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RESUMO

A evolucdo do conceito de Marketing e da sua consequente definicdo tem vindo a ser
permanentemente adaptada aos tempos e aos mercados. Esta realidade é factual no &mbito do
marketing de consumo, como o0 € no contexto do marketing Business-to-business, onde o
contributo dos diferentes stakeholders devera ser assumido como um contributo efetivo desde a
fase de concecdo do produto ou do servigo.

Foi com nocgdo desta realidade que se empreendeu a construcdo de um plano de
marketing estratégico e de comunicagao para a empresa Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda.
O presente estudo abordou a forma como os stakeholders podem criar valor no produto/servico,
assumindo um papel de cocriacdo. Para melhor compreender esta dindmica abordaram-se
alguns conceitos relacionados com a cocria¢éo de valor, como Service Dominant Logic e Service
logic.

Os principais objetivos gerais almejados com este estudo foram: enquadrar teoricamente
0s conceitos mais relevantes a aplicar no plano de marketing estratégico e de comunicacao da
empresa; perceber, junto dos stakeholders da Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda., a
viabilidade de um novo produto centrado na area das caldeiras de poténcia de média dimensao
(500kW a 1500kW) e indagar sobre as caracteristicas que Ihe acrescentariam valor; estruturar
um plano de marketing estratégico; desenvolver um plano de comunicagéo.

De forma a operacionalizar estes designios — e como complemento do enquadramento
teorico referenciado — foram levados a cabo dois trabalhos empiricos de natureza qualitativa. O
primeiro consistiu no recurso a Focus Group com stakeholders que permitiu, de acordo com a
visdo de cada participante, entender com maior clareza conceitos e dados conducentes a
otimizacdo do plano de marketing estratégico e do plano de comunicacdo. Em segundo lugar
optou-se por realizar entrevistas exploratérias individuais a possiveis consumidores que
forneceram dados especificos relacionados com as suas diferentes necessidades e perspetivas.

Dos trabalhos empiricos desenvolvidos destacam-se algumas conclusées como o
desconhecimento ainda existente sobre os beneficios da biomassa e do seu uso enquanto fonte
energética; a importancia da certificacdo e da versatilidade do combustivel no contexto B2B; a
necessidade de otimizar a poténcia das caldeiras; a valorizacdo do design e da prestagdo de um
servico integrado; entre outras.

Face ao exposto, o desenvolvimento do plano de marketing estratégico e do plano de
comunicacao para a empresa Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda., ha dindmica da cocriacéo
de valor, configura-se como uma abordagem diferenciada na definicdo da segmentacéo e do
posicionamento do produto/servico permitindo, numa fase posterior e em estreita colaboracéo
com a empresa, a sua operacionalizacdo através de uma adequada e aprofundada politica de

marketing-mix.
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ABSTRACT

The evolution of the concept of Marketing and the consequent definition has been
permanently adapted to the times and markets. This reality is factual under consumer marketing,
as it is in the context of Business-to-business marketing, where the contribution of different
stakeholders should be taken as an effective contribution from the design phase of the product or
service.

It was with a sense of this reality that undertook the construction of a strategic marketing
plan and communication for Ventil — Engenharia do Ambiente, Ltd. This study addressed how
stakeholders can create value in the product / service, taking on a role of co-creation. To better
understand this dynamic addressed are some concepts related to the co-creation of value, such
as Service Dominant Logic and Service logic.

The main overall objectives pursued with this study were theoretically frame the most
important concepts to be applied in strategic marketing plan and corporate communication; see,
to the stakeholders of Ventil — Engenharia do Ambiente, Ltd, the viability of a new product focused
in the area of medium-sized power boilers (500kW to 1500kW) and inquire about the features that
you would add value; structure a strategic marketing plan; develop a communication plan.

In order to could operate these designs - and as a complement of the referenced
theoretical framework - were carried out two empirical studies of qualitative nature. The first was
the use of Focus Groups with stakeholders has allowed, according to the vision of each
participant, to understand more clearly the concepts and data conducive to optimizing the
strategic marketing plan and communications plan. Secondly it was decided to conduct individual
exploratory interviews to potential consumers who have provided specific data related to their
different needs and perspectives.

Developed empirical studies include some conclusions as the still existing lack of
knowledge about the benefits of biomass and its use as an energy source; the importance of
certification and versatility of fuel in the B2B context; the need to optimize the power of the boiler;
the appreciation of the design and supply of an integrated service; among others.

Given the above, the development of strategic marketing plan and communications plan
for the company Ventil — Engenharia do Ambiente, Ltd, the dynamics of co-creation of value;
appears as a different approach to segmentation definition and positioning of product/service
allowing at a later stage and in close cooperation with the company, its operation through proper

and thorough marketing -mix policy.
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1. Introducao

1.1 Contextualizacéo

Este trabalho foi executado no ambito do mestrado de marketing e consiste na
criacdo de um plano de marketing estratégico e de comunicagéo para a empresa Ventil
— Engenharia do Ambiente, Lda, abordando a forma como os stakeholders podem criar
valor no produto/servico, assumindo um papel de cocriacéo.

Beneficiando de uma bolsa de investigacdo de marketing atribuida, inserida no
projeto de I&DT, denominado Plug & Heat, liderado pela empresa Ventil — Engenharia
do Ambiente, Lda. em co-promoc&o com a Universidade de Aveiro (UA) e com o Instituto
Politécnico de Viana do Castelo (IPVC), optou-se por dar seguimento ao projeto
alargando as competéncia apreendidas ao longo do percurso académico e conciliado
com a experiéncia adquirida com a bolsa de investigacao.

O projeto Plug & Heat pretende a criagdo de uma caldeira de biomassa de média
poténcia para aquecimento de aguas com um layout pré-definido e facilmente
modularizavel e com um design que permita a sua integragdo no meio envolvente. Este
equipamento tem o objetivo de responder a um mercado onde a Ventil ainda ndo atua,
0 setor dos servigos.

De forma a realizar o trabalho serdo abordados conceito relacionados com a
cocriacao de valor, como Service Dominant Logic e Service logic, mas antes sera ainda
necessario a criacao de uma abordagem introdutéria a area de conhecimento que é o
marketing. Como sublinha Castro (2012) sao varias as transformacdes que tém vindo a
afetar o conceito e a sociedade em senso lato, decorrentes de fenébmenos como a
globalizacéo e a individualizagdo, entre outros.

Valle (1996) afirma que nos ultimos 20 anos, com a democratizagdo do uso dos
computadores e o0 constante desenvolvimento da microeletronica, a palavra informagéo
adquiriu um significado diferente. Antes o sentido restringia-se a transmissédo de dados
de algo. Mas a domesticagdo do computador, aliadas aos avancos das
telecomunicagbes, fez com que se transformar-se uma sociedade industrial numa
sociedade da informacdo (Castro, 2012, p.13). Com a Revolucéo de Informacéo os
consumidores tornaram-se mais exigentes e sofisticados, e tornaram-se mais sensiveis
as variaveis do marketing-mix.

Se olharmos para o passado assistimos a consumidores desinformados,

passivos, que se limitavam a absorver o que lhes era dado. Atualmente estamos perante
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um consumidor informado que procura novos produtos assumindo uma postura mais
exigente e obrigando os profissionais do marketing a uma atitude mais estratégica.
Torna-se, desta forma, fundamental dar respostas ao consumidor de modo a conquistar
0 seu interesse. Para isso ndo basta comunicar o produto ou servigo ao cliente, é preciso
dar uma experiéncia que o faca lembrar desse momento.

Os estudos, que se focam no produto, tinham sentido quando os mercados eram
pequenos, bastante restritos, com pouca concorréncia e onde a producdo em massa
prevalecia. Levitt (1960) avisou, através do seu conceito de Miopia do Marketing, do
perigo que as empresas corriam ao centralizarem o seu foco no produto e ndo pensarem
nas necessidades reais dos consumidores, uma vez que o produto é um meio de chegar
ao cliente e ndo o fim. Também Shostack (1997) alertara para a centralizacdo no
produto, enfatizando de que ndo se adequava ao mercado.

A evolucdo do mercado, com a globalizagédo e a revolugéo de informagéo, fez
com que as fronteiras fisicas se desvanecessem. Atualmente, na nova economia, a
oferta € abundante e o mercado, repleto de opc¢des. Cada vez mais as empresas
batalham insistentemente pelos clientes, e embora algumas empresas ainda optem por
serem manufatureiras, focando-se na venda do que produzem, é necessario perceber
a nova logica que sugere que os clientes compram um servigco gerado pelo produto, ao
invés do bem tangivel (Vargo & Lusch cit. in Lazzaretti 2013)

Naisbitt (1999) afirma que, atualmente, no ambiente dinadmico e competitivo,
onde vivemos, as empresas para serem competitivas tém que ser mais que
operacionais. E preciso terem uma diferenciacdo. Desta forma sdo necessarios
processos produtivos organizacionais, que trazem inovacao, que disperse e que seja
aceite por todos os colaboradores. E aqui que o plano de marketing, enquanto
instrumento de definicAo e operacionalizacdo estratégica, ajuda a melhorar a

competitividade da empresa numa perspetiva conducente ao seu crescimento.
1.2 Objetivos

Considerando a premissa apresentada, o presente estudo testara a aplicacao de
um plano de marketing na industria da engenharia ambiental de biomassa através da
empresa Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda, que é uma das maiores industrias que
desenvolve, produz e instala, desde o inicio da década de 80, sistemas de protecao
ambiental e sistemas de producéo de energia térmica a partir de biomassa. Segundo o
enquadramento histérico da empresa, comeca-se por dedicar a produtos ligados a

ventilacdo, aspiracdo e filtragem e a sua denominacdo era: Ventil — Serralharia
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Mecénica, Lda.. Com o passar dos anos a empresa percebeu que as necessidades dos
consumidores alteraram. Esta necessidade fez com que a Ventil desenvolve-se uma
forma de contornar a situacéo, criando uma nova area de atuacao, ligada a Energia. E
neste campo que se inserem as caldeiras a biomassa, produtos ligados as areas do
Ambiente e Energia que passaram a ser a grande aposta da Venil.

Na candidatura para o desenvolvimento do projeto podemos observar que:

“(...) a empresa pretende reforgar competéncias e alargar a sua gama de
produtos, através do desenvolvimento uma linha inovadora de sistemas de
producgéo de energia térmica, de média poténcia (na forma de agua quente) a

partir da queima de biomassa.”

A Ventil pretende assim diferenciar-se dos concorrentes, apostando, para isso, em
especificidades técnicas e num design inovador que permitird acrescentar valor ao
produto, na visdo do cliente, aumentando a sua competitividade a nivel interno e
externo, ajudando também ao aumento das exportacdes.

Neste contexto, este trabalho tera como objetivo desenvolver um plano de
marketing estratégico e um plano de comunicagdo para a Ventil — Engenharia do
Ambiente, Lda. Nesse intento, indagar-se-a junto de varios stakeholders a viabilidade e
configuracdo de um novo produto centrado na area das caldeiras de poténcia de média
dimensdao (500kw a 1500kW). Tentar-se-4 perceber, junto dos stakeholders as
caracteristicas que acrescentariam valor a um produto desta natureza. Serdo também
enquadrados, de forma teorica, os conceitos de marketing, valor, servico, Service

Dominante Logic, Service logic, plano de marketing e plano de comunicacao.

1.3 Estrutura do Trabalho

Ao longo deste estudo, iremos abordar os conceitos de marketing e a sua
evolucdo. Paralelamente, também se discutird o papel do marketing e o valor, bem como
o0 conceito de marketing como Servico, sublinhando para tal as teorias de Service
Dominant Logic e de Service logic. Sera ainda desenvolvida uma andlise centrada na
empresa Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda., bem como um plano de marketing
estratégico para a mesma.

Apds uma breve introducdo, com a contextualiza¢éo, os objetivos e a definigdo
da estrutura, o trabalho desenvolver-se-4 em mais quatro partes. Ao longo do primeiro
capitulo serd desenvolvido o enquadramento tedrico sobre Marketing e o seu papel em

conjunto com o valor. Neste capitulo sera necessario abordar também o Marketing como
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Servigo, tratando alguns conceitos tedricos como o Service-Dominante Logic e o Service
logic. Ainda no mesmo capitulo, mas noutro ambito sera desenvolvido um
enquadramento tedrico sobre a estratégia de Marketing, com as fungdes, estrutura de
um Plano de Marketing e a importancia da pesquisa no plano.

O terceiro capitulo sera dedicado a empresa em questdo: a Ventil, Engenharia
do Ambiente, Lda. Numa primeira fase seré feita uma Analise Interna e Externa da
empresa. Na segunda fase sera desenvolvida uma andlise dos Stakeholders
(recorrendo a dois estudos empiricos de natureza qualitativa). Ainda neste capitulo sera
feita uma Andlise SWOT, serdo apresentados objetivos de Marketing e, para finalizar, a
estratégia de marketing a seguir (em termos de posicionamento, segmentacdo e
publico-alvo).

No capitulo seguinte, o quarto, sera apresentado um Plano de Comunicagéo
para a Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda. (diagndstico, alvos, objetivos, mix,
estratégia criativa e de meios e um cronograma e plano de custos).

No quinto, e ultimo capitulo serdo discutidas e apresentadas as conclusdes deste
projeto, deixando algumas sugestdes para profissionais. Finalmente sédo sublinhadas as
prinipais limitacdes do estudo e deixam-se algumas propostas para futuros trabalhos na
area.
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2. Enquadramento Teorico

Neste ponto serdo enquadrados, em termos teoricos, 0s principais conceitos
utilizados ao longo do projeto. Visa consubstanciar as op¢des estratégicas assumidas e
contribuir para a compreenséo do estado da arte.

2.1 Marketing

2.1.1 Conceito de Marketing

O conceito de Marketing foi, durante anos, associado a venda dos produtos de
uma empresa pois o produtor tinha a necessidade de escoar o que produzia. O modo
como as empresas praticam e o definem é que foi alterado. Segundo Silva et al. (2010)
as primeiras evidéncias da pratica de marketing remontam a antes de Cristo, j& naquela
época as pessoas conviviam no meio de processos de trocas de mercadorias,
especializando-se em atividades da area mercadoldgica. As cidades cresceram e as
necessidades humanas aumentaram.

Para Bartels (cit. in Ana Maria Toaldo 1997, p.8)

“(...) ao contrario do que muitos possam pensar, marketing ndo esteve sempre

presente na bibliografia nem nas atividades organizacionais.”
A autora defende que comércio e marketing

“(...) diferenciam-se no fato de que a troca no marketing é antecedida pelo
conhecimento das necessidades e desejos daquele que vai usufruir do produto

em questdo. Por isso, percebe-se a sua inexisténcia até entéo.”

Desta forma, e apesar da inexisténcia da palavra marketing, a mesma poderia
ser definida pela troca ou venda de mercadorias que respondessem as necessidades
humanas.

Na Idade Média, a oferta de mercado tornou-se escassa, ndo dando respostas
as necessidades sociais e humanas. Os pequenos artesdos satisfaziam as
necessidades do mercado local mas a procura de maiores quantidades e variacdes de
bens de consumo solicitava-se a cidades proximas devido ao crescimento demografico
(Silva, et al., 2010).
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Ainda assim o termo marketing n&o era aplicado e o objetivo continuava a ser
apenas a venda de mercadorias a populagdo. Quando se deu a Revolugéo Industrial,
no final do século XVIII e principio do século XIX, surgiram meios de produgdo em

massa. Além disso,

“(...) as civilizagdes expandiram-se e trouxeram consigo o Racionalismo, onde
a formacao de ideologias se firmou passando a ser fator decisivo no processo

de escolha e solucdo de problemas” (Silva, et al., 2010, p.6).

Nesta época os principais produtos fabricados, usando a Piramide de Maslow! de
exemplo, eram os produtos fisiologicos, como alimento, roupa e utensilios. Estes
produtos tinham uma grande procura e cada vez mais tornava-se dificil satisfazer a
populacdo. Assim, para aumentar a oferta de bens passou-se a mecanizar o trabalho,
melhorando as técnicas de producgéo e adquirindo meios financeiros para investir em
equipamentos produtivos de ponta. Desta forma, passou-se de método artesanal de
producdo para o uso das maquinas na confe¢cdo dos bens. Esta mudanca permitiu a
producdo em massa, sendo possivel comprar pegas iguais, contrariamente ao que
acontecia até entdo. Ainda assim, durante todo o século XIX, apesar do marketing ser
uma das preocupagfes pela necessidade de escoar produto, a sua significancia era
pouca, sendo que as atividades referidas com a procura de bens relacionavam-se com
0 comércio e a distribuicdo. Se até entdo se vendia tudo o que era produzido, uma vez
que o mercado necessitava, “os estudiosos da evolugcdo da histéria do Marketing
definem o periodo que vai desde a independéncia americana (1776) até as trés
primeiras décadas do século XX como sendo “A Era da Produgao”. (Silva, et al., 2010,
p.7), apesar de, ainda assim ndo ser usada a palavra Marketing. Esta palavra foi
mencionada, pela primeira vez, no inicio do século XX, através de cursos ministrados
em universidades norte-americanas. Bartels, nhuma extensa pesquisa, conseguiu
demonstrar que o termo surgiu nos Estados Unidos da América. O primeiro artigo de
marketing publicado numa revista cientifica aconteceu em 1912, por Shaw, segundo

Carlos de Brito Pereira.

1 Maslow é responsavel pela criagédo da Teoria das Necessidades. O modelo de Maslow propde a
nocao de necessidade como fonte de energia das motivagdes existente no interior das pessoas. A teoria
de Maslow prop&e que os fatores de satisfacdo do ser humano dividem-se em cinco niveis dispostos em
forma de pirdmide. (Ferreira, et al., 2010)
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2.1.2 Conceito Operacional de Marketing

Precedentemente foi referido que o conceito de Marketing é ainda bastante
recente e, ao longo dos anos, a sua definicdo ndo tem sido consensual.

Etimologicamente marketing deriva de duas palavras anglo-saxénicas: market
(mercado) e ing (sufixo inglés que designa acdo). Desta forma, marketing poderia

definir-se como uma acao para o mercado. Além disso,

“(...) segundo dicionarios como Aurélio e Michaelis, a definicdo é de
‘mercadologia’, ou seja, pode-se considerar como um campo de estudo” (Silva,
etal., 2010, p.8).

D Lindon et al. (2013, p.24) definem marketing como “(...) 0 conjunto dos meios
de que dispbe uma empresa para vender 0s seus produtos aos seus clientes, com
rendibilidade.” Todavia esta definicdo € muito redutora. Assim, sera necessario perceber
a evolucdo que o Marketing sofreu ao longo do século XX.

Até ao inicio da revolucdo industrial havia a preocupacdo de produzir para
vender, mas com 0s meios para produzir em massa a desenvolverem, a partir da
revolucdo industrial do século XIX, na época onde o essencial dos bens e servigos
produzidos eram de primeira necessidade, tornou-se mais dificil fabricar do que
encontrar quem o0s comprasse (Lindon et al., 2013). Nesta época havia uma
preocupacdo maior com a técnica de producdo e aquisicdo dos meios econdmicos
necessarios para investir em equipamentos de producdo. Aqui o marketing era uma
ferramenta acessoria.

No inicio do século passado nasce o Primado da Producédo onde a orientagéo
das empresas centrava-se na producao. Depois do fim da Primeira Guerra Mundial a
preocupacédo das empresas variou e 0 consumidor passou a assumir um papel central.

Com a crise econémica mundial devido a Grande Depressao e a Segunda
Guerra Mundial a importancia do marketing viu-se reduzida, tornando-se dependente de
outros departamentos, “ o marketing ocupava apenas um lugar modesto no organigrama
— 0 de um servigo comercial composto por alguns vendedores” (Lindon et al., 2013, p.
25). Na segunda metade do século XX, o marketing assumiu um papel de maior
importancia. As empresas percebem que o marketing ndo podia ser menosprezado e
as funcbes de marketing foram ganhando importancia. No final do Século XX a

relevancia do marketing ja ndo era colocada em causa e, inclusive, € respeitada dentro
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das instituicbes, sendo vista como um grande suporte para 0 crescimento e
desenvolvimento das empresas (Lindon et al., 2013).

Percebe-se entdo que a visdo comercial da empresa, com os clientes a serem a
dltima preocupacdao, deu lugar a uma visdo de marketing, onde os consumidores séo a

principal preocupagéo. Lindon et al., (2013, p.27) afirma que

“ (...) durante muito tempo o marketing confundia-se com venda. A estas
funcdes iniciais vieram-se junta as varias formas de comunicagao que tinham
como miss&o apoiar o trabalho dos vendedores.”

Esta forma de ver o marketing passou por uma transformacéo, uma vez que, antes de
se produzir o produto seria necessario analisar as caréncias dos consumidores para se
poder decidir se haveria necessidade de producéo e qual o prego de venda. Além disso
os produtores perceberam que é necessario ter clientes fiéis, satisfeitos, com um bom
servigo de pds-venda para que fiqguem satisfeitos e se tornem leais.

Outra das evolucdes que o marketing sofreu foi a sua extensédo de empresas de
bens de grande consumo para o sector de bens semiduraveis, para 0s servicos e para
os bens industriais (Lindon et al., 2013, p.28). Mais tarde, também as organizacdes sem
fins lucrativos e sem vocacdo comercial comecaram a utilizar marketing, bem como
partidos politicos, e outras instituicdes de cariz social (Silva, et al., 2010).

Apos todas estas modificacdes que o marketing sofreu, criou-se uma definicédo
mais ampla de marketing que Lindon et al, (2013, p.28) expdem:

“O marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizagdo
dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s

comportamentos favoraveis a realizagéo dos seus préprios objetivos.”

Todavia Ferreira, et al. (2012, p.19) apresentam uma outra definicdo. Para os

autores o marketing é

“(...) o conjunto de atividades que objetivam a andlise, o planeamento, a
implementacdo e o controle de programas destinados a obter e a servir a
procura de produtos e servigos, de forma adequada, atendendo aos desejos e
necessidades dos consumidores e/ou utilizadores, com qualidade e lucro para

a empresa.”

A Associacdo Americana de Marketing (AMA), apresentou uma primeira

definico:

“Marketing é o desempenho das atividades dos negécios que dirigem o fluxo
de bens e servicos do produtor ao consumidor. E o processo de planeamento

e execucao da criacdo, estabelecimento de preco, comunicagéo e distribuicdo
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de ideias, produtos e/ou servicos, com o objetivo de criar os intercAmbios que
irdo satisfazer as necessidades dos individuos e organizagbes.” (American
Marketing Association, 1960)

Esta foi, em 2008, atualizada, pela associagéo, que passou a definir marketing

como uma

“(...) atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores,

clientes, parceiros e a sociedade como um todo.”

Ferreira, et al., (2012, p.21-22) expdem algumas definicbes de marketing de
diferentes autores. Assim, para Kotler (1999) marketing “(...) € o processo social e de
gestao, através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam
por meio de criagdo e troca de produtos e valores.” Do ponto de vista de Peter Drucker
(1996) marketing “(...) é o processo pelo qual a economia se integra na sociedade

servindo as necessidades humanas.” Para Robert Skacel (cit. in, Ferreira, 2012, p.21)

“Marketing € aquilo que fazemos para conseguir que mais consumidores usem
mais servicos ou compre mais produtos, para que sejam satisfeitas mais

necessidades e com mais frequéncia.”

Por fim, Theodore Levitt (1985) faz uma afirmacdo muito simples e sucinta sobre
marketing: “E o processo de atrair e manter o cliente” (Ferreira, et al., 2012, p.22).

As definicbes aqui apresentadas vao desde o processo social até a associagao
especifica do processo de troca, tendo ainda em conta a gestdo. Apesar de todas estas
areas abarcarem o marketing e de as definicbes apresentadas serem distintas, existe
um ponto em comum: “a agédo face ao mercado e as atividades desenvolvidas para
chegar ao consumidor final” (Ferreira, et al., 2012, p.21).

Com todas estas mudancas e extensdes do conceito de marketing, a definicdo
inicial de marketing ndo se mantem. O marketing pode ser considerado como um
conjunto de métodos e meios que uma organizacao tem para difundir, junto do publico
gue lhe interessa, os comportamentos benéficos para alcancar os seus proprios

objetivos.
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2.1.3 Conceito Académico de Marketing

No tdpico acima apresentou-se uma visdo operacional do marketing, contudo,
existe também uma vertente académica relacionada com o marketing. A diferenca entre
a forma como os tedéricos percebem o conceito de marketing e como 0s executivos a
entendem deveria ser pequena, uma vez que as empresas usam as ideias
desenvolvidas na academia e os académicos pesquisam com base na atuagdo das
empresas. Contudo o desenvolvimento do pensamento de marketing esbarra na
auséncia de avaliar e analisar as teorias propostas. Nao existe uma preocupagéo em
criticar de forma consistente outras teorias, identificando forcas e fraquezas, antes de
formular modelos. H4 um desconhecimento da existéncia e conteddo das principais
escolas consagradas no passado. Ha consenso literario quando se diz que o marketing
existe desde os primordios da humanidade, contudo como ciéncia s6 nasceu por volta
de 1900. (Miranda e Arruda, 2004). Sao varias as duvidas e as questdes levantadas
sobre o marketing, principalmente a partir da década de 60, isto tem gerado uma grande
discordancia a nivel conceptual, no que diz respeito aos aspetos negativos do marketing
na sociedade, empresas e consumidores, e igualmente na aplicabilidade da teoria.
Existe um desconhecimento do que cada escola deu ao marketing, o seu contetdo e a
existéncia ndo é tida em conta.

A investigacdo de Pereira (2001, p.93) o marketing, como disciplina académica

surgiu como “distribuicao”, estudando-se para levar o produto ao consumidor.

“Nos seus primordios, “marketing” e “distribuition” eram usados como
sinbnimos: autores pioneiros como Converse (1936) e Maynard, Weidler e
Beckman (1932) usam alternadamente “marketing” e “distribuition”. E ainda em
1955 parecia haver confusdo entre os termos marketing e distribui¢éo, pois no
livro Moderna Marketing, Harry Walker Hepner dizia que “o problema n°1 da

economia atual é distribuicdo” (Pereira, 2001, p. 93).

Aqui, tal como a nivel operacional, o marketing, nos seus primérdios era considerado
uma disciplina menor, englobando-se na questdo da distribuicdo do produto ao
consumidor. Mais tarde, outros autores, como Alderson (1958 e 1965), Bartels (1974 e
1976), Dawson (1979), Di Nallo (1998), Grisi et al. (1983), Jones e Monieson (1990),
Lambien (1993) e Mason (1995 e 1999) defendem que a pratica de marketing é
necessaria quando a oferta de produtos € superior a procura, sendo a pratica de
marketing, inicialmente, caracterizada por dar resposta ao excesso da oferta de um dado

produto e num certo mercado. Esta visdo advinha da economia norte-americana e das
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nacdes europeias de Inglaterra, Franca e Alemanha, nas primeiras décadas do século
XX. Outros autores, como Di Nallo (1998), Lambin (1993) afirmam que o aparecimento
de marketing sé se deu ap6s a Il Guerra Mundial. Segundo Alderson (cit. in Pereira,
2001) o marketing surge em 1911, mas sem referéncias bibliograficas. Pereira (2001)
defende que Alderson pdode ter sustentado a sua tese com base nas anotacdes escritas
por Ralph Starr Butler. Estes apontamentos fizeram parte depois de um capitulo do seu
livro publicado em 1911 com o nome de Advertising, Selling and Credits. Desta forma,
Copeland (cit. in Pereira 2001) acredita-se que aqui se da o inicio académico dos
trabalhos sobre o conceito de marketing, embora haja quem defenda que o primeiro
artigo de marketing pertenca a Shaw, em 1912.

Esta escola de pensamento de Marketing, que apareceu na primeira década do
século XX, chama-se Escola Funcional, “(...) focalizava-se nas atividades necessarias
para executar as transacdes de marketing, com perspetiva na interagdo entre
fornecedores e consumidores” (Miranda e Arruda, 2004, p.42). Contudo, além desta
escola, existe outra, a escola Commodity que é baseada na conepgdo economica, tem
o0 seu foco nas trocas de vendas de objetos, com base na interagéo entre fornecedores
e consumidores. A diferenca entre estas escolas prende-se com o facto de a Escola
Commodity basear-se em “qual” o elemento de marketing concentrar-se, enquanto a
Funcional basear-se em “como” executar as transacdes do mercado.

O aparecimento de estudos na area do marketing tem muito a ver com a

prosperidade econdémica que se vivia na época.

“O periodo de surgimento dos primeiros estudos de marketing coincide com o
fim do debate metodologico, na ciéncia econdmica, entre 0os economistas,
partidarios da chamada ‘Escola Histérica Alema’ e aqueles vinculados escola
neoclassica (Jones & Moniesons, 1990 e Mason, 1995).” (Pereira, 2001, p. 94)

Surge um debate que tentou perceber qual a melhor metodologia a ser usada na
economia. Por um lado a indutiva, da escola alema, que se baseia em casos empiricos
e estatisticos, ou a dedutiva, da escola neoclassica, optando pela abordagem tedrica e
conceitual. Pereira (2001, p. 94) afirma que Feijé (1999) e Myrdal (1973) mostram que
0s neoclassicos venceram a “disputa no campo da economia e tornaram-se
hegemodnicos nos departamentos de economia”. Isto deveu-se a capacidade de dar aos
economistas uma teoria geral de comportamento dos mercados. Contudo foram muitos
0s especialistas de marketing que participaram em pds-graduacées na Alemanha,
levando para os Estados Unidos da América a Escola Histérica Alema. Desta forma (...)
os departamentos de economia mais e mais tornavam-se neoclassicos, 0s

departamentos de Administragdo pareciam transformar-se na guarida dos economistas
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institucionalistas, agora transmutados em académicos dessa nova disciplina” (Pereira,
2001, p. 94). A principal discordancia entre estes estudos é a racionalidade dos
consumidores. Enquanto os neoclassicos defendiam que todos os consumidores eram
iguais, a escola alema afirmava que os consumidores sédo distintos e que podem
procurar distintas ofertas.

Na segunda década do século XX apareceu a Escola Institucional que se focou
na comercializacdo por parte dos intermediarios. Esta escola “(...) reconheceu o
relacionamento interdependente entre os vendedores e compradores, introduzindo a
perspetiva interativa” (Miranda e Arruda, 2004, p.42). A escola contribuiu na medida em

que influenciou os canais de marketing nas trocas comerciais.

“(...) Butler (1923), cuja contribuicdo se refere a utilidade de se criar
intermediarios para produtores e consumidores e Breyer (1934), o qual
explicou, de forma persuasiva, a necessidade de instituicbes de marketing”
(Miranda e Arruda, 2004, p. 43).

Este pensamento académico entendeu que o marketing era uma estrutura que se
interligava e interdependente da dindmica de relacionamento e facilitava a comunicagao
guando se implementava a teoria.

Durante a década de 20 os artigos escritos tiveram por base as escolas ja
existentes, ganhando relevo a perspetiva dos relacionamentos entre fornecedores e
consumidores, nas atividades de trocas, portanto. Na década de 30, a nivel académico,
houve novas ideias a aparecerem e a ganharem relevo. “Com caracteristica quantitativa,
utilizando-se extensivamente de dados e formulas matematicas” (Miranda e Arruda,
2004, p.44) emergiu a escola Regional, que fazia a ligacdo do marketing com a
economia, ndo se preocupando com a sociedade consumista nem com a interagéo entre
fornecedores e consumidores. Também nesta década apareceu a escola Funcionalista,
gue defendia que o marketing € um sistema de estrutura relacionada e interdependente
da dinamica do relacionamento. Alderson (cit. in Miranda e Arruda, 2004, p.45), em
1945, defende dois conceitos desta teoria

“(...) o sistema de comportamento organizado e mercado heterogéneo.
Sistema de comportamento organizado s@o as entidades que operam no
ambiente de marketing. Mercado heterogéneo é definido como uma suposi¢ao
de que a necessidade de cada individuo é diferente do outro, em uma ou mais

consideracdes.”

Alderson defende ainda que os mercados séo imperfeitos e que dai advém as falhas de
comunicagcdo, que pode ser ultrapassada com a informacéo. Tal como a escola
Regional, esta escola € mais virada para a economia do que para 0s temas sociais e
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psicolégicos, que estdo sempre presentes nas trocas comerciais, contudo esta escola
abordou a questéo do relacionamento entre fornecedores e consumidores, integrando
a perspetiva interativa.

Em 1940 mais escolas, viradas para o relacionamento fornecedor e cliente vém
a luz do dia. A escola Administrativa recuperou algumas teorias abstratas que 0s
académicos usavam para descrever o quotidiano dos executivos de marketing, como
respostas gerenciais. Tal como a escola Regional, baseia-se em conceitos e principios
econdmicos. Contudo a principal contribuicdo desta escola foi o conceito de marketing-
mix, posteriormente desenvolvido por Borden (1950), e que McCarthy (1960) divulgou
com os quatro P’s?, considerados revolucionarios para o marketing e que controlaram a
investigacdo e execucdo de marketing durante alguns anos. Outra das contribui¢cdes
desta escola foi a introdugdo do conceito de segmentacdo de mercado®. Esta escola
também foi responsavel pelo lancamento de Miopia do Marketing. Levitt (cit. in Miranda

e Arruda, 2004, p.45) explica que

“(...) os profissionais de marketing, em fungdo da situac&o atual ser rentavel,
acreditam que existiria sempre um mercado particular e inesgotéavel para os
seus produtos. Desta forma, toda a industria deve examinar cuidadosamente
o horizonte, com a finalidade de determinar a vulnerabilidade associado ao seu

negocio.”

Comecou-se a estudar que a procura pela eficiéncia na producdo poderia levar a
organizacao a ficar miope. Desta forma haveria que ter em atencédo, por parte dos
comerciantes, dos desejos e necessidades dos clientes e decidir assim o que produzir,
colocando o consumidor no centro das negociacgdes. Esta escola deu origem a novas
correntes.

Em meados do século XX apareceu a escola do Comportamento do Consumidor,
com uma visao mais centrada no que os clientes procuravam. Aqui identificaram-se trés
areas de pesquisa. A primeira era ligada a psicologia emocional e irracional que
determinavam o comportamento do ser humana, seguia-se a que se ligava aos
determinantes sociais do comportamento e, por fim, uma &area que se centrava nas
decis@es da estrutura familiar. Katona (1953) escreveu sobre das diferencas entre o

comportamento econdémico e psicolégico, inclinando-se para o comportamento do

2 Os 4 P’s de marketing, também conhecidos como Marketing Mix, sdo os 4 elementos que
compfem uma estratégia de marketing: Product (Produto), Price (Precgo) Place (Distribugdo), Promotion
(Comunicacgao). Sao definicbes fundamentais que uma empresa deve fazer para atingir um publico-alvo.

3 Consiste em dividir o mercado num certo nimero de subconjuntos tio homogéneo quanto
possivel, para permitir que a empresa adapte uma politica de marketing para cada um desses subconjuntos.
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consumidor. Sendo o percursor do estudo das inten¢gdes e sentimentos do consumidor,
como previsdo do seu comportamento. Por outro lado, Lazarsfeld (1955) debrucou-se
sobre o

“(...) respeito da lideranga de opinido e influéncia pessoal, gerando a tradi¢éo
de pesquisas com base nas palavras de comunicacdo de boca a fim de

conhecer o comportamento do consumidor.” (Miranda e Arruda, 2004, p.46)

Por fim, Festinger (1957) trouxe a dissonéncia cognitiva que faz parte da teoria do
comportamento do consumidor. Com o passar dos anos a teoria do Comportamento do
Consumidor levou a desenvolvimento de novos modelos tedricos. Keith (1960) abordou
a importancia do consumidor para fazer negoécios, revolucionando o pensamento
econdmico. “Rogers desenvolveu estudos empiricos com relagao a difusdo de novos
produtos e marcas” (Miranda e Arruda, 2004, p. 46). Esta visdo foi compartilhada por
Kotler pois “contrasta, de forma severa, a producao, venda e a filosofia do marketing
orientada no consumidor com a ultrapassada orientagdo das praticas de marketing”
(Miranda e Arruda, 2004, p. 46). Com o passar dos anos 0 consumidor passou a ter um
comportamento diferente 0 que levou a novas teorias que se focalizaram no
comportamento industrial ou organizacional do cliente, para alguns autores citados por
Miranda e Arruda (2004), como Faris e Wind, nos servigos sociais publicos, como
estudou Kotler, em questdes culturais analisadas por Sheth e Sethi. Autores como Rook
e Levy que abordaram os rituais e simbolismos, Holbrook e Hirschman falaram da
experiéncia e comportamento de fantasmas levou a que esta escola fosse bastante rica
em conceitos. Contudo na década de 50 também apareceu a escola da Dinamica
Organizacional que descendia da escola Institucional pois ambas se preocupavam com
a distribuicdo. As principais diferencas estavam nas nocdes basicas pois esta escola
preocupava-se com o “bem-estar do consumidor e as necessidades dos membros dos
canais de distribui¢cdo.” (Miranda e Arruda, 2004, p. 47)

No inicio da década de 60 surgiu a escola de Macromarketing (Miranda e Arruda,
2004) devido ao interesse da fungdo e impacto das atividades de marketing nas
empresas, apresentando-se rica pela facilidade de comunicagdo. Também a escola
Sistémica (Miranda e Arruda, 2004, p. 47) apareceu aqui, defendendo que as
organizagfes interagem com o meio ambiente, sendo que o marketing podia ser visto
por uma perspetiva sistémica. Por fim, teve inicio a escola de Trocas Sociais que se
focava nas trocas entre vendedores e consumidores e nas interagdes das transacgoes,
com igual importancia para os dois lados.

A década de 70 trouxe com ela a ultima escola de pensamento de marketing: a

escola Ativista que defendia o bem-estar e satisfacdo do consumidor. Esta escola
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defende a oscilacdo de forca entre os fornecedores e os consumidores e também no
mau uso do marketing por parte das empresas. (Miranda e Arruda, 2004, p. 48) Kotler
(cit. in Miranda e Arruda, 2004, p.48) fala que a satisfacdo do consumidor ndo chega
para que ganhe na relacdo que detém com os vendedores pois ndo se consegue medir
a satisfacdo do consumidor e o0 que os clientes desejam pode néo ser benéfico para
eles.

A partir dos anos 70 o marketing sofreu uma grande evolugéo, passando do foco
no consumidor para passar a debater-se com questfes sociais, sendo que o marketing
comecou a abranger instituicdes politicas, associacdes de beneficéncia, entre outros.
Aqui Benson e Sachs (cit. in Miranda e Arruda, 2004, p.48) defendiam que o marketing
devia ndo so satisfazer as necessidades dos clientes como oferecer mais satisfacéo do
que os concorrentes. Baker (cit. in Miranda e Arruda, 2004, p.49) defendeu que a
satisfacdo tinha que ser mutua, consumidores e fornecedores deviam sair beneficiados.
Isto trouxe a luz do dia o conceito de Marketing de Relacionamento, com o objetivo de
criar uma forte ligagdo entre cliente e vendedor. Mais tarde, ja na década de 90, e com
as teorias que desenvolveram o Marketing de Relacionamento, a satisfagéo e a retencao
do cliente estavam no centro dos estudos trazendo o conceito de marketing direto para
a mesa, pois seria necessario criar na empresa a consciéncia de que seria necessario
construir relacionamentos cooperativos com outras empresas.

O inicio deste novo século levou-nos a passar por uma Revolucao Tecnoldgica,
e 0 aparecimento de termos como mundializacdo e globalizacdo. Este facto levou a
criacdo do conceito de Cybermarketing, que se tornou essencial para criar a relacao

com os clientes. Rowson, Graham e McCune afirmam que o Cybermarketing possibilita

“(...) a consumidores de qualquer parte do mundo, 0 acesso aos produtos
oferecidos pela empresa, a qualquer momento, além de trabalhar a
personalizagdo em massa, com mais eficiéncia em que a base de dados do
marketing possibilita fazer ac¢bes individuais, com milhes de pessoas ao

mesmo tempo” (Miranda e Arruda, 2004, p. 51).

Este novo século fica marcado pela rapidez nas transagfes e na comodidade que
oferece aos consumidores, garantindo também uma interatividade continua e cada vez
maior.

Por fim, este século fica, também marcado pelo aparecimento do Marketing
Experiencial que se foca nas sensacdes que os produtos podem dar aos clientes, sendo
que os fornecedores podem criar diferentes tipos de experiéncias aos clientes. Estas
experiéncias, segundo Schmitt podem ser sensoriais, afetivas, cognitivas, fisicas e

sociais, contudo podem ser hibridas ou holisticas.
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A discussédo em volta do termo de marketing leva-nos a fazer esta separacao,
entre o termo académico e o funcional pois d4 ao estudo uma visdo mais ampla do
mesmo. Contudo definir marketing continua ainda longe de um consenso, a esséncia €
0 processo de troca entre dois agentes e a compreensdo dos motivos para que a troca
seja feita numa tentativa de facilitar a sua realizag&o. A disciplina passou, e passa, por
diversas transformacdes e, atualmente, o consumidor é o “(...) ponto de partida de todo
o processo” (Ferreira et al., 2012, p. 29), mas passou por uma evolucao histérica como
descrevemos acima e que se podem resumir em trés fases, a fase da producao, a fase
de vendas e a fase do marketing. (Lindon et al., 2013, p.24-25) A fase de producado
caracterizava-se por ter uma procura maior que a oferta, os consumidores desejosos de
novos produtos, por ser uma produgdo artesanal, aparecimento de novas industrias,
aumento da produtividade. Na fase de vendas houve varios sinais de excesso de oferta,
uma produgcdo em massa, produtos em stock e uma época focada nas vendas. Por fim,
a fase do marketing, onde ha a preocupagdo com a conquista e manutencdo dos
negocios, criagdo de relagbes permanentes e douradoras com os clientes e, por fim, a
consciencializagdo de que os desejos e necessidades do cliente € que vende o produto.

Com toda a evolucado, o marketing define-se presentemente por

“(...) o conjunto dos métodos e dos meios que uma organizagdo dispde para
promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos

favoraveis a realizacdo dos seus préprios objetivos” (Ferreira, B. et al., 2012).

2.1.4 Marketing e Valor

A estratégia de Marketing parte da empresa mas € o consumidor que, em grande
parte, leva ao sucesso dessa estratégia e assim o cliente cria valor no produto.
(Lindgreen & Wynstra, 2005) Assim, para o éxito da estratégia € fundamental satisfazer
necessidades e desejos do consumidor através da troca. Esta troca é o que permite as
empresas, obter lucro.

Mas sera a troca entre as empresas e 0s consumidores, justa? Ao analisar a
diferenca entre preco e valor percebe-se que o0 preco é o que 0 consumidor paga (a
qguantia em dinheiro) pelo produto/servigo e o valor € o que o consumidor leva (tipos de
valores: afetivo, simbdlico, utilitario, etc.), sendo assim o consumidor € que determina o
valor de um produto ou servico.

O valor é o custo que a empresa tem em produzir, 0 material usado, ou seja, a

composi¢do da razdo entre os beneficios e custos, olhando para a percecdo do valor
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pelo consumidor (Menshhein, 2006). E interessante perceber que quando a ideia do
valor € superior a expectativa, o consumidor encanta-se, e que quando 0 processo
inverso acontece, o consumidor fica descontente. Sendo a percecdo do valor algo
importante serd necessario ter em conta como alterar a ideia de valor do consumidor.
Para alterar uma negativa percecao de valor € necessério fazer mudangas, materiais e
conceituais, criando na mente dos clientes novos significados ou visbes do produto
(Shapiro, 2009). Também, para criar valor, € necessario, muitas vezes surpreender o
consumidor, entregando-lhe algo especial e inesperado que o leve a ficar encantado.

Quanto mais uma marca for respeitada mais valor terd, conquistando o sucesso
pela valorizacdo pessoal, da marca e de consumidores. O “Valor” ¢ um beneficio do
produtor ao consumidor e que pode ir desde materiais fisicos até valores sociais.
Todavia no Marketing o centro das atengdes € o cliente e, por isso, o fornecedor apenas
apresenta propostas de valor (Gummesson, 2007).

A perspetiva economia classica defende que a criagdo de valor € o principal
objetivo e o processo central da troca econdémica. A teoria evolucionaria da mudanca
econdmica indica que a inovagdo é uma for¢a fundamental para as organizagfes e que
o futuro da concorréncia serd moldado pela mudanca da definicao de valor, tanto do
lado dos consumidores, como das empresas, mas também nas suas interacfes
(Prahalad e Ramaswammy, 2004, p. 169). Os autores defendem que “valor”, além de
presente nos produtos e servicos de uma organizacao, esta também centrado nos
clientes. Isto faz-nos ver que o “valor” é algo que é cocriado pela interagdo entre ambas

as partes. (Tabela 1)
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Visao do Valor

Papel das
Empresas

Papel dos
Consumidores
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Criacéo de valor centrada na
empresa e no produto

O valor é associado as ofertas
da empresa. O espaco
competitivo baseia-se nos
produtos e servicos da
empresa.

Cocriagao de valor centrada no individuo e
na experiéncia

O valor é associado as experiéncias; 0s
produtos e servicos facilitam experiéncias
individuais e experiéncias mediadas pela
comunidade. O espacgo competitivo baseia-se
nas experiéncias dos consumidores.

Definir e criar valor para o
consumidor.

Envolver cada consumidor na defini¢cdo e
cocriagdo de valor singular.

O consumidor é um
participante passivo ha procura
de ofertas e solucdes definidas

O consumidor como participante ativo na busca,
criacdo e extracao de valor.

pela empresa.

A empresa cria valor; a escolha
dos consumidores limita-se a
variedade ofertada pela
empresa.

Viséo da
Criacdo de Valor

O consumidor cocria valor com a empresa e
com outros consumidores.

Tabela 1 - A transformac&o do Processo de Criag&o de Valor*

Para Ueda et al., Takenaka e Fuijita (cit. in Moraes & Costa, 2012, p.5), a tomada
de deciséo cocriativa é a tomada de deciséo coletiva que cria uma solugéo eficaz como
um sistema completo por meio da interacdo mutua entre os varios agentes. Adota-se
entdo um sistema de cocriagdo, 0s elementos sdo agentes que tomam suas proprias
decisdes dentro de ambiente para atingir uma finalidade e solucéo.

Com essa interagdo surge um novo espaco competitivo, onde consumidores,

empresas e ambiente interagem com o objetivo de cocriar valor.

2.1.5 O Marketing como Servico

A atual definicdo de Marketing mostra uma mudancga gradual na logica de pensar
a atuacéo das empresas no mercado, transpondo o foco para a entrega de beneficio ao
cliente, sem necessariamente transferir a posse de produtos. A isto juntar-se a proposta
da nova l6gica dominante de Marketing, como sera descrita ho préximo capitulo.

A criagdo de valor divide-se em duas percecdes de literatura, o valor de oferta,
onde o “(...) valor € uma mais-valia técnica, econdmica, monetaria, social, ou de servico,
que um cliente recebe em troca do preco de uma oferta” (Batista, 2013, p. 3). A outra
percecéo relaciona-se com o valor de relacionamento, e aqui, destacam-se as escolas
de Relationship Marketing e de IMP Group. Gummesson foi o criador de Relationship

Marketing. Vargo e Lusch (2011) criaram uma outra teoria, a do Service Dominant Logic

4 Tabela adaptada de Prahalad e Ramaswamy (2004, p 169)
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e Gronroos, atualizou a teoria de Vargo e Lusch, criando a Service logic. Estas teorias

defendiam a cocriacéo de valor.

2.1.6 Service Dominant Logic

A teoria do Service Dominant Logic foi uma proposta holistica de forma a

enquadrar pequenos apontamentos numa doutrina maior.

“Procura-se uma conceptualizagéo suficientemente abstrata e abrangente que
permita refundar toda a teoria do Marketing numa so e ser aplicavel em todos

os casos e disciplinas” (Vargo e Lusch,, cit. in Batista, 2011, p. 4).

Em 2004, Vargo e Lusch iniciaram uma discusséo sobre a possibilidade de direcionar o
Marketing também para o dominio do Servi¢o (Grénroos, 2008).

A visdo da Légica Dominante em Servico vai contra a corrente, que defende uma
l6gica dominada pela mercadoria, e ganha cada vez mais forca na area do Marketing.
Vargo, Magli e Akaka (2008) postulam que esta teoria defende que o0s servigcos
representam a vanguarda dos sistemas de trocas econdmicas, contrapondo a visao
baseada na mercadoria. Para Levitt (1960), a ideia de se vender algo a qualquer custo
nao deve ser levado em conta pelas empresas, ja que se torna muito mais importante
gue as mesmas se foquem no cliente e na satisfagdo presente e futura, ndo usando
todos os seus esforgos para a producdo. Nesta nova logica, um servigo ou prestacéo de
servigo oferece uma aplicagdo de conhecimento e competéncias para o beneficio entre
0s agentes envolvidos, proporcionando assim a cocriacdo de valor (Vargo e Lusch,
2006). O cliente é o centro, de forma a ser também coprodutor e a empresa néo oferece
valor, mas sim proporciona valor. A perspetiva da Logica Dominante em Servigo,
defende que o valor resulta da aplicacao benéfica dos recursos operantes, que as vezes
sdo transmitidos por meio dos recursos e bens (Vargo e Lusch, 2004). O valor é cocriado
por meio dos esforcos combinados das empresas, empregados, clientes, acionistas,
agéncias governamentais e outras entidades relacionadas com a troca de qualquer

dado, mas sempre com um beneficiario (Vargo et al., 2008, p. 148).
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Direcéo de Valor

Criador de Valor

Processo de
Criagdo de Valor

Finalidade do
Valor

Quantificacdo do
Valor

Recursos
Utilizados

Papel da
Empresa

Papel dos Bens

Papel dos
Clientes
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Légica Dominante de
Mercadoria

Valor de Troca

Logica Dominante de Servigo

Valor de Uso/Contexto

Empresas, muitas vezes, com
entrada de outras empresas em
cadeia de suprimento.

Empresas, parceiro de redes e clientes.

As empresas incorporam valor
em “mercadorias” ou servigos”;
O valor é adicionado,
melhorando ou aumentando os
atributos.

As empresas propdem valor por meio de
ofertas de mercado;

Os clientes continuam o processo de criagao
de valor por meio do uso.

Aumento de riqueza para a
empresa.

Aumento da adaptabilidade, sobrevivéncia e
bem-estar por meio do sistema de servi¢o
(conhecimento aplicado e habilidades) dos
outros.

O montante do valor nominal e o
preco do recebido em troca.

A capacidade de adaptacao e sobrevivéncia
do sistema de beneficiario.

Principalmente recursos
operantes.

Principalmente os recursos operantes, as
vezes, transferidos ao integra-los nos
recursos operados de bens.

Produzir e Distribuir valor.

Propor e cocria valor, prestacédo de servico.

Unidades de Producéo,
recursos operantes que séo
incorporados com valor.

Veiculo para recursos operantes, permitindo o
acesso aos beneficios das competéncias da
empresa.

“Consumir” ou “Destruir” o valor
pela empresa.

Cocriacao de valor por meio da integracéao
dos recursos providos da empresa e de
outros recursos tanto publicos como privados.

Tabela 2 - Légica Dominante em Mercadoria Versus Légica Dominante em Servico na
criacdo de valor®

Percebe-se que a Légica Dominante em Servico e a Logica Dominante em
Mercadoria tem vérias diferengas, como podem ser vistas na Tabela 2. A tabela faculta
uma visdo das diferencas entre Légica Dominante em Mercadoria e em Servico,
relacionando-as a valor e a criacdo de valor. Consegue-se perceber que a no¢ao da
l6gica dominante em servico da cocriagdo de valor sugere que nao adquirira valor até
gque a oferta seja usada e que se assista a uma interacdo com o cliente. Com isto,

conclui-se que a experiéncia e a percecao sao essenciais para a determinacgao do valor.

5 Tabela adaptada de Vargo, Maglio e Akaka (2008, p. 148)
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Fundamentais
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Premissas
fundamentais
originais

A aplicacdo de
habilidades e
conhecimentos
especializados constitui
a unidade fundamental
de troca.

Premissas fundamentais
modificadas/novas

Servico é a base
fundamental de troca.

Explicacéo

A aplicacdo dos recursos
operantes (conhecimentos
e habilidades), "servi¢o"
como definido na Légica
Dominante em Servico, é a
base para toda a troca.
Servico é trocado por
Servico.

Transag0es indiretas
mascaram a unidade
fundamental de troca.

Trocas indiretas mascaram
a base fundamental de
troca.

A proviséo do servico
conta com uma complexa
integracdo de elementos.

Bens sdo mecanismos
de distribuicdo para a
provisdo de servigos.

Bens sao mecanismos de
distribuicdo da provisédo de
Sservico.

O valor é coligado ao uso,
através da prestacédo do
Sservico.

O conhecimento é a
fonte fundamental da
vantagem competitiva.

Os recursos intangiveis
séo a fonte fundamental de
vantagem competitiva.

Vantagens competitivas
guiam a competicédo.

Todas as economias
sdo economias de
Servigos.

Todas as economias sao
economias de “servigo”.

Servico, no singular,
melhor caracteriza a ideia
da I6gica do marketing em
servigo.

O cliente é sempre um
coprodutor.

O cliente é sempre
cocriador de valor.

A criacéo de valor ocorre
de maneira interativa, em
todos os contatos de
servico.

A empresa s6 pode
fazer proposta de valor.

A empresa ndo pode
entregar o valor, apenas
oferecer propostas de
valor.

Proposicdes de valor sdo
apenas possiveis na
interacdo. Unilateralidade
ndo gera valor.

Uma visdo centrada em
servigo é orientada para
0 consumidor e
relacional.

Uma visao centrada em
servico é inerentemente
orientada para o
consumidor e também é
relacional.

O servico é determinado
pelo cliente mediante os
beneficios por ele
determinados, na
cocriacéo de valor.

Organizacdes existem
para integrar e
transformar
competéncias micro-
especializadas em
servigos complexos que
sédo demandados no
mercado.

Todos os atores sociais e
econdémicos sao
integradores de recursos.

O contexto da cocriagdo de
valor é integrativo.

O valor é sempre Unico e
fenomenologicamente
determinado pelo
beneficiario.

Valor é idiossincratico,
referente a experiéncia,
contextual e carregado de
significado para os
consumidores.

Tabela 3 - As 10 Proposi¢des Fundamentais da Service Dominant Logic®

A Logica Dominante em Servico centra-se entdo no Servigo para cocriar valor e

na interacdo entre fornecedor e consumidor, conforme as 10 proposi¢des fundamentais

de Vargo e Lusch explicam.

6 Tabela adaptada de Vargo e Lusch, 2007. As 10 proposi¢bes fundamentais, ap6s a sua Ultima
alterago. A direita encontra-se a proposicéo original, a negrito, as expressdes alteradas e a direita a

explicacéo.
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Faz-se uma distingdo entre “operand resources — recursos naturais,
equipamentos e produtos - e operant resources — conhecimento, skills — que vai permitir
uma nova definicdo de produtos e servicos” (Varco & Lusch, cit. in Batista, 2013, p. 4).
O produto € definido como uma plataforma para extrair uma utilidade (Vargo e Lusch,
2004) e Servico (singular) passa a definir-se por “(...) a aplicacdo de competéncias,
através de atos, processos e performances para o beneficio de outra entidade ou da
propria entidade” (Vargo e Lusch, 2004, p. 28) e é usado sempre no singular para
enfatizar o processo de criacdo conjunta, mostrando a importancia do Servi¢co. Tudo
passa a ser Servi¢o pois o produto € um ator do Servigo, ja que € parte integrante para
dar valor. Desta forma a distingdo de produto e Servico deixa de fazer sentido ja que
para que haja beneficios eles desencadeiam processos para tal.

Como podemos verificar o termo “Servigo” passa a ser usado no singular. Vargo
e Lusch (2007) explicam que isto deve-se para realcar o método de criagdo conjunta,
mostrando a natureza normativa e processual do Servigo a importédncia dos operant
resources. Definir “Servico” leva a definicao de valor como coprodugao, ou cocriagao,
como mais tarde foi definido, entre o consumidor e o fornecedor (Vargo e Lusch, 2004).
Como se pdde ver na Tabela 3, o provedor cria propostas de valor, que terdo de ser
aceite pelos consumidores para que se dé inicio a cocriacdo. Ainda segundo Vargo e
Lusch (2011) fornecedor e consumidor estdo envolvidos no mesmo processo e, por
esses motivos, passa a denominar-se por atores.

Esta proposta, do Service Dominant Logic, tem recebido alguma criticas, como
a indefinicdo do processo de cocriacdo de valor permanecer indefinido (Leroy et al., cit.
in Batista, 2013, p. 6) e, por isso, Grénroos, desenvolveu-a, criando a Service logic,
explicando que ndo é uma légica dominante, mas uma perspetiva de criacdo de valor,
através da interacao (Gronroos, cit. in Batista, 2013, p. 8). Este autor refere que a Légica
Dominante em Servigo € criticada por ndo ter em conta a interagdo, o papel do
fornecedor e modos diferentes de gerar valor. Nesta linha propem que Servigo seja
“(...) um processo que facilita a extragéo de valor e que valor seja o contexto de uso do
cliente, podendo ser nulo, ou negativo, caso o cliente ndo seja capaz de retirar
beneficios.” (Grénroos, cit. in Batista, 2013, p. 8)

A cocriacao, falada e defendida na Légica Dominante em Servico, também aqui
existe, mas s6 em alguns casos e, se houver interacdo. Desta forma a Service logic
implica que a “ (...) oferta do fornecedor comporte 0 suporte dos processos relevantes
para o cliente e que este, por sua vez, também possa influenciar as atividades do

fornecedor” (Grénroos, cit. in Batista, 2013, p. 8).
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2.1.7 Service logic

Para Gronroos (2006), a Service Logic € preferivel a Logica Dominantes de
Servigo pois um Servico € o processo de apoio de valor e 0os bens sdo um recurso de
suporte de valor. O Servico numa légica de negdécios tentar atrair processos interativos
que apoiem a criagdo de valor nas suas praticas quotidianas. O fornecedor, assim,
envolve-se diretamente com as praticas dos clientes.

Enquanto os produtos tém valor potencial, 0 Servigo € um processo que ajuda a
extrair valor. Este valor acaba por ser definido pelo uso que o cliente lhe da, podendo
ser nulo ou negativo se o0 consumidor ndo conseguir obter beneficios. O valor de troca
do fornecedor decorre da aceitagdo da sua proposta de valor (Gronroos, 2008). Desta
forma so6 ha cocriacdo de valor quando héa interagéo, ou seja, a Service logic s6 existe
guando a oferta do fornecedor tenha processos que o cliente consiga usar, influenciando
as acg0Oes do fornecedor (Gronroos, cit. in Batista, 2013, p. 9).

Os produtos séo consumidos de forma self-service e os servicos ao longo da
interagdo com o fornecedor. Como se pode ver, encontramos duas formas distintas de
extragao de valor, por um lado o “Facilitador de Valor”, que dao propostas de valor ao
cliente. Por outro lado existe o “Valor de Satisfagao”, no servico, pela interacao e suporte
as atividades do cliente, o fornecedor consegue criar cocriar valor diretamente. Para
(Grénroos, cit. in Batista, 2013, p. 8) extrair valor do cliente e o processo de cocriacado é
diferente. Esta dissemelhanca € necessario para compreender o papel do fornecedor e
do consumidor na criagéo de valor.

Tal como a Légica Dominante em Servico, a Service logic tem um conjunto de
proposicdes, criadas em 2011 por Gronroos, apresentadas na Tabela 4. A Ldgica
Dominante em Servigo e 0 Service logic apresentarem percecdes diferentes. A teoria
criada por Gronroos, ao contrario da SDL, que nos diz que fornecedor e consumidor
podem ser chamados de atores, defende a divisdo de produtos e servigos, além
diferentes papéis entre fornecedor e consumidor. Além disso, a Service logic argumenta

gue sO existe cocriagdo nos servicos que haja interacéo entre cliente e fornecedor.
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Proposicdes Premissas

A implementagédo da Service logic e apoio aos negdcios dos clientes exige que o

1 fornecedor expanda a sua oferta de mercado para incluir atividades e processos que
suportam as praticas e processos.

Ao adotar uma nocao do valor em uso, o cliente é o criador de valor.

O papel basico do fornecedor no processo de geracao de valor é facilitar a criacdo de
valor dos clientes.

Durante as interagdes com os clientes o fornecedor pode envolver-se com a criagédo de
valor dos clientes e tornar-se co-criador de valor com estes.

O valor de co-criacdo requer que as interacdes cliente-fornecedor acontecam.

A qualidade das intera¢des tem um impacto sobre a forma como o fornecedor pode
fazer uso de oportunidades de valor de co-criacao.

Os fornecedores que adotam uma l6gica de servigco ndo estao restritos a fazer apenas
propostas de valor, mas estéo habilitados a se envolver diretamente com o
cumprimento de promessas inerentes propostas de valor feitos.

Tabela 4 - Proposicdes da Service logic’
2.2 A Estratégia de Marketing

Segundo Adams (2007), o desenvolvimento de uma estratégia € relevante ja que
da capacidade a empresa de se adaptar e competir a longo prazo. Para o
desenvolvimento de uma estratégia € preciso levar em conta os objetivos da empresa,
a situacdo do mercado, o cendrio competitivo, as vantagens para a empresa, entre
outros. Assim, a estratégia diz respeito a tudo o que acontece na empresa no presente
e no futuro a curto e médio prazo.

Sdo varios os autores que definem, ou tentam caracterizar, estratégia.

Henderson (1989, p. 5) diz-nos que € a

“(...) busca deliberada de um plano de acdo para desenvolver e ajustar a
vantagem competitiva de uma empresa. Para qualquer empresa, a busca é um
processo interativo que comega com o reconhecimento de quem somos e do

que temos nesse momento.”

Porter (1991) afirma que para haver um esclarecimento do sucesso competitivo da
empresa, € preciso uma teoria estratégica que tera em conta apontamentos ambientais
e da empresa, assim serdo alcancados os resultados esperados.

A Estratégia pode ser definida como uma perspetiva onde a empresa exprime a
missdo e visao, 0s objetivos, a relagdo que mantém com o mercado, 0S Seus recursos,
a criatividade, o lucro, a formacéo pessoal e a responsabilidade social. (Drucker cit. in
Ceribeli et al., 2010)

7 Tabela adaptada de Gronroos (cit. in Batista, 2013, p. 8)
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Ceribeli et. al (2010) apresentam quatro regras de decisdo para a orientacdo do
comportamento de uma organizagcdo. Ha normas que medem o desempenho presente
e futuro da empresa,; regras para a evolucdo da relacdo da empresa com o ambiente
externo; regras para a criacdo de processos internos; e regras que se orientam para
atividades diarias. A estratégia segue um padrdo que integra as principais metas da
empresa, “(...) € um modelo ou plano que integra os objetivos, as politicas e as acdes
sequenciais de uma organizacao” (Mintzberg & Quinn, 1991, p. 20).

Thompson e Strickland (2000, p. 1) esclarecem a estratégia como “(...) conjunto
de mudancas competitivas e abordagens comerciais que 0s gerentes executam para
atingir o melhor desempenho da empresa”, servindo ainda para planear a empresa no
mercado de forma a reforgar a sua posi¢édo, satisfazendo os clientes e atingindo os
objectivos propostos.

Dos distintos conceitos de estratégia, um dos mais usados pertence a Wright,
Kroll e Parnell (cit. in Camargos e Dais, 2003, p. 29), que explicam-na como “(...) planos
da alta administracéo para alcancar resultados consistentes com a missao e os objetivos
gerais da organizacao”.

O jornal “The Wall Street Journal”, através de uma pesquisa mostra que s6 14%
dos pequenos negdcios tém um Plano de Negécios e 60% nédo tém qualquer plano ou
documento do género (McCall, 2000).

Qualquer empresario pode usar um Plano de Negdcios a seu favor, se der
atencdo a criacdo de um Plano de Marketing, visto colocar-se numa posi¢cdo muito
vantajosa em relacdo a concorréncia. Assim, a criacdo de um Plano de Marketing deve
acontecer antes de ser necessario investimento financeiro em publicidade ou promogéo.

Lindon et al.,, 2013 esquematizou as cinco etapas de elaboracdo de uma
estratégia de marketing, como pode ser visto no esquema 1.

A primeira etapa é a andlise de o diagndstico da situagdo onde se faz a analise
externa (meio envolvente, mercado, clientes, concorrentes), a analise interna (evolucao
das performances quantitativas da empresa no mercado, o estado e evolugdo da
notoriedade e daimagem da empresa, recursos que a empresa dispde ou poderia dispor
para o produto escolhido) e a analise SWOT.

No segundo passo definem-se os objetivos. Deve-se ter em conta que 0S

objetivos devem ser claros e calculados. Isto permitira

“(...) assegurar a coeréncia dessa estratégia com a politica geral da empresa,
que todos os que nela participam estejam de acordo quanto aos objetivos que
visam e possibilita a construgao de indicadores de performance de estratégia
escolhida e clarifica os critérios de avaliagdo a observar” (Lindon et al., 2013,
p. 452).
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Estes objetivos devem ter em atenc¢éo o lucro, o volume, a quota de mercado, a
imagem de marca junto dos clientes e a satisfagdo dos clientes. Ainda nos objetivos
precisa-se a posicao que a empresa deseja ter no mercado (lider Unico, co-lider,
challenger®, seguidor, especialista, nicho).

A terceira parte da estratégia de marketing dirige-se as opc¢des estratégicas de
marketing. Aqui sao definidas as politicas de produto, preco, distribuicdo e comunicacao.
Estas devem ter uma légica, tendo por base as opc¢les estratégicas de marketing. As
opcles estratégicas passam por escolher os alvos, as fontes de mercado, definir a
politica da marca e escolher o posicionamento.

Na pendltima etapa torna-se necessario perceber a importancia de cada uma
das variaveis de marketing-mix. Por esse motivo, antes de formular a politica dos
componentes do marketing-mix, deve-se definir os elementos base da estratégia, ou
seja, o plano de manobra. Para o fim ficam os planos de acdo de marketing. Nesta tltimo
passo faz-se a elaboracgédo e formulagéo do marketing-mix e faz-se a avaliagcao do plano

de acao.

8 Apesar de ocupar a segunda posicdo do mercado tenta-se colocar no mesmo nivel do lider e até
ultrapassa-lo. E uma ambig&o estratégica e ndo tanto uma posi¢cdo de mercado. E contra a estratégia de
seguidor, que desiste de lutar pelo primeiro lugar.
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1. Andlise Diagndstico

Andlise do Andlise da
Mercado Concorréncia

Analise Interna

Diagndstico

2. Fixacao dos Objetivos

3. Escolha das Opcdes Estratégicas Fundamentais

Fontes de
Mercado

Posicionamento

Escolha das Acbes
Prioritarias

4. Formulacado e Avaliagdo do Marketing-Mix
5. Planos de Ac¢éo a Curto Prazo

Esquema 1 - Processo da Elaboragdo de uma Estratégia de Marketing
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2.2.1 Funcao do Plano de Marketing

Kurtz (2008, p. 37) define planear como um “(...) processo de antecipar o futuro
e determinar cursos de ag&o para atingir objetivos organizacionais estabelecidos.” Esta
definicdo ajuda-nos a compreender, no que respeita ao marketing, que planear € um
modo de ponderar e tomar deliberacbes sobre aspetos do desempenho de marketing
da empresa num certo periodo de tempo, olhando para a situa¢éo presente, o ambiente
externo e recursos de marketing disponiveis.

Westwood (2006, p. 12) refere que planear o marketing requer "(...) métodos de
aplicacdo dos recursos de marketing para alcancar objetivos de marketing da
organizagao."

O planeamento de marketing podera parecer um processo simples mas, na
verdade é uma atividade complexa que engloba todos o0s aspetos da vida organizacional
(McDonald, 2004). Apesar de poder parecer algo que as empresas hdao deem
importancia, qualquer produtor concorda que para gerir as funcdes de venda e
marketing € preciso um modo para identificar um conjunto de opgdes, escolher as
melhores, programando e orcamentando o que deverd ser feito para alcangar os
objetivos. Este procedimento pode ser definido como o planeamento de marketing, que
€ a aplicacdo, de forma planeada, de recursos de marketing para atingir os objetivos
propostos.

Um Plano de Marketing € uma continuacéo légica e uma série de a¢cbes que
levam a delimitar objetivos de marketing e a formulacdo de planos para atingi-los
(McDonald, 2004). O poder de um plano de marketing deriva da aptiddo de o aplicar
através de combinac®es estratégicas. Refira-se ainda que, apesar de ser um documento
estratégico corporativo que serve o publico interno da empresa, € elaborado como se
fosse para ser apresentado a pessoas exteriores a organizagdo, é preparado, regra
geral, anualmente ja que se adapta aos ciclos da economia. Contudo a duragdo pode
ser maior, por exemplo, para coincidir com algum acontecimento da empresa. Um plano
de marketing também se diferencia entre as pequenas empresas, onde existe um
processo mais informal, e as grandes organizacbes, onde o trabalho é mais
sistematizado. Teoricamente este processo é simples, fazendo uma revisédo da situagéo,
a formulac@o de premissas basicas, determinar objetivos para o que e para quem é
vendido, decidir como os objetivos serdo atingidos e programar e custear as agdes
necessarias para serem implementadas (McDonald, 2004). Este processo teorico é
simples de atender, mas, na pratica é dificil de executar, sendo vejamos: o procedimento

implica reunir todos os elementos de marketing num plano coerente e ter alguns
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procedimentos institucionalizados, e € este o ponto que mais dificuldade as empresas
enfrentam.

Cada vez mais o mercado vive numa concorréncia feroz e, por isso, as
empresas, cada vez mais, tém necessidade de ter um plano de marketing para a
empresa. Uma organizacdo enfrenta, hoje em dia, variados fatores externos e internos
gue interagem de uma forma bastante complexa e que séo capazes de afetar as vendas,
considerando também quatro objetivos tipicos que as empresas estabelecem:
maximizar receita, lucros e retorno do investimento, minimizando custos (McDonald,
2004).

A funcdo do plano de marketing serve para, segundo Dolabela (2006, p.26),
identificar oportunidades de negdcios mais auspiciosas para a empresa e delinear como
penetrar em mercados, identifica-los, conquista-los e conseguir posicionar-se de forma
rentavel. Assim, contribui para que a empresa consiga atingir os seus objetivos, que
passam, geralmente, pela obtencdo de lucros. A empresa deve usar o plano de
marketing internamente, direcionando-se para o trabalho dos colaboradores do
departamento de marketing, agindo de forma sinérgica com o0s outros departamentos.
O plano ird coordenar o trabalho do departamento de marketing com o0s outros
departamentos, para atingirem os objetivos propostos, além de prestar contas a alta
direcdo e convencé-la a liberar recursos para a execugao do plano.

A funcdo do plano também serve para convencer possiveis investidores a
financiarem a empresa, e serve as empresas para parceria e projetos.

Tanner e Raymond (2010) apresentam algumas fungbes de um plano de
marketing, sendo necessério perceber as necessidades dos clientes, avaliar se a
empresa podera dar resposta a essas necessidades, com trocas rentaveis, criar um
documento com misséo, estratégia e organizacdo com base nessas necessidades, criar
ofertas que agradem ao mercado, ter meios para que a entrega das ofertas sejam bem-
sucedidas, fazem campanhas de publicidade, promocéo e relagdes publicas eu originam
maior sucesso no processo de troca e envolver-se em comunicagdes em conjunto com
os clientes.

McDonald (2004) identifica algumas das funcdes que o Plano de Marketing
desenvolve. S&o elas: promotor de marketing, para os superiores, para fun¢des forz da
zona do marketing, para subordinados, para ajudar a identificar fontes de vantagem
competitiva, para obrigar a uma abordagem ordenada, para desenvolver algo
especifico, para criar relacionamentos sélidos, para informar, para ter recursos e apoios,

para conseguir compromisso e para estabelecer objetivos e estratégias.
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2.2.2 A Estrutura de um Plano de Marketing

Kassel (1999) afirma que um dos métodos mais importantes envolvidos num
negoécio bem-sucedido é a criagdo e implementacdo de um plano de Marketing. Um
plano de Marketing tem uma composi¢do prépria embora possa ser adaptado a cada
caso de forma especifica. O plano de Marketing pode dividir-se em estratégico e
operacional. O plano estratégico de marketing, podera atingir uma duracdo maior do
gue um ano, atingindo os cinco, ja o plano operacional, € mais detalhado e d& indica¢des
que deverao ser tomadas, num periodo de curto prazo (McDonald, 2004). O plano de
Marketing estratégico relaciona-se com as func¢des que dizem respeito a producéo e
venda do produto, incluindo o estudo de mercado, a escolha do publico-alvo, a concegéo
do produto, a fixacdo do prego, a escolha dos canais de distribuicdo e a elaboragéo
estratégica de comunicacao e producgédo. Ja o plano de Marketing operacional relaciona-
se com as operacdes de marketing ap0s a produgcdo do produto/servico, sendo
responsavel pela criacao e desenvolvimento de campanhas de publicidade e promocéao,
também a acdo dos vendedores e do marketing direto, e ainda a distribuicdo e
Merchandising, bem como o servigo pés-venda (Cezarino e Campomar, 2005). Segundo
Lambin (2000) o marketing estratégico antevé uma analise sistematica e permanente
das necessidades do mercado e desenvolve conceitos e produtos com bom
desempenho para consumidores especificos, de qualidades distintivas, levando ao
produtor a diferenciar-se da concorréncia. Para o autor, o marketing operacional refere-
se a uma organizacao com estratégicas de desenvolvimento para dar a conhecer e
valorizar junto dos potenciais compradores as qualidades distintivas reivindicativas
pelos produtos oferecidos, reduzindo os custos de investigagao.

O plano de marketing estratégico sera, mais a frente, desenvolvido para o
projeto Plug & Heat ja que sera desenvolvida uma analise das necessidades do mercado
junto de varios stakeholders e assim desenvolver o produto/servigo tendo por bases as
caréncias do mercado, criando qualidades distintivas que fara a Ventil superiorizar-se a
concorréncia.

Para preparar um Plano de Marketing deve-se ser simples e breve e antes de
iniciar a sua composicao deverdo ser realizadas pesquisas de industria e mercado,
vantagens da empresa e quais as opgOes de marketing. Podem-se destacar ainda sete
passos (Borges, 2010) presentes num plano de marketing:

o Explicar o propdsito da estratégia de marketing;

. Mostrar os beneficios que os consumidores terao;

o Identificar o publico-alvo;
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. Listar as estratégias de marketing que se podem usar;

. Identificar o nicho de mercado a explorar e a posicdo da empresa em
relagé@o a concorréncia;

. Descrever a identidade da organizacéo e a sua personalidade;

. O orcamento que deve ser expresso como percentagem das vendas.

Além destes pontos podem surgir no documento muitas outras informacgdes. Um
plano de Marketing € eficaz se tiver uma imagem forte e distintiva, e o0 documento seja
bem elaborado, tendo em vista atingir de determinada audiéncia.

Para comecar, o plano deve conter o sumario executivo, seguindo-se 0s
objetivos de lancamento. E vantajoso que se faca uma analise de mercado para
demonstrar a necessidade do produto/servico e mostrar o que esta, de momento,
disponivel.

Outro dos pontos a ter em atencdo € as margens de lucro, sem margem de
davida, uma secc¢do fundamental do plano. O proximo passo serve para expor as
ferramentas de comunicacédo de marketing (relacdes publicas, correio direto, relacdes
publicas, entre outros).

Nao se deve esquecer também uma parte para 0s parceiros estratégicos ja que
ajuda a criar aliangas estratégicas. Sera necessario um cronograma e orgamentos para
contextualizar o plano e para o tornar real.

Devemos ter em conta que o Plano de Marketing é Unico e intransmissivel, sendo
construido de forma a se ajustar as necessidades existentes. Mas ha alguns elementos
genéricos como a andlise da situacdo, onde se analise o mercado, faz-se uma analise
SWOT e uma andlise competitiva; estratégia de marketing, onde se inclui a misséo,
objetivos e estratégia para o produto; previsdo de vendas; e, por fim, um orgamento de

despesas. A Tabela 5 ajuda a perceber o processo de planeamento de marketing.
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Propésito Resultado(Out-Put)

Segmentos/mercados-alvo;
Potencialidades da
organizacao;

Fragilidades da organizacéao;
Ameacas de mercado;
Oportunidades de mercado.
Participacdo de mercado;
Facturamento de vendas;
Rentabilidade de vendas;

Elaboracao do diagnéstico

oJofl mos?
mercadolégico O que somos

Estabelecimento dos objetivos e das O que gostariamos de Grau de satisfacio dos
metas de marketing ser? . . ¢
clientes;
Outros objetivos/metas de
marketing.

Estratégias de mercado;
Estratégias de produto;
Estratégias de preco;
Estratégias de
distribuicéo/logistica;
Estratégias de comunicacao e
vendas;

Qutras estratégias de
marketing.

Atividades (acdes);
Atribuicbes de
responsabilidades;
Cronograma de execugao;
Orcamento estimado;
Demais recursos a serem
alocados.

Dimensdes e indicadores;
Fontes de dados/informacdes;
Formato de apresentacao;
Periodo de monitoramento;
Responsaveis pelo
monitoramento.

Determinacéo das estratégias de O que podemos fazer
marketing para chegar 1a?

Elaboracdo do programa de a¢des de Quem fara o qué, quando
marketing € a que custo?

Definicdo da sistematica de
monitoramento e controlo do plano

Chegamos 14?

Tabela 5 - Processo de execugdo do planeamento de marketing®

2.2.3 A Importancia da Pesquisa no Plano de

Marketing

Uma boa estratégia de marketing ndo é, por si s6, uma comunicagdo bem-
sucedida, mas ajuda. Ha imensas campanhas de comunicag&do que poderiam ter uma
melhor concretizacdo se tivesse sido estruturado com método, reflexdo e
sistematizacdo. O marketing tem acdes pensadas e realizadas depois, produzindo
resultados no futuro e que dependem da capacidade de concretizacdo da empresa
(Nunes & Cavique, 2008).

9 Tabela adaptada de Sarquis e Pizzinatto (2013).
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O plano de marketing identifica as oportunidades que a empresa pode aproveitar
e desenvolve um estudo de como poderé ela entrar e manter-se numa posic¢ao forte em
diferentes mercados.

Fazer um plano exige imenso tempo de pesquisa e de elaboracédo do documento
e, apesar de poder parecer um trabalho menor, € importante para a empresa que esse
documento exista. Perde-se tempo a definir objetivos, a comunica-los e a medir o
progressao e aplicar medidas de correcao se necessario, assim, planear é considerado
uma parte intrinseca de uma boa gestao (Kotler, cit. in Meireles, 2013, p 25).

Criar um plano de marketing deve acontecer hum ambiente de partilha de
informac®es, pesquisas e investigacao sobre os mercados. Pesquisar € necessério para
compreender os mercados e consumidores, antecipando necessidades, expectativas e
percec¢des (Lindon et al., 2009). Forma-se entdo uma estratégia que leva a empresa a
atingir os objetivos estratégicos ja estipulados. Cria-se assim um guia para as atividades
de marketing planeadas e encara-se como uma garantia que elas seguem a estratégia
da empresa.

O fato de haver um plano tracado ajuda a aumentar os lucros, principalmente se
as oportunidades se organizarem de forma a reconhecer clientes e investidores.

O processo de planeamento é moroso. Obriga a uma pesquisa dentro da
empresa, sobre os fatores externos, avaliar os pontos fortes e fracos, fazer suposi¢oes,
prever, definir objetivos, criar estatisticas, definir acées, orcamentar e avaliar as acoes.

As avaliacBes sao feitas e o plano deve ser revisto, se necessario. O periodo de
preparacdo de um plano de marketing ndo € linear, depende do seu propésito. Ha outros
planos, mais especificos, com as acdes de lancamento de produto ou campanha de
publicidade devem ser feitas mais préxima da acao. Cada plano tera de ser coerente
com o plano antecedente, mas um plano geral s6 podera ser aprovado depois de cada
uma das suas partes ser objetivo de avaliagédo e aprovacao.

Logo, para que um plano de marketing consiga cumprir a sua funcao de partilha
e difusdo da informagdo € necessario que o mesmo seja divulgado junto dos
interessados, ou seja 0s responsaveis pela execucao das tarefas de marketing definidas
e aos responsaveis do nivel hierarquico inferior e que sejam importantes para a

realizacdo da tarefa (Lindon et al., 2009).
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2.2.4 A Estrutura de um Plano de Comunicacgao

Em pontos anteriores entendeu-se que uma estratégia de marketing é uma
combinacdo coerente de diferentes meios de marketing que as empresas gerem para
atingir objetivos. Foi também percetivel pelo esquema 1 quais 0s cinco passos para a
elaboracdo de uma estratégia de marketing. Através do esquema percebe-se entdo que
havera uma estratégia de comunicacdo que se deve seguir e a mesma deve ser

coerente com a Estratégia de Marketing.

Conquista uma quota de mercado;

Obter um certo volume de vendas e um certo nivel de imagem;

Atingir uma certa notoriedade;

Contribuir para a satisfacéo dos clientes.

Fazer conhecer (por exemplo: acontecimento ou caracteristicas de um produto);

Fazer gostar (por exemplo: fazer evoluir a imagem);

Fazer agir (por exemplo: devolver um cupéo, pedir a visita de um vendedor, levar

a compra).

Os alvos de marketing sdo o conjunto das pessoas ou organizagfes que sao

suscetiveis de comprar ou consumir o produto;

Os alvos de marketing compreendem: clientes atuais (fidelizacdo) e potenciais

(conquista).

Os alvos de comunicagao sdo o conjunto de entidades com os quais é

Comunicagdo necessario comunicar: clientes atuais, potenciais, influenciadores, comunicacéo
social, pablico interno, entidades oficiais, autarquias, sindicatos, entre outros.

O posicionamento de marketing € o lugar que queremos dar ao produto no
Marketing mercado (principio de identificagdo), contra uma concorréncia com uma imagem
especifica (principio da diferenciacéo).

Marketing

Objetivos

Comunicacgéo

Marketing

Alvos

Aquilo a que chamamos posicionamento de comunicagéo corresponde a
componente “imagem” de posicionamento de marketing. De fato, deveremos

Comunicacdo reservar o termo “posicionamento” unicamente para o posicionamento de
marketing e falar antes de conceito de comunicagdo que exprime melhor o
posicionamento de marketing.

O marketing-mix € a politica que tragamos sobre as variaveis de acéo do
Marketing marketing, hierarquizando os seus contributos (produto, preco, distribuicao,
comunicagdo, pessoas e processos).
O mix da comunicagéo é a escolha que fazemos sobre as variaveis de
comunicacao a utilizar: publicidade, relagdes publicas, forca de vendas,
Merchandising, promogdes, patrocinios, mecenato, marketing direto ou
comunicacao online.

o
2
=
()
£
(]
=
S
1O
(%]
o
o

Mix

Comunicacao

Tabela 6 - As correspondéncias Marketing - Comunicag&o'©

Quando se estrutura um plano de comunicagdo € necessario ter em conta 0s

alvos de comunicacao, os seus objetivos e 0s niveis de comunicacao.

10 Tabela adaptada de Lendrevie, J., Baynast, A., Dionisio, P. e Rodrigues, J. (2010)
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Para dar inicio a este projeto é necessério deixar bem definido os destinatarios
de comunicagdo pois os alvos de marketing sdo diferentes dos de comunicacao.
Enquanto o plano de marketing se focaliza nos clientes atuais e potenciais, na
comunicagdo consideram-se 0s que compram e 0S que consomem, mas também os
influenciadores. Assim a comunicagdo atua para os lideres de opinido, iniciadores,
influenciadores e os que podem ajudar na divulgacdo da imagem da empresa. De
seguida é necesséario identificar de forma clara os objetivos e comunicacdo. Sera
necessario respeitar algumas consideracdes: “serem quantificados, conterem o prazo
em que devem ser atingidos, serem claros e precisos, serem mensuraveis, serem
passiveis de ser atingidos (realistas).” (Lendrevie J.et al., 2010, p. 72) Por fim chega-se
aos diferentes niveis de comunicagdo, onde se distinguem dois: a comunicacao
“produto” e a comunicagdo corporativa. Simplificando, comunica-se sobre o
produto/servi¢co ou sobre a empresa.

Lambin (2000) defende uma ideia da construgdo de um programa de
comunicagdo, onde 0s objetivos sdo dar a conhecer e querer, baseando-se em
diferentes meios. Esta constru¢do ndo deve ser feita sem estarem bem definidos os
objetivos, os meios da comunicacao, as relagdes publicas, as mensagens e 0s estudos
necessarios para a medicdo da eficacia da comunicacdo ao nivel comportamental,
psicosociolégica ou comunicacional.

Kotler (1998) defende que a estrutura de um plano de comunicacao deve seguir
oito etapas. Em primeiro lugar identificar o publico-alvo, depois determinar os objetivos
de comunicagdo, em terceiro lugar ha que identificar os canais adequados de
comunicacéo. Depois faz-se um orgcamento dedicado para promocéao, decidindo-se o
guanto sera investido, olhando para limitac6es e crescimentos. Os dois Ultimos passos
referem-se a medir os resultados da promocado junto do publico-alvo para poder
perceber se a mensagem foi reconhecida. Por fim integra-se e coordena-se as diversas
ferramentas de comunicagdo para obter mais impacto e resultado nas acgfes de

comunicagdo da organizagao.
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3 - Plano de Marketing Estratégico - Ventil,

Engenharia do Ambiente, Lda.

O presente plano de marketing recai sobre um novo produto que a empresa
portuguesa Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.. O novo equipamento é uma caldeira
a biomassa com uma série de especificidades técnicas e design inovadores. Para o
desenvolvimento e estruturacdo deste plano de marketing, e de acordo com o0s
conceitos apresentados anteriormente em termos de cocriacéo, serdo abordados varios
stakeholders que incrementardo valor ao produto.

A Ventil desenvolve, produz e instala, desde 1971, sistemas de protecdo
ambiental e sistemas de producéo de energia térmica a partir de biomassa.

A conjuntura econdmica atual ndo se apresenta favoravel ao crescimento das
empresas. Como tal, a Ventil pretende-se distinguir dos principais concorrentes com a
sua oferta de produtos, apostando na diferenciacdo das especificidades técnicas e
design inovador, que permitra a empresa incrementar valor nos produtos
comercializados e aumentar a sua competitividade nos mercados externos.

A Ventil dedica-se a duas areas de atividades complementares: sistemas de
producao de energia térmica a partir de combustéo de biomassa e sistemas de exaustao
e despoeiramento para aplicagdes industriais. A area da produgéo de energia térmica
(caldeiras a biomassa de média poténcia para aquecimento de agua) tem vindo a
assumir uma importancia crescente no seu volume de negdcios, particularmente na
exportacéo para o mercado europeu.

Segundo dados da empresa, a taxa de crescimento na exportagcdo de sistemas
de producédo de energia foi de 1032% em 2011 (588.687,00€) e de 45% (855.617,00€)
em 2012.

3.1 Analise do Contexto

Na presente seccdo é feita uma analise do contexto em que a Ventil, Engenharia
do Ambiente, Lda. se insere. Apresenta-se a analise interna com a caracterizacdo da
empresa, as atividades de Investigacdo e Desenvolvimento, a andlise do
posicionamento da empresa e a oferta atual. Posteriormente, € feita uma analise externa
que engloba a andlise macro ambiental PESTE, a andlise do mercado e da

concorréncia.
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3.1.1 Analise Interna

3.1.1.1 Caracterizacdo da Empresa

A empresa Ventil tem a designacao oficial de Ventil — Engenharia do Ambiente,
Lda, pertencendo ao sector de atividade “Fabricacdo de Caldeiras e Radiadores para
Aquecimento Central” e com o cédigo de atividade econdémica 25210.

A sua sede esté localizada na Zona Industrial das Ervosas, 3834-909 ilhavo, na
freguesia de S&do Salvador, concelho de ilhavo, distrito de Aveiro. A constituicdo da
empresa ocorreu a 20 de julho de 1971 e o inicio de atividade aconteceu a 1 de setembro
de 1971 com a abertura da empresa e a criacdo de produtos ligados a ventilacéo,
aspiracdo e filtragem. Nessa altura, o nome da empresa era: Ventil - Serralharia
Mecanica, Lda.. Todavia, com o passar dos anos, as necessidades dos clientes foram
mutando, desta forma, a Ventil optou por criar uma nova area de atuacdo, ligada a
Energia, onde se inserem as caldeiras de biomassa. Esta mudanca levou, entdo, a que
a Ventil se focasse nas areas do Ambiente e Energia, assumindo a desingacéo atual:
Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda..

Missdo da Empresa

Continuar a expanséo internacional, sendo lideres na produgdo de energia
térmica a partir de recursos renovaveis e sustentaveis. Oferecer bens e servigos de
exceléncia no ambito da protegcdo ambiental a todos os stakeholders, com o rigor e o
profissionalismo que caracterizam as solugdes e a atividade da Ventil — Engenharia do

Ambiente, Lda.

Visdo da Empresa

Promover a sustentabilidade ambiental e energética dos processos produtivos e
tecnolégicos, desenvolvendo solugdes na area da producao de energia a partir de fontes
renovaveis com base nos recursos da biomassa e desenvolvendo tecnologias e

processos de controlo e minimizacéo das emissées de poluentes para a atmosfera.?

1112 Informac3o fornecida pela Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda.
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Valores da Empresa

. Total satisfacdo dos clientes;

. Responsabilidade na defesa e protecdo do meio ambiente;

o Integridade na relacdo com todos os stakeholders;

. Exceléncia nos produtos;

. Cumprimento dos requisitos legais e outros requisitos aplicaveis aos

produtos e solucdes técnicas;

. Atuar com transparéncia em todas as relacdes internas e externas.

A empresa Ventil tem uma historia ligada a parcerias estratégicas. Fazem parte
desta lista diferentes instituicdes como a Tecsisel, a Ventilaqua, a Rebi, a Vetec, a Imac,
a Aspiraciones Perca, a Hai technology, a Bio-enerj, a Universidade de Aveiro e o
Instituto Politécnico de Viana do Castelo.

® VENIC & VENC oYV \VENITL VNENIL
sevenlil

engenharia do ambiente

llustracdo 1 - Evolucdo do Logotipo da Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

Com a a evolucdo da empresa ao longo dos anos, a Ventil foi introduzindo
algumas modifica¢cdes na sua identidade visual. Ressalva-se a presenca continua de
uma imagem ligada a ventilacdo, que foi o foco inicial da atividade.

Recentemente, 0 eixo empresarial da empresa deslocou-se para a area do
ambiente, focando-se no trabalho com caldeiras de biomassa para 0 aquecimento de
agua. Apesar desta renovacao, a Ventil optou por manter na sua identidade visual a
parte correspondente a ventilagdo, uma vez que este representa uma importante fatia
da faturacédo da empresa. Com as alteragfes que se foram verificando na sociedade, e
sendo notoria a crescente preocupagdo ambiental no decorrer dos ultimos anos, decidiu-
se mudar a designacao da propria empresa de “Ventil — Serralharia Mecénica, Lda” para
“Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda” e esta alteracéo foi registada também nos
log6tipos, como anteriormente apresentada na llustragéo 1.

No que diz respeito a sua fundacao, foi criada pelos socios Ceséario Henriques
Tavares, Fernando da Conceicdo Mendes, Ernesto Geralda da Nazaré e Jodo Nogueira
Leite. Atualmente os associados sao outros, sendo a Ventil liderada por César Ribeiro

Tavares, Manuel Anténio Aguiar Cunha e Jodo Ricardo Lima Couto com um capital
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social de 340 000,00€ sendo este capital respeitante em 74% a César Ribeiro Tavares
e 13% a cada um dos outros dois socios.

A entidade ¢é catalogada como uma média empresa, apresentando o
organigrama que figura na llustracéo 2.
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ORGANIGRAMA
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llustracdo 2 - Organigrama atual da empresa Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.
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Perante a preocupacdo em evoluir e acompanhar as necessidades dos clientes,
a empresa € reconhecida pela sua competitividade e qualidade dos produtos, fazendo
com que disponha de uma vasta carteira de clientes. Os produtos da Ventil s&o
concebidos a partir de rigorosas especificacbes e de acordo com as normas
internacionais, conferindo-lhes uma grande durabilidade e também fiabilidade e
desempenho. A segurancga € outra das preocupacdes tidas em linha de conta pela
Ventil, tendo, por isso, os produtos marcacdo CE, estando salvaguarda a integridade
fisica dos operadores que os manipulam.

A Ventil desenvolveu varios projetos a nivel nacional e internacional com vista a
criacdo de produtos nas areas do ambiente e da energia.

Atualmente laboram na Ventil cerca de 90 trabalhadores, sendo que a grande
maioria dos colaboradores detém uma qualificacdo ao nivel do 2° e 3° ciclo de estudo.

Todavia, a empresa detém empregados com todos os graus de ensino, como se podera

constatar com o anexo.'®

. Volume % VN % VN
oo ntmo” M rrcoros (2, Meroato e Conne
(€) (1) (2)
2005 4032’2;1 830 490,94 | 50 248,53 122132 78,82 21,18 100
2006 5532’183 911 347,79 4181,:512 3‘118212‘; 75,07 24,93 100
2007 1269’32 142808448 | 36 340,00 5351,2411 67,13 32,87 100
2008 732% 85478821 | 6682,00 2ge8,gi 82,29 17,71 100
2009 s 47, >3 | 1061778,98 0,00 63,581 72,07 27,03 100
2010 32122(1) 1204024,92 | 8900,00 zgéf’é 64,99 35,01 100
2011 8%]?22 1015103,30 | 12 500,00 P f% 73,41 26,59 100
2012 73;53 1100622,84 | 13 142,00 o fgj 69,40 30,60 100
2013 035228 1488 422,40 0,00 437523 58,09 41,01 100
2014 6292,23 2347 115,70 | 12 500,00 2‘;;?3 48,60 51,40 100
Ol e o o e eo| aw| w

Tabela 7 - Resultados Ventil 2005-2014

13 Anexo 1 — Grafico com o nimero de trabalhadores na Ventil por nivel de habilitagbes
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Resultados

122 481,79 €
59 756,79 €
69 149,22 €
18 534,92 €
62 241,70 €
79 138,02 €

Tabela 8 - Resultados Ventil 2009-2014

Através das tabelas 7 e 8 temos acesso aos resultados financeiros obtidos pela
Ventil nos dltimos anos. Na primeira tabela estao apresentados dados acerca do volume
de negdcio nos ultimos dez anos e, na segunda, sdo apresentados os resultados globais
da empresa. Compreende-se que, com a crise financeira a afetar o pais, os resultados
baixem de 2009 para 2010, onde se assistiu a um abrandamento da atividade
econdmica em cerca de 10% e um aumento das provisGes em 93.638,61€, o que faz
com gque o resultado também seja afetado. Assim, optou-se por um periodo de reducéo
da atividade. Isto justifica o decréscimo do resultado liquido de 122.481,79€ e para
59.756,79€. Para o ano de 2015, a Ventl tem uma previsdo de vendas de
4.800.000,00¢€.

Os efeitos negativos da crise econdémica, a partir do ano de 2009, atingiram
também a Ventil, sendo que apés o ano de 2008 — onde atingiu o0 pico em termos de
volume de neglcio — passou por uma queda, sO voltando a recuperar a direcdo de
crescimento em 2011. O ano de 2008 foi também o melhor periodo da Ventil no mercado
interno; ja a nivel do mercado comunitario o pico foi atingido em 2014.

Nos ultimos 6 anos a empresa regista uma oscilacao de resultados. Em 2009, a
Ventil tinha um resultado de 122.481,79€, valor que desceu para 59.756,79€ no ano
seguinte, voltando um ano depois a aumentar em cerca de 10.000,00€. No ano transato,
o valor elevou-se em relagdo ao ano de 2013. Em 2011, o aumento de 10.000,00€
justifica-se pelo incremento do volume de negdcios.

Em 2014, fruto do trabalho de pesquisa e busca no mercado espanhol, as vendas
e contratos efetivaram-se, passando o volume de negdcios a aumentar em relacédo a
2013, bem como a percentagem para o mercado externo que, sensivelmente, foi de

50%. Os rendimentos aumentaram em 22% no ano de 2014 face ao ano anterior.

3.1.1.2 Atividades de I1&D
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A Ventil € uma empresa de natureza metalomecénica que esta equipada com
todos os meios tecnolédgicos que permitem uma versatilidade de producdo adaptada as
necessidades atuais. O desenvolvimento de solu¢des especificas para cada problema
permite obter um elevado nivel de desempenho dos seus produtos.

A empresa participou - e participa- em varias atividades de 1&D, entre as quais 0
desenvolvimento de tecnologia para producdo de carvdo vegetal em reatores
descontinuos, com minimizacdo de emissfes e maximizacao do teor de carbono. Ainda
sobre este tema, a Ventil fortalece a sua presenca neste ramo de atividade com o
desenvolvimento de uma fornalha com fundo rotativo.

Todos estes movimentos da organizacdo além do territério nacional, quebram

fronteiras, estando presente em varios projetos de internacionalizagéo a nivel de 1&D.

3.1.1.3 Analise do posicionamento da Empresa

A Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda. conta ja com 44 anos de existéncia,
atingindo uma maturidade que lhe permite ter estabilidade financeira, participando em
varios projetos de Investigagéo e Desenvolvimento(I&D).

Com a aposta na biomassa, a Ventil direcionou-se para o uso das energias
renovaveis, fazendo um acompanhamento diario da inovacéo tecnolégica nesta area.
Esta aposta trouxe uma enrtrada em novos mercados e consequente captacao de novos
clientes.

A é&rea de producdo de energia térmica tem vindo a assumir uma importancia
crescente no volume de negécios da Ventil, principalmente no mercado europeu.
Segundo dados da empresa, a taxa de crescimento anual na exportacdo de sistemas
de producéo de energia foi de 1.032% em 2001 e de 45% em 2012.

A sustentabilidade da taxa de crescimento e a exportacdo de sistemas de
producdo de energia térmica leva a estruturacédo de um plano de internacionalizacao,
com parcerias nos mercados-alvo e desenvolvendo novos produtos com valor
acrescentado.

A nivel interno, a empresa apresenta uma estratégia de crescimento baseada na
exploracdo de novas oportunidades de negécio, por exemplo, na substituicdo de
caldeiras a gasoleo e gas natural em edificios de servigos por solu¢des baseadas na
biomassa. Este rumo vai ao encontro da politica energética para reducdo da
dependéncia de combustiveis fésseis importados e que contribuem atualmente para

uma balanca comercial negativa.
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A empresa para se manter competitiva no mercado apresenta solucdes
completas, eficientes, verséateis, competitivas e adequadas ao uso as suas
necessidades. Tendo em conta as necessidades dos clientes, a Ventil desenvolve os
seus produtos com tecnologia de ponta, adequado-o0s as necessidades e requisitos dos
clientes e mercados-alvo.

O posicionamento diz respeito a percepcao que se tem da empresa no mercado.
Tendo em conta os concorrentes, a Ventil ndo tem definido um lugar especifico no
mercado. Contudo, sabendo que é um mercado extremamente volatil, em constante
inovacao, € da preocupacdo da organizacdo expressar para 0 seu publico o uso de
tecnologia de ponta nos seus produtos. Este motivacao levou a Ventil a desenvolver o
projeto Plug & Heat que visa criar um produto inovador, sem concorréncia no mercado
e, por isso, posteriormente sera identificado o posicionamento da marca em relagéo a
este novo componente, que engloba a solugéo de aguecimento através de biomassa e

uma preocupacdao adicional com a contentorizagéo e o design do produto.

3.1.1.4 Oferta Atual

Nesta seccdo expOe-se, 0s bens e servicos que a Ventil, Engenharia do
Ambiente, Lda. Tem ao dispdr dos seus clientes. A empresa possui um conjunto de

produtos/solugbes que se adequam a diversos mercados e que sdo apresentados de

seguidal#:
° Caldeiras a biomassa (industriais);
. Caldeiras a biomassa (baixa poténcia);
o Silos®® para biomassa;
o Filtros de mangas?é;
. Ventiladores;
. Valvulas rotativas;
. Transportadores sem-fim;
. Tubagem metdlica;

14 Anexo 2 — Imagens llustrativas dos Produtos Ventil

15 O silo é um reservatério destinado a armazenagem de cereais, cimento e outras substancias
sélidas. (http://www.infopedia.pt/)

16 Unidades modulares de filtragem produzidas em chapa galvanizada, trabalhando em presséo,
positiva ou negatva, com sistema automatico de limpeza de mangas, por contra-corrente ou por ar
comprimido. (www.ventil.pt)
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. Silos metélicos;

. Construcéo soldada.

As solugBes apresentadas pela Ventil ndo tém definido um preco Unico. Sao
elaborados orcamentos individuais para cada cliente. Esta personalizacdo deve-se ao
fato de o espaco que cada cliente apresenta para o equipamento ser diferente,

obrigando a trabalhos distintos e especializados.

3.1.1.5 Clientes Atuais

O mercado atual da Ventil — Engenharia do Ambiente Lda. é composto
por 182 clientes. Dividem-se em trés segmentos: clientes portugueses - 143, clientes
comunitarios - 27 - e clientes de outros paises - 12.

Tratando-se de um negécio Business-to-business os principais clientes da Ventil,
a nivel nacional, sdo empresas industriais ligadas a serragdo de madeira, ao fabrico de
obras de carpintaria para constru¢éo e ao fabrico de mobilidrio. Destacam-se também
22 clientes que fazem parte o terceiro setor de atividade, entre os quais camaras
municipais, comeércio por grosso de maquinas e equipamentos e comercializagéo de
aves.

Cerca de 49% dos clientes portugueses localizam-se no distrito de Aveiro — local
da sede da empresa. A nivel comunitario 23 clientes sdo espanhdis e a Costa de Marfim,

com 4 clientes é o que tem maior representatividade quando se abordam outros paises.

3.1.2 Analise Externa

A analise externa tem por finalidade estudar a relacdo existente entre a Ventil —
Engenharia do Ambiente, Lda. e seu ambiente em termos de oportunidades e ameacas,
bem como a sua atual posicdo produtos versus mercados e perspetiva quanto a sua
posicao produtos versus mercados desejada no futuro.

O ambiente empresarial ndo é algo seguro, constante e disciplinado. Por outro
lado, assume-se como algo dindmico. As empresas devem aproveitar as oportunidades,
bem como procurar amortecer ou absorver as ameacgas ou, simplesmente, adaptar-se

a elas.
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3.1.2.1 Andalise macro ambiental — PESTE

A andlise do macro-ambiental (PESTE) pretende revelar aspetos relacionados
com a envolvéncia do mercado onde a Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda. se
movimenta. S&o analisados aspetos externos divididos em cinco grandes fatores que
abarcam uma analise global aos principais pilares do mercado: Social, Tecnoldgica,

Econdmica, Ambiental e Politica.

3.1.2.1.1 Fatores Sociais

Segundos dados do Anuério Estatistico de Portugal do Instituto Nacional de
Estatistica (INE), em 2013 a taxa de atividade registou uma quebra face a 2012, fixando-
se em 50,6%. Relativamente ao ano precedente a descida verificou-se tanto em valor
absoluto, com menos 98 mil individuos ativos, como também face a populagdo
residente.

O INE indica, no estudo referente a 2013, que o grau de escolaridade da
populacéo ativa mantem uma tendéncia de crescimento desde 1998, com declinio nos
anos 2012 e 2013 da proporgdo de individuos com o 3° ciclo do ensino basico.
Completaram o ensino superior cerca de 33,5 mil individuos, valor que corresponde a
uma taxa de crescimento de 3,2% e um pouco superior a 1/5 da populacédo ativa. O
ensino secundario registou um aumento anual acima do observado no ensino superior
guer em termos absolutos, com 69,3 mil individuos, quer em termos relativos,
correspondente a uma taxa de crescimento de 6,0%.

Em comparacdo com a Unido Europeia (UE), a forca de trabalho em Portugal é,
em média, menos qualificada. A proporcédo de trabalhadores com o ensino superior é de
22,3% em Portugal e de 32,0% na UE. Igualmente no ensino secundario e pos-
secundério verifica-se uma diferenca no mesmo sentido.

Ao longo de 2013 foi a faixa dos 25 aos 34 anos, a mais penalizada pela quebra
no emprego, tendo representado cerca de 48,9% do total de perda de emprego entre
1998 e 2013. Nesse ano assistiu-se a uma ténue recuperacdo de emprego na faixa
etéria de 45 e mais anos. A populagdo empregada na faixa etéria entre os 15 e os 24
anos foi sempre diminuindo desde 1998, acumulando a maior perda de emprego em
2013.

De acordo com o INE a populacgdo residente em Portugal tem vindo a envelhecer.
Este fato resulta da menor fecundidade e também do aumento da esperanca média de
vida. De acordo com o Portal da Saude da Comisséo Europeia, até 2050 estima-se que
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o numero de individuos com mais de 65 anos na UE cres¢a 70% e o niUmero de pessoas
com mais de 80 anos aumente 170%. Um dos principais desafios da UE sera conseguir
responder a necessidades como os cuidados de salde, adaptando os sistemas de
salde a esta realidade mantendo-os viaveis numa sociedade com menor populagéo
ativa.

Segundo um estudo da Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Econdmico (OCDE) (Lafortune G., Balestat G. & the Disability Study Expert Group
Members, 2007), estima-se que em 2050 a Alemanha tenha 29,6% da sua populacéo
com idade superior a 65 anos, enquanto que, no Reino Unido, se prevé apenas 25,3%.
Ja a Noruega estima ter 23,2% de idosos (>65) enquanto a vizinha Suécia prevé 23,6%.

No que respeita ao nivel social sdo diversos os fatores que contribuem de forma
significativa para o desenvolvimento de produtos e servigos e que exercem grande
competitividade entre as empresas. E necessario destacar a facilidade de mobilizacéo
e deslocacdes internacionais a procura de solugbes que satisfacam as exigéncias
pretendidas. A globalizag&o trouxe um intercambio e fusdo da sociedade e cultura que
se reflete de forma constante no quotidiano.

Verifica-se, especificamente na area das energias renovaveis, uma evolucéo
positiva em relacdo ao emprego neste setor. Segundo o estudo conduzido pela Deloitte,
em parceria com a Associacao Portuguesa de Energias Renovaveis

“Em 2008, o setor empregava em Portugal 41.542 pessoas. Em 2013 o numero
baixou para 40.727, devido & crise claro, mas com as metas definidas para
2020 e 2030, os valores subirdo para 58.532 e 66.900 respetivamente.”
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O estudo conduzido pela Deloitte, em parceria com a Associa¢ao Portuguesa de
Energias Renovaveis, como comprava a llustracdo 3, 0 segmento da energia solar foi a

que mais dindmica de criacdo de emprego desenvolveu,

“(...) a média de criacdo de empregos gerados por cada megawatt (MW) de
poténcia instalada foi de 12,1/MW. Um valor substancialmente ao registado
nas areas da bioenergia (2.5/MW), hidrica (3.3/MW) e edlica (4.6/MW).”

EMPREGO GERADO (DIRETO E INDIRETO) POR MW
INSTALADO POR TECNOLOGIA ENTRE 2010 E 2013 [#EMPREGOS/MW]

MEDIA 2010-2013 . AVERAGE 2010-2013
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llustracdo 3 - Emprego gerado pelas Energias Renovaveis (2010-2013)Y

Além da criacdo de emprego, as energias renovaveis acarretam vantagens
sociais ao nivel do meio-ambiente. Como sdo fontes inesgotaveis, ao contrario das
energias nao renovaveis, nao trardo impactos negativos no futuro da sociedade. Ao nivel
da biomassa florestal, que é o foco principal da Ventil, o principal aspeto positivo prende-

se com a diminui¢&o do risco de incéndio florestal. Segundo o portal SilvaPlus

“(...) ao influenciar a quantidade de combustivel presente pela remogéo da
biomassa florestal primaria, para além de poder gerar uma maior valorizagédo
econdémica da propriedade florestal (caso seja utilizada para a produgéo de
energia), contribui para a mitiga¢éo ndo s6 do problema dos incéndios, como
de outros, sejam de origem sanitaria (proliferagéo de pragas e doencas) ou de

acessibilidade ao interior dos espacos florestais.”

17 Fonte: Estudo Deloitte com o apoio da Associacdo Portuguesa de Energias Renovaveis
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3.1.2.1.2 Fatores Tecnolégicos

Hoje em dia um fator fundamental para qualquer negécio € a perspetiva
tecnoldgica. Por mais independente que a empresa seja da tecnologia qualquer
atividade precisa, no minimo, de uma infraestrutura de telecomunicac¢des para usar um

telefone. Além disso atualmente nenhuma empresa existe sem Internet ja que

“(...) € no inesperado campo dos negdcios que a Internet vem avancando de
forma revolucionaria, produzindo o que Drucker (1999) chama de mudanca

radical do significado da informac&o.” (Balarine, O., 2002, p. 4)

Desde o inicio do século XXI que se tem assistido a uma mudanga na forma de
comunicar. Esta transformagédo deveu-se a revolugdo tecnoldgica que trouxe varias
alteracdes no modo dos individuos comunicarem, tornando-se cada vez mais vulgar

contactar uma pessoa em qualquer parte do mundo e aplicar o

“(...) conhecimento e informacdo a aparatos de geracdo de conhecimento e
processamento da informacdo/comunicacdo, em um circulo de
retroalimentacéo acumulativa entre a inovagdo e seus usos.” (Coutinho, C. e
Lisbéa, E., 2011, p.9)

A internet representa no nosso quotidiano uma ferramenta Gtil e indispenséavel
para qualquer empresa ja que é cada vez mais utilizada por mais cidadaos. Segundo
dados da Marktest, retirados do portal Noticias ao Minuto, do dia 9 de outubro de 2013,
“o numero de utilizadores de Internet em Portugal aumentou 10 vezes nos ultimos 16
anos, passando de uma penetracao de 6,3% em 1997 para 63,3%.” Este crescimento
do uso da internet torna os consumidores mais informados relativamente ao que se
verificava anteriormente j& que se torna mais facil procurar e encontrar informagdes. O
artigo de 28 de novembro de 2013, do Jornal de Negdcios, da a conhecer um novo tipo

de consumidor

“(...) mais formado e informado. Mais atento as tendéncias de mercado e
conhecedor dos seus direitos. E assim o novo consumidor portugués. Um perfil
que resulta em novos habitos de consumo e onde fatores como o prego e a

exigéncia determinam a compra.”

Estes novos habitos tornam, como ja referido, o consumidor mais esclarecido.
Esta nova forma de comunicar permite-nos, em poucos minutos, trocar dados com
diferentes pessoas de distintas partes do globo. E a chamada aldeia global, que “quer

dizer que o progresso tecnoldgico esta a reduzir todo o planeta a situacdo de uma aldeia,
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ou seja, que as pessoas tém a possibilidade de se intercomunicar diretamente umas
com as outras, independentemente da distancia (Silva & Alvarenga, 2009).

A globalizagdo faz que constantemente existam mutacdes e tornem, muito
rapidamente, um objeto obsoleto. No Jornal de Noticias de 30 de Julho de 2013 foram
apresentados alguns objetos que rapidamente se tornaram ultrapassados. “As
disquetes ou os Cd's, ocupam o primeiro lugar das 25 coisas que se tornaram obsoletas
neste século”. Estes foram, nos ultimos anos substituidos por pen driver's ou discos

rigidos externos, contudo

“(...) na segunda posigdo encontram-se os discos rigidos. Estamos
oficialmente na era da "nuvem virtual" (cloud), onde os dados sdo guardados
nos servigos de armazenamento online, como o Google Drive, Box, Dropbox,

iCloud, SkyDrive e Carbonite.”,

adianta a reportagem do mesmo jornal. Este exemplo demonstra como atualmente
facilmente uma tecnologia pode cair em desuso. Por este motivo cada vez mais
encontram-se projetos de inovagao e desenvolvimento tecnoldgico (1&DT) que permitem
as empresas desenvolverem novos produtos, mais inovadores e que respondam as
necessidades dos consumidores, cada vez mais exigentes. Estes projetos de 1&DT sdo,
por exemplo, apoios que advém da UE, como o caso do Portugal 2020 que tém as
candidaturas abertas, com incentivos fiscais para projetos de I&DT. No portal do
Programa Operacional Fatores de Competitividade (COMPETE) pode ler-se que a

ajuda serve para

“(...) investir na investigagdo e desenvolvimento, com vista a obter novos
produtos, servicos ou processos, economicamente viaveis, que permitam
responder aos desafios que se colocam nos préximos anos, é a prioridade
deste Sistema de Incentivos, direcionado para a aposta em Projetos de
investigacdo e desenvolvimento tecnoldgico (I&DT) e de demonstracédo
tecnologica, individuais ou em co-promogao, liderados por empresas ou, no
caso de projetos de I&DT Coletiva, promovidos por associagdes empresariais,
representando os interesses e necessidades de um conjunto significativo de

empresas.”

Na area de atuacao da Ventil, encontram-se atualmente nos dominios prioritarios
da estratégia nacional de Investigacéo e Inovacéao (I&l) do programa Portugal 2020 uma
das principais areas de atuacao € a producao de biomassa. Na plataformas de Inovacéo
Research and Innovation Strategies for Smart Specialisation (RIS 3) — Centro uma das
linhass de acdo contempla a promocéo de projetos de investigacéo e desenvolvimento

tecnoldgico na area das energias renovaveis.
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3.1.2.1.3 Fatores Econémicos

No que respeita a vertente economica, verifica-se, em Portugal, e no resto do
mundo em geral, uma grave crise financeira com impacto em diversos niveis. E visivel
uma reducdo do numero de empregos disponiveis no mercado e um baixo nivel de

confianca nos agentes econémicos. A Euronews (2015) afirma que

“Em Portugal, a taxa de desemprego subiu em novembro [2014]. Volta a
tendéncia de aumento que tinha sido iniciada em setembro, apds sete meses
consecutivos de queda. Segundo o INE, a taxa aumentou trés décimas e esta
nos 13,9%. J& entre os jovens entre 15 e 24 anos, a taxa de desemprego subiu
1,2 dois pontos percentuais (p.p) para 34,5%. No total, em novembro, havia

713,7 mil portugueses sem trabalho. A taxa de emprego esta nos 56,5%.”

De acordo com dados do INE, o valor definitivo do Produto Interno Bruto (PIB)
portugués, em 2013, foi de 1,4% negativo, apds reducdes de 1,3% e 3,2% o em 2011 e

2012, respetivamente.

“Em 2013 a economia portuguesa continuou a apresentar um dos
mais baixos crescimentos da UE, observando-se uma reducéo do produto per
capita corrigido de paridades de poder de compra em percentagem da média
da UE15 de 0.4 p. p., ap6s quedas de cerca de 2 p.p. em 2011 e 20127,

dados do Banco de Portugal.

Portugal pediu ao Fundo Monetéario Internacional (FMI) auxilio nesta crise
financeira e tendo no ano de 2014, terminado o plano de ajuda desse organismo, que
implementou varias medidas de austeridade.

Segundo o Banco de Portugal,

“(...) as taxas de juro do mercado monetério do euro desceram marginalmente
em dezembro. No dia 12 de janeiro, as taxas de juro Euribor situavam-se em
0,01% no prazo de 1 més, 0,07% nos 3 meses, 0,17% nos 6 meses e 0,32%
nos 12 meses, o que corresponde a uma reducdo de 1 ponto base (p.b.) em
todas as maturidades face ao final do més de novembro.”

Este estudo mostra ainda a evolugdo do preco do petréleo que desceu de forma

acentuada em Dezembro,

“(...) no dia 12 de janeiro, o preco do barril de Brent situava-se em 49,90
dolares (cerca de 42,30 €), o que representa uma redugéo de 32,9% face ao

nivel verificado no final do més de novembro (redugao de 29,0% em euros).”
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No que respeita a economia portuguesa, o INE divulgava que, em novembro de
2014, as exportacdes nominais diminuiram 0,4% em termos homologos, enquanto as

importagdes aumentaram 2,8%. No documento do Banco de Portugal pode ler-se

“no mesmo periodo, as exportacdes, excluindo combustiveis, diminuiram 0,1%
enquanto as importagdes cresceram 5,4%. Em termos acumulados, desde o
inicio do ano, as exportagdes registaram um crescimento de 1,7% face a igual
periodo do ano anterior e as importacdes aumentaram 3,3%. No mesmo
periodo, e excluindo combustiveis, as exportagbes e as importacdes

aumentaram 4,1% e 6,7%, respetivamente.”
Dados estatisticos do Anuério de 2013 do INE mostra-nos que

“(...) a UE continua a ter o maior peso no destino (70,3%) e origem (72,0%)
das trocas comerciais, apesar de ser percetivel uma tendéncia para a
diminui¢@o do seu peso desde 2000, mais atenuada no caso das importacdes.
Neste conjunto destaca-se Espanha, que alcangou um peso nas exportacdes
de 23,6% e nas importacdes de 32,2%. A Alemanha é o segundo pais da UE
com maior peso nos fluxos comerciais, sendo o destino de 11,6% das
mercadorias exportadas e a origem de 11,4% das importacdes. No ambito dos
Paises Africanos de Lingua Oficial Portuguesa (PALOP), os fluxos comerciais
com Angola representaram o maior peso, sendo este pais o destino de 82,8%
das exportag6es de mercadorias e a origem de 97,3% das importagdes. Angola
€ j& o quarto pais cliente das exportagdes portuguesas (6,6% do total). Os
outros paises com maior peso nas exportacdes de mercadorias portuguesas
foram os Estados Unidos da América (4,2%), o Brasil (1,6%), Marrocos (1,5%)
e a China (1,4%). Quanto as importacdes de outros paises salientem-se a
China (2,4%), a Russia (1,8%) e o Brasil e os Estados Unidos (cada um com
1,5%).”

No que respeita a divida publica'®, a sua trajetéria de subida, desde 2008,
mantem-se, apresentando, em 2013, um valor de 129%, segundo dados da Eurostat?®.
No Orcamento do Estado para 2015 (OE2015), o Governo estima um
crescimento do PIB de 1% em 2014 e de 1,5% em 2015 e uma taxa de desemprego de
14,2% e de 13,4% no ano passado e este ano. Os dados relativos a 2013 revelam que

o PIB ficou nos 4,9%.

18 A Divida Publica é o valor que o Estado portugués deve, externa e internamente, através dos
seus diversos compromissos financeiro.

19 O Eurostat, autoridade estatistica da Unido Europeia, foi criado em 1953 e é atualmente uma
Direccdo-Geral (DG) da Comissdo Europeia que tem como papel fundamental fornecer estatisticas a
Comisséo e as outras instituicbes europeias para que possam ser definidas, implementadas e analisadas
as politicas comunitarias.
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Segundo noticia do Jornal de Negécios de 21 de Janeiro de 2015, e, tendo por
base um estudo da Universidade Catdlica, a queda acentuada da cotacdo do petréleo
levou a Universidade Catdlica a rever em alta de forma substancial a sua previsao de
crescimento para a economia portuguesa este ano. Antecipa que o PIB devera crescer
1,9%, com a projecao a oscilar entre 1,1% e 2,7%.” O jornal refere ainda que, segundo
0 estudo:

“A economia portuguesa parece continuar a sua trajetoria de recuperagéo
ligeira, e ja estara a beneficiar da descida acentuada do prego do petrdleo no
segundo semestre do ano". Os economistas da Catélica acrescentam que as
revisbes em alta das projecdes para 2015, além da queda do petroleo,
traduzem também a "aparente resisténcia do PIB a reducgdo de salérios da
Funcao Publica no quarto trimestre e as noticias sobre o bom desempenho das
Finangas Publicas ao longo de 2014.”

Segundo o Jornal Expresso, de 20 de Janeiro de 2015, a nivel mundial apesar
do FMl falar em crescimento econdmico afirma que os fatores negativos superam o atual
recuo do preco do petréleo, da desvalorizacao do Euro e do lene. A instituicado no World
Economic Outlook mostra a projecdo de um crescimento mundial de 3,5% para 2015 e
de 3,7% no ano seguinte. O FMI mostra ainda que para os EUA prevé-se um
crescimento de 3,6%, para a Zona Euro de 1,1% e para o Japao de 0,6%. O FMI
aconselha o Banco Central Europeu a avangar com novas medidas de estimulo para a
economia europeia.

A Euronews entrevistou o analista do Close Brothers Seydler Bank, Oliver Roth,

que afirmou:

“A América e a Asia tm um crescimento estavel, enquanto os europeus ainda
estdo em plena crise da divida. A economia nédo esta realmente a progredir.
Neste momento, a economia mundial esta apoiada em dois pilares em vez de

trés e essa a grande preocupagéo do FMI”.

Este organismo também n&o se mostra otimista em relacdo as economias
emergentes. Para o Brasil, a estimativa de crescimento € de apenas de 0,3%.

No que respeita a despesa total em 1&D em Portugal foi de 2 747 milhdes de
euros em 2010, valor que representa 1,59% do Produto Interno Bruto (PIB), segundo os
resultados do Inquérito ao Potencial Cientifico e Tecnolégico Nacional. O setor
empresarial tem com maior despesa (1 249 milhdes de euros, representando 0,72% do
PIB), mantendo a posi¢do que ocupa desde 2005, embora com um decréscimo na
ordem dos 5% em 2010; o Ensino Superior representou 0,59% do PIB gasto em 1&D, as

instituicdes privadas sem fins lucrativos, 0,17% do PIB; e o Estado, 0,11% do PIB.
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A despesa em I&D das instituicbes de ensino superior cresceu 9 milhdes de
euros do ano de 2009 para o ano de 2010, totalizando 1015 milhGes de euros, ou seja,
37% do total da despesa nacional. O Ensino Superior continua a representar a maior
fracdo de investigadores, com cerca de 63% do total (28.830 investigadores).

As Instituicdes Privadas sem Fins Lucrativos representam cerca de 286 milhdes
de euros em 2010, correspondendo a 10% da despesa nacional total em 1&D. Estas
instituicdes incluem 4.196 investigadores, representando 9% do total nacional. O sector
Estado é 0 menos representativo, correspondendo a 6% do total dos investigadores.

O mesmo estudo mostra que 0 numero de investigadores na populacdo ativa
atingiu 8,2% em 2010, um valor acima da média europeia de 6,4 em cada mil ativos (em
2009). Foram registados 45 915 investigadores, e um total de 52.378 pessoas
envolvidas em atividades de I1&D em 2010 em Portugal.

Segundo o site ProData, as despesas em 1&D por sector de execu¢do em % do
PIB tem descido desde 2009, quando atingiu 0 maximo de 1,6%, no ano seguinte baixou
0,1% mantendo-se até 2012 quando chegou ao valor de 1,4%, valor que segundo as
fontes do INE se mantem para 2013.

Através da webpage da SilvaPlus, pode ler-se os beneficios econdmicos da
biomassa na balanca comercial portuguesa. Deve-se destacar, antes de mais que é
uma atividade relacionada com o espaco rural, o que implica a promocéo deste espaco,

tanto a nivel de emprego como a nivel econémico para a regido.

“Nos meios rurais, deve-se apostar nos recursos enddgenos como forma de
criagdo de riqueza, e que é algo que cumpre os trés grandes objetivos da
sustentabilidade: coeséo social, desenvolvimento econémico e prote¢do do

ambiente.”

Segundo o mesmo sitio “O aproveitamento da biomassa florestal para fins energéticos
enquadra-se nesse ambito, na medida em que: permite criar oportunidades
econdmicas.” Estas oportunidades econdmicas, segundo a Associacao Nacional de
Pellets Energéticas de Biomassa (ANPEB) as pequenas industrias de pellets esta em

crescimento. Segundo noticia do Jornal Publico:

“No ano passado [2013], o pais passou a quarto maior exportador de pelletes
para a Europa, lugar do qual destronou a RUssia, respondendo a tendéncia

europeia de aumento do consumo deste produto energético.”

A mesma noticia, usando dados da DGEG, afirma que “foram exportadas 824 mil
toneladas de biomassa em 2013, mais 35% do que no ano anterior, no valor de 111

milhdes de euros.”
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3.1.2.1.4 Fatores Ambientais

A producao de energia vinda de fontes ndo renovaveis estd num caminho sem
retorno o que leva os Governos a apostarem entdo, cada vez mais, nas energias
renovaveis. Em Portugal, no ano de 2013, segundo a Quercus, citada hum artigo do

Jornal Publico de janeiro de 2014:

“(...) Portugal bateu recordes em 2013 no que toca a energia renovavel: 58,3%
da energia elétrica consumida no ano passado foi produzida por fontes
renovaveis, o que representa um aumento de 20% em relacéo ao ano anterior.
Esta variagdo permitiu diminuir a eletricidade importada em 2,8 vezes.”

Este é o exemplo de que a energia renovavel estd em crescendo, em detrimento
das energias ndo renovaveis que tém vindo a perder espaco no mercado energético

nacional. Segundo a APREN (Associagdo Portuguesa de Energias Renovaveis),

“(...) a producéo de eletricidade de origem renovavel devera aumentar 42% em
Portugal até 2030, o que significa mais 8.000 GWh, enquanto a produgdo nao
renovavel mantera a tendéncia de queda dos Ultimos anos, de acordo com a

Delloite.”

No que respeita a balanca energética da biomassa, segundo dados do website
PorData , que até ao ano 2009 verificou-se um crescimento na tonelada produzida de
biomassa, esse valor reduziu, devido a crise econdmica verificada, até ao ano de 2011.

Contudo, de forma a cumprir as metas da Unido Europeia para 2030, pede-se

“(...)ao Conselho Europeu e & Comissdo Europeia a adocdo de trés metas
vinculativas de 40% de reducgdo das emissfes de gases com efeito de estufa,

30% de energias renovaveis e 40% de eficiéncia energética.”,

pode ler-se no comunicado de imprensa langado pela APREN. Esta meta é a forma de
fazer os lideres europeus agiram face a esta problematica.

Também j& abordado, a produgcdo de biomassa reduz o risco de incéndio,
segundo o website da APREN , o uso de “(...) residuos da floresta com este fim diminui
o risco de incéndio, se a limpeza das florestas for conjugada com o ordenamento

florestal.”

3.1.2.1.5 Fatores Politicos
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Neste ponto procura-se analisar o ambiente politico em torno do foco da andlise,
isto é, a legislagdo mais importante que tem sido produzida sobre o assunto e a
orientacdo politica do Governo e dos principais partidos da oposi¢cdo sobre o tema.
Analisar a estabilidade politica também € um fator relevante, principalmente em
momentos econdémicos mais conturbados.

Politicamente, Portugal caracteriza-se por um Governo composto por uma
coligagdo composta pelos partidos de direita PSD (Partido Social Democrata) e CDS/PP
(Centro Democratico Social/ Partido Popular), desde junho de 2011. O ano de 2015 é
marcado pelos primeiros quatro anos de legislatura, estando previstas novas elei¢cdes
para o terceiro trimestre deste ano. Para a Presidéncia da Republica, também em 2011,
Anibal Cavaco Silva foi eleito para um segundo mandado, que termina em 2016.

A partir de 1986 Portugal passou a estar integrado na CEE (Comunidade
Econdmica Europeia)®. Esta integracéo trouxe um rol de vantagens para Portugal. As
fronteiras fisicas deixaram de existir; qualquer produto podia assim andar livremente
pelos paises aderentes. Ainda ha que destacar que, com a entrada na UE, Portugal
conseguiu ajuda para aumentar a sua competitividade, como sdo os exemplos de
Fundos Comunitarios que permitiram grandes desenvolvimentos. A politica de coeséo
foi criada em 1988 e desenvolvendo-se por ciclos plurianuais - 1989-1993; 1994-1999;
2000-2006; 2007-2013 e, atualmente de 2014-2020.

Destaca-se também, neste campo os lacos politicos que Portugal tem com as
ex-colonias em Africa e na América do Sul, o que é um beneficio para o pais ja que mais
facilmente consegue establecer ligacbes. As cimeiras Comunidade de Paises de Lingua
Portuguesa (CPLP) sdo um exemplo desta cooperacéo. De salientar que alguns destes
paises, como Angola e Mocambique sao nacdes em expansao econémica, como refere
a Agéncia Lusa a 17 de Novembro de 2014: “A Africa subsariana é uma nova fronteira
para os investidores globais, mas o0s riscos politicos e econémicos abundam, refere um
relatério do Banco Nacional do Qatar, que aponta Angola e Mogambique como dois dos
seis paises mais promissores em 2015.”

A Estratégia Nacional para a Energia 2020, integrada no Portugal 2020, quer dar
prioridade a instalacdo efetiva da poténcia ja atribuida de 250 MW a biomassa, com
mecanismos de flexibilidade na concretizagdo de projetos. A referida estratégia
estabelece também alguns pontos importantes, segundo a Camara de Comércio e

Industria, no documento “Casos de Utilizagado de Energias Renovaveis”:

20 A CEE deu origem a CE (Comunidade Econémica) e posteriormente a UE (Unido Europeia).
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. Serdo aprovadas medidas de promocdo da producdo de biomassa
florestal, assegurando a satisfacdo das necessidades de consumo ja instaladas e a
instalar, através da agilizacdo e do acesso aos apoios publicos, da promoc¢do da
certificacdo da gestéo florestavel sustentavel e da avaliacdo da utilizacdo e promocéo
de culturas energéticas, bem como da biomassa residual da atividade agricola e
agroindustrial para a producéo de energia,;

. Na criacdo de condigcbes para a implementagdo dos projetos sera
considerado e ponderado o impacto da biomassa no desenvolvimento do territorio,
tendo em conta a conservacao da natureza e da biodiversidade;

. Serd promovido um trabalho conjunto com as autarquias locais que
pretendam criar parques intermédios de recolha e estilhagamento da biomassa,
reduzindo o seu volume e desta forma tornando o seu transporte mais econémico. Serao
também instaladas plataformas de armazenamento intermédio de biomassa que
possibilitem a instalacdo de industrias que produzam derivados de biomassa com maior
valor econdmico;

. Sera dinamizado o Centro de Biomassa para a Energia visando criar um
centro de investigacao, certificacdo e coordenacdo global do sector da biomassa, em
articulacé@o entre o Ministério da Economia, da Inovacéo e do Desenvolvimento (MEID),
o Ministério da Agricultura, do Desenvolvimento Rural e das Pescas (MADRP) e o
Ministério do Ambiente e do Ordenamento do Territério (MAOT), tendo em conta a
capacidade cientifica e tecnoldgica ja instalada em centros de investigacdo em areas
relevantes;

. Sera promovida, ainda, a utilizacdo da biomassa para 0 aquecimento
residencial através de equipamentos mais eficientes e com baixas emissdes de

particulas.
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3.1.2.2 Analise do mercado

Desde o final do século XX que a UE se viu confrontada com o desafio de manter
um aumento continuo de producédo de energia necessaria ao crescimento econémico e,
simultaneamente, minimizar os efeitos adversos da sua producdo e utilizagdo no

ambiente, nos ecossistemas e no bem-estar humano (Tzimas e Peteves, 2005).

“O aumento da poluigdo, as limitagdes nas reservas de combustiveis
fésseis e a auséncia de regulacdes no sector de distribuicdo de energia, sdo
preocupacdes que a nivel global estdo a alarmar a humanidade. Estas
guestbes representam uma forte motivacdo para a investigagdo e
desenvolvimento de novas fontes de energia amigas do ambiente, como por
exemplo, a biomassa e o biogas, que séo altamente eficientes e com ciclos de
vida renovaveis. Existe assim uma evidente ligacéo entre a energia, o ambiente

e o desenvolvimento sustentavel.” (Carneiro, 2010, p.1)

No ano de 1987 nasceu o relatério Brundtland?* que passou a analisar varias
guestdes sociais, econémicas, culturais e ambientais a nivel mundial e criar solugdes.
O contributo deste estudo fez com que a Comissdo Mundial sobre o Ambiente e
Desenvolvimento refletisse sobre um desenvolvimento sustentavel, definindo-o como
capaz de atender as necessidades do presente sem comprometer as possibilidades das
futuras geracdes atenderem as suas proprias necessidades. Este relatério alertou sobre
as medidas que os paises deviam tomar para um ambiente sustentavel. Assim,
recomendou-se a diminuicdo do consumo de energias e o0 desenvolvimento de
tecnologias para o uso de fontes energéticas renovaveis.

A UE assumiu o compromisso de aumentar o uso de fontes energéticas
renovaveis, que se vao também ampliando pela procura crescente de eletricidade, a
inconsisténcia dos precos dos combustiveis ndo renovaveis, a dependéncia de energia
externa e a preocupacdo, cada vez mais evidente, por parte das empresas da
responsabilidade ambiental. O Conselho Europeu, em 2007, criou duas metas
obrigatérias para 2020. Por um lado, 0 aumento da percentagem, em pelo menos 20%,
de fontes de energia renovavel, e por outro lado, o aumento da propor¢do de
biocombustiveis nos transportes rodoviarios em, pelo menos 10% para cada estado
membro da UE.

Segundo Ericsson et al. cit. in Carneiro, 2010, p. 2

21 Relatério da ONU chamado de Nosso Futuro Comum, sobre a sustentabilidade ambiental do
planeta Terra.
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“a biomassa pode contribuir para o fornecimento de energia em trés
sectores, eletricidade, aquecimento/arrefecimento e no sector de
biocombustiveis, e pode assim desempenhar um papel-chave para o

cumprimento das metas das fontes de energia renovaveis.”

O obijetivo principal de Portugal no tratado de Quioto, visava, até 2012 a reducdo
em 27% as emissdes dos gases com efeito de estufa (European Environment Agency
(EEA), 2009).

Os documentos da Direcdo Geral de Energia e Geologia (DGEG) mostravam
que Portugal importava, em 2008, 10,7444 GWh de energia elétrica. Esta importacao
representa cerca de 85% do consumo total de energia. Estes dados demonstram uma
dependéncia portuguesa do uso de energias foésseis vindas do estrangeiro. Tal acarreta
consequéncias diretas para a economia ja que este tipo de combustiveis eleva a
producdo de bens e servicos. Assim, torna-se necessario o aumento da eficiéncia no
consumo de energia e perceber o potencial de energias renovaveis.

O uso das energias renovaveis apresentam-se como uma oOtima solu¢éo para
diminuir as emissdes dos gases de efeito de estufa e também como substitutos das
energias ndo renovaveis. Desta forma, a UE estimulou o uso de biomassa para a
producdo de energia com Varios relatérios para que o consumo de biomassa
aumentasse.

A UE é responsavel por consumir cerca de 15% de energia, apesar de
representar apenas 6% da populagédo mundial. Este consumo representa 19% de todo
o petréleo consumido no mundo, 16% do gas natural, 10% de carvao e 35% do urénio
(Costa, 2007). O consumo de energia, no mundo, segundo previsées da International
Energy Outlook (IEO), em 2010, aumentard 49%, nos paises da Organizagdo para a
Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE), e 84% nos paises que ndo
pertencem a OCDE, até 2035.
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Grafico 1 - Producéo de energia — distribuicdo de combustiveis na UE (1997 — 2007)%?

Segundo os dados fornecidos pela Eurostat, a producdo de energia na UE em
2007, tal como em 1997, liderada pela energia nuclear, sendo seguido pelo gas natural,
como nos mostra o grafico 1. Neste grafico também se pode perceber que o Carvao
perdeu alguns lugares, ao contrario das energias renovaveis que passaram de um valor
de 10% para 16% de producéo de energia. Em 2007 contribuiram 13% para a energia
priméria mundial.

Este crescimento das energias renovaveis € uma preocupacgdo para a Unido
Europeia e, Portugal, como estado membro, néo ficou de fora. Assim, O nosso pais é o
quinto estado membro com maior incorporacdo de energias renovaveis com uma
percentagem de 26.5%, contribuindo maioritariamente a hidrica com 46,6%, a edlica
com 39,1% e a biomassa com 12,6% (DGEG, 2010). No mundo, e segundos dados da
OCDE, Nova Zelandia (64,2%) e Canada (64%) apresentam a maior integracdo de
energias renovaveis. Ja a poténcia mundial, Estados Unidos da América contribuem
com 9,8% dos paises da OCDE.

Em termos internacionais, Portugal registou, durante a década de 2000, uma
posicdo de destaque em termos do peso da producdo de eletricidade através de
energias renovaveis. Portugal era, em 2008, 0 9° pais da UE que mais se socorreu de
energias renovaveis. Os dados do DGEG apresentados no grafico 2 comprovam o

22 Fonte: Eurostat (2009c)
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destaque de Portugal entre os paises mais desenvolvidos da OCDE e da UE, ocupando
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Grafico 2 - Peso da producdo de energia eléctrica a partir de energias renovaveis na
producdo bruta e saldo importador, em 200823

Apesar do aumento do uso das energias renovaveis, dados do IEO, revelam que
a nivel econdmico estas energias nao sdo capazes de competir com 0s combustiveis
fésseis, na atualidade. Em 2006, segundo a Agéncia Internacional de Energia (IEA) a
procura do petroleo registara um aumento de cerca de 40% até 2030. O consumo
mundial de petrdleo cresceu de 86,1 milhdes de barris por dia em 2007 para 92,1
milhdes de barris por dia em 2010, e as previsfes apontam para um consumo de 103,9
milhGes de barris por dia em 2030 e 110,6 milhdes de barris por dia em 2035 (IEO,
2010).

Por sua vez, o consumo mundial de energias renovaveis para a geracao de
eletricidade, é estimado crescer a uma média de 3,0% ao ano, entre 2007-2035, e prevé-
se que a contribuicdo das energias renovaveis para a geracdo de eletricidade aumente
de 18% em 2007 para 23% em 2035 (IEO, 2010). Quase 80% deste incremento deve-
se a energia edlica e hidrica. Contudo, apesar deste crescimento das energias
renovaveis num futuro proximo, as previsdes para 2030 apontam para o destaque do
gas natural na geracéo de energia e a perda de quota de mercado por parte do petroleo,

da energia nuclear e dos combustiveis fésseis (Carneiro, 2010, p.13).

23 Retirado da publicacdo da Dire¢do Geral de Energia e Geologia (2010)

73



Plano de Marketing Estratégico — Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

Em 2010, as energias renovaveis contribuiam com 49,6% para a produgéo
energética em Portugal. O total da poténcia instalada renovavel em Portugal atingiu os
9321 mW, no final de Junho de 2010. A producdo energética estd, na sua maioria,
centralizada no Norte, nos distritos de Viana do Castelo, Braganca, Viseu, Coimbra, Vila
Real, Castelo Branco e Braga (1084, 1063, 1040, 994, 856, 650 e 646 mW) (DGGE,
2010).

27

mmmm Fotovoitaica
24 4
21
— PCH
18 4
_ 15 o
m— Hidrica (>10MW) . . .
: .

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 Junho
S===Total Corrigido 2010*

Edlica

. Biomassa/RSU

o w o

Grafico 3 - Evolugdo da energia produzida a partir de fontes renovéaveis

O crescimento das fontes energéticas deve-se sobretudo ao potencial destas
para reduzir a dependéncia da importagéo de combustiveis fosseis contribuindo também
para a diversificacdo do cabaz energético europeu. Uma vez que as necessidades
energéticas atuais e futuras ndo conseguem ser suportadas apenas pela participagéo
da hidrica e edlica, a biomassa parece ser uma oportunidade para complementar estas
duas grandes fontes energéticas.

A producéo elétrica a partir da biomassa na UE tem crescido aproximadamente
7% em cada ano. (Carneiro, 2010, p.13)

O grafico 3 identifica as diferentes fontes renovaveis e respetiva evolu¢do da
energia produzida em Portugal, segundo dados de 2010 da DGEG. Ao longo dos ultimos
anos assistiu-se a um aumento na aposta de producdo de energia a partir de fontes
renovaveis.

Para aumentar a estabilidade da producéo energética permitindo fazer previsdoes
alongo prazo, sera necessario recorrer a uma energia renovavel como a biomassa. Esta
apresenta-se com uma das poucas energias renovaveis com potencial para assegurar
as necessidades energéticas nacionais através da sua producdo previsivel e néo
flutuante. A Tabela 9 apresenta-nos a evolugéo da energia elétrica produzida a partir da
biomassa e demonstra que houve um aumento gradual gerado por esta fonte, tornando

a biomassa a terceira maior fonte em Portugal.
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Biomassa (c/cogeragao)

Biomassa (s/cogeracéao)
RSU

Tabela 9 - Evolugao da energia eléctrica produzida a partir da biomassa (GWh)?

Existem em Portugal algumas centrais de biomassa. A primeira apareceu em
Mortadgua, no ano de 1999 que produz 63 GWh. Depois desta apareceram mais: R6dao,
com producéo anual de 90 GWh, Figueira da Foz com uma producédo anual de 200 GWh,
Constancia, producéo anual de 80 GWh. A EDP também investe nesta area criando
quatro centrais: Cabeceiras de Basto com 10,2 mW, Gondomar com 13,5 mW, Oleiros
com 9,3 mW e a central de Monchigue com 14,6 mW. Encontramos ainda uma central
de biomassa em Carregosa, Oliveira de Azeméis, destinada a producdo de energia
elétrica. A central é alimentada pelos residuos florestais dos concelhos de Oliveira de
Azemeéis, Arouca, Vale de Cambra e Santa Maria da Feira, na area de Entre Douro e
Vouga, e ainda de Cinfaes. Por fim, desde 2012 que Viseu conta com uma central de
biomassa.

A nivel mundial destaca-se a central de Alholmens Kraft, na Finlandia, que é a
maior central de biomassa do mundo e emprega 400 pessoas, 50 para gestéo da central
e 350 para o manuseamento e producdo de combustiveis. Existem também 200
pessoas ligadas diretamente a atividade da central.

O programa NEEDS mostra que a contribuicdo da biomassa para a eletricidade
sera de 20% da poténcia total de bioenergia em 2025, podendo chegar a 40% num
cenario otimista. (Carneiro, 2010, p.58)

Para Netto (2008) Portugal, e outros paises menos desenvolvidos nesta area,
devem apostar pré producéo de calor por sistemas limpos, baratos e eficientes. Para o
uso da biomassa como sistema de energia é preciso pensar em quatro fatores
importantes. Em primeiro lugar as tecnologias de conversao e suas perspetivas para o
uso de novas instalagcdes e variedade da biomassa para 0s processos de conversao.
Depois a capacidade produtiva inerente da terra e ecossistemas de oceanos usados
nesta producéo. O terceiro diz respeito ao uso alternativo para a terra e recursos hidricos
para produzir energia de biomassa. Por fim, as implicacdes das tecnologias de energia

de biomassa para os niveis de ar e poluigdo de dgua. (Carneiro, 2010, p.58)

24 Retirado da publicacdo da Dire¢do Geral de Energia e Geologia (2010)
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Atualmente a tarifa paga em Portugal por megawatt/hora (mWh) para energia a
partir de biomassa florestal, segundo o Decreto-lei n°® 225/2007 ronda os 109 €/ mWh
(até 5 mW) e os 107 €/ mWh (+ de 5 mW), para a energia a partir da biomassa animal
ronda os 104 €/ mWh (até 5 mW) e os 102 € mWh (+ de 5 mW) enquanto noutros paises,
como a Alemanha (120 €/mWh), Franca (125 €/mWh), Espanha (158 €/mWh), Austria
(160 €/mWh) atingem valores muito superiores.

Segundo dados estatisticos do INE, em 2011, na Categoria de Atividade
Economia 25210, Fabricacdo de caldeiras e radiadores para aquecimento central
existiam, em Portugal 12 unidades desta atividade econdmica. Nesse ano o valor de
vendas de produtos ascendeu aos 57.266.943 €, no total, repartidos em 18.731.242 €
no mercado nacional, 30.386.569 € na UE e 8.149.132 € noutros paises.

A Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda. pretende desenvolver uma caldeira de
aquecimento através de biomassa com a preocupacao de ter um desenho adequado
nao s6 ao segundo sector de atividade econdmica, mas também ao terciario, como por
exemplo, ginasios, escolas, universidades, hotéis.

Segundo noticia do Econémico, com data de 9 de Junho de 2014 “Os Hotéis do
Bom Jesus, em Braga, instalaram a primeira rede de calor existente em Portugal, ligada
a biomassa, que permite poupar 55% em custos energéticos.” Este € um exemplo do
mercado onde a Ventil quer entrar ajudando na poupanc¢a de custos. Como se pode
perceber esta foi a primeira rede de calor em Portugal, apenas em Junho de 2914, o
gue possibilita a Ventil a entrada hum mercado em ascensdo, como nos dizem dados
do Eurostat: “Em 2011, a biomassa representava cerca de 67% da producao de energia
primaria renovavel na UE.”

Apresentam-se de seguida exemplos de instalagbes que recorrem ao uso de
Biomassa, localizadas em Portugal e Espanha, apresentadas pela Camara de Comércio

e Industria, no documento “Casos de Utilizagdo de Energias Renovaveis”.

Hotel em Vila Real

» Equipamento instalado: Caldeira a biomassa HDG compact 200 (estilha e
pellets)

* Poténcia: 190 kW

» Equipamento substituido: Caldeira a gasoleo

* Finalidade: Aquecimento Central e AQS

» Retorno do Investimento: 3,5 anos

Hotel Rural em Tébua

* Equipamento instalado: Caldeira a biomassa HDG compact 65 (pellets)
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* Poténcia: 65 kW
» Equipamento substituido: Instalagao de raiz
* Finalidade: Aquecimento Central e AQS

* Retorno do Investimento: 4,3 anos (gas propano) ou 6 anos (gasoéleo)

Aquecimento e Agua Quente Sanitaria no Polidesportivo Municipal de Sant
Antoni de Vilamajor (Espanha)

O Municipio de Sant Antoni de Vilamajor decidiu no ano de 2004 construir uma
instalacdo modelo para a consciencializagcdo ambiental de todo o municipio. O pavilhdo
desportivo municipal foi a instalacdo escolhida para o efeito. O pavilhdo é utilizado
durante todo o dia, durante todos os dias da semana.

No ano de 2005 entrou em funcionamento uma instalacdo a biomassa e energia
solar térmica que faz o0 aquecimento das zonas desportivas e dos vestuarios (com uma
superficie de 800 m2),assim como também fornece agua quente sanitaria para os
duches realizados no polidesportivo.

* Localizacao: Sant Antoni de Vilamajor (Espanha)

* Proprietario: Municipio de Sant Antoni de Vilamajor

* Poténcia: Uma caldeira de 60 kW de biomassa e um sistema solar térmico para
aguecimento e AQS

* Ano de instalacao: 2002

» Matéria prima: Varios tipos de biomassa

3.1.2.3 Analise da concorréncia

Como é sabido a globalizacao veio alterar o modo como a concorréncia de uma
empresa € analisada. Hoje em dia ndo olhamos apenas para o mercado mais préximo.
As mudancas econdmicas, sociais e culturais que a difusdo dos meios de comunicagao
social e as facilidades de transportes trouxeram fazem com que a concorréncia tenha
de ser analisada a nivel global ja que todas as empresas atuam no mercado mundial.

Esta analise da concorréncia faz-se com base no projeto inovador de sistemas
de producdo de energia térmica a partir da queima da biomassa que a Ventil quer
implementar. S&o por isso considerados 0s varios concorrentes internacionais e o maior
concorrente nacional.

Todas as empresas foram contatadas, via e-mail, a mencionar o interesse

académico deste estudo e a necessidade de obter dados que contribuissem para uma
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completa e eficaz analise. Apesar do contato, ndo foram obtidas respostas que

permitisse reunir informacdo mais detalhada.
3.1.2.3.1 Herz

Austria | http://www.herz-energie.at/

m Esta empresa austriaca apresenta-se
Energietechnik  ressalvando a palavra qualidade, como “marca

registada”. Mas adverte para o fato de ndo ser a Unica presente no seu vocabulario.

“Ha 117 anos, a empresa oferece durabilidade, confiabilidade e continuidade
através de uma declaragédo claramente definida na missdo, uma qualidade alta
e experiente, com pessoal competente e motivado, tendo um contacto continuo

com os clientes.”

Como especialista na producéo de caldeiras de biomassa, a situagdo ambiental
e ecolégica é também uma prioridade para a empresa. A Herz fornece aos clientes e
parceiros caldeiras de biomassa e bombas de calor “que se caraterizam pela alta
qualidade, melhor conforto e maxima eficiéncia”, como explicam no site da empresa.

Em 1896 nasceu a empresa Gebauer & Lehrner KG, que produzia canalizagéo,
acessorios de gas e de aquecimento para toda a monarquia austro-hlngara. Foi através
dela que a HERZ Armaturen AG apareceu, em 1973, e que mais tarde, em 1996 viu a
sua denominagédo alterada para HERZ Armaturen Ges m.b.H. Esta organizacdo que
fabrica valvulas e aquecimento virou-se agora para a internacionalizacao, estando ja a

atuar em mais de 70 paises diferentes.

3.1.2.3.2 KWB

Austria | http://www.kWb.at/

KWB significa “Kraft und Warme aus Biomasse”, ou seja,
Energia e calor a partir de Biomassa e, para a empresa, € um
sinbnimo de pioneiros em sistemas de aquecimento a

biomassa, no seu pais. August Raggam, investigador, e Erwin

. . Stubenschrott , agricoultor orgénico, sdo o0s responsaveis pela

Die Biomasseheizung
criacdo desta empresa, que tem uma visdo simples e clara:

“No6s fornecemos energia para a vida!”. Esta premissa mostra a preocupagédo da

empresa em proteger os recursos disponiveis e pensar nas geracoes futuras.
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A misséo da empresa define-se por: “Estamos comprometidos com a biomassa!”.
De forma a implementar esta missdo, definiram a sua qualidade, as politicas ambientais
e de risco e usou-as a seu favor para esclarecer os objetivos da empresa. A KWB
regularmente testa os conhecimentos dos objetivos da sua missao nos funcionarios para
perceber se os ideais estdo a ser transmitidos de forma correta.

A histéria da empresa comega com uma frase sobre as energias renovaveis: “A
Unica hip6tese que temos para evitar um colapso do clima e o aquecimento global é
converter o fornecimento de energia da humanidade de energia renovavel.” Com base
nesta convic¢do, o pioneiro biomassa e posterior fundador da empresa, Dr. August
Raggam desenvolveu processos revoluciondrios para a queima de biomassa limpa e
eficiente, até a década de 1970. Em 1985, fez uma pesquisa sobre "Alternativas de
Geracdo de Energia”, na Universidade Técnica de Graz, e em 1994 fundou a
empresaKraft und Warme aus Biomasse GmbH, juntamente com Erwin Stubenschrott.

Trés anos depois, a empresa mudou-se para St. Margarethen / Raab no Leste-
Styria. Desde entdo, a empresa tem crescido. Em 2000, uma segunda area de producao
foi construida, seguido da construcdo de uma terceira apenas um ano depois. Em 2003,
o Centro de Competéncia KWB, usado para conjugar conhecimentos de industria e
design, viu também a luz do dia.

Atualmente, em expansdo a KWB tem filiais em diferentes paises europeus:
Alemanha, Italia, Eslovénia e Franca. E ainda representado, por diversas parcerias em:
Irlanda, Reino Unido, Bélgica, Holanda, Luxemburgo, Espanha e Chile.

Em 2006, foi construido o primeiro centro de pesquisa e desenvolvimento para
a biomassa, com a empresa a estar envolvida neste projeto e que é, neste momento o
maio centro de pesquisa privado da Europa.

A KWB tem ainda um projeto que combina o uso de matérias-primas da regiao
com tecnologia, que tem atraido muitos visitantes. Neste jardim, com uma area de
22.000 m2, existem novas culturas de plantas para combustdo e estudos de
investigacdo sobre o uso da madeira para energia, sistemas agro-florestais e 0 aumento

sistematico do teor de hUmus no solo.
3.1.2.3.3 Froling

Austria | http://www.froeling.com/
n Fundada em 1961, a empresa Froling
| \
fr' 'Ill lg destaca-se por representar uma tecnologia
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“state-of-the-art”, combinando ideias brilhantes com tecnologia duradoura.

A empresa trabalha ja ha mais de cinco décadas, e sdo especializados no “uso
eficiente da madeira como fonte de energia.”, segundo a pagina de entrada do sitio da
empresa, que mostra ainda que as suas solucdes “eficientes e confiaveis” torna-os num
dos principais fornecedores da Europa.

Nesta empresa trabalham mais de 600 funcionarios, entre os quais 20
especialistas no departamento de pesquisa e desenvolvimento, que tem solugdes de
aguecimento ndo s6 em lenha, mas também pellets e outros residuos de madeira.

A empresa Fréling oferece um sistema de aquecimento completo, com solucdes
eficientes para o armazenamento de combustiveis e de carga para a tecnologia de
caldeira. Isto faz com se economiza energia e custos durante o planeamento e
instalag&o. Isto acontece pois um dos objetivos da empresa é estar na lideranca perante
a concorréncia. Esta lideranca, segundo o site da empresa, € possivel também pela
continua desenvoltura de produtos de acordo com o mercado, tentando encontrar novas
e melhores técnicas para o uso eficaz das energias renovaveis.

A empresa atua, principalmente no mercado europeu: Alemanha, Austria, Italia,
Suica, Franca, Reino Unido, Irlanda, Eslovénia, Eslovaquia, Polénia, Bélgica, Holanda,
Luxemburgo, Espanha, Noruega, Dinamarca, Suécia, Republica Checa, Hungria,
Russia, Roménia, Croécia, Sérvia, Bosnia-Herzegovina. Mas também nos Estados
Unidos da América. Além de atuar nestes mercados a empresa tem ainda parceiros em

diferentes pontos da Europa.
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Feitos Importantes na Empresa

Acontecimento

A empresa Froling é fundada e cerca de 10 membros da equipa produziram a primeira
caldeira

Froling apresenta o primeiro sistema de aquecimento de residuos de madeira com alta
temperatura de combustdo

A Caldeira FHG Turbo Lenha marca uma nova era na utilizagdo econémica e eficiente da
madeira para 0 aguecimento

Fréling apresenta o primeiro forno de residuos de madeira com tecnologia Lambda e ganha
um prémio de inovacao

Prémio nacional do Ministério da Economia

Prémio de Inovacédo na feira de conservagdo de energia em Wels

Prémios Federal Ministro Fahrnleitner Fréling o selo do estado austriaco

Prémio Inovacéo do Ministério Federal para a caldeira

Prémio de Inovacado do Ministério Federal para residuos de madeira Turbomat e pellets
Prémio Austria Energia Globe Award

Froling foi premiada melhor empresa familiar na Austria

Froling recebeu o rétulo ecolégico da Austria para 26 produtos

Froling recebeu o rétulo ambiental “Blue Angel” para a caldeira

Froling foi premiada o prémio de negécios da Austria “Pegasus”

Tabela 10 - Feitos importantes da Froling, segundo dados do site oficial da empresa

3.1.2.3.4 D’Alessandro

Itélia | http://www.caldaiedalessandro.it/

A empresa D'Alessandro

ERMOMEGCANICA Termomeccanica existe desde 1980 e

produz calor a partir da biomassa, dando grande importancia a concecao e investigacao

técnica. Os padrfes de seus produtos e servigos de alta qualidade s&o certificados de
acordo com a normativa UNI EN ISO 9001: 2008 e também a normativa europeia EN
303-5: 2004 (classe 3) e EN 303-5:. 2012 (classe 5).

Esta empresa apresenta diferentes solugbes de aquecimentos para zonas
residenciais, agricolas, industriais, entre outros, aplicando as suas préprias caldeiras de
aguecimento.

As caldeiras séo fabricadas para serem alimentadas com combustiveis sélidos
e biomassas, como madeira, casca verde-oliva, cascas dos frutos esmagados e po¢os,
aparas de madeira, aparas de madeira, serragem.

D'Alessandro Termomeccanica da uma grande importancia a continua evolugao
das exigéncias do mercado e aos diferentes campos de aplicacdo dos seus produtos. A

constante pesquisa que a empresa desenvolve faz aumentar o seu know-how técnico.
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3.1.2.3.5 Torbel

Portugal | http://www.torbel-systems.com/

A Torbel é uma empresa

_I'_ — ﬁ E E | portuguesa fundada em Agosto de

1977. O seu crescimento foi
sofrendo varias transformacdes e atualizacdes, nomeadamente nas instalagdes, nos

equipamentos, nos quadros, na tecnhologia e na qualidade.
A Torbel é certificada de acordo com a normativa NP EN ISO 9001:2000. A visédo

da empresa, segundo o site oficial, diz-nos que é

“(...) reconhecida no mercado nacional e internacional como empresa
credenciada na concepc¢dao, venda, fabrico, montagem e servico pés-venda de
instalacdes de despoeiramento industrial, recuperacao de energia a partir de

biomassa e secagem de madeira.”

Para a empresa torna-se importante cumprir os requisitos do Sistema de Gestao
da Qualidade, melhorando constantemente a sua eficacia, envolvendo todos os

colaboradores e procurando a satisfagdo dos nossos Clientes.
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Empresa

Nascimento
Diferenciacao

Certificacédo/
Distincbes

Internacionalizacao

Parcerias
Estratégicas

Ventil

1971

Continuar a expanséao
internacional, sendo
lideres na producéo de
energia térmica a partir
de recursos
renovaveis e
sustentaveis.

Associacao
Portuguesa de
Certificagéo;
IQ-Net.

Espanha, Costa do
Marfim, Polénia.

Tecsisel; Ventilaqua;
Rebi; Vetec; Imac:
Aspiraciones Perca; a
Hai technology; Bio-
enerj;Universidade de
Aveiro; Instituto
Politécnico de Viana
do Castelo.
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Hertz

1896
Identifica-se
através da
palavra
qualidade.

Research &
Testing BTL
wieselburg; ISSO
9001 (TUV);
WERK Pinkafeld.

Alemanha, Italia,
Japao, Russia.

Termosun; SB
Thermique;
Wood4Heating
Canada; Eco
Smart Western
Cape.

KWB

1985

Pioneiros em
sistemas de
aquecimento da
biomassa a
KWB mostram-
se
comprometidos
com a
Biomassa.
Selo de
Qualidade de
Austria; KVA
(servigo de
atencéo ao
cliente); ISSO
9001 (TUV).
Irlanda, Reino
Unido,
Alemanha, Italia,
Eslovénia.
Energy Peace;
Pellets Austria;
ECO World
Styria.

Froling

1961

Preocupa-se com o
Estado de Arte,
combinando ideias
brilhantes com
tecnologia duradoura.

Prémio do Ministério da
Economia; Prémio
Austria Energia Globe
Award: Rétulo ambiental
“Blue Angel’”.

Alemanha, ltalia, Suiga,
Noruega, Suécia,
Dinamarca, Croécia,
EUA.

OkoFEN; BioHEAT
USA; Guantamatic;
SOLution GASOKOL.

D’Alessandro

1980
Concecéo e
Investigagéo
Técnica para a

producéo de calor

a partir da
biomassa.

EN ISSO 9001;
EN-303-5: 2004
(classe 3)

Israel, Coreia do
Sul, Libano,
Chile.

INDIECO;
EkoTerm; Ferro
War etechnik
GmbH; Arbel
Systems

Torbel

1977
Cumprir os
requisitos de
Sistema de
Gestao da
Qualidade,
estando em
constante
evolucéo da
eficacia.

EN ISSO
9001:2000;
Associacao
Portuguesa de
Certificacéo;
PME Lider
2015.

Reino Unido,
Inglaterra,
Espanha,
Franca, Russia.
Fordaq;
Optieng;

Tabela 11 - Analise comparativa da Ventil face aos seus concorrentes
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Tabela 12 - Comparagédo do posicionamento atual de cada uma das empresas

( s )
*Torbel ) ( *Froling
*Ventil
*D'Alessandro

—

Investigacdo Dimensé&o

Qualidade
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3.2 Analise dos Stakeholders

3.2.1 Stakeholder — O Conceito

Stakeholder pode ser definido como uma pessoa ou organizacdo que tenha
interesse, ou seja afetado pelo projeto (Freeman, 1984). A palavra deriva de “Stake”,
que significa interesse, participacao, risco, e “holder”, que se pode traduzir como aquele
gue possui. O Stakeholder inclui individuos, grupos e outras organizacdes que tém
interesse nas acbes de uma empresa e que tém habilidade para influencia-la (Savage
et. al. 1991). Ao negligenciarem estes grupos, algumas empresas ja foram devastadas
ou destruidas (Tapscott & Ticoll cit. in Garcia 2008, p. 223). Carrol (cit. in Silva e Dias,
2008) explica que um stakeholder engloba todas as pessoas com interesses em relagéo
as empresas/organizacdes: shareholders (acionistas), governo, consumidores,
colaboradores, comunidades representativas e meios de comunicagéo social.

E a habilidade daqueles que possuem influéncia para fazer acontecer os resultados
Poder que desejam. E a capacidade de agir na busca de seus proprios objetivos e interesses

(Thompson, 1995).

E uma percepcéo generalizada ou uma suposicéo de que as acdes de uma entidade

sdo desejadas, proprias ou apropriadas dentro de algum sistema de normas, valores,
Legitimidade = crencas e definicdes, socialmente definidas. Organizages tendem a cooperar quando

buscam prestigio, reconhecimento e credibilidade através do trabalho com marcas

fortes e atores estabelecidos no mercado (Perucia, Balestrin, Verschoore, 2008).

Acdes de natureza imediata e imperativa que impactam sobre a organizagao,

g considerando duas condic¢des: a percecado do tempo e a importancia do stakeholder.

Tabela 13 - Atributos para a identificacédo das diferentes classes de stakeholders?®

O recurso a stakeholders em contexto de pesquisas tem como objetivo identificar
guem sédo os publicos estratégicos da empresa e perceber qual o tipo de influéncia que
exercem (Rowley, 1997). Dessa forma, Mitchell, R. K et. al (1997) estudaram a teoria de
stakeholders, afirmando que as varias classes devem ser identificadas com base na
possessdo, ou na possessao atribuida, a um ou a combinagéo dos seguintes atributos:
poder, legitimidade e urgéncia. Esta definicAo permitiu identificar sete tipos de
stakeholders, indicando que as entidades que nao possuissem nenhum destes trés
atributos ndo seriam consideradas e, consequentemente, ndo teriam relevancia na

administracdo da organizacdao.

25 Adaptado de Mitchell, Agle e Wood (1997); Perucia, Balestrin, Verschoore, (2008, p. 4) por
Lemos, A. Rocha, J. Pinto, F. Batista, P. (s/data) Stakeholders e Desempenho Empresarial: um Estudo
Sobre Legitimidade, Urgéncia e Poder.

85



Plano de Marketing Estratégico — Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

Utilizando os atributos de poder, urgéncia e legitimidade, Mitchell, et al. (1997)
criaram um esquema que representa o enquadramento dos diferentes tipos de
stakeholders, destacando-se a possibilidade de existirem trés grandes grupos de
publicos estratégicos. Na llustracdo 3 apresentam-se 0s grandes grupos possiveis: a)
latentes, sdo aqueles que possuem apenas um dos trés atributos conforme quem os
avalia (grupo formado pelos tipos Adormecido, Discricionério ou Reclamante); b) com
expectativas, sdo aqueles formados pela intersecdo de dois tipos de grupos de interesse
(Dominante, Perigoso e Dependente), ou seja, aqueles que contém dois dos trés
atributos possiveis; e c) definitivo, formado pelos stakeholders que possuem o0s trés

atributos. (Lemos, A et al., s/data)

Poder / ?\ \ Legiti midade

f Ad\:lr]]]eL ido { Dominante \ Arbitrario ".

/ \ Diefinitiva | f.III

|IIIIPGE|SDS':' Y]}:pcndcnm ', y

"\ Reinvidicador /"
— -

llustracéo 4 - Stakeholders

Urgéncia

A llustragcdo 4 mostra-nos os sete tipos de Stakeholders que Mitchell et al. (1997,
p. 874) classificaram e que seguidamente se caracterizam:

1) Stakeholder Adormecido: tem o poder de impor a sua vontade na organizagéo,
mas ndo tem a legitimidade, nem urgéncia para tal, tendo pouca ou henhuma interacéo
com a empresa. A empresa deve conhecer esse stakeholder para acompanhar o seu
potencial em conseguir um segundo atributo.

2) Stakeholder Arbitrario: tem legitimidade, mas falta-lhe influéncia e urgéncia. A
atencdo que deve ser dada a esta parte interessada é sobre a responsabilidade social
corporativa, pois tende a ser mais recetiva.

3) Stakeholder Reivindicador: sempre que o atributo mais importante na
administracdo do stakeholder for urgéncia, ele é reivindicador. Deve ser monitorizado
guanto ao potencial de obter um segundo atributo.
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4) Stakeholder Dominante: tem a sua influéncia na empresa assegurada pelo
poder e pela legitimidade. Espera e recebe muita atencéo.

5) Stakeholder Perigoso: tem poder e urgéncia, porém néo tem legitimidade, o
que existe € um stakeholder coercitivo e possivelmente violento para a organizacao, o
gue pode ser um perigo, literalmente.

6) Stakeholder Dependente: tem legitimidade e urgéncia, mas como nao tem
poder depende de outro stakeholder para que as suas reivindicagfes sejam levadas em
consideracao.

7) Stakeholder Definitivo: possui poder e legitimidade e isso configura-o como
definitivo. Quando, além disso, alega urgéncia, deve-se dar atencdo imediata e
priorizada a esse stakeholder.

S&o varios os estudos empiricos que colocam estes publicos num contexto
hierarquizado de influéncia. Bourne e Walker (2005) afirmam que esta tabela permite
identificar o poder e influéncia dos stakeholders, contribuindo para o sucesso de um
projeto. E necessario, por isso, conhecer bem os membros da empresa, o que a
empresa projeta e como os stakeholders externos recebem estes atributos. Isto vai
permitir & empresa ter uma melhor estratégia, um posicionamento e relacionamento
mais eficaz e uma reputacgéo forte (Almeida & Muniz, 2005).

Ao pensarmos nos stakeholders de um projeto deduzimos que os envolvidos
serdo o administrador do projeto, o patrocinador do projeto, a equipa e o cliente.

Todavia podem ser identificados muito mais. Por exemplo: a comunidade, outras
areas da empresa, concorrentes, fornecedores, acionistas, governo, investidores, outras
empresas, entre outros. Nao obstante, cada projeto pode ter alguns stakeholders que
sejam especificos aquela realidade e que ndo se apliquem a outros projetos.

E de extrema importancia identificar os plblicos estratégicos, atendendo ao facto
de que estes vao ser afetados pelo projeto e podem ter uma influéncia direta ou indireta
no seu resultado. Uma falha nesta identificacdo significard que o administrador de
projeto ndo estara a pensar nas necessidades dos envolvidos, pondo em risco todo o

projeto. A llustracdo 4% apresenta um exemplo de possiveis stakeholders.

26 Adaptado de Freeman cit. in Bush & Ribeiro (2006)
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Alta Administragdo

Associagles e
Entidades de Classe

Fornecedores

Representantes da
Comunidade

Consumidores

Organizagao

Concorréncia Grupos de Pressdo

Comunicagdo Social

Comunidade
Financeira

llustragdo 5 - Esquema de Possiveis Stakeholders

3.2.1.1 Etapas para a definicdo dos Stakeholders

A analise dos stakeholders é um processo sistematico de recolha e analise de
informacdo sobre os interesses, objetivos e preferéncias dos interessados para se
planear os riscos e as necessidades de comunicacdo do projeto (Pereira, 2011).
Partindo deste pressuposto, sera assim seguido um processo de etapas.

A primeira etapa consiste em determinar uma lista detalhada dos publicos
estratégicos existentes. Depois sera necessario elaborar a matriz dos stakeholders,

como mostra a llustracéo 6. Nela, todos os quadrantes deverdo ser preenchidos, tendo
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em consideragdo que os stakeholders com caracteristicas A e aqueles com
caracteristicas B sdo os mais importantes para o sucesso do projeto, devendo, no
entanto possuirem sempre stakeholders ou parceiros com caracteristicas C, pois sendo
um “risco”, devem ser seduzidos para a finalidade do projeto (Savage et al, 1991, p.65).

O terceiro ponto consiste em analisar o interesse dos varios stakeholders
(analise estratégica, workshops, reunifes, questionarios, etc..). Assim deve ser
fornecida informacgdo sobre o interesse e expectativa no projeto, caracterizacdo do
mesmo, a importancia e acdo para o sucesso do projeto e o grau de influéncia no projeto.

Por fim sera elaborada uma matriz com as Influéncias Positivas e Negativas de

cada possivel stakeholder e com a Importancia e Grau de Influéncia (Tabela 13).

C - Baixo Interesse/ Importancia,
A - Elevado Interesse/ Importancia, Elevada Influéncia

Elevada Influéncia Estes stakeholderes podem

Estes stakeholdres sdo a base de influenciar os resultados do projeto,

uma coligagéo de suporte efetivo do mas as suas prioridades ndo sdo o

projeto. projeto. Podem ser um risco ou
obstaculo.

B - Elevado Interesse/ Importancia,
Baixa Influéncia

D - Baixo Interesse/ Importancia,
Baixa Influéncia

Estes stakeholders sdo de menor
importancia para o projeto.

Estes stakeholders sdo importantes
para o projeto, mas irdo precisar de
iniciativas para o apoiarem .

llustracédo 6 - Matriz de Stakeholders
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Stakeholder

Alta
Administragéo

Fornecedores
Consumidores
Associacdes e
Entidades de
Classe
Representantes
da Comunidade

Concorréncia

Media

Comunidade
Financeira

Sindicatos

Grupos de
Presséo

Funcionéarios

Governo
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Influéncia
Positiva

Apoio

Entrega no prazo
e nas
especificacdes
Necessidades e
Desejos

Apoio a
implementacao

Apoio da
comunidade

Competicéo
Saudavel

Divulgacéo do
trabalho

Apoios
Financeiros

Apoios

Protegem
possiveis
intermediarios
Bom Ambiente;
Cooperacao
Apoio Legislativo

Importéancia (dos

Influéncia stakeholders
Negativa para o sucesso

do processo)?’
Presséao

Entregas fora de
horas, com defeito

Ma interpretagao:
Presséo

Dificuldades na
Implementagéo

Dificuldade de
adesdo e
implementacao da
populacéo
Concorréncia por
recursos e
prioridade
Deturpacgéo de
dados; Fuga de
Informacéo
Presséo para
lucros

Dificuldade de
implementacgédo do
projeto

Afastar ajudas ao
projeto

Disputas internas;
Sabotagem

Pressao

Grau de
Influéncia (dos
Stakeholders no
projeto)?®

Tabela 14 - Matriz de Importancia e Influéncia dos Stakeholders?®

27 Importancia dos stakeholders para o sucesso do projeto: (5) Stakeholder fundamental; (4)
Importancia elevada; (3) Importancia moderada; (2) Alguma importancia; (1) Nenhuma ou pouca
importancia; (D) Desconhecida.

28 Grau de influéncia dos stakeholders no projeto: (5) Grande influéncia; (4) Influéncia significativa;

3
Influéncia moderada; (2) Alguma influéncia; (1) Nenhuma ou pouca influéncia; (D) Desconhecido.
2% Tabela adaptada de Fietbergen-McCracken, Jeniffer e Deepa Narayan (eds.).
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3.2.1.2 Os Stakeholders da Ventil

No ambito do estudo desenvolvido para a VENTIL - Engenharia do Ambiente,
Lda. serdo elaborados dois trabalhos empiricos exploratérios: Focus Group e
entrevistas em profundidade. Atendendo a logica subjacente a todo o projeto — a
cocriagdo de valor - ambas as abordagens empiricas objetivam a obtencdo e
sistematizagcédo dos pareceres dos stakeholders, visando a indagacéo da viabilidade e
configuracdo do produto em estudo: uma caldeira com uso de combustiveis derivados
da biomassa.

A VENTIL - Engenharia do Ambiente, Lda. desenvolve, produz e instala, desde
1971, sistemas de protecdo ambiental e sistemas de producdo de energia térmica a
partir de biomassa. Neste ambito a empresa almeja a satisfagdo dos clientes, a
gualidade e durabilidade dos produtos e a inovagao tecnolégica.

Seguidamente ensaia-se uma Matriz de stakeholders para a Ventil (llustragdo 7).
Recorda-se que os publicos estratégicos mais importantes séo 0s que constam na parte
de cima da matriz, (quadrantes A e C). Desses fazem parte a Alta Administracao,
Funcionarios, Média, Prescritores, Consumidores e Associacdo e Entidade de Classes
(quadrante A), enquanto o Governo, Fornecedores, Concorréncia e Comunidade

Financeira fazem parte do quadrante C. Os stakeholders com elevado interesse e

A - Elevado Interesse/ Importéancia, cC -

Baixo Interesse/ Importancia,

Elevada Influéncia

Estes stakeholdres sdo a base de uma
coligacdo de suporte efetivo do projeto.

Alta Administracdo; Funcionarios; Média;
Prescritores; Associacdo e Entidade de
Classes

B - Elevado Interesse/ Importancia,
Baixa Influéncia

Estes stakeholders séo importantes para o
projeto, mas irdo precisar de iniciativas
para o apoiarem .

Representantes de Comunidade;

Sindicatos

Elevada Influéncia

Estes stakeholderes podem influenciar os
resultados do projeto, mas as suas
prioridades ndo sao o projeto. Podem ser
um risco ou obstaculo.

Governo; Fornecedores;
Comunidade Financeira

Concorréncia;

D - Baixo Interesse/ Importancia, Baixa
Influéncia

Estes stakeholders sao de
importancia para o projeto.

menor

llustragdo 7 - Matriz de Stakeholders para a Ventil
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importancia, mas de baixa influéncia, sdo os representantes da comunidade e o0s

sindicatos.

Importancia IGrf'?uAde_
(dos stakeholders ~ !NTlu€ncia

para o sucesso do  (d0S
processo) Stakeholders no

projeto):

Influéncia
Negativa

Influéncia
Positiva

Stakeholder

Alta

Administrag&o Apoio Pressao 5
Entrega no Entrega fora de
Fornecedores prazo e nas horas, ndo 4
especificacdes conforme
Consumidores Necessidades e S
Desejos Rejeicao 4 3
Ajuda na Dificuldade a
Prescritores elaboracéo do integracdo do 4 5
projeto projeto
Associacdes e L . N
SIEERES CE fr\rﬁ)olfrr?enta a0 Icr)r?sltélr(rzllgr?t: ao 1
Classe P & P &
Representantes . s
da Comunidade Apoio Rejeicao 3 1
Concorréncia Inferioridade Superioridade 2 1
Divulgacéo e Deturpacao de
Media credibilizacdo do dados; Fuga de 1 1
trabalho Informacéo
. Falta de apoio;
Comunidade : ~ ’
Financeira Apoio Presséo para 4 3
lucros
Sindicatos Apoios qu_turg . 2 1
reivindicativa
Grupos de Protegem Afastar ajudas ao
p ~ possiveis ; 3 2
resséo i D, projeto
intermediarios
L - Falta de
Funcionarios Produtividade Produtividade 5 5
. Presséo /
Governo Apoio Obstaculo 4 3

Tabela 15 - Matriz de Importancia e Influéncia dos Stakeholders para a Ventil

Apresenta-se, na Tabela 15, uma matriz com as influéncias positivas e negativas
de cada possivel stakeholder e com a Importancia e Grau de influéncia. Nela é possivel
constatar a vital importancia da Alta Administracdo e dos Funcionérios para o projeto.
Mas ndo se pode esquecer que o Governo, a Comunidade Financeira e 0s

30 Importancia dos stakeholders para o sucesso do projeto: (5) Stakeholder fundamental; (4)
Importancia elevada; (3) Importancia moderada; (2) Alguma importancia; (1) Nenhuma ou pouca
importancia; (D) Desconhecida.

31 Grau de influéncia dos stakeholders no projeto: (5) Grande influéncia; (4) Influéncia significativa;

3
Influéncia moderada; (2) Alguma influéncia; (1) Nenhuma ou pouca influéncia; (D) Desconhecido.
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Consumidores sdo também importantes, nesta escala. Destaca-se igualmente a
importancia e influéncia dos Prescritores, stakeholder mencionado apds reunido
preparatdria do Focus Group, onde se concluiu a sua importancia para o estudo.

No outro lado da escala encontra-se a concorréncia, os media e os sindicatos,
como forgas menos importantes para a implementacéo do projeto.

Em conformidade com o descrito no enquadramento tedrico, cada projeto pode
ter alguns stakeholders que sejam especificos da sua realidade e que n&do se apliquem
a outros projetos. Este € o caso dos Fabricantes de Biomassa, inserido na categoria
“outros”, que serdo chamados para o Focus Group/ Entrevistas Exploratérias por

alegado acréscimo de valor ao projeto da Ventil.
3.2.1.3 Concluséo

Depois de apresentadas estas duas matrizes, para a possivel definicdo dos
stakeholders, conclui-se que sera essencial a participacdo das seguintes forcas no
Focus Group e nas entrevistas exploratérias que ser irdo realizar no ambito deste
projeto:

- Alta Administracao/Funcionarios

- Consumidores/Clientes

- Governo

- Associacdes e Entidades de Classe

- Prescritores

- Fabricante de Biomassa
3.2.2 - Abordagem qualitativa - Focus Group

“Um grupo focal € uma discussdo cuidadosamente planeada projetada para
obter percecdes sobre uma area definida.” (Krueger, 1994, p.6)

O Grupo Focal pode ser considerado uma entrevista de grupo conduzida, de
forma nado totalmente estruturada, por um moderador. Através desta interacdo
conseguem-se obter diversos pontos de vista sobre o assunto na perspetiva das
diferentes partes envolvidas. Assim espera-se recolher dados sobre opinides e atitudes
num contexto em que se procura reproduzir a interagcdo normal entre as pessoas. A
grande importancia deste tipo de entrevista é a dinamica de grupo que é criada. Os
grupos focais sdo particularmente adequados para identificar e descrever em

profundidade questbes que ndo sdo de total conhecimento dos pesquisadores. Os
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grupos focais séo as discussdes entre um pequeno grupo (6-12 participantes), guiada,
em que o entrevistador serve como um "moderador”. (Pivetta, E. et al., cit in Mertens
1999, p.12).

O Focus Group devera ser composto por participantes que cumpram, regra geral,
dois critérios base. Primeiro devem ter experiéncia ou informacgéo sobre a investigacao,
segundo devem saber como comunicar isso ao grupo (Pivetta, E. et al., cit in Mertens
1999, p. 12).

Quando se realiza um trabalho tdo elaborado como um grupo focal devem-se
seguir etapas para que seja mais facil a sua execucdo. Assim, serd necessario as
seguintes fases:

- Decidir a constituicdo dos grupos;

- Decidir o nimero de grupos necessarios;

- Recrutar os membros do grupo;

- Escolher o local para a realizagéo da discusséo;

- Decidir qual o tipo de gravagéo (audio, video);

- Preparar materiais (questionarios, materiais estimulo);

- Preparar o guido de discussao, para o moderador;

- Conduzir a sesséo;

- Analisar a discussao.

Estas fases podem resumir-se em trés ndcleos: planeamento, conducao das
entrevistas e andlise de dados. O planeamento para um Focus Group de sucesso deve
ser critico, jA que nesta etapa o0 pesquisador considera o propésito do estudo e os
usuarios da informacao. Desenvolve um plano que o guiara, com a incluséo de questées
e selecdo dos participantes. A fase de conducgéo consiste na moderacdo das reunides
e, apos as sessoes, na fase de analise, realizam-se as transcri¢cdes, o tratamento dos
dados e a elaboracéo do relatorio. (Oliveira e Freitas, 1998)

No exercicio da condugdo da sessdo devem-se apresentar os objetivos da
pesquisa, aplicar os questionarios, usar 0s materiais-estimulos (textos, noticias,
gravacoes de TV, entre outros) e colocar as questdes (moderador).

No inicio da reunido, o moderador devera usar frases que levem as pessoas a

participarem. Krueger (cit. in Oliveira e Freitas, 1998, p.18) sugere:

“Nao existem respostas certas ou erradas, mas pontos de vista. Por favor
divida o seu ponto de vista mesmo que ele seja diferente dos que ja tenham
sido expostos. Estamos justamente interessados em comentarios positivos e
negativos e, em algumas situagdes, os comentarios negativos auxiliam mais

intensamente.”
94



Plano de Marketing Estratégico — Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

Na sesséo, o papel do moderador é essencial. O moderador deve procurar ser
consensual, flexivel, empético, capaz de gerir potenciais conflitos e capaz de guiar a
discusséo de modo a atingir os objetivos.

O Focus Group sera melhor conduzido quando os participantes apresentarem
uma certa homogeneidade em aspetos culturais, sociais, faixa etaria, entre outros.
“Convidamos pessoas com experiéncias similares para partilhar as suas percegdes e
ideias sobre este topico” (Krueger cit. in Oliveira e Freitas, 1998, p.18). A selecdo sera
feita tento por base pessoas com certos aspetos em comum e que sado de interesse para
0 estudo.

Por fim havera a andlise da discusséo. Ap0s a gravacao da sessao proceder-se-
4 a transcricdo e analise de conteudo (categorias tematicas, metaforas, historias,
interpretacdes, entre outras). A analise tem de ser “sistematica, verificavel e focada no
topico de interesse e com um nivel de interpretacdo apropriado.” (Oliveira e Freitas,
1998, p. 18).

3.2.2.1 Opcéao metodoldgica e identificacdo de objetivos

Tendo por base o tema lato do presente projeto — o desenvolvimento de um plano
de marketing estratégico — nesta fase em particular (auscultacdo dos stakeholders)
optou-se por fazer uma investigacdo empirica, desenvolvendo um estudo de caracter
qualitativo. Este estudo exploratério terd o objetivo de fornecer critérios e compreensdo
pela descoberta de ideias e dados, num processo flexivel, com uma amostra reduzida
e nao representativa, onde a analise de dados primarios é qualitativa (Malhotra, 2001,
p. 156).

Nas pesquisas qualitativas, é frequente que o investigador procura entender os
fendmenos, tendo em conta o ponto de vista dos participantes sobre a situagéo
estudada e, a partir dai, interpretar os fenomenos estudados (Neves, 1996). A pesquisa
gualitativa deve ser escolhida, num estudo, de acordo com o conhecimento, experiéncia
e 0 passado gue as pessoas tém perante a situacdo, assim, consegue-se que haja uma
maior aproximagao e relacionamento, mesmo que de forma estatistica ndo sejam tao
representativos (Patton, 1990). A pesquisa qualitativa, com o uso de citacbes dos
intervenientes possibilita uma matéria-prima mais rica em informacédo e uma perce¢ao
maior a nivel de emoc¢bes e sentimentos que acompanhem a resposta. O método
qualitativo produz conhecimento a partir da experiéncia, desejos e opinides dos
entrevistados (Brinkmann, 2007) que ira dar mais profundidade a analise efetuada.
Torna-se entdo util para processos de investigacdo em fase exploratéria (Goodyear, cit.
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in Carneiro, 2005), como € o caso deste projeto, que visa — em Ultima andlise — a criacao
de uma caldeira de aquecimento a biomassa.

Assim, numa légica de cocriacdo, a presente pesquisa qualitativa objetiva
verificar a viabilidade da nova caldeira de biomassa enquanto produto, bem como
identificar as caracteristicas formais que lhe irdo conferir valor acrescentado.

De acordo com o exposto, a presente pesquisa partiu das seguintes perguntas
de investigacao:

1) Qual a percecao que os stakeholders tém do conceito de Biomassa enquanto
fonte energética, em senso lato?

2) Qual a percecdo que os stakeholders tém das caracteristicas gerais de uma
Caldeira de Biomassa?

3) Qual a percecéo que os stakeholders tém das potencialidades e debilidades
técnicas da nova Caldeira Ventil?

4) Qual a percecéo que os stakeholders tém da importancia do design na nova
Caldeira Ventil?

5) Qual a percecdo que os stakeholders tém da qualificacéo e diferenciacdo do

servi¢o associado a nova Caldeira Ventil?

3.2.2.2 Definicdo da amostra

O perfil dos participantes no Focus Group foi definido de acordo com a base

tedrica apresentada anteriormente.
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Numero de

Stakeholders
Pessoas

Pessoa Singular

Responsavel

Representantes

Ventil
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Nome do Representante

Eng® Jodo Couto

Alta 5 Ventil
Administragcao Responsavel do |Universidade de o1 it
Projeto - UA Aveiro Eng®Luis Tarelho
Empresa de GDF SUEZ Energia e
Servicos Senvigcos Portugal, Eng® Miguel Marques da Silva
Prescritores 2 Energeticos SA
. Ordem dos
Arquiteto Arquitetos Arg. Fernando Matos
Municipio com ~ . -
unicip! . Sao Bras de Alportel [Eng° Filipe Sobral
uso de Biomassa
Municipio Agueda Eng? Manuela Pato
Consumidores 5 Hotel Pestana Hotel Eng® Sousa Duarte
. . Instituto Politécnico . .
0
Universidade de Viana do Castelo Dre Diogo Moreira
. . Insti Politécni . .
Universidade nstituto Politecnico Eng® Eliseu Monteiro
de Portalegre
Associacles e . Forestis Eng® Jorge Cunha
Entidades de 2 Agenc-la de
Energia . i
Classe Area Alto Minho Eng° Pedro Costa
Fabricant Fl ha, F t
Outros 1 z.ibrlcan ede oref: & ores Enge Carlos Amaral Netto
Biomassa Solutions, SA.
TOTAL 12 - -

Tabela 16 - Focus Group: selecdo de Stakeholders

A selecdo destes participantes visou acolher intervenientes com interesses em

comum. Acredita-se ser esta a escolha mais apropriada para o estudo podendo assim

estarem representadas as mais significativas dimensdes do publico-alvo.

A escolha de 12 participantes no Focus Group prende-se com o facto de

conseguir um grupo bastante completo, que ajude a identificar palavras-chave, opinides

relevantes, entre outros. Com menos de seis intervenientes ndo existiria a dinamica

necessaria para uma discussao propicia a bons resultados.

De realgar que no Focus Group estiveram presentes, além dos participantes, o

moderador do debate e o Engenheiro José Almeida, responséavel da Ventil, que ficou

encarregue de ajudar a esclarecer e dar a conhecer alguns termos técnicos da caldeira.
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Esta reunido de grupo teve como principal objetivo refor¢car competéncias e
alargar, numa perspetiva de cocriacao de valor, a gama de produtos da Ventil, através
do desenvolvimento uma linha inovadora de sistemas de producao de energia térmica,
de média poténcia (na forma de agua quente) a partir da queima de biomassa. O Grupo
Focal, deste estudo, dividiu-se em diferentes partes. Primeiramente foi feito uma
pequena apresentacdo do projeto, onde se deu a conhecer a empresa e 0s objetivos.
Neste contexto pretendeu-se simultaneamente informar e criar um ambiente informal
propicio a obtencao dos resultados esperados.

Posteriormente passou-se a discussado. De forma a obter opiniGes diversas e
sem enviusar nenhuma opinido foi elaborado um guido semiestruturado, com o0s
diversos temas a abordar e uma ordem desejavel de discusséo. O ponto de partida foi
mais geral, passando depois a algumas questdes mais especificas. O quadro a seguir

apresentado ilustra a forma como foi definido o guido.

98



Plano de Marketing Estratégico — Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

Guiao Observacdes

1 Introducéao Explicacdo no ambito do estudo: projeto e produto

2 Biomassa Breve introducdo ao conceito de Biomassa (perguntas mais gerais)
PERGUNTAS PARA O GUIAO

1 Qual a percegéo da atual pertinéncia do conceito de desenvolvimento
sustentavel, a nivel ambiental e econémico?

2 Quiais as principais formas de aquecimento industrial/centralizado que
conhecem/usam?

3 Qual a ideia que tém da biomassa enquanto fonte energética?

4 Quais as principais formas de materializacdo da biomassa em combustivel?
5 A biomassa € bastante usada na industria, fara sentido o seu uso também em
edificios de servigos?

6 Que tipos de negdcios/aplicagcdes poderiam recorrer a este tipo de servigos
energeéticos?

3 A Caldeira
Ventil -
Técnica

Apresentacao das carateristicas especificas das diferentes caldeiras de biomassa
(referenciacé@o genérica aos 6 critério de avaliagéo)

PERGUNTAS PARA O GUIAO

7 Tém conhecimento de como funcionam as caldeiras de aquecimento utilizadas
através do processamento de biomassa?

8 Quiais as principais caracteristicas gerais que valorizam numa caldeira deste
tipo?

9 Nos sistemas que conhece, quais 0s principais aspetos/caracteristicas que
representam maiores obstaculos/dificuldades na sua implementacao/utilizacao?
10 Quais as caracteristicas técnicas ou de funcionamento que teriam mais
relevancia para uma tomada de decisédo favoravel a utilizacéo/aplicagcéo destes
equipamentos em detrimento de equipamentos que utilizam outros equipamentos
ou fontes de energia?

11 Do conjunto de caracteristicas apresentadas, quais as que mais valoriza para
uma potencial aplicacao/utilizacao?

12 Qual a sua opinido face a uma solucéo que inclua estas 6 caracteristicas,
ainda que tal impliqgue um acréscimo no preco final?

Face a esta realidade a Ventil pretende perceber a importante de uma estrutura
fisica com design adequado ao posicionamento ecolégico do produto.

(Mostrar imagem do contentor e da peca)

PERGUNTAS PARA O GUIAO

11 “Consideram relevante este elemento de diferenciagao?”

12 “Continua a ser relevante se implicar um acréscimo no preco final?

Servigo:

Situacéo 1 - Venda de Equipamento

Situacéo 2 - Equipamento + Manutencéo (a caldeira tem componentes que
implicam manutencgéo diaria, quinzenal, mensal)

Situacao 3 - Equipamento + Manutengédo + Combustivel

PERGUNTAS PARA O GUIAO

13 Qual a modalidade que fara mais sentido em termos de qualificacdo de servico
prestado?

14 A possibilidade de monitorizacdo de custos em tempo real acrescentaria valor
a um produto desta natureza?

4 A Caldeira
Ventil - Design

5 A Caldeira
Ventil - Servico

Tabela 17 - Focus Group: guiéo
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Em anexo*? serd apresentada uma parte da transcrigdo do Focus Group. Este
foi conduzido segundo o guido (Tabela 17) apresentado para conseguir recolher a
informacg&o necessaria.

A operacionalizacdo desta reunido, realizada no dia 12 de Fevereiro teve a
seguinte agenda:

Fase 1 Fase 2 Fase 3
i Ex- IiFiZCZ%agodOfoi?étg:ﬂangtle;sla e - Conducéao da reunido com base - Agradecimentos e
plicacao do proj 9 y no guido pré-elaborado despedidas
do objetivo da reunido
15 Minutos 2 Horas e 40 Minutos 10 Minutos

Tabela 18 - Focus Group: agenda

3.2.2.3 Andlise e discussao dos resultados

O estudo qualitativo de Focus Group originou um conjunto de dados que se
tornam Uteis para a cocriagdo de valor no produto/servi¢o da caldeira de biomassa para
agquecimento de agua. Conforme o guido da entrevista evidencia e como forma de

responder aos objetivos de investigacdo foram criadas cinco categorias:

o Conceito de Biomassa

o Caraterizacao de uma Caldeira de Biomassa

o Caraterizacdo da nova Caldeira Ventil — Potencialidades e Debilidades
Técnicas

o Caraterizacdo da nova Caldeira Ventil — Importancia do Design

. Caraterizacdo da nova Caldeira Ventil — Importancia do Servi¢o

A divisdo nestas categorias prendia-se com o fato de tentar dar resposta aos
dois objetivos gerais do estudo. Em primeiro lugar, perceber, junto dos stakeholders, a
viabilidade de um novo produto centrado na area das caldeiras de poténcia de média
dimensao (500kW a 1500kW). Seguidamente tentar compreender as caracteristicas que
acrescentariam valor a um produto desta natureza. De forma mais especifica, 0s
objetivos desta andlise prendem-se com a percec¢éo, junto dos stakeholders do conceito
de biomassa enquanto fonte energética; com o conhecimento junto dos publicos
estratégicos das caracteristicas de uma caldeira de biomassa; entender, juntos dos

stakeholders, se as caracteristicas apresentadas, pela Ventil, da nova caldeira de

32 Anexo 3 — Excerto do Focus Group, que servirda de mostra do trabalho realizado
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biomassa eram uma vantagem em relacdo a oferta atual; avaliar a importancia do design
numa caldeira de biomassa; e, por fim, avaliar se ha pertinéncia na qualificagdo do

servico prestado, associado a comercializacao da Caldeira.

3.2.2.3.1. Conceito de biomassa e contributo para o desenvolvimento
sustentavel

Importa definir um conceito que ird fazer parte da tematica abordada neste Focus
Group: Biomassa. Entre as diversas definicbes existentes optou-se pela constante numa

publicacéo do Centro de Biomassa para a Energia:

“Entende-se por biomassa, em termos energéticos, como um combustivel com
origem em produtos e residuos naturais, como sejam 0s provenientes da
agricultura (incluindo substancias vegetais e animais), os residuos da floresta
e industrias ligadas a floresta, e a fragdo biodegradavel dos residuos industriais

e urbanos.”

Neste sentido, procedeu-se a andlise da seguinte questao:
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Qual a atual pertinéncia do conceito de biomassa face a um desenvolvimento

sustentavel, a nivel ambiental e econémico?

SUSTENTABILIDADE
ECONOMICA DA BIOMASSA

"... em termos economicos a diferenca (...)
€ bastante grande. " (Filipe Sobral, C.M.
Sao Bras de Alportel)

"... tentar estimular a nivel local ou regional,
ou municipal e regional, criando dindmicas
de mercado que conseguissem ser
autossustentaveis.” (Jorge Cunha, Forestis)

“O prego dos pellets tem uma tendéncia
muito mais estavel do que o preco do
gasotleo.” (Jodo Couto, responsavel de
projeto da Ventil)

SUSTENTABILIDADE SOCIAL DA
BIOMASSA

“

. Temos um numero de pessoas que
dependem da floresta consideravel, do
ponto de vista econémico. Portanto, ha um
conjunto de fatores que propicia a utilizacao
da biomassa". (Manuela Pato, C,M, de
Agueda)

“Relativamente as questfes sociais, eu
acho que é indubitavel que a biomassa gera
emprego no pais.” (Luis Tarelho,
responsavel de projeto da UA)

SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL
DA BIOMASSA

“

Podemos associar a biomassa a
emissdo de poluentes para a atmosfera,
mas vamos ver que a emissdo de C02 é
muito inferior aos dos produtos petroliferos.”
(Filipe Sobral, C.M. Séo Bréas de Alportel)

A SUSTENTABILIDADE E
DUVIDOSA

"Tudo o que ndo presta ndo € usado para as
caldeiras. (...) 0 que me disseram € que para
fazer biomassa sé@o aproveitados troncos
entre 8 e 30 cm de didmetro, isso também
se pode usar para outra coisa. E tem que
ser s6 madeira de pinho. E 0s restos
florestais ndo servem. " (Sousa Duarte,
representante Grupo Pestana)

“Acho que ha muito trabalho a fazer (...) que
€ a questao daquela fracgdo de biomassa
que ndo é utilizada.” (Jorge Cunha,
Forestis)

Esquema 2 - Categoria de Andlise do Focus Group: Conceito de biomassa e o seu
contributo para um desenvolvimento sustentavel
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Apos a rececédo dos convidados e uma breve explicagédo do projeto, deu-se inicio
a conducao da reunido através do guido pré-elaborado para o Focus Group O primeiro
ponto a ser focado relacionava-se com o conceito de Biomassa, e sobre a sua
sustentabilidade, a nivel ambiental, econémica e social.

Ficou claro que os participantes da reunido estavam familiarizados com o
conceito de biomassa, contudo também indicaram que ha um desconhecimento do

conceito no nNosso pais:

“A biomassa nao é tudo o que por ai anda, e um dos problemas
gue temos em Portugal é a falta de regulac&o e conhecimento técnico em
relacido a esse assunto. (...) A biomassa em Portugal ndo deve ser usada
para producdo de energia elétrica, as caracteristicas da biomassa séo
paraproducéo de calor e ndo paraproducéo de energia elétrica. A energia
elétrica deve ser qualquer coisa residual no sector.” (Luis Tarelho,

responsavel de projeto da UA)

“Um projeto em 2006, sobre a biomassa, (...) e na altura s6 houve
dois municipios que estavam interessados.” (Pedro Costa, Area Alto
Minho)

“Eu como proprietario ndo sei se quero manter ou nio o meu
mato. Estou a espera que alguém, tecnicamente capaz, se devo ou ndo

retira-lo.” (Jorge Cunha, Forestis)

De acordo com os participantes, esta falta de conhecimento sobre a biomassa -
e a sua utilizacdo enquanto recurso natural - estd consubstanciada em varias vertentes,
como a inexisténcia de enquadramento legal ou a diminuta disponibilizacdo de dados

comparativos face a outras ofertas concorrentes:

“Uma estratégia para a biomassa e uma regulagao do mercado
gue ndo existe em Portugal e, enquanto isto ndo existir, nés vamos ter
estes problemas e essa falta de suporte.” (Luis Tarelho, responsavel de
projeto da UA).

“Preparar tabelas, preparar dados, ndo ha bibliografia sélida. E
sem ela nés sentimo-nos um bocado instaveis na opgao. (...) Tem que se
falar com os presidentes da Camara e perguntar qual a riqueza do
concelho. Se se dinamizar uma politica de utilizagcdo de biomassa,

Agueda s6 tem a ganhar.” (Manuela Pato, C.M de Agueda)

Mas ndo s0, segundo os stakeholders presentes, a comunicacao pode ter uma
grande peso no que se prende a evolug¢do do conceito e também na criacdo de uma

visdo positiva sobre a biomassa. Isto podera ajudar a criar uma maior consciéncia

103



Plano de Marketing Estratégico — Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

acerca das potencialidades deste produto — a nivel econémico, social e ambiental — para
a sociedade. Em alguns casos, foi ainda apontada um pormenor acerca da comunicagao

feita ndo ser a mais indicada:

“Um bom indicador é a universidade, por exemplo. Coloquem
um tema de tese de mestrado relacionado com a queima de biomassa e
coloquem outro do painel fotovoltaico. Ninguém escolhe a biomassa, vao

escolher o fotovoltaico.” (Luis Tarelho, responsavel de projeto da UA)

“Importante para uma comunicagdo positiva. N6s quando
passamos um mau exemplo, chegaatudo o que é sitio. Um bom exemplo,
dizemos a poucas pessoas e ficasse por ali. A questdo da comunicacao

e dos bons exemplos é importante” (Jorge Cunha, Forestis)

A Biomassa € uma energia renovavel e, em alguns casos, 0 seu uso associa-se
a guestbes para um desenvolvimento sustentavel. Uma das primeiras questbes
colocadas nesta reunido prendia-se com a biomassa ser, ou ndo, um bom indicador
para melhoras na economia e no ambiente. Comegando pela parte econdémica, e apesar
de dados certificarem que a médio e longo prazo compensa 0 uso de biomassa, ha

ainda algumas reticéncias quanto ao seu uso pela imaturidade do produto:

“Eu vejo na biomassa uma vantagem em relagdo a estabilidade
dos custos, porque no caso do gasoéleo, nés comegavamos o ano a 1€ e
acabavamos a 1,30€ (...) No caso dos pellets (...) ja sabemos (...) o que
vamos gastar. E uma vantagem (...) sé variou um céntimo de um ano para

outro.” (Filipe Sobral, Técnico Superior da C.M. de S&o Bras de Alportel)

“A questdao econoémica, como é evidente, é importante, (...) o
investimento inicial é elevado, mas se calhar podemos encontrar alguma
entidade que nos possa financiar e, de alguma forma, permitir o
pagamento da instalagdo, pela poupanca que nds temos durante todo o

projeto.” (Jodo Couto, responsavel de projeto da Ventil)

“Ainda nao tenho nenhuma instalacdo de biomassa a funcionar,
desde logo porque, para ja, requer algum tempo de amadurecimento das
solugdes. (...) Como esta o erario publico atualmente, eu ndo arriscaria,
mesmo que 0S custos econémicos fossem infindaveis, tirar o sistema
propano para colocar a biomassa.” (Sousa Duarte, responsavel do Grupo

Pestana)

“Hoje é extraordinariamente dificil fazer previsibilidade de
custos, quer dos combustiveis, quer dos investimentos. (...) temos que

afinar mais esta questdo dos custos-beneficios. (...) muitas vezes nao ha
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dados solidos para que eu tenha alguma tranquilidade na opgao.”
(Manuela Pato, C.M. de Agueda)

“A partida, quando uma pessoa tem uma caldeira, um dos
grandes obstaculos (...) foi o grande investimento inicial para a
biomassa. Isso automaticamente ndo ajuda qualquer Pequena e Média
Empresa, qualquer municipio. (...) As pessoas escolhem o gaséleo
porque é mais barato, mas as pessoas ndo pensam. Em termos de futuro,
o gasoleo vai subindo. (...) Tem de haver aqui algum incentivo por parte
dos fabricantes.” (Pedro Costa, Area Alto Minho)

“Eu acho que estes dramas financeiros que estamos a viver
devem-se, em parte, a ansia de conseguir periodos de retorno mais
curtos. E pior do que isto, € se nés ndo estamos dispostos a ter periodos
de retorno acima dos cinco anos, uma coisa é certa, ndo vai existir
biomassa porque os periodos de retorno sdo muito mais longos e se
formos para a cortica estamos a falar de cinquenta anos para cima e
ninguém faz nada. (...) se isto ndo esta presente na mente das pessoas
que é um investimento que s6 pode ser de médio prazo.” (Carlos Netto,

Florecha)

Nao obstante a percecado de algumas vantagens da biomassa a nivel econémico,
existe ainda muito ceticismo devido a pouca bibliografia existente sobre o tema e pelos
altos custos associados ao investimento inicial. Se ha discérdia na parte econémica do
uso de biomassa, pelo possivel retorno financeiro que ela pode trazer, a nivel ambiental
ja existe uma maior concordancia, em que a biomassa apesar dum investimento positivo
para o meio ambiente, necessita de ser mais desenvolvida para ter uma real

sustentabilidade ambiental:

“Sob o ponto de vista ambiental, e da sustentabilidade do
recurso, parece-me que é extremamente importante, e portanto, induzir a
um melhor aproveitamento dos recursos (...) acho que ha muito trabalho
a fazer (...) é aproveitada lenham eventualmente para estilha, sao
aproveitados alguns restos de exploragao, (...) mas o resto, aquela parte
gue também contribuiu muito para a questdo ambiental, que tem a ver

com o risco de incéndio?” (Jorge Cunha, Forestis)

“Em termos de sustentabilidade e ser amigo da natureza, eu acho
que ha de facto uma limitagdo a partida. (...) Aproveitamos da floresta
aquilo que podia ser usado para outras coisas. Tudo o que ndo presta
ndo é usado para as caldeiras. As matas, 0 que provoca os incéndios,

para a biomassa néo interessa. (Sousa Duarte, responsavel Grupo Pestana)
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Apds uma fase da discusséo centrada na hipotética sustentabilidade econémica
e ambiental da biomassa, foi possivel verificar que ha ainda um longo caminho a
percorrer em relacéo a esta questdo. Em primeiro lugar, a nivel econémico, a adesao
s6 sera mais abrangente quando forem encontradas solugbes para o grande
investimento inicial que é preciso realizar para a instalacdo de caldeiras de biomassa.
Em segundo lugar, a nivel ambiental, e apesar de ser uma fonte de energia renovavel,
héa que ter em conta que a biomassa, atualmente, é maioritariamente composta por
madeira, ndo incorporando os restos da floresta e os matos, estes sim, responsaveis
por grande parte dos incéndios.

Seguidamente a reunido foi direcionada para outra perspetiva, que surgiu
naturalmente durante a discusséo: a vertente social. Aqui foram langadas algumas
ideias pertinentes sobre o assunto, como a criagdo e manutencgéo de postos de trabalho
diretamente relacionados com o uso da biomassa e, em termos ambientais, o papel que
a utilizacdo da biomassa poderda assumir na prevengdo e reducdo do numero de

incéndios florestais:

“A caldeira biomassa gera muito mais emprego na parte de
ocupacao e manutencdo, como na parte de toda a cadeia de valor que
esta a montante, das pellets.” (Miguel Silva, GDF Suez Energia e Servicos
Portugal, S.A)

“...Tentar estimular a nivel local ou regional, ou municipal e
regional, criando dindmicas de mercado que conseguissem ser
autossustentaveis e, por outro lado, estimular a permanéncia de pessoas

no mundo rural que é se liga as questées sociais.” (Jorge Cunha, Forestis)

“O municipio de Agueda tem uma zona de mata consideravel, que
grande parte dela estd dependente da industria do papel. O papel, alongo
e médio prazo, vai ver a sua producgao reduzida e nds, (...) Nés temos um
nimero de pessoas que dependem da floresta, consideravel, do ponto de
vista econémico. Portanto, hd um conjunto de fatores que propicia a

utilizac&o da biomassa.” (Manuela Pato, C.M de Agueda)

“A questao social, de emprego, o evitar incéndios, também me
parece evidente, ndo gera grande discussao.” (Jodo Couto, responsavel de

projeto da Ventil)

“Relativamente as questées sociais, eu acho que é indubitavel
gue abiomassageraemprego no pais. Se compararmos a cadeiade valor,
desde a producdo até ao consumidor final (...) trazem assim beneficios
sociais e, consequentemente, beneficios econémicos.” (Luis Tarelho,

responsavel de projeto da UA)
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Até esta fase foram percecionados diversos contributos. Para alguns
intervenientes no Focus Group a biomassa é atualmente responsavel por beneficios
reais a nivel econémico, ambiental e social. Paralelamente, para outros stakeholders, o
universo da biomassa e das suas consequéncias e vantagens diretas ainda esta numa
fase embrionaria, carecendo de uma maior reflexdo e compreensédo. A ilustrar esta
assuncao esté o facto de que, por exemplo, ao contrario da informag¢ao maioritariamente
disponibilizada, a biomassa florestal ndo é tudo o que se possa encontrar nos bosques
e que um produto usado na caldeira diferente do definido podera condicionar o seu
funcionamento. A matéria-prima pode influenciar toda a cadeia do processo da

biomassa:

“Ainda ontem fui visitar uma instalacdo toda preparada para
estilha, fizeram todas as contas, a estilha é que era bom em termos
financeiros e tiveram de mudar de estilha para pellets porque ndo havia
estilha seca no mercado, em condi¢cBes e com certificado para poder ser
aplicada.” (Sousa Duarte, responsavel do Grupo Pestana)

“Diz-se que ndo temos recursos, mas nds temos uma capacidade
de instalar, s6 de producédo de pellets 1,2 milhdes de toneladas por ano.
E uma coisa brutal, mas é para enviar para o exterior porque internamente
ndo avalorizamos, nem sequer sabemos que ela existe e o seu potencial,
e qual a riqueza que pode criar para no pais.” (Luis Tarelho, responséavel de

projeto da UA)

“Eu acho que houve aqui um mal-entendido. Quando eu ouvi
aqui, que havia falta de matéria-prima a minha reagéo foi: isso néo é
verdade. (...) N6s somos atualmente fornecedores de biomassa, (...) o
problema nao esta na escassez do recurso. (...) o problema esta: nao ha

este produto em especifico.” (Carlos Netto, Florecha)

“Ha uma necessidade maior de estudar e de compreender os
problemas, e, quando falo de matos, podemos estar aqui a resolver uma

série de problemas.” (Jorge Cunha, Forestis)

“S6 tivemos um problema em relagdao a manutengao, que foi que
nos estavam a fornecer pellets de 8 milimetros e passaram para 6
milimetros e ndo nos apercebemos da mudancga.” (Filipe Sobral, Técnico

Superior na C.M. S8o Bréas de Alportel)

Ainda dentro desta tematica, sobre a matéria-prima, e apds entender que a sua
escassez relaciona-se com o tipo que se procura, a discussao passou a centrar-se na
falta de controlo e certificacdo dos diversos tipos de biomassa que existem para as

caldeiras e também do grande vazio legal que existe em Portugal:
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“Nem sempre quem tem equipamentos consegue controlar a
consisténcia da matéria-prima. (...) Mas eu perguntei ao fornecedor e
disseram-me que nao eram certificadas, mas que estavam quase a ser.”
(Diogo Moreira, IPVC)

“O mercado esta a pedir 20% de humidade, eu tenho que criar
uma estrutura necessaria para conseguir oferecer esse produto. Paranés

o desejavel seria: quanto mais flexivel melhor.” (Carlos Netto, Florecha)

“Se tiver um pellet de qualidade nado forma [magma]. A
especificacdo de pellet de qualidade é para garantir que mesmo a 900°C
ndo ha problemas de fusao. (...) Ha que definir muito bem a biomassa. Se
0 material estiver bem especificado para cada aplicagdo, a maquina corre

sem problemas.” (Luis Tarelho, responsavel de projeto da UA)

Os respondentes estdo conscientes que existe um longo caminho a percorrer
nas questdes de informacdo da biomassa e do seu contributo para um desenvolvimento
sustentével a nivel econdmico e ambiental. Foi percetivel, ao longo desta discussao, um
descontentamento sobre a matéria-prima usada nas caldeiras, ja que existe uma grande
variabilidade de matéria e ela ndo se adequa a todas as caldeiras, sendo importante,
por isso, uma certificacdo da matéria a usar.

Esta foi uma perspetiva panoramica sobre o que estd a montante daquilo que
pode ser a caldeira. Posteriormente a discussao centrou-se nas questdes relacionadas
com as potencialidades e debilidades que atualmente sdo detetadas nos produtos

disponibilizados no mercado.

3.2.2.3.2. As caracteristicas das Caldeiras de Biomassa atuais — Vantagens e

Desvantagens

Atualmente as tecnologias de conversdo de biomassa tém variantes
significativas, conforme as caracteristicas dos processos tecnolégicos e aplicacdes,
tipos de biomassa a usar, gama de poténcias dos equipamentos e exigéncias de
desempenho dos mercados. Nesta caracterizacdo € preciso manter presente que 0s
sistemas em causa se destinam a producdo de energia térmica, na forma de agua
guente a baixa presséao.

O sistema de conversao térmica de biomassa deve cumprir um conjunto de
requisitos construtivos de desempenho muito além do processo de combustdo.
Implementar este sistema, recorrendo a energia renovavel, deve ter em linha de conta

as solicitacbes do mercado. As necessidades passam por considerar o custo de
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investimento, de operacao, eficiéncia do processo, questbes logisticas relacionadas

com o combustivel, simplificacdo da instalacdo e da manutencao, entre outras.

Quais os pontos positivos e os principais obstaculos, que na perspetiva dos

presentes, caracterizam a oferta atual de caldeiras de biomassa?

ASPETOS  POSITIVOS  DAS
CALDEIRAS ATUAIS

“Eu vi caldeiras austriacas, e aquilo tem
manutencdo. Vai um responsavel, uma
vez por més, tirar umas cinzas e pronto.
De tempos a tempos, tem que tratar das
molas e pouco mais que isso." (Sousa
Duarte)

OBSTACULOS PARA O USO DAS
CALDEIRAS ATUAIS

"Toda a infraestrutura tem que se adaptar,
a instalacéo, as infraestruturas
construidas e aqui é que entramos com um
conjunto de variaveis que o mercado tem
de se adaptar aquilo que nos
necessitamos." (Manuela Pato)

"Os problemas associados a utilizagdo da
biomassa nas caldeiras sdo conhecidos:
os condensados, os alcatrdes. Que
acabam por rapidamente danificarem o

equipamento.(...) O ideal é que o sistema
seja fiavel e automatizado” (Eliseu
Monteiro)

Esquema 3 - Categoria de Analise do Focus Group: As caracteristicas das Caldeiras de
Biomassa atuais — Vantagens e Desvantagens
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Relativamente as carateristicas atuais das caldeiras existentes no mercado, os
inquiridos ndo apontaram grandes vantagens técnicas, deixando, contudo indicacdes
futuras — tema a abordar mais adiante - para as caldeiras que possam vir a ser
desenvolvidas. Porém, ndo é de menor importancia um depoimento, veridico e concreto,

de uma vantagem econémica das atuais caldeiras j& instaladas:

“No ano de 2012 gastamos 90 mil euros em gaséleo. Dai, tocaram
as campainhas e pensamos: temos de arranjar aqui um sistema
alternativo. Fomos para a biomassa. (...) Com gaséleo gastavamos 90 mil
euros por ano, em 2013 e 2014, com biomassa, foi de 30 mil euros, por
ano. 60 mil euros de diferenca entre o gas6leo, num ano de
funcionamento.” (Filipe Sobral, Técnico Superior na C.M de S&o Bras de

Alportel)

Esta vantagem econdmica deixou na reunido, alguns potenciais consumidores,
a demonstrar maior interesse pelo tema. Contudo, observaram ainda que sao Varios os
obstaculos que devem ser ultrapassados para a implementacdo desta caldeira em
edificio do sector terciério:

“Eu vi caldeiras nacionais onde ao mais pequeno descuido, além
de se limpar todas as semanas, os buracos da ventilagdo formam uma
pasta que parece magma e que é dificil de retirar. E aqui vamos a outro
tipo de questdes, que é a manutengdo.” (Sousa Duarte, responsavel do

Grupo Pestana)

“Relativamente ao equipamento para um pavilhdo, para um hotel,
piscinas, hospital, a eficiéncia das caldeiras h4 que ser explorado ao

limite." (Fernando Matos, Arquiteto)

Mais do que focados em conceitos técnicos, os stakeholders presentes na
reunido refletiram a montante desta realidade. Durante a discusséo ficou claro que a
primeira preocupacéo é de natureza econémica. A vantagem econdémica de diminuir os
gastos com a energia, confere relevancia a utilizacao de uma caldeira de biomassa. Ja
se percebeu que a nivel ambiental o impacto € menor para a atmosfera, mas ha ainda

um grande trabalho a fazer para que a caldeira ndo queime apenas um tipo de biomassa:

“Ha muito trabalho para fazer. Ao nivel das praticas silvicolas,
nés comecamos a estudar alguns modelos para tentar melhorar essa
questdo e fazer, pelo menos, aproveitamento disso.” (Jorge Cunha,

Forestis)

“A calibracdo de matérias-primas (...) é preciso ser estudada e

desenvolvida.” (Sousa Duarte, responsavel do Grupo Pestana)
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Na otica dos respondentes, o estudo da biomassa é essencial visando fazer
perceber que o investimento inicial elevado poderd compensar. Contudo, até ao

momento, este investimento afasta os consumidores:

"Falando no concreto, do que eu me apercebi do mercado, as tais
boas caldeiras, paratermos ordem de grandeza, custam 3 vezes mais que
uma caldeira propano. Sé a caldeira, para além do cilo, que tem que ter
grandes dimens@es e que é outro ponto que causa transtornos, o espago
para colocar estilha ou pellets, tudo isso sao limitagées importantes.”

(Sousa Duarte)

Para se conseguir ultrapassar esta barreira foram apresentadas, na reunido,
alguns conselhos que poderao ser Uteis face a este contexto. Por exemplo a criagédo de
um regime especial no IVA, a percecao do preco real do combustivel, ou ainda a criagcao
de incentivos fiscais/financeiros poderdo ser medidas conducentes a afirmacgéo da valia

da biomassa e das suas caldeiras:

“0 IVA ainda continua a 12% ou 13%? Nao, ja aumentou. Mas
devia baixar paraincentivar. Na altura que compramos as caldeiras ainda
apanhamos o IVA a 12%.” (Pedro Costa, Area Alto Minho)

“Uma empresa nio pode ser inovadora em Portugal. E por isso
gue temos este problema econdmico. Eu trabalho a varios anos com
suecos e la ndo é o estado que faz o investimento ligado a gaseificacdo.
O investimento de uma unidade de gaseificacdo, que nédo se sabe se
existe daqui a 20 ou 30 anos foi todo financiado por uma empresa de
energia de district heating. Ali o estado néo coloca dinheiro, é a empresa
que financia, ela sabe que num periodo de 20 ou 30 anos é ela que vai
tirar o retorno da tecnologia.” (Luis Tarelho, responsavel de projeto da UA)

“Eu fiz as contas, e nao tenho duvidas nenhumas, pelas contas
que fiz que o gas propano é capaz de ficar os 0,08 céntimos e com pellets
conseguimos chegar a 0,04 céntimos. E metade, e eu néo tenho dlvidas

sobre isso.” (Sousa Duarte, responsavel do Grupo Pestana)

E importante referir que em vérios paises as caldeiras de biomassa existem e
foram colocadas sem nenhum apoio e que, hoje em dia, sdo rentaveis e conferem
retorno financeiro a quem optou por esta forma de energia. Enquanto se espera por
exemplos positivos adicionais, os stakeholders deixam varios alertas para a construgéo

de novas caldeiras, visando a obtencéo de respostas mais eficazes:
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“Uma caldeira, a meu ver, tem de ser eficiente, com boa
capacidade de queima e boa distribui¢cdo de calor, mas também com uma
arquitetura quanto baste que me permita saber de forma rapida e sucinta
a eficiéncia dela, de modo a programas antecipadamente tudo o que séo
operagdes de manutencdo de limpeza de caldeira. H4 aqui um aspeto
importante ligado a telemetria, recolha e transmissao de dados.” (Miguel
Silva, GDF Suez Energia e Servigos Portugal, S.A)

“Se nos tivermos a monotorizacdo do que esta a ser produzido,
também temos uma ideia do que pode ser um sintoma para o
funcionamento do equipamento.” (Sousa Duarte, responsavel do Grupo

Pestana)

Apoés esta abordagem torna-se presente que, apesar das vantagens econémicas
que uma caldeira de biomassa pode trazer a médio e longo prazo, é também necessario
dar resposta ao elevado investimento inicial que é feito para adquirir a caldeira. O
espago necessario para a sua colocagéo, a estética da caldeira, a sua manutencgéo e
monotorizagdo sdo fatores que devem ser tidos em consideragdo na concecao e

construcdo de novos equipamentos.
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3.2.2.3.3. A Caldeira Ventil — As Caracteristicas Técnicas

Apdés uma andlise mais panorédmica da oferta do mercado, teve lugar a
apresentacdo das atuais caracteristicas técnicas que a Ventil incorpora nos seus
equipamentos e aqueles que pretende incluir na futura caldeira para aquecimento de
adgua. Sdo seis as caracteristicas que a futura caldeira da Ventil quer assumir, sendo
que atualmente responde a quatro dessas seis atributos. As propriedades que a
empresa ja promove nas suas caldeiras sao:

. Tecnologias demonstradas, fidveis e sem problemas ou limitacdes

operacionais

° Gama de poténcia de média dimenséo (500 kW a 1.500 kW)
o Versatilidade de utilizagdo de combustiveis derivados de biomassa
. Permutador vertical®®

A estas, a Ventil pretende juntar mais duas:
. Dimenséo vertical reduzida

. Layout compacto/integrado

33 E um dispositivo para transferéncia de calor eficiente de um meio para outro. Tem a finalidade
de transferir calor de um fluido para o outro, encontrando-se estes a temperaturas diferentes. Os meios
podem ser separados por uma parede solida, tanto que eles nunca misturam-se, ou podem estar em contato
direto. (Sadik & Hongtan , 2002)
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De acordo com as caracteristicas anteriormente referenciadas, quais as que

traduzem mais-valias e quais as que necessitam ser revistas visando a obtencao

de uma caldeira otimizada para utilizagao em edificios de servigos?

ASPETOS POSITIVOS

“Né6s fizemos um estudo e é unénime,
o problema da biomassa é (...) a
questdo da dimenséo.” (Jorge Cunha,
Forestis)

“Sob a caldeira em particular, o que
eu vejo do lado da producao, para nés
0 ideal seria uma caldeira que
conseguisse aceitar tudo.” (Carlos
Netto, Florecha)

ASPETOS NEGATIVOS

"Eu acho que para a grande maioria dos
hotéis em Portugal governam-se com
caldeiras de 150KW a 200KW ou 300KW.
(...) Falar de poténcia entre 500 KW e 100
KW, para o meu sector, parecem
exagerados" (Sousa Duarte, res. Grupo
Pestana)

"Estamos a orientar-nos para as pellets,
com a producéo ja acentuada e, portanto,
arriscar numa tecnologia para um
combustivel ainda pouco desenvolvido é
arriscado." (Eliseu Monteiro, IPP)

"Quando se falou na parte das
caracteristicas ndo se falou na medicéo
dos consumos. Normalmente, hoje em

dia, o grau de exigéncia é cada vez maior,
sd0 precisas contagens, mesmo nos
sistemas intensivos de energia." (Pedro
Costa, Area Alto Minho)

Esquema 4 - Categorias de Analise do Focus Group: As Caracteristicas Técnicas

Esta reunido permitiu a apresentacdo das caracteristicas mais técnicas da
caldeira Ventil, pelo Engenheiro José Almeida, um dos responsaveis do projeto Plug &
Heat. E, logo com a apresentacdo da poténcia que a Ventil pretende colocar nas
caldeiras (500KW a 1500KW), gerou-se uma discussao saudavel, pois os intervenientes

alertaram para a excessiva poténcia da caldeira:

“Os maiores hotéis do grupo Pestana tém caldeiras a propano,
instaladas, na casa dos 1000KW. Quando muito, se for uma caldeira a
pellets, eu penso numa caldeira de 500KW, para os maiores.” (Sousa

Duarte, responsavel Grupo Pestana)

“Nas piscinas [municipais] também nao ultrapassam esse valor
[500KW].” (Manuela Pato, C.M. de Agueda)
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“Penso também que as poténcias fossem até aos 500KW. Nos temos
uma de 350KW, hotéis que eu tenho visitado tém até 350KW.” (Filipe

Sobral, Técnico Superior na C.M de S&o Bras de Alportel)

Estes comentarios, relacionados com a excessiva poténcia da caldeira, sédo
unanimes ao considerar que a maioria dos edificios podera necessitar, no maximo, de
poténcias a rondar os 500KW. Assim, é consensual que a caldeira Ventil ndo necessita
de ter uma poténcia téo elevada.

O proximo ponto diz respeito as novas propriedades que a Ventil pretende
introduzir na caldeira. Para os stakeholders sdo essenciais e bem-vindas. Assim, um
layout apelativo e uma dimensao vertical reduzida sao percebidas como um beneficio,
nao sé para o consumidor, mas também para o produtor que consegue compactar um

produto, neste momento, bastante volumoso:

“Cada vez mais, n6s vemos 0s equipamentos mais eficientes,
melhores e mais pequenos. De repente aparece um equipamento que
guer combater tudo isso, mas que € muito maior. Ora bem, é mais uma
razdo para podermos limitar a dimensao, pois pode ser a diferenca entre
poder instalar o equipamento ou néo. E isto esta também relacionado

com o silo.” (Sousa Duarte, responséavel do Grupo Pestana)

“Reduzir ao maximo a sua dimensdo, dentro do possivel, com

certeza...” (Fernando Matos, Arquiteto)

“Ela vai estar em area técnica. Interessa mais o tamanho delas
para adequar a area técnica.” (Filipe Sobral, Técnico Superior na C.M. Sao

Bras de Alportel)

Neste ponto é consensual que as novas caracteristicas traduzem uma
valorizacdo para a caldeira em projeto. Sublinhe-se que existem ainda por analisar trés
caracteristicas. Assim, e uma vez que a questdo da poténcia ja foi abordada, irdo ser
discutidos os contetdos relacionados com o permutador vertical, a versatilidade de uso
de combustiveis derivados de biomassa e a fiabilidade do sistema. Inicia-se o destaque
de alguns contributos em relacédo a polivaléncia de utilizacdo de varios tipos de matéria-
prima, que é, segundo os intervenientes na reunido, um elemento de diferenciacdo e

qualificacéo:

“As tantas vao buscar estilha com 40% ou 50% de grau de
humidade e as caldeiras nem sempre estdo preparadas para receber
matéria-prima dessa qualidade. (...) Temos que ser terrenos, ha que
desenvolver os produtos, eles tém de ser adequados ao mercado...”

(Sousa Duarte, responsavel do Grupo Pestana)
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“Flexibilidade é importante, mas ha aqui um trade off, pelo facto
de, por um lado faltar um produto especifico, bem calibrado, com
humidades certas, que isso & um produto interessante, com valor, e tem
de ser pago por isso. Outra coisa é o aceitar qualquer coisa.” (Carlos
Netto, Florecha)

“Eu acho que ele tem de ter capacidade, apesar de tudo, de
flexibilidade.” (Diogo Moreira, IPVC)

Como foi observado, aquando da analise da matéria-prima e da sua falta de
uniformizacao, esta flexibilidade podera contribuir para 0 aumento da utilizacdo de
caldeiras de biomassa. N&o se deve contudo esquecer, como advertiram os elementos
presentes no Focus Group, que € um terreno ainda muito incipiente. O crescimento

pretendido, também devera passar pelo reforco da fiabilidade:

“Outra dificuldade que temos sentido é ser um sistema mais
complexo que o sistema de gas ou gaséleo, por causa dos silos, dos
sistemas de abastecimento. Se houver uma parte que falha € preciso uma
alternativa. Se houver instalagdes onde ja exista um sistema existente é
complementar esse sistema com a biomassa.” (Filipe Sobral, Técnico

Superior na C.M. de S&o Bréas de Alportel)

“A contentorizacdo do sistema (...) caso haja uma avaria
qualquer, é muito facil tirar o médulo, leva-lo para reparagdes e colocar
la outro.” (Miguel Silva, GDF Suez Energia e Servicos Portugal, S.A)

“A tecnologia atual exige, com uma visita diaria pelo menos, a
instalagdo pararemocéo de cinzas. Contudo o utilizador mais comum néo

esta disponivel para isso.” (Eliseu Monteiro, IPP)

A confianga assume-se como um ponto necessario e essencial para garantir a
opcao de um cliente por esta fonte de energia. As caldeiras Ventil ja cumprem este
objetivo, mas, os stakeholders garantem a necessidade de mais afinagfes. Para os
entrevistados, com a criacdo de um sistema mais simples que permita detetar possiveis
imprevistos na caldeira e ndo obriguem a uma manutengéao diaria, a adeséo podera ser
maior ja que as pessoas estdo habituadas ao gas propano ou butano que ndo implicam
a mesma periodicidade de manutencdo. Finalmente, ser4 analisada a questdo do

permutador vertical, considerado mais vantajoso do que o permutador horizontal:

“Estamos a falar sempre de equipamentos verticais que implicam
sempre altura disponivel. Isto é considerado uma vantagem tecnolégica
deste tipo de caldeiras. E que o permutador de calor, ou os tubos de

fumos, sdo verticais para minimizar as acumulag¢8es de cinzar ou poeiras
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no interior, diminuir a frequéncia de limpeza.” (José Almeida, responsavel

de projeto da Ventil)

“Em relagdo ao permutador vertical é algo que para o nosso
sector ndo se pode pensar. As nossas salas técnicas nao tém altura para
isso, quando muito véo até trés metros. Se os permutadores verticais (...)
implicam ter sistema de limpezas de cinzas, implica tirar umas molas,
isso faz com que tenha que existir o dobro do espaco no local da caldeira.
(...) [Se um dos desafios deste projeto for manter a verticalidade do
permutador mas resolvendo a questdo da altura, ndo ha nenhum
inconveniente? — José Almeida] N3o. (...) Eu s6 estou a falar de facto das
limitagdes em termos de alturas.” (Sousa Duarte, responsavel do Grupo

Pestana)

O permutador vertical implica a necessidade de um maior espaco disponivel para
a sua colocacao. Esta questdao é percecionada como um ponto significativamente
negativo pelos potenciais clientes presentes na reunido. Por exemplo, no ramo da
hotelaria o permutador vertical, se atingir mais de 2,5 metros de altura, inviabiliza a sua

utilizagédo, havendo assim necessidades efetivas de adaptacao.
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3.2.2.3.4. A Caldeira Ventil — A Importancia do Design

A Ventil sempre se preocupou maioritariamente em criar solu¢des técnicas, ndo
tendo considerado o design da caldeira como um elemento de diferenciagdo ou de
valorizacdo do seu produto. O projeto Plug & Heat permitiu que esta questdo fosse
aprofundada. Quando se desenvolve uma caldeira de aquecimento de &gua por
biomassa existe a dificuldade de aplicar os equipamentos no meio envolvente,
atendendo a que a maioria dos edificios ja estdo construidos e, paralelamente, espera-
se um impacto minimo em termos visuais e paisagisticos.

Desta forma apresentam-se duas solugfes para 0s possiveis compradores, um
contentor standard e uma estrutura fisica com um design adequado ao posicionamento

ecoldgico do produto.

Seria relevante, de acordo com a perce¢ao dos presentes, ter em consideragao

a imagem/design da caldeira e a sua integracio harmoniosa no meio
envolvente, ainda que tal traduzisse um valor monetario acrescido?

N e
O DESIGN E IMPORTANTE O DESIGN NAO E IMPORTANTE

"Hoje, se calhar, é importante ter uma
caldeira que ndo possa estar
escondida, com uma dimenséo
diferente, que possa caber na
infraestrutura existente, como nds
conseguimos escondes na Cémara
Municipal, com uma caldeira mais
pequena." (Jodo Couto, responsavel

"Para uso nas piscinas e hotéis, acho
gue a estética da caldeira ndo sera
tdo importante (...) Se for uma estufa
para ter em casa, claro que ai a
estética ja tera mais importancia."
(Filipe Sobral, C.M. S&o Bras de
Alportel)

de projeto da Ventil)

"Vamos a Suécia e tém orgulho em ter
sistemas de queima de biomassa.
Alguém estd preocupado com a
chaminé de 30 ou 40 metros de altura
encostado a um edificio? Ninguém
quer saber, as pessoas querem € ter
calor em casa." (Luis Tarelho,
responséavel de projeto da UA)

"Grande parte destas infraestruturas
estdo dentro de aglomerados
urbanos, nés temos um problema, por
exemplo, temos um prédio, uma
propriedade horizontal, mesmo ao
lado da piscina.“ (Manuela Pato, C.M.
de Agueda)

Esquema 5 - Categorias de Andlise do Focus Group: A Importancia do Design

Até ao presente, pela natureza industrial dos seus produtos, a empresa Ventil
nunca viu no design uma preocupacao necessaria. Com o projeto Plug & Heat, nasceu
a visdo estratégica de se produzir uma caldeira direcionada para o0 sector terciario.
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Como é um sector de servi¢os a questao do design torna-se pertinente, algo que néo
acontecia no sector industrial. Procurou-se perceber qual a posi¢cdo, na reunido, de
possiveis consumidores sobre esta matéria para poderem contribuir para um produto
gue responda as necessidades sentidas. A questdo foi muito debatida e ndo gerou
consenso. Se por um lado alguns observaram para que a caldeira deveria provocar o
menor ruido visual possivel, ficando escondida, houve quem néo visse necessidade de
uma caldeira ter que estar presente no meio envolvente, mesmo sem um design

adequado:

“Temos alguns problemas de instalagao (...) que tém de ser
flexiveis e assim. E agora, relativamente ao design, vamos tentar
esconde-las, porgue muitas vezes temos a parte da frente da
infraestrutura e pouco mais. (...) O design também ¢é importantissimo,
nesse contexto, a preferéncia é para nao se ver.” (Manuela Pato, C.M. de

Agueda)

“0O invélucro que vai camuflar todo o equipamento vai ser
estudado e tem que ser umacoisa contemporanea e que se enquadre com

facilidade em qualquer meio.” (Fernando Matos, Arquiteto)

“Acho que a solucdo contentorizada pode ter hipéteses.
Depende, é preciso ver caso a caso. Se eu tiver um hotel no centro da
cidade, nem pensar, Ndo ha sitio para um contentor. Mas se tiver uma
unidade hoteleira com terreno a volta até pode ser uma boa alternativa.”

(Sousa Duarte, responsavel do Grupo Pestana)

A solucéo contentorizada vai ao encontro ao que a Ventil pretende fazer, que é
enquadrar o equipamento no meio envolvente através de um design que, esteticamente,
ndo perturbe a area circundante. Na reunido, a solugdo de uma caldeira harmonizada
foi apresentada aos mais céticos e agradou, podendo ser uma solugao contextos em

gue a ocultacao nao seja viavel, ainda que tal implique custos adicionais.

3.2.2.3.5. A Caldeira Ventil — O Servigo

Para cumprir os objetivos do presente estudo, considerou-se pertinente
auscultar, junto dos stakeholders presentes, a configuragc&o do servico potencialmente
prestado pela Ventil, no &mbito da nova caldeira em consideracéo. Existe, hoje em dia,
uma cada vez maior preocupacdo em agradar e criar uma ligacdo ao cliente. Desta
forma pensou-se que, além da venda de um produto a Ventil poderia, adicionalmente,

fornecer a manutencdo e o combustivel para esse produto, mediante acordo de
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prestacdo de servicos com o cliente. Criaram-se assim, para discussao na reunido, trés
servicos distintos. O primeiro seria a simples venda da caldeira, o segundo servico
incluia a venda e manutencéo (diaria, quinzenal e mensal) do equipamento e, por fim, o

terceiro servigco abrangia a venda, manutencao e fornecimento de combustivel.

Qual a importancia que os presentes conferem a criagdo de um cenario onde, para além

da comercializacdao da caldeira, fosse prestado um servigo integrado e devidamente
remunerado de manutengao e abastecimento de combustivel?

O SERVICO PRESTADO AJUDA NA
RESOLUGCAO DE PROBLEMAS

[Garante-se que o fornecimento é
compativel com 0o equipamento]
"Mediante essa organizacédo do sistema,
desde a producdo ao consumidor final."
(Luis Tarelho, responsavel de projeto da
UA)

Necessidade de fornecer um servico
integrado, ou seja, ndo € qualquer
empresa de caldeiras, que fornece a

caldeirar fez o seu negdcio, é alguém que

sabe fazer um projeto.” (Carlos Netto,
Florecha)

"Quem produz biomassa, quem
transforma, quem a consome, portanto,
numa perspetiva muito mais global de
negodcio, que possa ser interessante para
todos e ndo estar sO eu interessado na
venda da caldeira, e pronto, instalei, o
cliente esté satisfeita, agora vou procurar
outro." (Jodo Couto, responsavel de
proieto da Ventil)

Esquema 6 - Categorias de Andlise do Focus Group: O Servico

120



Plano de Marketing Estratégico — Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

O processo de comercializacdo da caldeira acarreta, como foi visivel em alguns
comentérios, diversos problemas ligados a confianga no fornecedor do produto, na sua
gualidade e na deficiente manutencdo que ocasionalmente ocorre. Neste contexto
propbs-se a criagcdo de uma cadeira de valor deste produto com a concecdo de um
servico integral prestado pela Ventil. Esta tarefa incluia a venda do produto, mas com
um acréscimo no valor final, a empresa comprometia-se a fazer uma manutencao
constante na caldeira, incluindo o fornecimento do produto adequado para a queima.
Este procedimento poderia dar resposta a falta de certificacdo e uniformizacéo expressa

desde o inicio da reunido pelos parceiros estratégicos:

“Numa perspetiva de cadeia de valor mais curta, que pudesse
potenciar, por um lado, o valor econdmico da floresta, ou seja, ter ali um
recurso que néo era aproveitado e passasse a ser aproveitado e isso, de
alguma maneira, pudesse contribuir para que o proprietério pudesse, de
alguma maneira, receber alguma receita para fazer face a outros custos,

criar ali uma gestao.” (Jorge Cunha, Forestis)

“Relativamente as questdes sociais (...) ha uma lacuna, a da
organizagao, que nos temos debrugado na Universidade de Aveiro. Nao
ha uma articulacdo desde o produtor, ao transportador do recurso, ao
utilizador, ao distribuidor de energia. E ha necessidade de articular isso.”

(Luis Tarelho, responsavel de projeto da UA)

“A questdo central estd num servigo integrado, porque o seu
negdcio ndo querera ser o operador da caldeira, quer dizer, o que precisa
é de agua quente para os seus clientes.” (Carlos Netto, Florecha)

Esta discussao, centrada na possibilidade da existéncia de um servico integrado
foi-se formando ao longo do Focus Group, mais precisamente quando se abordou a
necessidade de certificacdo e uniformizacdo da matéria-prima. Seria uma forma de
combater este obstaculo e prestar um servico mais completo. A conclusédo a que se
chegou radica na constatacao de que é extremamente importante, neste servigo, existir
uma manutencdo da caldeira, eficaz e permanente. E de referir que os stakeholders,
presentes na reunido, em representacdo dos consumidores, assumem que preferem um

servico completo, nem que para isso exista um acréscimo de preco.
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3.2.2.4 Conclusoes

No contexto da estruturacdo de um Plano de Marketing Estratégico para a Ventil
- Engenharia do Ambiente, Lda. e, especificamente no ponto correspondente a andlise
dos Stakeholders pretendeu-se investigar a perspetiva de alguns especialistas enquanto
elementos essenciais de publicos-alvo com que a empresa se relaciona.

Assim, os objetivos gerais de investigacdo subjacentes a este trabalho empirico
radicam na indagacao da viabilidade da nova caldeira de biomassa enquanto produto,
bem como identificar as caracteristicas formais que lhe irdo conferir valor acrescentado.

Como forma de dar resposta as cinco perguntas de investigacdo que
caracterizaram 0s objetivos especificos de investigacdo e que foram anteriormente
explicitadas, a forma de apresentacado dos resultados do Focus Group estéao espelhados
em cinco dimensfes resultantes da sua analise, focadas nos seguintes temas:
pertinéncia do conceito de biomassa a nivel ambiental e econémico, enquanto fonte
energética; identificagdo dos pontos positivos e dos principais obstaculos que
caraterizam a oferta atual de caldeiras de biomassa; reconhecimento da valia das
caracteristicas técnicas da caldeira Ventil e das eventuais limitagfes na sua utilizagédo
em edificios de servigos; relevancia da imagem/design da caldeira e a sua integragéo
harmoniosa no meio envolvente; importancia da criacdo de um servico integrado de
manutencdo e abastecimento de combustivel.

No que respeita ao primeiro topico de discussao, sobre a pertinéncia do conceito
de biomassa enquanto fonte energética, a conclusdo que podera retirar é que, de acordo
com os stakeholders, ha ainda um largo caminho a percorrer no desenvolvimento da
biomassa. Foi sublinhado que se assume como fundamental a necessidade de se
desenvolverem agfes de comunicacgao relacionadas com este conceito, mostrando as
suas vantagens a populacado, dado que esta se encontra ainda pouco informada sobre
0 assunto. Igualmente de extrema necessidade sera a definicdo do tipo de biomassa
gue podera ser utilizada nas caldeiras, para que se possa falar de uma verdadeira
sustentabilidade ambiental. Tal assume relevancia uma vez que a biomassa utilizada
atualmente acaba por ser matéria-prima que podera ser empregue noutros fins,
enquanto a mata mais densa fonte, por exemplo, dos incéndios nos meses de maior
calor, continua a ndo ser usada para este fim. Alerta-se, ainda, para uma reflexao
econdmica sobre os sistemas de combustédo de biomassa. Sao ainda dispendiosos para
0s possiveis utilizadores, ndo assumindo os indices de atratividade que eventualmente
pudessem ser expectaveis. Serdo, na 6tica dos stakeholders, necessérias solucdes a
nivel ambiental e financeiro, para que a biomassa possa cumprir um desenvolvimento
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Y

sustentavel. No que diz respeito a sustentabilidade social existe uma maior
unanimidade, sendo a biomassa considerada como geradora de emprego, questdo que
na atualidade assume uma particular pertinéncia.

Ainda no contexto deste grupo tematico foram identificadas duas caracteristicas
importantes em termos de valorizagdo da biomassa enquanto matéria-prima: a
disponibilizagdo adequada e a cerificagdo oficial. De acordo com o exposto pelos
stakeholders é recorrente a situacdo em que o cliente instala a caldeira, mas nao
existem no mercado solucBes para o consumo da biomassa que a caldeira carece,
estagnando o investimento. Neste caso, serd fundamental criar uma cadeia de valor
para que o fornecimento da matéria-prima - seja pellets, estilha ou outro componente da
biomassa - esteja a disposicdo do cliente. E também imprescindivel, para os
respondentes, que haja uma certificacdo oficial da matéria-prima e que tal seja
publicamente comunicado de forma conducente a criagdo de uma relacdo de confianca
entre consumidor e produtor.

Na segunda dimensdo de analise foram abordadas as caracteristicas das
caldeiras atuais que podem ser percebidas como pontos fortes — e, por esse motivo,
aproveitadas para a construcdo da nova caldeira Ventil — tendo-se igualmente apontado
alguns dos pontos fracos atualmente associados a este mercado. A avaliagdo das
caracteristicas técnicas nao obteve grande relevancia para os presentes, que acabaram
por ser parcos em referenciacfes concretas. Esta situacdo acontece porque a montante
coloca-se uma questao de natureza econdmica, diretamente relacionada com o elevado
investimento inicial necessario para a instalacédo da caldeira.

Concluiu-se que é fundamental criar incentivos para os consumidores poderem
adquirir este tipo de equipamentos, ja que 0os mesmos obrigam a uma despesa inicial
muito elevada, apesar de se comprovar, através de dados estatisticos reais, que o
retorno financeiro é real e que é possivel poupar a médio e longo prazo no consumo d
energia. O que igualmente inquieta a aquisicdo destes equipamentos € a falta de
informag&o concreta sobre a matéria-prima a usar na caldeira e a sua falta de
certificacdo. Neste aspeto € consensual para os entrevistados, que sdo necessarios
encorajamentos de natureza publica e privada. Os stakeholders presentes na reunido
anunciam algumas possiveis medidas de apoio, como a redugcdo do IVA e a
comunicagcdo factual junto de potenciais consumidores evidenciando, em termos
quantitativos, a poupanca energética que se podera alcancar (como acontece noutros
paises).

Seré ainda importante referir que, segundo os intervenientes no grupo focal, os

instrumentos de monitorizacdo deverdo assumir uma presenca efetiva nas caldeiras de
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biomassa — tal como acontece em outros produtos energéticos — credibilizando o
produto, prevenindo eventuais falhas relacionadas com a matéria-prima utilizada e
viabilizando uma manutencdo mais eficaz.

No que concerne a terceira dimensdo em analise — que pretendeu aferir se as
caracteristicas que a caldeira Ventil apresenta se traduzem em mais-valias e quais as
que necessitam ser eventualmente revistas para otimizar a sua utilizacdo em edificios
de servicos — uma das conclusdes que se retira é o consenso em relagdo a poténcia.
Se a Ventil estava preparada para conceber caldeiras de média poténcia, entre os
500kW e 0s1500kW, a perspetiva dos stakeholders foi unédnime ao considerar-se que
esta poténcia seria efetivamente excessiva. Fruto da experiéncia dos stakeholders na
utiizacdo de caldeiras em contextos empresariais publicos e privados, foi
alternativamente recomendado que a nova caldeira a ser criada pela Ventil ndo deveria
ultrapassar os 500kW. Também o permutador vertical, apesar de se apresentar como
uma solugdo mais eficaz do que o horizontal, foi alvo de criticas pela sua dimenséo e
consequente necessidade de espaco disponivel, tendo sido deixada a recomendacéo
de gue sera necessario que o referido permutador vertical ndo ultrapasse os 2,5 metros
para responder as necessidades reais de potenciais clientes.

Além destas duas caracteristicas, enquadraveis na atual gama de caldeiras
Ventil, existem duas adicionais: a versatilidade de uso de combustiveis derivados de
biomassa e a fiabilidade do sistema. Em relacdo a estes dois fatores técnicos, subsiste
a percecao de que 0s mesmos se encontram numa fase embrionaria, tanto a nivel de
matéria-prima — j& que ndo existe uma uniformizacdo — como das préprias caldeiras,
para que estas tenham maior flexibilidade, traduzida em capacidade para receber
biomassa menos homogénea, mas que alcance um rendimento energético semelhante.

A fiabilidade do sistema € ja uma preocupacéo por parte da Ventil e, segundo os
diferentes publicos estratégicos reunidos, percecionada como uma benesse. Ainda
assim, foi deixada uma adverténcia a necessidade de implementar sistemas praticos de
monitorizacdo da performance dos equipamentos (quer em termos de desempenho,
qguer de prevencdo de avariais). Nao menos importante, s8o 0s apontamentos em
relacdo & manutencdo, quando comparados com outros equipamentos concorrentes.
Torna-se essencial, segundo os stakeholders, que o funcionamento eficaz da caldeira
passe por uma manutencdo mais simples e menos interventiva e ndo, como atualmente
acontece, tenha necessidade de intervencdo diaria, por exemplo, para remocdo de

cinzas.
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A pendltima dimensdo do Focus Group pretendeu analisar a relevancia da
imagem/design da caldeira, para os stakeholders, face a sua integracdo harmoniosa no
meio envolvente.

Quando se abordou a questéo do design, as primeiras reacdes dos participantes
radicaram na necessidade da presenca fisica da caldeira ndo perturbar visualmente o
meio circundante devendo ser, para tal, instalada em espaco oculto. Contudo, alguns
dos participantes com experiéncia de laboracdo com caldeiras de biomassa advertram
para o fato da questdo estética nao ter particular relevancia na formatacdo do produto.
Quando foi alvitrada a possibilidade de contentorizacdo do equipamento, a reacdo dos
stakeholders foi positiva e de adesdo. Neste contexto, 0 equipamento estaria
fisicamente todo dentro de um contentor, incluindo o silo, sendo que no exterior haveria
a preocupacdo de criar uma arquitetura/layout em harmonia com o espago envolvente
(tal invalidaria a preocupagéo de ocultagdo da caldeira e até poderia gerar a criagédo de
uma instalacdo visual favoravel ao posicionamento “ecoldgico” da entidade utilizadora).

A Ultima dimensdo de analise pretendeu demonstrar a importancia da
qualificacdo do servigo prestado pela Ventil, nomeadamente através da integracdo da
venda da caldeira, com a sua manutenc¢éo e ainda com o fornecimento do combustivel.

N&o ocorreu uma abordagem direta por parte do moderador atendendo a que foi
uma questéo colocada naturalmente pelos proprios intervenientes quando se versou o
tema da matéria-prima. Ficou claro, nesse ponto, que existe um grande caminho a
percorrer no que concerne a uniformizacdo e certificacdo das pellets, para que os
clientes ndo se sintam equivocados e criem, com o fornecedor, uma relacdo de
confianga.

A criacdo de uma cadeia de valor que ligue o fornecedor da caldeira e da matéria-
prima fard com que os clientes fiquem mais seguros em relacao a esta questdo. Mas o
servico integrado ndo se limita a estas duas variaveis. Os potenciais clientes admitem
gue devera ser também introduzida a propria manutencao da caldeira. Esta integragcéo
da manutencdo é considerada muito importante pelos consumidores, ndo sé pela
periodicidade com que a mesma deverd ser prestada, mas também porque é
percecionada como uma forma de evitar preocupacfes com a falha do sistema e com
0S consequentes problemas que dai possam advir. Alertaram-se, os stakeholders
presentes, que a este servigo integrado corresponderia um acréscimo nos valores

praticados, facto ao qual 0s mesmos se mostraram compreensivos.
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3.2.3 - Abordagem qualitativa — Entrevistas

Exploratorias

Apos a primeira abordagem qualitativa, realizada através de um Focus Group,
considerou-se oportuno levar a cabo uma analise da opinido de uma amostra de
possiveis consumidores das caldeiras de biomassa, com base em entrevistas
exploratérias. Esta perspetiva torna-se essencial para - apds auscultadas diversas
perspetivas decorrentes da primeira abordagem qualitativa - recolher informagao
especifica relacionada com os entrevistados numa o6tica individual (representativas da
sua atividade). Conjugando esta andlise com a pesquisa anterior serdo retiradas
conclusdes que permitirdo responder aos objetivos previamente propostos.

Na perspetiva de Quivy & Campenhoudt (2003, p. 69), as “entrevistas
exploratérias devem ajudar a constituir a problematica de investigacao” e, desta forma,
contribuir “para descobrir os aspetos a ter em conta” e alargar ou retificar o campo de
investigacdo. Portanto, as entrevistas exploratérias assumem, como principal fungéo,
“revelar determinados aspetos do fendmeno estudado em que o investigador nao teria
instintivamente pensado por si e, assim, complementar as pistas de trabalho” (Quivy &
Campenhoudt, 2003, p. 69). As entrevistas serdo concretizadas individualmente o que
permite a obteng&o de dados de natureza qualitativa, ndo estruturada, direta e pessoal.
Nesta experiéncia existe um unico respondente que é questionado por um entrevistado,
obtendo informacdes sobre 0s seus gostos, crencas, opinides, motivacoes, atitudes e
sentimentos a respeito de um determinado assunto (Oliveira, 2012). Esta abordagem é
caracterizada por ser uma conversa informal onde o respondente fala abertamente,
onde demonstra 0 que pensa e sente sobre os temas em estudo, ficando a cargo do
qguestionador aprofundar o que for necessario. Este tratamento torna viavel
compreender as percecdes do entrevistado, tornando claro as razBes dos seus
comportamentos e atitudes. Além disso contribui para explicar uma realidade externa

previamente construida (Oliveira, 2012).

127



Plano de Marketing Estratégico — Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

As entrevistas em profundidade apresentam diversas particularidades. A
amostra destas entrevistas responde a um target definido, apropriado para o estudo, é
reduzida — ndo excede os trinta entrevistados - e selecionada por convite; Existe um
guido com os principais temas a abordar e uma primeira pergunta preparada; O local
fisico escolhido ndo obedece a critérios rigorosos, sugerindo-se um espaco informal e
ambiente relaxante para trazer espontaneidade ao encontro; A duracdo pode variar,
normalmente, entre a meia hora e as duas horas; a recolha de dados é feita através de
gravador de som ou imagem para que nenhuma informacdo seja perdida; o
entrevistador tem um papel crucial na conducédo da entrevista, demonstrando simpatia
e envolvéncia com o tema e o entrevistado (Oliveira, 2012).

Para a elaboragdo de entrevistas exploratérias € necessario seguir algumas
etapas para que a sua concretizagao seja clara e consiga atingir os objetivos propostos.
As fases de uma entrevista exploratéria, assemelham as do Grupo Focal e poderéo ser
elencadas, segundo Oliveira (2012), como segue:

- Determinar objetivos de estudo e definir o problema;

- Detalhe dos objetivos do estudo qualitativo;

- Especificacdo dos temas e questfes a desenvolver;

- Desenvolver um guido para aplicar nas entrevistas;

- Conduzir a entrevistas;

- Transcricao das entrevistas e analise do conteudo;

- Rever as entrevistas e andlise de dados;

- Elaboragéo do relatério escrito.

Estas fases podem-se resumir a cinco etapas: selecdo dos entrevistados,
planeamento da entrevista, selecdo e formacdo dos entrevistados, conducdo da
entrevista e analise dos resultados. Na sele¢é@o dos entrevistados sera tido em atencao
gue a amostra é reduzia e a informacéo € valida pelo contexto.

A fase de concec¢éo da entrevista exploratoria inicia-se com o seu planeamento,
onde se especifica os tépicos a abordar pelo entrevistador, que possibilita conferir se
estdo a ser respondidas as questdes essenciais. Deve-se ter em atencdo que as
primeiras entrevistas podem levar-nos a ajustes e correcbes para 0S encontros
seguintes.

Em relacéo a selecéo e formacéo dos entrevistadores, para que a mesma seja
realizada com sucesso, € necessario ao interrogador ter competéncia para comunicar,

ouvir e tirar notas.
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Na conducgéo da entrevista o investigador deve respeitar o entrevistado e ser

capaz de transmitir conhecimento suficiente sobre o assunto.

“Durante a entrevista o pesquisador precisa estar sempre pronto a enviar sinais
de entendimento e de estimulo, com gestos, acenos de cabega, olhares e
também sinais verbais como de agradecimento, de incentivo” (Boni e
Quaresma, 2005, p. 78).

Sera fundamental criar uma ligacdo de empatia entre ambos, mas sem esquecer que o
entrevistador tera de ser zeloso para nao influenciar o respondente.

Para terminar sera necessario analisar os dialogos. Apés a primeira audicdo, e
transcricdo, a informacgéo serd interpretada e comparada. Sublinhe-se a perspetiva de
Boni e Quaresma (2005, p. 78) que advertem para que a transcricdo ndo seja apenas

“(...) aquele ato mecanico de passar para o papel o discurso gravado do
informante pois, de alguma forma o pesquisador tem que apresentar 0s
siléncios, os gestos, os risos, a entonacdo de voz do informante durante a

entrevista.”

As entrevistas individuais nao transmitem tudo apenas com vocabulos e é fundamental
gue haja o cuidado de perceber o que pode ser dito além das palavras. Elabora-se entéo
um relatério escrito com todas as informacgdes resultantes das entrevistas analisadas e
gque conceda respostas aos objetivos propostos.

As entrevistas exploratdrias tém-se tornado numa técnica de pesquisa, ao longo
dos ultimos anos, util e poderosa, gerando conhecimento sobre temas e perspetivas

ertinentes abordadas nem diélogos reflexivos. (Fonseca, 2012)

3.2.3.1 Justificacdo da opcao metodoldgica e identificacdo de

objetivos

Apos a realizagdo do Grupo Focal, como primeira abordagem metodologica,
optou-se por proceder a um segundo estudo empirico. Tomando em linha de conta que
este projeto pretende desenvolver um plano de marketing estratégico em contexto
Business-to-business, tal como na escolha do Focus Group, optou-se por iniciar-se outro
estudo de natureza qualitativa. Assim como na primeira abordagem metodoldgica, as
entrevistas exploratdrias permitem obter dados e ideias novas através de perguntas

abertas e flexiveis.
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Kvale (cit. in Fonseca, 2012) defende que as entrevistas exploratérias tém ganho
maior importancia como técnica de pesquisa qualitativa Util e poderosa, permitindo criar
um conhecimento derivado de uma conversa reflexiva sobre os temas, mas também
criar perspetivas adicionais. As entrevistas possibilitam obter juizos espontaneos e
sinceros que serdo essenciais para o estudo.

O Grupo Focal permitiu-nos retirar varias ilacdes e construir diferentes
dimensdes sobre o tema em discussdo — pressupostos de viabilizagédo, de valorizacdo
e de concecao de uma caldeira de aquecimento a biomassa enquanto produto comercial
- possibilitando que neste segundo estudo o foco passasse a estar centrado nas
questdes de maior pertinéncia. Oliveira (2012) advoga que as entrevistas exploratérias
possibilitam recolher perce¢cdes com mais profundidade do que na Reunido de Grupo:
associa cada resposta ao seu entrevistado, permitindo uma andlise individual; relaciona
0 consumo com o estilo de vida do consumidor; cria uma maior ligagdo entre
entrevistador e entrevistado; permite uma analise longitudinal;, as entrevistas séo
concedidas num local de maior intimidade para o entrevistado. Estas valias trardo
contributos de cada entrevistado e possivel consumidor ao presente projeto, o que
cooperard para o reforco da logica de cocriacdo: almeja-se identificar possiveis
caracteristicas da caldeira conferentes de valor.

Em concordancia com o apresentado, o guido da entrevista exploratéria ira
apresentar uma divisdo em cinco partes distintas:

1) Introducéo geral ao tema, com uma explicagéo lata do projeto.

2) Abordagem panoramica sobre a tematica da biomassa e da percecéo que
os stakeholders dela tém.

3) Caracteristicas técnicas que poderdo traduzir-se em vantagens e/ou
desvantagens para a caldeira, enquanto produto.

4) Caracteristicas formais, nomeadamente ao nivel do design, que poderéo
traduzir-se em vantagens e/ou desvantagens para a caldeira, enquanto produto.

5) Estruturacdo de um servigo diferenciado, idealmente integrado,

perspetivando a sua importancia na qualificacéo e diferenciacao.

130



Plano de Marketing Estratégico — Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

3.2.3.2 Definicdo da amostra

A consubstanciacdo da natureza dos participantes nas entrevistas foi
teoricamente fundamentada anteriormente, onde se identificaram os publicos
estratégicos necessarios para a abordagem qualitativa. No primeiro trabalho empirico -
Focus Group — a heterogeneidade dos stakholders presentes representava diferentes
guadrantes e perspetivas capazes de aportar opinides relevantes ao tema discutido.
Nesta segunda abordagem empirica - entrevistas exploratérias — dar-se-4 maior
relevancia, de acordo com os objetivos globais do projeto, ao publico potencialmente
consumidor. S&o entrevistas individuais que nos permitirdo recolher informacao
conducente a valorizacdo da caldeira de biomassa, enquanto produto, junto dos seus
potenciais compradores.

Tratou-se de uma amostra ndo probabilistica, constituida por 21 individuos®*
representantes de diferentes instituicdes — publicas e privadas (tabela 19). A sua
selecdo fundamenta-se na possibilidade que os mesmos encerram de serem assumidos
como consumidores da caldeira de biomassa a ser desenvolvida e também
respondentes, que embora ndo fossem potenciais consumidores, acrescentariam
informagbes Uteis para a cocriagdo de valor, pretendida neste estudo, com
apontamentos Uteis ao nivel das caracteristicas da biomassa e das func¢des de natureza

técnica da caldeira.

34 Anexo 4 — Transcricdo de 3 das 21 entrevistas exploratdrias realizadas no ambito do projeto
Plug & Heat, que servirdo de mostra ao trabalho empirico.
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. Nome do Data da
SIIEL NPT Representante  Entrevista
A - ~ Eng® José 3 de Junho,
Céamara Municipal de Moncao Pinheiro 15:00
R . Eng? Diana 13 de Maio,
Camara Municipal de Valenca Esposto 9:00
A - Eng° Salvador 14 de Maio,
Camara Municipal de Ovar Malheiro 17:00
L R . - Dre Augusto 13 de Maio,
Municipio Céamara Municipal de Moncéo Domingues 10:30
A - . Eng° Pedro 25 de Maio,
Camara Municipal de Estarreja Pereira 10:00
Céamara Municipal de Celorico Eng® Nuno
de Basto Machado 8 de Junho
Camara Municipal de Sao Bras Eng° Filipe .
de Alportel Sobral el liED
. . Eng® Nélson 7 de Maio,
Universidade Fernando Pessoa Barros 1500
31 de
o

o a Instituto Politécnico do Porto Eng Antero Marco,
InstituicBes de Teixeira .

) 15:00
Ensino 31 de
Superior . NP Eng® Antonio

SoreliEaes Instituto Politécnico da Guarda Afonso Q/IS%QOO,
. . . Eng° Claudino 20 de Maio,
Universidade de Aveiro Cardoso 15:00
Instituto de Ciéncia e Inovagao
Er:gizgzzga”a Mecanica e Eng® José 27 de Maio,
Industrial/Universidade do Porto Carlos Matos 15:00
(INEGI/UP)
Cooperativa de Educacao e
Reabilitacdo de Cidadédos com D2 Lurdes Bréu 27 de Maio,
Entidades Incapacidades (CERCIi — 10:00
Prestadoras de | Estarreja)
Servigos . - 29 de Maio,
Diversos Grupo Dolce Vita Andnimo 15:00
Associacéo de Pais e Amigos do 24 de
Cidadéo Deficiente Mental Dre Luis Costa Junho,
(APPACDM) 15:00
VT
Monte Prado Hotel & Spa Dr Mlgu_el 18 de
Evangelista Junho
Santa Casa da Misericordia de Eng® Eduardo 28 de Maio,
Ovar Pereira 10:00
—— - -
Prescritores Agenc_la de Centrq da Biomassa para a Eng _Teresa 19 de
Energia Energia Almeida Junho

. . . Eng? Marina 18 de

Particular Engenheiro Ambiental Machado Junho

Prof. Luis 19 de

Outros Deputado Deputado do Bloco de Esquerda Fazenda Junho
Fabricante de Pellets Power 1 Eng® Joaquim 8 de Maio,

Biomassa Costa 10:00

Tabela 19 - Entrevistas Exploratorias: sele¢cdo de Stakeholders

Os entrevistados selecionados foram, na sua maioria, possiveis consumidores
e, por esse motivo, 0s maiores interessados na construcdo de uma caldeira que possa
responder as suas necessidades. Paralelamente foram igualmente entrevistados alguns
representantes de sectores diversos relacionados com a biomassa, visando perceber a

sua perspetiva no que concerne ao tipo de produto que melhor se pode adaptar a
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caldeira. Deste modo pretende-se aprofundar percec¢des e preferéncias sobre o produto
(Oliveira, 2012).

No presente contexto exploratorio, a entrevista tem como principal objetivo
contribuir para a construcdo da caldeira Ventil nhuma otica de cocriagdo de valor.
Permitird recolher informacéo util para o desenvolvimento de uma linha inédita de
sistemas de producao de energia térmica de média poténcia, através da queima de
biomassa.

Segundo Oliveira (2012) a entrevista individual tem trés fases. Em primeiro lugar
0 entrevistador apresenta a sua finalidade, criando uma ligacdo com o entrevistado,
mostrando as regras da conducéao e de gravacgao.

Posteriormente serd dado inicio a entrevista com a exposi¢cdo da primeira
guestao, que ird orientar a ordem de aparecimento dos temas em fungéo das respostas.
Por fim o pesquisador anuncia a aproximacao do final da entrevista.

Visando alcancar os objetivos de investigacdo previamente definidos e
cumprindo os procedimentos metodolégicos recomendados foi realizado, para a
entrevista exploratéria, um guido de entrevista. Este contém o0s topicos que o
entrevistador deve abordar. Sera elaborada uma questao de partida aberta, seguindo-
se outras que ajudardo na conducao da entrevista. O guido servird como uma orientacéo
para o entrevistador confirmar que estdo a ser respondidas as questdes essenciais. O
guestionario usado é composto por perguntas abertas para que o entrevistado possa-
se exprimir livremente. A tabela 18 ilustra a forma como foi definido o gui&o.

O guido inicia com uma abordagem ao projeto de investigacdo aqui abordado e
também ao produto em estudo, sendo a primeira questao de natureza mais genérica
(questionando o entrevistado sobre o equipamento que este utiliza nas instalagbes da
instituicdo em causa). Apés esta introducédo, e ainda no contexto de uma abordagem
mais generalista, sdo testados os conhecimentos do respondente sobre a tematica da
biomassa e sobre as caldeiras de aquecimento. A fase inicial dara lugar a perguntas
mais especificas relacionadas com a caldeira Ventil, sendo abordadas as questdes
técnicas, de design e, por fim, de servico. Finalmente serd levada a cabo uma
interrogacao sobre a empresa Ventil. Juntamente com estes Ultimos trés pontos — mais
especificos — serd apresentada informacéo sobre a caldeira®.

Como os stakeholders destas entrevistas advém de diferentes setores

empresariais, algumas questdes do guido estdo adaptadas as suas especificidades.

35 Anexo 5 - Descri¢do geral do sistema, ambito e limites de utilizagdo
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Guiao

1 Introducéo

2 Conhecimento
da tematica e do
produto

3 A Caldeira
Ventil - Técnica

4 A Caldeira
Ventil - Design

5 A Caldeira
Ventil - Servico
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Observagdes

Explicacdo do projeto e do produto em termos gerais

1 Que tipo de equipamentos usa para aquecimento?

A Biomassa é um recurso energético sustentavel e é usado pela Ventil nas suas caldeiras. Pretende-se aferir
a notoriedade do conceito de biomassa; quais o0s seus principais beneficios e obstaculos; quais as valias em
relagdo a outras fontes de energia; qual o papel da variavel preco (nesta fase de forma geral, relacionada com
0 investimento inicial).

PERGUNTAS PARA O GUIAO

2 O que é para si a biomassa?

3 Quais as vantagens e desvantagens que, em sua opinido, estdo associadas ao recurso a esta fonte
energeética?

3 Considera que o recurso a biomassa, enquanto fonte energética, podera trazer beneficios a nivel ambiental
e economico? Quais?

(3.1)PERGUNTA ESPECIFICA PARA AUTARQUIAS Se a area florestal do seu municipio puder ser
aproveitada, considera uma mais-valia 0 uso de uma caldeira a biomassa na sua instituicdo?

4 Tem informag@es sobre a diferenca de valores comerciais entre o gaséleo, o gas e a biomassa, enquanto
combustiveis?

5 Mas seria uma informag&o importante, concorda? Por isso, como pensa que esta informacgéo deveria ser
disponibilizada?

6 De uma forma geral, quais as principais dificuldades ou obstaculos que na sua opinido, condicionam o
recurso as caldeiras a biomassa como fonte energética?

7 O investimento inicial podera ser um entrave a aquisicao da caldeira, apesar das evidéncias de retorno
econdémico e de protecdo ambiental?

8 Que tipo de apoios ou alternativas sugere para minimizar este impacto financeiro inicial?

Apresentacgdo das carateristicas especificas das diferentes caldeiras de biomassa, com recurso a imagens
das suas particularidades (material facultado pelos departamentos de engenharia e comercial da Ventil)
PERGUNTAS PARA O GUIAO

9 Face aos conhecimentos que tem das atuais caldeiras de aquecimento a biomassa, quais Ilhe parecem ser
as principais caracteristicas que representam obstaculos a sua utilizagcdo?

10 Quais as caracteristicas técnicas ou de funcionamento que teriam mais relevancia para uma tomada de
decisédo favoravel & utilizagdo destes equipamentos em detrimento de equipamentos que utilizam outros
equipamentos ou fontes de energia?

11 Do conjunto de caracteristicas apresentadas, quais as que mais valoriza para uma potencial utilizagao?
12 A poténcia apresentada para a caldeira parece-lhe responder as necessidades dos equipamentos?

13 As caldeiras Ventil apresentam uma solucao de permutador vertical, que obriga a um espac¢o amplo em
altura. Qual a sua opinido sobre esta caracteristica de configuracéo?

14 O controlo do funcionamento e dos custos esta, hoje em dia, presente em grande parte dos equipamentos
disponibilizados. A seu ver, quais os principais beneficios que a possibilidade de monitorizagao traria a um
produto desta natureza?

A Ventil pretende perceber a importancia de uma estrutura fisica com design adequado ao posicionamento
ecoldgico do produto, bem como as necessidades de enquadramento paisagistico e estético da caldeira.
PERGUNTAS PARA O GUIAO

15 A Ventil pretende criar uma solu¢cdo com um layout assente numa dimensao vertical reduzida, integrada
numa envolvente contentorizada e em harmonia com o meio circundante. Considera relevante este elemento
de diferenciagao?

16 Mesmo que tal implique um acréscimo de cerca de 7,5% no montante a investir?

Pretende-se perceber, nesta variavel, a importancia da qualificagcdo do servigo prestado pela Ventil e a sua
relacdo com a inteng@o de compra.

PERGUNTAS PARA O GUIAO

17 Em termos de qualidade de servico o que espera de uma empresa que produz e comercializa este tipo de
caldeiras de Biomassa?

18 Quais os servigos que gostaria de ver disponibilizados?

19 Uma solugdo que além da venda do equipamento possa fazer a manutencéo e fornecer o combustivel é
um beneficio para criar uma relagéo de confianga com o produto e com o produtor?

20 Equaciona, a curto ou médio prazo, proceder a aquisi¢cao deste tipo de equipamento (ou de outro com
recurso a fontes energéticas de outra natureza)?

21 Conhece a empresa e marca Ventil, correto? Qual a sua opiniao geral sobre a empresa?

Tabela 20 - Entrevistas Exploratérias: guido
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3.2.3.3 Andlise e discussao dos resultados

O guido do questionario, representando na tabela 19, composto por 21
perguntas, foi testado em 2 respondentes. Conseguiu-se perceber que duas
abordagens ndo geravam respostas objetivas, procedendo-se, por isso, a sua
otimizac&o. A nivel de compreensédo geral ndo foi encontrada qualquer dificuldade. O
questionario foi realizado de forma presencial, contudo algumas das entrevistas foram
respondidas por correio eletronico devido a indisponibilidades diversas por parte dos
respondentes.

Na tabela 18 € possivel visualizar os respondentes ao questionario que, na sua
maioria, sdo possiveis consumidores da caldeira. Foram entrevistados, entre outros,
representantes de entidades publicas, como camaras municipais, e do setor terciario
privado. Também participaram nesta amostra um fabricante de biomassa, um deputado,
um engenheiro ambiental e uma agéncia de energia.

Para a andlise destas entrevistas recorreu-se a divisdo tematica ja usada no
Focus Group, como se pode verificar no guido da entrevista, na tabela 18. Desta forma

para dar resposta aos objetivos da investigacao a diviséo fez-se em cinco categorias:

1. Conceito de biomassa e o seu contributo para um desenvolvimento
sustentavel

2. As caracteristicas das Caldeiras de Biomassa atuais — Vantagens e
Desvantagens

3. A Caldeira Ventil — As Caracteristicas Técnicas

4, A Caldeira Ventil — A Importancia do Design

5. A Caldeira Ventil — O Servigo

3.2.3.3.1. Conceito de biomassa e o seu contributo para um desenvolvimento

sustentavel

Em primeiro lugar confrontaram-se os variados entrevistados com o seu nivel de
conhecimento sobre a tematica da biomassa. Este conceito € o tema central da
investigacdo e o seu conhecimento, por parte dos stakeholders respondentes, é

essencial para todo o processo deste trabalho.
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Beneficio
Econémico

Biomassa

Beneficio <l Beneficio
Social Ambiental

Petréleo

Verde

Independéncia
Energética

Biomassa Certificacdo

Esquema 7- Categorias de Analise das Entrevistas Exploratérias: Conceito de biomassa e
0 seu contributo para um desenvolvimento sustentavel
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Na andlise as entrevistas foi observado que o conceito de biomassa é facilmente
identificavel, havendo quem, pela ligacdo que tém com a area profissional, forneca
definicbes mais completas e abrangentes do termo. Indicam, por exemplo, que a
biomassa, ndo se traduz apenas em biomassa florestal, sendo esta apenas uma
pequena parte. Mesmo dentro da biomassa florestal, pode-se encontrar uma divisdo em
duas partes: os restos florestais — 0 que sobra dos cortes de floresta - e que € o
percecionado e reconhecido pelo senso comum e a madeira de baixo diametro, que € a

gque atualmente é usada para o mercado de pellet.

“A biomassa divide-se em duas grandes vertentes. De um lado a
biomassa que, no senso comum, designamos pelos restos da floresta.
(--.) Para o mercado do pellet isso ndo é a nossa biomassa. (Joaquim

Costa, Engenheiro da fabrica Pellets Power 1)

“A biomassa é toda aquela parte de residuos organicos que
aparentemente ndo teriam mais qualquer uso. Ha muita gente que
confunde biomassa com biomassa florestal. (Salvador Malheiro, Presidente
da C. M. de Ovar)

“Biomassa sdo todos 0s recursos renovaveis que estdo
disponiveis para geracdo de energia térmica e, eventualmente, energia
elétrica. Biomassa € tudo o que é biocombustiveis, nomeadamente
madeiras, adjetos de animais, estrume.” (José Carlos Matos, representante
INEGI/UP)

Foram observadas vantagens que o recurso a esta fonte energética acarreta.
Destacam-se a dinamizacdo economica que podera gerar em Portugal, a criagcdo de

emprego e uma melhoria acentuada para o meio ambiental:

“A biomassa apresenta, (...) dinamizagdo da economia nacional,
gue através da producdo de biomassa, quer de equipamentos que
utilizem a biomassa para produzir energia, dinamizacdo das zonas

rurais.” (Filipe Sobral, Técnico Superior da C.M. Sdo Bras de Alportel)

“Para a biomassa funcionar é necessario mao-de-obra e isso
beneficiara o emprego, e deve ser uma preocupagcao fulcral de um autarca

a criagdo de emprego.” (Augusto Domingues, Presidente da C.M. Mong&o)

“0 grande beneficio do recurso a biomassa é a transformagao
em energia de materiais organicos sem outro uso.” (Luis Fazenda,

deputado da Assembleia da Republica)
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Foram destacados, na andlise das entrevistas, vantagens econémicas, sociais e
ambientais relacionadas com o uso deste combustivel. Outras opinides, mais residuais,
demonstraram que € um combustivel economicamente viavel; diminui o risco de
incéndio; reduz a dependéncia energética exterior; minora a emissédo de didxido de
carbono para a natureza. Foram ainda retiradas, durante a observacéo das entrevistas,
alguns alertas sobre obstaculos que a biomassa necessita de transpor. Sendo um
produto relativamente recente, e onde a bibliografia disponivel para o consumidor é

ainda escassa, torna-se essencial criar informacdes e fazer chega-las até ao cliente:

“Este € um produto recente e ndo existe informacédo disponivel
para o comum consumidor.” (Joaquim Costa, Engenheiro da fabrica Pellets

Power 1)

“A nivel comercial ndo é algo que esteja desenvolvido. O
contacto com o cliente ainda tem um longo caminho a percorrer.” (Pedro

Pereira, Técnico Superior da C.M. Estarreja)

“Nao, nem essa informacgao é util dado que o que este cliente
precisa é de capacidade calorifica, capacidade técnica de operagdo e
conhecimento da fatura total no fim de cada periodo de analise.” (Miguel

Evangelista, Diretor do Monte Prado Hotel & Spa)

“Considero que apesar de haver informagao disponivel, essa
informagao ndo chega facilmente aos consumidores.” (Teresa Almeida,

Engenheira do Centro da Biomassa para a Energia)

Através da andlise das entrevistas atenta-se para uma desinformacéo
relacionada com os beneficios da biomassa para os consumidores. De forma residual,
outros entrevistados deixaram alertas, como a incerteza no futuro relacionado com a
flutuacé@o do preco do combustivel; o facto de ser um produto de existéncia inconstante;
a sua falta de certificacdo; o seu menor poder calorifico quando comparado com o dos
combustiveis fésseis; e a falta de confianga, por parte do consumidor, no fornecedor de
combustivel.

Face a identificag@o destas barreiras os respondentes sugeriram procedimentos
diversos visando minorar a desinformacéo atual. Os principais indicadores retirados da
andlise das entrevistas assinalam que € necessério dar a conhecer as pessoas que,
apesar do alto investimento inicial, a longo prazo o custo sera muito menor; e que tera
que existir uma ajuda para 0os pequenos produtores tirarem contrapartidas das limpezas

das suas matas:
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“As pessoas preocupam-se com a sua carteira, e quando se
conseguir explicar, a populagdo, que o custo unitario de exploragéo de
um gerador de calor, quando alimentado a biomassa florestal, pode ter
um custo de cerca de 50% daquilo que é com o gaso6leo, gas natural ou
gas propano, com certeza que isso € o melhor trunfo para entrar no

mercado.” (Salvador Malheiro, Presidente da C.M. Ovar)

“Quando hd um grande desconhecimento do mercado, e ele
existe, as pessoas nao se esforcam também para arranjar alternativa.”

(José Carlos Matos, representante INEGI/UP)

“E preciso criar um pagamento razoavel para que os donos dos
campos optem por limpar os terrenos.” (Nélson Barros, Professor da

Universidade Fernando Pessoa)

Com menor frequéncia, outras solu¢des foram apontadas. Em primeiro lugar a
extrema importancia de se realizarem estudos que comprovem a eficicia da biomassa
para que se possa apresentar uma argumentacdo factual aos consumidores; outra
resolucdo indicada passa pelo incentivo financeiro/fiscal que o governo podera fazer,
como ja aconteceu no ambito do recurso aos painéis solares. Uma outra perspetiva
assinala que a informacao sobre energias renovaveis deve estar igualmente direcionada
para faixas etarias infantis e juvenis, com programas educacionais capazes de
evidenciarem os beneficios ambientais, econdmicos e sociais e ndo, como se verifica
atualmente, conducentes a uma visao superficial de insuficiente.

Para outros entrevistados, a falta de investimento na biomassa também se deve
ao lobby das empresas energéticas de combustiveis fésseis, que assumem um papel

de relevo na definicdo das prioridades da economia mundial:

“Se comegamos a mexer muito na biomassa, e eu comecgo a ver
que ha uma vontade de caminhar por ai, n6s temos os impérios e é

preciso alimenta-los.” (Lurdes Breu, Dire¢cdo da Cerciesta)

“Ha uma grande implementacao de tecnologias concorrentes a
combustiveis fésseis e eletricidade.” (Teresa Almeida, Engenheira no

Centro da Biomassa para a Energia)

“Mas a forgca de quem manda na energia sdo grandes grupos
econémicos a quem ndo interessa que isto seja desmantelado, mas
acontece com a biomassa e com qualquer energia alternativa.” (Claudino

Cardoso, Pro-Reitor da Universidade de Aveiro)

Urge criar, em conformidade com o exposto nas entrevistas, uma cultura para o

uso da biomassa, como ja acontece no Norte da Europa. A Suécia e a Pol6nia sdo casos
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de sucesso no que concerne a utilizacdo da biomassa para produgédo de energia em

grupos populacionais:

“Eu estive numa vila da Suécia e vi que em todas as vilas havia
uma caldeira de biomassa que apoiava toda a vila.” (Augusto Domingues,

Presidente da C.M. de Mong¢&o)

“Na Polonia o calor vem de redes existentes e as pessoas nao se
importam de pagar 10 euros no fim do més para ter acesso atodo aquele
calor. Nés preferimos ter uma conta de gas de 60 euros mas ter uma

instalagao nossa.” (José Carlos Matos, representante INEGI/UP)

Para a valorizacdo da biomassa foi questionado aos entrevistados, que
representavam diferentes camaras municipais, se a area florestal do seu municipio
poderia ser aproveitada para ser transformada em biomassa e usada como combustivel.
Os resultados apontam para a dificuldade de uma contribuicdo efetiva das autarquias
para recolher os seus restos florestais, uma vez que a grande maioria sédo terrenos
privados, de pequenos produtores. Para ultrapassar esta questao, em primeiro lugar é
necessario contar com o apoio de associacdes de baldios e terrenos, que ajudardo a
registar, definir e delimitar os terrenos privados. ApGs essa questao é necessario criar
condicbes que passam por um apoio econdmico sustentavel para que 0s pequenos
agricultores percebam as vantagens de ter os seus espacos limpos. Esta articulagdo
entre 0s pequenos produtores e a camara municipal, ou alguma empresa local de
producdo de biomassa, deve ainda ter em conta o transporte destes restos, que ndo
deverd ser assumido exclusivamente pelos pequenos produtores. Assim, a solugéo
deve passar por uma solucéo integrada de limpeza da mata e a sua deslocacéo até a
fabrica de transformacédo, criando uma cadeia de valor que serad benéfica para o

pequeno produtor, para a camara municipal e para a empresa de biomassa:

“E preciso muita forca de vontade, é preciso bater em muitas
portas. (...) Tem a ver com os cadastros dos terrenos, dos baldios. Agora
comeca a aparecer as associagdes de baldios, temos uma ou duas
criadas, mas temos baldios que nédo estdo registados, nem definidos.
Depois entra em terrenos privados e ha o problema da delimitagdo.” (José

Pinheiro, Chefe de Divisdo de Producdo da C.M. Monc¢éo)

“O que existe é muito privado. E haver uma forma de atrair o
privado era positivo, atrair o pequeno proprietario que tem pinhais e que
faz reduzir o risco de incéndio e ficam com a sua mara limpa e isso é um

custo.” (Pedro Pereira, Técnico Superior da C.M. Estarreja)
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“O que vamos fazer é um aproveitamento dessa biomassa
florestal para, paralelamente a outra intervencdo que vamos fazer no
ambito da requalificacdo das nossas piscinas, onde vamos abdicar da
nossa caldeira de gas natural para uma caldeira a estilha, biomassa
florestal, de certa forma tratada.” (Salvador Malheiro, Presidente da C.M.
Ovar)

“O municipio de Valenga ndo é dono de espacgos florestais.
Valenga tem baldios, com conselhos diretivos em varias freguesias, ou
seja 6.500 hectares de baldios. N&do sei se teriamos, com as acfes de
silvicultura, suficiente material para producdo de energia através da

biomassa.” (Diana Esposto, Geodgrafa na C.M. Valenga)

“Se houvesse produtores locais de biomassa com uma
capacidade de resposta para as necessidades de consumo era uma
vantagem. Fizemos um estudo para uma unidade de producéo de pellets
a nivel local e néo trazia grande vantagem econdémica.” (Filipe Sobral,

Técnico Superior na C.M. Sao Bras de Alportel)

Da analise do conteddo das entrevistas foi objetivamente percetivel a
preocupacdo com a certificacdo da biomassa, atendendo a que existe uma falta de
controlo dos diversos tipos deste combustivel que existem para as caldeiras e um vazio
legal em Portugal. Atualmente apenas as pellets tém certificagdo, 0 que garante a
qualidade final do produto. Outros derivados, como a estilha®, o caroco de azeitona, as
cascas de frutos secos, entre outros, ainda ndo tém uma autenticacdo que lhes permita
entrar neste mercado e responder de forma eficiente. Assim torna-se necessario
determinar se um determinado combustivel ndo certificado podera, através da sua
queima, representar um problema para a caldeira. Além disso, € necessario conferir
utilidade aos restos florestais atendendo a que, atualmente, por falta de certificagcéo e

contrariamente ao que é comummente assumido, estes néo sdo aproveitados:

“0 problema esta no abastecimento da matéria-prima, ou se tem
(-..) a garantia que ha aquele produto ou endo é muito complicado arranjar
o produto especifico.” (Antero Teixeira, Administrador dos Servigos de Agao
Social do IPP)

“Portugal tem recurso energético e é necessario haver uma

empresa que certifique a matéria-prima para que quem coloque a caldeira

36 A estilha define-se por pequenos pedagos de pinho, entre 3 a 10 cm de comprimento e usado
com frequéncia em agro-pecuarias, quer para revestimento do pavimento, quer para solucdes de
aquecimento. (http://www.pedrosairmaos.com/estilha-de-madeira)
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nao fique na ‘mao’, sem o produto.” (Nélson Barros, Professor da

Universidade Fernando Pessoa)

“No senso comum portugués, biomassa sao os tais restos da
floresta. Esses produtos ndo podem ser usados para pellets. (...) pois nao
cumprem os requisitos de limpeza necessarios para fazer pellets. O
pellets é um produto muito bem estruturado em termo de norma. (...) Para
incorporar esses restos florestais neste tipo de produto nédo é compativel
pois ndo conseguimos cumprir a norma de 1,5% de cinza pois as ramas
sdo sujas por natureza.” (Joaquim Costa, Engenheiro na fabrica Pellets

Power 1)

Face as respostas obtidas é possivel aferir que o conceito de biomassa, apesar
de presente, é algo que necessita ainda de algum desenvolvimento, divulgacdo e
consequente notoriedade e confianca. Isto para que o consumidor perceba os seus
beneficios ambientais, sociais e, mais importante, segundo o0s respondentes,
economicos. Destaca-se também o esfor¢co que tem que se empreender de forma a
facilitar a entrada no mercado de trabalho deste combustivel, nomeadamente através
da parceria com associacdes de baldios (para cumpliciar os pequenos produtores
privados), com a ajuda de camaras municipais (um potencial consumidor das caldeiras)
e com a certificacdo e equalizacdo do tipo de biomassa a utilizar.
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3.2.3.3.2. As caracteristicas das Caldeiras de Biomassa atuais — Vantagens e
Desvantagens
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Esta segunda parte da andlise coloca em relevo, primeiramente, o avultado
investimento necessario para se realizar a aquisicdo da caldeira. Os respondentes
reiteram que este é um obstéaculo colossal para procederem a transformacéao do tipo de
aquecimento ja existente. Além da realidade econ6mica atual ndo ajudar, o facto da falta
de informacéo, referenciada nos paragrafos anteriores, € outro dos aspetos tidos em
conta quando se pensa em adquirir um equipamento em energias renovaveis, acrescido

da necessidade de existirem apoios governamentais:

“Se o governo langou, agora penso que ja acabou, para as novas
edificacfes painéis solares, porque ndo fazer o mesmo para a

biomassa?” (Diana Esposto, Gedgrafa na C.M. Valenca)

“Sim, vivemos num periodo de crise, e o preco de aquisi¢do é um
fator decisivo, parando falar do fato de ainda ndo ser umatecnologiacom
grandes provas dadas no terreno. E ndo h& provas do retorno
econdémico.” (Marina Machado, Engenheira Ambiental)

“O nosso orgamento € extremamente deficitario, como a maior
parte dos orcamentos de acdo social. Neste momento ndo ha a minima
possibilidade de pensar numa obra dessas. Agora, claro, que a nivel de
instituicdo, com a ajuda do instituto, dos servi¢os centrais do instituto,
podera ser uma hipétese a equacionar.” (Antdnio Afonso, Administrador dos

Servigos de Acado Social do IPG)

Todavia, alguns respondentes insistem no fato de ter que se evidenciar que, ndo

obstante o valor elevado do investimento, 0 mesmo compensa:

“Nao esta aqui em causa so6 o investimento, mas o investimento
mais o custo de exploragdo ao longo dos anos.” (Salvador Malheiro,
Presidente da C.M. de Ovar)

“Eu acho que temos que ser muito frios com o0s investimentos.
Ha x de investimento, gasta-se x com a manutencdo e tem que haver um
retorno ao fim de x anos”. Se isto ndo compensar entdo nao vale a pena
fazer coisas que ndo interessam.” (José Carlos Matos, representante da
INEGI/UP)

“E preciso perceber que é necessario pagar o investimento
inicial. Vou pagar mais inicialmente, mas menos ao longo da vida.”

(Claudino Cardoso, Pro-Reitor da Universidade de Aveiro)

Visando sublinhar o potencial efetivo de retorno, mesmo considerando o elevado
investimento inicial, apresenta-se seguidamente o testemunho de um dos respondentes

detentores de uma caldeira a biomassa, com poupangas reais:
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“No caso das piscinas de Sao Bras de Alportel se ndo houvesse
financiamento o tempo de retorno era de 19 meses, como ainstalacéo foi
financiada pelo programa Pro Algarve 21, o periodo de retorno foi de 7
meses.” (Filipe Sobral, Técnico Superior na C.M. S&o Bréas de Alportel)

Este exemplo pratico possibilita perceber que o recurso a biomassa é, em si,
uma forma de reduzir custos. Segundo a analise das entrevistas, 0 exemplo da Camara
de Sé&o Bras de Alportel e de outros casos de sucesso deveriam ser divulgados e
promovidos para ajudar a propagar os beneficios da biomassa.

O investimento inicial ndo é, contudo, a Unica desvantagem das caldeiras atuais.
Da andlise foram observadas outras confrontagdes sobre as caldeiras atuais, como a
sua dimensdo e estrutura (agressiva ao olhar); a falta de poder calorifico, quando
comparada com as atuais caldeiras lideres de mercado; a dimensdo do silo de
armazenamento da biomassa, bem como a sua introducdo na caldeira; e a distribuicdo
homogénea de calor. Para os entrevistados a estes obstaculos juntam-se ainda, os ja
mencionados, falta de informacéo e certificacdo do combustivel. Destaca-se ainda a

atual incerteza no que concerne a remocao de inertes das caldeiras:

“E mais a questdo de, estes sistemas, com determinado tipo de
combustivel serem eficientes na sua queima e n&o apresentarem
problemas de residuos excessivos que depois levam a limpezas
frequentes e a um desanimo por parte dos consumidores.” (Joaquim

Costa, Fabrica Power Pellets 1)

“Apesar dos enormes progressos que foram feitos, a nivel de
emissdes, e nds temos caldeiras com baixo nivel de poluentes, mas ainda
ha muito a fazer, por exemplo, na extragao de cinzas.” (Salvador Malheiro,
CM Ovar)

De acordo com os respondentes ndo foram encontradas vantagens técnicas das
caldeiras atuais, contudo, os entrevistados optaram por deixar indicagdes diversas para
o futuro destas caldeiras, que serdo abordados posteriormente.

Em suma, entende-se que apesar de um investimento inicial elevado hd uma
predisposicdo para a mudanca, sempre e quando, se encontre informacdo adequada —
e essa informacéo seja direcionada para o setor comercial — e se encontrem apoios e

incentivos (o Portugal 2020%" tem como uma aposta a eficiéncia energética). Deve-se

37 Acordo entre Portugal e a Comiss&do Europeia, que reline a atuagédo dos 5 Fundos Europeus
Estruturais e de Investimento - FEDER, Fundo de Coeséo, FSE, FEADER e FEAMP - no qual se definem
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igualmente ter em consideracdo que, apesar do montante a investir, € no conhecimento
geral da compensacao ao longo do tempo que se podera consubstanciar a deciséo de

investimento neste tipo de combustivel.

os principios de programacao que consagram a politica de desenvolvimento econdmico, social e territorial
para promover, em Portugal, entre 2014 e 2020. (www.portugal2020.pt)
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3.2.3.3.3. A Caldeira Ventil — As Caracteristicas Técnicas
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Esquema 9 - Categorias de Analise das Entrevistas Exploratdrias: A Caldeira Ventil — As Caracteristicas
Técnicas
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Apoés analisar o conhecimento dos entrevistados sobre as atuais ofertas de
caldeiras de biomassa presentes no mercado, bem como as suas vantagens e
obstaculos, foram apresentadas as caracteristicas técnicas que a Ventil quer agregar
ao seu novo produto. Atualmente a Ventil ja incorpora nas suas caldeiras quatro das

seis caracteristicas que pretende implementar na nova caldeira. Sao elas:

. Tecnologias demonstradas, fiaveis e sem limitacdes operacionais;
. Gama de poténcia de média dimenséao (500 kW a 1.500 kW);

. Versatilidade de utilizacdo de combustiveis derivados de biomassa;
o Permutador vertical.

Para dar uma resposta a um maior numero de consumidores e, paralelamente,
diferenciar-se da oferta atualmente disponibilizada no mercado, a Ventil pretende
acrescentar mais duas caracteristicas:

. Dimenséo vertical reduzida;

. Layout compacto/integrado.

De acordo com a andlise efetuada e quando confrontados com estas
caracteristicas, a maioria dos entrevistados manifestou particular atengdo a componente
de versatilidade de uso de diferentes combustiveis, assinalando que esta era uma mais-
valia, pois néo limitava o recurso a apenas um combustivel e as consequentes
flutuagbes de preco a que este podera estar sujeito. Para os inquiridos é de extrema
importancia esta polivaléncia, enquanto elemento de diferenciacéo da caldeira. Além de
ser uma carateristica de distingdo no mercado e de acrescentar valor ao produto, no
caso das Camaras Municipais, é ainda visto como uma forma de utilizar os residuos
retirados das matas e dos jardins, residuos estes que atualmente sdo enterrados ou

deixados ao ar livre:

“Se eu tenho lenha melhor, mas é evidente se 0 mesmo tipo
de equipamento tiver mais alternativas é o6timo.” (Anténio Afonso,

Administrador dos Servi¢os de A¢do Social do IPG)

“Termos uma caldeira suficientemente robusta que permita
que o combustivel, que com mais ou menos qualidade, possa ser usada.
Por isso, eu acho que o grande desenvolvimento deste tipo de
equipamentos deve passar pela sua versatilidade.” (Joaguim Costa,

Engenheiro na fbrica Power Pellets 1)

“Se fossemos adquirir a caldeira eu destaco (...) a
versatilidade da utilizagdo de tipos de biomassa com caracteristicas

distintas.” (Diana Esposto, Gedgrafa na C.M. Valenga)
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Da andlise das entrevistas é possivel concluir que as duas novas caracteristicas
gue a Ventil pretender conferir ao seu novo produto - a dimenséo vertical reduzida e ao
layout compacto/integrado da caldeira - tém uma frequéncia relevante nas respostas
dadas:

“Pensar uma coisa destas ali, naquele sitio, dificilmente em
termos politicos, a Camara ia aceitar, ainda por cima as piscinas, que
estiao em sitios de lazer, zonas nobres.” (José Pinheiro, Chefe de Divisao

de Producéo da C.M. Mongéo)

“Importantissimo porque tem que estar envolvida no meio
envolvente, o edificio responde ao meio, esta enquadrado e deve servir
guem vai servir-se dele por isso € necesséario, a todos os niveis, esse

envolvente.” (Claudino Cardoso, Pro-Reitor da Universidade de Aveiro)

“Claro, porque isto n&o é uma fabrica. E um edificio com uma
forma arquitetonica que tem um sentido estético. Um espaco de
aprazibilidade onde as pessoas caminham, e estao, e passeia.” (Eduardo

Pereira, Direcdo da Santa Casa da Misericérdia de Ovar)

Apesar das auscultacdes positivas, foi possivel observar comentarios que
relativizam a importancia da dimensao e do lay out, destacando antes a pertinéncia da
customizacao das solugdes finais apresentadas pela Ventil. A personalizacao da oferta

para realidades especificas foi assim alvo de inUmeras observagoes:

“Os clientes tém que se tratados como unicos e, por isso, a nova
solugdo de design tem que ser vista caso a caso.” (Nélson Barros,

Professor da Universidade Fernando Pessoa)

“Faz sentido ter dois tipos de solugdoes. Uma é a solucgao
contentorizada onde tudo é pensado em termos de envolvéncia e design,
sendo de féacil colocacdo no mercado e interligado ao sistema. Mas tem
de haver uma segunda solucdo, de componentes, ja que em muitos sitios
pode ja existir centrais térmicas que leva a remodelagao da parte central
térmica e que nao é facil.” (Joaquim Costa, Engenheiro da fabrica Power
Pellets 1)

“A Ventil pode oferecer as duas solugdes, integrada em
contentor, sem ser em contentor.” (Teresa Almeida, Engenheira do Centro

da Biomassa para a Energia)

Outra das questdes relacionada com as caracteristicas da caldeira pretendia
saber se a solucdo do permutador vertical, que obriga a um espaco amplo em altura,

seria a solucdo mais indicada para os consumidores. Na andlise feita, a
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consensualidade ndo foi obtida: as opinides favoraveis a instalacdo em altura
fundamentavam a sua opc&o numa manutencdo mais eficaz e menos dispendiosa, em
detrimento do oposto que valoriza a questéo do espaco e da harmonia visual, bem como

da dificuldade em instalar um permutador vertical numa instalagéo ja existente:

“Numa instalacao inicial nao vejo problema, é uma questdo de
arquiteturaresolver o problema. Para instalac8es existentes pode ser um
problema com solugéo dificil.” (Fernanda Carvalho, Técnica Superior da
C.M. Celorico de Basto)

“Na maioria das vezes esse pode nao ser um problema,
principalmente se o dimensionamento foi pensado de raiz para esta
solugdo. No entanto, quando pensamos em caldeiras que podem vir a
substituir outras a combustiveis fdsseis, em que o espago foi
dimensionado para as anteriores, este pode ser um problema dificil de
ultrapassar.” (Teresa Almeida, Centro da Biomassa para a Energia)

“Tudo o que é em edificios existentes é um problema muito
particular. Numa estrutura nova ndo € por ai, vendo as vantagens do
permutador vertical, fazia-se as coisas a medida da caldeira e ndo ao
contrario.” (José Pinheiro, Chefe de Divisdo de Producéo da C.M. Mong&o)

Até este ponto do presente trabalho foram abordadas quatro das seis
caracteristicas da nova caldeira Ventil. O proximo atributo diz respeito a gama de
poténcia que estas caldeiras apresentam — 500kW a 150kW. Foi solicitado aos
entrevistados que manifestassem a sua opinido sobre a preméncia dos valores da
poténcia da caldeira e se esta responderia as necessidades dos equipamentos. Nao
obstante a necessidade de estudos prévios manifestada por alguns respondentes, ficou
claro que as opinides sobre a poténcia da caldeira dividiram-se, ainda assim com maior
prevaléncia para os defensores da poténcia apresentada pela Ventil, numa
percentagem de 43%, contra 21%. Independentemente desta realidade foram
encontradas opinides que tanto referem que a caldeira deveria ter uma poténcia menor
—incluindo um sistema de acumulacao de energia a partir de agua quente - como quem

concorde com os valores apresentados:

“No caso das piscinas de Sao Bras de Alportel a poténcia da
caldeira instalada é de 350kW e é suficiente para um conjunto de 126
coletores solares, satisfazer as necessidades de aguas quentes do
edificio.” (Filipe Sobral, Técnico Superior da C.M. Sao Bras de Alportel)
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“Eu aconselharia a baixar a gama, comecgar nos 250kW, até aos
1500kW, poderia ser uma mais-valia para o mercado.” (Salvador Malheiro,
Presidente da C.M. Ovar)

“Penso que sim, que é uma poténcia adequada. Para as escolas
é mais do que suficiente, para as piscinas nao sei bem, deve andar por

ai.” (José Pinheiro, Chefe de Diviséo de Produgdo da C.M. Mongao)

"Noés estamos numa cidade muito fria. (...) Temos que ter uma
caldeira com alguma poténcia para poder chegar a um nivel elevado, para
que o nivel de aquecimento chegue de igual forma.” (Anténio Afonso,

Administrador dos Servigos de A¢éo Social do IPG)

O ultimo tépico a abordar, de entre as seis caracteristicas em andlise, é a
tecnologia fiavel, sem limitacdes operacionais que, na perspetiva dos entrevistados &
algo que ja deve ser inerente a qualquer equipamento e, por esse motivo, nao foi uma
caracteristica vista como particularmente diferenciadora.

Seréa importante referir que, em termos globais, a analise feita permitiu aferir que
a maior vantagem da caldeira radica no seu sistema de versatilidade de combustivel.
Como segunda medida mais importante destaca-se a sua dimensé&o reduzida e o seu
layout compacto/integrado, jA& que é significativamente valorizada a integracao

harmoniosa da caldeira no meio.
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3.2.3.3.4. A Caldeira Ventil — A Importancia do Design

Esquema 10 - Categoria de Analise das Entrevistas Exploratorias: A Caldeira Ventil — A Importancia do
Desinn
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A empresa Ventil sempre se posicionou no mercado da producdo e
comercializagdo de caldeiras a biomassa para o setor industrial, diferenciando a sua
oferta através do investimento na variavel tecnoldgica. Nunca sentiu necessidade de
desenvolver um produto com um design atrativo, simplesmente porque o mercado nao
atribuia valor a essa variavel.

O projeto Plug & Heat surgiu com a visdo estratégica de se criar uma caldeira
direcionada para o sector dos servigos, 0 que implica uma integracéo fisica da caldeira
em contextos arquiteténicos e paisagisticos mais exigentes. Junto dos entrevistados
procurou-se indagar qual a importancia que uma solugdo com um layout assente numa
dimensao vertical reduzida, integrada numa envolvente contentorizada e em harmonia
com o meio circundante podera ser um elemento de diferenciagéo e de valoriza¢do do
produto final. Foi observado que ha uma apreciagéo positiva dos respondentes face a
variavel formal da caldeira. O aspeto inestético de alguns componentes, como o silo, é
uma das causas para a relevancia do design; também o enquadramento com o local
onde a solugdo sera colocada é assumido como um argumento para a criacdo de um

modelo ajustado ao meio envolvente:

“Muito importante. Faz sentido ter ndo sé6 uma caixa, mas
enquadrar no sitio onde é colocada.” (Representante de Operagdes de um

Centro Comercial)

“Para colocar aqui um silo tinha que ser uma coisa interessante
a nivel estético.” (Eduardo Pereira, Dire¢do da Santa Casa da Misericordia
de Ovar)

“E necessario ter mais cuidado a nivel de design. A residéncia
esta inserida num bairro”. (Antero Teixeira, Administrador dos Servigcos de
Acdo Social do IPP)

Da analise das entrevistas sobressaem duas contendas: por um lado ficou
evidenciada a valia de serem disponibilizadas duas solu¢des - uma contentorizada,
outra por componentes. Por outro lado, observou-se que a pertinéncia do design
enquanto elemento diferenciador e conferente de valor, depende da localizagéo futura

da caldeira:

“A piscina podia ter uma caldeira destas (...) a instalagdo era
capaz de chocar. Mas no matadouro (...) era viavel.” (Augusto Domingues,

Presidente da Camara Municipal de Mong&o)
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“Faz sentido ter dois tipos de solugoes. Uma é a solugao
contentorizada. (...) Mas tem que haver uma segunda solucdo, de

componentes.” (Joaquim Costa, Engenheiro fabrica Power Pellets 1)

“E bom ter a solugdo de design, mas ndo é essencial.” (José
Carlos Matos, Representante INEGI/UP)

A importancia do design, em termos absolutos, representou uma significancia
elevada nas entrevistas realizadas. Por este motivo foi ainda questionado se esta
variavel continuaria a assumir relevancia mesmo implicado um acréscimo no valor final
da caldeira. Constatou-se, através das respostas, que o sector dos servi¢os sublinha a

necessidade de integrar um equipamento externo com um sentido estético:

“Eu focava o aspeto fisico em detrimento do acréscimo de
precgo.” (Eduardo Pereira, Direcdo da Santa Casa da Misericordia de Ovar)

“Uma solugdao harmoniosa com o meio envolvente é o ideal nesta

fase.” (Pedro Pereira, Técnico Superior da C.M. Estarreja)

A solucao apresentada pela Ventil foi aceite pela maioria dos entrevistados, mas
a analise mostra também a importancia de disponibilizar as duas solu¢des — o sistema
compacto e o sistema por componentes.

Complementarmente aferiu-se a predisposicéo e disponibilidade por parte de
potenciais clientes em aderir a uma solucdo diferenciada em termos de design, ainda

que tal impligue um acréscimo no valor final do produto.
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3.2.3.3.5. A Caldeira Ventil — O Servico

Servico
Integrado

Caldeira Ventil
- Servico

Esquema 11 - Categoria de Analise das Entrevistas Exploratorias: A Caldeira Ventil — O Servigco

A comercializagdo da caldeira € altamente condicionada, como foi percetivel
através dos resultados do primeiro trabalho empirico levado a cabo no decorrer da
presente investigacdo (Focus Group), por problemas relacionados com a confianca
entre fornecedor de combustivel e produtor. Paralelamente, a questdo da manutengéo
técnica da caldeira, foi igualmente assumida como um ponto menos positivo no atual
cenario dos prestadores deste tipo de servico. Com a andlise das entrevistas
exploratdrias constatou-se que estas observagfes assumem igualmente uma relevancia
significativa:

“Garantir o combustivel e a manutencdo é importante até pela
proximidade do produtor e consumidor.” (Diana Esposto, Gedgrafa da C.M.
de Valenca)

“Ha os custos das pessoas, dos transportes, do combustivel e
das ferramentas.” (José Carlos Matos, representante da INEGI/UP)
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“O apoio técnico é uma aposta que deve ser feita. E muito
importante, é o consumidor final sentir que esta a apostar numa empresa
que lhe resolver rapidamente os problemas.” (Fernanda Carvalho, Técnica

Superior da C.M. Celorico de Basto)

Com este argumento tentou-se percecionar, nas entrevistas exploratorias, qual
a importancia da disponibilizacdo de um servi¢o integrado, por parte da Ventil, que
contemplasse o fornecimento do combustivel acrescido da manutencdo da caldeira,
visando a criagcdo de uma relagdo de confianca e simplificando o processo para o

utilizador final:

“A nivel de recursos humanos nao tinhamos possibilidade, o
melhor é vir tudo junto.” (Antonio Afonso, Administrador do Servigos de A¢édo
Social do IPG)

“A Ventil poderia criar uma empresa paralela para a produgao de
matéria-prima certificada. Ndo s criaria mais emprego como maior
volume de negécio. (...) Se nao se fizer a manuteng¢dao a maquina acaba
por ndo funcionar bem. (...) E necessario um servigo em série.” (Nélson

Barros, Professor da Universidade Fernando Pessoa)

“Nao s6 a manutencdo mas fazerem o fornecimento do
combustivel. (...) Mesmo que tenha um custo acrescido, pois paga-se o

servigo.” (José Pinheiro, Chefe de Divisdo de Producdo da C.M. Mongéo)

Dos resultados das entrevistas percebeu-se que este servico integral € um fator
positivo de decisdo de compra relevante para 62% dos respondentes. Mais ainda, foi
sublinhado que tal podera ser uma forma de ultrapassar os condicionalismos de um
elevado dispéndio inicial, ja que se podera criar uma parceria onde fique demonstrada
a possibilidade de retorno do investimento (por exemplo, estimando uma poupanca face
ao consumo atual com equipamento alternativo e assumindo uma compensagdo em
caso de ndo serem atingidos os objetivos anunciados).

Por outro lado, o servico completo é uma forma de criar confianga com o produtor
ja que garante qualidade em todas as etapas, desde a biomassa (caracteristicas e

logistica), passando pela instalacdo da caldeira, até a sua manutencao (com a

competéncia e experiéncia de quem gere todo este processo).

3.2.3.4 Conclusodes

Na investigacdo elaborada para a estruturacdo de um Plano de Marketing

Estratégico para a Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda. analisaram-se as diversas
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entrevistas exploratorias realizadas junto de stakeholders, almejando perceber as suas
perspetivas.

Os objetivos gerais da investigacdo que consubstanciaram o presente trabalho
empirico radicam na inten¢éo de averiguar a viabilidade de uma caldeira de biomassa
direcionada para o setor terciario (enquanto produto), identificando quais os atributos
gue a poderdao diferenciar, de forma a criar valor junto dos seus potenciais utilizadores.

As entrevistas exploratérias pretenderam dar resposta a cinco questdes de

investigacao:

1) Introducéo geral ao tema, com uma pequena explicacdo do projeto

2) Abordagem geral da biomassa e da percecao que os stakeholders tém
dela.

3) Caracteristicas técnicas que trazem vantagens e desvantagens para a
caldeira.

4) O design que a nova caldeira Ventil irA trazer sera importante e

acrescentara valor
5) A criacdo de um servigo integrado e a sua importancia na qualificagcéo e

diferenciacéo

Estes temas, que caracterizam os objetivos especificos do trabalho, suportaram
a analise as entrevistas exploratorias, dividida em cinco dimensdes: o conceito de
biomassa; as caracteristicas das caldeiras existentes no mercado; a identificacdo dos
atributos técnicos da nova caldeira Ventil como uma mais-valia; a pertinéncia que o lay
out/design da caldeira podera ter no meio envolvente; o valor da criagdo de um servico
integrado que, além da venda da caldeira, incluisse manutencgéo e abastecimento.

Antes de passar ao primeiro tema, julgou-se pertinente perceber, apos a andlise
das entrevistas, que tipos de equipamentos os consumidores entrevistados utilizam
atualmente para aquecimento. Destaca-se, com 50% das respostas, 0 gas propano,
seguido por aquecedores elétricos (19%), em edificios mais antigos das camaras
municipais, por exemplo, e sem condi¢des para receber outro tipo de equipamentos, e
pelo gas natural (19%), que é uma alternativa mais econdmica face ao gas propano. O
uso de gas propano destaca-se pela sua facilidade de instalacdo e de implementacéo

no mercado, segundo as informag¢des dos respondentes. Em relagdo as energias
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renovaveis destacaram-se — com 18,75% — a energia solar e a geotermia®. Outros
equipamentos usados pelos consumidores foram a biotermia® e a biomassa.

Focando no primeiro tépico, que diz respeito ao conceito de biomassa como
forma de criacdo de energia, concluiu-se, apés a andlise das entrevistas, que tera de se
investir mais na divulgacdo do conceito biomassa para que este seja compreendido e
reconhecido como uma verdadeira alternativa, em termos de combustivel e de atitude
ambiental. Apesar de j& existir alguma familiaridade com o conceito, 0 mesmo néo
assume uma notoriedade relevante carecendo de acdes de comunicacdo para mostrar
aos consumidores os seus beneficios econdmicos, ambientais e sociais. Salienta-se
também a necessidade de apostar estrategicamente na certificacdo dos diversos tipos
de biomassa — estilha, carogos de azeitona, entre outros — ja que esta autenticagdo
apenas existe no dominio das pellets. Para se chegar a esta certificacdo — que ir& definir
melhor o tipo de combustivel que pode, ou nado, ser usado nas caldeiras — sera
necessario o apoio dos pequenos produtores e dos donos de matas, que atualmente
sao passivos face a esta realidade, em virtude da auséncia de valias fiscais, econémicas
e financeiras. Acredita-se que enquanto ndo existir um servico em grande escala a
biomassa ndo se afirmara como alternativa sendo que para tal, de acordo com os
entrevistados, é necessario cumpliciar os pequenos produtores privados, as camaras
municipais e as associac¢oes de baldios, entre outros potenciais interessados.

A segunda dimensdo da andlise abordou as caracteristicas das caldeiras
atualmente existentes no mercado de forma a perceber as suas principais vantagens e
limitacdes. Deve-se sublinhar, que durante a analise das entrevistas, compreendeu-se
o reduzido conhecimento alusivo as vantagens técnicas das caldeiras existentes no
mercado. Contudo foram identificados diversos problemas nesta categoria de produtos,
desde o tamanho e 0 espago que ocupa, a sua manutencao, a falta de poder calorifico
em comparacdo com as caldeiras a combustiveis fosseis, a questao logistica, mas,
acima de tudo o elevado investimento inicial que, da andlise concluiu-se que podera ser
ultrapassado com apoios e incentivos. Neste ponto particular destaca-se o papel que o
Estado deve assumir enquanto incentivador do recurso a este tipo de energias

renovaveis, mas também numa postura proactiva das empresas que comercializam

38 A energia geotérmica utiliza calor provindo do interior da Terra. O calor é trazido para perto da
superficie, devido a movimentos crustais, por intrusdo de magma fundido e pela circulagcdo de aguas
subterraneas e reservatorios de agua quente é formada sob grande pressao.

39 A biotermia define-se pela transferéncia de energia térmica originada pela fermentagdo de
residuos organicos dos sistemas de drenagens de aguas residuais domésticas para um sistema dinamico
gue, por sua vez, a utilizara para o aquecimento de superficies, na perspetiva de aproximar a temperatura
ambiente de locais fechados a mais desejada pelos utilizadores.
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estas caldeiras — com informacdes atuais, corretas e fiaveis sobre este tipo de
equipamento. Importa igualmente referir que se observou que uma parte significativa
dos consumidores tém consciéncia dos retornos financeiros a médio e longo prazo, que
o recurso a esta forma de energia implica

Na terceira dimensdo em analise, onde foram apresentadas as seis
caracteristicas da nova caldeira que a Ventil pretender comercializar para os edificios
de servicos, objetivou-se avaliar se as mesmas seriam, ou ndo, uma mais-valia para 0s
possiveis consumidores. Uma das conclusdes que se retira é que os clientes esperam
deste, e de outros equipamentos, que a fiabilidade e tecnologia estejam presentes de
forma inata, ndo sendo por isso e em si um elemento particularmente valorizado. Da
andlise sobressaiu o facto de que a versatilidade de utilizagdo de combustiveis, na
opinido da maioria dos respondentes, € o atributo que mais contribui para uma
diferenciagdo positiva da caldeira. No que respeita a poténcia, a Ventil pretende
desenvolver uma caldeira de média poténcia, entre os 500kW e os 1500kW. Na
perspetiva dos varios entrevistados, a maioria considera que a poténcia apresentada
pela Ventil dara resposta a generalidade das necessidades dos clientes, embora tenham
sido encontradas algumas opinifes contraditorias, indicando que as caldeiras poderiam
ter uma poténcia menor — 250kW. Foi sublinhado ainda, por alguns stakeholders, a
importancia de se fazer um estudo prévio, onde se adaptasse a poténcia a cada
necessidade especifica. A mesma percecédo e extensivel a questédo da verticalidade do
permutador ja que, apesar de ser reconhecido como uma vantagem (em contraponto
com o permutador horizontal), 0 mesmo s6 se tornard uma vantagem se 0s estudos
prévios assim o indicarem, nomeadamente problematizando a adaptabilidade das
caldeiras no contexto de salas técnicas ja existentes.

Além destas caracteristicas que as atuais caldeiras Ventil ja integram, pretende-
se a incorporacdo adicional de um layout compacto/integrado e a criagdo de uma
caldeira com uma dimenséo vertical reduzida. Estas duas novas propriedades tiveram
a aprovacdo dos stakeholders entrevistados, atendendo a valorizacdo da questdo
estética no &mbito dos edificios de servicos.

A pendultima dimens&do em andlise correspondia ao design e a eventual criagdo
de uma solucdo contentorizada, em harmonia com o meio envolvente. Esta nova
solugcdo que a Ventil quer desenvolver representa, para os stakeholders entrevistados,
uma vantagem competitiva face oferta atual. A andlise feita permitiu perceber que ha,
da parte dos utilizadores, uma grande preocupagcdo em ocultar este tipo de
equipamentos pois sdo inestéticos, facto que seria minimizado no contexto da atual

proposta de enquadramento paisagistico. Ainda neste ambito foi sugerido por um
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namero significativo de respondentes, que a Ventil disponibilize aos seus clientes duas
solugbes: por um lado a solugdo compacta, por outro a venda por componentes.
Sublinhe-se ainda a avaliacdo positiva dos respondentes, mesmo no caso de esta
solucao implicar um ligeiro acréscimo (até 7,5%) no custo final da caldeira.

Por dltimo, a quinta categoria de analise pretendeu demonstrar a valia da
disponibilizagéo de um servigo integral, prestado pela Ventil, que consistira na venda da
caldeira, acrescido da sua manutencdo e ainda pelo fornecimento do combustivel
correspondente. Esta solucdo obteve uma adesdo significativa por parte dos
respondentes, demonstrando que serd uma maneira de rentabilizar, no decorrer do
periodo de utilizacdo, o investimento significativo associado a compra do equipamento.
Paralelamente, a prestacdo de um servigco desta natureza foi percecionado pelos
respondentes como uma forma de formalizar e reforcar as relagbes entre produtor e
cliente, aumentando consequentemente o grau de confianca na solugéo proposta.

A Ultima questéo colocada aos intervenientes fazia referéncia ao conhecimento
sobre a empresa Ventil. Face a analise das entrevistas, apenas quatro respondentes
conheciam a empresa. Sublinhe-se o fato de, os entrevistados que responderam
afirmativamente pertencerem ao distrito de Aveiro, local onde a firma esta situada, e
trabalharem ja com a Ventil. Com uma percentagem de 57%, torna-se notério o

desconhecimento que os consumidores tém da empresa.
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3.3 Analise SWOT

O termo SWOT é uma sigla onde cada letra representa um conceito:

S — Strenghts (Pontos Fortes)

W — Weaknesses (Pontos Fracos)

O — Opportunities (Oportunidades)

T — Threats (Ameacas)

Estas ideias retratam a analise que os gestores de marketing tém de realizar
antes de delimitar objetivos e estratégias de marketing (Ferreira, B. et al, 2012).

O estudo do ambiente — interno e externo - € essencial para qualquer tipo de
organizacao, indistintamente de seu setor de atividade. “O diagndstico acrescenta valor
suplementar a analise preparando-nos para as decisdes operacionais e estratégicas”
(Lindon et al., 2009, P. 451).

Os prontos fortes e fracos dizem respeito a empresa (Westwood, 2006). Por
outro lado é possivel identificar ameacas ao negocio e reconhecer as oportunidades do
mercado (Lindon et al., 2009). Segundo Westwood (2006) a analise SWOT prevé
compreender e examinar as forgas e as fraquezas e reconhecer ameagas ao negocio e
oportunidades de mercado.

Segundo Malcolm (cit. in Alcantara, 2012) a andlise SWOT permite observar as
informagfes obtidas e ajudar a desenvolver suposicdes, objetivos, estratégias e
or¢camentos. Contudo, por vezes, ndo é totalmente aproveitada pelas variagbes a que
estdo sujeitas os dados conseguidas, a existéncia de uma maior dificuldade em delimitar
oportunidades e ameacas, do que pontos fracos e pontos fortes, e & ambiguidade que
pode estar inerente a uma caracteristica, mediante quem a analisa.

Nos préximos pontos iremos mostrar a andlise SWOT elaborada para a Ventil.
Serdo ainda definidos os objetivos e a estratégia de marketing, em termos de
segmentacao e posicionamento. Estes foram esclarecidos entre a geréncia da Ventil e
o mestrando, tendo como base o historial e analise da empresa e do meio envolvente e

ainda os estudos empiricos realizados — Focus Group e entrevistas exploratorias.
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3.3.1 Pontos Fortes

. Inovacgéo

o A gama de produtos oferecidos pela Ventil caracteriza-se por uma
constante procura de inovacéo, podendo oferecer aos clientes uma gama de produtos
gue primam por este fator. A Ventil participou no desenvolvimento de tecnologia para
producdo de carvao vegetal em reatores descontinuos, com minimizacdo de emissdes
e maximizacao do teor de carbono e o desenvolvimento de uma fornalha com fundo
rotativo.

. Competéncias Técnicas e Experiéncia

o A preocupacdo em desenvolver produtos bem estruturados passa pela
elevada competéncia técnica dos recursos humanos na Ventil. Em média, um
colaborador efetivo da Ventil trabalha 18 anos com a empresa. Além disso, atualmente,

existem 14% dos seus quadros com formacdo superior ao nivel de mestrado e

doutoramento.
. Internacionalizagéo
o A Ventil atua em Portugal, e em varios paises da Europa — Espanha,

Franca Polénia. A empresa procura constantemente novos mercados atribuindo um

grande valor a marca.

. Marca Ventil no setor industrial

o Mais de 700 caldeiras vendidas desde 1985, segundo dados da Ventil.

° Certificacao Institucional pela Qualidade.

o A garantia de qualidade é um requisito cumprido pela Ventil, existindo

assim um mecanismo externo de vigilancia e certificacdo, bem como a implementacao
de formas de controlo de qualidade, a margem da supervisdo governamental. A Ventil
detém certificag@o pela Associagdo Portuguesa de Certificagdo (APCER) e pela The
International Certification Network (IQNET) pelo seu sistema de gestdo de qualidade.
Em anexo poderéao ser vistos dois certificados da empresa.*°

. Flexibilidade na execucéao de projetos a medida

o A Ventil, atenta as necessidades dos seus clientes, adotou uma proposta
Unica de venda, projetendo os seus produtos a medida do cliente, atingindo assim a

maior satisfacdo por parte do consumidor.

40 Anexo 6 — Certificados da Ventil, que atestam a garantia de qualidade
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3.3.2 Pontos Fracos

. Auséncia de preocupacdo com o design

o O design e o layout integrado n&o representam uma preocupacao nas
atuais caldeiras Ventil

. Marca Ventil no setor dos servicos

o A notoriedade da empresa no setor é reduzida. Os clientes da Ventil no
setor dos servicos representam apenas 15% dos clientes.

o Internet e redes sociais

o O sitio na internet e as redes sociais sao, cada vez mais, uma forma de
comunicar com o publico. A Ventil tem um site rico em informacao sobre biomassa e os
seus produtos. A web, contudo, é antiguada para os padrdes atuais. Quem entra no site

necessita de interacdo, cada vez mais presente na Web, para respostas mais rapidas

aos clientes.
. Contato comercial
o Existe uma dificuldade no discurso usado para com o cliente. O possivel

consumidor ndo tem um conhecimento suficiente sobre o que € a biomassa, nem como
se processa 0 seu funcionamento. Nesse sentido perde-se motivagéo para ouvir/ler
algum esclarecimento mais técnico. Sao precisos numeros exatos de poupanca e
explicar os beneficios da biomassa.

o Medida do silo

o As dimensfes necessérias para a instalacdo dos equipamentos,
nomeadamente do silo para a alimentacdo da caldeira.

o Tamanho atual da caldeira

o O grande tamanho das caldeiras de biomassa da atual oferta da Ventil,
cria problemas a sua implementacé@o em areas técnicas com dimensdes limitadas e ndo

é favoravel a uma manutencéo eficaz.

. Dificuldade no cumprimento dos prazos de entrega

o Alteracdes no planeamento

. Investimento Inicial

o O preco de uma caldeira movida a biomassa tem um custo inicial

associado bastante maior do que uma caldeira a combustivel féssil. Para o investimento
inicial de uma caldeira onde o combustivel usado é a biomassa, 0 seu custo é cinco

vezes superior a uma caldeira a gasoéleo, segundo dados da Ventil.
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3.3.3 Oportunidades

. Perspetivas de investimentos em infraestruturas de energia a nivel
europeu
o Os requisitos ambientais para o funcionamento das empesas sdo cada

vez mais exigentes, assistindo-se a construcao de edificios com a preocupacdo em
sustentabilidade econdmica. Esta podera ser uma ferramenta de ajuda a implementacao
da solucéo apresentada pela Ventil.

o Baixo nivel de concorréncia sectorial

o A entrada no setor dos servi¢os, onde a concorréncia, ndo se encontra
implementada, € uma mais-valia para a Ventil ganhar uma quota de mercado
importante, tornando-se pioneira neste segmento de mercado. Além da entrada num
setor sem concorréncia oferece-se um servico integral, que agregue, além da caldeira,
o fornecimento de combustivel e manuteng@o que € uma mais-valia para os clientes. A
Ventil consegue, assim, conceber uma relagéo duradoura com o consumidor tornando-
se pioneira neste servigo prestado.

o Oscilagao dos precos dos combustiveis foésseis

o Devido a instabilidade dos precos do petréleo — um dos concorrentes das
caldeira de biomassa — é possivel que os aumentos do mesmo, pela sua cada vez maior
escassez, possa permitir o aumento da escolha pelo uso de combustivel renovavel.

o Fundos Comunitarios (Portugal 2020)

o O apoio fornecido pelo projeto europeu Portugal 2020 tem como um
objetivo especifico a implementacdo de acbes que visem aumentar a eficiéncia
energética e a utilizacdo de energias renovaveis para autoconsumo nas empresas,
contribuindo para a promogé&o da eficiéncia energética das empresas e para o0 aumento
da competitividade da economia atraves da reducdo da fatura energética.

o Aumento da procura no mercado de solugbes ambientais renovaveis
associadas a energia de fontes renovaveis

o O petréleo verde é cada vez mais uma solucdo sustentavel e tem cada

vez maior notoriedade junto das pessoas.
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3.3.4 Ameacas

o Certificagdo e normalizagdo do combustivel

o A biomassa florestal — estilha, caroco de azeitona, casa de frutos secos,
residuos florestais, entre outros — ainda nédo estd normalizada e certificada, causando
desconforto junto dos possiveis consumidores. Por outro lado, apesar de ja certificada,
as pellets, ainda sofrem de alguma instabilidade, jA que encontra-se a venda material
nao certificado.

. Falta de informacao sobre a biomassa

o A biomassa é um conceito recente e, por esse motivo, ainda ha pouca

informacé&o fatual para os consumidores se sentirem a vontade para requerer este

material.
° Falta de apoios e incentivos
o Os incentivos governamentais centram-se, atualmente, nas energias

edlica e solar. Ser4, por este motivo, necessario criar estimulos para ajudar ao
desenvolvimento de outras energias renovaveis, como o0 caso da biomassa.

. Concorréncia agressiva dos paises tecnologicamente mais evoluidos

o Ha véarias empresas de referéncia a nivel europeu, como a KWB ou a
Froling, que desenvolvem e comercializam sistemas semelhantes. Estas empresas
localizadas na Austria, sdo dois exemplos, de organizagbes com um nivel de
desenvolvimento tecnologico avancado e, como tal, sdo referéncias no mercado,

podendo ser consideradas como representando o atual estado da arte na area.
3.4 Objetivos de Marketing

Nesta etapa serdo definidos os objetivos de Marketing para o projeto Plug &
Heat. Segundo Lindon et al. (2009) em qualquer empresa é importante saber-se a
direcdo a seguir anteriormente a escolha do caminho. A sele¢cdo de objetivos na
estratégia de marketing é importante pois assegura a coeréncia da estratégica com a
politica geral da empresa, permite que todos os participantes estejam de acordo com 0s
objetivos e proporciona a formacdo de indicadores de performance da estratégia
selecionada, clarificando os critérios de avaliagdo a observar (Lindon et al., 2009, p.
452).
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Segundo Westwood (2006) os objetivos de Marketing devem ser bem definidos
e quantificaveis para se conseguir atingir uma meta e para onde se aponte 0 conjunto
de estratégias.

E importante também distinguir objetivos gerais e especificos. Para Ferreira et
al. (2012) os objetivos especificos determinam os valores que a empresa quer atingir
num certo espaco de tempo, enquanto os objetivos gerais tém um carater duradouro e
essencial e, na maioria dos casos, sem quantificar.

Os objetivos de Marketing, definidos para o projeto Plug & Heat, radicam
fundamentalmente numa estimativa objetiva do nimero de unidades vendidas, para 0os

préximo dois anos ao da conclusao do plano, como segue:

) Venda de 20 sistemas para o mercado nacional,

° Venda de 25 sistemas para o mercado de Espanha;

) Venda de 15 sistemas para o mercado da Polénia;

. Venda de 10 sistemas para o mercado de Franca,;

. Venda de 10 sistemas para o restante mercado Europeu;

. Venda de 10 sistemas para o mercado da América do Sul;

° Venda de 10 sistemas para 0s restantes mercados internacionais.

Periodo 2016/2018

3 Aumentar entre 40 a 60% as vendas de exportagcdo com as
caldeiras do projeto Plug & Heat;
Angariar 20 novos clientes no mercado nacional;
Angariar 20 novos clientes no mercado espanhol;
Angariar 10 novos clientes no mercado franceés;
Angariar 15 novos clientes no mercado polaco;
Angariar 10 novos clientes no resto da Europa;
Angariar 10 novos clientes na América do Sul;
Angariar 10 novos clientes noutros mercados
internacionais.
. Reforcar a presenca internacional estratégica da Ventil nos
mercados-alvo;

Alcancar uma quota de mercado de 10% relevante com o
inovador projeto Plug & Heat.
. Assumir a lideranca através da inovacgao neste setor de
atividade consubstanciado no langamento de um produto pioneiro.

Rentabilidade e
Performance Comercial

Objetivos de Marketing

Posi¢&o no mercado

Inovagao

Tabela 21 - Objetivos de marketing propostos para a Ventil
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3.5 Estratégia de Marketing

3.5.1 Segmentacao e Publico-alvo

A segmentacao de mercado tem sido definida como uma estratégia de marketing
fundamental para o sucesso da empresa. E de extrema importancia a empresa conhecer
qual o seu publico para que possa adaptar a sua oferta da forma mais adequada ao
mesmo (Lindon et al., 2009, p. 138).

“Segmentar um mercado significa escolher um grupo de
consumidores, com necessidades homogéneas, para o qual a empresa podera
fazer uma oferta mercadologica.” (Ferreira, cit. in Furtado (2009, p. 21)

A segmentacédo consiste em dividir o mercado num certo nimero de subconjuntos para
que a empresa possa responder da forma mais perfeita a cada um deles. Por isso é
imperativo identificar os fatores que influenciam as decisbes de compras dos
consumidores.

Segundo Ferreira (cit. in Furtado 2009) a segmentacdo deve seguir alguns
requisitos: ser identificavel, mensuravel, acessivel, rentavel e estavel. A empresa deve
pensar numa forma de atuar no mercado e, para isso, é necessario delinear os
mercados. A fragmentacdo de mercado ajuda-nos a conhecer o mercado onde a
empresa atua, focalizando os esfor¢os e recursos para o publico-alvo.

Rabaca e Barbosa (1987, p. 486) definem o publico-alvo como uma “fragéo da
populacdo para quem a mensagem é dirigida. Segmento de publico que se pretende
atingir e sensibilizar com uma campanha, um anuncio, uma noticia, etc.”. O publico-alvo,
ou target, corresponde ao conjunto de pessoas com as mesmas caracteristicas ou
interesses a quem nos vamos dirigir para comunicar o nosso produto. Para a sua
escolhe devemos, segundo Ferreira, B. et al. (2012), responder a trés questdes. Em
primeiro lugar a sua natureza — prescritores, compradores, consumidores -, ao seu
namero e dimensdo dos alvos - estratégias concentradas, diferenciadas,
indiferenciadas - e, por fim, aos critérios de definicAo os alvos — demograficos,
psicolégicos, comportamentais.

A Ventil criard um produto direcionado para o mercado nacional e internacional.
O equipamento destina-se, pela sua configuracdo, sobretudo, ao setor terciario da
economia. Pretende-se chegar a um setor econémico que, cada vez mais, se vé
pendente de regras direcionadas para a certificacdo ambiental e com dificuldades na
substituicdo de equipamentos a combustiveis fésseis. A criagdo de um produto com um

design apelativo € um motivo de diferenciacao para o setor dos servicos.
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No setor terciario assume particular relevo as atividades ligadas ao comeércio, ao
turismo e aos servi¢os, que ganham cada vez maior relevancia. Destacam-se, para este
produto, o turismo — grupos hoteleiros, hospitais, centros comerciais e ainda servigos
nas areas da Administracdo Publica, Instituicdes Particulares de Solidariedade Social
(IPSS), entre outros.

A nivel internacional os mercados-alvo da empresa sédo aqueles nos quais a
Ventil j& dispBe de parcerias que facilitardo a identificacdo das necessidades desses
mercados. Destacam-se o mercado espanhol, francés, polaco - onde as parcerias
existentes expandem a presenca da Ventil para os mercados de Leste e para os paises
balticos. A nivel europeu espera-se também, que este produto inovador chegue a
mercados até agora com menor aplicacdo das tecnologias Ventil e onde os incentivos
financeiros a utilizacdo de biomassa terdo um crescimento muito significativo, como é o
caso do Reino Unido e da Republica de Irlanda.

Este novo equipamento permite a entrada noutros mercados - em sectores de
aplicacdo diferentes dos mercados europeu. Nomeadamente na América do Sul, com
aplicacdes nas agroindustrias e em servicos de média dimens&o, no Norte de Africa,
para aplicacdes industriais e na América do Norte, direcionada para o district heating

e servicos de média dimensao.

41 Redes de distribuicdo de aquecimento urbano
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Empresa Clientes-Alvo
20 clientes no mercado portugués

Municipios

IPSS’s

Grupos Hoteleiros
Universidades

Hospitais

20 clientes no mercado espanhol
Municipios

IPSS’s

Grupos Hoteleiros
Universidades

3 Hospitais
- 15 clientes no mercado polaco
*0:—") Municipios
Q2 IPSS’s
'E Grupos Hoteleiros
< Universidades
8 Hospitais
© 10 clientes no mercado francés
_cCTs Municipios
S IPSS’s
o Grupos Hoteleiros
0 Universidades
! Hospitais
= 10 clientes no restante mercado europeu
2 Municipios
IPSS’s

Grupos Hoteleiros

Universidades

Hospitais

10 clientes no mercado da América do Sul

Agroindustrias

10 clientes no restante mercado internacional

Industrias no Norte de Africa

Servigos de Média Dimensao

Administracao publica ou privada responsaveis por District Heating na América do Norte

Tabela 22 - Clientes-Alvo do novo produto da Ventil

3.5.2 Posicionamento

O posicionamento em marketing é o lugar que queremos dar a marca e aos seus
produtos no mercado (principio da identificagdo) contra a concorréncia com uma
imagem especifica (principio da diferenciacdo). Assim que a empresa opte por um
segmento — onde ira atuar — ela deve decidir o local a posi¢do que deve ocupar, de
forma a posicionar o produto na mente dos consumidores em rela¢éo aos concorrentes
(Ferreira, B. et al, 2012). O posicionamento selecionado indicara uma opcao de clientes
em renuncia a outros, assim como a mercados, ou seja, € “uma escolha estratégica que
procura dar uma posicao credivel, diferente e atrativa a uma oferta no seio de um
mercado e na mente dos clientes.” (Lindon et al., 2009, p. 154)
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Para Alcantara (cit. in Silvério, 2011) o necessario € identificar os atributos e
caracteristicas dos produtos, valorizadas por cada segmento, bem como o
posicionamento da concorréncia face a esses atributos. Deste modo podemos de forma
mais clara e informada definir 0 nosso posicionamento desejado.

O projeto Plug & Heat ird desenvolver uma solucdo inovadora no mercado ja que
cumpre um conjunto simultdneo de caracteristicas e funcionalidades que constituem
uma evolucao estratégica no estado de arte e competitividade dos sistemas de producao
de energia térmica a partir da biomassa. O equipamento apresenta um conjunto de
caracteristicas e funcionalidade — versatilidade de uso de tipos de biomassa; gama de
poténcia intermédia (500 a 1500kW); permutador vertical, design atrativo e integracao
dos componentes que permitem a sua instalacdo em areas técnicas de dimensdes
limitadas; comercializagdo em sistema de layout pré-definido; sistema de elevada
fiabilidade, reduzida manutencgéo e custo de investimento competitivo — que nédo estéo
conjugadas em nenhum produto existente no mercado.

O foco de segmentacdo do produto desenvolvido pela Ventil esta direcionado
para empresas, ou seja, esta posicionado numa Gtica Business-to-business. Cumpre
concentrar as atividades dos tomadores de decisdo para o lancamento do produto,
enfatizando a questdo da sustentabilidade do projeto, tanto nas questbes sociais,
econdmicas e ambientais. Mas esta questdo ndo diferencia a Ventil dos seus
concorrentes. Este equipamento ndo tem, até ao momento, nenhum similar no mercado
mundial. A concorréncia dispde de produtos convencionais que possuem caracteristicas
estruturais que néo se superam a este produto. De acordo com as recomendacdes dos
trabalhos empiricos realizados devem ser tidas em contas as caracteristicas que
posicionam o produto como inovador no seu segmento. Assim, fara sentido posicionar
0 produto, impar no mercado, demonstrando a mais-valia na versatilidade no uso de
tipos de biomassa, que foi a caracteristica apontada por maior nimero de entrevistados.
Além desse aspeto é necesséario mostrar a solu¢do de design e de layout, também ainda
nao inserida no mercado, e que foi defendida como uma das caracteristicas mais
diferenciadoras nos trabalhos empiricos.

E essencial, segundo o segundo estudo empirico realizado, apresentar a solugéo
integrada, que além do investimento na caldeira, passe também por assegurar 0
fornecimento de combustivel e de manutencdo do equipamento. Como este servigo €
inexistente no mercado, devera ser usado para ajudar o produto a impor-se, podendo,
esta solucdo, ser usada noutros produtos Ventil, alargando os clientes da Ventil e

fidelizando-os.
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Considerando que o projeto Plug & Heat ir4 langar no mercado um equipamento

tecnologicamente novo, com caracteristicas que diferem significativamente de todos os

produtos previamente ja desenvolvidos, a Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda. deve

posicionar-se como uma marca lider na inovagao tecnoldgica. Além disso, a flexibilidade

ird criar um posicionamento Unico para a Ventil ja que se apresenta um produto inovador

com um servico integrado Unico no mercado, sendo a principal representante do estado-

da-arte da tecnologia desenvolvida na area.

Posicionamento

Oferta de Valor

Empresa Clientes-Alvo EOEZZIE%QCZO
Municipios
[PesE Portugal
Grupos .
" Continental
Hoteleiros e llhas
Universidades
Hospitais
Municipios
IPSS’s
Grupos Europa e
Hoteleiros América
Universidades
Hospitais
Agroindustrias ATIETEE ED
- Sul
i Administracao
. publica ou
g privada América do
5 responséaveis Norte
E por District
o Heating
©
&
3
=
c
()
(@]
(=
L
|
=
()
>
Industrias No_rte de
Africa

A Ventil deve
posicionar-se como
uma marca lider na
inovagao
tecnologica e
flexivel.

Versatilidade de
utilizagc&o de tipos de
biomassa com
caracteristicas distintas;

Gama de poténcia
intermédia (500 a 1.500
kW) para aplicacéo ao
mercado alvo;

Permutador de calor
vertical;

Caracteristicas
construtivas, de design e
de integracéo dos
componentes que
permitam a sua
instalacdo em areas
técnicas com dimensdes
limitadas (restricdo
associada aos mercados
alvo) ou requisitos de
integracdo arquitetonica;

Comercializagdo em
sistemas de layout pré-
definido e facilmente
modularizavel;

Sistema de elevada
fiabilidade, reduzida
manutencéo e custo de
investimento competitivo;

Solugdes personalizadas
para cada consumidor;

Servico integrado de
venda do produto,
manutencéo e
combustivel.

Tabela 23 - Posicionamento e Oferta de Valor
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4. Plano de Comunicacao - Ventil,

Engenharia do Ambiente

Paul Feldwick explica que desde o inicio do séc. XIX as marcas e a publicidade
evoluem juntas. E raro descobrir uma marca importante ou bem-sucedida que ndo
continue a investir, fortemente, em comunicacao (Clifton R. e Simmons J., 2005).

“A estratégia de marketing € uma combinacédo coerente dos diferentes meios de
marketing que as empresas devem gerir tendo em conta os objetivos fixados” (Lendrevie
et al., 2010, p. 61). A estratégia de marketing pode ndo se transformar numa
comunicagdo bem-sucedida, mas é um bom caminho para atingir os objetivos de
comunica¢do. Uma estratégia operacionalizada, num plano de comunicacdo bem
organizado, permitird que todas as energias de comunicacdo sejam coerentes, coesas
e constantes. Segundo Lendrevie et al. (2010) uma estratégia de comunicacado diz
respeito a um conjunto de resolucdes integradas que levam a empresa a atingir os
objetivos previstos e aos meios que se usam para concretizar esses mesmos objetivos.

O plano de comunicacdo de uma empresa € para Tavares (cit. in Cortez, 2012,
p.140), um “processo pelo qual objetivos, metas, estratégias de comunicagao, planos
de acdo controle e avaliagdo e investimento otimizam o negdcio do cliente.” As
atividades do plano de comunicacgéo séo propostas de forma planificada para conceber
um documento eficaz para as tomadas de deciséo. A acdo da empresa no mercado quer
influenciar as atitudes do consumidor (Ferreira, B. et al, 2012).

O plano de comunicagdo obedece a diversas etapas. Em primeiro lugar é
necessario fazer o diagnostico de comunicagéo, ou seja, fazer um coerente e sustentado
diagnoéstico da empresa, do seu mercado e da sua estratégia de marketing, tendo
especial atencdo a variavel comunicativa da organizacdo (Lendrevie et al., 2010). De
seguida € necessario definir os alvos de comunicacdo, estabelecer os objetivos de
comunicagdo, definir o mix de comunicacao, elaborar a estratégia criativa e de meios,

determinar o orcamento e, por fim, implementar, avaliar e controlar.
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Analise SWOT

Pontos Fortes

. L Pontos Fracos
3 Presenca com artigos e publicidade em . Parca diversidade de contetudos online
revistas da especialidade. o

N nas redes sociais.
. Interligacdo entre a forca de vendas e o . Web-site com desian pouco atrativo ao
marketing direto da empresa. cliente gnp
) Utilizacdo de canais de comunicagéo ' . - .
online . Falta de dinamizacéo do web-site.
. . . . [ ] i i a i i
o Presencanas pincpis erase evenos 5, S8 2 oo dspenie s
da especialidade. . ’
x L cliente.
. Adequacao da comunicagdo usada ao - .
. . O Merchandising da Ventil & pouco
pais ou mercado. . i .
< o . diversificado e personalizado.
. Preocupacéo com o dominio das linguas . Inexisténcia de uma abordagem
dos mercados onde estao presentes . 9 .
. Presenca em seminarios, como adequada no setor do ambiente que permita o
' conhecimento da Ventil.
palestrantes.
Oportunidades Ameagas
) Possibilidade de participacdo em o Declinio do facebook, principal rede
publicidade em sites internacionais da social atualmente usada.
especialidade . Falta de veiculos de comunicagdo em
o Exploragéo de redes sociais alguns mercados internacionais.
complementares. . Elevados custos inerentes a uma
. Participacdo em estudos e pesquisas na comunicagéo eficaz.
area das energias renovaveis. o Falta de conhecimentos sobre a area da
) Relacionamento com a Associacao de biomassa.
Energias Renovaveis (APREN) para sondagens . Maior poder econémico da concorréncia
conjuntas. internacional nos mercados onde a Ventil
pretende entrar.

Tabela 24 - Comunicacdo Ventil: analise SWOT

4.1 Diagnostico da Comunicacao

Anteriormente ja foi elaborado a andlise interna e externa da empresa Ventil,
como podem ser vistos nos pontos 3.1.1. e 3.1.2. do presente estudo.

Ainda assim, apdés a caracterizacdo da empresa, do mercado, da concorréncia,
dos produtos Ventil, ficaram por caracterizar outros pontos que serdo abordados
seguidamente.

No que respeita a distribui¢cdo a Ventil trabalha, em Portugal, com intermediarios
- Tecisel e Lindo - que tém os seus proprios consumidores. Ainda no mercado nacional,
a Ventil, através dos seus comerciais, executa venda direta ao consumidor, sendo este
o principal meio de distribuicdo da empresa. No mercado internacional, de forma a
colocar os produtos Ventil no mercado, destacam-se dois parceiros estratégicos: REBI
— Recursos de la Biomasa, S.L., de Espanha e Mechanika Nawrocki, da Polonia. Estes
parceiros atuam de modo informal, mas estruturada na identificacdo de mercados-alvo,
necessidades de adaptacéo aos requisitos locais e vantagens competitivas decorrentes
do desenvolvimento tecnoldgico a alcangar.

Em termos de comunicacédo publicitaria a Ventil opta pela presenca em revistas

técnicas, como a Retema — Revista Técnica do Meio Ambiente de Espanha — ou a
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Renovaveis Magazine — Revista portuguesa - de forma a atingir, mais diretamente, o
seu publico-alvo. A divulgacao do trabalho faz-se também junto dos que demonstram
interesse pela area em quest&o. E possivel encontrar diversas campanhas publicitarias
feitas sobre a Ventil e os seus produtos. Alguns exemplos poderéo ser consultados em
anexo.*

A nivel de comunicagédo online a Ventil apresenta um web-site com informacéo
sobre a empresa e com os produtos atuais disponiveis. E possivel descobrir videos
sobre a biomassa e sobre 0s projetos de referéncia da empresa. Em cada secc¢éo pode-
se descarregar um folheto com informacdes sobre biomassa e produtos Ventil na area
do ambiente e energia. Nas redes sociais a empresa marca presenca — Facebook,
LinkedIn, Youtube e Google + — principalmente com fotos dos projetos realizados e com
alguns videos. Contudo a presenca online tem pouca diversidade de conteudos e pouco
din&mica.

Salienta-se também a constante presenca da Ventil em eventos da area das
energias renovaveis. Sao varias as feiras internacionais em que a Ventil participa, ndo
s6 como visitante, mas também como participante, expondo o0s seus produtos e
recebendo varios clientes e interessados na matéria. Exemplo disso sédo as feiras em
que participam na Polonia (Drema e Poleko), Espanha (Expobiomassa e Figan),
Alemanha (Ligna), entre outras pela Europa.*®

A empresa utiliza também a variavel do marketing direto, assumindo-o como uma
ferramenta essencial na conquista de novos clientes. Estruturalmente a Ventil esta
representada por quatro pessoas. Dois comerciais, um para o mercado ibérico e outro
para o mercado internacional, e dois s6cios gerentes, que sdo responsaveis comerciais
— Engenheiro César Tavares, para o mercado internacional e o Engenheiro Manuel
Cunha, para o mercado Nacional. A principal técnica usada, no mercado ibérico, é o
telemarketing, com a prospecao de clientes e posterior marcag¢ao de reunido — for¢a de
vendas - para apresentar catalogos e brochuras sobre a empresa e os produtos. No
mercado internacional os parceiros estratégicos realizam a primeira abordagem
identificando os potenciais clientes e alertando a Ventil, que seguidamente, entra em
contato — telefénico ou via e-mail — para marcacao de visita ao possivel cliente. Sao
ainda enviadas e-newsletter para os contatos conseguidos nos eventos em que a Ventil
participa. Sao remetidas informacdes de outras feiras onde a empresa estara presente

de forma a incentivar a ida de possiveis clientes. Além disso também se envia um

42 Anexo 7 — Artigos e publicidade com a presenca da Ventil

43 Anexo 8 — Fotos da presencga da Ventil em feiras internacionais
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agradecimento aos contatos das feiras de forma a agradecer a presenca para levar a
presenca de marca nos possiveis consumidores.

Por fim destaca-se ainda a comparéncia da Ventil em diversas palestras e
workshops. Como exemplo, a presenga do Engenheiro José Almeida nas | Jornadas de
Energias Renovaveis e Eficiéncia Energética, organizado pelo Instituto Politécnico de
Viana do Castelo (IPVC) e um Workshop em Sousel, sobre o tema “Biomassa:

Perspetivas futuras e oportunidade num setor em expansao”.
4.2 Alvos da Comunicacao

Quando se define o alvo de comunicacdo ndo se deve apenas levar em conta o
consumidor, como acontece no alvo de marketing — que se centram nos clientes. Aqui
devem ser considerados como esclarece Lendrevie et al. (2010) os compradores, 0s
consumidores, 0s que tém influéncia sobre a compra (iniciadores), os que influenciam
diretamente a compra (influenciadores ou prescritores) e os que decidem o que vai ser
comprado (decisores).

Com o projeto Plug & Heat a Ventil pretende diferenciar a sua oferta de produtos
dos seus concorrentes internacionais, usando a diferenciagcdo a nivel técnico e de
design. Esta abordagem permitira a empresa incrementar valor dos produtos
comercializados e, desta forma, a sua competitividade em mercados externos, tanto nos
de referéncia, como emergentes. A Ventil pretende desenvolver e viabilizar um sistema
tecnolégico que cbnjuge em simultineo o cumprimento das caracteristicas
consideradas estratégicas para permitir a aplicacdo a novos setores de atividade,
aplicacdes e mercados onde até agora surgiram diversos obstaculos a sua aplicagéo.

Sendo um negécio Business-to-business, os principais clientes serdo empresas
do setor terciario da economia, tanto a nivel nacional como internacional. Sao
considerados clientes empresas nacionais ligadas ao setor do turismo — grupos
hoteleiros, hospitais privados, centros comerciais e administragcdo publica,
nomeadamente camaras municipais, que poderdo usufruir deste equipamento nas
instalagbes pertencentes ao municipio, como por exemplo, piscinas municipais ou
escolas. Também a nivel europeu o cliente alvo a atingir por parte da Ventil € 0 mesmo,
contudo, a empresa estara atenta a clientes que possam usufruir deste produto com
incentivos financeiros ao uso da biomassa.

Destacam-se ainda, a nivel internacional, outro tipo de clientes. Clientes ligados
ao primeiro e terceiro setor da economia, em mercados em desenvolvimento e que

procuram solucdes inovadoras.
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E necessario que a Ventil esteja atenta a concursos publicos existentes no
mercado, j& que por ai passa a entrada no mercado das autarquias. E necessario ter
em atencdo eventuais aberturas desses mesmos concursos e entregar candidaturas
demonstrando a tecnologia e inovacéo do produto aos tomadores de decisdo que serdo
0S nossos iniciadores.

Serd ainda dada importancia aos influenciadores que aqui estardo
representados pela comunicacgdo social, uma vez que serd um importante parceiro para
demonstrar a inovagcdo do projeto, e todo o seu potencial com a conjugacdo de
caracteristicas que possui. Dando também destaque a ser um produto portugués e Unico

no mercado.

Empresa Clientes-Alvo

Alvos de comunicagéo no mercado portugués
Municipios

IPSS’s

Grupos Hoteleiros

Universidades

Hospitais

Meios de Comunicagdo Social

Alvos de comunicac¢do no mercado espanhol
Municipios

IPSS’s

Grupos Hoteleiros

Universidades

Hospitais

Meios de Comunicacédo Social

Alvos de comunicagédo no mercado polaco
Municipios

IPSS’s

Grupos Hoteleiros

Universidades

Hospitais

Alvos de comunicagédo no mercado francés
Municipios

IPSS’s

Grupos Hoteleiros

Universidades

Hospitais

Meios de Comunicagéo Social

Alvos de comunicagéo no mercado europeu
Municipios

IPSS’s

Grupos Hoteleiros

Universidades

Hospitais

Meios de Comunicagdo Social do Reino Unido e Irlanda — Locais onde a biomassa tem
apoios a sua utilizagédo

Alvos de comunicagdo no mercado da América do Sul
Agroindustrias

Alvos de comunicag&o no mercado internacional
Industrias no Norte de Africa

Servicos de Média Dimenséo

Administracdo publica ou privada responsaveis por District Heating na América do Norte

Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda

Tabela 25 - Alvos de Comunicacéo
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4.3 Objetivos da Comunicacao

Os objetivos de comunicacao assim como os alvos de comunica¢ao, devem ser
bem definidos, pois é importante saber para onde se quer ir, antes de escolher o préprio
caminho (Lendrevie et al., 2010). Estes devem ser coerentes com a estratégia da
empresa e é necessario compreendé-los, aceites por todos 0s que terdo a missao de
os executar. Devem também servir de indicadores para proceder a analise do seu
desempenho. De acordo com a informacéo recolhida na empresa Ventil — Engenharia
do Ambiente, Lda. e dos dados fornecidos pela mesma, os objetivos a destacar e que

deverao ser colocados em pratica serao:

. Fazer conhecer as caracteristicas diferenciadoras da nova caldeira
Ventil, desenvolvida com o projeto Plug & Heat;

. Aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca junto do publico
do terceiro setor;

. Criar uma imagem sdlida da Ventil, como empresa de qualidade;

° Conquistar novos clientes no mercado interno e externo — com a nova
caldeira Ventil;

. Fidelizar a atual base de clientes.
4.4 Mix da Comunicacao

O mix de comunicac¢ao sdo as variaveis de comunicacdo que se podem conjugar
para atingir os objetivos pretendidos com maior eficacia e eficiéncia. (Lendrevie et al.,
2010). A escolha das melhores técnicas comunicativas teve em linha de conta os

objetivos anteriormente referenciados da empresa:

o O1: Fazer conhecer as caracteristicas diferenciadoras da nova caldeira
Ventil, desenvolvida com o projeto Plug & Heat;

. 02: Aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca junto do
publico do terceiro setor;

. 03: Criar uma imagem solida da Ventil, como empresa de qualidade;

. O4: Conquistar novos clientes no mercado interno e externo — com a nova
caldeira Ventil;

. O5: Fidelizar a atual base de clientes.
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Definidos os objetivos escolheram-se utilizar a publicidade, a forca de vendas, 0
marketing direto, as rela¢des publicas, o Merchandising e a comunicagéo online.
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Resultados

Acéo Publico-Alvo Esperados Objetivos
Revistas da Clientes e potenciais de LSS
e compra. 01,02,03,
Especialidade Portugal, Espanha, Franca, Py
(gréfico X); Irlanda e Reino Unido. I DA,
' conhecer.
] Clientes e potenciais de Incentivar a
Catélogos e Portugal, Espanha, Franca,
. s compra. 01,02,03,
brochuras de apoio a | Polénia e restante mercado Y
' ; Fazer 04,05;
forca de vendas; europeu, mercado americano
P conhecer.
e norte de Africa.
Criagéo de folheto Potenciais clientes do Incentivar a
- ~ A compra. 01,02,03,
criativo para acéo de | mercado portugués e .
: g Fazer 04;05;
marketing direto; espanhol.
conhecer.
Atuar junto de Incentivar a
arquitetos/construtor | Potenciais clientes do compra.
es civis com mercado portugués e Fazer 01,03,04
catalogos e espanhol. conhecer.
brochuras;
Atuar junto de
FOCEETS Clizmizs, Potenciais clientes de Incentivar a
com visitas. Portugal, Espanha, Franca compra
Recorrendo a ugal, Esp ’ £ pra. 01,02,03,
p Polonia e restante mercado Fazer !
catalogos e : 04,
europeu, mercado americano | conhecer.
brochuras e a o
L e norte de Africa.
avaliacdo de custos
do sistema atual;
Potenciais clientes de Incentivar a
~ Portugal, Espanha, Franga,
Follow up de acbes P compra. 01,02,03,
. ; . Pol6nia e restante mercado !
de marketing direto; X Fazer 04,
europeu, mercado americano
e recordar.
e norte de Africa.
Utilizacao do Direct . . Fazer
. Clientes e potenciais de
Mail, com contatos conhecer.
. Portugal, Espanha, Franca, :
deixados na web e P Incentivar a 01,02,03,
S Polonia e restante mercado !
feiras; : compra. 04,05;
europeu, mercado americano
o Fazer
e norte de Africa.
recordar.
Clientes e potenciais de Fazer
Folhetos fisicos com | Portugal, Espanha, Franca, conhecer.
. = s ) 01,02,03,
informacéo direta e Polbnia e restante mercado Incentivar a 04.05-
amostras de pellets; | europeu, mercado americano | compra. T
e norte de Africa. Fazer gostar.
Uso do conhecer
telemarketing, com Potenciais clientes do S
A Incentivar a 01,02,03,
chamadas para mercado portugués e !
X compra. 04,
contatos deixados na | espanhol.
o Fazer
web e feiras;
recordar.

Tabela 26 - Mix de Comunicagdo, resultados esperados e objetivos a serem cumpridos -

Parte 1
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europeu, mercado americano
e norte de Africa.

Fidelizar clientes.

Acdao Publico-Alvo Resultados Esperados Objetivos
Comunicacéo Social,
Clientes e potenciais clientes Egiz: cgg[;arcer.
Criagéo do Dia- | Portugal, Espanha, Franca, Incenti?/ar a (;om ra 01,02,03,
Aberto Ventil; Poldnia e restante mercado S X pra. 04,05;
; Fidelizar clientes.
europeu, mercado americano
e norte de Africa.
Participacéo Clientes e potenciais clientes
em d'VefS?‘S . Por{ugal, Espanha, Franca, Fazer conhecer. 01,02,03,
feiras nacionais | Polonia e restante mercado . e
. T ; Incentivar a compra. 04,05;
e internacionais | europeu, mercado americano
(grafico x); e norte de Africa.
Assessoria de . .
Imprensa — CIEmEE & potenclals e Fazer conhecer. 01,02,03,
: mercado portugués e : i
com envio de Incentivar a compra. 04;05;
. espanhol.
press release;
rIT]ug::]rerg\c:ir;?;]: Clientes e potenciais do Fazer conhecer
mercado portugués e . '
da Incentivar a compra.

. ) espanhol.

especialidade;
Oferta de uma | Potenciais clientes de
pen em Portugal, Espanha, Franca, Fazer gostar.

. . ; 01,02,03,
madeira com Poldnia e restante mercado Incentivar a compra. 04-
informacdes europeu, mercado americano ’
pertinentes; e norte de Africa.

Publicidade em Clientes e potenciais clientes
. Portugal, Espanha, Franca, Fazer conhecer.
sites LS . 01,02,03,
- Poldnia e restante mercado Incentivar a compra. -
estratégicos . S . 04,05;
‘e ; europeu, mercado americano | Fidelizar clientes.
(gréfico x); P
e norte de Africa.
Clientes e potenciais clientes
Site Porgugal, Espanha, Franca, Fazer .conhecer. 01,02,03,
T . Poldnia e restante mercado Incentivar a compra. .
Institucional; : S . 04,05;
europeu, mercado americano | Fidelizar clientes.
e norte de Africa.
Clientes e potenciais clientes
Portugal, Espanha, Franca, Fazer conhecer.
o oS . 01,02,03,
Redes Sociais; | Polonia e restante mercado Incentivar a compra. 04-05-
europeu, mercado americano | Fidelizar clientes. T
e norte de Africa.
Clientes e potenciais clientes
vieo | Porael Espeia Fancs | et | 020203
Promocional. pra. 04,05;

Tabela 27 - Mix de Comunicacgao, resultados esperados e objetivos a serem cumpridos —

Parte 2
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Perante a apresentacdo da tabela 27 a Ventil devera optar pela seguinte

estratégia:
. Publicidade
o A elaboracdo de um catalogo, fisico e online, permitira & Ventil mostrar

todos os seus produtos de uma forma préatica e elegante, colocando ao dispor dos
consumidores as caracteristicas e demais informacdes do produto saido do projeto Plug
& Heat. Sera necessario ainda desenvolver brochuras mais simples sobre a caldeira,
mas também sobre a biomassa e como este é um combustivel eficiente. Nao menos
importante € a parte didatica, devendo para isso, ser criado um espaco com conteudo
que edugue as pessoas para o0 uso de combustiveis renovaveis.

o A criacdo de um folheto criativo para reforco ao marketing direto. Este
documento englobaria uma sintese da informac&o sobre a biomassa e sobre os seus
custos e os produtos comercializados. Seria também interessante que, a nivel criativo,
se pensasse no folheto feito de papel reciclado e com, por exemplo, uma imagem de

um cofre — que incentiva a poupanca — e ainda uma amostra de pellets integrada no

folheto.

Produtor UnfeEre Custo Total Custo Total

@ (sem IVA) (com IVA)
5 Catalogo 15 x 21 cm (8 pég.

= | papel 135g brilho ou semi- Heptagono | 1.000 338,52 € 416,38 €

-E mate)

" | Brochura/Flyer

5= (papel 135g brilho 1000 Heptagono | 1.000 72,6 € 89,3 €

M unidades)

% Flyer com Textura Heptagono | 2.500 Sob consulta | Sob consulta
= TOTAL | 505,68 €

Tabela 28 — Material de divulgacéo a ser produzido e respetivas unidades e custo

o Forca de Vendas

o A prospecao do mercado (portugués e espanhol) devera fazer-se junto
de construtores civis e/ou arquitetos. Estes potenciais clientes, muitas vezes
responsaveis por grande obras publicas e privadas, deverdo ser visitados com a
apresentagao dos catalogos e brochuras Ventil para conhecerem o produto, perceberem
as mais-valias e poderem atuar em conjunto com a Ventil nas execucdes de obras.

o Deverdo ser realizadas visitas presenciais a eventuais clientes que
meregam particular atengéo pelo seu nivel de exigéncia e conhecimento do mercado.
Desta forma a Ventil marcara uma diferenciacdo ndo s6 com o produto apresentado,

mas com a comparéncia fisica junto deste consumidor. Deverdo ser usados catalogos
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e brochuras, bem como o material de Merchandising apresentado posteriormente. Além
destes clientes, apdés o uso da técnica comunicativa de marketing direto — com
campanhas de envio de informagao e telemarketing — 0os que se mostraram mais
interessados devem ser visitados por especialistas da Ventil para esclarecer davidas e
incentivar a compra.

o As acdes de marketing direto realizadas devem ser acompanhadas para
mensurar a qualidade da campanha e do retorno. Para isso deve-se realizar o seu
follow-up j& que € de extrema importancia criar parametros para analisar as campanhas
atuais, mas também para campanhas futuras. Desta forma consegue-se ultrapassar 0s
erros e aumentar a precisao das campanhas.

o Marketing Direto

o A Ventil deve usar os contatos conseguidos em eventos onde participa,
em conjunto com os obtidos dos e-mails enviados por consumidores para a empresa,
para dar a conhecer a Ventil, a sua oferta e a energia renovavel. Esta agdo de direct
mail permite, de forma econdmica, chegar a um grande numero de possiveis clientes.
Com o envio mensal de e-newsletters e também de alguns folhetos para os
consumidores, estes irdo, além de receberem informacéo pertinente e recordar a Ventil.

o Serdo enviados por correio informacdes sobre o produto e sobre o
combustivel que permita dar a conhecer a Ventil. Devera optar-se por uma abordagem
que surpreender o cliente com a criagdo de um folheto criativo, como o apresentado na
técnica comunicativa de publicidade. Esta acdo deve ser complementada,
posteriormente com uma acgéo de telemarketing.

o ApOs o primeiro contato, feito através de direct mail e de um folheto
criativo devera optar-se pelo uso do telemarketing, que servira de segundo contato para
com o cliente potencial e permitird uma abordagem mais adaptavel as caracteristicas
especificas de cada cliente ja que é um contato mais pessoal. Serdo usadas nao s6
acoes de outbound — onde o primeiro contato sera feito pela Ventil - , mas também acdes
de inbound, que s&o as aproximacgdes feitas pelos potenciais clientes a empresa por
resposta a uma acdo da empresa ou pela necessidade especifica do cliente.

. Relac6es Publicas

o A Ventil constituiu-se no dia 1 de Setembro de 1971. Em 2016 a empresa
cumpre 45 anos e essa sera uma data especial. A aposta da criacdo do dia aberto da
Ventil funcionara para mostrar as instalacbes da empresa a potenciais clientes e a
comunicacdo social, que poderdo assim conhecer as potencialidades da Ventil. Por
outro lado, aproveitando a iniciativa deste projeto Plug & Heat, serdo organizadas umas

palestras na Universidade de Aveiro, com a colaboracdo do Instituto Politécnico de
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Viana sobre um tema a esolher sobre as energias renovaveis. Este evento sera feito
anualmente e com a missao de fazer conhecer a Ventil, criando uma imagem positiva,
credivel e de envolvimento com a marca.

o A participacdo em feiras € uma preocupacdo atual da Ventil e devera
continuar a ser. Nas futuras feiras o produto saido do projeto Plug & Heat devera ser a
atragdo principal pela inovagdo ao estado de arte. Serdo usadas as brochuras e
catalogos e o video promocional a nova caldeira. A apresentacdo nestes eventos
ajudam a credibilizar a marca e a envolver o consumidor com a marca. Para aumentar
a base de dados da Ventil é essencial criar ligacdes com os potenciais clientes com a
troca de cartdes de visita para a Ventil poder contactar futuramente. Em baixo podem
ser observadas as feiras onde a Ventil podera estar presente de forma a divulgar o novo
produto juntos de potenciais consumidores. Na tabela seguinte podem observar as

diferentes feiras em que a Ventil devera participar com os seus custos associados.
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Fimma Maderalia
Fira de Biomasa

Bois Energie
Xylexpo
Expofacic
Space
Expobiomasa
Drema
Eurotier

Pollutec
Expobois

Enertec
Fira de Biomasa

Bois Energie
Green Bussiness
Week

Figan

Plano de Marketing Estratégico — Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

Custo de Transporte de
Evento Data Local Participacao IR ERE Material Total

Valencia,

2 a5 de Fevereiro de 2016 Espanha

Fevereiro de 2016

15 a 17 de Marco de 2016

24 a 28 de Maio de 2016
Julho de 2016

Setembro de 2016
Setembro de 2016
Outubro de 2016

15 a 18 de Novembro de
2016

29 de Novembro a 2 de
Dezembro de 2016
Dezembro de 2016

Janeiro de 2017
Fevereiro de 2017

Marco de 2017
Marco de 2017

Marco de 2017

Vic, Espanha
Nancy, Franca

Mildo, Italia
Cantanhede,
Portugal

Rennes, Franca

Valladolid,
Espanha

Poznan, Polénia

Hannover,
Alemanha

Lyon, Franga
Paris, Franca
Leipzig,
Alemanha
Vic, Espanha

Nancy, Franca
Lisboa, Portugal

Zaragoza,
Espanha

6.000,00 €
3.500,00 €

8.200,00 €
7.100,00 €

750,00 €
8.200,00 €
6.200,00 €
7.100,00 €
9.800,00 €

14.000,00 €
14.000,00 €

2.558,50 €
3.500,00 €

8.200,00 €
6.902,00 €

6.200,00 €

184

1.280,00 €
1.080,00 €

1.904,00 €

1.440,00 €

N&o se Aplica

1.708,00 €
1.350,00 €
1.610,00 €
1.736,00 €
2.850,00 €
1.960,00 €
1.080,00 €
1.904,00 €
1.080,00 €

1.120,00 €

870,30 €
388,20 €

800,00 €
560,00 €
155,80 €
520,00 €
160,70 €
620,00 €
900,00 €
670,00 €
720,00 €
2.340,00 €
800,00 €
93,82 €

2.650,00 €

2.600,00 €
2.400,00 €

3.500,00 €
3.500,00 €

800,00 €
3.050,00 €
2.300,00 €
3.050,00 €
3.600,00 €

3.400,00 €
3.200,00 €

1.400,00 €
1.900,00 €

2.300,00 €
1.000,00 €

2.650,00 €

10.750,30 €
7.368,20 €

14.404,00 €
12.600,00 €

1.705,80 €
13.478,00 €
10.010,70 €
12.380,00 €
16.036,00 €
20.920,00 €
19.880,00 €

8.820,00 €
13.204,00 €

9.075,82 €

12.620,00 €
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Custo de Transporte de
Evento Data Local Participaco Alojamento** | Viagem*® | Material Total

Fiera Avicola Abril de 2017 Forli, ltalia 6.900,00 € 1.332,00€ 664,00 € 3.500,00 € 12.396,00 €

Expoliva Maio de 2017 Jaén, Espanha 4.500,00 € 780,00€ 246,50 € 2.200,00€ 7.726,50 €
Hannover,

Ligna 22 a 26 de Maio de 2017 Alemanha 10.529,00 € 2.970,00 € 720,00 € 3.100,00 € 17.319,00 €
Cantanhede,

Expofacic Julho de 2017 Portugal 350,00 € N&o se Aplica 155,80 € 800,00 € 1.305,80 €
Valladolid,

Expobiomasa Setembro de 2017 Espanha 6.200,00 € 1.350,00€ 160,70 € 2.300,00 € 10.010,70 €

Drema Outubro de 2017 Poznan, Polénia 7.100,00 € 1.610,00 € 620,00 € 3.050,00 € 12.380,00 €
Hannover,

Eurotier Novembro de 2017 Alemanha 9.800,00 € 1.736,00 € 900,00 € 3.600,00 € 16.036,00 €

Pollutec Dezembro de 2017 Lyon, Franca 14.000,00 € 2.850,00€ 670,00 € 3.400,00 € 20.920,00 €

Expobois Dezembro de 2017 Paris, Franca 14.000,00 € 1.960,00 € 720,00 € 3.200,00 € 19.880,00 €

Bioenergia

Portugal A designar Lisboa, Portugal Sob Consulta 1.080,00 € 93,82 € 800,00€ 1.973,82€

17.199,64 303.200,64
TOTAL 185.189,50 € 37.770,00 € € 66.600,00 € €

Tabela 29 - Feiras onde a Ventil estara presente e respetivos custos

44 VValor médio calculado para uma pessoa com o auxilio de valores fornecidos pela Ventil, por companhias aéreas e Guia Michelin.

45 O valor do material para exposicdo foram fornecidos pela Ventil de acordo com os gastos ja realizados noutros eventos.
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o E importante que se fale da empresa e a assesoria de imprensa pode
funcionar como uma forma gratuita para que isso aconteca. Sera necessario fazer-se o
levantamento de uma base de dados para contatos de impresa regionais, nacionais e
internacionais. Posteriormente é necessario criarem-se Notas de Impresa/Press
Release sobre este produto saido do projeto Plug & Heat. Serdo enviados para a
impresa alguns dados relevantes sobre o produto, invocando a sua inovagéo no estado
de arte deste mercado, as suas caracteristicas Unicas e o realce de ser um produto
portugués.

o A Venil ir4 entrar, com o projeot Plug & Heat num mercado diferente de
onde, atualmente, atua. Com a aposta na publireportagem a empresa consegue criar
notoriedade entre os possiveis clientes, dando a conhecer a historia do produto, todo o
processo do seu desenvolvimento, bem como as suas caracteristicas inovadoras.
Apontam-se dois locais para a divulgacdo do produto, por um lado na imprensa, na
revista trimestral Renovavis Magazine, o custo de uma publireportagem é de 1200€, e
na internet, no Portal Energia, com o custo a ser de 100€.

° Merchandising

o Para o uso em feiras e exposi¢cbes, mas também para reunibes com
clientes e parceiros, este tipo de comunicagdo é uma arma eficaz para a Ventil ja que
estimula a compra. Deverao ser preparados materiais como canetas e capas, sempre
feito a partir de material reciclados.

o Para surpreender os clientes devera ser ainda preparado um material
extra que crie um motivo de diferenciacdo. Assim deve-se criar uma pen USB de
madeira, com o respetivo logotipo da Ventil e com informacdes pertinentes sobre a

empresa e o produto.

c Produto Produtor Preco por Unidade Unidades Custo Total

% Canetas | Signa 0,16 € 10.000 1.600 €
=\ Capas Sob Consulta Sob Consulta | Sob Consulta | Sob Consulta
= | Pen USB | Flashbay 2,94 € 1.000 2.940 €
2 TOTAL 4.540 €

Tabela 30 - Merchandising a ser produzido e respetivas unidades e custo
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. Comunicacéo Online
o Cada vez mais a presenca online é essencial. A Ventil deve apostar na

presenga em sitios que potenciais clientes possam visitar. Por exemplo, a criacdo de

banners de publicidade na pagina inicial de alguns websites.

Nome da publicagcdo  Pais Periocidade e Formato Custo 'chl)jtsz;Io

L . Banner lateral de125x125 Sob Sob
Renovéaveis Magazine | Portugal L

na pagina inicial: 3 meses consulta | consulta

Renewable Energy Banner lateral de125x125 Sob Sob
EUA LT

World na pagina inicial: 3 meses consulta | consulta

Retema Espanha Banner lateral de125x125 260€ 260€

na pagina inicial: 3 meses
Banner lateral de125x125
Portal Energia Portugal | na categoria “Energia 250€ 750€
Biomassa”; 3 meses

Banner lateral de125x125

Web-sites para publicidade online

Biomass Magazine EUA L 729€ 2187€
na pagina inicial: 3 meses
stl\%ﬁg?c}ol\lsaé:éonal Portugal Banner 468x60 na pagina Sob Sob
P 9 inicial consulta | consulta
Portugal
Jornal Construgao Portugal B?’?”ef U TE eI e o0
inicial consulta | consulta
Envwor_mement Franca Bann,er_ Iat(_arfal_d(_e 145x120 900€ 2700€
Magazine na pagina inicial; 3 meses
| TOTAL | 5.917€

Tabela 31 - Publicagdes online onde a Ventil devera estar presente e respetivo custo

o A aposta num sitio institucional capaz de dar resposta as necessidades
dos consumidores é meio caminho para uma boa venda. A internet tem - se bem
explorada - um papel essencial na empresa do ponto de vista estratégico. A sua rapida
expansdo permite transmitir um posicionamento, canais de comunicacdo e de
marketing, entre outras vantagens. No website da Ventil podera ser criada uma
plataforma para os consumidores deixarem o seu telefone/e-mail para posteriormente
serem contactados pelos comerciais da Ventil. Isto permite também criar uma lista de
contatos para o envio de e-newsletters. Além disso, a criagdo de um chat online permite
uma interacdo imediata com 0s usuarios, para tirar dividas e para uma assisténcia mais
personalizada.

o As redes sociais representam, hoje em dia, um meio essencial para a
divulgacéo do trabalho da Ventil, bem como um canal de comunicag&o bastante direta
com o cliente. O uso desta plataforma permite uma reducdo de custos ja que a

comunicacdo entre as diferentes lojas, fornecedores, funcionarios e clientes ja é
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possivel sem custos por via de mensagem direta, por exemplo. Sdo fundamentais para
marcar presenca e podera ser aproveitada para disseminando de informagéo,

o A criacdo de um video promocional sobre a caldeira do projeto Plug &
Heat, com informacdes da construgéo do produto pelas diferentes fases, demonstrando
as suas mais valias levam a criacdo da confianca e a percecao fisica do aparelho por
parte do consumidor. Devera ser ainda abordado no video o conceito de biomassa e de
biomassa florestal com dados de poupanca e de desmistificagdo do conceito, ainda

pouco claro na sociedade.
4.5 Estratégia Criativa

A mensagem criativa girard em torno dos beneficios do produto para o cliente,
sendo comunicado os seus principais atributos — design e layout reduzido, versatilidade
do combustivel e o servico integrado — aos clientes alvos. Sera necessario, por ser um
produto novo no mercado, indicar as fun¢des do produto e os beneficios que este trara
a vida dos consumidores. Serdo conhecidas as caracteristicas e desempenho do
produto para maximizar a satisfagdo dos clientes.

E necessario que a mensagem transmitida pela Ventil seja forte e nitida face a
concorréncia para criar diferenciacéo e evolucéo. Optou-se pela escolha de uma palavra
gue servird de mote a toda a estratégia: inovacao.

A caldeira apresenta-se como uma solugdo Unica no mercado, criando uma
mudanga no atual paradigma do estado de arte do segmento em que se insere.
Destacam-se os aspetos diferenciadores que sdo uma mais-valia para ganhar espago
no mercado nacional e internacional,

Inovador é sinénimo de outras palavras, tais como: moderno, renovador, ativo,
progressista, empreendedor, atual, arrojado, contemporaneo, revolucionario, ousado,
recente, transformador. O produto saido do projeto Plug & Heat pretende também ser
um sinénimo mais, demonstrando a capacidade da Ventil em ser uma empresa em
constante mutacdo, a procura das ultimas solucdes em termos de investigacdo e
desenvolvimento. E importante criar uma imagem na mente dos consumidores fazendo-
0s entender a importancia do produto para o ambiente, sendo por isso renovador,
ousado, mas também mostrando a sua capacidade Unica de responder a uma
necessidade ainda nao existente no mercado — apostando no moderniso, no

progressismo e no contemporaniedade.

188



Plano de Marketing Estratégico — Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

Nesta estratégia sera ainda necessério a Ventil comunicar o conceito de
biomassa de uma forma simples, que elucide as pessoas das suas vantagens e da
poupanca que se pode fazer ao apostar neste combustivel renovavel.

4.6 Estratégia de Meios

A estratégia de meios da Ventil desenvolve-se segundo indicadores de eficicia
e rentabilidade. O uso da publicidade em imprensa é o veiculo que permite a difusdo da
mensagem. De forma a chegar ao publico-alvo de forma mais direta sera usada a

imprensa da especialidade.

° Publicidade em imprensa

o E uma das formas de transmiss&o de informac&o que atinge um elevado
ndamero de potenciais clientes. Utilizando publicacbes sobre a biomassa a Ventil
consegue passar a sua informacdo. Adapta-se aos alvos pretendidos, atingindo-os mais
eficazmente para objetivos como a notoriedade, o estimulo a compra ou a informagéo.
As mensagens tém de ser curtas devido ao custo dos meios e ao pouco espaco
disponivel. Serdo desenvolvidas acdes de publicidade em imprena direcionadas para
os publicos-alvo em concreto. Esta técnica ndo sera usada para todos os publicos-alvos.
Pelo conhecimento do mercado irA apostar-se na imprensa da especialidade para

Portugal, Espanha, Franca e Reino Unido.
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Nome da

publicacao
Renovaveis

2 Magazine Portugal
58 Novelties Reino
cg Unido
% Retema Espanha
D_ -
Jornal Agua e
Ambiente Portugal
Environnement
: Franca
Magazine

Custo
Unitario

Periocidade e
Formato

Y, pagina; 2 vezes

492¢€
por ano
Y, pagina; 2 vezes Sob
por ano consulta
1/3 pégina; 2 vezes 720€
por ano
1/3 péagina; 2 vezes 830€
por ano
Y. pagina; 2 vezes 1680€
por ano
TOTAL

Custo
Total

984€

Sob
consulta

1440€

1660€

3360€
7.444 €

Tabela 32 - PublicagcBes impresas onde a Ventil deve marcar presenca e respetivo custo

4.7 Cronograma e plano de custos

De acordo com os objetivos proposta neste plano e tendo como linha de

orientacao a estratégia que se quer adoptar, foram definidas acdes de forma a conseguir

atingir os referidos objectivos.

Na Tabela seguinte mostra-se o plano de ac¢bBes a levar a cabo para

implementar este plano de marketing.
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Janeiro

. Preparar
material de
Merchandising;

. Preparar
catalogos e
brochuras;

. Preparar e
enviar folheto
criativo.

Julho

. Preparar
material de
Merchandising;

. Preparar
catalogos e
brochuras;

. Preparar e
enviar folheto
criativo;

. Participacéo
em Feira: Expofacic
(Cantanhede,
Portugla).

Fevereiro

. Elaboracéo do
video promocional do
projeto Plug & Heat;

. Publireportagem:
Renovaveis Magazine;
o Direct Mail:
Envio de folheto online.
3 Participagédo em
Feira: Fimma Maderalia
(Valéncia, Espanha) e
Fira de Biomasa (Vic,
Espanha).

Agosto

. Comunicacdo
Online (Renovéaveis
Magazine, Portal
Energia, ANMP, Jornal
Construgéo, Environment
Magazine);

. Direct Mail:

Envio de folheto online.

Marco

. Publireportagem
— Portal Energia;

. Publicidade
Imprensa (Renovaveis
Magazine, Novelties,
Retema;

. Telemarketing:
contato apos o envio de
folheto criativo e online;
. Participacdo em
Feira: Bois Energie
(Nancy, Franga).

Setembro

. Dia Aberto
Ventil;

. Comunicacédo

Online (Renovaveis
Magazine, Portal
Energia, ANMP, Jornal
Construgao,
Environment Magazine);
. Feira:
Expobiomasa
(Valladolid, Espanha) e
Space (Rennes,
Franca);

. Telemarketing:
contato apés o envio de
folheto criativo e online.

Abril
o Publicidade
Imprensa

(Renovaveis
Magazine, Novelties,
Retema;

. Comunicacédo
Online (Renewable
Energy World e
Biomass Magazine).

Outubro

° Feira: Drema
(Polénia).

Tabela 33 - Plano de acéo para 2016
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Maio

. Comunicacdo
Online (Renewable
Energy World e
Biomass Magazine);

Participacéo
em Feira: Xylexpo
(Mildo, ltalia)

Novembro

. Feira:Eurotier
(Hannover,
Alemanha) e Pollutec
(Lyon, Francga).

Junho

° Comunicacao
Online (Renewable
Energy World e
Biomass Magazine).

Dezembro

. Feira:
Expobois (Paris,
Franca);

° Follow up de
acOes de marketing
direto.
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2017

Janeiro

. Preparar
material de
Merchandising;

. Preparar
catalogos e
brochuras;

. Preparar
e enviar folheto
criativo;

. Feira:
Enertec (Leipzig,
Alemanha).

Julho

. Preparar
material de
Merchandising;

. Preparar
catalogos e
brochuras;

. Preparar
e enviar folheto
criativo;

. Feira:
Expofacic
(Cantanhede,
Portugal).

Fevereiro

o Feira: Fira de
Biomassa (Vic, Espanha);
. Publireportagem:
Renovaveis Magazine;

° Direct Mail: Envio
de folheto online.

Agosto

. Comunicacéo
Online (Renovaveis
Magazine, Portal Energia,
ANMP, Jornal
Construgéo, Environment
Magazine);

° Direct Mail: Envio
de folheto online.

Marco

. Feira: Figan,
(Zaragoza, Espanha),
Bois Energia (Nancy,
Franca) e Green
Bussiness Week (Lisboa,
Portugal);

. Telemarketing:
contato apés o envio de
folheto criativo e online.

Setembro
. Dia Aberto Ventil;
. Comunicacédo

Online (Renovaveis
Magazine, Portal Energia,
ANMP, Jornal
Construgdo, Environment
Magazine);

. Publireportagem:
Portal Energia;
. Feira:

Expobiomassa
(Valladolid, Espanha;

. Telemarketing:
contato apos o envio de
folheto criativo e online.

Abril
. Publicidade
Imprensa

(Renovaveis
Magazine, Novelties,
Retema,;
Comunicacao
Online (Renewable
Energy World e
Biomass Magazine);
Feira: Fiera
Avicola (Forli, Italia).

Outubro

Feira: Drema
(Poznan, Pol6nia)

Tabela 34 - Plano de acgéo para 2017
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Maio

. Comunicacao
Online (Renewable
Energy World e
Biomass Magazine);
. Feira: Ligna
(Hannover,
Alemanha) e Expoliva
(Jaén, Espanha).

Novembro

. Feira: Eurotier
(Alemanha) e Pollutec
(Lyon, Franga).

Junho

. Comunicacao
Online (Renewable
Energy World e
Biomass Magazine).

Dezembro

. Feira:
Expobois (Paris,
Franca);

. Follow up das
acdes de marketing
direto.
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Tipo de Comunicacgéo Custo Total

Material Publicitario 505,68 €
Feiras e Eventos 303.200,64€
Publireportagem 1.300 €
Merchandising 4.540 €
Comunicacdo Online 5917 €
Publicidade em Imprensa 7.444,00 €
322.907,32 €

Tabela 35 - Custo total das a¢c8es de comunicagao

A elaboracédo da Tabela 35 ndo contempla todos os custos associados ao plano
de acdo uma vez que alguns dos custos ndo sédo conhecidos, estando a ser alvo de
estudo.

Além das tarefas apresentadas acima, serdo usados outras técnicas
comunicativas. Assim, o0 envio de press release serd realizado sempre que se justificar
para uma lista de contatos de imprensa local, regional e nacional. Também o uso do
direct mail sera uma ferramenta usada mensalmente, através do envio de e-newsletters
para os e-mails da base de dados da Ventil.

O plano de acdo contard ainda com um trabalho continuo da técnica
comunicativa de forca de vendas. Em primeiro lugar, ao longo do ano, serdo
establecidos contatos, através dos comerciais da Ventil, com Vvéarios construtores civis
com o0s quais se podera realizar uma parceria para 0s seus potenciais clientes terem a
opc¢ao de escolher o produto inovador do projeto Plug & Heat. Em segundo lugar, os
comerciais da Ventil estardo também disponiveis para visitas a potenciais clientes —
apos a acao de direct mail e telemarketing — apresentando catalogos, brochuras e
comprometendo-se a apresentar uma avaliacdo dos custos do sistema atual e do
sistema que a Ventil oferece.

N&o menos importante, e de custo reduzido, sdo as técnicas comunicativas
online, nomeadamente o site institucional e as redes sociais. Estes devem ser
constantemente atualizados, com informacdes pertinentes sobre a Ventil e 0os seus

produtos e servicos.
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5. Conclusoes

A Ventil — Engenharia do Ambiente, Lda., foi a empresa que serviu de base ao
estudo aqui apresentado. Opera na area das energias renovaveis, focando-se na
construcao de caldeiras a biomassa para industrias, atuando no mercado Business-to-
business (B2B). Este, apesar de ter bases tedricas semelhantes as do mercado
Business-to-consume (B2C), requer um olhar atento pelas vérias especificidades quanto
a sua forma de atuacao, uma vez que encontramos clientes muito distintos — produtores,
revendedores, organizacdes — que tomam decisfes muito mais ponderadas e que tém
a sua disposicdo produtos mais complexos e necessitados de maiores cuidados
técnicos. Aliado a este facto, o projeto Plug & Heat, que serviu de base ao trabalho
apresentado, ira trazer para a Ventil uma nova area de atuagao: o setor terciario. A
empresa pretende reforgcar competéncias e alargar a sua gama de produtos, através do
desenvolvimento de uma linha inovadora de sistemas de produg&o de energia térmica
de média poténcia (na forma de agua quente) a partir da queima de biomassa.
Diferencia-se dos concorrentes ao apostar em singularidades técnicas e num design
inovador que permitira acrescentar valor ao produto, na visédo do cliente, aumentando a
sua competitividade a nivel interno e externo, alcancando também um aumento de

exportacgoes.

Tendo em conta os objetivos definidos, o enquadramento teérico levado a cabo
e os trabalhos empiricos realizados pretende-se, neste capitulo, proceder a um
cruzamento de resultados e respetiva discussdo dos mesmos. As conclusGes aqui
expostas serdo apenas uma primeira tentativa para a compreensao da problematica em
estudo. Este capitulo pretende dar a conhecer, e explicitar, 0s principais contributos da
investigacao e evidenciar de que forma este estudo pode contribuir para os profissionais
de comunicac¢do e marketing a nivel estratégico. Nesse sentido far-se-a uma descricédo
das conclusbes mais relevantes, seguida de um conjunto de sugestdes para
profissionais envolvidos na concecdo, no planeamento e na criagcdo de um plano de
marketing estratégico. Por fim serdo expostas as principais limitacdes do estudo, bem
como pistas a seguir em eventuais trabalhos de investigacdo futuros, com base na

pesquisa realizada.

Para a presente investigacao foram definidos cinco objetivos gerais. Em primeiro
lugar pretendeu-se enquadrar teoricamente os conceitos de marketing, valor, servigo,

Service Dominante Logic, Service logic, plano de marketing e plano de comunicagéo. O
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segundo visava perceber, junto dos stakeholders a viabilidade de um novo produto
centrado na area das caldeiras de poténcia de média dimensdo (500kW a 1500kW). O
terceiro objetivo pretendeu compreender, sondando os stakeholders, quais as
caracteristicas que acrescentariam valor a um produto desta natureza. Por fim, os
ultimos dois objetivos pretendiam estruturar um plano de marketing estratégico e um
plano de comunicacao. Apds uma abordagem tedrica sobre os conceitos que serviriam
da base ao estudo, e tendo por base o tema do projeto — o desenvolvimento de um plano
de marketing estratégico — optou-se pela realizacdo de uma investigacdo empirica,
desenvolvendo dois estudos de caracter qualitativo. Numa primeira fase realizou-se um
Focus Group que permitiu a recolha de critérios e a compreensdo de ideias. Esta
pesquisa permitiu, tendo em conta o ponto de vista de cada participante, entender com
maior clareza conceitos e os dados do estudo para, a partir dai, interpretar os

fendbmenos estudados.

Numa logica de cocriacdo, esta pesquisa qualitativa, realizada junto de uma
amostra de 12 stakeholders, permitiu concluir, apdés a transcricdo e analise da
discusséo, que a poténcia da caldeira que a Ventil pretende desenvolver é inadequada
ao mercado nacional. E unanime para os respondentes que esta poténcia é demasiado
elevada. De acordo com a experiéncia dos stakeholders presentes em contextos
empresariais foi recomendado que a caldeira ndo deveria ultrapassar os 500kW.
Quando se analisou a especificidade da caldeira que poderia ser um valor acrescentado
e que funcionaria como um elemento Unico de diferenciagcdo no mercado foi deixada a
indicacdo de que a possibilidade de contentorizacdo do equipamento seria um elemento
a ter em conta para adquirir 0 equipamento. Neste contexto, o equipamento estaria
fisicamente dentro de um contentor e seu exterior seria revestido com uma solucdo de
arquitetura/layout em harmonia com o espacgo envolvente. Esta situagdo invalidaria a
preocupacado de ocultagédo da caldeira e até poderia gerar a criagdo de uma instalacéo

visual favoravel ao posicionamento “ecoldgico” da entidade utilizadora.

Apds esta primeira etapa, considerou-se oportuno realizar uma andlise da
opinido de possiveis consumidores deste produto, para iSso criou-se uma amostra para
a realizacdo de entrevistas exploratorias. Estas entrevistas permitiram a recolha de
informacé&o individual e especifica relacionada com cada entrevistado. Através das
entrevistas individuais exploratérias junto de uma amostra de 21 possiveis
consumidores chegou-se a conclusao que a versatilidade de uso de combustiveis é o

atributo que mais contribui para uma diferenciacdo positiva da caldeira. Percebeu-se
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também que apesar de haver um maior consenso de que a poténcia de 500kW a
1500kW responder as necessidades dos clientes, ha opinides contrarias, que ressalvam
que as caldeiras poderiam ter uma poténcia inicial de 250kW. E importante ainda referir
a indicacdo de que um estudo prévio, personalizado a cada cliente, onde se adaptasse
a poténcia a cada cliente seria de grande importancia.

A conjugacdo da andlise destes dois métodos qualitativos permitiu retirar
conclusbes que responderam aos objetivos previamente apresentados e que serviram
também de base para a elaboracéo do plano de marketing estratégico e do plano de
comunicacgdo. Assim, foram identificados outras conclusdes que serdo apresentadas e

comentadas nos proximos paragrafos.

O uso das energias renovaveis é uma realidade cada vez mais enraizada pelo
mundo, tornando necessario a sua abordagem, tanto numa vertente B2C como em B2B.
E preciso, por isso, ter uma vis&o clara e transmiti-la de modo a que as pessoas fiquem
esclarecidas sobre a tematica da biomassa. Aqui aparece a primeira problematica face
a biomassa, que mostra o grande desconhecimento das pessoas e entidades sobre os
beneficios da biomassa e do seu uso enquanto fonte energética. A davida em torno da
definicdo do tipo de biomassa que podera ser utilizada nas caldeiras € uma questédo a
ter em conta, para se poder falar de uma verdadeira sustentabilidade ambiental.

Alerta-se, portanto, para que os custos dos sistemas de combustdo de biomassa,
gue sdo atualmente dispendiosos para os utilizadores e ndo assumem indices de
atratividade que, eventualmente, possam ser expectaveis. Sao necessarias solucdes
viaveis a nivel ambiental — identificando o que realmente pode ser usado na caldeira —
e financeiro — com incentivos econémicos e fiscais, para que a biomassa possa cumprir
um desenvolvimento sustentavel.

Concluiu-se ainda que a aposta huma caldeira a biomassa é considerado um
risco pelo cliente que instala, j4 que existe o receio de vir a ndo encontrar o combustivel
adequado. Torna-se recorrente a situagdo em que o cliente instala a caldeira, mas nao
encontra no mercado solugfes para o consumo da biomassa que a caldeira carece,
estagnando assim o investimento.

No que concerne a certificacdo do combustivel biomassa, este € outro factor de
discussdo necessario, ja que influencia o bom funcionamento da maquina e, por isso,
trara uma experiéncia positiva que acaba por ser partilhada. Apesar de, neste momento,
ja existirem pellets certificada, ha que considerar que estilha, carog¢o de azeitona, entre

outros, ndo possuem de certificacdo e acabam por ndo cumprir regras especificas que
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podem levar a funcionamento menos eficiente da méaquina e criar, deste modo,
experiéncias negativas.

Face a realidade apresentada, parece oportuno sugerir que devera proceder-se
a estudos, promovidos pelas proprias empresas ou entidades relacionadas com a
biomassa, que servirdo de apoio a profissionais para poderem desenvolver a¢gfes de
comunicacdo relacionadas com este conceito, mostrando as suas vantagens a
populagéo, dado que esta se encontra ainda pouco informada sobre o assunto.

Para que a aposta no uso da biomassa seja real, a Ventil deve assumir
diligéncias junto das entidades legisladoras no sentido de conseguir incentivos para o
uso deste recurso, tendo uma postura pré-ativa junto das empresas que o
comercializam. Sera também necessaria a adogéo de medidas fiscais e financeiras para
incentivar a aposta neste tipo de equipamento.

A certificacdo dos diferentes tipos de combustiveis com origem na biomassa
deve ser um dos pontos-chave para as empresas, ja que esta autenticagdo aumentara
a confianga do consumidor nas caldeiras e, consequentemente, levara a compra mais
rapidamente. Atualmente € uma area escassa em estudos e que deve ser aprofundada
de modo a realgar-se a importancia do uso de um combustivel renovavel com dados
factuais. E também imprescindivel que haja uma certificacdo oficial da matéria-prima e
que tal seja publicamente difundido de forma conducente a criacdo de uma relacao de
confianga entre consumidor e produtor.

Durante o estudo foi possivel perceber que ndo existe conhecimento técnico
suficiente, por parte dos possiveis clientes, acerca das especificidades técnicas de
caldeiras de biomassa. O parco conhecimento em relagdo aos componentes técnicos
dos produtos existentes no mercado prende-se, sobretudo, com a falta de informacéo
gue chega junto destes potenciais clientes, mas também do pouco interesse que 0s
mesmos denotam sobre a area.

A Ventil apresentou, para o Projeto Plug & Heat, uma solu¢@o que conjuga seis
caracteristicas que nenhuma outra caldeira detém até ao momento. Atualmente a Ventil
ja incorpora nas suas caldeiras quatro das seis caracteristicas que pretende

implementar na nova caldeira. S&o elas:

. Tecnologias demonstradas, fiaveis e sem limitagdes operacionais;
. Gama de poténcia de média dimensao (500 kW a 1.500 kW);
. Versatilidade de utilizacdo de combustiveis derivados de biomassa;

. Permutador vertical.

197



Plano de Marketing Estratégico — Ventil, Engenharia do Ambiente, Lda.

Para dar uma resposta a um maior nimero de consumidores e, paralelamente,
diferenciar-se da oferta atualmente disponibilizada no mercado, a Ventil pretende
acrescentar mais duas caracteristicas:

. Dimenséo vertical reduzida;

. Layout compacto/integrado.

Ao apresentar a lista das seis carateristicas que a caldeira saida do Projeto Plug
& Heat terd, perceciona-se a extrema importancia, para os stakeholders, dada a
versatilidade do combustivel que se pode usar ja que permite o uso de diferentes tipos
de biomassa — estilha, pellets, caroco de azeitona, entre outros, aumentando assim o
leque de possibilidades para encontrar esse combustivel no mercado. Esta
particularidade € vista como um factor de diferenciacdo Gnico no mercado.

Ainda sobre as caracteristicas € encontrada uma reticéncia em relagdo a
poténcia apresentada e sobre o permutador vertical. Relativamente ao primeiro ponto,
a poténcia da caldeira que a Ventil pretende desenvolver varia entre os 500kW até
1500kW. Concluiu-se que, no mercado nacional um equipamento que rondasse 0s
250kW a 350kW seria suficiente para o mercado nacional. Contudo a poténcia
apresentada pela Ventil também é capaz de responder aos consumidores nacionais e
no cenario internacional tera mais interessados, ja que se encontrardo clientes com
espacos maiores e que necessitem de uma poténcia dentro dos valores avancados pela
empresa. No que respeita ao permutador vertical, os stakeholders deixam claro que este
€ uma mais-valia se nao ultrapassar os 2,5 metros de altura, ja que a partir desse valor
dificilmente qualquer edificio de servigos estara preparado para conseguir colocar uma
caldeira de biomassa numa casa de maquinas.

Outra das caracteristicas que a Ventil aponta para esta caldeira é a garantia de
uma tecnologia fidavel e sem problemas ou limitacdes operacionais. Conclui-se, no
estudo, que a importancia dada a este ponto é irrelevante, ndo porque nao se pondere
esta situagdo de fiabilidade, mas porque os stakeholders consideram que é uma
caracteristica obrigatoriamente inerente a qualquer equipamento que hoje em dia se
desenvolva.

De entre as particularidades diferenciadoras que o produto pretende apresentar
falta abordar a dimens&o vertical reduzida e o layout compacto/integrado. No
seguimento do estudo inferiu-se que a solugéo contentorizada do sistema torna-o mais
atrativo aos consumidores, jA& que a sua instalacdo seria facilitada e resolveria
problemas relativos a sua localizagdo. Aliado a isso, a conce¢ao de uma caldeira com
uma imagem atrativa, para ndo perturbar visualmente o meio circundante, resolveria,

nado s6 o problema de espaco — quando se fala da necessidade de um local fechado,
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como também a colocacgéo desta num local exterior que, sem a solugdo de design, seria
dificultada devido a falta de estética dos atuais equipamentos.

Face a constituicdo da caldeira e as seis caracteristicas diferenciadoras
apresentadas, podera ser util sugerir aos profissionais da Ventil que a construcao da
caldeira prevista no projeto Plug & Heat tenha algumas variagdes. Primeiramente, a
mudanca da poténcia apresentada que podera comecar nos 250kW, para assim
responder de forma mais eficaz ao mercado nacional, até aos 1000kW. Além disso, a
aposta devera sempre ajustar-se a hecessidade do cliente, sendo feita uma visita prévia,
e tendo a disposicdo a solucdo contentorizada e a solucdo por componentes.

Apbs a clarificacdo dos atributos distintivos deste equipamento e das principais
conclusdes, deixa-se uma reflexdo sobre a criagdo de uma cadeia de valor,
contemplando a oferta ndo s6 de um produto ao consumidor, mas de todo um servico
integrado que agregue a venda da caldeira, a sua manutencdo e o fornecimento do
combustivel. A ligacdo destas trés tarefas torna-se, atualmente, essencial para a
fidelizag&o do cliente, ja que levara, quer a um sentimento de seguranga por parte do
consumidor, quer a rentabilizagdo do investimento.

Como j& vimos anteriormente, existe um grande vazio em relacdo ao
fornecimento de combustivel e a confianca que o produto biomassa passa ao
consumidor. Desta forma ser4d uma mais-valia afirmar este combustivel no mercado
como uma alternativa de grande escala. Contudo, atualmente o mercado encontra-se
desmembrado e isso ndo permite o desenvolvimento do produto. Deve-se por isso
cumpliciar pequenos produtores de madeira, Camaras Municipais e associagdes de
baldios, entre outras entidades, que, em parceria, desenvolvam esforgos para diminuir
gastos com a producdo e aumentar a rentabilidade.

Um dos focos de qualquer empresa deve direcionar-se a criagdo de um modelo
eficaz para que os clientes permanecam fiéis & marca. Aos profissionais da Ventil, assim
como de outras empresas que trabalhem no ramo, fica a sugestéo da preocupacgéo com
a fidelizacdo do cliente. Face ao mercado atual, mais do que atrair novos clientes
devem-se fidelizar os que existem. Todo o acompanhamento da compra, desde a
simpatia e conhecimentos de venda, como o acompanhamento e rapidez de resolucdo
de problemas que possam aparecer na pés-venda sdo factores decisivos para a
fidelizac&o do cliente.

Propbe-se a instituicio de uma cadeia de valor, que una a empresa a
fornecedores, distribuidores e a clientes. Este conjunto de atividades deve englobar a
venda da caldeira, por parte da empresa, a manutengcdo da mesma. Por conseguinte, a

conservacgao do equipamento deve ser feita com uma periocidade estabelecida com o
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cliente e colocada em contrato, de forma a ambas as partes estarem protegidas. Por um
lado, o consumidor ndo se ter4 de se preocupar com o equipamento e, por outro lado,
a empresa acaba por manter um cliente. Mas a cadeia de valor ndo termina aqui. A
empresa que vende a caldeira devera ter um acordo com uma empresa de fornecimento
de combustivel — ou ela prépria ter um setor de producdo. Assim sera dada uma
resposta imediata aos clientes que demonstram atualmente receio em comprar 0

equipamento por falta de garantia de fornecimento direto de combustivel.

5.1 Limites e Pistas para Investigacoes

Futuras

A andlise dos resultados da pesquisa feita neste estudo esta condicionada pelas
limitacdes inerentes a dimensdo da amostra usada. Todavia, tratando-se de uma
abordagem exploratéria — Focus Group e entrevistas exploratdrias — as informacdes
recolhidas assumem-se como um contributo para a definicho e mapeamento do
fendmeno. Futuras reflexfes, alicercadas em amostras mais amplas, poderédo ajudar a
consubstanciar os resultados apurados.

Torna-se essencial ressalvar que o plano de marketing aqui elaborado tem,
intencionalmente, uma vertente exclusivamente estratégica e, por esse motivo, justifica-
se a profundidade e dimenséo do trabalho desenvolvido.

E necessario referir que a Ventil sempre se mostrou disponivel para responder
a todas as questdes necessarias, ndo obstante a existéncia de lacunas no que respeita
a atual estratégia de marketing da empresa. Contudo, com a ajuda de varios
profissionais da empresa foi possivel perceber pontos que valorizaram o trabalho.

Devem-se realcgar ainda condicionalismos na obtencdo de informagfes sobre a
concorréncia, de forma a adquirir dados mais fidveis. Todas as empresas mencionadas
foram contatadas mas nenhuma delas, em tempo util, deu o seu contributo ao estudo
académico aqui apresentado.

Em futuras investigagOes seria importante abranger uma amostra maior e mais

representativa de stakeholders nacionais e internacionais.
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Anexos

habilitacOes

Ne® de trabalhadores por nivel de habilitacses

Anexo 1 - Grafico: colaboradores Ventil

e

1
0 5 10 15 20 25 30 33
W Numero de trabalhadores
Legenda:
Nivel Habilitagies

N3o sabe ler nem escrever

1 12 Ciclo do Ensino Basico (Ensino Primario 42 classe [ 42 ano)
22 Ciclo do Ensino Basico (62 ano ou equivalente)
22 Ciclo do Ensine Bésico com cursos de indale Profissional (ex: Casa Pia; etc.)
3¢ Ciclo do Ensino Basico (92 ano ou equivalente - inclui RVCC Bésico)

2 Ensino Técnico: curso Geral Comercial; curso Geral Industrial; curso Geral de Artes visuais
32 Ciclo do Ensino Basico com cursos de indole Profissional
Ensine Secundario Técnico Complementar

3 Ensino Secundario (122 ano ou equivalente), Ensino Secundario Liceal Complementar
{inclui RVCC secundario)
Ensino Secundério com curses de indole Profissional

5 Ensino Pds-Secundario n3o Superior (CET's)
Bacharelato Engenharia e técnicas afins

6 Engenharia e técnicas afins
Licenciatura Ciéncias empresariais

7 Mestrado
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Anexo 2 — Imagens llustrativas dos Produtos
Ventil

Caldeiras a Biomassa
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Silos para Biomassa
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Anexo 3 — Excerto do Focus Group (exemplo)

Manuel Fonseca — Até agora tracamos uma perspetiva panoramica muito
interessante daquilo que esta a montante do que pode ser uma caldeira, que englobe a
prestacdo do servico. E era isso que gostavamos de ouvir também. Ja foram referidos
varios pontos soltos, mas gostariamos de tentar perceber quais sdo as principais
caracteristicas que na perspetiva de cada um, essa caldeira/servico, devera ter como
pontos positivos e quais sao que identificam como principais obstaculos. Em concreto
focar-nos agora um pouco nesta questdo: produto/servico — quais as principais valias e
guais as principais obstaculos que atualmente vocés detetam. Tentar focarmo-nos mais
numa perspetiva dos tais edificios de servigos, pensar numa perspetiva empresarial
associada a essa vertente.

Carlos Netto — Eu vou comecar com um pequeno comentario a questao de ter
aqui a mesa a Direcdo Geral de Energia. Apesar de nds considerarmos todos que é um
sector que ndo precisa de incentivos, ou ndo deveria, temos que ver que existem uma
série de outros incentivos que distorcem um pouco o mercado, ndo s6 em Portugal,
como la fora. Pelo menos deviamos criar uma base homogénea para que a biomassa,
em si, tivesse o incentivo. Nao interessa para o que ela é usada. Quando estamos a dar
um incentivo a Portucel para consumir biomassa ndo é a empresa, mas sim a tudo o
que esta a montante. Portanto, ndo pensar na biomassa como promog¢ao para 0 uso
elétrico, mas promover a biomassa porque ela tem varios fatores positivos que estdo a
montante, sem interesse para o que é usada. Vamos distorcer aqui o0 mercado de uma
forma bastante agressiva: ou ndo ha subsidio para ninguém e ndo ha uma distorcédo
entre varios segmentos, com todos 0s riscos que isso tem, contra mim falo. Ou entéo
ha um subsidio que é dado ndo a um segmento, mas a montante ao produto em si. Isto
s6 para explicar esta questdo. Sob a caldeira em particular o que eu vejo do lado da
producdo, para nos o ideal seria uma caldeira que conseguisse aceitar tudo.
Flexibilidade é importante, mas ha aqui um trade off, pelo facto de, por um lado faltar
um produto especifico bem calibrado, com humidades certas, que isso € um produto
interessante, com valor, e tem de ser pago por isso. Outra coisa é o aceitar qualquer
coisa. Portanto, ha muito que é necessario fazer nos empreiteiros e nos proprietarios da
organizacao desta cadeia de valor. O mercado esta a pedir 20% de humidade, eu tenho
que criar uma estrutura necessaria para conseguir oferecer este produto. Para nés o
desejavel seria: quanto mais flexivel melhor. Mas ja percebi que isto € um trade off e
nado se pode ter o melhor de dois mundos. A questdo das cinzas é verdade, vdo-me

chatear outra vez, na Portucel posso colocar la a 5 ou 10 %, dependendo da hora do
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dia a que aquilo 14 entre, e ninguém me manda a carga para trds. Aqui é diferente, se
estd a 2,5% ja é um drama, pois pode influenciar o rendimento da caldeira.

Luis Tarelho — A caldeira € diferente. Imagine: colocar gasolina de marca de
distribuicdo ou de marca de qualidade. NO0s estamos a falar de um diferencial de
qualidade de combustivel que quase nado existe, naquelas tipologias, imagine na
biomassa. Ha que definir muito bem a biomassa. Se o material estiver bem especificado
para cada aplicacdo, a maquina corre sem problemas.

Diogo Moreira — O que o Sousa Duarte disse, em relagdo aos equipamentos, é
pertinente. Nem sempre guem tem equipamentos consegue controlar a consisténcia da
matéria-prima. E isso é uma pressao sobre o equipamento. Se o equipamento sé
funciona se as pellets foram normalizadas e certificadas, entdo € um problema. Numa
das residéncias do IPVC instalamos um conjunto de solugfes experimentais de pellets
e as que compramos nao eram de qualidade. Chegam ao fim e produzem pedra e cinza
em grande quantidade. Mas eu perguntei ao fornecedor e disseram-me que nao eram
certificadas mas que estavam quase a ser.

Luis Tarelho — Tu podes ter dois pellets com 0,5% de cinzas. Se um tiver 17%
de potassio e o outro tiver 5% de potassio ha uma diferenca grande. O produtor tipico
portugués de pellets nem sabe que isso existe. Ele olhou para 0 0,5%, sem se preocupar
com o potassio existente. Isso passa completamente fora.

Carlos Netto — Nao passa assim tanto.

Manuel Fonseca - Se calhar fara sentido, em termos de qualificagéo do servico,
se isso podera ser controlado por quem produz a caldeira, que tem nogcao dessas
referéncias. Ndo vendendo apenas a caldeira, mas vender um servico completo e
associado. Ainda que isso implique um acréscimo ao valor final. Porque isso é essencial.

Diogo Moreira — Pelo menos o beneficio de quem consome podia ter um
beneficio maior, se fizesse um investimento direto. Podera ter um beneficio menor
desde que seja efetivamente um beneficio. Mas voltando a questdo do equipamento.
Eu acho que ele tem de ter capacidade, apesar de tudo, de flexibilidade.

Luis Tarelho — Ou podes garantir que o fornecimento € compativel com o
equipamento.

Manuel Fonseca — E como se podera conseguir isso?

Luis Tarelho - Mediante essa organizacdo do sistema, desde a producédo ao
consumidor final.

Diogo Moreira — Mas quem compra a caldeira ndo consegue controlar. No
pressuposto que nés temos dois modelos possiveis. Um dos erros basicos ao

desenvolver produtos novos é achar que o que a empresa esta a propor para o0 mercado
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€ 0 que o mercado quer e isso, em marketing € miopia do marketing. Olhar os clientes
pelos nossos préprios olhos. NOos podemos partir do principio que o mercado dos
servicos energéticos ou de solugdes, € o mercado que vai ganhar importancia e
relevancia, mas pode ndo ser o Unico mercado. Pode haver um mercado daquelas
entidades que querem comprar 0s equipamentos e portanto a solucdo que procuramos
desenvolver tem que dar resposta as varias hipéteses. Sendo que, se for uma solucao
em que se compra, nao o equipamento, mas a agua quente que se produz, no fundo a
producao térmica que faz, quem controla o processo todo é a empresa que vende a
agua ou a energia. Se isso ndo fosse ao contrario, implica que quem vai comprar pode
nao ter capacidade de dominar a cadeia toda para tras. Neste caso 0s equipamentos
deviam ter capacidade de responder a algum tipo de variagdo da qualidade da matéria-
prima. Porque ja percebemos claramente que nao € linear que a matéria-prima esta toda
normalizada. NOs estamos a falar de mercados maduros de energia, de combustiveis
fésseis. As coisas estdo de tal forma trabalhadas ao fim de muitos anos, que agora é
sempre igual. N&o ha variacdo nenhuma de matéria-prima. NOs aqui ndo temos uma
matéria-prima uniforme.

Manuel Fonseca — E importante também ouvir a opinido do arquiteto.

Fernando Matos — Para 0 uso domeéstico acho que ha que investir muito na
estética do objeto. Relativamente ao equipamento para um pavilhdo, para um hotel,
piscinas, hospital, a eficiéncia das caldeiras ha que ser explorado ao limite, tal como
para uso doméstico, a questao estética, sinceramente ndo me preocupa tanto. Reduzir
ao maximo a sua dimenséo, dentro do possivel, com certeza, porque depois o involucro
que vai camuflar todo o equipamento vai ser estudado e tem que ser uma coisa
contemporanea e que se enquadre com facilidade em qualquer meio.

Manuel Fonseca — Tendo em conta 0 que a Engenheira Manuela Pato referiu
sobre os processos de requalificacao.

Fernando Matos — Ninguém estaria preocupado com as novas construcdes
porque estdo a ser reduzidas e a tendéncia é essa, pois 0 pais tem populagdo a menos
e edificios a mais. Desde os publicos aos privados € preciso pensar na requalificacao.
Passaria por ai.

Filipe Soares — Partilho da opinido do arquiteto. Para uso nas piscinas e hotéis,
acho que a estética da caldeira ndo sera tdo importante. Ela vai estar em areas técnicas.
Interessa mais o tamanho delas para adequar a area técnica. E por outro lado, o
enquadramento no edificio existente, pois pode-se criar uma zona técnica exterior. Acho
gue é mais importante o enquadramento do que a propria caldeira em si. Agora se for

uma estufa para ter em casa, claro que ai a estética ja terd mais importancia. Em relacéao
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as dificuldades de implementacao de estilha de biomassa o que nés sentimos, pelo
menos no Algarve foi a logistica do abastecimento, porque n&o havia fornecedores de
pellets, e continua a ndo haver. Acredito que possam aparecer com o passar do tempo,
mas ndo existem. N6s compramos 25 toneladas de pellets, vem um camido com mil
quilos, armazenamos e aos pouco vamos levando para o silo a quantidade que é
necessaria. A principal dificuldade foi essa, porque se tivéssemos um silo, que
absorvesse a cama toda, isso era o ideal. E uma dificuldade do sistema de biomassa,
tem a ver com isso. Outra dificuldade que temos sentido é ser um sistema mais
complexo que o sistema de gas ou gaséleo, por causa dos silos, dos sistemas de
abastecimento. Se houver uma parte que falha é preciso uma alternativa. Se houver
instalagBes onde ja exista um sistema existente € complementar esse sistema com a
biomassa. Se a biomassa falhar por algum motivo, por manutencao, recorrer a essa
alternativa. Portanto é simples, a parte do marketing € muito importante aqui pois nés
temos a ideia que a biomassa é um sistema ultrapassado, associado a pobreza. A
biomassa é usada na lareira e no entanto os sistemas de biomassa sdo completamente
automatizados, hoje em dia.

Manuel Fonseca — E muito interessante essa percecdo. E como referiu,
associada a pobreza. Na perspetiva individual € muito de moda. Cada vez se discute
mais, se ouve falar mais, se vé mais fornecedores de pellets, produtores. Em termos de
noticia, de acessoria de comunicacao mediatica. Ha essa percec¢éo que essa realidade
esta mais presente do que estaria a cinco anos atras, para mim que vejo isto do lado de
fora.

Carlos Netto — Faltam mais exemplos emblematicos que podem quebrar essa
percecdo da biomassa, associada a lareira.

Luis Tarelho — Um bom indicado é a universidade, por exemplo. Coloquem um
tema de tese de mestrado relacionado com queima de biomassa e coloquem outro do
painel fotovoltaico. Ninguém escolhe a biomassa, vao escolher o fotovoltaico. Ninguém
sabe o que é, mas € moda. Nos somos confrontados com isso no dia-a-dia.

Manuel Fonseca — O Carlos referiu uma coisa muito importante, que sao 0s
testemunhos, quer a nivel internacional, quer a nivel de maior impacto a nivel nacional.

Carlos Netto — E o que se tinha falado, basta um se converter que os outros
aperceberem-se que 0 que estd a ali por tras € uma poupanca significativa de meios
financeiros para os outros pensarem que se isto for possivel. Vai-se perceber que é algo
interessante.

Luis Tarelho — E a questédo do recurso, de onde vem o recurso, dar valor. N0s

ndo damos valor a isso, ao recurso ser enddgeno. Vamos a Suécia e tém orgulho em
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ter sistemas de queima de biomassa. Alguém ta preocupado com a chaminé de 30 ou
40 metros de altura encostado a um edificio. Ninguém quer saber, as pessoas querem
é ter calor em casa. E isso € muito importante. Se nos fossemos mais vezes ver as
instalagBes deles diziamos que eram uma desgraca. Mas sao instalacdes a medida
deles, ao que eles tém e funcionam. Permutadores de calor em casa? Eles tém tudo a
cair aos bocados, mas funciona. E o que eles conseguem com o dinheiro deles fazer.

NOs néo, nos é sempre: isto € bom, entdo ainda queremos fazer melhor.
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Anexo 4 — Transcricao parcial de Entrevistas

Exploratorias (exemplo)

1) Entrevista a Joaquim Costa - Fabrica Pellets Power 1

José Raposo - Em primeiro lugar, a empresa, que tipo de equipamentos usa?

Joaquim Costa - Nés aqui, uma empresa de fabrico de pellets de madeira,
produzimos o combustivel pellets. Para isso usamos uma fornalha de 15mgW. A fabrica
tem capacidade anual para 80 mil toneladas. Mas estamos a metade da capacidade,
contudo a full speed a fabrica tem capacidade de 80 mil toneladas. Para a secagem
dispomos de uma fornalha de 15mgW térmicos, e de um secador com capacidade para
12 toneladas por hora, com humidade que pode ir até 45% na entrada. Por isso 0 nosso
objetivo ndo é a producéo térmica, apenas para secagem.

JR - Na sua opinido, e pela sua experiéncia, o que é a biomassa para si?

JC - A biomassa divide-se em duas grandes vertentes. De um lado a biomassa
gue no senso comum designamos pelos restos da floresta, a rama, tudo o que sobra
dos cortes da floresta, desde a rama, os arbustos, isso serd do nosso senso comum a
biomassa. Para o mercado do pellet isso ndo € a nossa biomassa. Aqui € a madeira de
baixo didametro e derivados das arvores. Por exemplo, temos aqui para o consumo de
rolarias de baixo diametro, madeiras de pinho e diversas. O eucalipto € uma arvore que
usamos pouco por ser mais cara que o pinho e usamos derivados das serracdes, como
a estilha, o serrim. Pequenas rolarias, a madeira de rechega, isto €, quando se faz um
corte na floresta nés cortamos a madeira para a serracdo e sobram as copas das
arvores, e outros de pequeno diametro, no maximo até 15 e 18 cm de didmetro, pois dai
para cima as madeiras servem para outro tipo de produto mais valorizados. Dai para
baixo, a madeira, designada por rechega, é usada por nds para fazer estes combustiveis
sélidos. Sdo menos valorizadas, restos de madeiras que nao tém aproveitamento nas
serragfes. Mas ha outra vertente, que sdo os ramos e arbustos que podem ser
triturados, mas esses sO tém aproveitamento para a nossa fornalha interna de producgéo
de calor.

JR - Quando fizemos o Focus Group, um dos presentes chamou a atencéo para
gue nem tudo o que existe nas matas se pode usar para fazer pellets e estilha, ou seja,
0 que ele quis dizer é que muitas vezes pensamos que a biomassa € bom para o
ambiente, ja que usa os restos que ficam nos campos a decompor-se, mas que muitas

vezes isso nao é aproveitado na sua totalidade.
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JC - N&o, é exatamente isso que esté a referir. Por isso as duas vertentes que
falei. E muito importante. No norte da Europa, estilha € biomassa. Aqui temos de
distinguir muito bem, pois no senso comum portugués, biomassa séo os tais restos da
floresta. Esses produtos ndo podem ser usados para pellets. O Unico uso desse tipo de
matéria é para a nossa fornalha para producdo de calor. N6s somos consumidores
dessa biomassa enquanto necessitamos de produzir energia para fazer secagem, mas
para o produto propriamente dito, ndo podemos usar iSSO pois nao cumprem 0S
requisitos de limpeza necessarios para fazer pellets. O pellets é um produto muito bem
estruturado em termo de norma. Tem de ter determinado teor calorifico, tem que ter, no
maximo, 0,7% de inertes, além das cinzas, se for certificado pelos Al, e se for para o
mercado industrial, eventualmente poderiamos inserir este projeto no mercado
industrial, mas mesmo assim, no maximo, 1.5% de cinzas no maximo. Assim, para
incorporar esses restos florestais neste tipo de produto ndo € compativel pois néo
conseguimos cumprir a norma de 1.5% de cinza pois as ramas Sao sujas por natureza,
cai ao chao, fica contaminada com poeiras e terras, muitas vezes é arrastada, na sua
trituracdo acabam por ser incorporados mais inertes e, por isso, esse produto nédo é
proprio para fazer produto pellets.

JR - Mas nas vossas maguinas conseguem usar?

JC - Sim, nas nossas maquinas conseguimos usar. Mas face a quantidade
disponivel no mercado, que é muitissima, nos somos pequenos consumidores. Destes
restos nos devemos gasta, por ano, entre 10 a 15 mil toneladas. Mas é apenas para
gqueima, enquanto consumimos acima de 100 mil toneladas de biomassa que néo sdo
este tipo de restos florestais. As pellets séo feitas de madeira.

JR - Quais as principais vantagens e desvantagens que a biomassa pode trazer
enquanto fonte energética?

JC- A vantagem é ser um produto econdmico, face a outro tipo de combustivel.
Porque existe em abundancia e tem de ser eliminado da mata. As desvantagens é que
€ um produto incerto, o seu grau de humidade é bastante variavel, consoante a época
do ano e o seu teor de inertes sao variaveis, consoante a madeira é recolhida e tratada.
Se esta em contacto com o solo, por exemplo.

JR - Ambiental e economicamente, que outros tipos de beneficios poderao trazer
para a sociedade o uso de biomassa?

JC - Sao muitos. Associado a esta industria da floresta, ha toda uma série de
pequenas empresas que trabalha nesta area. Para fazerem os cortes e depois, de
acordo com a lei, € necessario fazer a limpeza das matas. Se existe uma industria que

consumisse uma quantidade significativa de biomassa propriamente dita, estas
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pequenas empresas que podem ndo ter o trabalho assegurado durante todo o ano,
podiam-se dedicar a limpeza das matas, a recolha desta biomassa, que neste momento
ndo tem grande utilizacdo, como estivemos aqui a falar. E esta biomassa, se
encontrassemos maneira de a usar em sistemas de queima para producao de energia
elétrica, ou energia térmica, que ndo trouxessem as desvantagens focadas
anteriormente, era interessante. E de focar que com as humidades naturais, durante o
inverno, estas biomassas podem atingir humidades de 60%, por isso o poder calorifico
€ extremamente variavel e, ai s6 com sistemas muito robustos. A ndo ser que existissem
fabricas ou planos de transformacéo desta biomassa que a preparassem com algumas
caracteristicas para as poder queimar nestes sistemas mais industriais, que nao
existem.

JR - Portugal tem uma grande mancha florestal, no entanto, como fabricante de
pellets, se este equipamento que a Ventil apresenta, vender bem, digamos assim, a
resposta que é possivel dar, como fabricante de biomassa, é possivel?

JC - O mercado do pellets em Portugal, é bastante desenvolvido, ha fabricas
espalhadas por todo o pais e até se assiste a um excesso de produgédo face ao consumo
interno. Por isso, do ponto de vista de pellets, penso que ndo haveria grande problema
em dar resposta muito positiva. E mesmo, prevé-se o0 aparecimento de outros
combustiveis sélidos, dentro destas areas, desta biomassa evoluida, como a estilha ou
outro tipo de produto, que possa ser necessario para abastecer. Eu ndo vejo problema
neste tipo de projeto para abastecer instalacdes. H4 uma grande vontade de montar
uma estrutura de distribuicdo, tanto para o mercado industrial como o doméstico. Por ai
n&o verem problema nenhum. E mais a quest&o de, estes sistemas, com determinado
tipo de combustivel serem eficientes na sua queima e nao apresentarem problemas de
residuos excessivos que depois levem a limpezas frequentes e a um desanimo por parte
dos consumidores.

JR - Ha a caldeira, mas havera uma resposta positiva por parte do fornecimento?
Existem muitos pequenos produtores, muitas matas para limpar, mas o pre¢o que déao
aos pequenos produtores é pequeno. Se existisse uma cadeia de valor que limpe as
matas, que transporte o produto, que transforme o produto com um valor razodvel.

JC - Nao tenho duvidas que se o negdcio for atrativo ha possibilidade de
continuidade. O que eu tenho dividas é sobre este produto: biomassa. Os produtos de
limpeza da mata, a sua recolha para utilizacdo posterior em caldeiras. I1sso € que eu
ponho duvidas. Se podemos tratar este tipo de sistemas com essa biomassa vinda da
floresta. Esses restos de ramos, se isto € usavel neste tipo de caldeiras.

JR - Um dos objetivos desta caldeira € que possa ser versatil.
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JC - Mas nada disso é a tal biomassa com inertes. Estes residuos de exploragéo
florestal sdo que tém de ser bem falados. E necessario especificacio porque o teor de
inertes destes produtos. Nao ha normas sobre estes produtos. Para uso como biomassa
ndo estdo caracterizados. E necessario caracterizar esta biomassa para se poder usar.
Talvez necessite um tratamento, apos a trituracdo para poder ser incorporada. ISso € o
que falta definir.

JR - Que j4 existe na estilha, com essa certificagdo?

JC - O mercado da estilha ndo esta formalizado, pois ndo é para a queima, mas
para os aglomerados e para as pellets, mas tem algumas caracteristicas préprias para
queima. E aqui falamos num produto normalizado. Mas aqui a pergunta coloca-se ao
contrario: E o que é atal biomassa? Qual € a sua percentagem de inertes? Qual é a sua
goniometria? Tudo isto tem de ser definido para a poder considerar como um produto
para este tipo de caldeiras, sendo ndo sabemos as especificagdes e isso torna dificil os
parametros de queima. Por exemplo, se é usavel ou ndo. Esses derivados da floresta
€, ainda, um conceito muito lato.

JR - Segundo o Focus Group, existe falta de informacdes sobre os beneficios da
biomassa. Sabe-se que é mais barata, mas ndo existe quantificacao. E isso é necessario
nos servigos publicos. Estas informacdes, como produtor, estdo disponiveis?

JC - Nao ha davida nenhuma que os produtos que séo especificados, como os
pellets, que tém um certo teor calorifico. Em comparagédo com o gas natural, o gaséleo,
o fuel, € um produto mais econémico. Esta provado e podemos seguir uma série de
consumidores para comparar aquilo que eles tinham antes da introducdo destes
equipamentos com base em pellets. A biomassa € um conceito muito lato. Eu tenho a
certeza que os consumidores que estao com pellets, que € o mais conhecido, estédo de
certeza a absoluta a poupar pois é facil de provar.Com toda a gente que temos falado,
o resultado € evidente.

JR - Mas existe essa falta de informacgéo, também derivada da Comunicacao
Social néo falar sobre isso? Preferir falar da energia solar.

JC - Com certeza. Ou seja, este € um produto recente e ndo existe informacao
disponivel para o comum consumidor. E por outro lado, outra das coisas que se sente
é a falta de uma cadeia de distribuigcdo formalizada, sobre isso. Entdo, |14 esta, vamos
colocar uma instalacdo industrial, e, na hora de decidir, fica com algum receio, em
piscinas e outros, pensando se € so instalar os equipamentos ou se vai ter distribuicdo
necessaria para isso. Do ponto de vista dos pellets ndo ha problema nenhum. Ha muito
pellets no mercado. Portugal € um pais exportador deste tipo de energia, o que é uma

pena. Estamos a desperdicar a nossa energia verde e, em contraponto, ha uma série
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de poupancas efetivas, que os consumidores podem fazer ao fim do més, e ndo fazem
porque ainda ndo héa esta divulgacdo massiva deste tipo de produto. Que é mais barato
que os outros produtos no mercado. Quero deixar claro € que uma coisa € pellets e
outra coisa é a biomassa diretamente da floresta. Tem que haver muito cuidado neste
tipo de especificagdo. NOs temos a estilha. Ainda ndo existe no mercado a estilha seca,
que é otimo para a queima, mas nao ha nenhum sistema a funcionar que produza este
tipo de produto diretamente vocacionado para a area industrial. Estilha seca, pellets,
serrim, caroco de azeitona, entre outros, sao produtos muito bem definidos e com provas
dadas, do ponto de vista de serem bons produtos para queima, como para a economia.
Os restos de floresta sdo uma caixa negra e, para falar deles, € necessario saber as
caracteristicas que se quer, para depois falar sobre ele e provavelmente, chegaremos
a conclusdo que a rama triturada, ainda est4d longe de poder ser consumido
massivamente pois nao ter caracteristicas definidas e, € isso que eu acho ao produto
da mata. Em relacdo a divulgagéo, ha muita vontade de vender e h4 uma presséo sobre
0 mercado do consumo, mas ha uma série de restricdes. Primeiro, os equipamentos
ndo sdo baratos, a reconversao exige investimento, e como tal, h4 a necessidade de
haver apoios para que isto se faca ou entdo que entre empresas no mercado disponiveis
para financiar as reconversoes, a troco de, por exemplo, contratos de média duracao, 5
ou 7 anos, onde o cliente vai preparando e ganhando uma economia desde a primeira
hora, e tem um contrato com a tal empresa que faz o abastecimento e que fez a
reconversdo, por conta dela, da instalacdo e que durante esse tempo de contrato, a
instalagdo va sendo paga gradualmente. Como contrapartida, o cliente ja poupa desde
a primeira hora.

JR - O investimento inicial é elevado e € um entrave ao seu uso, mesmo com 0
retorno, em pouco tempo, que consegue ter?

JC - Sim porque ha que despender uma verba inicialmente.

JR - Acha que ha falta de apoios/incentivos do governo, europeus, baixar o IVA?

JC - Sim ha vérias formas de incentivar o uso. Uma fabrica de producao de
pellets ndo emprega s6 20/25 pessoas diretamente. Esta fabrica permite que estejam a
funcionar connosco mais de 150 empresas, sO da floresta. Ou seja, pequenas empresas
de floresta, daqui da regido, que empregam 2/3 ou 10 empregados no maximo, que nao
trabalham exclusivamente para cé, mas que tém aqui um novo mercado de trabalho.
Uma empresa como esta também d& muito trabalho as empresas da regido. Dar apoios
a este tipo de combustivel, estd ndo s6, a promover uma energia portuguesa, mas

promovemos 0 emprego nacional. D&-mos trabalho a centenas de pessoas. E
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evitavamos exportagdes de outro tipo de produtos, como o gas, que vem de fora e temos
que ter divisas para o comprar.

JR - Entrando aqui nas questdes técnicas da caldeira, tem conhecimento deste
tipo de caldeiras que estdo no mercado. Se olhar para as suas caracteristicas atuais,
quais € que sao os principais obstaculos ao seu uso?

JC - Essencialmente, 0 maior obstaculo € a remocao dos inertes. Termos uma
caldeira suficientemente robusta que permita que o combustivel, que com mais ou
menos qualidade, possa ser usada. Por isso, eu acho que a grande desenvolvimento
deste tipo de equipamentos passar pela sua versatilidade. Sem que seja necessaria
grande manutencdo no que respeita a limpeza.

JR - Olhando para as caracteristicas que a Ventil tem nas suas caldeiras atuais
e as que querem colocar nas novas caldeiras. Pensando em edificios de servigos, se a
potencia é a adequada?

JC - A poténcia parece-me um bocadinho alta. Nao tenho muita experiéncia, mas
sei que as piscinas, nas escolas, 0s equipamentos rondam os 200kW. Eu acho que ha
aqui uma gama, nos edificios de servigos, que estamos a falar numa gama abaixo dos
300/250kW. Este valor é para edificios de maiores dimensdes. Para um edificio
interligado, através de uma rede de distribuicdo a gama de poténcia faz todo o sentido.

JR - Outra das caracteristicas que a caldeira tem é o permutador vertical, e
falando na remocao das cinzas, esta escolha é por ser mais facil a limpeza. Contudo, a
sua altura é maior. Este permutador vertical obriga a um espaco amplo, mas pode ser,
apesar de tudo, uma mais valia?

JC - Sim, isto tem que ser comprovado na pratica, mas por ser vertical as cinzas
néo tem tendéncia a acumularem no fundo dos tubos, caem num local de mais facil de
manutencao.

JR - Seréa que este tipo de redes de calor comunitarias entraria facilmente em
Portugal?

JC - Primeiro h& que criar leis. Ai estd o primeiro entrave. Tem que haver uma
legislacado muito bem definida com os deveres e direitos dos consumidores. H& uns anos
atras houve uma tendéncia dos solares térmicos em edificios domésticos e quem vivia
podia usufruir disso, mediante um pagamento. Através computadores de entalpia. Mas
ndo ha uma regulacdo para o setor e ai, no caso de alguém néo pagar, como ficam os
outros? Quem é que gere? O que acontece? Haver regulamentacédo é fundamental. Se
as pessoas ndo pagarem o que podem fazer? Isto é que falta para avangar em Portugal,

pois ai a iniciativa privada esta sempre disposta a ganhar dinheiro.
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JR - Ha pouco falou da questéo de haver um contrato que permita o fornecimento
de pellets por 5 ou 7 anos. Que ajude as pessoas a ter um retorno e contando com isso.
As camaras municipais, que podem ser um dos possiveis consumidores deste produto,
e consequentemente das pellets, podem fazer contratos de trés anos, pois a partir dai
s6 muito bem justificados. Isso tem sido um entrave para o fornecimento das pellets?

JC - Atualmente ndo, mas no financiamento de instalagdes pode ser um entrave.
Ou seja, das duas uma, ou as camaras tem possibilidade de investir, com os apoios
comunitarios, por exemplo, e ir fazendo as reconversdes elas proprias, com empresas
da area. Mas nesse tipo de espaco de tempo ndo vao encontrar ninguém disponivel
para financiar um contrato. Eu penso que ninguém financia por menos de 5 anos e tem
de haver a garantia de um determinado consumo nesses contratos. Estes contratos
permitem ao fornecedor diluir o preco da caldeira ao longo do tempo de contrato.

JR - A nivel de design, sdo as duas novas caracteristicas da caldeira, eles estédo
a construir um design atrativo para o meio envolvente. Acha importante esse design?

JC - Faz sentido ter dois tipos de solu¢des. Uma é a solucao contentorizada onde
tudo é pensado em termos de envolvéncia e design, sendo de facil colocagdo no
mercado e interligado ao sistema. Faz sentido. Mas tem que haver uma segunda
solucdo, de componentes, jA que em muitos sitios pode ja existir centrais térmicas que
leva a remodelacédo de parte da central térmica e que nao é facil. Todas as centrais
térmicas que conheco sdo pequenas para colocar todas as coisas da caldeira de
biomassa. Temos que ter a solucdo de componentes mas deve ser pensada uma
situacao integrada para fora do edificio, até colada.

JR - Qual a importancia da monotorizagdo, em tempo real, de uma caldeira de
biomassa? Esta monotoriza¢éo incentivaria o consumidor a ficar mais descansado em
relacdo a caldeira?

JC - Depende do consumidor. Se for um consumidor doméstico, o cliente quer
ver a fatura ao fim do més e perceber que poupou. Mas é evidente que isto ndo tem
uma medida direta. No caso do pellet isto ndo é téo relevante ja que é um produto
certificado, normalizado. Se o pellet ndo queima bem, o cliente vé isso e rejeita o pellet,
ndo sdo precisas mais analises do ponto de vista de queima. No gas e outros também
ndo se faz a monotorizagéo térmica deles. Por isso a monotorizacdo mais visivel é a
conta ao fim do més, mas estamos a falar de produtos que obedecem a normas. Se
falamos de produtos que ndo estejam certificados e ai terd interesse em fazer uma
monotorizacdo térmica? E um assunto que tera de ser pensado e amadurecer a ideia
sobre isto. E possivel medir, através de computadores de entalpia, por exemplo. Mas

valera a pena? Para que serve? Se depois o que se analise é a conta ao fim do més?
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JR - Outra questdo saida do Grupo Focal foi a certificacdo da pellets e a sua
forma de pesagem. Como se sabe que as toneladas de pellets pedida chegam ao
destino?

JC- Aqui, neste caso, 0 camido € pesado e é retirado um extrato do peso. Séo
balancas legais, certificadas pelo Ministério da Economia. O peso que acusa € 0 peso
certificado. O cliente tem a certeza absoluta que o que sai daqui chega ao destino. Na
lenha como saber? Compra-se ao m cubico. E o0 que € o m cubico? Mas a importancia
€ a poupanca ao fim do més. Digo eu. Claro que os perfis de consumo podem variar ao
longo dos anos. Dai a tal situagdo, serd que ndo valia a pena ter um sistema de
contagem de energia para saber a quanto fica o kW térmico? Faz sentido. Mas tudo isto
se paga. E o mesmo se aplica quando as pessoas compram pellet ndo certificado, por
questdes econdémicas. Entre um saco que custa 2€ e outro de 1,85€, acabo por levar o
mais barato. Teoricamente é tudo igual, mas o teor de inertes é que pode ser diferente.
Se o pellet tiver mais de 10% de humidade ele pode desfazer-se. Um produto certificado
permite estar mais salvaguardado.

JR - Diferentes caldeiras estdo preparadas para diferentes tipos de pellets.
Conseguem dar resposta a diferentes pellets pedidas pelos clientes?

JC - O pellet é um produto extremamente bem definido. Quando o cliente pede
pellet é algo constante, ndo h& grandes flutuacdes. Pode haver problemas de processo,
mas a variacao ndo é muito diferente. Se houver um fabricante que faca isso leva a uma
fraca queima.

JR - Em estilha acontece a mesma coisa?

JC - Estilha verde é muito pior, e s6 é usada em gamas de poténcia superior. O
problema da estilha é que pode ser mais ou menos sujo, com mais ou menos teor de
inertes. E isto acontece porque nao ha mercado para estilha para queima e por outro
lado o PCI (Poder Calorifico) da estilha verde, enquanto na pellet € bem definido, na
estilha o PCI é variavel.

JR - O tipo de madeira influéncia? No Grupo Focal disseram que a lenha de
pinho é a melhor para as caldeiras.

JC - Sim, influencia. Comecamos a nossa conversa a dizer que a biomassa séo
produtos da florestas, mas chegamos agora aqui a perceber que para queimar bem a
biomassa tem que ter uma especificacdo porque se ndo for ndo conseguimos garantir.

JR - E isso, ambientalmente falando, ndo reduz bastante a informacéo que as
pessoas tém sobre a biomassa?

JC - Exatamente. Falta este tipo de produtos tratados. Faltam sistemas de

producao que trate corretamente a biomassa da floresta, os galhos, os ramos, mas que
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depois lhes coloquem umas especificagcdes para queima e sado necessarios aparelhos
no mercado que consigam queimar segundo essas especificacbes. Eu, por mim, o
problema n&o é do combustivel, ha sempre gente disponivel para produzir combustivel.
Para mim o problema é a falta de mercado para este combustivel de baixa gama.
Quando analisamos 0 mercado em pormenor, neste momento quer combustiveis que
ndo dé problemas e, para isso, tem que ser certificados, puros no sentido de inertes.
Era desejavel que se desenvolvessem sistemas mais versateis, mas sdo necessarias
informacdes destes combustiveis. O que é que os sistemas de queima querem?

JR - E sera que um servigo integrado é uma boa solu¢ao?

JC - Eu quero trabalhar nessa area. Fazer a prospecao do cliente e ter parceiros
na area do aparelho de queima.

JR - E as pessoas pagam mais para uma solucao integrada?

JC - Essa é a minha davida. Estou a deixar esta area de seguranca, para entrar
numa area em que eu penso gue isso é necessario. Ainda ontem esteve aqui um
representante da Camara de Lousada. Eles vao reconverter uma série de equipamentos
municipais. Eu disse que faria sentido ter uma empresa que trate da manutengéo e do
abastecimento. Mas no final a conversa terminou a dizer que a senhora da limpeza
coloca uns baldes de pellets la para dentro e nés até podemos ir a fabrica, de vez em
guando e descarregar aqui uns "big bands". Faz todo o sentido ter players fortes e
portugueses na area e tém de aparecer as empresas que deem seguranca ao cliente
para que ndo se tenha que preocupar com o abastecimento.

JR - Era importante a ligacdo entre fabricante do combustivel e produtor da
caldeira para poder criar

JC - Sim, é necessério que ligue bem a pellet e o cliente. Mas, como fabricante,
o problema n&o é do combustivel, mas sim definir as caracteristicas da biomassa que
devem ser gueimadas neste aparelho. Porque é preciso definir o teor de inertes, graus
de humidade, goniometrias, se é compactado.

JR - Se isso for definido anteriormente a construcao da caldeira ajuda o produtor
de biomassa e a caldeira a ter uma resposta eficaz, e o consumidor ndo tem de se
preocupar.

JC - Exatamente, ou seja, o fabricante de combustivel pode fabricar a medida,
se houver mercado. O pellet € um produto internacional, assim como a estilha. Nos
podemos fabricar estilha seca, tem a desvantagem de ndo ser compactada. Mas temos
que definir as caracteristicas de combustivel, para dps ser fabricado o combustivel para

este tipo de caldeira. A caldeira teria ja de experimentar combustiveis de baixa gama
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(como ramos e arbustos) e ver as caracteristicas que necessitava, e a partir dai, ja havia

quem pudesse fazer o combustivel para essa caldeira.

2) Entrevista a Salvador Malheiro - Presidente da Camara

Municipal de Ovar

José Raposo - Que tipo de equipamentos a Camara de Ovar tem para aquecer
agua?

Salvador Malheiro - A Camara de Ovar tem essencialmente 0s equipamentos
de geracao de calor, aquecimento de energia térmica para consumo sao a partir de gas
natural, e, casos pontuais, com gas propano.

JR - O que é para si a biomassa?

SM - A biomassa é toda aquela parte de residuos organicos que aparentemente
ndo teriam mais qualquer uso. Ha muita gente que confunde a biomassa com biomassa
florestal. A biomassa florestal € um pequeno setor da biomassa, que diz respeito a
residuos florestais. A biomassa é mais que isso. Estamos a falar de residuos agricolas,
por exemplo. Para mim a biomassa é petréleo verde, é uma fonte de energia que esta
muito pouco utilizada, que da origem a emiss@es de didxido de carbono zero e portanto
esta de acordo com o grande desafio de futuro, que é a pegada ecoldgica. E também
como forma de reduzirmos 0s NOSSOS coONsSUMOS energeéticos.

JR - N&o sei qual é a area florestal do concelho de Ovar, mas era possivel
através desses restos, que podiam ser usados para biomassa, usar numa caldeira,
diminuindo os custos com combustivel?

SM - Sim, é, mas mais do que isso até. Isso € uma das nossas linhas do nosso
plano de agdo. NOs temos 113 medidas, uma delas € essa. NOs temos uma &rea global
do municipio na ordem dos 150 Km2, mais de um terco é espaco florestal protegido. Por
outro lado, temos outros equipamentos municipais onde ja identificamos que a fatura
energética é muito elevada. E portanto, o que vamos fazer € um aproveitamento dessa
biomassa florestal para, paralelamente a outra intervencdo que vamos fazer no ambito
da requalificagdo das nossas piscinas, ndo vamos abdicar da nossa caldeira de gas
natural para uma caldeira a estilha, biomassa florestal, de certa forma, tratada. Isso vai
ser uma realidade. A forma de o fazer esta a equacionar. O municipio de Ovar lancou
uma candidatura ao programa PRODER para reducdo do perigo de incéndios e,
portanto, vamos limpar a nossa floresta toda, o perimetro norte e o perimetro sul, mas
vamos fica com esses residuos florestais. Depois temos duas formas, vamos pegar
nesses residuos florestais, e entregar a alguma instalagdo que existe aqui nas
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redondezas, nomeadamente em Oliveira de Azeméis, que com essa matéria-prima, nos
possa entregar o sub-produto com mais valor a usar nesta nova caldeira. A curto prazo
vai acontecer o aproveitamento da biomassa florestal de forma integral em detrimento
do uso do gas natural.

JR - Tem informac¢des da diferenca de valores a nivel econdmico entre os
diferentes combustiveis?

SM - Tenho por formacé&o pessoal. Eu sou engenheiro mecénico e doutorado em
combustdo, orientei toda a minha linha de investigacdo para 0 aproveitamento
energético de biomassa. Portanto estive na base de muitas centrais termo elétricas de
biomassa florestal. Em projetos de caldeiras, otimizacdo de cAmaras de combustao para
queimar bem este combustivel, que é petréleo verde.

JR - Acha que a informacéo chega as pessoas?

SM - Relativamente as pessoas, elas preocupam-se com a sua carteira, e
guando se conseguir explicar, a populagéo, que o custo unitario de exploragédo de um
gerador de calor, quando alimentado a biomassa florestal, pode ter um custo de cerca
de 50% daquilo que é com gaséleo, gas natural ou gas propano, com certeza que isso
€ o melhor trunfo para entrar no mercado. Quando as pessoas meterem na cabeca, de
uma vez por todas, que as instalagdes energéticas tém que ser avaliadas, ndo apenas
pelo seu investimento inicial, mas durante a vida util do equipamento. Nao esta aqui em
causa s o investimento, mas o investimento mais o custo de exploracéo ao longo dos
anos. Se nos fizermos isso as pessoas percebem. O minimo nao é coincidente, ou seja,
podemos ter um investimento inicial maior, com uma caldeira a biomassa, estas séo
mais caras, mas esse acréscimo de investimento pode ser pago rapidamente, ap0s
alguns anos de exploracdo, e muito antes da vida util do equipamento. Também tem
algumas desvantagens: a questao logistica é complicada, a alimentacéo, o conforto, ja
gque uma caldeira a biomassa ndo é uma caldeira a gas. Em gue se carrega num botdo
e basta. A combustao é mais complicada, as pessoas precisam perceber que tudo arde
em estado gasoso. Bibliografia sim, mas uma informacdo muito direta, que conte para
as pessoas, que mostre o que pode poupar por ano, que mostre que vale fazer um
investimento inicial maior porque o retorno pode ser muito rapido

JR - Existe combustivel para dar resposta, na sua opinido, a uma caldeira a
biomassa?

SM - Existe, mas ha que ter a nocdo que a biomassa é a componente dos
residuos e nunca pensar-se em cortar arvores para usar como fonte de biomassa
florestal. H4, mas ha que ter alguma preocupacao e cuidado. Felizmente, ou

infelizmente, aquelas mais de dez centrais termelétricas de biomassa florestal ndo foram
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para o terreno, mas se tivessem ido para o terreno estdvamos a falar de necessidades
de 2 milhGes de toneladas por ano. Algumas delas ndo foram, mas ha uma procura
muito grande para a producéo de pellets, para exportagéo, que sédo usados para reduzir
as emissoOes de diéxido de carbono dos paises. Nesse contexto ainda temos matéria-
prima, mas conjuntamente, com esta grande aposta na biomassa que tem de existir sob
0 ponto de vista energético e ambiental, tem que haver também aposta na gestao
florestal, que nos permita limpar os perimetros florestais com assiduidade, diminuindo o
risco de incéndio. Portanto, neste momento sim, mas se nada for feito a nivel do
ordenamento florestal podemos ter um problema. Depois ha outros nichos que devem
ser motivo de investimento, como a aposta nas culturas energéticas, naguelas espécies
de crescimento mais rapido, que sejam usadas mesmo para fazer face a este défice,
eventual, no futuro de biomassa florestal.

JR - Tem conhecimento das caldeiras atuais? Quais as vantagens e obstaculos
que elas tém?

SM - Sob o ponto de vista do utilizador, € que seja simples, que tenha interacao,
facil para com o utilizador, 0 mais automatica possivel, com um tempo de resposta do
mais reduzido possivel, que seja 0 mais proximo possivel das caldeiras a gas. Depois
h& outras questbes que tém a ver com a eficiéncia de combustéo. Infelizmente ainda
ndo conseguimos atingir o nivel de eficiéncia nas caldeiras de biomassa que existe nas
a gas. Apesar dos enormes progressos que foram feitos a nivel de emissdes, e nés
temos caldeiras com baixo nivel de poluentes, mas ainda ha muito a fazer, por exemplo,
na extracao das cinzas. Quanto mais nobre for a madeira melhor. Se usarmos pellets
temos menos cinzas, a estilha ainda mais cinza, e se tivermos residuos indiferenciados
ainda mais. E necessario ver isso com o utilizador. Por fim a robustez e fiabilidade do
equipamento. Aqui nds temos alguns casos de sucesso, sobretudo na Europa do Norte
e Central, onde a biomassa ja é olhada como petréleo verde ha muitos anos e foi feito
um desenvolvimento tecnol6gico muito grande. Para quem é produto nacional de
caldeiras é um exelente desafio, tentar desmistificar essa ideia de que a tecnologia boa
€ sO apenas a que vem da Europa do Norte. HaA que apostar claramente nesta fiabilidade
e robustez do equipamento sem aumentar muito ao pre¢o porque se nés fazemos esta
andlise de custo-beneficio ao longo do ciclo de vida, que é assim que deve ser feito,
temos que garantir que a tecnologia funciona, mesmo que para iSSO seja necessario
pagar um pouco mais. Eu diria que se eu tiver que decidir, terei isto tudo em conta e
ndo sé o preco.

JR - Vai colocar a caldeira a estilha. Porque a escolha de estilha?
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SM - E sobretudo o custo unitario de energia. o kW/hora produzido térmico, a
partir de gas natural tem um preco, a gas propano € mais elevado, a gasoéleo ainda mais
elevado, se vamos para aquilo que sédo os derivados da biomassa temos uma panoplia
de precos, em que os pellets tem um custo unitario mais elevado e a medida que
descemos na qualidade do préprio combustivel, no que diz respeito a humidade, ao
poder calorifico, ao teor de cinzas, também baixa o preco desses combustiveis. A
andlise feita, da experiéncia, daquilo que conheco, das muitas instalagdes a funcionar
pelo mundo, a estilha permite ter boas condicbes de funcionamento a um custo
reduzido.

JR - Em termos de certificagéo, existe uma maior facilidade de certificagéo de
pellets. Nao teve esse problema com a estilha?

SM - Repara numa coisa: o investimento ainda ndo estéa feito, ainda esta em
projeto. Mas essa questao € fundamental. Nés sabermos que vamos ter um combustivel
uniforme, sempre 0 mesmo, com as caracteristicas que vamos contar. Dai ser
absolutamente necessario. Eu sou apologista, e nés certificagdo comecamos a ter nos
pellets e ndo temos em mais nada. Espero bem que chegue o momento de ter
certificacdo de estilha. Mas os pellets sdo demasiado nobres, na minha opinido que tera
2 ou 3 centenas de kW de poténcia. Os pellets sdo direcionados sim para o mercado
familiar, poténcias mais pequenas, de 20 ou 30 kW. Acima desse valor eu defendo que
deve ser usado um equipamento mais robusto, que possa queimar de forma
indiferenciada um produto e dai eu saber que a caldeira que vamos ter ali sera de cerca
de 250kW e tentar direcionar para estilha.

JR - Olhando para as seis caracteristicas da nova caldeira Ventil, quais deles
veria como mais importantes para adquirir o equipamento?

SM - A versatilidade ao nivel de combustivel € uma enorme vantagem. Toda a
gente tem que ter a consciéncia, e eu ja a tenho, que instalar uma caldeira a biomassa
n&o € instalar uma caldeira a gas. E necessario prever um espaco de armazenamento,
uma zona para, de certa forma, limpar o gas de exaustdo. Tenho algumas duvidas, e é
importante, que todo o sistema de limpeza de gas seja bom, e que nos permita, para a
comunidade, que € um equipamento limpo. Mas eu diria que a versatilidade, a robustez
e fiabilidade, e a propria eficiéncia da combustédo, saber balancos energéticos que
demonstrem que entre aquilo que entra e o que sai, em forma de agua quente, ha
poucas perdas, que € uma coisa que muita gente fala acerca da biomassa florestal. Mas
acho que sim, que estd no bom caminho.

JR - A poténcia das caldeiras, para um edificio de servigos, considera demasiado

elevado?
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Sim é. Porque algo fundamental nesta tecnologia é que a poténcia nominal é
simplesmente para os picos. Se tivermos um sistema de acumulagao de energia a partir
de &gua quente podemos baixar na poténcia e satisfazer as necessidades de
aquecimento. Eu diria que um dos graves problemas que temos tido € colocar caldeiras
com poténcias superiores as proprias necessidades. Eu sou apologista de ndo sobre
dimensionar 0s equipamentos e aposta sSim em sistemas de acumulacdo. Eu
aconselharia a baixar a gama, comecar nos 250kW, até aos 1500kW, poderia ser uma
mais-valia para o mercado.

JR - Em relagdo ao permutador vertical, que permite uma manutencdo mais
eficaz?

E importante. Os custos de manutencdo também tém que entrar neste algoritmo
global de decisdo. Nao séo s6 os custos de exploragdo de combustivel, mas também
os de manutencdo. Uma das desvantagens das caldeiras de biomassa, na sua
generalizada, s8o os custos de manutencdo. Obrigam a operagfes de limpeza mais
frequentes, a queima é mais suja, estamos a queimar combustivel solido. E melhor ter
um permutador vertical, a lei da gravidade mostra isso.

JR - N&o influenciaria em termos de espaco?

SM - Claro que sim, mas sempre que 0s projetos séo de raiz, ou exista uma
requalificacdo de raiz, temos que pensar nas zonas técnicas para a instalacdo que
gueremos colocar. Para mim ndo é fundamental porque a zona técnica que temos vai
ser dimensionada perante o atravancamento necessario a toda essa instalagdo
energética.

JR - Acha importante a criacdo de um design que ndo choque o0 meio
envolvente?

SM - A questéo do design para equipamentos publicos municipais, como piscinas
ou grandes edificios, por norma, estdo colocadas em areas técnicas que nao estao a
vista das pessoas. Contrariamente ao caso de termos uma caldeira para alimentar uma
casa ou apartamento eu penso que para esta gama de poténcia o design conta muito
menos. Mas é uma opinido pessoal.

JR - N&o seria algo em que investisse enquanto presidente?

SM - Nao.

JR - Em relacdo ao servico é importante que além da colocacdo da caldeira
exista uma relacdo com o fornecedor do combustivel e com alguém que saiba tratar da
manutencao?

SM - E muito importante. Eu sou um acérrimo defensor desse sistema ESCO,

em que o proprio fornecedor do equipamento teria um contrato com a prépria autarquia,
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gue mediante um contrato de fornecimento de matéria-prima, a longo prazo, lhe pudesse
garantir o retorno do investimento colocado. Portanto, acho que é uma mais-valia muito
grande e ainda mais para colocar equipamento portugués. Porque garantimos gente
cerca de nos que garanta a facil resolugéo de problemas técnicos que possam acontecer
e porque resolve a garantia de fornecimento de combustivel. Assim ndo estamos uma
semana sem ter estilha ou pellets, se houver uma garantia por parte do fornecedor.

JR - Os contratos publicos sdo de 3 anos, mas estes trés anos seria possivel
alargar?

SM - Sim. Eu sou apologista que deve ser alargado para mais tempo para
permitir o retorno do investimento por parte do fornecedor. Sera interessante para as
autarquias se houver pouco risco para elas. Se o fornecedor estiver disposto a abdicar
de uma parte da receita inicial olhando para a vida util de todo o equipamento, onde a
camara podera pagar com base nas poupancas energéticas que vai sentir, que elas vao
ser reais, vai ter uma penetracdo no mercado maior.

JR - O investimento inicial é elevado. Seriam necessarios incentivos?

SM - Depende dos casos. Nés agora temos um quadro comunitério virado para
a eficiéncia energética, e ainda bem, estamos atentos a tudo isso, mas esses apoios
Va0 ser pagos com as poupancgas. Agora, para quem seja menos crente na tecnologia
0S apoios serao interessantes. Para quem ja fez o trabalho de base e conhecer e que
saiba as mais-valias econdmicas, ambiental, florestal eu penso que ndo sédo necessarios
apoios nenhuns pois € um investimento que se paga a pouquissimo prazo.

JR - A nivel social, e falando no emprego, a biomassa e estas instalacdes
poderdo trazer beneficios?

SM - Sao com certeza absoluta. Poderdo permitir que atividades antigas e que
agora ndo existem, como a limpeza as florestas e gestéo florestal. Possam novamente
ter uma lufada de ar fresco, com a mais-valia do caso do territério de Ovar, que tem uma
mancha florestal elevada, diminuir o risco de incéndio.

JR - Conhece a Ventil?

SM - Conhecgo a Ventil, tem um exelente historial, eu ja aprendi muito com a
Ventil. Ja recebi muitas propostas da Ventil para projetos. Estd a fazer o caminho
correto, ainda mais afirmando-se pela fiabilidade da tecnologia. E por ai que temos que
ir. N6s acabarmos com o mito que de a tecnologia da Europa do Norte é que é boa.
Temos que aposta nisso, € o que esta a faltar. S6 se demonstra a fiabilidade com casos
de sucesso, esses € que tém que ser publicitados, e podem contar com a CM de Ovar.

Estamos interessados em proteger, divulgar a tecnologia portuguesa.
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Anexo 5 - Descricao geral do sistema, ambito e

limites de utilizacao

A caldeira VENTIL & uma caldeira para producdo de energia térmica (dgua
quente) a partir de combustiveis solidos derivados de biomassa. E do tipo tubos de
fumos, de tripla passagem, com fornalha integrada no corpo da caldeira. A fornalha foi
desenvolvida para a combustéo exclusiva de estilha, serrim, aparas de madeira, pellets
e outros combustiveis derivados de biomassa, cujo PCI (poder calorifico inferior) seja
superior a 12.500 kJ/kg (3000 kcal/kg). O teor de cinzas deve ser inferior a 2 % e o teor
de humidade inferior a 50 % ou 30 %, de acordo com o tipo de fornalha em causa (para
combustiveis “humidos” ou “secos”, respetivamente). A caldeira aquece agua a partir da
energia libertada pelo processo de combustédo, até uma temperatura maxima da agua
de 109 °C e uma pressado maxima de 3 kg/cm2 (= 3 bar).

A estrutura tipica de um sistema VENTIL de producéo de energia térmica é a

que consta da figura seguinte.

wwvenlil

Sem-fim de alimentacgdo

Pode ser constituida pelos seguintes equipamentos principais, com diversas
variantes, de acordo com o sistema e aplicacao especifica:
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Sistema de armazenamento do combustivel (silo horizontal ou vertical,

de estrutura em alvenaria ou metdlica), com extragcdo automatica;

alimentacéo);

Sem-fim de transporte do material (desde o silo até ao sistema de

Sistema de alimentacdo por sem-fim;

Caldeira (fornalha e permutador de calor);

Multiciclone (para recolha das cinzas volantes);

Vélvula borboleta motorizada de controlo da depressao da caldeira;
Ventilador de exaustao;

Chaminé.

Legenda

A — Entradas de

existam)

.
I ﬁ <H\ ar primario

B — Entradas de

@ ' o ar secundario
C - Sem-fim de

: alimentacéo
) b ~
= o sl Motorredutor do sem-
HN7 l fim de alimentagéo

E - Valwla
' /C\\’ = N rotativa ou Vvalvula
N () @/ hidraulica (caso

F — Sistema de detec¢do e extin¢do de incéndio no sem-fim de alimentacéo

G - Fornalha (cadinho) de combustéo

H — Betdo refratario de revestimento
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A L)
caldeira é composta por:

. Fornalha interna (16), revestida de betédo refractario (15), com uma boca
de entrada (7), para a alimentagdo automéatica de biomassa através de um sem-fim de
alimentacao;

. Base da fornalha com revestimento refractario (10) e grelha (9) para
introducéo do ar primario (4);

. Porta principal (21) para acesso, limpeza e manutencdo da fornalha;

. Entradas de ar secundario (12);

. Portas inferiores (1) para limpeza de cinzas scoria;

. Permutador de calor vertical (17);

. Primeiro (3) e segundo (5) conjunto de tubulares, do permutador de calor

vertical, colocados em torno da fornalha;
. Camara superior (20) e inferior (11) para a inversao do sentido dos gases

de combustao;

. Coletor de saida dos gases da combustéo (19);

. Tampas superiores para limpeza dos tubos de fumos (6);

. Isolamento em |& de rocha revestido por chapa pintada (18);

. Flanges de ida e retorno de agua (2);

. Valvula para descarga da agua/purga da caldeira (8);

. Ponto de ligacdo para medida da depresséo (13);

. Pontos de ligacdo para sonda de regulacdo de temperatura de agua,

pressostato e termostato de seguranca (22);

. Placa identificativa da caldeira com namero e ano de fabrico (14).
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Anexo 6 — Certificados de Garantia de Qualidade

Ventil

— |::Net —

THE INTERNATIONAL CERTIFICATION NETWORK

CERTIFICATE

IQNet and
APCER
hereby certify that the organization
VENTIL - Engenharia do Ambiente, Lda.

Zona Industrial das Ervosas
3834-909 ILHAVO - PORTUGAL

for the following field of activities

Design, development, production, installation and servicing of environmental protection machinery:
dust exhausting systems and pneumatic transport, silos, filtration and energy production systems

has implemented and maintains a

Quality Management System
Which fulfils the requirements of the following standard

ISO 9001:2008

Issued on: 2014-12-07
Validity date: 2017-12-06

Registration Number: PT- 1999/CEP.1037

TNt~ el i agcer
Michael Drechsel José Leitdo
President of IQNet APCER CEO

Any additional clarification concerning the scope of this certificate may be obtained by consulting APCER.

IQNet Partners*:
AENOR Spain AFNOR Certification France AIB-Vingotte International Belgium ANCE-SIGE Mexico APCER meaalccc Cyprus
ClsQMQCQC&mCQMC'maCQSMWCmCenM DQSHoIdlngGmbHGamany S Denmark
\V Brazil FONDONORMA Venezuela ICONTEC Colombia IMNC Mexico INNORPI Tunisia
lnnpcﬂACeruﬁmdonthMlRAMAmmm JQA Japan KFQ Korea MIRTEC Greece MSZT Hungary NemkoASNorway
NSAI Ireland PCBCH)IAmdQu.thAunrhAu.sb‘h RR Russia Sl Israel SIQ ia SIRIM QAS
SQs d SRAC R« ia TEST St g Russia TSE Turkey YUQS Serbia
IQNet is represented in the USA by: AFNOR Certification, CIBQ DQSHnHm‘GmbHIndNEMInc

* The list of IQNet partners is valid at the time of issue of this i Updated is under www.iqs com
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Anexo 7 — AcbOes de Comunicacdo Ventil

(publicidade)

0 vvVenlil  oemeria

engenharia do ambiente o

CALDEIRAS PARA AQUECIMENTO
DE AGUA A PARTIR DE BIOMASSA

,

Sabia que para produzir a mesma quantidade
de calor a biomassa tem um custo 2 a 3 vezes
menor do que os combustiveis tradicionais?

® PELLETS
@ ESTILHA
® SERRIM
® BIOMASSA FLORESTAL

MUDE DE COMBUSTIVEL, POUPE DINHEIRO!

processos indu

striais redes de calor
secadores hotéis
de madeira ‘h

suinicultura Homs piscinas

avicultura estufas ;
(flores e horticolas)

www.ventil.pt ventil@ventil.pt tel.: 234 325 085 PARA UM FUTURO SUSTENTAVEL.
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42 1500 Maiores empresas de Aveirc

Desafios para as PME

Antdnio Saraiva
Presidente da CIP

|| grandes desafios que se colocam as empresas, sobretudo as PME,

para alcancarem melhores niveis de competitividade. Sdo também

desafios do ponto de vista da adequagao as necessidades das empresas
dos instrument os de estimulo concebidos no quadro do Portugal 2020.

Reforgar a internacionalizagdo requer um esforgo conjunto das insti-
tuigdes publicas, das empresas e das estruturas associativas que as repre-
sentam.

Diversificar mercados, dotar mais empresas das competéncias
necessdrias a internacionalizagdo, aumentar o valor das nossas expor-
tagdes, alargando a cadeia de valor e diferenciando os bens e servigos
exportados, sdo alguns dos objetivos que se nos colocam.

Mas a internacionalizagdo s6 serd possivel com competitividade e
competitividade requer inovagao.

Nao tenho diividas sobre a necessidade de uma mais estreita ligagao
entre os meios cientificos e empresariais, de modo a colocar as com-
peténcias de que Portugal jd dispoe ao servigo de estratégias de inovagao
das empresas.

Esta preocupagdo estd presente no Portugal 2020.

Questiono, todavia, qual o conceito de “inovagao” que estard subja-
cente aos critérios a adotar nos sistemas de incentivos as empresas.

Na maioria das PME, a inovagdo que estd ao seu alcance, e que impor-
ta estimular, revestird sobretudo a natureza de inovagao incremental.

Uma nogdo restritiva de inovagao tem limitado excessivamente a con-
cessdo de apoios a projet os de investiment o de elevado mérito.

E necessdrio, por isso, adotar uma nogio alargada de inovagao empre-
sarial.

Tanto no que respeita a internacionalizagdo como a inovagao, a
grande fragmentagio do tecido empresarial portugués apresenta-se
como um forte handicap.

Neste contexto, a cooperagao empresarial constitui uma forma de as

Imemacionalizagéo, inovagdo e financiamento: sdo estes os trés

empresas, em particular as de menor dimensao, aumentarem a sua massa
critica e melhorarem o seu posicionamento estratégico nos mercados.

O terceiro desafio — financiament o — € uma forte condicionante tanto
a internacionalizagdo como a inovagdo, na medida em que constitui um
sério constrangimento ao relangamento do investimento.

O Programa Portugal 2020 reconhece que os fundos europeus deverao
contribuir para a melhoria das condigoes de financiamento das empre-
sas, tanto por via da facilitagdo do acesso ao capital alheio, como do
reforgo do capital préprio.

H4, neste campo, desenvolvimentos recentes a que estamos particu-
larmente atentos.

Tendo em conta a forte dependéncia das empresas relativamente ao
crédit o bancdrio, a atual situagdo de retracdo da banca, e a existéncia de
liquidez disponivel nos investidores institucionais, torna-se necessdrio
desenvolver novos tipos de intermedidrios especializados e novos produ-
tos e instrument os de financiamento de PME.

A cooperagdo empresarial constitui

uma forma de as empresas, em particular
as de menor dimensdo, aumentarem

a sua massa critica e melhorarem o seu
posicionamento estratégico nos mercados

Estas novas fontes de financiamento deverdo, de forma progressiva,
ganhar peso, articulando-se com as formas mais tradicionais de crédito
bancdrio.

Para tal, € necessdrio um enquadrament o fiscal e regulatério adequ
do e uma correta atuagao da nova Instituigdo Financeira de Desenvolvi
mento, que deverd articular a sua agao com o mercado de capitais e co;
os fundos especializados, que estdo a assumir uma importancia cr
cente.

Esta realidade representa também um desafio para as empres
Pressupde a resposta a novas exigéncias, como, por exemplo, a utilizag;
crescente de praticas de rating e de notagao.

Para responder a estes trés desafios, o Portugal 2020 serd decisiv
Comecemos bem este novo ciclo! ®

sovenlil

engenharia do ambiente

CALDEIRAS INDUSTRIAIS A BIOMASSA

Cortica | Cerdmica | Madeira | Outras Inddstrias

Tel. +351 234 325 085 - Fax +351 234 325 086 « email: ventil@ventil.pt

Redes de Calor | Avicultura | Suinicultura | Estufas | Piscinas | Processos Industriais | Secadores de Madeira

SISTEMAS DE DESPOEIRAMENTO E TRANSPORTE PNEUMATICO

Zona Industrial das Ervosas, Apartado 27 + 3834-909 ilhavo

www.ventil.pt

Para um futuro sustentavel.
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Anexo 8 — AcOes de Comunicacao Ventil

(Presenca em Feiras)
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