concorrentes (em termos de preco,

de utilidade, de consumo e de imagem).
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O posicionamento do produto &, muitas vezes, 0 posicionamento que esta relacionado
com um alvo. Um produto pode ter varios posicionamentos possiveis e, para além disso,
numa gama de produtos, cada um dos produtos deve estar em coeréncia com o0
posicionamento geral da gama. Este posicionamento de preco dentro de um portfolio no
mercado fitofarmacéutico faz-se na grande maioria dos casos pela margem que cada

produto d& a empresa.

O posicionamento deve ser a nogdo mais importante alguma vez inventada pelo
marketing. A sua funcdo € de estabelecer uma posicdo na mente dos clientes. Em
marketing, a percecdo € muito mais importante do que a realidade e se a empresa nao
tiver esta posicdo na mente dos seus clientes, é como se ndo existisse. O posicionamento
do produto na mente dos consumidores “top of mind” constitui a Ultima decisdo
estratégica. Esta decisdo baseia-se num processo de trés etapas: determinar o publico-
alvo, definir uma estratégia de posicionamento e atingir este posicionemento através do

plano de marketing.
a) Determinar o pablico-alvo

A primeira etapa do posicionamento do produto consiste em determinar qual € o segmento
de mercado-alvo e direcionar-se aos diferentes consumidores. Quando uma empresa ja
domina alguns dos segmentos é mais facil implementar as a¢fes. As empresas podem
segmentar 0 mercado por idades, zonas geograficas, habitos de consumo, ou por
categorias mais originais. A originalidade traz um plano de marketing inovador. Mas,
para funcionar, 0 método a adotar sera o de agrupar pessoas que partilham a mesma visao

do produto e um desejo suscetivel de ser satisfeito por esse produto.

A vantagem de dividir o mercado em segmentos passa pelo facto de a empresa poder
satisfazer os desejos de cada segmento de forma mais eficaz. Apos dividir o mercado
global em pequenos grupos com 0s mesmos desejos, a empresa tem de se direcionar para
um grupo em especifico. Pode escolher um, ou, alguns, como alvo da estratégia de
marketing. Para além disso, para que o marketing seja eficiente, a empresa deve definir
uma estrategia e um plano de marketing para cada segmento-alvo, tendo em conta que

cada segmento é diferente, o marketing tem de ser adaptado a cada um deles.
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b) Definir uma estratégia de posicionamento

Uma vez o publico-alvo determinado, o profissional de marketing deve elaborar uma

estratégia de posicionamento. Existem varias formas para tal:

o Posicionar-se em relacdo aos concorrentes: por exemplo, as taxas de juros mais
baixas (tatica comum nos mercados maduros, que necessita da aplicagdo de uma

estratégia concorrencial);

o Destacar uma vantagem distintiva: por exemplo, o Unico refrigerante sem actcar
(tatica aconselhada no ambito de uma estratégia de inovacéo, no inicio do ciclo de vida

do produto);

o Associar a imagem da empresa a outra imagem: por exemplo, 0 produto mais
recomendado para determinada finalidade. Todos os simbolos usados podem ser

utilizados para posicionar de forma favoravel um produto na mente dos consumidores.

Apresentamos, de seguida, na (figura 5-2), os varios fatores que afetam o

posicionamento de uma empresa.

O qué? (que beneficio?)

Para quem? (segmentacao) Um posicionamento esta relacionado
com um beneficio que é necessario
clarificar na mente dos clientes (roupa
impecaveis para a marca Xau, por

exemplo)
Quando? (ocasides de £ 4 ;i
consumo) " °4
55 /
O produto pode estar ™ ' Com o qué? (produtos

relacionado com ocasides
especificas (a manteiga ao
pequeno almogo, por exemplo)

complementares)

Alguns produtos sdo consumidos
r juntamente com outros produtos
"R complementares (onde barrar a

manteiga? No pao de forma?)

Para qué? (superioridade)

A empresa tem de justificar a sua Em vez de qué? (produtos de substituicao)

capacidade para reivindicar este

8 Os clientes da empresa compram o produto
beneficio 5

em vez de outro. E necessario criar, desta
forma, um reflexo de substituigao (o agucar e
o aspartame por exemplo)

Figura 5-2: Fatores que afetam o posicionamento de uma empresa. Fonte: Clair, J. e Pihier, S. (2014). Le Marketing,
retenir.
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Para os profissionais de marketing, € importante sempre ter bem presente a estratégia de
posicionamento, para que possam desenvolver todo o seu trabalho com base nesta linha
de orientacdo e que deve ser a base de comunicacdo para agéncias de publicidade,
distribuidores e todas as pessoas que trabalham no plano de marketing. Ha quatro

perguntas-chave para escrever a estratégia de posicionamento:

e Quais séo os clientes-alvo?
e O que é que a empresa faz para estes clientes?
e Como é que faz?

e E em qué é que a empresa é mais eficiente do que 0s seus concorrentes?

Apresentamos, na figura seguinte (figura 5-3), uma ficha que pode servir de modelo para

definir a estratégia de posicionamento de uma empresa.

O nosso produto oferece as seguintes vantagens:

Aos clientes seguintes (descrever o segmento do mercado):

O nosso produto € melhor do que a concorréncia pelas razdes seguintes:

A nossa superioridade explica-se da maneira seguinte (provas/diferencas):

Figura 5-3: — Exemplo de modelo para definir a estratégia de posicionamento de uma empresa. Fonte:
Manual do Exportador (2020).
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A empresa pode usar a estratégia de posicionamento para vender os seus produtos, mas
também para elaborar todas as suas comunicac¢des de marketing. Tudo o que sera feito no
plano de marketing, da parte do packaging do produto até a parte da publicidade sera
guiado por esta estratégia de posicionamento, a qual tera de ser consultada, para qualquer

uma das operacOes de marketing.
c) Atingir o posicionamento através do plano de marketing

A estratégia de posicionamento indica, de forma clara, o que a empresa deve comunicar
acerca do produto e a quem. E o fundamento do plano de marketing, pois orienta-o de
forma precisa. Com efeito, permite assegurar-se de que a empresa estd em contacto com
os clientes certos e a comunicar a mensagem correta. Muitos planos de marketing
constituem uma despesa e uma perda de tempo para os clientes, porque a mensagem nédo
corresponde a estratégia de posicionamento. Muitos planos de marketing constituem uma
despesa e uma perda de tempo para os clientes, porque a mensagem nédo corresponde a
estratégia de posicionamento. Qualquer mensagem que nao explica o porqué de o produto
ser diferente dos outros, e que ndo da provas disso, ndo posiciona o produto de forma
correta. Qualquer plano de marketing deve refletir uma sé estratégia de posicionamento
claramente definida. Esta coeréncia é muito importante num mercado concorrencial. A
estratégia de posicionamento indica de que forma a empresa quer que os clientes
percebam o produto, em relagdo as suas necessidades e aos seus desejos.

Esta definicdo de um posicionamento explicito e estruturado tera irremediavelmente de
ter as suas bases alicercadas na capacidade interna da empresa. O posicionamento de uma
empresa no mercado revela a sua capacidade para projetar a sua oferta e a sua
comunicacgdo, com o objetivo de alcancar uma diferenciacdo na panoplia de escolhas do
seu publico-alvo. Por essa razdo, o posicionamento define a estratégia global da empresa
e sera, conforme ja referido, determinante da imagem que os consumidores terdo sobre a
organizacgdo. Assim, cabe & gestdo da empresa estar consciente das suas capacidades
internas, percecionar quais sdo 0s seus objetivos e ambicdes futuras, para uma melhor
articulacdo da estratégia da organizacdo, nunca descurando 0 cenario micro e
macroeconomico local e nacional, ou seja, fatores que, direta ou indiretamente, possam
ter influéncia no seu negdcio e no seu setor de atividade.
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Por estas premissas, 0 posicionamento de uma empresa devera ser uma das primeiras

acOes estratégicas a serem tomadas pela organizagdo e que, invariavelmente, devera ter

consequéncias ao nivel do seu marketing-mix. Tendo em linha de anélise a perspetiva de

Kotler, poderéo ser identificadas sete estratégias de posicionamento distintas para uma

empresa.
Tabela 5-3:Estratégias de posicionamento segundo Kotler.
Fonte: Manual do exportador 2020
Estratégias de posicionamento das empresas
Beneficio Aqui, é o produto que transmite um beneficio Unico e de
elevado valor para os consumidores
Atributos O foco da estratégia do negdcio e comunicagdo da empresa tem
a sua base em atributos especificos. A titulo de exemplo, a
organizacdo pode afirmar-se como a mais inovadora ou antiga
no seu setor de atividade.
Utilizacdo O produto, a marca ou a empresa tenta ser considerada como a

melhor para determinado tipo de utilizacdo especifica

Tipo de Utilizador

Quando a empresa ou produto se posicionam para dar resposta

a determinado nicho ou grupo de consumidores

Concorrentes

Opcdo que tem em consideracdo a oferta ja existente no
mercado e onde a empresa tenta surgir com um posicionamento

diferenciado e Unico

Categoria/Lideranca

A empresa assume-se como lider indiscutivel do seu

Setorial segmento/setor de atividade.
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Relacédo O produto, marca ou empresa define 0 seu posicionamento em
Preco/Qualidade funcdo do preco e respetiva qualidade. Nestes casos, a
estratégia acaba por transmitir uma ideia associada a alta
qualidade e fiabilidade do produto a um preco mais elevado, ou
entdo, por outro lado, pode a empresa posicionar a sua oferta
lider em termos de competitividade/preco, pelo facto de possuir

0 preco mais baixo no seu segmento de mercado.

E natural e expectavel que, ao longo do percurso de uma qualquer empresa, existam
mudancas estratégicas em termos daquilo que é o seu posicionamento. Regra geral, tal
situacdo ocorre também gracas a alteragdes, nas preferéncias dos consumidores, nas
estratégias dos proprios concorrentes, ou devido a fatores internos da propria empresa
(recursos humanos, competéncias, entre outros fatores) ou externos (como o exemplo da
recente crise econdémica internacional), que tém interferéncia ao nivel, nomeadamente,

dos padrdes de consumo.

Estas alteracOes, em termos de posicionamento, deverdo ser corretamente assimiladas
pela organizacdo e, acima de tudo, corretamente transmitidas para 0s seus potenciais

clientes.

Como ja vimos, o0 posicionamento é uma das ferramentas mais importantes e de maior
utilidade para as empresas. Depois da escolha de um mercado-alvo e de decidir quais séo
0s seus consumidores-alvo, é necessario posicionar 0s seus produtos nesse mercado.
Tenhamos novamente em considera¢do que o posicionamento deriva da percecdo que
cada consumidor tem dos produtos oferecidos pela empresa e que essa mesma percecdo

varia de consumidor para consumidor.

Os produtos ou servigos sdo colocados juntos nos mapas de posicionamento, 0 que
permite que sejam comparados entre si. Esta é, provavelmente, a caracteristica mais
relevante desta ferramenta de trabalho. As empresas decidem qual a sua posic¢do perante
a concorréncia, aspeto que permite distinguir a sua propria oferta de produtos ou servicos

da oferta disponivel pela concorréncia.
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Figura 5-4:Mapa de posicionamento. Fonte: Marketing Teacher

A empresa e sua gestao poderdo tracar o seu mapa de posicionamento e decidir os aspetos
ater em consideracgdo na sua analise (por exemplo, preco e qualidade ou conforto e preco).
Os produtos séo, assim, colocados ao longo do mapa, onde cada espaco vazio pode ser
encarado como uma possivel area para novos produtos. Apresentamos, de seguida, a

checklist para um posicionamento bem-sucedido:

e Qual é a atual posicdo da empresa?

e Qual é a posicdo que a empresa quer alcangar?

e O que tem a empresa de superar para alcancar a posicao que deseja?

e A empresa tem 0S recursos necessarios para alcancar esse objetivo?

e A empresa tem condic¢Ges para continuar a perseguir 0s seus objetivos?

e As estratégias da empresa suportam 0s seus objetivos de posicionamento?

5.3 Modo de Penetracdo em Mercados Internacionais

O modo de entrada nos mercados externos é uma decisao importante a tomar por parte
das empresas que pretendem internacionalizar-se. A internacionalizacdo pode acontecer

por diferentes formas, em que o nivel de comprometimento, recursos despendidos e de
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riscos a assumir sao distintos, pelo que as empresas devem optar pelo modo que tire maior

proveito das competéncias e recursos da empresa e das caracteristicas do mercado.

A selecdo dos mercados, para onde as empresas devem realizar a expansdo das suas
atividades, € uma etapa importante em todo o processo, que deve ter em conta 0 maior
numero possivel de dados sobre os mercados externos alvo, recolhidos por entidades

externas ou diretamente pela empresa e que irdo ajudar a decisao.

Para vencer os obstaculos no processo de internacionalizacdo é fundamental que as
empresas decidam como efetuar essa penetracdo em novos mercados. Esta decisao deve
ter sempre em conta as caracteristicas especificas do pais e claro que a empresa tenha
condigBes para avangar. Muito se fala hoje como se deve efetuar esse processo, no
entanto, com tantas variaveis intervenientes de decisao, é fundamental e crucial para as
empresas apoiarem-se nos fatores externos e internos que condicionam uma decisdo

consciente.

Podemos identificar diferentes modos de entrada em mercados estrangeiros, que devem
estar sempre relacionados com as barreiras e dificuldades identificadas, para que se possa

escolher a melhor opcéo:
o Exportacdo: direta e indireta

o Acordos contratuais: licenciamento, franchising, transferéncia de tecnologia,
contratos de gestdo, servico e de producdo, de terceirizacdo para a producao, assisténcia

técnica, servicos de engenharia, consorcio e arrendamento

o Investimento direto estrangeiro: joint-ventures, sale-ventures (aquisi¢coes e fusoes,

projetos greenfield e projetos brownfield).

Nas proximas figuras 5-5; 5-6; 5-7; e 5-8, podemos analisar a complexidade que uma
deciséo de como iniciar o processo de internacionalizacdo de uma empresa envolve, pois,
as variaveis que contém mostra bem quanto é necessario estar preparado para 0 SUcesso

do mesmo e que a linha entre o sucesso da mesma e 0 insucesso € muito ténue e proxima.

70 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra

SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.@t; WWW.iSCBC.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra L
SELECT — Programa de Fidelizag&o do

BUSINESS SCHOOL
Canal Revenda
CRA & ENTRY MODE CHOICE:

Internal factors s + = |h‘=|‘ea:lin9

i Product internalization
International Preduct :

Fil i & i i b — = Decreasing
e exparisnce complexity dﬁz:tt:;;m internalization
(= increasing

Desired mode axternalization)

characteristics

¢

Entry mode decision
Transaction-specific Hierarchical modes
factors 2 (internalization)

- {increasing Intermediate modes
Tacit nature + internalization)
of knaw-how Export modes

Opportunistic -+ + {axtarnalization)
behaviour costs h
External — = + + = &
factors
Sociocultural Cauntry " . Small number
distance between risk s'iﬂzm Di'ﬁr;;ntd Inte;fmty of relevant export
home country and demand . - intermediaries
hast country uncertainty iy et i ||| i e ) availabla

Figura 5-5:Factors affecting the foreign market entry mode decision.
Fonte: Hollensen, S. (2012). Essentials of Global Marketing, p. 206
Sebenta: Andlise de Risco Pais

THE ALTERNATIVE MARKET ENTRY METHODS:

Wholly-owned subsidiary
Company acquistion
Assembly operations
Joint venture

Strategic alliance
Licensing

Contract manufacture
Direct marketing
Franchising

Distributors and agents
Sales force

Trading companies
Export management companies
piggyback operations
Domestic purchasing

involvement

Figura 5-6:Market entry methods and the levels of involvement in international markets.
Fonte: Bouchet, Country Risk Assessment.(2003)
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Control
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Joint ventures Acquistion
Strategic alliances Assembly

Direct exporting
Distributors
Agents
Direct marketing
Franchising
Management contracts

Indirect exporting
Piggybacking
Trading companies
Export management companies
Domestic purchasing

Risk
Figura 5-7:Risk and control in market entry. Fonte: Bouchet, Country Risk Assessment.(2003)
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B is an independent intermediary (agent).
C is the customer.
Figura 5-8:Export Modes. Fonte: Wagner, Managing Country Risk. (2012)
Sebenta: Anélise de Risco Pais
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No mercado fitofarmacéutico e nalgumas empresas, como por exemplo na Ascenza, que
sabemos que opera também no mercado espanhol, o que temos assistido sdo a vérias e
diferentes estratégias de internacionalizar o seu negécio, que tem, como ja foi
referenciado anteriormente, muito a ver com a experiéncia que a empresa possui e que de

alguma forma é transversal a outras empresas do mesmo ramo de negdcio neste processo.

Temos assistido a vendas indiretas (externalizagdo), em que as empresas fazem ao fim
ao cabo o envio dos produtos para um intermediario que arranjam no pais onde pretendem
colocar os produtos e depois toda a estratégia de comercializacdo é desse intermediario.
Esta estratégia ndo tem corrido bem, sobretudo em paises localizados na américa latina,
devido a distancia que esses mercados tém e aos riscos de ordem politica, social e
econdmica. Nesta estratégia, a empresa fica muito sujeita ao que o intermediéario faz e
como faz e tem pouco controlo nessa fase do negécio, ficando, por isso, também muito
vulneravel aos resultados obtidos. As experiéncias, em mercados, como o brasileiro, que,
de alguma forma, tém uma cultura de protecionismo com regras e leis que vigoram no
sentido de criar as tais dificuldades e barreiras para promoverem a sua economia interna
é um entrave grande a internacionalizacdo e inclusive podemos considerar também uma
perda do ponto de vista da competitividade e da melhoria interna das suas empresas, pois,
sem concorréncia, ndo se inova e melhora e normalmente resulta em ofertas de produtos

de baixa qualidade e caros.

Por outro lado, € muito interessante verificar que o exemplo que mencionamos
anteriormente, pode mudar totalmente de figura, se as empresas optarem por outra
estratégia de internacionalizacdo, como € a forma direta (internacionalizacéo), em que
0 envolvimento no processo de internacionalizacdo é completamente diferente, reduzindo
drasticamente 0s riscos inerentes ao processo (riscos macroeconémicos) e aumentando as

taxas de sucesso do mesmo.

E evidente que o nivel de investimento é outro, mas se a aposta for forte na
internacionalizacao, entdo os resultados e 0 sucesso estdo muito mais assegurados, porque
esta forma direta representa a transposicdo do que a empresa ja faz no seu mercado

doméstico para o novo mercado, considerando logicamente as nuances e caracteristicas
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desse mesmo mercado, que naturalmente sdo diferentes. Mas s o facto de ser a empresa

a controlar as operacOes e a implementar o seu know-how muda tudo.

Na Ascenza, passou-se isso, exportando agora para o mercado brasileiro e mexicano, mas
implementando estratégias de aquisicdo de empresas locais e os resultados foram

completamente distintos comparando com a opc¢ao inicial da venda indireta.

Resumindo e concluindo, efetuar a internacionalizacdo no negécio dos fitofarmacéuticos,
optando pela estratégia de venda direta, parece-nos claramente aquela que melhor

resultados pode fornecer.

Com aquisicdes, criacdo de subsidiarias, joint-venture, aliangas estratégicas, franchising
e outras mais, podemos implementar a venda direta e assegurar uma taxa de sucesso no
processo de internacionalizagcdo muito maior. Este mercado relacionado com a agricultura
¢ ainda na maioria dos casos um mercado muito conservador e por isso conhecer 0s canais
de distribuicdo (distribuidores e revendedores) e os clientes finais leva muito tempo a
criar esse conhecimento, essa notoriedade. Implementar num mercado novo o “top of
mind” e fazer o “mind set” de novas marcas e empresas nao é facil, por isso 0 modelo

de negdcio escolhido (MN) é deveras importante para alcangar o sucesso.

5.4 Variaveis do Marketing-mix no Contexto Internacional dos
Diferentes Mercados

As empresas, num contexto internacional, ganham a capacidade de ter uma visdo maior e

mais complexa dos mercados onde podem atuar. Esta percecdo advém da tomada de

consciéncia de novos tipos de clientes e das suas necessidades e, desta forma, entender as

caracteristicas destes novos mercados em que pretendem operar.

Dai a importancia de recorrer ao marketing-mix, que representa o conjunto de variaveis
que devem ser consideradas pelas empresas na formulacdo das suas estratégias de

marketing e comercializacdo (Oliveira, 2020).

5.4.1 Plano de marketing-mix

O marketing-mix & um conjunto de varidveis controlaveis que influenciam a forma como

0s consumidores respondem ao mercado e consiste naquilo que a empresa pode fazer no
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sentido de influenciar a procura pelo seu produto, visando alcancar o nivel desejado de
vendas junto do seu mercado alvo. Este conceito, que foi apresentado por Neil Borden,
em 1949, como sendo uma lista de elementos importantes ou “ingredientes” que permitem
desenvolver o programa_de marketing de uma empresa, foi baseado na expressao utilizada
por James Culliton na caraterizagdo de um executivo de marketing como sendo um
“misturador de ingredientes”. Hoje, a elaboracdo de um plano de marketing é, sem divida,
numa qualquer organizagdo, um documento fundamental para o desempenho da mesma
em termos de sucesso e de organizacdo. O marketing-mix representa entdo o conjunto de
variaveis que devem ser consideradas pelas empresas na formulacdo das suas estratégias

de marketing/comercializagéo.

Dentro do marketing-mix, num contexto internacional, podemos falar de cinco
variaveis: Politica de Produto/Servico; Politica de Marca; Politica de Preco; Politica de

Distribuicdo; Politica de Comunicacao.

. 24P
)))@

MARKETING MIX

\‘ﬁ \_) ” -@:
-‘ Smg gefalsn %w

Product Price Place Promotion

n‘ﬁ EJ

Figura 5-9:1lustragéo alusiva ao marketing mix.
Fonte: Neil Patel. (2020)

5.4.1.1 Politica de Produto/Servico

A politica de produto/servigo deve ter sempre presente a qualidade, as necessidades dos
clientes e, sobretudo neste mercado, deve-se salientar o servico de venda e pos-venda,
que deve ter uma componente forte no que diz respeito a assisténcia técnica e a
disponibilidade dos produtos a tempo e horas e a esclarecimentos técnicos adicionais. Na
industria fitofarmacéutica € muito importante apresentar formulacdes novas e seguras
para os aplicadores, bem como produtos que possam ser considerados diferenciados, no

sentido de acrescentar valor ao mercado do ponto de vista de eficacia e claro para todos
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o0s parceiros de negdcio. A importancia de desenvolver embalagens, que vao ao encontro
das necessidades dos agricultores também € muito importante. Em Espanha, como
estamos sempre a falar na grande maioria de areas de grande latifindio, a questdo das
embalagens torna-se muitas vezes uma vantagem competitiva importante, ndo so pelo

custo por hectare como pela comodidade do seu uso.

Product

Figura 5-10:Ilustracé@o de um produto da Ascenza.
Fonte: Ascenza Espanha

5.4.1.2 Politica de Marca

As politicas de Branding ou Brand Management refere-se a gestdo da marca de uma
empresa, tais como 0 seu nome ou designacao, as imagens ou ideias a ela associadas,
incluindo slogans, simbolos, logotipos e outros elementos de identidade visual que a
representam ou aos seus produtos e servi¢os. O Branding €, por isso, um conjunto de
acOes alinhadas com o posicionamento, propdésito e valores da marca, tendo como
objetivo despertar sensacOes e criar conexdes conscientes e inconscientes, que serdo
cruciais para que o cliente escolha a sua marca no momento de decisdo de compra do
produto ou servico. Na industria fitofarmacéutica em Espanha existe uma forte dindmica
no “refresh” da marca, como ¢ o exemplo das mutacdes da marca com diferentes cores
associados a “target” diferentes, ou seja, existe a marca e depois se ela estd a comunicar
para o segmento feminino leva por exemplo o cor-de-rosa, se for para produtores
bioldgicos leva uma cor azul, se for para agricultura convencional a cor verde. Esta forma

de promover a marca é muito caracteristica no mercado espanhol, podendo mesmo, por
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vezes, ser associado a diferentes culturas. Todos os movimentos que uma marca faz,
desde a criacdo de um logotipo, escolha da fonte, discurso, tom de voz, valores da
empresa, jingles, pessoas que irdo representar, tudo isso ajuda a construir a personalidade
de uma marca na mente do consumidor “top of mind” através de percecdes e sensagdes.

Estas praticas auxiliam na criacédo de valor além do produto.

Figura 5-11:llustracdo "Brand Strategy".
Fonte: Ascenza Espanha

A andlise do funil de vendas e respetivas campanhas permite medir o verdadeiro
“awareness” (notoriedade) que o mercado tem da marca, ou seja, se 0s consumidores
tém consciéncia em relacdo a marca e consequentemente se compram ou ndo os produtos
dessa empresa. Para isso, utilizamos também, conforme se pode analisar na figura 5-12,
a analise de quantos consumidores realmente utilizaram os produtos, quantos é que
utilizam correntemente e quais sao de facto os fidelizados. Esta analise permite avaliar o

verdadeiro impacto da marca no mercado.
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Campaign funnel

Bottleneck

Awareness

What percentage of
customers know
this product?

55%

Flyers, Promotional
video, Technical
support, Launch

actions, A&P,
Notoriety, Good
channel, Prestige

Trial

For those that are
aware, what
percentage try it?

30%

Maost important
farmers in all the
regions of corn
production because

sometimes the price

or there are a good

coverage and finally

Current use

For those that
have tried it,
what percentage
currently use it?

19%

A half of the
market due pre-
emergent.

Figura 5-12:Anélise de Funil (Uma forma de analisar o branding).
Fonte: Ascenza Espanha

5.4.1.3 Politica de Precgo

Loyalty

For those that
purchased it,
what percentage
are loyal to the
product?
15-19%

O preco é outra varidvel do marketing-mix muito importante. A politica de preco €

ajustada a estratégia da empresa e qual ou quais 0s objetivos que se pretendem alcancar.

Temos empresas que trabalham numa 6tica de volume, onde a variavel preco se apresenta

muito competitiva em relacdo a concorréncia, por outro lado, temos empresas que optam

por uma estratégia de rentabilidade, e procurando um posicionamento médio/alto para os

seus produtos e proporcionando um maior turnover.

Em Espanha, é usual existir uma adaptacdo dos precos aos targets trabalhados, ou seja,

em funcéo das culturas e em diferentes timings, implementando campanhas direcionadas

a determinadas culturas, proporcionando deste modo ao cliente final pregos mais

competitivos.
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5.4.1.4 Politica de Distribuicéo

A politica de distribuicdo no mercado fitofarmacéutico espanhol passa por trés canais
diferentes: distribuidores, retalhistas e consumidores finais. Estes intervenientes no

processo de venda e distribuicdo dos produtos sdo fundamentais para o negocio.

Devido a dimensdo do mercado em Espanha, existem empresas que se especializam em
trabalhar diretamente o consumidor final, evitando deste modo haver intermediérios.
Estas empresas normalmente procuram implementar a tal cultura de proximidade, de

relacionamento e servigo.

Figura 5-13:llustragdo alusiva a "cultura de proximidade".
Fonte: Ascenza Espanha

Depois, temos empresas que se especializam em trabalhar com grandes distribuidores,
como cooperativas para efetuarem o seu negécio e apoiando muitas vezes uma politica
de revenda para tentar maximizar, otimizar e alcancar uma maior abrangéncia/cobertura

dos seus produtos.
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5.4.1.5 Politica de Comunicacao

A politica de comunicagéo é uma variavel do marketing-mix cada vez mais importante
em qualquer setor de negdcios e o fitofarmacéutico segue esta tendéncia. O Covid19 veio
acelerar processos no que diz respeito a forma como as empresas comunicam com 0
mercado, utilizando plataformas digitais e ferramentas digitais que possibilitaram
reorganizar muitas vezes um manancial de informacéo verdadeiramente importantes para
as empresas. Hoje, com um simples click, conseguimos enviar informacédo para milhares
de pessoas. As empresas em Espanha no negocio fitofarmacéutico tém investido muito
nesta forma de comunicar com os clientes. Segue um conjunto de imagens e informacéo,

onde podemos analisar um trabalho fantastico que um “player” desse mercado tem feito:

BE RADICALLY DIGITAL:

Figura 5-14:llustracéo "Be radically digital™.
Fonte: Ascenza Espanha
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Setbacké & Struggles g

Ascenza keeps. on movig

That Movement is a!se‘%igital

/;’-

£ 7

Figura 5-15:Politica de comunicagdo Ascenza.
Fonte: Ascenza Espanha

TU
DECIDES
ASCENZA
Porque eres
imparable.

REALIZAMOS 1 SPOT POR CULTIVO

campafa

Mira el Spot
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Sobrevolamos los campos de

‘ \\ ' ””\l\ Andalucia para mostrarmos
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imparables en Olivar

Mira el Spot
ASCENZA'

Figura 5-16:Politica de comunicacdo Ascenza.
Fonte: Ascenza Espanha
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ASCENZA ON THE ROAD

Ascenza esta en todos Dando la voz Mas de 100 testimonios

lados Entrevistamos a los distribuidores. Escucha los principales statements
Viasjamos por todo Espafa para Escuchamos sus necesidades y del mercado sobre nuestros
charlar con los agricultores. opiniones. productos

Ver Ver Ver

Figura 5-17: Politica de comunicacao Ascenza.
Fonte: Ascenza Espanha

Figura 5-18: Politica de comunicagao Ascenza.
Fonte: Ascenza Espanha

LO DE LAS ASCENZA®
ASCENZA TALKS

En octubre comenzamos
nuestras charlas con expertos
del sector

ASCENZA

AN BAUTISTA
:ﬂ[(ol‘-’z};":e\‘hj-](';

Figura 5-19: Politica de comunicacio Ascenza.
Fonte: Ascenza Espanha
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Open Branding istril jores toda

Figura 5-20: Politica de comunicacdo Ascenza.
Fonte: Ascenza Espanha

Hemos renovado
nuestra web para que
puedas informarte y
encontrar muy

Web ASCENZA facilmente todas las
soluciones de ASCENZA
para todos los cultivos.

Figura 5-21: Politica de comunicacao Ascenza.
Fonte: Ascenza Espanha

Figura 5-22: Politica de comunicacao Ascenza.
Fonte: Ascenza Espanha
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6 Metodologia

Neste capitulo, iremos apresentar a metodologia quantitativa adotada, no sentido de
recolher informagao sobre o SELECT junto dos CLIENTES DE PROXIMIDADE.

6.1 Objetivo do Questionario

Obter um conjunto de dados que possa permitir efetuar um diagndstico ao projeto e tirar

as devidas conclusoes.

Sera possivel fazermos desta recolha de informagdo um levantamento de necessidades,
promovendo um plano de acéo no sentido de termos sempre processos de melhoria e que

vao de encontro as expectativas dos clientes e do seu grau de satisfacédo.

6.2 Estrutura do Questionario

O presente questiondrio encontra-se dividido em 2 partes: 12 Parte - Perfil
Sociodemografico; 22 Parte — Perfil SELECTIS/SELECT.

Na 12 parte encontram-se as variaveis relativas ao Género, Idade e Regido. Na 22 parte, as

perguntas sdo feitas no &mbito do SELECT, tendo por base sempre a marca SELECTIS.

O questionario foi elaborado com o intuito de possibilitar respostas muito diretas e

objetivas.

6.3 Recolha e Analise de Dados

Foi enviado, via e-mail, o questionario elaborado no software Google Forms, para as 149

entidades pertencentes atualmente ao SELECT na campanha 21-22.

No tratamento dos dados recolhidos, utilizou-se uma folha de calculo do Microsoft Excel
para andlise e tratamento estatistico, que culminou na elaboracdo de graficos e na

obtenc¢do de um conjunto de conclusdes sobre as variaveis em estudo.
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6.3.1 Caracterizacdo da Amostra

O presente questionario, como ja foi referido, foi enviado via e-mail para as 149 entidades
(CLIENTES DE PROXIMIDADE), que atualmente fazem parte do SELECT, tendo-se

obtido uma amostra total de 38 respostas.

6.3.2 Tratamento da Informacgéo

Relativamente ao inquérito aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, cujo formulario se
encontra no Apéndice, foram obtidas 38 respostas, como ja foi referenciado

anteriormente, num conjunto de 24 perguntas.
Protecéo de dados

Autoriza o tratamento e analise das suas respostas?
38 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaboracdo prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.
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12 Parte - Perfil Sociodemografico

Género

Genero:

38 respostas

@ Masculino
® Feminino

SELECT

Fonte: Elaboracédo prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Faixa Etaria

Indique a sua faixa etéria:
38 respostas

® Menos de 18 anos
® Entre 18 e 30 anos
® Entre 31 e 45 anos
@ Entre 46 e 60 anos
@ Mais de 60 anos

SELECT

Fonte: Elaboracédo prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.
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Regido
Regido:
38 respostas
@ Norte
@ Centro

@ Lisboa e Vale do Tejo

SELECT

Fonte: Elaboragéo propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Fazendo uma breve analise, relativamente aos dados obtidos no perfil sociodemografico,
os resultados mostram que houve mais respostas de pessoas do género masculino, com
idades compreendidas entre os 31 e 0s 45 anos e 63,2% das respostas foram na regido

norte.

O SELECT, deverd continuar a reforcar a proximidade nos CLIENTES DE
PROXIMIDADE e, sobretudo, pedir, aos parceiros de negocio, uma participagdo mais

proactiva, para que juntos possamos melhorar e fazer evoluir o projeto de uma forma

sustentavel.
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22 Parte — Perfil SELECTIS/SELECT

Projeto de referéncia

Considera o SELECT como um projeto de referéncia no mercado FITOFARMACEUTICO ?

38 respostas

® siM
® NAEO

SELECT

Fonte: Elaboragéo propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Estes resultados mostram que 97,4% dos CLIENTES DE PROXIMIDADE consideram

0 SELECT como um projeto de referéncia no mercado fitofarmacéutico.
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Rentabilidade com os Produtos SELECTIS

Que rentabilidade tem com produtos SELECTIS?

38 respostas

@ Acima da média
® Na média
@ Abaixo da média

SELECT

Fonte: Elaboracdo prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Esta figura transmite uma informagdo muito relevante sobre uma das variaveis
mais importantes em qualquer Projeto de Fidelizacdo, no que diz respeito ao sucesso e
sustentabilidade do mesmo, que é se os CLIENTES DE PROXIMIDADE tém ou ndo
rentabilidade e se a mesma em comparagdo com a concorréncia tem um nivel médio mais
baixo, igual ou superior. Este dado, sem duvida, tem-se mantido sempre bastante positivo
no SELECT, embora reconhecendo que a margem que provavelmente hoje os CLIENTES
DE PROXIMIDADE tém sdo menores. E sd0 menores, sobretudo porque 0S custos
médios dos produtos tém aumentando e, claro, neste circuito de comercializagéo, o
CLIENTE DE PROXIMIDADE sera aguele que menos margem pode praticar, uma vez
que o mesmo vende ao consumidor final e porque também se ndo for competitivo ndo
vende. Por isso, a importancia do SELECT na intermediacdo do negécio entre o
DISTRIBUIDOR e o CLIENTE DE PROXIMIDADE. Assim sendo, 97,3% dos
CLIENTES DE PROXIMIDADE disseram que a rentabilidade estd na média e 23,7%

esta acima da média. O que é francamente positivo.
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Comportamento da Rentabilidade

Quando compara a rentabilidade do negécio de PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS de ha trés anos,

com a rentabilidade atual, ela é hoje:
38 respostas

@ Inferior
@ Praticamente igual
@ Superior

SELECT

Fonte: Elaboragéo propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando questionados sobre a rentabilidade do seu negocio, 36,8% diz que a rentabilidade
baixou, quando comparada ha 3 anos, 31,6% dizem que se manteve praticamente igual e

os restantes 31,6% dizem que é superior.

Os resultados obtidos sdo bastante satisfatdrios num projeto que leva 11 anos de mercado
fitofarmacéutico. Este mercado é bastante competitivo e agressivo do ponto de vista
concorrencial, o que implica todos os anos uma intermediagdo comercial por parte da
empresa SELECTIS, S.A. e as restantes entidades parceiras de negocio, ou seja,
DISTRIBUIDOR e CLIENTES DE PROXIMIDADE.

Essa intermediacéo faz-se através de langamento de campanhas comerciais, no sentido de
premiar as compras e para gque 0s parceiros tenham maior rentabilidade no negécio, fator
chave para que o projeto continue a ter sucesso. Perante as percentagens obtidas,

deveremos continuar a reforcar esse designio.
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Comportamento da Rentabilidade e

Qual a marca de PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS que lhe permite ter maior rentabilidade?

38 respostas
@ SELECTIS
@ ASCENZA
@ BAYER
15,8% @ SYNGENTA

@ BELCHIM
@ NUFARM
® v

@ BASF

12V

SELECT

Fonte: Elaboracéo propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Mas quando é colocada a pergunta chave, qual a marca que da maior rentabilidade nas
suas casas comerciais, 0s CLIENTES DE PROXIMIDADE respondem SELECTIS.

Este resultado é, de facto, a base do sucesso deste projeto, ou seja, a estratégia win-win
mantém-se durante estes 11 anos e isso € revelador da capacidade de o projeto

proporcionar ganhos a todos os parceiros do SELECT.
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Volume de Negécios

Qual o seu volume de negécio total com PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS (€):

38 respostas

@ Menos gue 2499(€)
@ 2500(€) a 5999(€)
@ B000(€) a 14999(€)
@ 15000(€) a 34999(€)
@ 35000(€) a 55000(€)
® Mais que 55000(€)

15,8%

SELECT

Fonte: Elaboracdo prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado qual o volume de neg6cios em Produtos Fitofarmacéuticos, 42,1%
dos CLIENTES DE PROXIMIDADE dizem que tém um volume de negédcio superior a
55 mil euros, 23,7% estdo no intervalo de valor entre os 6 mil e os 14.999 mil euros,
18,4% entre 35 mil euros e 55 mil euros e 15,8% no intervalo entre 15 mil euros e 34.999

mil euros.

Os resultados, demonstram que necessitamos dentro dos CLIENTES DE
PROXIMIDADE, aumentar a taxa de penetracdo e reforcar cada vez mais a marca
SELECTIS, como uma prioridade na opcdo de compra por parte dos clientes. Assim

teremos probabilidades de fazer crescer o SELECT.
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Marca SELECTIS

Do ponto de vista do negdcio, sente-se confortavel a comercializar PRODUTOS
FITOFARMACEUTICOS da SELECTIS?

38 respostas

® sIM
® NAO

SELECT

Fonte: Elaboragéo propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado se os CLIENTES DE PROXIMIDADE se sentem confortaveis em
comercializar produtos com a marca SELECTIS, todos respondem afirmativamente que
sim. A SELECTIS tem 22 anos de mercado e, por isso, hoje a questdo da marca em termos
de NOTORIEDADE é uma realidade.

93 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt



mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra

SELECT — Programa de Fideliza¢éo do
BUSINESS SCHOOL

Canal Revenda

Notoriedade SELECTIS

0 seu cliente conhece a SELECTIS ou os seus produtos?
38 respostas

@ Sim, pedem os produtos pela marca

@ Nao, pedem uma solugao para um
problema

SELECT

Fonte: Elaboracéo propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando € perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, se os seus clientes conhecem
amarca SELECTIS e os seus produtos, 84,2% dizem que ndo e que ao pedirem solicitam
um produto para um determinado problema. Apenas 15,8% dizem que pedem os produtos
da marca. Este resultado demonstra uma real oportunidade para a marca SELECTIS, pois
significa que temos de continuar a investir, para que a marca ganhe mais
NOTORIEDADE. Aliés, os franceses costumam dizer que uma verdadeira marca so esta
feita apds 30 anos. Todo o trabalho de divulgacdo/conhecimento e fidelizagdo € um
processo continuo de trabalho e que tem de estar na base de toda uma estratégia. E,

digamos, o farol de um qualquer projeto, mas um foco no SELECT.

94 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt



mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra

SELECT — Programa de Fideliza¢éo do
BUSINESS SCHOOL

Canal Revenda

Portf6lio SELECTIS

Considera que o portfélio de PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS da SELECTIS, em relacéo ao seu

negocio esta:
38 respostas

@ Bastante adaptado
@ Adaptado

@ Pouco adaptado
@ Nada adaptado

SELECT

Fonte: Elaboragéo propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, se o portfélio da marca
SELECTIS esta adaptado ou ndo as suas necessidades, 86,8% dizem que sim, 10,5%
dizem que esta bastante adaptado e 2,7% dizem que estd pouco adaptado. Com as
alteracOes que o setor tem tido, no que diz respeito a retirada de produtos, este resultado
revela bem o esforco que a SELECTIS tem feito para permitir aos parceiros de negdcio

terem produtos que possam corresponder as suas necessidades.
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Portf6lio SELECTIS

0 seu negécio com PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS tem crescido nos tltimos anos?

38 respostas

® siv
36,8% ® NAO

63,2%

SELECT

Fonte: Elaboracdo prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, se o seu negécio na venda
de Produtos Fitofarmacéuticos tem crescido nos dltimos anos, 63,2% dizem que sim e

36,8%, referem que tém tido quedas nas vendas.
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Portf6lio SELECTIS

Sente que tem potencial para realizar mais negécio de PF’s na sua regido?

38 respostas

@ Nao, 0 mercado esta estagnado ou a
decrescer

@ Néo, a minha concorréncia tem
melhores condigbes

@ Sim, tenho capacidade para crescer

@ Sim, tenho capacidade se tiver boas
parcerias

@® Outra

SELECT

Fonte: Elaborag&o propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, se sentem que na sua regido
podem crescer nas vendas de PF’s, as respostas sdo repartidas por todas as opcoes, 36,8%
dizem que sim, desde que tenham boas parcerias, 26,3% dizem que o mercado esta
estagnado ou a decrescer, 21,1% dizem que sim, 13,2% dizem que ndo, porque a
concorréncia tem melhores condigdes e, por fim, 2,6% dizem outras razdes para justificar
o0 potencial de crescimento. Naturalmente, nesta questdo, temos que considerar que, do
ponto de vista do negocio agricola, o potencial muda em funcdo da zona que estamos a

considerar e esse facto, obviamente, caracteriza o tipo de resposta obtida.
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Tem interesse em aumentar o seu volume de negécio com PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS
SELECTIS?

38 respostas

@ siM
® NAO

SELECT

Fonte: Elaborac&o propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando € perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, se tém interesse em

aumentar o seu volume de neg6cio com PF’s, 92,1% dizem que sim e 7,9% dizem que
n&o.
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Portfélio SELECTIS

Tem interesse em comercializar produtos de origem BIO?

38 respostas

® siMm
® NAD

SELECT

Fonte: Elaboracdo prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, se tém interesse em
comercializar produtos de origem BIO no sentido de aumentar a sua oferta e seguir
tendéncias de futuro, 89,5% dizem que sim e 10,5% dizem que ndo. A SELECTIS
introduziu este ano uma nova gama de produtos de residuo zero, designada por

SOTERIA, reforcando o seu portfolio com produtos autorizados para agricultura

bioldgica.
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Portf6lio SELECTIS

No SELECT, qual dos pilares tem mais relevo para si, enquanto CLIENTE DE PROXIMIDADE?

38 respostas

@ Produtos
23,7% @ Servigo
@ Reconhecimento

SELECT

Fonte: Elaboraco prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, qual o pilar que tem mais
relevo para si enquanto parceiro de negdcio no SELECT, 65,8% dizem que é o pilar dos
produtos, ou seja, na opinido destes clientes, a questdo da disponibilidade de um portfélio
que resolva as suas necessidades e que a0 mesmo tempo possam retirar uma mais-valia
da sua comercializacdo é o aspeto mais importante. Segue-se o pilar do servigo, com

23,7% e do reconhecimento com 10,5%.
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Portfolio SELECTIS

Classifique por ordem de importancia as rubricas pertencentes 2o pilar dos Produtos:

T N W N S

Adhddida

Bevada [enade Foct nas prncpals Produtas dferenciados Inavaio Independandia & Futurs Parcenas pom 3 Susterablidads Bons negosios!
culfuras companhias Rentabiidade (camperhis)

SELECT

Fonte: Elaboracéo prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, que classifiquem por ordem
de importancia as rubricas pertencentes ao pilar dos produtos, na questéo elevada oferta
de genéricos, nas 38 respostas, 15 respostas atribuiram 4 na ordem de importancia e 11
atribuiram 3. Na questdo foco nas principais culturas, 16 respostas atribuiram 4 na ordem
de importancia e 9 atribuiram 5. Na questdo produtos diferenciados, 11 respostas
atribuiram 4 na ordem de importancia, bem como outras 11 respostas atribuiram 2 na
ordem de importancia. Na questdo da inovacao, 16 respostas destacam claramente 4 na
ordem de importancia. Na questdo da independéncia e futuro, 15 respostas atribuiram 4
na ordem de importancia e 10 atribuiram 3. Na questéo parcerias com a 3% companhia, 17
respostas atribuiram 3 na ordem de importdncia e 11 atribuiram 4. Na questdo
sustentabilidade, 17 respostas destacam claramente 4 na ordem de importancia. E, por
fim, na questdo bons negocios/rentabilidade, as respostas estdo muito repartidas pela

ordem de importancia 4, 3 e 5 respetivamente.
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Portfélio SELECTIS

Classifique por ordem de importancia as rubricas pertencentes ao pilar dos Servigos:

N EN: 3 EEs WS

10

L&)

Proximidade Apoio técnico Apoio de Marketing Formagao/Iinformagao

SELECT

Fonte: Elaboragéo propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, que classifiquem por ordem
de importancia as rubricas pertencentes ao pilar dos servigos, na questdo proximidade
obtivemos 15 respostas com 4 na ordem de importancia e 10 atribuiram 5. Na questdo
apoio técnico, 15 respostas atribuiram 5 na ordem de importancia e 13 atribuiram 4. Na
questdo apoio de marketing, 12 respostas atribuiram 4 na ordem de importancia e 10
atribuiram 3. Por fim, na questdo formacao/informacéo, 13 respostas atribuiram 4 na

ordem de importancia e 11 atribuiram 5.

102 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt



mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra
BUSINESS SCHOOL

SELECT — Programa de Fidelizacao do
Canal Revenda

Portf6lio SELECTIS

Classifique por ordem de importancia a rubrica pertencente ao pilar do Reconhecimento:
38 respostas

10,0
. 7 (18,4%)
6 (15,8%)
5,0 4(10,5%)
2,5
1(2,6%)
0 (0%) * 0 (0%) 0 (0%)
0.0 | | |
1 2 3 4 5 B T a8 9 10

SELECT

Fonte: Elaboracéo propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, que classifiquem por ordem
de importancia de 1 a 10, a rubrica pertencente ao pilar do Reconhecimento, 9 em 38
respostas atribuiram 8 na ordem de importancia e a outras 9 perguntas foram atribuidas 7

na ordem de importancia.
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Portfolio SELECTIS

Esta disponivel para assumir um objetivo comercial SELECT?

38 respostas

® sSIM
® Nao

SELECT

Fonte: Elaboracdo prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, se estdo disponiveis para
assumirem um objetivo comercial SELECT, 81,6% responderam que sim e 18,4% n&o.
Quando se criou na campanha 20-21 uma nova segmentacdo ao nivel dos CLIENTES DE
PROXIMIDADE, com o nome de CP’s TOPO, foi no sentido de criar mais apeténcia pela
marca SELECTIS, dando preferéncia a mesma, aquando da decisdo de compra em

detrimento da concorréncia e assim possibilitar crescimentos sustentaveis.
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Portf6lio SELECTIS

Como sabe, um dos compromissos dos CLIENTES DE PROXIMIDADE é "Privilegiar o negdcio com
PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS SELECTIS". Considera que corresponde positivamente a este
compromisso?

38 respostas

®sm
® NAO

SELECT

Fonte: Elaboracdo prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, se tém 0 compromisso como
parceiros do SELECT, em privilegiar o0 seu negocio com PRODUTOS
FITOFARMACEUTICOS SELECTIS e se de facto correspondem positivamente a este
compromisso, 92,1% dizem que sim e apenas 7,9% dizem que ndo, ou seja, apenas 3

respostas consideram que ndo correspondem a este compromisso.
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Como classifica o grau de fidelizacdo da sua empresa a marca SELECTIS, tendo em conta o valor
de faturacdo nos produtos SELECTIS versus o total de faturagdo em FITOFARMACOS?

38 respostas

@ Bastante fidelizado (81% a 100%)
@ Fidelizado (61% a 80%)

@ Pouco fidelizado (50% a 60%)

@ HNada fidelizado (0% a 49%)

SELECT

Fonte: Elaboracao prépria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, como classificam o grau de
fidelizagdo da sua empresa @ marca SELECTIS, tendo em conta o valor de faturagdo nos
produtos SELECTIS versus o total de faturagdo em FITOFARMACEUTICOS,
verificamos que 52,6% dizem que estéo fidelizados entre 0s 61% a 80%, que 23,7% dizem
pouco fidelizados entre 50% a 60%, que 18,4% dizem que estéo bastante fidelizados entre
81% a 100% e que apenas 2,6% responderam que néo estdo nada fidelizados. O resultado
obtido significa que temos caminho ainda por percorrer e que, sem dlvida, aumentar a

fidelizagdo nos CP’s é um foco que devemos ter bem presente neste projeto.

Deveremos entdo, continuar a reforcar os 3 pilares que suportam o projeto, ou seja, oferta
de produtos diferenciadores e inovadores, continuar a apostar em todas as rubricas que
compdem o pilar dos SERVICOS e por fim, fazer esse reconhecimento/prémio com
estabelecimentos de objetivos, com base numa nova segmentacédo interna no SELECT.
Segmentacdo essa que terd em consideragdo um nivel de compras, efetuadas pelos
CLIENTES DE PROXIMIDADE.
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Portfélio SELECTIS

De 0 a 5, sendo 0 nada satisfeito e 5 muito satisfeito, qual o grau de satisfagao em relagao ao
projeto SELECT?

38 respostas

30

21 (55,3%)

4 (10,5%)

SELECT

Fonte: Elaboracéo propria baseado nos resultados do questionario do Google Forms.

Quando é perguntado aos CLIENTES DE PROXIMIDADE, qual o grau de satisfacdo em
relacdo ao projeto SELECT, 21 responderam com a ordem de grandeza 4, numa escala

de 0 a 5. Isto corresponde a 55,3% das respostas.

O grau de satisfacdo dos clientes, € diretamente proporcional ao sucesso de projetos como
0 SELECT. Neste sentido, poderemos concluir, que o projeto continua saudavel e com
perspetivas de futuro, sem nunca, descurar a importancia de continuar a melhorar o

mesmo todos os dias.
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7 Futuras Recomendacdes

E nosso objetivo dar continuidade ao trabalho desenvolvido e inclusivamente reforcar o
Nosso posicionamento no canal, aproveitando todas as oportunidades que o canal Revenda

ainda nos proporciona.

Temos consciéncia que este canal de Revenda sofre algumas ameacas, como a reducgédo
do numero de agricultores de menor dimenséo e de caracter menos profissional, a maior
presenca da concorréncia neste canal, sobretudo pela falta de distribuidores de maior
dimens&o. Por outro lado, detemos também oportunidades, como o facto de haver algum
desinvestimento da concorréncia no canal ou até a falta de capacidade logistica em
satisfazer as necessidades de fornecimento de pequenas lojas com baixa capacidade de
armazenamento. Outra oportunidade advém ainda da falta de servico e apoio que este
canal tem dos demais operadores do negdcio, que se revela uma mais valia para quem o

fizer.

O SELECT deveréa continuar a ter uma atencéo especial por parte de todos os parceiros
de negdcio, para continuar a ser uma referéncia e, sobretudo, marcar tendéncias no
mercado fitofarmacéutico. As condicbes macroeconémicas estdo em permanente
alteracdo com impacto na realidade dos negocios. A adaptacao é fulcral e fundamental.
Nesta perspetiva, manter e reforcar modelos de negocios de sucesso devem acompanhar
sempre a preocupacdo de inovar, pois esta é a receita perfeita para se manter na rota do

SUCESSO.

O SELECT atualmente possui raizes fortes e esta preparado obviamente para o futuro. A
oportunidade de implementar o SELECT, nas subsidiarias do Grupo Rovensa, ou seja,
internacionalizar o mesmo, é uma oportunidade que o Grupo deveria olhar com atencao,

sobretudo para o0 Mercado Espanhol.
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CONCLUSAO

A agricultura € hoje, mais do que nunca, um setor de atividade estrutural de um qualquer
pais, seja ele desenvolvido ou em vias de desenvolvimento. Este facto ficou bem
demonstrado com o atual periodo que vivemos (COVID19) e todo o enquadramento
socioecondmico que se despoletou, reforcando a importancia deste setor. Sem a producéo
de alimentos em quantidade, de qualidade, e produzidos de uma forma sustentada, tudo o
resto deixa de fazer sentido. Claro que nenhum setor de atividade consegue passar ao lado
de uma crise desta dimens&o e, naturalmente, a agricultura também foi afetada em ramos

especificos do negécio.

No que diz respeito ao negdécio fitofarmacéutico, e se procedermos inclusive a uma
andlise do ponto de vista econémico e financeiro, sem davida que foi um dos que mais se
notabilizou neste periodo de crise, havendo mesmo um fluxo de capitais e aquisi¢cdes
direcionado a muitas empresas do ramo, demonstrando grande resiliéncia e do qual
resultou um aumento das vendas dos Produtos Fitofarmacéuticos, com um retorno ou
“turnover” interessante, pelo crescimento das margens e reducdo de custos. Podemos por
isso afirmar que o binémio competitividade/atratividade é muito interessante e €

claramente um mercado que se inova e cria oportunidades com valor acrescentado.

No entanto, é cada vez mais notorio que este mercado nao vai dar para todos, pois como
todos os mercados na sua evolucdo sdo seletivos, desta forma, apenas os intervenientes
que melhor se adaptarem irdo sobreviver. O negdcio fitofarmacéutico ira4 conviver com a
evolucdo tecnoldgica na agricultura, a chamada agricultura de “precisdo”, onde 0s
“inputs” para se produzir serdo otimizados e maximizados. Isto podera vir a representar

uma reducdo no consumo dos Produtos Fitofarmacéuticos.

A propria tendéncia e estratégia do “Prado ao Prato” levada a cabo pela unido europeia
vai valorizar os produtos alimentares da forma como sdo produzidos, implica uma
adaptacdo importantissima da industria fitofarmacéutica no espaco europeu, mas, por
outro lado, as pragas e doencas serdo cada vez mais persistentes e diversificadas e a

necessidade de produzir alimentos para uma populacdo mundial que cresce todos dias é
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um desafio tremendo, por isso os dados estdo lancados e ninguém se atreve a dizer qual

o desfecho.

E, no entanto, importante partilhar essa estratégia do “Prado ao Prato” e perceber qual 0
impacto que vai ter neste negocio fitofarmacéutico. Apresentamos de seguida (na secéo
anexos) a informagdo mais relevante acerca das guidelines fornecidas pela Unido
Europeia, para o setor agricola até 2030, que criard impacto no futuro deste setor e que
apresenta tendéncias de uma agricultura mais sustentavel, com produgéo de produtos com

maior qualidade e mais saudaveis para o consumidor.

E ainda importante fazer referéncia ao que inclui 50 medidas
para combater as alteragGes climaticas e reconciliar a economia com o planeta. As a¢Ges
serdo distribuidas em diversos pilares, abrangendo todos os setores da economia, da

producdo agricola ao transporte.

As novas guidelines da EU vao ter um grande impacto sobre o setor agricola e
consequentemente sobre o setor fitofarmacéutico. As empresas que terdo mais sucesso
serdo, ndo as que ttm mais dimensdo ou meios, mas as que tiverem maior capacidade de

adaptacdo as novas tendéncias.

De acordo com a experiéncia das empresas no mercado espanhol, as oportunidades podem
surgir em todos os setores, devendo a avaliagdo da viabilidade do investimento ser
realizada caso a caso. Cabe as proprias empresas analisar as oportunidades de concretizar

0s negocios onde pensem que tém maior potencial de sucesso.
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Stoian, O., Polozova, T., Didenko, E., Storozhenko, O., & Moskvichova, O. (2018).
Strategies of interaction with a consumer within the marketing product. The
International Journal Entrepreneurship and Sustainability Issues, 6(2), 1018-
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PAGINAS DE INTERNET CONSULTADAS

Aepla - https://www.aepla.es/

aicep -
http://www.portugalglobal.pt/PT/Internacionalizar/Paginas/MercadosExternos.aspx?m
arketld=02c

aicep - https://myaicep.portugalexporta.pt/mercados-internacionais/es/espanha

Andlise Swot - https://goodi.pt/analise-swot/

Dados Estatisticos - file:///C:/Users/anari/Downloads/aei fm salpest09.pdf

Drapc -
https://www.drapc.gov.pt/base/geral/files/utilizacao fitofarmaceuticos agricultura.pdf

Economia Espanhola - https://pt.countryeconomy.com/governo/pib/espanha

Europages (2020) - Obtido em 21 de dezembro de 2020, de Europages:
https://www.europages.com/

Europages - https://www.europages.pt/SOCIEDAD-COOPERATIVA-AGRICOLA-
PUIG/ESP145983-00101.html

Europages - https://www.europages.pt/COOPERATIVA-AGRICOLA-
MOGAN/ESP144311-00101.html

Europages - https://www.europages.pt/SOCIEDAD-COOPERATIVA-AGRICOLA-
PUIG/ESP145983-00101.html

Eurostat -
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=aei fm salpest09&Ilang=en

Eurostat - https://ec.europa.eu/info/departments/eurostat-european-statistics pt

Estratégia de posicionamento de uma empresa
http://ftp.sdum.uminho.pt/pub/Ebooks/000352762.pdf

Estudo Sem Fronteiras- http://estudosemfronteiras.com/

Export Modes. Fonte: Wagner, Managing Country Risk. (2012)
https://www.google.com/search?g=Export+Modes.+Fonte%3A+Wagner%2C+Ma
naging+Country+Risk.+(2012)&rlz=1C1GCEU pt-
PTPT887PT900&0g=Export+Modes.+Fonte%3A+Wagner%2C+Managing+Coun
try+Risk.+(2012)&ags=chrome..69i57.879]0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
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https://myaicep.portugalexporta.pt/mercados-internacionais/es/espanha
https://goodi.pt/analise-swot/
file:///C:/Users/anari/Downloads/aei_fm_salpest09.pdf
https://www.drapc.gov.pt/base/geral/files/utilizacao_fitofarmaceuticos_agricultura.pdf
https://pt.countryeconomy.com/governo/pib/espanha
https://www.europages.com/
https://www.europages.pt/SOCIEDAD-COOPERATIVA-AGRICOLA-%20%20%20%20%20PUIG/ESP145983-00101.html
https://www.europages.pt/SOCIEDAD-COOPERATIVA-AGRICOLA-%20%20%20%20%20PUIG/ESP145983-00101.html
https://www.europages.pt/COOPERATIVA-AGRICOLA-MOGAN/ESP144311-00101.html
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https://www.europages.pt/SOCIEDAD-COOPERATIVA-AGRICOLA-PUIG/ESP145983-00101.html
https://www.europages.pt/SOCIEDAD-COOPERATIVA-AGRICOLA-PUIG/ESP145983-00101.html
http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=aei_fm_salpest09&lang=en
https://ec.europa.eu/info/departments/eurostat-european-statistics_pt
http://ftp.sdum.uminho.pt/pub/Ebooks/000352762.pdf
http://estudosemfronteiras.com/
https://www.google.com/search?q=Export+Modes.+Fonte%3A+Wagner%2C+Managing+Country+Risk.+(2012)&rlz=1C1GCEU_pt-PTPT887PT900&oq=Export+Modes.+Fonte%3A+Wagner%2C+Managing+Country+Risk.+(2012)&aqs=chrome..69i57.879j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-
https://www.google.com/search?q=Export+Modes.+Fonte%3A+Wagner%2C+Managing+Country+Risk.+(2012)&rlz=1C1GCEU_pt-PTPT887PT900&oq=Export+Modes.+Fonte%3A+Wagner%2C+Managing+Country+Risk.+(2012)&aqs=chrome..69i57.879j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-
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Fatores que afetam o posicionamento de uma empresa. Fonte: Clair, J. e Pihier, S.
(2014). Le Marketing, retenir. http://ftp.sdum.uminho.pt/pub/Ebooks/000352762.pdf

Factors affecting the foreign market entry mode decision. Fonte: Hollensen, S. (2012).
Essentials of Global Marketing, p. 206  https://www.pearson.com/store/p/essentials-of-
global-marketing/P200000004480/9780273756545

Ficha de Mercado Espanhol -
file:///C:/Users/anari/Downloads/EspanhaFlashPais.pdf

Ficha Mercado Espanhol-
file:///C:/Users/anari/Downloads/EspanhaFichaMercado%20(3).pdf

Ficha Mercado Espanhol
file:///C:/Users/anari/Downloads/EspanhaFichaMercado%20(4).pdf

FIyTAP - https://www.waynext.com/waytrends/programas-de-fidelizacao-para-marcas/

Good Intelligence. (2020) - Analise SWOT - conceito e como a fazer. Obtido em 12 de
dezembro de 2020, de Good Intelligence: https://goodi.pt/analise-swot/

Google Public Data. (2020) - Expectativa de Vida. Obtido em 5 de Dezembro de 2020,
de Google Public Data:
https://www.google.com/publicdata/explore?ds=d5bncppjof8f9 &met y=sp dyn_le00
in&idim=country:ESP:ITA:GBR&hl=pt&dl=pt

Governo Espanhol - https://www.mapa.gob.es/es/estadistica/temas/estadisticas-
agrarias/informeecpf18_tcm30-536156.pdf

Governo - https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/sp.html
em 03/12

INE.ES - https://www.ine.es/

ITC -
https://www.eui.eu/Research/Library/ResearchGuides/Economics/Statistics/DataPortal/
ITC

ITC - https://gtad.wto.org/entity project.aspx?EntitylD=266

Manual do exportador 2020 - http://ftp.sdum.uminho.pt/pub/Ebooks/000352766.pdf
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file:///C:/Users/anari/Downloads/EspanhaFlashPais.pdf
file:///C:/Users/anari/Downloads/EspanhaFichaMercado%20(3).pdf
file:///C:/Users/anari/Downloads/EspanhaFichaMercado%20(4).pdf
https://www.waynext.com/waytrends/programas-de-fidelizacao-para-marcas/
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https://www.google.com/publicdata/explore?ds=d5bncppjof8f9_&met_y=sp_dyn_le00_in&idim=country:ESP:ITA:GBR&hl=pt&dl=pt
https://www.mapa.gob.es/es/estadistica/temas/estadisticas-agrarias/informeecpf18_tcm30-536156.pdf
https://www.mapa.gob.es/es/estadistica/temas/estadisticas-agrarias/informeecpf18_tcm30-536156.pdf
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/sp.html%20em%2003/12
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/sp.html%20em%2003/12
https://www.ine.es/
https://www.eui.eu/Research/Library/ResearchGuides/Economics/Statistics/DataPortal/ITC
https://www.eui.eu/Research/Library/ResearchGuides/Economics/Statistics/DataPortal/ITC
https://gtad.wto.org/entity_project.aspx?EntityID=266
http://ftp.sdum.uminho.pt/pub/Ebooks/000352766.pdf
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Market entry methods and the levels of involvement in international markets (2003)

-http://www.developingfinance.org/download/Wiley-Finance-Country-Risk-

Assessment-A-Guide-to-Global-Investment-Strateqy.pdf

llustracdo alusiva ao Marketing Mix (2020) - https://neilpatel.com/br/blog/mix-de-
marketing/

Marketing Teacher - http://ftp.sdum.uminho.pt/pub/Ebooks/000352762.pd

Molinaagro - https://www.molinaagro.com/

OMC - https://www.wto.org/

Parlamento Europeu - https://www.europarl.europa.eu/factsheets/pt/sheet/161/a-
uniao-europeia-e-a-organizacao-mundial-do-comercio

Pordata -
https://www.pordata.pt/Europa/Despesas+em-+actividades+de+investiga%C3%A7%C
3%A30+e+desenvolvimento+(1+D)+do+sector+empresas+em-+percentagem+do+PIB
-1740

Publicacdes de dados publicos -
https://www.google.com/publicdata/explore?ds=d5bncppjof8f9 &met y=sp dyn le00
in&idim=country:ESP:ITA:GBR&hl=pt&dl=pt

REA - https://rea.apambiente.pt/content/venda-de-produtos-fitofarmac%C3%AAuticos

Risk and control in market entry -

http://www.developingfinance.org/download/Wiley-Finance-Country-Risk-Assessment-

A-Guide-to-Global-Investment-Strateqy.pdf

Stages of Internationalization. Fonte: Bouchet, Country Risk Assessment. (2003) -

http://www.developingfinance.org/download/Wiley-Finance-Country-Risk-Assessment-

A-Guide-to-Global-Investment-Strateqy.pdf
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APENDICE 1. QUESTIONARIO SELECT

CLIENTES DE PROXIMIDADE®

QUESTIONARIO

ESTIMADOS CLIENTES DE PROXIMIDADE

O SELECT ¢é hoje uma realidade incontorndvel no mercado de Produtos
Fitofarmacéuticos nacional.

E um projeto de referéncia que se destaca pelo nivel de proximidade com os seus clientes

e pela interac@o desenvolvida com os seus distribuidores em parceria.

Sempre numa perspetiva win-win e de melhoria da qualidade do negocio e apesar dos
seus dez anos de histdrico, continuamos a trabalhar no sentido tornar este projeto mais

robusto e interessante.

Neste contexto a sua opinido é muito importante para nos.
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Propomos-lhe que colabore com preenchimento do questionario a partir do seguinte link:
QUESTIONARIO

Juntos continuaremos a enriquecer o SELECT.

Desde ja, enviamos 0s nossos agradecimentos pela vossa preciosa colaboracao.

Seccdo 1de 3

INQUERITO SELECT 21_22

Numa perspetiva win-win, a qualidade do negdcio dos nossos CLIENTES DE
PROXIMIDADE ¢ importante para n6s. Propomos-lhe este inquérito como forma de

recolher inputs que possam contribuir para enriquecer o SELECT ao seu servigo.

Autoriza o tratamento e analise das suas respostas? *

SIM

NAO
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Ap0s a seccdo 1
Seccdo 2 de 3
CLIENTE DE PROXIMIDADE

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Género: *

Masculino

Feminino

Indique a sua faixa etaria: *

Menos de 18 anos
Entre 18 e 30 anos
Entre 31 e 45 anos
Entre 46 e 60 anos

Mais de 60 anos
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Regido: *
Norte
Centro

Lisboa e Vale do Tejo

Apds a seccdo 2
Seccdo 3de 3
CLIENTE DE PROXIMIDADE

SELECTIS/SELECT

Considera o SELECT como um projeto de referéncia no mercado fitofarmacéutico? *

SIM

Que rentabilidade tem com produtos SELECTIS? *

Acima da média
Na média

Abaixo da média
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Quando compara a rentabilidade do negécio de  PRODUTOS
FITOFARMACEUTICOS de ha trés anos, com a rentabilidade atual, ela é hoje: *

Inferior
Praticamente igual

Superior

Qual a marca de PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS que Ihe permite ter maior
rentabilidade? *

1.SELECTIS
2.ASCENZA
3.BAYER
4.SYNGENTA
5.BELCHIM
6.NUFARM
7.1QV

8.BASF
9.UPL
10.LUSOSEM

11.EPAGRO
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12.SIPCAM PORTUGAL
13.ADAMA
14.CORTEVA

15.MASSO

Qual o seu volume de negdcio total com PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS (€):*

Menos que 2499(€)
2500(€) a 5999(€)
6000(€) a 14999(€)
15000(€) a 34999(€)
35000(€) a 55000(€)

Mais que 55000(€)

Do ponto de vista do negocio, sente-se confortavel a comercializar PRODUTOS
FITOFARMACEUTICOS da SELECTIS? *

SIM

NAO
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O seu cliente conhece a SELECTIS ou os seus produtos? *

Sim, pedem os produtos pela marca

N&o, pedem uma solugdo para um problema

Considera que o portfélio de PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS da SELECTIS,

em relacdo ao seu negocio esta: *

Bastante adaptado
Adaptado
Pouco adaptado

Nada adaptado

O seu negécio com PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS tem crescido nos Gltimos

anos? *

SIM

NAO
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Sente que tem potencial para realizar mais negocio de PF’s na sua regido? *

N&o, 0 mercado esta estagnado ou a decrescer

Né&o, a minha concorréncia tem melhores condicoes
Sim, tenho capacidade para crescer

Sim, tenho capacidade se tiver boas parcerias

Outra

Tem interesse em aumentar o seu volume de neg6cio com
FITOFARMACEUTICOS SELECTIS? *

SIM

Tem interesse em comercializar produtos de origem BIO? *

SIM

PRODUTOS
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No SELECT, qual dos pilares tem mais relevo para si, enquanto CLIENTE DE
PROXIMIDADE? *

Produtos
Servico

Reconhecimento

Classifique por ordem de importancia as rubricas pertencentes ao pilar dos Produtos: *

Elevada oferta de genéricos
Foco nas principais culturas
Produtos diferenciados
Inovacéo

Independéncia e Futuro
Parcerias com 32 companhias
Sustentabilidade

Bons negdcios/Rentabilidade (campanhas)
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Classifique por ordem de importancia as rubricas pertencentes ao pilar dos Servigos: *

1 2 3 4 5

Proximidade
Apoio técnico
Apoio de Marketing

Formacao/Informacéo

Classifigue por ordem de importancia a rubrica pertencente ao pilar do

Reconhecimento:*
PA

1

10

130 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra

SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@ﬁscac.@t; WWW.iSCBC.pt


mailto:secretariado@iscac.pt

iscac

Politécnico de Coimbra L
SELECT — Programa de Fidelizag&o do

BUSINESS SCHOOL
Canal Revenda

Esta disponivel para assumir um objetivo comercial SELECT? *

SIM

Como sabe, um dos compromissos dos CLIENTES DE PROXIMIDADE é "Privilegiar
0 negécio com PRODUTOS FITOFARMACEUTICOS SELECTIS". Considera que

corresponde positivamente a este compromisso? *

SIM

Como classifica o grau de fidelizacdo da sua empresa a marca SELECTIS, tendo em
conta o valor de faturacdo nos produtos SELECTIS versus o total de faturacdo em
FITOFARMACOS? *

Bastante fidelizado (81% a 100%)
Fidelizado (61% a 80%)
Pouco fidelizado (50% a 60%)

Nada fidelizado (0% a 49%)
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De 0 a5, sendo 0 nada satisfeito e 5 muito satisfeito, qual o grau de satisfacdo em relacao
ao projeto SELECT? *
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ANEXO 1
FARM TO FORK

Mabilising research
and fostering innovation
Transforming the

Increasing the EU's Climate EU’s economy fora A zero pollution ambition

ambition for 2030 and 2050 sustainable future for a toxic-free environment
/ \

Supplying clean, affordable Preserving and restoring

and secure energy ecosystems and biodiversity
I 1

Mobilising industry From ‘Farm to Fork’: a fair,

for a clean and circular economy healthy and environmentally
\ friendly food system
/

Building and renovating in an Accelerating the shift to
energy and resource efficient way sustainable and smart mobility

Leave no one behind

Financing the transition =
(Just Transition)

TheEUasa A European
global leader | Climate Pact

The European Green Deal: Transforming the EU’s economy for a sustainable future. Fonte: Comisséo
Europeia. Disponivel em https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-green-
deal/actions-being-taken-eu/farm-fork_pt

selectis
e

Estrategia do Prado a Prato

Farm to Fork Strategy

Carlos Serrano
Sustainability Expert  Septiembre 2020

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: Ascenza Espanha
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2030

* Reduzir a dependéncia de pesticidas:

* Reduzir o exceso de fertilizagao

sustentablidade
* Melhorar o rendimiento dos agricultores
* Reforgar a competitividade da UE

" Investigagéo e inﬂva(“éﬂ-melhoramento plantas, biopesticidas. Controlg
Agricultura precisao

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: Ascenza Espanha

2030

* Reduzir em 50% o uso e o risco de PF

* Rduczir em 50% ou mais o uso dos PF de amior risco
* Reducir em 50% as perdas de nutrients

* Reduzir o uso de fertilizantes pelo menos em 20%

* Reducir el uso de fertilizantes un 20%

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: Ascenza Espanha
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Sustainable

No ambito do Acordo Verde Europeu, Food l'oss Foad Broditction

a estratégia da Comissdo Farm to Fork & Waste
destaca. Prevention

a necessidade de mudar para um ¢

sistema alimentar justo, saudavel e :
F2F

amigo do ambiente,
ao mesmo tempo em que sublinha a importancia de !
melhorar a posi¢3o dos agricultores (que s&o From Farm to Fork

essenciais para a gestdo da transicao) na cadeia de

Sustainable
valor

: 00(
Sustainable Processing &
food consumption Distribution

ol
5y

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: Ascenza Espanha
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R A
Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: Ascenza Espanha

Ensuring sustainable food productio

“The use of chemical pesticides in agriculture contributes to so
water and air pollution, biodiversity loss and can harm non-tar;
plants, insects, birds, mammals and amphibians”

“The market for organic food is set to continue growing and organic
Jfarming needs to be further promoted. It has a positive impact on
biodiversity, it creates jobs and attracts young farmers. Consumers
recognize its value”

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: Ascenza Espanha
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1. A estratégia F2F € um documento de objetivo
politico da Comissdo. Portanto, € um documento
que nao se baseia em estudo de impacto e nem
contém medidas orcamentarias.

2. Prevé-se que o parecer do Parlamento seja
publicado até ao final de 2020.

3. Apos a publicagdo do parecer do Parlamento, da-
se inicio ao projeto legislativo. Nesta fase, serdo
justificados com estudos de impacto e serao
estabelecidas medidas orgamentais.

From Farm to Fork
The European

Green Deal

December 2019
#EUGreenDeal

27 Propostas legislativas »

serem desenvolvidas entre 2020 e 2023:

P3- Revisdo do CAP (4T 2020)

P4- Revisdo do DUS (Q1 2022)

P5- Revisdo do Regulamento para facilitar a
colocagdo no mercado de substancias biologicas (Q4
2021)

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: Comissao Europeia. Disponivel em
https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-green-deal/actions-being-taken-

eu/farm-

e utilizagao

¢ vista como uma
ferramenta crucial para
atingir objetivos

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: Comissdo Europeia. Disponivel em

DIRECTIVA 2009/128/CE
DO PARLAMENTO EUROPEU E DO CONSELHO de 21 de Outubro de 2009

.

https://ec.europa.eu/info/strateqy/priorities-2019-2024/european-green-deal/actions-being-taken-

eu/farm-
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*DUS Reducgao dos riscos cimpsctss
a dos produtos fitossanitarios na saide humana e

no meio ambiente

Posicionamentoe

concetos ,/_\ mmmumn;mmm-mn;gnWMm
PANS

S spicutares ausa alternativas nao quimicas

(Redug 3o da dependencia de pesticidas).
Métados alternalnves par s profeger o safras de

prages e doengas
Fatada e canetas MS deve usar HRis
Ticmcs 4 caltm ripficst — Promogan da
:::hnp—ﬁm-pjl- H R H R I Q.z agricultura

18 HRI2 i

biologica
. . Agricultura sustentavel
Uso sustentavel de pesticidas |

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: Comissdo Europeia. Disponivel em
https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-green-deal/actions-being-taken-eu/farm-

Sustainable Use of Informes
Pesticides, Overview del
Report newly published Parlamento
20.May.2020

Auditorias

Rgport ::“:‘:“':': DEﬁCiente

e . "~

L
S

> : NAPs o m:l

Zg2 & B HRIeHRIZ e
Trabajos de
Investigacion

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: Comissdo Europeia. Disponivel em

https://ec.europa.eu/info/strateqy/priorities-2019-2024/european-green-deal/actions-being-taken-
eu/farm-
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Progress in the implementation of Directive 2009/128/EC

Graph 1. Percentage implementation of selected requirements of Directive 2009/128/EC at

EU level in 2017 and 2019
100 2017 m2019
c
§ »
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E e
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® 40 83
&
8 30
c
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S
& 10
0
Aerial Spraying del-‘lnd PM - - ummlm Application  PPPusein  Requirements
specificareas  on sales of
PPPs.

Requirements of Directive 2009/128/EC

Progresso na implementacéo da diretiva 2009/128/EC. Fonte: DG Health and Food Safety

Graph 3. Change in the overall level of implementation of Directive 2009/128/EC from 2017
to 2019 in each Member State
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Mudanca a nivel geral na implementag&o da diretiva 2009/128/EC. Fonte: DG Health and Food Safety
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As novas linhas orientativas da UE para uma agricultura mais sustentavel. Fonte: Elaboragdo prépria
segundo European Comission disponivel em https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-

2024/european-green-deal/actions-being-taken-eu/farm-fork_pt

Incentivos para
alternativas aos
Produtos
Fitofarmacéuticos

Implementacao de
protecdo integrada de
pragas

" "

- Reduzir a aplicacéo de
Produtos Fitofarmacéuticos
usando alternativas ndo
quimicas existentes

- Reduzir a aplicacdo de
Produtos Fitofarmacéuticos
incentivando outros métodos

- Trocar inseticidas por
feromonas

- Trocar herbicidas por
mudancas nos métodos de
cultivo

Classificagao de produtos
fitossanitarios autorizados
por seu risco

Reducao de risco e
Impacto do uso de
Produtos
Fitofarmacéuticos

"

- Reduzir a aplicacéo de
Produtos Fitofarmacéuticos
Produtos de maior risco

A

Reduzir a aplicagao

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: Comisséo Europeia. Disponivel em

de proudutos
fitofarmaceuticos
produtos de maior
risco

https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-green-deal/actions-being-taken-

eu/farm-fork_pt
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Only three Member Statesidentified useful targets based on a review of their
initial NAPs..

Denmark established targets for a 0% reduction in the

Germany established a target of a 30% reduction in
potential risk to the environment by 2023 compared
to a baseline of the average for 1996-2005.

France set a target for a 25% reduction in plant
protection product (PPP) use by 2020. and a 50% .
reduction in use by 2025, (compared to 2015). |

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-
green-deal/actions-being-taken-eu/farm-fork_pt

Table 5. Overview of the different pesticide tax schemes currently in place.
State Charge Imposition Point Use/Refunding of Revenues
Tax Base Tax Rate Organization Target
e Active substances fix Mf; Swrniieh stods State budget
All pesticid lau/-.n::“ -
= — -
Novway e importer/wholesalers HNorwgan s Shale budget
Nt e
Active substances,
environmental risk, diffe d Wholesak Danish state—different State budget, agricultural
Denmark human health risk ol minstnes fund, green growth
Nipesticdes iR
Activs sbetemom, B o AP
France hnn-n‘:l':) Retailers/distributor o yor water utility and sewage dn-n;dmu'
= = treatment operators
Allp Tow- tantfs
Recently, several other European Countries have been discussing about implementing pesticides taxes:
The Netherlands, Belgium, Switzerland and Germany.
In the case of Germany, the tax would increase the costs of pesticides by 40% to 50% per hectare
(candidates for substitution)

Estratégia do Prado ao Prato.
Fonte:https://ec.europa.eu/info/strateqy/priorities-2019-2024/european-green-deal/actions-being-taken-

eu/farm-fork_pt
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UG triare e
HRI1s HRI 2

0s Estados-Membros sao obrigados a calcular ambos os indicadores de risco
harmonizados para:

* |dentifique tendencias no uso de certas substancias,

* |dentifique casos prioritarios, como substancias ativas, culturas, regioes ou

praticas que requerem atengao especial

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-
green-deal/actions-being-taken-eu/farm-fork _pt

Indicadores de risco
d :
harmonizados

Reduzir a aplicagao

SUBSTANCIAS PRODUTOS

DE BAIXO RISCO — CANTHRINES ARt de proudutos
. x8 SUBSTITUICAO ] o
} fitofarmaceuticos
"\\ 4 PRODUTOS produtos de maior
" 4 AUTORIZADOS :
SUBSTANCIAS risco
BASICAS JABGH

A. EMERGENCIA
Volumen x indice Tox

HR11=ZV,r,

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte:https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-
green-deal/actions-being-taken-eu/farm-fork_pt

143 Coimbra Business School | ISCAC
Mod5.233 00 Quinta Agricola — Bencanta, 3045-601 Coimbra
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE Tel +351 239 802 000; E-mail: secretariado@iscac.pt; www.iscac.pt



mailto:secretariado@iscac.pt
https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-green-deal/actions-being-taken-eu/farm-fork_pt
https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-green-deal/actions-being-taken-eu/farm-fork_pt
https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-green-deal/actions-being-taken-eu/farm-fork_pt
https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-green-deal/actions-being-taken-eu/farm-fork_pt

iscac

Politécnico de Coimbra

SELECT — Programa de Fidelizacao do

-BUSINESSSCHQOL Canal Revenda
aD U s Indicadores de risco
harmonizados 1. Olndicador Harmonizado de Risco 1(HRI1) indica redugdo

de 20% no risco em relagao a média do periodo 2011-
2013, levando-se em consideragao que os volumes de
produtos fitossanitarios permaneceram praticamente

W— constantes

1. Parece indicar uma tendéncia para o uso de substancias
menos perigosas.

EU-28 WRIL, 20112017
e 2911 2013+ 0

e

1. Porém, considera-se que ainda ha espago para redugao
do risco com o aprimoramento da implantagao do DUS
com maior adogao do MIP e adogdo de técnicas de
controle nao quimico.

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte:https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-green-
deal/actions-being-taken-eu/farm-fork_pt

Trends in Harmonised Risk Indicators for Member States

150
100
el I 8%
n .3- 18%
KN 3%
50 —

H R I B i
0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

—@— Italy —@—Spain —@—Portugal —@—France —@—Greece ©—Germany —@—Denmark

Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-
green-deal/actions-being-taken-eu/farm-fork_pt
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Sales of pesticides 14 EU Member States, percentage change 2018

compared with 2011
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Estratégia do Prado ao Prato. Fonte: https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-
green-deal/actions-being-taken-eu/farm-fork_pt

D U s Indicadores de riesgo
" armonizados 1 Oindicador de risco harmonizado 2 mastra um

aumento de 50% em relag@o a media do peniodo
20Mm-2013.

TR T N R

- +soxBM | 3 (indicador é baseado no ndmero de autorizages

excepcionais. ndo na drea tratada. portanto nio foi
. considerado um indicador util.
! .

3. Noentanto, o relatario conclui que 0 aumento se
deve ao facto de os EM ndo respeitarem os prazos
de autorizagao ou favorecerem a autorizag ao em
culturas menores. pelo que utilizam esta via

HBI :: HRI Z 2:.!—.?-!;
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A estratégia Farm to Fork, por meio da reducao de risco, ira acelerar a
taxa de reducgao de produtos fitossanitarios perigosos

a DUS, por meio dos HRIs, medird a implementacdo dos objetivos da estratégia F2F

¥ A Comissdo utilizara os HRI para quantificar os progressos gerais na redu¢do dos riscos relacionados
com os produtos fitossanitarios.

v Qs Estados-Membros ficardo sob um escrutinio mais estrito e terdo maiocr probabilidade de serem
comparados com outros.

¥ Incentivo final para atingir as metas do F2F - isso vai acontecerl

Areas de ¥ A press@o no CS aumenta

¥ Sinal de aviso no EA (serd reduzido ao minimo possivel)

preocupacdo

¥ Ird apoiar a fomada de decisdes sobre investimentos futuros

¥ Isso poderia aliviar a pressdo sobre o CS em geral e promover uma sele¢@o mais criteriosa dos que seréo
banidos.

¥ Produtos de baixo risco, inclusive "biopesticidas”, ganhardo espago, o que € positivo para a Rovensa
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