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RESUMO

Este trabalho de conclusao de curso tem como objetivo desenvolver um plano
de marketing para o langamento da ducha Comfort Eletronic da empresa
Enerbras Materiais Elétricos. O primeiro capitulo traz uma introducéo sobre o
assunto, um breve histérico da empresa, 0s objetivos e justificativas do
estudo. A seguir, foi elaborado um referencial tedrico que traz idéias dos
principais autores sobre o tema. O desenvolvimento do plano se inicia com as
analises de ambiente, estudos do mercado e marketing mix. A partir da coleta
e processamento destas informacdes, foi realizada a matriz SWOT para
definir as oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas. Com esse resultado
foi elaborado uma série de estratégias e taticas com base nos 4 Ps: produto,
preco, promoc¢ao e ponto de venda. Apés essa etapa foi desenvolvido o plano
de acdo, orcamentos e meétodos de controle. O ultimo capitulo traz as
conclusdes finais do plano de marketing, e enfatiza a importancia da

aplicacdo das acdes estratégicas para 0 sucesso no langcamento do produto.

Palavras-chave: Plano de Marketing; Lancamento de Produto; Chuveiro;

Estratégias; Téticas.



ABSTRACT

This project develops a market plan to launch the Comfort Eletronic shower
from Enerbras Materias Elétricos. The first chapter introduces you to the
subject of this project, a brief history of the company, its goals and justifies this
research. First of all, you can find theory that brings some ideas from the main
authors about this theme. The development of the market plan begins with
some analises of environment, search about the market and a marketing mix.
After colect those information, a analise SWOT was made to find the
opportunities, threats, strenghs and weaknesses. With its result, was thought a
series of strategies based on the 4 Ps: product, price, promotion and places to
sell. Then, was developed a plan of actions, budgets and method to control it
all. After all, the last chapter, is the conclusion of the plan that emphasizes
how important it is to apply all the strategies to have a successfull launching

on this product.

Keywords: Marketing Plan; Product Launch; Shower; Strategies; Tactics.
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1 INTRODUCAO

A globalizacéo trouxe novos desafios para as organizacdes. A concorréncia é
acirrada e sado os consumidores que determinam o sucesso da organizacdo. Nao é
mais possivel pensar apenas em desenvolver um produto e torna-lo disponivel no
mercado. E preciso ir além e buscar as novas tendéncias, ouvir e entender o
consumidor, a concorréncia e outros fatores que envolvem todo o processo. A
célebre frase "qualquer cor, desde que seja preto”, proferida por Henry Ford no inicio
do século XX néo faz mais sentido. As empresas precisam perceber que o mundo
onde existia um unico perfil de consumidor acabou.

Nesse cenario, a atividade do marketing é essencial. Pois, segundo Kotler, o
marketing concentra-se em estudar os desejos e necessidades dos consumidores,
para producdo de bens e servicos a fim de criar valor e maximizar a percepgao de
felicidade das pessoas (KOTLER, 2009). H4 tempos o marketing deixou de ser uma
atividade secundaria, preocupada apenas com a promoc¢ao e a venda imediata para
se tornar o pilar de grandes marcas e produtos, baseada em rigorosos estudos e
pesquisas que envolvem diversas areas do conhecimento.

Tendo essas definicdes como base, a Enerbras Materiais Elétricos considera
as atividades que envolvem o marketing como essenciais para o éxito de suas
estratégias. A partir da consciéncia da importancia do Plano de Marketing, foi
realizada a proposta desse trabalho para o lancamento da ducha Comfort Eletronic.
O produto sera langado em mercado nacional em margo de 2011.

A Enerbras € uma empresa nacional e com apenas quinze anos de atuacao
no Brasil. Com o produto Enerducha Plus, concorre com empresas grandes,
centenarias e pioneiras no ramo de chuveiros elétricos. Esse sistema de
aguecimento de agua € presente em mais de 73% dos domicilios brasileiros, e é
preferéncia nacional pelo seu custo acessivel e facil instalacdo, segundo os dados
da Abinee (Associacdo Brasileira da Industria Elétrica e Eletronica). Ha diversos
modelos de chuveiros elétricos; no inicio, eram os chuveiros de duas temperaturas;
atualmente, existem os modelos com trés e quatro, e os aparelhos mais modernos
gue tém controle eletrénico de temperatura.

Uma pesquisa de mercado realizada pelo departamento de marketing da
Enerbras trouxe a tona o potencial de mercado de uma nova tecnologia de

chuveiros: a ducha eletrbnica. Esse novo sistema consiste em um chuveiro elétrico,
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com ajuste de temperatura gradual que é feita por meio de uma haste com
manipulador ao alcance das maos do consumidor. A nova tecnologia traz mais
Comforto e praticidade, além de economizar agua e energia. Apesar de ter uma fatia
de apenas 10% do total do mercado de chuveiros elétricos, o estudo apontou
ascensdo na venda desse produto e aumento da preferéncia do consumidor. A fim
de aumentar sua participacdo no mercado de chuveiros elétricos, a Enerbras optou
por lancar um produto com essa tecnologia.

Para tornar esse lancamento bem sucedido o plano de marketing é uma
ferramenta essencial. Esse estudo traz dados sobre a empresa, a concorréncia e
mercado de atuacao, definicdo do problema da pesquisa, e 0s objetivos da empresa
para o lancamento da ducha eletrénica. A seguir € apresentado o referencial tedrico,
que contempla a teoria descrita pelos principais autores sobre o assunto e cita os
roteiros mais comuns de planos de marketing. Esta etapa contempla a andlise de
ambiente que inclui a analise SWOT (Strenghs, Weackeness, Opportunities,
Treaths), objetivos de marketing, marketing tatico, marketing estratégico, plano de
acao e controle.

A concluséo desse trabalho permitira fixar e aplicar os conceitos obtidos no
MBA em Gestdo Estratégica, e principalmente construir uma proposta com
ferramentas essenciais para a Enerbras alcancar o desejado sucesso.

1.1 Situacgéo

A Enerbras Materiais surgiu da atitude empreendedora de cinco sécios que
haviam comecado uma empresa especializada em projetos e confec¢cdo de moldes e
ferramentas, a Artis Matriz. O facil acesso a moldes e ferramentas foi o ponta pé
inicial para a criagdo da Enerbras Materiais Elétricos, em 1995. Instalada em Campo
Largo, regido metropolitana de Curitiba, no Parana, ocupa uma area de 35 mil
metros quadrados de terreno, sendo oito mil de area construida.

Hoje a Enerbras € uma das mais importantes industrias de materiais elétricos
do Brasil. A empresa produz mais de mil e cem tipos de produtos e comercializa
mais de um milhdo e setecentas mil pecas ao més. Possui em seu portfélio de
produtos 3 linhas: material elétrico, aquecimento e protecdo. A linha de material

elétrico contempla plugues e tomadas, fitas isolantes, além de seis modelos de
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interruptores e tomadas. A linha de protecdo é formada por disjuntores, IDR’s e
quadros de distribuicédo. A linha de aguecimento foi langada em 2008 com o produto
Enerducha Plus. A ducha popular é vendida em lojas de materiais de construcdo, de
material elétrico de pequeno e meédio portes e para construtoras especializadas em
obras de baixo custo. Apesar disso, sua participacdo de mercado € minima, pois a
marca € pouco conhecida, ndo esta disponivel em grandes redes, home centers e
supermercados e o investimento em comunicacao € baixo.

A fim de ampliar a participacdo no mercado de aquecimento de agua e
melhorar a imagem da marca, a Enerbras fez um estudo e constatou que ha espaco
para langcar uma ducha com uma nova tecnologia: a ducha eletronica. Um dos
objetivos com esse langcamento € ser vista como uma empresa em expansao, que
oferece produtos com tecnologia e acompanha a evolugdo do segmento de

chuveiros.

1.2 Objetivos

O objetivo de pesquisa deste trabalho é descrever quais as estratégias e
acOes de marketing devem ser adotadas pela Enerbras para o lancamento da
Comfort Eletronic, e como isso pode contribuir para a construcdo de uma marca
consistente e com possibilidade de crescimento. Tem como meta também identificar
pontos fortes e fracos, as ameacas e oportunidades. Para isso serd elaborado um
plano de marketing com os estudos pertinentes.

Para a pesquisadora este trabalho € importante para mostrar novos
horizontes na area do marketing, ampliar o conhecimento sobre o tema, além de

conciliar os conceitos tedricos a realidade do campo profissional.

1.3 Justificativas

Para a Enerbras esta pesquisa é muito relevante por concentrar em um unico
documento informacg@es primordiais para a tomada de decisdes sobre o lancamento
da ducha Comfort Eletronic. O estudo permite que sejam identificados os pontos

fortes e fracos, bem como as ameacas e oportunidades no ambiente em que ela
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atua. Por meio desse panorama é possivel tracar as metas e objetivos da empresa.
Sem um plano de marketing estruturado, as informagdes ndo sdo organizadas e
pesquisadas, 0 que pode prejudicar o resultado do produto no mercado. Se
considerar que a maioria dos concorrentes atuam ha mais de cinquenta anos no
mercado e suas marcas ja estdo consolidadas, o plano ganha uma dimenséao ainda
maior.

Como profissional de marketing da Enerbras, a escolha do tema auxiliou o
aprimoramento da técnica para desenvolver o plano de marketing, além de trazer

conhecimento relevante sobre o mercado de duchas eletrénicas.



16

2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo traz os referenciais tedricos necessarios ao desenvolvimento do
Plano de Marketing para o lancamento da ducha Comfort Eletronic. Nele séo
abordados alguns conceitos que envolvem o marketing, como o planejamento, os 4
Ps e as etapas de um plano.

Conceitos de autores como Kotler, Westwood, McDonald e Ambrésio foram

utilizados para a elaboracéao do trabalho.

2.1 O marketing

A rapida evolucdo da tecnologia trouxe mudangas em todas as esferas da
sociedade. A globalizacdo e os novos meios de comunicagao originados a partir da
internet transformaram as relacdes sociais a partir do final do século XX.

Também a situacdo de mercado modificou-se: a concorréncia € acirrada, nao
hé grande diferenciacdo entre os produtos, e 0os consumidores estdo cada vez mais
exigentes. As alteragBes culturais, sociais, econOGmicas e tecnologicas sao
constantes e incontrolaveis. Elas desafiam o atual ambiente de negdécios exigem
adaptacdes e alteracdes permanentes em produtos e processos administrativos e
produtivos. E neste cenario de mudancas e incertezas que o papel do marketing é
cada vez mais importante para a sobrevivéncia da organizacao. Pois “0 marketing
envolve descobrir aquilo que o cliente quer e adaptar os produtos de uma empresa
para que satisfacam essas exigéncias, e produzir lucro para a empresa’
(WESTWOOD, 1997, p.07).

O marketing envolve todo o sistema organizacional. Esta atividade concentra-
se em estudar os desejos e necessidades dos consumidores, para producao de
bens e servicos a fim de criar valor e maximizar a percepcao de felicidade das
pessoas (KOTLER, 2009). Ela envolve todos os processos de uma empresa; a
American Marketing Association (2007) define o marketing como “uma fungao
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar, agregar valor e
administrar o relacionamento com o cliente de tal modo que beneficie a organizacao
e seus stakeholders”. Todos estes fatores que envolvem o marketing e geram

resultado para as organizagcdes sao desenvolvidas baseadas em atividades que



17

envolvem o produto ou servico, 0 preco, o ponto de venda e a promogao ou
comunicacado, também chamados de mix de marketing ou 4 Ps.

2.1.1 O mix de marketing

A expressdo “mix”’ teve origem nas aulas do professor James Culliton, da
Harvard Business School, na década de 1940 (AMBROSIO, 2007 p.15). Para ele, o
gerente de marketing trabalhava como um “misturador de ingredientes”, um mixer de
liquidificador. Mas foi o professor Jeromy McCarthy, em 1960, que nomeou e criou 0
modelo gerencial didatico dos 4 Ps. Esse modelo gerencial é formado por quatro
palavras da lingua inglesa que sao essenciais ao marketing: product (produto), place
(ponto-de-venda), promotion (promocao) e price (preco). Ha estudiosos que incluem

mais alguns Ps como Pessoas e Processo.

2.1.1.1 Produto

Um produto é tudo o que possa ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou desejo. Entre os produtos comercializados estdo bens fisicos,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacgoes,
informacdes e idéias (KOTLER, 2009, p. 366). Eles podem ser tangiveis ou
intangiveis. Kotler (2009) classifica os produtos tangiveis em bens de conveniéncia:
produtos consumidos rapidamente como bolacha, sabao e cerveja;

e bens de compra comparados: o consumidor usa parametros como qualidade,
preco e modelo para fazer comparacbes. E comum nas compras de
eletrodomésticos, carros usados e celulares;

* bens de especialidade: sdo produtos com caracteristicas especiais e Unicas,
como a compra de um carro de luxo como uma Ferrari, ndo ha esforco para
convencer o consumidor, ele deseja a compra por um motivo emocional
superior;

* bens néo procurados: algo que os consumidores ndo pensam em comprar

como por exemplo, seguro de vida, plano funeral e jazigo.
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A maioria das empresas possui diversos produtos para atender a demanda de
diferentes necessidades do mercado. Ha os produtos de destaque da empresa, 0s
chamados “carros-chefe”, outros para atender necessidades de clientes
intermediarios, ha também produtos temporarios e sazonais.

Os produtos, para se diferenciarem no mercado, devem carregar uma identidade,
ou seja, uma marca. A American Marketing Association (AMA) define marca como
“um nome, termo ou sinal, simbolo ou design, ou uma combinagcdo de tudo isso,
destinado a identificar os produtos ou servicos de fornecedor ou grupo de
fornecedores para diferencia-los dos de outros concorrentes” (KOTLER, 2009, p.
269).

2.1.1.2 Preco

“O preco € o unico elemento do mix de marketing que produz receita; 0s
demais produzem custos” (KOTLER, 2009, p. 428). Esse fato faz dele um elemento
muito importante para a organizacgao.

No ato da compra, os consumidores irdo avaliar a qualidade do produto, o
design e os servicos agregados, mas sobretudo, o preco. Segundo Kotler (2009,
p.431). as decisbes de compra sdo baseadas na percepcdo do preco pelos
consumidores e no que consideram ser o verdadeiro preco. Empresas inteligentes
estruturam os precos de tal maneira que signifiguem o melhor valor possivel para 0os
consumidores. O parcelamento, € uma op¢ao para que um produto caro, possa ser
visto como mais barato e acessivel.

O preco posiciona o produto. “Uma empresa pode situar seu produto entre 0s
mais caros para sugerir que ele pertence a essa classe” (KOTLER, 2009, p. 431).

KOTLER (2009, p.428) afirma o seguinte sobre determinacéo de preco:

Ao estabelecer sua politica de precos, as empresas seguem um
procedimento em seis etapas. Primeiro, selecionam seu objetivo de
determinacédo de precos. Depois estimam a curva da demanda, isto €, as
qguantidades provaveis que serdo vendidas a cada preco possivel. Estimam
também como seus custos variam em diferentes niveis de producdo, em
diferentes niveis de experiéncia de produgdo acumulada e para ofertas
diferenciadas ao mercado. Em seguida examinam 0s custos, 0S precos e as
ofertas da concorréncia e selecionam um método de determinacdo de
precos. Por fim, selecionam seu preco final.
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2.1.1.3 Ponto de Venda (Canais de distribuicéo)

O ponto de venda € o local onde o produto estara disponivel ao consumidor e
envolve atividades como distribuicdo e logistica. Ele tem um importante peso na
criacao de valor para o cliente.

Churchill e Peter (2000, p.166) afirmam que os tipos de canais pelos quais os
produtos sao oferecidos influenciam a percepcéo dos consumidores sobre a imagem
do produto. Os autores afirmam também que a estratégia de distribuicdo tem
influéncia em quando e se os consumidores irdo encontrar os produtos. Um produto
com uma distribuicdo ampla ter& maiores chances de aumentar a sua participacéo
de mercado. Um exemplo de ampla distribuicdo é a Coca-Cola. Uma distribuicédo
ineficiente pode frustrar o cliente e reduzir as vendas e com isso a participacéo de

mercado.

2.1.1.4 Promogéao

O P de promocgdo congrega 0s possiveis meios de comunicacdo com o
mercado. E o P que tem maior orcamento, o que exige um controle rigido sobre os
gastos em comunicagdo (AMBROSIO, 2007, p. 65). A promocéo deve considerar o
publico-alvo a que se destina o produto, a verba disponivel, o objetivo de midia, os
canais de comunicagéo, o objetivo de comunicagcao, promocéo de vendas, relacdes
publicas, evento de lancamento e o endomarketing.

A funcdo da promoc¢éo ou comunicacao € informar e influenciar o consumidor
para desencadear o processo de compra. Segundo Churchill e Peter (2000, p.166),
a mensagem da comunicacgéo pode lembrar o consumidor que ele tem um problema
e que o produto pode resolver - e que este produto entrega um valor maior que o da
concorréncia. Ouvir tais mensagens ap0s a compra pode reforcar a decisdo de
compra.

Os avancgos tecnoldgicos e a internet trouxeram uma nova maneira de fazer
marketing. Essas mudancas transformaram as relagdes entre consumidores, marcas
e produtos. Com a nova midia a comunicacdo deixou de ser estatica, como nos
anuncios de TV e midia impressa comuns a partir da metade do século XX.

“Atualmente a comunicagdo de marketing esta cada vez mais sendo vista como um
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dialogo interativo entre as empresas e seus clientes.” (KOTLER, 2009, p. 606).
Principalmente ap0s o0 surgimento e popularizagdo das midias sociais, a
comunicacdo passou a ser de mao dupla. “Hoje os clientes sdo mais conscientes,

ativos e poderosos do que nunca”. (KOTLER, 2010).
O surgimento da nova onda de tecnologia marca a era que Scott
McNealy, CEO da Sun Microsystems, intitulou de era da participagéo.
Na era da participacdo, as pessoas criam e consomem noticias,
idéias e entretenimento. A nova era da tecnologia transforma as
pessoas de consumidores para prosumidores™ (KOTLER, 2010, p. 7).
Essas alteracbes refletem-se em todos os Ps do marketing, mas
principalmente sobre o P de promoc¢édo (comunicacdo). H4 uma diversidade maior
dos canais de comunicacdo e eles ndo informam apenas aos clientes, como ha
tempos atras: os novos canais também sdo fontes de informacdes sobre os
consumidores para as empresas.
Coletar, organizar e analisar as informacdes da empresa referente aos 4 Ps é
essencial para qualquer atividade de marketing. Essa atividade leva a reflexdo e ao

planejamento de marketing.

2.2 Planejamento de marketing

O planejamento de marketing “é uma sequéncia logica de atividades que leva
a determinacéo de objetivos de marketing e a formulacéo de planos para cumpri-los”
(McDONALD, 2002, p.64). Se considerarmos a concorréncia acirrada e o ambiente
cada vez mais hostil e complexo em que estdo inseridas as organizagles, a
definicdo de objetivos é essencial. O planejamento de marketing leva a organizacao
a refletir sobre as potencialidades e fragilidades da organizacdo em relacdo a todos
0s aspectos que envolvem o mercado. Segundo Westwood (1997), o planejamento é
usado para segmentar os mercados, identificar o posicionamento, prever o tamanho
e a participacao viavel no mercado dentro de cada segmento.

Nenhuma companhia pode sobreviver no mundo moderno a menos que

planeje o futuro. O planejamento de marketing é a técnica que permite a uma

1 . . R ’ ’ ’
Prosumidor € um termo que resulta da jun¢éo das palavras, produtor e consumidor, que salienta o crescente papel dos consumidores no

processo produtivo daquilo que consomem. Esta nocéo foi apresentada pela primeira vez por Alvin Toffler e sua esposa, Heidi Toffler, em 1980,
no livro “A Terceira Onda”.
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companhia decidir sobre qual é o melhor uso de seus escassos recursos para atingir
seus objetivos empresariais (WESTWOOD,1997).

Apesar de todos os beneficios do planejamento, McDonald (2004, p.64) alerta
para a “ingenuidade sobre planejamento de marketing”. O autor comenta sobre
empresas com detalhado planejamento, mas que se saem mal no mercado. Ha
muitos fatores, além deste, que influenciam o sucesso de uma organizagdo. O
planejamento é organizado e resumido em um documento denominado plano de

marketing.

2.3 O plano de marketing

O plano de marketing € um processo de intenso raciocinio e coordenacao de
pessoas, recursos financeiros e materiais cujo foco central é a verdadeira satisfacéo
do consumidor (AMBROSIO, 2007).

O plano de marketing funciona em dois niveis: estratégico e tatico (KOTLER,
2006). No plano estratégico, sdo elaborados o0s objetivos e estratégias mais
abrangentes baseados na andlise da situacdo e das oportunidades atuais de
mercado. O plano tatico envolve delinear as taticas especificas de marketing como
caracteristicas do produto, promoc¢ao, merchandising, preco, canais de distribuicdo e
servicos.

Westwood (1997) afirma que o plano de marketing mostra a empresa onde
ela estd indo e como vai chegar la, como um mapa. Ele € um plano de acdo e um
documento escrito. Mas, como afirma Westwood (1997, p.256), “ndo é feito de
pedra”. Apesar de ser um documento formal, a implementacdo do plano de
marketing deve ser monitorada, pois as condicdes econdmicas podem mudar e a
acdo dos concorrentes pode interferir na estratégia. Se ocorrerem grandes desvios,
€ necessario modificar os objetivos, estratégias, ou rever a programacao. Assim
como McDonald, Westwood (1997, p.258) tambéem afirma que “mesmo com o melhor
planejamento do mundo, ainda assim os mercados séo afetados por forcas que

estdo além do controle”.
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2.4 Etapas do plano de marketing

Segundo Kotler (2009, p.59), um plano de marketing deve ter o seguinte

conteudo:

1.

Resumo executivo e sumario: o plano dever iniciar com um breve resumo
sobre o0s objetivos e recomendacbes, e que seu direcionamento seja
facilmente entendido pelos diretores da organizacao.

Andlise da Situacao: avaliar e colher dados do mercado e avaliar as varias
forcas que atuam no macroambiente. Nesta etapa, devera ser realizada uma
analise SWOT: sigla que significa strengths (forcas), weaknesses (fraquezas),
opportunities (oportunidades) e threats (ameacas).

Estratégia de Marketing: definicdo da missédo e dos objetivos financeiros e de
marketing do plano. Deve-se apresentar informac¢des sobre o consumidor,
posicionamento e informagdes para orientar o plano de acao para alcancar 0s
objetivos.

Projecbes financeiras: inclui a previsdo de vendas, de despesas e uma
analise do ponto de equilibrio.

Controles: a ultima sec¢do do plano de marketing prevé o monitoramento das
acdes especificadas nos itens anteriores. E necessario avaliar o progresso no

decorrer do periodo, para propor modificacfes, se necessario.

O roteiro do plano de marketing proposto por Westwood (1996) serd um dos

referenciais para a elaboracdo do plano de marketing para o langcamento da ducha

eletrbnica da Enerbras e inclui as seguintes etapas:

Introducao

1. Sumaério
2. Andlise da Situacao
- Suposicdes
- Vendas (Historico/Orgamentos)
- Mercados estratégicos
- Produtos chave
- Areas chave de Vendas

3. Objetivos de Marketing



Estratégias de Marketing
Prazos

Promocao de Vendas
Orcamentos

Demonstrativos de Resultados

© 0o N o 0 b

Controles

10.Processos de Atualizacéo
Apéndice 1

Apéndice 2

Para Ambrdsio (2007) um plano de marketing deve ter a seguinte estrutura:

PARTE | — OPORTUNIDADE
1 Situacao
2 Objetivos

PARTE Il - MARKETING ESTRATEGICO
3 Consumidor

4 Mercado

5 Aspectos Legais

6 Posicionamento

PARTE Ill - MARKETING TATICO
7 Produto

8 Ponto

9 Promocgao

10 Preco

PARTE IV - ACAO E CONTROLE
11 Resultados Financeiros

12 Analise de Equilibrio

13 Programacao

23
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Um plano estratégico deve cobrir um periodo de trés a cinco anos e somente
apos ele ter sido desenvolvido e aprovado é que se deve desenvolver o plano

operacional de marketing de um ano. (McDonald, 2004, p.487)

2.4.1 Andalise do macroambiente

A analise do macroambiente compreende a pratica de rastrear as mudancas
externas que podem afetar o mercado, incluindo demanda por bens e servigos.
(CHURCHILL E PETER 2000, p.26). O macroambiente compreende fatores externos
e nao controlaveis que para e sobre 0s quais a empresa precisa monitorar e
desenvolver planos para transforma-los em oportunidades de mercado.

Segundo Kotler (2009, p.76), em “um cenério global em rapida alteracao, a
empresa deve monitorar seis forcas importantes: a demogréfica, a econémica, a
natural, a tecnoldgica, a politico-legal e a sociocultural”. Novas forcas e ameacas

resultardo da andlise dessas forcas.

a. Ambiente demografico:

E composto de estudos sobre a populacdo, o que inclui a idade, indice de
natalidade, indice de mortalidade, grau de instrucdo, estado civil, religido, etnia,
movimentacOes geograficas. “Os profissionais de marketing usam a demografia
para analisar mercados, aprender sobre os clientes e criar valor para eles. A
identificacdo de mudancgas e tendéncias numa populacdo é essencial para a
estratégia de marketing” (CHURCHILL E PETER, 2000, p.37).

b. Ambiente econdmico:
Inclui o poder de compras das pessoas. Para que exista consumo é necessario que
haja pessoas com capacidade de compra. Kotler (2009, p.84) afirma que é
necessario estar atento as principais tendéncias na renda e nos padrbes de
consumo porque as tendéncias podem ter um forte impacto nos negécios. Os
estudos do ambiente econémicos devem considerar a renda, padrbes de consumo e

o ciclo da economia (prosperidade, inflacéo, recessao e recuperacao).

c. Ambiente sociocultural:
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Compreende o0 meio em que as pessoas se desenvolvem e moldam suas crencas,
valores e normas. As pessoas absorvem, quase inconscientemente, uma visao do
mundo que define seu relacionamento consigo mesmo, com 0S outros, com as
organizacdes, com a sociedade, com a natureza e com 0 universo. Todos esses
fatores influenciam na preferéncia por determinados bens e servicos (KOTLER,
2009, p.86).

d. Ambiente natural:

A preservacdo ambiental € uma das principais preocupacdes da sociedade. A
escassez da 4gua, a poluicdo dos mares e rios, preservacao da fauna e da flora,
custo elevado da energia e pressdes antipoluicdo exigem das organizacdes e dos

consumidores uma nova postura com relag:éo ao consumao.

e. Ambiente tecnolégico:

E uma das for¢as mais significativa que atualmente molda nosso destino. Monitorar
esse ambiente é vital para a sobrevivéncia da empresa. A tecnologia traz novas
oportunidades de negdcios ao mesmo tempo em que exclui atividades antigas. A
magquina de escrever foi substituida pelo computador, a televisdo em preto e branco
foi substituida pela colorida, a televisdo colorida pela televisdo de plasma, LCD
(Liquid Crystal Display ou, em portugués, Display de Cristal Liquido. em inglés) e
agora LED (Light-Emitting Diode ou, em portugués, Diodo Emissor de Luz.). O disco
de vinil foi substituido pelo CD (Compact Disc ou, em portugués Disco Compacto) e
agora pelo DVD (Digital Versatile Disc ou, em portugués Disco Digital Versatil). Toda
tecnologia nova substitui uma tecnologia antiga. Toda vez que as industrias velhas
lutaram com as novas tecnologias ou as ignoraram, seus negocios declinaram.
Novas tecnologias sédo sinbnimo de novos mercados e oportunidades, portanto os
profissionais de marketing devem observar as seguintes tendéncias tecnoldgicas:
rapidez das mudancas tecnoldgicas, orcamentos elevados para planejamento e
desenvolvimento, concentracdo em pequenos aprimoramentos, regulamentacéo

crescente.

f. Ambiente politico-legal:
E formado por leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressio que influenciam e

limitam varias organizacdes e individuos. As leis e regulamentacdes podem criar
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novas oportunidades de negécios. Segundo Kotler (2009, p.91), h& duas principais
tendéncias nesse ambiente: aumento da legislacdo que regulariza os negocios e
crescimento dos grupos de interesse especiais. Sobre a questdo da legislacéo,
Kotler explica a intencdo de proteger boas empresas de concorrentes desleais,
proteger consumidores de praticas de negocio desleais e resguardar o interesse da
sociedade do comportamento das empresas. Ja 0s grupos de interesse especiais
dizem respeito aqueles ligados aos direitos do consumidor, da mulher, do idoso, das

minorias e da crianca.

Ainda na analise do macroambiente, Kotler (2009, p. 91) salienta que é
necessario fazer a distincdo entre modismos, tendéncias e megatendéncias. Um
modismo é previsivel, tem curta duracdo e ndo tem significado social, politico e
econdbmico. Uma tendéncia revela como sera o futuro, oferece oportunidades e
apresenta uma certa forca e um periodo maior de duracdo. As megatendéncias sao
as grandes mudancas que influenciam nos aspectos sociais, econémicos, politicos e

tecnoldgicos e sao duradouras.

2.4.2 Andlise do microambiente

A andlise do ambiente interno revela as potencialidades e fragilidades
referentes a empresa e aos seus produtos, afirma Westwood (1996, p. 25).
McDonald (2004, p. 36) define analise do ambiente interno como auditoria
interna. A auditoria deve abranger a empresa inteira e inclui avaliacoes de todos os
recursos internos contra o ambiente externo. O autor cita 0s seguintes itens como
principais questdes internas a serem analisadas:
Variaveis operacionais de marketing
» A propria empresa
* Vendas (total, por localizacdo geografica, por tipo de setor, por cliente, por
produto)
» Participacbes de mercado
* Margens de lucros, custos

* Procedimentos de marketing
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OrganizacOes de marketing
Informacdes/ pesquisas de marketing
Variaveis de mix de marketing como: produto, preco, promocao e ponto de

venda

2.4.3 Analise do mercado

A analise de mercado considera a dimensao do mercado como sua

atratividade e evolugdo, demanda, sazonalidade, impacto da tecnologia, a

concorréncia e a segmentacdo do mercado. Nesta etapa, também se investiga a

posicdo da empresa no mercado e seus objetivos (AMBROSIO, 2007, p.36).

Segundo McDonald (2004), essa analise deve considerar o mercado total, suas

caracteristicas, desenvolvimentos e tendéncias. As principais questdes a serem

analisadas sao:

tamanho, crescimento e tendéncias (valor/volume);
caracteristicas, desenvolvimentos e tendéncias do mercado;
produtos: usos, caracteristicas, apresentacoes;

precos;

distribuicao;

canais de compra;

clientes/consumidores;

comunicacao;

praticas do setor.

Todos esses itens citados por Mcdonald terédo relevancia diferente de acordo

com o tempo que o produto esta no mercado. Esse tempo € definido como ciclo

de vida do produto
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2.4.4 Ciclo de vida do produto

Desde seu lancamento o produto passa pelas seguintes fases: introducéao,
primeira etapa de crescimento, crescimento rapido, maturidade, saturacéo e declinio
(WESTWOOD, 1997, p.117).

Para se adaptar as rapidas mudancas do mercado, as organiza¢gbes devem
estar atentas em relacdo a qual etapa do ciclo de vida estdo os seus produtos, e
fazer alteracbes em suas estratégias de propaganda, estabelecimento de precos e
distribuicdo para se adaptar as circunstancias variaveis do mercado. Um lancamento
tem um crescimento lento e a sua comunicagado se concentra em conscientizar 0s
clientes de que o produto existe. Apdés o produto se estabelecer, acontecem as
compras renovadas e as vendas aumentam. Depois ha um periodo de expanséao de
vendas e 0s concorrentes entram no mercado. A promocdo de vendas dos mesmos
aumenta o conhecimento do produto pelos consumidores e isso amplia 0 mercado
ainda mais. Nesta fase, € imprescindivel repensar a estratégia de propaganda da
companhia e se concentrar nas vantagens do seu produto sobre os produtos dos
concorrentes. Nos Ultimos estgios, as vendas comecam a declinar e o produto
atinge seu potencial maximo (WESTWOOD, 1997, p.117).

Figura 1 Ciclo de vida do produto
Fonte: (Westwood, 1997, p. 117)
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2.4.5 Andlise SWOT

A sigla SWOT ¢é originada dos termos em inglés Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats. Ha autores que traduzem o termo e usam a terminologia
PFOA — Potencialidades, Fragilidades, Oportunidades e Ameacas. Essas forcas
referem-se 0 ambiente interno e externo e sua analise € importante para elucidar
novas condi¢cfes para 0s negocios de uma organizacao.

A anélise do ambiente externo é realizada por meio do monitoramento das
oportunidades e ameagas. Uma oportunidade € algo que pode se explorado em
favor da organizacéo, pode ser uma potencialidade da empresa, uma fragilidade do
concorrente, um mercado em expansao ou um novo mercado. (Westwood, 1996,
p.96). Uma ameaca ambiental € um desafio imposto por uma tendéncia ou um
evento desfavoravel, que na auséncia de uma acdo de marketing defensiva,
causaria uma deterioracdo das vendas ou lucros (KOTLER, 2009, p.51). Segundo
Westwood (1996, p. 98), baixos precos da concorréncia, uma nova legislacéao
governamental ou uma queda da taxa de cambio podem representar uma ameaca.
Por isso, é essencial acompanhar as importantes forcas macroambientais
(econbmicas, demogréficas, tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais) e as forgas
microambientais (clientes, concorrentes, distribuidores, fornecedores), pois elas
afetam a capacidade de uma unidade de negdcio obter lucros. Sao fatores externos
sobre os quais a companhia ndo exerce controle (KOTLER, 2009, p.50).

Além de analisar o ambiente externo, a empresa precisa estar atenta aos
fatores do ambiente interno. Este consiste em avalia as forcas e fraquezas da
organizacéo. E necessario que as empresas avaliem periodicamente seu ambiente
interno a fim de perceber boas oportunidades e desenvolver acdes para acabar ou
minimizar as fraquezas.

“Um objetivo importante da avaliagdo ambiental é o reconhecimento de novas
oportunidades.” Um bom marketing € a arte de encontrar, desenvolver e lucrar a
partir de oportunidades (KOTLER, 2009, p.50).
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Modelo de analise SWOT proposta por Westwood:

POTENCIALIDADES OU FORCAS FRAQUEZAS OU FRAGILIDADES

OPORTUNIDADES AMEACAS

A analise SWOT envolve entender e analisar as oportunidades e ameacas ao
seu negocio, bem como as oportunidades no mercado. “Entdo, vocé pode tentar
explorar suas potencialidades, superar suas fragilidades, agarrar as oportunidades e
defender-se das ameacas. Essa é uma das partes mais importantes de todo o
processo de planejamento” (WESTWOOD, 1996, p.95).

2.4.6 Objetivos de marketing

ApOs concluir a analise SWOT, é necessario definir os objetivos de marketing.
Ambrosio (2007, p. 29) define objetivo como algo que se deseja alcangcar em
determinado periodo.

O objetivo de marketing deve estar inserido dentro do planejamento
estratégico da empresa, assim como demais objetivos funcionais (recursos
humanos, finangas, compras, producao). Westwood (1997, p. 114) afirma que um
objetivo de marketing preocupa-se com o equilibrio entre os produtos e seus
mercados. Estéa relacionado com que produtos vender e para quais mercados.

Os objetivos de marketing estdo relacionados ao mix de marketing e
normalmente referem-se a aumento das vendas e do lucro, contencdo de riscos,
inovacéo, participacdo de mercado e reconhecimento.

A definicdo de um objetivo deve ser expressa em valores para que possa ser
medido, como por exemplo: introduzir a nova ducha da Enerbras no mercado

nacional e conquistar 10% do mercado de duchas eletrénicas no prazo de trés anos.
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Os objetivos definem onde a companhia pretende estar em determinado momento
do futuro (WESTWOOD, 1997, p.69).
Segundo Kotler (2009, p. 53), os varios objetivos de uma unidade devem
atender quatro critérios:
1. os objetivos devem ser organizados hierarquicamente; do mais importante
para 0 menos importante;
sempre que possivel, os objetivos devem ser escritos quantitativamente;
as metas devem ser realistas;
0s objetivos devem ser consistentes — ndo é possivel maximizar as vendas
e 0s lucros simultaneamente.

Uma ferramenta util para o desenvolvimento de objetivos de marketing € a Matriz
Ansoff. A situacdo competitiva de uma empresa pode ser avaliada em duas
dimensdes: produto e mercados. A estrutura de Ansoff considera o que € vendido e
para quem.

McDonald (2004, p. 224) apresenta os quatro cursos de acfes possiveis para a
empresa: vender produtos existentes a mercados existentes, estender produtos
existentes a novos mercados, desenvolver novos produtos para mercados

existentes, desenvolver novos produtos para hovos mercados.

— novidade tecnolégica crescente —»
PRODUTOS
Novo Presente

MERCADOQOS
Presente

Novo

<¢— novidade crescente do mercado

Figura 2 Matriz de Ansoff
Fonte: (McDonald, 2004, p. 224)
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2.4.7 Marketing estratégico

A equipe de marketing deve segmentar o mercado, selecionar o mercado-alvo
adequado e desenvolver o posicionamento do valor da oferta. A formula
“segmentacdo, selecdo de alvo, posicionamento” é a esséncia do marketing
estratégico (KOTLER, 2000). Para Ambrosio (2007, p 71), € nesta etapa do plano
que se descreve a segmentacao de mercado, é feita a selecdo do mercado-alvo e
apresenta-se o posicionamento do produto. Essa fase é a esséncia do marketing
estratégico, pois é quando se estuda o mercado, ambiente onde o plano vai atuar.

Westwood (1997) relata que uma forma de se olhar para as estratégias é
pensar se elas sédo defensivas, de desenvolvimento ou de ataque.

a) Defensiva: melhora a imagem e a qualidade da companhia, aumenta a
confiabilidade das promessas de prazo de entrega e aumenta a
confiabilidade do cliente perante a empresa.

b) Desenvolvimento: aumenta a variedade de servicos oferecida,
caracteristicas extras.

c) Ataque: muda as politicas de estabelecimento de precos, muda de
distribuidor, entra em novos mercados.

“Todas as estratégias sdo de um desses tipos, ou uma combinacdo de mais
de uma delas” (WESTWOOD, 1997, p.141). De acordo com Westwood (1997), as
estratégias devem ser agrupadas sobre os titulos dos quatro principais elementos do

composto de marketing - produto, preco, distribuicdo e comunicacao.

2.4.8 Marketing tatico

Esta etapa do plano consiste em descrever 0s meios para se atingir os
objetivos no prazo de tempo exigido. “O marketing tatico € o elo entre o
Posicionamento e a Acdo”. (WESTWOOD,1996, p.51). As ferramentas mais usadas
sao: produtos, ponto de venda, promocao e preco.

McDonald (2004, p. 467) estabelece os modos como 0s objetivos podem ser
alcancados:

- Politicas de produto, envolve fungdes, design, tamanho, embalagem, etc.
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- Politicas de preco; deve ser desenvolvida de acordo com grupos de
produtos e segmentacao.

- Politicas de praca; desenvolvimento de canais de distribuicdo, logistica,
servicos ao consumidor.

- Politicas de promocéao; relaciona-se a comunicacdo com os clientes por
meio de andncios, venda direta, promocdes, midias eletrénicas e digitais.

E importante desenvolver taticas realistas para que tenham apoio de todas as
pessoas que participardo do processo de implementacdo. As taticas devem estar de
acordo com os prazos previstos nos planos. (WESTWOOD,1996, p.51)

E nesta etapa também que se elabora a previsdo das despesas ou
orcamentos. O plano precisa ser economicamente viavel e ter uma boa relacéo entre

0 custo e o beneficio.

2.4.9 Plano de acao

O plano de acdo € uma descricdo das atividades operacionais da empresa
gue serdo seguidas para o cumprimento dos objetivos e metas. Churchill e Peter
(2000) sugerem uma programacao com a identificacdo do que precisa ser feito e por
quem, quanto tempo cada tarefa demandara e de quando deve ser concluida. E
comum concentrar os esforcos de propaganda no inicio quando se lan¢ca um novo
produto.

Westwood (1996) diz que um plano de acéo deve conter detalhes individuais,
0 momento da ocorréncia dos mesmos e quem 0s executara. E assim que se tenha
escolhido as estratégias e as taticas para a realizacdo dos objetivos de marketing
precisam voltar tais estratégias na direcdo do programa ou plano de acédo que lhe

permita dar instrucdes claras.

2.4.10 Controle

Depois de implementar o plano de marketing, € necessério saber se ele esta
atingindo o resultado esperado (CHURCHILL E PETER, 2000, p. 547). O controle do
plano de marketing é realizado acompanhando os seguintes itens:

1. Estabelecimento de metas mensais ou trimestrais

2. Monitoramento do seu desempenho no mercado
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3. Determinacao das causas dos desvios em relagao ao planejado

4. Adocéao de acdes corretivas

(AMBRORIO, 2007, p.14)

Esse processo de avaliacdo pode resultar em alteracbes no plano de acao e
até mesmo dos objetivos do plano, pois deve ser considerado que as condi¢des do

mercado sofrem mudancas periddicas.

Quando uma estratégia de marketing ndo funciona como se
esperava, os profissionais de marketing precisam descobrir as razes
dessa ocorréncia e realizar mudancas para harmonizar desempenho
e objetivos. O processo de avaliar o desempenho em relacdo aos
objetivos, planos e estratégias e realizar mudangcas é chamado de
controle. (CHURCHILL E PETER, 2000, p. 547)
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3 PLANO DE MARKETING DA DUCHA

Neste capitulo € apresentado o plano de marketing da ducha Comfort
Eletronic. O estudo descreve uma analise sobre o ambiente interno e externo, o
mercado da construgdo civil e de chuveiros, habitos e atitudes do consumidor, e a
analise SWOT que avalia as forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades da
empresa. Essa andlise auxilia na determinacdo dos objetivos de marketing, as
estratégias a serem adotados, sistema de controle e um plano de acédo para

concretizar os objetivos propostos.

3.1 Analise do ambiente geral

Esta analise contempla os fatores relativos ao ambiente demogréfico,
econdbmico, tecnoldgico, politico-legal e sociocultural que possa ter influéncia no
planejamento de marketing do langcamento da Comfort Eletronic da Enerbras.

A ducha sera langcada em todo o territério nacional. mas devido as
particularidades climaticas do Brasil, a énfase ser4 nos estados da regido sul e
sudeste. Salvo algumas excecbes em outras regides, esses sdo os estados que
exigem um chuveiro com maior poténcia e capacidade de aquecimento de agua,
devido a baixa temperatura do clima.

O chuveiro elétrico esta relacionado ao segmento de materiais de construcgao.
Os programas governamentais de incentivo tém feito desse ramo um investimento

promissor.

a. Ambiente demografico

O crescimento da populagéo brasileira, a elevada porcentagem de jovens em
relacdo ao total da populacdo, a tendéncia de envelhecimento da populacédo, o
declinio do numero de habitantes por domicilio, a maior participacdo da mulher no
mercado de trabalho e a preferéncia sociocultural pela casa prépria sdo elementos
combinados que suportam um elevado potencial de demanda por imoveis

residenciais no Brasil nas proximas décadas.
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Segundo o censo demografico realizado no ano 2000 o Brasil possui
169.590.693 habitantes, ocupando o 5° lugar no mundo. Estima-se que em 2009 o
pais tenha atingido 191.480.630 habitantes, e em 2050 atinja o patamar de 260
milhdes de pessoas, apresentando um aumento populacional de quase 69 milhdes
de habitantes em relacdo a populacdo atual. No Brasil a densidade demogréfica
média, em 2008, é de 22,3 hab./km?2.

Abaixo dados sobre a densidade demografica das regides:

Densidade demografica, segundo as Grandes Regides - 2008

] I I I

Brasil Norte MNordeste Sudests Centro-Qaste

Fonte: IBEGE, Pesquisa Macional por Amostra de Domicilios 2008,

Figura 3 Densidade Demografica

Fonte: (IBGE, Pesquisa Nacional de Amostras de Domicilios, 2008)

As regides que sdo prioridades no lancamento da ducha sdo também as que
apresentam maior densidade demogréafica, o que é um fator positivo para o
lancamento do produto.

De acordo com o IBGE, de 2000 até 2007, a populacdo do Brasil cresceu de
169,8 milhdes para 183,9 milhdes de habitantes, o que representa uma taxa de
crescimento anual de 1,34%. Segundo dados preliminares do censo de 2010, o
IBGE prevé um crescimento populacional ao redor de 1,3% ao ano no final desta
década, o que levara o pais a registrar, em 2050, uma piramide similar a da Europa
hoje — com base estreita e topo mais alto, o que significa baixa taxa de fecundidade
e elevada expectativa de vida.
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O instituto de pesquisa estima que a reducdo da taxa de mortalidade
combinada com a diminuicdo natural da taxa de natalidade resulta em uma
tendéncia de envelhecimento gradual da populacédo brasileira. Em 2002, o namero
de pessoas com mais de 60 anos de idade ja tinha superado o numero de criancas
com idade inferior a cinco anos. Apesar da diminuicdo do numero percentual de
jovens da populacdo total, a populacdo jovem do Brasil em termos absolutos
proporciona um potencial elevado de demanda por iméveis nas proximas duas
décadas e consequentemente de material elétrico de acabamento, o que inclui
chuveiros.

O numero de habitantes por domicilio no Brasil também esta diminuindo. As
familias estdo cada vez menores. Dados ainda n&o concluidos do censo de 2010
apontam que ha 3,39 pessoas vivendo em cada domicilio, ante um indice de 3,79 do
censo anterior, realizado em 2000. O Pnad (Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios) de 2008 indica que proporcionalmente, o nimero de domicilios cresceu
mais rapidamente que o de familias. O crescimento do numero de familias foi da
ordem de 2,4%, enquanto o do numero de domicilios foi de 3,2%. A reducéo deu-se
principalmente em razdo do declinio no numero médio de criangas por familia. De
1940 até 2007, este indice diminuiu 68,3%, e caminha para 1,9 filho por mulher. O
aumento do nimero de domicilios com um uUnico individuo também contribuiu para a
reducdo da meédia. Em dez anos, a porcentagem dos domicilios com um unico
habitante aumentou de 7,5% para 10,2% do numero total de domicilios. De 1991 até
2000, o numero de domicilios aumentou 12,4 milhdes, representando uma Taxa de
Crescimento de 3,6%, comparado a um crescimento populacional de 1,6% no
periodo.

O total de moradias particulares no Brasil corresponde a 82,97%, onde a
Regido Sul detém a maior proporcdo, 85,07%, e as demais oscilam entre 82,14%
para a Regido Sudeste e 84,77% para a Regiao Norte. A representativa participacao
de moradias particulares caracteriza a preferéncia sociocultural dos brasileiros por

moradias proéprias.



Numero de pessoas por domicilio

H° de moradores 2007 Variagdo em portos percentusis
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Figura 4 Namero de pessoas por domicilio
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H" de moradores

Fonte: (IBGE, Pesquisa Nacional de Amostras de Domicilios, 2008)

O Pnad (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios) de 2008

informa que o numero total de mulheres a mais que homens na populacao brasileira

é de 5,1 milhdes. De acordo com o levantamento, o Brasil tem 92,4 milhdes de

homens e 97,5 milhdes de mulheres.
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Composicao da populacao residente, por sexo, segundo os
grupos de idade - Brasil - 1998/2008
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Fonte: IBGE, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios 1998/2008.

Figura 5 Composicéo da populacao residente, por sexo, segundo 0s grupos
de idade — Brasil 1998/2008

Fonte: (IBGE, Pesquisa Nacional de Amostras de Domicilios, 2008)

A analise da proporcédo de mulheres ocupadas entre 1998 e 2008, segundo a
Pnad, revela um aumento da participacdo das mulheres no mercado de trabalho,
passando de 42,0% para 47,2% no conjunto do Pais.

As mulheres sdo as maiores consumidoras. De 1996 para 2006, o percentual
de mulheres responsaveis pelos seus domicilios aumentou em 79%, enquanto que o
namero de homens “chefes” aumentou 25%.

A Sintese de Indicadores Sociais de 2008 do IBGE indica que o aumento da
“chefia” feminina ocorreu nas familias compostas por casal com ou sem filhos.
Fatores que influenciam o aumento do nimero de mulheres “chefes de familia”

« De 1996 a 2006, o nivel de ocupacdo das mulheres aumentou
aproximadamente cinco pontos percentuais, enquanto que para 0s
homens ocorreu uma redugéo de um ponto.

» A alta expectativa de vida — a mulher assume a lideranca do lar apés a
morte do companheiro. Segundo a Sintese de Indicadores Sociais de
2007, 26,7% das mulheres responsaveis por domicilios tém 60 anos ou

mais de idade.
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* A separacdo - A mulher, separada do marido, torna-se responsavel
pelo domicilio sozinha ou com os filhos. Entre os diversos tipos de
estrutura familiar, a maior propor¢cédo de mulheres “chefes” encontrava-
se em familias que ndo contavam com a presenca do marido e todos
os filhos tinham 14 anos ou mais de idade (29,4%).

* Homens que migram do seu estado ou regido em busca de emprego
Ou outros motivos.

Em relacdo ao mercado de trabalho, a Pnad 2008 mostra que o nivel de
ocupacao das mulheres passou de 46,7%, em 2007, para 47,2%, em 2008. Segundo
dados, a maior participacdo das mulheres no mercado de trabalho tem se
concentrado em quatro grandes categorias ocupacionais que, juntas, compreendem
cerca de 70% da méao de obra feminina: servicos em geral; trabalho agricola;
servicos administrativos; e comércio.

As mulheres também estdo a frente quando o assunto é ensino superior e a
tendéncia € ao aumento da qualificacdo da parcela feminina da populacao brasileira.
Em 1996, do conjunto das pessoas que freqientavam estabelecimentos de ensino
superior, a propor¢cdo de mulheres era de 55,3%, passando para 57,5%, em 2006.
Isto mostra que os homens estdo perdendo espago no processo de escolarizagao,

pelo menos, no que tange a taxa de escolarizag&o superior.

b. Ambiente econémico

De acordo com o documento Economia Brasileira em Perspectiva publicada pelo
Ministério da Fazenda, a economia brasileira retomou rapidamente novo ciclo de
crescimento, registrando expansao de 2,7% no primeiro trimestre de 2010 e 11,4%
em termos anuais. O jornal econdmico espanhol Expansion revelou que o ranking
das maiores economias foi bastante modificado com a crise global nos ultimos dois
anos. A China ultrapassou o Japéao e agora se tornou a segunda maior economia do
mundo. J& o Brasil supera a Espanha e é a oitava poténcia, em termos de Produto
Interno Bruto (PIB) nominal.

O artigo “Brazil takes off” (O Brasil decola) publicado na revista The Economist,
afirma que as razdes para o crescimento brasileiro atual sdo trés - o controle da
inflacdo, o fim da divida externa e a democratizagdo. Para 2011, o Ministério da
Fazenda projeta que a inflacdo deve fechar o ano no centro da meta de 4,5%. E

deve seguir assim em 2012.



41

Estas condi¢cdes apontadas pela publicacdo inglesa, somadas ao aumento da
expectativa de vida, melhora nas condi¢cdes de concessao de crédito, crescimento
da taxa de empregados formais, e ascensao das classes D e E, fez o consumo
interno atingir o apice. E, parte destas compras € realizada pela chamada classe
média, a atual classe C. Segundo informacdes do 1° Forum IBOPE Brasil 2010, 71%
do consumo é realizado pelas classes CD e E, considerando uma base de 69
categorias. Juntas essas classes somam 77% da populacéo, sendo 33% da classe
C e 44% das classes DE. Essas classes representam uma parcela importante do

crescimento dos mercados de consumo no médio prazo.

Classes A/ B
B Classe
W lasse D
W Classe E

Dados em: emmilhdes de
individuos e % da populacie

Fonfe: FGV, [BGE e 04
Etnboracdo: Ministério da Fazenda

Figura 6 Evolucéo das classes econdmicas (% da populacao e milhdes de
individuos)
Fonte: (FGV, IBGE e ICA, 2008)

Segundo o Ministério da Fazenda, a classe C, que em 2003 representava 37%
da populacéo, crescera até 2014 para 56%. A classe média continuara a expandir
nos proximos anos, de acordo com a publicacdo Economia Brasileira em
Perspectiva produzida pelo Ministério da Fazenda. Por outro lado, a classe E caira
de 28% (49 milhdes) para 8% (16 milhdes). Os cidaddos com melhores condi¢des
de renda (classe A) passarédo de 8% (13 milhdes) para 16% (31 milhdes) e a classe
D sera reduzida de 27% (47 milhdes) em 2003 para 20% (40 milhdes) em 2014.

A ascensdo das classes sociais é reflexo do crescimento da geracdo de
empregos, ocasionado pela alta demanda do consumo interno. Dados divulgados
pelo Caged (Cadastro de Empregados e Desempregados) do Ministério do Trabalho,
entre janeiro e julho, confirmam que a geracdo de vagas de emprego com carteira
assinada superou as demissdes em 1.655.116 postos formais de trabalho, nimero

recorde para os primeiros sete meses de um ano desde o inicio da série histérica,
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em 1992. Isso mostra que, neste ano, o0 mercado de trabalho segue bastante
aguecido. Outro fato é o reajuste salarial, 0 Departamento Intersindical de Estatistica
e Estudos Socioeconomicos (Dieese), divulgou, em agosto de 2010, que
aproximadamente 97% dos reajustes salariais foram iguais ou superiores a inflacéo
medida pelo INPC-IBGE.

A ascenséo das classes sociais traz a preferéncia do consumidor por produtos de
maior valor agregado. Ou seja, as pessoas estdo dispostas a pagar mais para
consumir bens com tecnologia superior aos produtos basicos, o que favorece ao

langamento da ducha eletronica.

c. Ambiente sociocultural
Segundo os dados apresentados nos itens anteriores € possivel concluir que os
lares brasileiros apresentam menos moradores, que as pessoas estdo mais
concentradas em centros urbanos e estdo priorizando bens de consumo que
oferecam mais Comforto. A maior mudanca sociocultural dos dltimos anos € na
forma de comunicacdo entre as pessoas. O celular, a internet, a interatividade, as
midias sociais e todas as novas formas de comunicagdo influenciam o
relacionamento entre as pessoas, entre as marcas, empresas e funcionarios.
Um reflexo observado na mudanca sociocultural das industrias de chuveiros
elétricos, € que estes tém apresentado queda nas vendas de duchas de duas e trés

temperaturas e aumento nas vendas de duchas mais sofisticadas.

d. Ambiente natural

Toda matéria ou energia que a natureza coloca a disposicdo do homem sao
sempre recursos naturais. O homem depende desses recursos para sobreviver e ter
qualidade de vida. O ar, a agua, a luz, os minerais e a madeira S0 recursos
naturais. Apos passar por transformacdes, esses recursos tornam-se combustiveis
para itens que geram Comforto, como o combustivel para transporte e energia
elétrica para uso de eletrodomésticos. Alguns desses recursos podem ser
renovados, outros néo.

A crescente conscientizagdo ambiental estd fazendo com que as empresas se
preocupem cada vez mais em passar uma imagem ecologicamente correta para
seus consumidores. Essa tendéncia de consciéncia ecoldgica ¢ mais difundida nas

classes abastadas, por terem mais acesso a informacdo. Segundo informagdes do
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Instituto Akatu, quanto mais desenvolvida for uma sociedade, mais as pessoas serao
bem informadas e preocupadas com o meio ambiente.

Essa evolucdo da consciéncia ecolégica € um fato que nédo pode ser ignorado
pelas empresas. A proposta de um consumo mais sustentavel tende a crescer cada
vez mais. Como qualquer habito de consumo, mais cedo ou mais tarde, esta
tendéncia ird dominar também os paises em desenvolvimento. Por isso, é imperativo
que as empresas levem em consideracdo 0s aspectos ambientais em suas
estratégias, da producao e de marketing.

A maioria dos entrevistados (62%) da pesquisa “Os jovens e o Consumo
Sustentavel”, realizada em mar¢o de 2002 pelo Instituto Akatu, declara que a frase
“consumir de forma consciente faz parte de meus valores” representa sua forma de
pensar, mas 36% declaram que € a primeira vez que pensam sobre a forma como
consomem. Esses dados refletem o panorama do jovem consumidor brasileiro e
reafirmam a importancia de considerar o ambiente natural dentro das corporacdes.

Apesar de pouco esforco para implantar e divulgar, a Educacdo Ambiental &
prevista pela Lei 9.795 de 27/04/1999, e determina que todos os niveis de ensino e
da comunidade em geral tém direito a educacdo ambiental e que os meios de
comunicacdo devem colaborar para a disseminacdo dessas informagdes.

Ha uma preocupacdo mundial com o recurso hidrico. Menos de 1% da agua
existente no planeta é agua potavel, ou seja, prépria para o consumo humano. A
agua é um mineral essencial para a existéncia da vida. Ela representa mais da
metade da composi¢éo de qualquer ser vivo.

No Brasil o recurso hidrico € abundante e esse é um dos motivos que conduz a
populacdo a crer que ele é infinito. Em uma pesquisa sobre caracteristicas mais
relevantes do chuveiro elétrico realizada pelo departamento de marketing da
Enerbras, em margco de 2010 e com 71 entrevistados, a economia de energia foi
apontada como quarto item mais importante e a economia de agua ficou em nono
lugar, de um total de 17 itens.

Com base nesses dados, é possivel concluir que o consumidor nao tem
consciéncia sobre importancia da economia da agua, apesar dela ser essencial a
vida humana. Existe uma sensibilidade maior das pessoas para a economia de
energia, porque ela aparece de maneira mais enfatica na conta de luz. Mas é
preciso lembrar, que a agua € a principal matéria prima no fornecimento de energia

elétrica no Brasil.



Consumo de agua e energia pelo chuveiro elétrico

Apés o apagdo de 2011, as preocupacdes com o consumo de energia elétrica
passaram a ser constantes. Segundo dados da Copel (Companhia Paranaense de
Energia Elétrica), o aquecimento da agua através do chuveiro elétrico representa
25% do total do uso da energia em uma residéncia e quase 10% da demanda
nacional de energia elétrica. Por esse e outros motivos, o chuveiro elétrico sempre
foi apontado como o vildo do consumo doméstico. No entanto, uma pesquisa
elaborada pelo Centro Internacional de Referéncia em Reuso de Agua (Cirra) da
Escola Politécnica da USP apontou o chuveiro elétrico como a opc¢do mais
econbmica, quando considerados 0s gastos com energia elétrica ou gas mais a
agua. O coordenador do Cirra, lvanildo Hespanhol, professor titular da USP
responsavel pela pesquisa, explica que os resultados dependem de condi¢cbes
atmosféricas. A pesquisa levou em conta 0 gasto com energia elétrica ou gas,
dependendo do modelo, e o gasto com agua. Como no chuveiro elétrico a agua fica
mais quente conforme € reduzida a quantidade de saida, ele € o que mais
economiza o liquido.

Se além dos insumos for considerado o custo de capital e de instalacdo, o
chuveiro elétrico simples é a opcdo mais acessivel, com custo total de R$31 contra
R$4.045 do solar, R$945 do sistema de aquecimento a gas, R$888 do hibrido e
R$1.855 do boiler. “N&o tinha muita esperanga que o chuveiro elétrico fosse resultar
na op¢cao mais econdémica. Sempre foi considerado vildo por conta do consumo de
energia”, afirma Hespanhol.

Com isso, o banho médio de oito minutos custou R$0,22 no chuveiro elétrico,

R$0,35 no sistema solar, R$0,58 no aquecimento a gas e R$0,78 no boiler.

e. Ambiente tecnoldgico
Apbs o desenvolvimento de inUmeros produtos de forma artesanal, na década
de 1940 teve inicio a fabricacdo do chuveiro elétrico em pequena escala comercial
no pais.
No inicio os chuveiros apresentavam apenas 2 temperaturas: quente e frio.
Com o passar dos anos e o desenvolvimento da tecnologia foi possivel desenvolver
temperaturas intermediarias. Entdo, o chuveiro passou a apresentar o modo “verao”

e “inverno”, com duas variacbes para a temperatura quente. Mais tarde os
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fabricantes apresentaram ao mercado os modelos multitemperaturas com até oito
variacoes.

Os chuveiros elétricos mais modernos sdo os chuveiros eletrénicos, cuja
temperatura varia de zero a cem de acordo com a poténcia do chuveiro; e as duchas
digitais, onde é possivel acionar a ducha e escolher a temperatura via controle
remoto.

O aquecimento elétrico da agua detém 90% do mercado nacional. Ha& outros
sistemas de aquecimento de agua que estdo surgindo no mercado, como O
aquecimento solar, mas devido ao seu alto custo de investimento inicial nao

conseguem se propagar tao facilmente.

f. Ambiente politico-legal

A Enerbras é associada a Abinee — Associagdo Brasileira da Indastria Elétrica
Eletrbnica, entidade que comanda o Grupo de Chuveiros da Abinee. Para
comercializar um chuveiro elétrico € necessaria a aprovacao do Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial (Inmetro). O produto inicialmente
devera passar por todos os testes executados pelo laboratério homologado pelo
Inmetro, no caso o Laboratoério de Instalagbes Prediais do IPT-SP. Apés aprovagao
nos testes, o representante do Programa Brasileiro de Etiquetagem do 6rgao
competente emitira a Relacdo de Produtos Aprovados. A lista esta disponivel para
consulta por qualguer consumidor no site do Inmetro.

Para a comercializacdo de chuveiros é necessario considerar que a Lei Federal
n°8078/90 do Cddigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 39 — VIII afirma que
€ vedado ao fornecedor de produtos ou servi¢cos, colocar no mercado de consumo,
qualquer produto ou servico em desacordo com as normas expedidas pelos 6rgaos
oficiais competentes ou, se normas especificas existirem, pela Associacao Brasileira
de Normas Técnicas ou outra entidade credenciada pelo Conselho Nacional de
Metrologia, Normalizacdo e Qualidade Industrial — Conmetro.

Os seguintes elementos do novo produto da Enerbras estdo de acordo com o
cédigo de defesa do consumidor:

- Projeto do chuveiro;
- Embalagem do produto;
- Manual de Instru¢des com informacdes adequadas e claras sobre o uso, instalacao

e riscos que apresentam;
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- Procedimentos que garantem a seguranca do usuario;
- Garantia;
- Troca de produtos;
- Contratos comerciais;
- Publicidade do produto ;
- Canal 0800, chat online para ouvir o cliente.
Segundo o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar)
ndo ha restricbes quanto a comunicacdo do produto nem previsdo de

estabelecimento de restri¢des.

3.2 Analise do ambiente externo operacional

Esta analise considera a expansao do setor da construgéo civil, os incentivos do
governo, suas metas e perspectivas para 0os proximos anos. E traz principalmente,
informacBes sobre chuveiros elétricos, o segmento de duchas eletrbnicas, a

concorréncia, o tamanho e segmentagéo do mercado.

3.2.1 Mercado da construcao civil

O setor de construcao civil tem apresentado um crescimento expressivo em
2010, e deve manter-se aquecido em 2011. Medidas como a reducdo do Imposto
sobre Produtos Industrializados (IPI) para materiais de construcdo, aumento do
crédito, os investimentos do Programa Minha Casa Minha Vida, o incremento na
renda dos brasileiros e 0 aumento do emprego favorecem o segmento.

Dados da Confederacdo Nacional da Industria (CNI) apontam que o setor de
construcdo civil apresentou um crescimento de 53,8 pontos em 2010. O
levantamento mostra também que, no segundo trimestre, o numero de empregados
no setor cresceu, a média é de 52,9 pontos, nas grandes empresas, foi registrado
incremento de 55 pontos. O estudo ainda mostrou que o principal problema para o
setor é a falta de méo de obra qualificada, apontada por 62% dos entrevistados. Em
seguida veio a elevada carga tributaria (60,9%), a competicdo acirrada do mercado

(22,9%), taxas de juros elevadas (22,9%), alto custo da mao de obra (22,6%) e
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inadimpléncia dos clientes (21,2%), que teve um grande crescimento em relacdo ao
trimestre anterior.

As demandas de moradias, geradas pelo incentivo do programa Minha Casa
Minha Vida, estdo concentradas em casas de padrao meédio e baixo. O objetivo é
atender as classes CD e E. Mesmo longe da meta, o programa prevé a entrega de
um milhdo de moradias até o final de 2010. Desde 2007, inicio do programa, foram
entregues 137 mil moradias segundo a Caixa Econdmica Federal. Deste total, 560
casas estdo na faixa de renda de até trés salarios minimos.

A retomada do setor da constru¢do agregou em 24% o faturamento da industria
de material elétrico de instalagdo no 1° primeiro semestre deste ano comparado com
igual periodo de 2009, de acordo com dados divulgados pela Associacédo Brasileira
da Industria Eletroeletrénica (Abinee).

Outro indicador que corrobora o bom desempenho da indUstria eletroeletrdnica é
a recuperacao do nivel de emprego do setor que atingiu 171 mil funcionarios diretos
no final de junho de 2010, com a contratacdo de 11 mil trabalhadores no 1°
semestre. Este resultado ficou acima dos 155 mil registrados no final de junho de
2009 e, também, dos 163 mil, em junho de 2008.

O consumo extra dos materiais elétricos foi gerado pela demanda interna. O
mercado internacional foi prejudicado pela valorizacdo do Real, que tirou a
competitividade dos produtos, a retracdo do mercado mundial e as medidas de
contencdo de importacbes adotadas por importantes paises compradores de
produtos eletroeletrénicos do Brasil, como Argentina, Venezuela e Equador.

Esse cenario positivo é apoiado por incentivos do governo, entre eles a redugéo
do Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI), com prazo para acabar em final de
2010. Esse curto prazo para a isencdo da taxa gerou um movimento entre 0s
empresarios do segmento, com receio que o corte do beneficio prejudique a
demanda de materiais de acabamento. "As obras do Minha Casa Minha Vida so
comecardo agora a demandar materiais de acabamento, como pias, fechaduras e
chuveiros. Até agora a demanda estava concentrada em materiais de base, como
cimento, massa de concreto e argamassa“, afirma Claudio Conz, presidente da
Associacdo Nacional dos Comerciantes de Material de Construgdo (Anamaco). "N&o
faz sentido retirar o IPl se uma parcela importante dos produtos ainda nao foi

demandada".
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A continuidade do programa Minha Casa Minha Vida, estendido até 2014, a
realizacdo de grandes obras para a Copa do Mundo, em 2014 e os Jogos Olimpicos

em 2016, trazem boas perspectivas para o setor.

3.2.2 Anélise do mercado de chuveiros elétricos

Segundo dados do Grupo de Chuveiros da Abinee — Associagao Brasileira da
Industria Elétrica e Eletronica — a producdo anual do segmento de chuveiros
elétricos estd contabilizada em 11,5 milhdes de unidades, o que representa
faturamento de R$330 milh&es por ano.

O setor de chuveiros gera 25 mil empregos diretos e indiretos. Em 2009,
exportou cerca de US$ 15,7 milhdes (crescimento de 33,7% comparado com 2006,
gquando o faturamento foi de US$ 11,7 milhdes). Estima-se que 87 paises
compraram chuveiro elétrico brasileiros nos ultimos cinco anos.

Segundo o diretor do Grupo de Chuveiros Elétricos da Abinee, Carlos
Alexandre Cella, o mercado de chuveiros elétricos vem crescendo uma meédia de
10% ao ano. Mais de 73% das residéncias brasileiras utilizam o chuveiro elétrico.
Além de ser o sistema que menos consome agua potavel e é acessivel pelo seu
custo baixo.

Por meio de uma pesquisa de mercado realizada pela Enerbras em marco de
2010 foi identificado que as duchas econdmicas estdo perdendo mercado para as
duchas eletronicas. Com a ascensédo econdmica das classes menos favorecidas,
estas tem procurado produtos que oferecam mais Comforto e que tenham maior
valor agregado. Essas informacdes despertaram o interesse da Enerbras em
produzir uma ducha eletrénica e assim acompanhar a tendéncia de mercado. A
Comfort Eletronic é resultado de uma pesquisa que identificou potencial no mercado
de duchas eletronicas.

3.2.3 Segmentagéo do mercado de chuveiros elétricos

O mercado de duchas pode ser dividido em 4 categorias:

e Trés Temperaturas — Estes modelos de chuveiros sao focados em

consumidores de menor renda, em casas com instalacdes de agua e energia
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precarias. E muito utilizado também em construgdes simples que abrigam
trabalhadores temporarios.

* Duchas Multitemperaturas — O alvo destes modelos sdo consumidores das
classes C, D e E, de regibes cujas temperaturas tendem a mudar mais
frequentemente e precisam de variagcdes de aquecimento do chuveiro. Sao
consumidores que exigem mais Comforto, e que possuem casas de padréao
meédio e baixo.

* Duchas Eletrénicas — Focada em consumidores que priorizam o Comforto de
todos os membros da familia na hora do banho e, assim, democratizam a
escolha da temperatura desejada. S&o pessoas com maior nivel de instrucéo,
e com residéncias de padrao médio e baixo.

* Duchas Digitais — Focada no publico idoso ou com necessidades especiais,
de classes A, B e C.

As duchas eletronicas ainda podem ser blindadas e pressurizadas. As duchas
blindadas possuem uma protecdo extra para a resisténcia e sao indicadas para
locais onde a salinidade da agua é elevada. As duchas pressurizadas séo indicadas
para residéncias onde a pressao da agua é muito baixa.

As duchas eletronicas correspondem a 26% do mercado de chuveiros (dados
SIM 2010 - Enerbras). A demanda por duchas eletrbnicas estd em estagio inicial. Os
periodos mais intensos de vendas do segmento se concentram nos meses de maio
a setembro. A variacdo percentual do volume de vendas nos periodos de
sazonalidade €é de até 67% a mais.

Tamanho do segmento em volume

Total de duchas Total de duchas eletrébnicas/anual

Produgdo anual 11,5 milhdes de | Producdo anual estimada em 2,99

unidades milhdes de unidades

Tamanho dos segmentos em valor

Total de duchas Total de duchas eletrbnicas/anual

Faturamento de R$330 milhdes por ano | Faturamento estimado em R$85,8

milh&es por ano
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3.2.4 Participacao de mercado das principais marcas

A participacdo de mercado das principais marcas de duchas eletronicas foi
estimada por meio de uma pesquisa realizada em marco de 2010, com 71 empresas
entre home centers, lojas de material elétrico e de material de construcdo. Os
guestionéarios foram distribuidos da seguinte maneira: 6% para a regido nordeste,

7% na regido centro-oeste, 39% na regido sudeste e 48% na regiao sul.

N

Fonte: SIM da Enerbras - 2010

3.2.5 Informacdes sobre a concorréncia

O mercado de duchas eletronicas é acirrado e conta com cinco principais
marcas, Sintex, Corona, Zagonel, sendo a Lorenzetti e a Thermosystem as marcas
mais relevantes. Segue abaixo, uma descricAo sobre a concorréncia e seus
produtos. Mais detalhes sobre os modelos de duchas consta no anexo A.

a) Lorenzetti

SOBRE A EMPRESA: A Lorenzetti esta localizada em Sdo Paulo. E uma

empresa nacional e esta entre as maiores do pais. Iniciou a producdo de
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chuveiros elétricos na década de 50, mais tarde ampliou sua linha para a
producdo de torneiras e aquecedores elétricos. Nos anos 80 lancou a Maxi-
Ducha — carro-chefe da empresa. Nas décadas de 70 e 80, desenvolveu e
fabricou produtos de extra-alta tenséo, até 800KV, que estdo instalados nas
maiores subsestac¢des do pais, como Itaipu, Xingd, Tucurui e Furnas. Na década
de 90 langou as primeiras duchas eletronicas: Jet Master e Jet Turbo com
pressurizador incorporado.

Conta com mais de 3.000 colaboradores, € lider no mercado de duchas e
chuveiros ha mais de 80 anos, vem apostando nos Uultimos anos no
desenvolvimento de novos produtos nas categorias: Metais para Banheiro e
Cozinha, Aquecedores de Agua a Gas, Purificadores e Filtros de Agua,
Aquecedores Elétricos de Agua. Recentemente lancou a sua nova marca de
Plasticos Sanitarios com foco nas classes D e E.

Portfolio de produtos: duchas e chuveiros elétricos, torneiras elétricas,
metais sanitarios, aquecedores de agua a gas, aquecedores elétricos de agua,
pressurizadores, purificadores e filtros de agua e capacitores.

Modelos de duchas eletrbnicas produzidas pela Lorenzetti: Blinducha,
Evolution Master Eletrbnica, Evoltion Turbo Eletronica, Futura Turbo Eletrbnica,
Jet Control Eletronica, Jet Turbo Blindada.

Os produtos Lorenzetti com a marca Turbo aumentam o volume e a pressao

da agua.

b) Thermosystem

SOBRE A EMPRESA: O Grupo Botega passou a se chamar ThermoSystem em
2009. Ha 21 anos no mercado de material elétrico, a Thermosystem é uma
empresa nacional, esta localizada no municipio de Tubardo em Santa Catarina.
A empresa € pioneira no lancamento da ducha eletrénica e ganhou diversos
prémios por essa inovacao. O portfélio de produtos da empresa contempla, além
das duchas eletronicas, duchas digitais, duchas multitemperaturas, bebedouros
e purificadores, aquecedores solares e o regula facil (haste para controle de
temperatura que pode ser instalado em aquecedores, chuveiros, torneiras e
duchas elétricas).
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Modelos de duchas eletronicas produzidas pela Thermosystem:Thermosystem e
Thermosystem Turbo.

c) Sintex

SOBRE A EMPRESA: A Sintex esta presente no mercado brasileiro ha 60 anos
e h4 10 anos no mercado internacional. Iniciou sua producdo no estado de Sao
Paulo, mas atualmente os produtos Sintex séo fabricados em Joinville, Santa
Catarina. S&o produtos com precos reduzidos e fornecidos para todos os
estados brasileiros, além de também serem exportados para paises centro e sul-
americanos.

Portfélio: duchas e torneiras elétricas

Modelo de ducha eletrdnica produzidas pela Sintex: Sintex

d) Corona

SOBRE A EMPRESA: A Corona possui duas unidades: uma em S&o Paulo e
outra em Sergipe. Esta presente no mercado de chuveiros ha mais de 46 anos.
A empresa € especializada na fabricagdo de chuveiros e possui desde os
modelos mais simples de trés temperaturas, modelos multitemperaturas, op¢cdes
com resisténcia blindada, opc¢des turbo, e duchas eletronicas,

Portfélio: especializada na producgéo de chuveiros elétricos

Modelo de ducha eletrénica produzidas pela Corona: Corona Megabanho e

Corona Meganho Turbinado (op¢do com pressurizador)

e) Zagonel

SOBRE A EMPRESA: A Zagonel € uma empresa nacional, localizada em
Pinhalzinho, Santa Catarina. Em 1989 os sécios iniciaram um negécio de
conserto de eletrodomésticos, em 1992 eles passaram a produzir aparelhos de
eletrificacdo de cerca. Em 1994, a empresa lancou a Ducha Master Eletrénica. A
empresa tem 70 funcionarios e 50 representantes em todo o territorio nacional.
Portfolio: produz chuveiros elétricos e importa lanternas de LED.

Modelo de ducha eletrénica produzidas pela Zagonel: Ducha Master e Ducha

Master Luxo
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INSTALACAO SEM CANO
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INSTALACAO COM CANO

FACILTROCA DE RESISTENCIA % X

ENGATE RAPIDO x X X

PRESSURIZADOR X X X X
JATO INTELIGENTE x X X X %
GARANTIA DE 2 ANOS A X %
'GARANTIA DE 1 ANO X X X X

MANGUEIRA COM DUCHA MANUAL 2 % % X X X X
|EM TERMOPLASTICO ABS X X X 2
EM ACO INOX - RESISTENCIA

PROTETOR TERMICO x 2
' COMPATIVEL COM DR X b3 X X X
'COMANDO FIXO NO CORPO DA DUCHA X X %
HASTE COM MANIPULADOR X

CABO FLEXIVEL OM CONTROLADOR FIXO NA PAREDE X X X

TELA DE FILTRO RETENTORA DE RESIDUOS X X

RESISTENCIA BLINDADA %
|DISPOSITIVO INTERNO PARA AJUSTE DE INCLINAGAQ x

JATO MULTIDERECIONAL X

Figura 7 Quadro resumo das caracteristicas das principais duchas eletrénicas do mercado

Fonte: (SIM da Enerbras, 2010)
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3.2.6 Segmentacgéo das duchas eletronicas

De acordo com os estudos das caracteristicas, marcas e precos o
departamento de marketing da Enerbras segmentou as duchas eletronicas em 4

categorias: popular, standard, padrdo médio e alto padréo.

SEGMENTOS /
THERMOSYSTEM LORENZETTI SINTEX CORONA ZAGONEL
MARCAS
= EVOLTION MASTER
= ELETRONICA CORONA
= MEGABANHO
,g EVOLUTION TURBO
< ELETRONICA
O o
O BLINDUCHA
.8
3 = FUTURA TURBO
ELETRONICA
[
o
I
= JET TURBO BLINDADO
<I
b
o
g THERMOSYSTEM DUCHA MASTER
= THERMOSYSTEM JET CONTROL SINTEX DUCHA MASTER
e TURBO

Figura 8 Segmentacao das duchas eletronicas
Fonte: (SIM da Enerbras — 2010)

A proposta de segmentagcdo da Comfort Eletrénica € na categoria popular.

3.2.7 Preco praticado pela concorréncia

As duchas classificadas no segmento popular tém custo médio de R$ 67,57.
O menor preco encontrado no mercado é o da Ducha Eletronica Turbo da Sintex,
R$48,00. O maior preco da categoria é o da Ducha Master da Zagonel, R$80,68. O
mark-up do lojista é de 70,14%.
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Modelo/Marca MENORPRECO  MAIORPRECODE  MENOR PRECO MAIOR PRECO PRECO MEDIODE  PRECO MEDIO
DE COMPRA COMPRA DE VENDA DEVENDA COMPRA DEVENDA

JET CONTROL ELETRONICA
LORENZETTI R$49,00 R$149,00 R$61,74 R$216,00 R$66,57 R$89,24

FUTURA
MASTERELETRONICA R$108,00 R$146,00 R$147,00 R$279,00 R$133,22 R$200,50
LORENZETTI

DUCHAELETRONICA
TURBO R$48,00 R$77,07 R$65,00 R$110,00 R$62,80 R$96,85
SINTEX

TERMOSYSTEM
ELETRONICA R$48,30 R$64,00 R$48,90 R$100,00 R$60,33  R$80,00
TERMOSYSTEM

MEGABANHO
CORONA R$104,00 R$162,00 R$149,00 R$215,00 R$122,50 R$178,40

DUCHAMASTER
ZAGONEL R$61,00 R$69,00 R$87,00 R$98,00 R$80,68 R$109,78

DUCHA MASTER LUXOD
ZACONEL R$60,00 R$78,50 R$93,00 R$110,00 R$67,50 R$100,00

Figura 9 Quadro comparativo de preco
Fonte: (SIM da Enerbras — 2010)

3.2.8 Ferramentas de marketing da concorréncia

As principais ferramentas de marketing do setor concentram-se em materiais
como folders e expositores para 0 ponto de venda, em promocfes com balconistas,
descontos progressivos de acordo com o volume de compras e anuncios em revistas
do segmento.

Andlise por empresa:

Lorenzetti: faz grandes investimentos em feiras do setor, tem 0 maior e mais
estruturado estande na Feicon Batmat (maior feira de material de construcdo da
América Latina), estimas-se que apenas nessa agdo a empresa aplica mais de um
milhdo de Reais. Faz andncios institucionais em revistas do segmento, e também
revistas voltadas para o consumidor final. Apresenta qualidade superior em seus
materiais publicitarios, principalmente em ponto de venda. A estrutura do site é
simples, aborda de maneira organizada todos os produtos da empresa, traz
informacdes voltadas ao consumidor final e técnicas para profissionais do setor. Até
0 momento ndo esta presente formalmente nas redes sociais mais populares como
Twiiter, Orkut e Youtube. Possui diversos videos e informacdes sobre seus
chuveiros, e agcbes de marketing realizadas na Feicon no Youtube, mas nao possui
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um canal proprio da empresa. No Orkut possui usuarios e comunidades dedicados a
marca, mas ndo é nada oficial da marca.

Possui marca forte e lideranca no setor de sistemas de aquecimento de agua,
possui grande pulverizacdo de mercado, esta presente na maioria das lojas de
materiais de construcdes e elétricos, home centers e supermercados. Tem a maior
rede de assisténcia técnica do Brasil. Possui 0800 e call Center.

Slogan: Mais do que vocé imagina.

Thermosystem: € a Unica que faz agdo de merchandising em televisdo. Investe em
materiais de ponto de venda e em promog¢des com vendedores, balconistas e
lojistas. Faz anuncios de produtos em revistas especializadas e consumidor final.
Possui forte lideranca no segmento de duchas eletrbnicas, esta presente na maioria
dos pontos de venda das regides sul e sudeste. Possui rede de assisténcia técnica
nas principais capitais e cidades

O site da empresa é estruturado, com informacfes relevantes sobre o0s
produtos, design agradavel. Esta presente nas principais redes sociais, possui canal
proprio no Youtube, tem Twitter, mas ndo postou nenhuma informacao até a data de
desenvolvimento deste trabalho, esta presente no Orkut com perfil de usuario
comunidade oficiais, além de varios perfis de consumidores que usam os produtos
da marca. O departamento de marketing da empresa promove acOes com
consumidores na rede social.

Slogan: A vida na temperatura certa.

Sintex: ha pouco investimento em acGes de marketing. O site traz informacodes
sobre a empresa, com bom design, possui assisténcia técnica na maioria dos
estados e cidades do Brasil, e canal 0800. Nao esta presente em redes sociais.

Slogan: Agua quente, praticidade e seguranca.

Corona: investe em feiras do setor, como a Feicon Batimap, Construsul e em
materiais de ponto de venda. Seu investimento em comunicagdo concentra-se em
revistas especializadas. Esta presente em home centers, grandes supermercados e
grandes lojas de materiais de construcdo e elétrico. Nao esta presente em redes
sociais. O site possui poucas informacdes, design primario, rede de assisténcia

técnica e canal 0800.
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Slogan: O DNA Corona faz toda diferenga.

Zagonel: ha pouco investimento em acdes de marketing. Nao investe em material
de ponto de venda. O site traz informacfdes pouco relevantes, possui design
primério, ndo esta presente em redes sociais. Participa de feiras do setor, ndo
investe na arquitetura do estande. Quanto aos seus canais de distribuicdo, esti
presente em lojas de pequeno porte e supermercados. Nao esta presente em redes
sociais.

Slogan: Um banho de qualidade.

3.3 Analise do ambiente interno

Este capitulo aborda a andlise da empresa, seu mercado de atuacao,

estrutura e marketing mix.

3.3.1 Mercado de atuagao da Enerbras

A Enerbras Materiais Elétricos atua no segmento da construcao civil. Instalada
em Campo Largo, regido metropolitana de Curitiba, no Parana, ela esta presente em
mais de dez mil pontos de vendas distribuidos em todo territério nacional. Com
apenas quinze anos € uma das empresas de materiais elétricos que mais cresce no
pais

Entre os principais produtos fabricados pela Enerbras estdo interruptores,
tomadas, plugues, duchas, canaletas, fitas isolantes, disjuntores e IDR’s. Além de
atender o Brasil, a industria exporta parte de sua producdo para Peru, Bolivia,
Paraguai e Venezuela e cultiva projetos para ampliar a area de atuacéo fora do pais.

A industria disponibiliza mais de mil e cem tipos de produtos e comercializa
mais de um milhdo e setecentas mil pecas ao més. A producdo esta divida em 3
familias:

* Linha de Material Elétrico - contempla sete linhas de interruptores, plugues,

tomadas, acessorios para telefonia, canaletas e fitas isolantes.
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* Linha de Protecdo — abrange os Interruptores Diferenciais Reziduais (IDR’s) e

disjuntores termomagnéticos.
* Linha de Aquecimento — contempla a Enerducha Plus.

Até agosto de 2010 a empresa ja havia faturado 35% a mais que 0 mesmo
periodo do ano passado. Se comparar o faturamento realizado em 2005 com o de
2009, houve um crescimento de 75,13%. O upgrade € maior quando se compara o
faturamento realizado em 2005 com a projecéo para 2010, em que 0 aumento é de
122,46%.

A empresa define que a composi¢cdo de mix de produtos ideal € de 77% de
material elétrico, 13% de protecdo e 10% da linha de aguecimento. O atingido no
primeiro semestre foi de 83,99% para material elétrico, 7,63% na linha de protecéo e
8,38 na linha de aquecimento.

As regides mais representativas para a empresa sao a Sul e Sudeste. Juntas
elas representam 55,46% das vendas da empresa. Esse fato se deve ao
desenvolvimento econdmico dessas regides, a densidade demografica, a
capacidade de crescimento do pais e pela atuacdo mais enfatica da Enerbras

nesses estados.

REPRESENTATIVIDADE DAS REGIOES

28,02% 27,44%
18,93%
ﬁ 8,49% 6,45%
REGIAD SUL REGIAD REGIAD REGIA0 REGIA0 MORTE EXPORTACAD

SUDESTE CEMTRO-OESTE NORDESTE

Figua 10 Representatividade das Regides
Fonte: SIM da Enerbras — 2010

Os canais de distribuicdo séo atendidos por 55 representantes, divididos por
regides de atuacao. Eles visitam os clientes, fazem o pedido, transmitem para o
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setor de faturamento, onde é realizada a andlise de crédito, se ndo houver
problemas com inadimpléncia, os pedidos séo liberados para expedicdo e entdo
para a transportadora. O tempo médio para despacho é de dois dias para estados
mais distantes, nas regibes proximas o pedido € atendido imediatamente e a
mercadoria é entregue em 24 horas.

As lojas de materiais elétricos correspondem a 65% da carteira de clientes da
Enerbras, 20% séo lojas de materiais elétricos, 8% séo atacadistas e 7% sao

descritos como supermercados, home centers e outros.

3.3.2 Estrutura da empresa

A Enerbras € administrada por cinco socios e conta com aproximadamente 200
funcionarios e 55 representantes que atuam em diferentes regides do o Brasil. Esta
localizada proxima as principais rodovias que ligam o Parana aos outros estados, ao
porto de Paranagua e ao aeroporto Afonso Pena, o que facilita o escoamento da
producdo. Ocupa uma area de 35 mil metros quadrados de terreno, sendo 8 mil de

area construida.

A empresa possui laboratorios proprios, um de baixa tensdo e um de
aguecimento de agua totalmente equipados para executar 0s ensaios exigidos pela
Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) e Inmetro. Todos os produtos
passam por rigorosos testes desde seu projeto até a comercializacao.

O projeto da ducha eletrénica foi desenvolvido pelo departamento técnico da
empresa. O protétipo da ducha eletrénica da Enerbras esta em teste desde abril de
2009. Em laboratério préprio da empresa séo testados todos 0os componentes de
aguecimento e eletrénicos. Por meio de um software € simulado a vida util do
produto, que segundo os resultados preliminares do estudo € de aproximadamente 7
anos. A simulacdo € realizada com 3 duchas, que permanecem ligadas por 8
minutos e desligam por 2. Tempo calculado com base em banhos de uma familia
composta por 4 pessoas. Dez mil banhos foi o resultado do teste, o que equivale a
aproximadamente 7 anos. Além dos testes de laboratorio, 35 voluntarios usam a

ducha eletrbnica desde setembro de 2009.
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3.3.3 Marketing Mix
a) Produto

A ducha Comfort Eletronic € um produto de consumo de massa. Apresenta como
principal caracteristica diferenciadora a vedacdo sem anel de borracha e o controle
de temperatura com click na posicao desligado, além de:

* Instalagdo sem cano

» Troca simplificada de resisténcia

« Jato inteligente

* Garantiade 1 ano

e Mangueira com ducha manual

» Em termopléastico ABS — parte externa

e Compativel do DR

» Haste com manipulador

* Vedacao sem anel de borracha

* Versdes 127V/5500W e 220V/7500W

» Troca garantida em caso de mau funcionamento durante toda a vida atil do

produto

e Manual de instrucoes

Embalagem: a Comfort Eletronic serd apresentada ao consumidor em embalagem
blister, conforme a preferéncia de 71% dos entrevistados sobre este quesito, em
pesquisa realizada em marco de 2010, pelo departamento de marketing da
Enerbras.

Servigos: 0800 atendido pela equipe técnica que prestara informacdes sobre o0 uso,
instalacéo e outras duvidas sobre o produto.

Garantia: O Cddigo de Defesa do Consumidor assegura sete dias para troca na loja,
caso 0 produto apresente algum defeito. A resisténcia tem garantia de 90 dias.
Qualquer problema de mau funcionamento devido a defeito de fabricacdo a
Enerbras substitui a peca. A equipe técnica ira definir os parametros para a troca em
caso de defeito.

Manual de instrugbes: o0 produto acompanha manual de instrugées, que sera

elaborado pela equipe técnica.
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Niveis de produto (hierarquia de valor)

Beneficios da Comfort Eletronic ao consumidor:

Beneficio central: chuveiro com autonomia na escolha da temperatura do banho
Produto basico: chuveiro elétrico

Produto esperado: chuveiro que aguece a agua conforme o desejo do consumidor.
Produto ampliado: chuveiro com haste ao alcance das méaos para regulagem
gradual de temperatura, com espalhador e jatos mais fortes, e com vedacdo sem
anel de borracha, o que evita respingos.

Produto potencial: linha de produtos para aquecimento de agua, com pressurizador

e engate rapido.

Analise de beneficios

A Comfort Eletronic usa 0 mesmo projeto da parte elétrica da Enerducha Plus,
0 que garante a qualidade do produto, visto que esta é a ducha popular mais duravel
do mercado. O circuito eletrénico foi projetado pela Enerbras, mas € produzido por
uma empresa terceirizada. O principal diferencial do produto € seu espalhador com
70 furos (a média da concorréncia, neste segmento é de 54), com diametro menor, o

que faz a agua sair com maior velocidade e causar sensacdo de massagem.

PRINCIPAIS PROBLEMAS CITADOS | SOLUCOES PROPOSTAS PELA
PELOS CONSUMIDORES ENERBRAS

“Baixa vazdo de agua” e “Espalhador | A média da concorréncia € de
muito pequeno” espalhador com 54 furos e a da
Enerbras e de 70 furos
aproximadamente, além de o jato sair
com maior velocidade devido ao
diametro estrangulado.

“Quando wusa a ducha manual o
espalhador fica pingando” Para solucionar esse problema a
Enerbras desenvolveu um sistema e
valvula de fluxo, que nédo permite

respingos no espalhador quando usa a
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“Sistema de vedacao ruim e resisténcia | ducha manual.

fragil”
A Enerbras usa o inovador sistema de
vedacdo sem anel de borracha, que
“Quebra da haste” permite a abertura e fechamento do

copo sem deformacao no sistema.

“Pressdo — a maioria s6 funciona com | Sistema de haste mais resistente que o

mais de 3 metros de coluna d"agua”. da concorréncia

O chuveiro foi desenvolvido para
funcionar com pressdo minima de 1mca
de coluna d’agua. Acima de 8 mca é
necessario usar redutor. A pressao

maxima suportada é de 40mca.

Necessidades nao satisfeitas

A Comfort Eletronic ndo possui o engate rapido, que € um dispositivo que
auxilia a fixagcdo da ducha na parede no momento da instalagéo. Essa facilidade de
instalacdo torna-se um inconveniente quando ha necessidade de remover a ducha.
A facil troca de resisténcia é outro beneficio valorizado pelo consumidor. A ducha
eletrbnica da Enerbras possui troca facilitada de resisténcia, mas nédo facil troca.
Outra necessidade ndo satisfeita € opcdo de ducha com sistema turbo
(pressurizador). Apesar disso, a ducha atende aos requisitos da sua categoria. O
engate rapido € oferecido por apenas duas marcas, a opcao de sistema turbo é
oferecido pela Lorenzetti e pela Thermosystem, mas em produtos com outra faixa de
preco, e a facil troca de resisténcia ndo € ofertada em nenhuma das duchas do

segmento popular.

b) Precos:

Os precos dos produtos da Enerbras concentram-se na média. Os produtos nao
sdo baratos, mas a empresa também nédo pratica 0os maiores valores do mercado.

Especificamente para a Comfort Eletronic, o preco definido sera a média do
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segmento de duchas eletrbnicas populares, com abertura para negociacdo de
acordo com a quantidade de pecas. O preco deve ser abaixo do praticado pela lider
de mercado e acima da marca com menor preco.

A politica de precos atual da Enerbras é assim definida:

» A politica de precos estabelece o valor de R$500,00 para o pedido minimo.

A duplicata ndo pode ter valor inferior a R$350,00.

E concedido desconto de 2% para pagamento a vista com 10 dias de
caréncia, e de 3% para pagamento antecipado.

Outros descontos sdo negociados de acordo com o volume de compras.

c) Promocéo

A compra do chuveiro elétrico é influenciada principalmente pelo vendedor ou
balconista por exigir algum conhecimento técnico e a maioria dos consumidores nao
tém essas informacdes. Por esse motivo, a Enerbras ira fazer uma promocéao para
os vendedores e lojistas, a fim de incentiva-los a vender a Comfort Eletronic. Para o
lojista sera oferecido bonificacdo em produto de acordo com o volume de compras.
Para os atacadistas sera definido um preco diferenciado de acordo com o volume. A
Enerbras desenvolvera material de apoio publicitario para os pontos de venda, como
expositores, cartazes, banners, folders, caixa promocional para expor as duchas nas
lojas, adesivos e video de divulgacdo do produto. Além disso, sera enviado e-mail
marketing para os clientes, divulgacdo em redes sociais como Twitter, Orkut e
Youtube, andncios em revistas especializadas do setor como Poténcia, Lumiere e
Revenda e envio de releases sobre 0 novo produto para toda a imprensa do setor.

A Comfort Eletronic sera lancada para todo o Brasil em marco na Feicon
Batimat 2011, a maior feira de material de construgdo da América Latina. Na mesma
data sera realizada a Convencdo Nacional de Vendas, onde havera treinamento
para os 55 representantes e equipe interna de vendas sobre as caracteristicas do
novo produto, bem como as a¢des de marketing e vendas. As acgdes e os valores de
investimentos em comunicagdo serao demonstrados no plano de acdo e

orcamentos.
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Marca

O principal diferencial de uma ducha eletronica para outro mecanismo de
aguecimento de agua € o Comforto que esta oferece para escolher a temperatura da
agua. A temperatura ideal de banho difere de uma pessoa para outra. Para o
consumidor banho Comfortavel é temperatura certa, e jatos de dgua mais fortes.

O nome Comfort Eletronic foi escolhido pelo grupo integrante do marketing da
Enerbras e foi apresentada a clientes e outros envolvidos no processo. O resultado
do teste foi que a marca transmite relaxamento, Comforto, tecnologia, e seguranca.
N&o houve identificacdo de associa¢des negativas.

O mercado é competitivo € 0 nome da marca € o principio da personalidade
dela, é o que chama a atencéo. Portanto, o nome faz parte da estratégia. Segundo
Mario Persona, qualquer que seja o produto, o nome deve representar algo para
guem compra, ainda que esse "algo" seja apenas um som poético ou agradavel.

O nome Comfort Eletronic vira sempre acompanhado da logomarca da
Enerbras, pois a empresa € conhecida no segmento de materiais elétricos de
acabamento como interruptores e tomadas, mas pouco representativa no setor de
chuveiros elétricos.

Comfort Eletronic esta de acordo com a sugestdo de Kotler para 0 nome de
uma marca. Segundo o0 autor o nome deve sugerir algo a respeito dos beneficios do
produto; das qualidades do produto, como uma acédo ou cor; deve ser facil de
pronunciar, de reconhecer e de lembrar, nomes curtos ajudam; deve ser
inconfundivel e ndo deve representar significados negativos em outros paises e

linguas.

d) Ponto de Venda

A Comfort Eletronic chegara ao consumidor pelos canais de distribuicdo ja
consolidados pela empresa por meio da venda da Enerducha Plus. Os canais atuais
sdo lojas de material elétrico, lojas de material de construcdo e atacadistas. A
empresa acredita que a ducha eletrbnica sera um produto que ira propocionar
abertura de mercado, e almeja desenvolver novos canais como supermercados e

home centers.

Previsdo anual de vendas:
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Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Pecas vendidas 60.000 69.000 |79.350 |91.235 |103.155

Ano 1 — janeiro a dezembro de 2011.

Média de 5 mil duchas/més

e) Consumidor

O consumidor da ducha eletrénica pertence as classes B,C e D, homem e
mulher, acima de 21 anos, e que prioriza o0 Comforto na hora do seu banho. Ele
prefere um eletrodoméstico que ofereca autonomia na troca de temperatura,
aguecimento rapido da agua e jatos mais fortes. A ducha é pratica por satisfazer o
desejo de aquecer a agua na temperatura ideal de banho de todos os membros da
familia. E preferida por consumidores que residem em regibes frias ou cuja mudanca
de temperatura € uma constante, como por exemplo, Curitiba.

De acordo com a pesquisa de mercado realizada em 2010 pela Enerbras, o
consumidor entende que sdo caracteristicas relevantes para uma ducha eletrénica
0S seguintes itens:

1. Preco
Facil troca de resisténcia
Durabilidade da resisténcia
Economia de energia

Garantia

o 0k~ w D

Design

Entre os sistemas de selecdo de temperatura disponiveis no mercado, 80% dos
entrevistados preferem o sistema de haste com manipulador, seguido de 14% para
cabo flexivel e 6% para comando fixo no corpo da ducha. (Fonte: Pesquisa de

Mercado da Enerbras — marco 2010).

Habitos de uso e atitudes do consumidor
O chuveiro é uma compra programada: ou o eletrodoméstico esta danificado
e precisa ser trocado, ou € a primeira compra da residéncia. Os consumidores de

chuveiros elétricos geralmente os compram em lojas de material elétrico ou em
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supermercados. O consumidor, por ndo ter conhecimento técnico, pede opinido para
o vendedor, balconista ou para um eletricista. A compra de um chuveiro envolve
aspectos técnicos como a voltagem, a pressao da agua e distancia da caixa d’agua,

salinidade da agua, entre outros.

Papéis de compra

Papel Agente

Iniciador Chefe da familia (homem ou mulher)
Influenciador Balconista, vendedor e eletricista
Decisor Chefe da familia (homem ou mulher)
Comprador Chefe da familia (homem ou mulher)
Usuario Todos os membros da familia

3.4 Andlise SWOT

A anadlise das forcas e fraquezas da empresa foi realizada junto com os
diretores por meio de um formuléario a fim de verificar as competéncias de marketing,
financeira, producédo e organizacdo, além de classificar esses itens de acordo com
seu grau de importancia para o trabalho desenvolvido.

Foi usado como base de informacdo os dados do histérico da empresa,

devido ao fato da Comfort Eletronic ser um produto novo.




LISTA DE VERIFICAGCAO PARA ANALISE DE FORGAS E FRAQUEZAS

MARKETING

. Reputacio da empresa

. Participacio de mercado

. Satisfacio do cliente

. Retencio do cliente
.Qualidade do produto

. Qalidade do senvico

. Eficiéncia na determinacio de precos
. Eficiéncia na distribuicio

9. Eficiéncia nas promocies

10. Eficiéncia da forca de vendas
11. Eficiéncia das inovacies

12 Cobertura geografica

0O = N e L) b

FINANCAS

13. Custo ou disponibilidade de capital
14. Fluxo de caixa

15. Estabilidade Financeira

PRODUGAO

16. Instalactes

17. Economias de escala

18. Capacidade

19. Forga de trabalho capaz e dedicada
20 Capacidade de produzir no prazo

21 Habilidades técnicas de fabricacio

ORGANIZAGAD

22 Lideranca visionaria e capaz

23. Funcionarios dedicados

24 Orientacio empreendedora

25, Flexibiliade ou boa capacidade de
resposta

Desempenho Importincia
Forga | Forga | Fraqueza | Fraqueza
maior | menor| menor maior Alta | Média | Pouca
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X
b b
X X
X X
o o
X X
X X
X X
X X
X X
X X
X X

Fonte: (KOTLER, 2006, p.53)
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Com relagdo ao marketing da empresa, a analise auxilia na

identificacdo de variaveis importantes como melhorar a eficiéncia das promocoes,

ampliar a participacdo de mercado e melhorar os servigos prestados pela empresa.

O novo produto podera se valer da boa reputacdo que a marca nos mercados ja

desenvolvidos.

O quadro mostra que a situacdo financeira € estavel e ha capacidade de

investimento, o que significa que os lucros iniciais obtidos com a venda nao
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precisam gerar um grande fluxo de caixa, mas sim priorizar o langamento do produto
e a consolidagao da marca no mercado.

E necessario desenvolver mais canais de distribuicio para melhorar a
participacdo de mercado, o valor da marca, ampliar as economias de escala, e usar
toda a capacidade de produc¢éo da fabrica.

Em relacdo as ameacas ao negdcio podemos citar:

« A marca Enerbras ndo tem a mesma representatividade que as concorrentes,
pois a maioria das fabricantes de chuveiro atua h4 mais de cinqiienta anos no

ramo;
» Alta carga tributaria;
» Disputa fiscal entre os estados;

e Poder de barganha dos lojistas - eles aumentam as margens de lucro dos

pontos de venda e isso encarece o produto;
» Falta de conhecimento do publico consumidor sobre a ducha eletrénica;
» Forca de vendas néo é focada em supermercados e home centers;
* Auséncia do produto em home centers e grandes supermercados;

e Os produtos com o mesmo posicionamento ja estdo consolidados no

mercado;
» Dificuldade de acesso ao crédito de incentivo a inovagdes (BNDES);

e Maior parte dos clientes da Enerbras sédo lojas de materiais elétricos e €&

necessario desenvolver mercados em lojas de materiais de construcao;
* Fim da isencao do IPI.

* Producgédo de 5 mil duchas eletronicas reflete em uma pequena participacao
de mercado;

* Reducéao do lucro devido a menores economias de escala;

» Concorrentes investem mais em comunicacgao;
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Verba insuficiente para anunciar em midia de massa;

Aquecimento da agua através do chuveiro elétrico representa 25% do total do
uso de energia em uma residéncia e quase 10% da demanda nacional de

energia elétrica.

Em relacdo as oportunidades podemos citar:

Incentivo do governo a construgao civil;

Tendéncia de aumento do poder aquisitivo do brasileiro e a preferéncia por

produtos com mais tecnologia;

Moradia com menos habitantes - 2,9 - segundo o Censo 2010 divulgado pelo
IBGE;

Crescimento da preferéncia do consumidor pelas duchas eletronicas;

Crescimento do mercado de chuveiros — média de 10% ao ano — segundo a

Abinee;

Preferéncia por produtos sustentaveis — economiza dgua e energia;
Aumento da demanda interna;

Concorrentes ndo fazem ac¢des de marketing digital — exceto Thermosystem;
Avanco na concessdao de crédito;

71% do consumo & feito pelas classes C, D e E;

Populacado cresce a uma taxa de 1,6%, e a taxa de crescimento de domicilios
é de 3,6%. Fonte: (Pnad, 2008);

Economia brasileira em expansao.

A andlise SWOT permite compreender melhor o ambiente de marketing da

Enerbras e em que condigbes a empresa ird realizar o langamento da Comfort
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Eletronic. Por meio da analise desses dados séo estabelecidas as bases para definir

os objetivos de marketing e as melhores estratégias para o éxito das metas.

Quadro com resumo das forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades para o

langcamento da Comfort Eletronic.

POTENCIALIDADES OU FORCAS

- Empresa com boa reputacgéo;

- Nivel alto de fidelidade do cliente;
- Produtos de qualidade;

- Distribuicao eficiente;

- Eficiéncia na forca de vendas;

- Situacao financeira estavel;

- Forca de trabalho capaz e dedicada.

FRAQUEZAS OU FRAGILIDADES

- Pouco tempo de atuagcdo no
mercado se comparado com a
concorréncia;

- Marca pouco conhecida no
segmento;

- Participacdo de mercado nao
satisfatoria;

- Produto ainda desconhecido do
mercado, 0 que pode (gerar
inseguranca para o lojista;

- Baixo investimento em promocdes;

- Capacidade de producdo acima do
absorvido pelo mercado;
- Baixa producdo -
economias de escala;

- Participacdo insignificante
mercado de construtoras.

nao permite

no

OPORTUNIDADES

- Incentivo do governo a construcao

civil;

- Tendéncia de aumento do poder

aquisitivo do brasileiro e a preferéncia

por produtos com mais tecnologia;

- Moradia com menos habitantes - 2,9
- segundo o Censo 2010 divulgado

pelo IBGE;

- Crescimento da preferéncia do

consumidor pelas duchas eletrénicas;

- Crescimento do mercado de
chuveiros;
- Preferéncia por produtos

AMEACAS

- A marca Enerbras ndo tem a mesma
representatividade que as
concorrentes;

- Alta carga tributaria;

- Disputa fiscal entre os estados;

- Volta do IPI,

- Lojistas aumentam as margens de
lucro dos pontos de venda e isso
encarece o produto;

- Falta de conhecimento do publico
consumidor sobre a ducha eletronica;

- Auséncia do produto em home

centers e grandes supermercados;



sustentaveis — economiza agua e
energia;

- Aumento da demanda interna;

- Avanco na concessao de crédito;

- Concorrentes ndo fazem acoes de
marketing digital — exceto
Thermosystem;

- 71% do consumo é feito pelas

classesC, D e E.

- Concorrentes consolidados no
mercado;

- Disputa fiscal entre os estados;

- Fim da isencéo do IPI;

- Dificuldade de acesso ao crédito de
incentivo a inovacgdes (BNDES);

- Forca de vendas ndo é focada em
supermercados e home centers;

- Produtos com 0 mesmo
posicionamento ja estdo consolidados
no mercado;

- Maior parte dos clientes da Enerbras
sdo lojas de materiais elétricos e é
necesséario desenvolver mercados em
lojas de materiais de construcao;

de

eletrénicas reflete em uma pequena

- Producéo 5 mil duchas
participagdo de mercado;

- Aquecimento da &gua através do
chuveiro elétrico representa 25% do
total do uso de energia em uma
residéncia e quase 10% da demanda
nacional de energia elétrica;

- Reducéo do lucro devido a menores
economias de escala;

- Concorrentes investem mais em
comunicacao;

- Verba insuficiente para anunciar em

midia de massa.
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3.5 Posicionamento

O objetivo € que a ducha Comfort Eletronic seja percebida pelos
consumidores como um produto de qualidade, que oferece Comforto e praticidade
para gue cada membro da familia escolha facilmente a temperatura desejada para o
seu banho. Além disso, € um produto sustentavel por economizar 4gua e energia. E

a unica no mercado com vedacao sem anel de borracha.

Produto Posicionamento

Jet Control da| A melhor marca de chuveiros do mercado. Significa tradigéo,

Lorenzetti qualidade, garantia, beleza e tecnologia. Facil de instalar.

Thermosystem A ducha que agrada todos da familia por ter controle de
temperatura. Economiza agua e energia. Por ser pioneira
nessa tecnologia, Thermosystem é sindbnimo de ducha

eletronica.

Master Luxo da | A ducha eletrdnica popular e acessivel.

Zagonel

Megabanho da | A ducha eletrbnica com design moderno e de qualidade.
Corona

Sintex A ducha eletrénica popular.

3.6 Objetivos de Marketing

Neste capitulo sdo apresentados os objetivos de marketing que a Enerbras

definiu para o langcamento da ducha Comfort Eletronic no mercado nacional.

3.6.1 Objetivo Geral de Marketing

Lancar e apresentar ao mercado nacional a ducha Comfort Eletronic. Priorizar

a regiao sul e sudeste nos esforcos de comunicagao.
Objetivos a alcancar com a ducha Comfort Eletronic:
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Ano 1l Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Pecas 60.000 69.000 79.350 91.253 103.155
vendidas/an
0
Faturament | R$3.000.00 | R$3.450.00 | R$3.967.50 | R$4.562.625 | R$5.157.750
0 0 0 0
Contribuicd | R$75.000,0 | R$86.250,0 | R$99.187,5 | R$114.065,6 | R$128.943,7
0 de |0 0 0 3 5
marketing
Producéo 2.990.000 |3.289.000 |3.617.900 |3.979.690 4.377.659
anual de
duchas
eletronicas
é de 2,99
milhdes*
Participacéo | 2,01 2,10 2,19 2,29 2,36
de mercado
(em %)

*Segundo Abinee o mercado de chuveiros cresce a uma taxa de 10% ao ano.

Ano 1 — janeiro a dezembro de 2011.
Custo aproximado de R$50,00
5mil duchas/més — média — 60 mil duchas ano

Ano 1 — crescimento estimado em 15%

Ano 2 - crescimento estimado em 15%

Ano 3 - crescimento estimado em 15%

Ano 4 - crescimento estimado em 15%

Ano 5 - crescimento estimado em 10%
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3.6.2 Objetivos especificos de marketing

- Estabelecer estratégias para gerar uma imagem de marca que oferece
Comforto de banho superior a concorréncia;

- Desenvolver agbes de comunicagdes para tornar a ducha Comfort Eletronic
conhecida pelos lojistas e consumidores;

- Estabelecer parcerias com os atuais canais de distribuicdo para que eles
promovam a ducha eletrénica da Enerbras em seu estabelecimento;

- Fortalecer a imagem da ducha no ponto de venda,;

- Enerbras pretende que a ducha seja uma porta para novos mercados.

- Melhorar o relacionamento com os lojistas, vendedores, balconistas e

atacadistas.

3.7 Estratégias

Neste capitulo sdo apresentadas as estratégias do plano de marketing para o
lancamento da Comfort Ducha no mercado nacional, bem como as téticas para
alcancar os objetivos pretendidos no primeiro ano. As estratégias sdo baseadas nos
4 Ps e estao divididas em: estratégias de produto, estratégias de preco, estratégias

de ponto de venda e estratégias de promocéao.

3.7.1 Estratégias de Produto
Estratégia 1: Buscar reconhecimento da marca Comfort Eletronic como um produto
de qualidade superior aos de sua categoria.
Téaticas:
a) Design da embalagem e do produto devem passar imagem de superioridade

a fim de criar valor para o produto;

b) Destacar a informacdo “Garantimos a qualidade do produto. Em caso de

defeito a fabrica troca*”. Estabelecer regras claras e objetivas para essa acao;
c) Informar o consumidor sobre o modo de uso e instalagéo do produto;

d) Representantes e forca interna de vendas devem conhecer bem o produto;
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e) Treinar pessoal para atender os canais de pés-venda: 0800 e chat online;

f) Identificar os pontos de vendas com os materiais de merchandising;

Estratégia 2: Comunicar o posicionamento do produto com énfase no banho
Comfortavel.
Taticas:

a) Usar na comunicacdo imagens que transmitam sensacéo de Comforto;

b) Destaques para: produto com o maior espalhador da categoria, com jatos
mais fortes; Unico com espalhador sem anel de borracha (o que evita
respingos apos a abertura e fechamento do copo); possui sistema de vedacao
para interromper passagem de agua pelo espalhador quando acionado a

ducha manual.

c) Comunicar de maneira enfatica que o produto é sustentavel — “banho verde” —
economiza agua e energia, e que oferece total liberdade na selecdo de

temperatura de acordo com a preferéncia de cada membro da familia.

3.7.2 Estratégias de Preco

O departamento financeiro da empresa fez um estudo para apresentar todos
0s custos relativos a projeto, producdo, distribuicdo, vendas e carga tributaria da
Comfort Eletronic. Os principais impostos que incidem sobre o chuveiro elétrico sdo:
IPI — 5%, ICMS — 12%, COFINS - 7,50%, IR e Contribuicdo Social — 33% sobre o
lucro.

O volume da producao anual da ducha foi projetada por meio de estudos que
determinaram a capacidade de absorcdo do mercado. A analise concluiu que a
producdo meédia deve ser de cinco mil duchas por més, ou 60 mil unidades de
duchas para o primeiro ano de venda do produto. A empresa fez investimentos em
Nnovos maquinarios, mas a estrutura basica de producdo é a mesma que a da
Enerducha Plus e sera aproveitada.

Os estudos de investimentos e custos tem como objetivo auxiliar a definicdo

do preco, que ndo podera ser abaixo do custo.
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O preco do produto foi determinado com base em sua segmentacéo (ducha
eletrdnica popular) e seu posicionamento. O objetivo é atuar com o preco acima do
concorrente com menor valor encontrado no mercado: R$48,00 da Sintex e com
preco inferior a média dos lideres R$66,57 da Jet Control da Lorenzetti e R$60,33 da
Thermosystem. O preco médio da Comfort Eletronic foi estabelecido em R$50,00.
Atacadistas e clientes que compram grandes volumes terdo desconto sobre esse
valor. Clientes com menor potencial de compra pagardo mais pelo produto,

conforme politica de precos estabelecida pela empresa.

Estratégia 3: . Desenvolver politicas de preco e negociacdo que torne o produto
atraente para pontos de venda e atacadistas
Téticas:

a) Fixar os precos considerando a segmentacgéo e posicionamento do produto;

b) Considerar que o langamento € um periodo de constru¢cdo de marca e que o

lucro deve ser buscado no longo prazo.

3.7.3 Estratégias de Ponto de Venda — Distribuicéo
Estratégia 4: Distribuir a Comfort Eletronic nos pontos de venda em que é
comercializada a Enerducha Plus.
Téaticas:
a) Firmar parcerias com os pontos de venda ja existentes e oferecer descontos
progressivos no produto Enerducha Plus de acordo com o volume de

compras da Comfort Eletronic;

Estratégia 5 : Desenvolver novos mercados - Ampliar a distribuicAo em pontos de
vendas que a empresa tem dificuldades para conquistar (home centers,
supermercados, lojas de materiais de construcdo, construtoras)
Taticas:

a) Treinar os representantes atuais e premiar os que desenvolverem clientes dos

segmentos citados;
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b) Contratar representantes com know-how em vendas para grandes

supermercados, home centers e lojas de materiais de construcao.

c) Desenvolver um programa para construtoras, como por exemplo: Enerbras
na Construtora. O programa seria uma apresentacdo da empresa, traria
vantagens especiais e um canal de atendimento diferenciado para as
construtoras. Abrangeria todos os produtos da Enerbras, mas com destaque

para a linha de aguecimento.

d) Condi¢cOes especiais para incentivar o lojista a introduzir a Comfort Eletronic

em seu portfélio de duchas;

e) Oferecer duchas em comodato para apresentacdo no ponto de venda — essa
acao sera realizada em poucos clientes e regulamentada de acordo com a

politica a ser estabelecida pela empresa);

Estratégia 6: Desenvolver politicas de preco e negociacdo que torne o produto
atraente para atacado e varejo.
Téaticas:

a) Negociar com os distribuidores e pontos de venda para reducdo das margens

de lucro para o periodo de lancamento da ducha;

3.7.4. Estratégias de Promocéao - Comunicacao

Estratégia 7: Fortalecer a marca Enerbras em linha de aquecimento e relacionar
com a Comfort Eletronic

Téticas:

a) Logomarca Comfort Eletronic devera trazer o logotipo da Enerbras;
b) Acbes de comunicacdo da marca no ponto de venda;

c) Anuncio em revistas do segmento priorizando a linha de aquecimento da

Enerbras — Enerducha Plus e Comfort Eletronic;
d) AcOes de marketing digital em redes sociais como Orkut, Twitter e Youtube;

e) Realizar pesquisas de mercado para acompanhar a movimentacdo da

concorréncia e estudar novas estratégias.
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Estratégia 8 : Fornecer subsidios técnicos sobre o produto para os representantes e

forca interna de vendas

Taticas:

a)

b)

Treinamento para representantes e forga interna de vendas;

Desenvolver material com informacdes técnicas basicas sobre a ducha

exclusivo para este publico.

Estratégia 9: Campanha publicitaria de lancamento da ducha Comfort Eletronic

Téticas:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

9)

h)

)

k)

)

Desenvolvimento de identidade visual do produto;

Desenvolvimento de embalagem;

Reforcar as principais caracteristicas do produto na embalagem
Comunicar que o produto € sustentavel por economizar agua e energia;
Enfatizar a qualidade do produto;

Desenvolvimento de material de PDV — banner, expositor de mesa, expositor

de parede, folder, catalogo, dispenser expositor sextavado;
Produzir manual de PDV e merchandising para uso dos materiais;

Langamento da ducha seréa realizado na Feicon Batimat 2011 (maior feira de
material de construcdo da América Latina);

Promocé&o nacional de incentivo para vendedores e balconistas

AcOes de marketing digital — Google AdWords, Twitter, Orkut e Youtube, e-
mail marketing, divulgacdo no site da Enerbras - com foco no consumidor

final, lojistas e construtoras;
VT comercial de 157

Video técnico;

m) Anancio em revistas técnicas e para consumidor final;
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n) Release para imprensa e sites relacionados ao setor;

0) Evento de treinamento para lojistas das regides sul e sudeste com sorteio de

brindes e prémios;

p) Negociar com pontos de vendas a realizagcdo de acbes conjuntas de

comunicacdo, como por exemplo, participacdo em encartes e catalogos;

3.8 Sistemas de controle

Apbs a definicdo do plano de marketing, € necessario que se fagca um controle
de todos os processos propostos. Para essa acao serdo necessarios relatorios de
vendas, de custos, informacbes dos representantes de vendas, clipping das
informacdes postadas na imprensa, relatorios da qualidade, pesquisas de satisfacdo
com os lojistas, indice de rejeicao (produtos devolvidos com defeito). O controle sera
realizado também por meio do monitoramento das metas de vendas, atribuidas aos
representantes e pelo niumero de pontos de venda atingidos. A participacdo de
mercado sera medida com base nos dados divulgados pelo Grupo de Chuveiros da
Abinee. O crescimento desse mercado, lancamento de novas duchas eletrGnicas
pela concorréncia e a satisfacdo do cliente sera acompanhado pelas pesquisas de
mercado, conforme proposto na estratégia 7.

Todas essas informacdes deverdo ser analisadas pelos diretores da empresa,
em conjunto com o departamento de marketing, com o objetivo de monitorar e
propor alteracdes caso haja necessidade.

Segundo Westwood (1997, p.149)

Para preparar o plano de marketing é necessario que vocé possa dividir os
objetivos e estratégias individuais em taticas e planos de acdo. As téticas e
os planos de acédo é que permitirdo que o plano seja implementado e eles
precisam ser determinados e custeados. Logo apés estabelecido os
objetivos e estratégias iniciais, hd uma série de diferentes maneiras
segundo as quais podera ser seguida.
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3.9 Plano de Acao e Orgcamentos

O plano de acao tem por objetivo definir os detalhes previstos nas estratégias
e taticas. E um resumo que define o que deve ser feito, por quem, como, quando.
Além desses detalhes o plano de acdo traz a informacédo sobre o valor aproximado
do investimento cujo objetivo é determinar o orgcamento para lancar a Comfort
Eletronic.

Na expectativa de fluxo de caixa para o ano de langcamento da ducha, a
Enerbras ira investir R$174.000,00 em suas ac¢fes, conforme descrito no plano de
acao. O objetivo de marketing propde a comercializacdo de 60.000 duchas por ano,
uma meédia de 5.000 duchas ao més. Considerando todos os fatores que envolvem o
processo, a rentabilidade sera de 9,38%. O numero € bom, o ideal seria 10%, mas
como esse € o0 ano de lancamento da ducha, o diretor financeiro, considera esse

indice como positivo.

EXPECTATIVA DE FLUXO DE CAIXA PARA O PRIMEIRO ANO

1°Trimestre

2°Trimestre

3°Trimestre

4°Trimestre

Receita Bruta 750.000,00 750.000,00 750.000,00 750.000,00
Impostos 159.375,00 159.375,00 159.375,00 159.375,00
Custo de Venda 86.250,00 86.250,00 86.250,00 86.250,00
Custos de Producéo 376.136,70 376.136,70 376.136,70 376.136,70
Créditos Impostos -57.507,90 -57.507,90 -57.507,90 -57.507,90
TOTAL 564.253,80 564.253,80 564.253,80 564.253,80
Custos Fixos 37.205,88 37.205,88 37.205,88 37.205,88
Despesas Marketing 43.500,00 43.500,00 43.500,00 43.500,00
Lucro Bruto 105.040,32 105.040,32 105.040,32 105.040,32
Provisédo IRPJ + CSLL 34.663,31 34.663,31 34.663,31 34.663,31
Lucro Liguido 70.377,01 70.377,01 70.377,01 70.377,01
Margem Lucro (%) 9,38% 9,38% 9,38% 9,38%

O total investido para a realizacdo dessas agfes é de R$518.500,00. Porém
grande parte do que esta contabilizado contempla no plano de marketing
institucional. Referindo-se apenas aos materiais exclusivos do lancamento da nova
ducha o investimento é de R$174.000,00



Produto

1. ESTRATEGIA: Buscar
reconhecimento da marca
Comfort Eletronic como um
produto de qualidade
superior aos de sua
categoria

TATICAS
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O QUE QUEM QUANDO ONDE COMO INVESTIMENTO
. Realizar benchmarking
éé\l?:;lgr;g:lacrari?nb:lae%?rgee do produto Inicio dos estudos das embalagens
np 'ag : Marketing em janeiro e término Enerbras concorrentes do mesmo Sem custo direto
superioridade a fim de criar valor para em fevereiro segmento e de segmento
0 produto; superiores
2. Destacar a informacéo “Garantimos Descrico deve ser
gecll‘gié:gd: ?é?b(rjige? tr;)odcl;tg’. IIEErsnte(l:l?esl(c)ag; Marketin Inicio janeiro e feita na embalagem de Sem custo direto
ST 9 término em fevereiro | produto e reforcada no
regras claras e objetivas para essa manual de instrucées
acao; %
3. Informar ao consumidor por meio de d 5{3322%%3‘: eli:jﬁ:g?g:;’
manual de instrugdes sobre o modo Engenharia/ Fevereiro Enerbras técnicas MKT: layout e
de uso, instala¢édo do produto e Marketing aprovacio do r.nanual de
cuidados; instrucdes
4. Representantes e forca interna de x Por meio de treinamentos | . . ver
. Convencgéo Anual de : . investimentos da
vendas devem conhecer bem o Engenharia Marco Vendas da Enerbras com equipe técnica e Convencio Anual
produto; comercial de Vendas
5. Treinar pessoal para atender os Engenharia/ L . .
canais de pés-venda: 0800 e chat Comercial Marco Auditério da Enerbras Por meio de palestras Sem custo direto
online;
6. ldentificar os pontos de vendas com Representantes | Marco a Setembro Pontos de venda da Por meio dos materiais de Ver custo dos

0s materiais de merchandising;

Comfort Eletronic

PDV disponiveis

materiais de PDV




Produto

2. ESTRATEGIA:
Comunicar o
posicionamento do produto
com énfase no banho
Comfortavel.

TATICAS
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O QUE QUEM QUANDO ONDE COMO INVESTIMENTO

1. Usar na comunicag&o imagens Inicio dos estudos
que transmitam sensacéo de Marketing em janeiro e término Enerbras Busca}n?am 2?200 de R$ 500,00
Comforto; em fevereiro 9

2. Destaques para: produto com o
! o aaioia, com No materil d
espalhador sem anel de borracha (o PR dlvulgaf;ao do produto Incluir essas informagdes

- . - . Inicio janeiro e como: embalagem, .
que evita respingos apos a abertura e Marketing P . PR com destaque na Sem custo direto
) S término em fevereiro folders, anuncios e o a
fechamento do copo); possui sistema releases para comunicagéo
de vedacao para interromper ) p
. imprensa

passagem de agua pelo espalhador
guando acionado a ducha manual.

3.Comunicar de maneira enfatica
que o produto é sustentavel — “Banho
verde” — economiza agua e energia, e Materiais publicitarios Por meio do uso de imagens
que oferece total liberdade na sele¢do Marketing A partir de janeiro P e textos que comuniquem a | Sem custo direto

de temperatura de acordo com a
preferéncia de cada membro da
familia

e releases

acao




Preco

3. ESTRATEGIA:
Desenvolver politicas de
preco e negociagdo que
torne o produto atraente
para pontos de venda e
atacadistas.

Ponto de Venda

4. ESTRATEGIA:
Distribuir a Comfort
Eletronic nos pontos de
venda em que é
comercializada a
Enerducha Plus.

TATICAS

TATICAS

83

O QUE QUEM QUANDO ONDE COMO INVESTIMENTO
O preco deve ser
1. Fixar os precos considerando a Marketing/ esdt:lﬁ;c;crigscgycﬁeﬁg;ne
st:c?&?gtagao e posicionamento do Comercial Dezembro/Janeiro Enerbras também considerar a Sem custo direto
P ’ politica de precos da
Enerbras
2. Considerar que o langcamento é
um periodo de construgdo de marca e M ; De margo de 2011 a ) : : .
arketing Mercado nacional Investir verba maior em Sem custo direto
q;xezo lucro deve ser buscado no longo margo de 2012 marketing do que o
prazo. projetado (R$75.000,00)
O QUE QUEM QUANDO ONDE COMO INVESTIMENTO
1. Firmar parcerias com 0s pontos
de venda ja existentes e oferecer
descontos progressivos no produto Comercial A partir de margo de Pontos de venda ja Desenvolver programas Sem custo direto

Enerducha Plus de acordo com o
volume de compras da Comfort
Eletronic;

2011

consolidados

para venda casada




Ponto de Venda

QUANDO

INVESTIMENTO

5. ESTRATEGIA:
Desenvolver novos
mercados - Ampliar a
distribuicdo em pontos de
vendas que a empresa tem
dificuldades para conquistar
(home centers,
supermercados, lojas de
materiais de construgao,
construtoras)

TATICAS

1. Treinar os representantes atuais e
premiar os que desenvolverem
clientes dos segmentos citados;

Comercial/
Palestrante
contratado

Marco de 2011

Convengéo anual de
vendas

Por meio de palestras e
prémios de incentivo

R$ 70.000,00

2. Contratar representantes com
know-how em vendas para grandes
supermercados, home centers e lojas
de materiais de construgdo

RH da Enerbras,
em parceria com
agéncia de
recursos
humanos e com
aval do gerente

A partir de janeiro de
2011

Em regibes com
mercado potencial e
pouco explorado

Selecao de profissionais

N&o estimado

comercial

Desenvolver material
3. Desenvolver um programa para publicitario com pasta, guia
construtoras, como por exemplo: Enerbras na Construtora,
Enerbras na Construtora. O programa DVD com videos da
seria uma apresentacao da empresa, empresa, apresentacdo em
traria vantagens especiais e um canal . . . power point, canal de
de atendimento diferenciado para as Marketing A partir de maio Enerbras atendimento especial R$ 45.000,00
construtoras. Abrangeria todos os atendido pela equipe interna
produtos da Enerbras, mas com de vendas. (pastas, guia
destaque para a linha de Enerbras na Construtora,
aquecimento. DVD, apresentacao em

power point)

4. Condigdes especiais para incentivar Mercado nacional — | Por meio de uma politica de
o lojista a introduzir a Comfort Comercial A partir de abril énfase nas regides sul incentivo para novos Sem custo direto
Eletronic em seu portfélio de duchas e sudeste clientes
5. Oferecer duchas em comodato para Em parceria com as lojas
apresentacao no ponto de venda — Em lojas com potencial | potenciais de acordo com
essa acao sera realizada em poucos Comercial A partir de abril identificado pela regulamento elaborado pela Sem custo direto

clientes e regulamentada de acordo
com a politica a ser estabelecida pela
empresa);

equipe comercial e
marketing

Enerbras e com a
supervisdo do representante
escolhido




Ponto de Venda

6. ESTRATEGIA:
Desenvolver politicas de
preco e negociagdo que
torne o produto atraente
para atacado e varejo.

Promocao

7. ESTRATEGIA:
Fortalecer a marca
Enerbras em linha de
aquecimento e relacionar
com a Comfort Eletronic

Promocao

TATICAS

TATICAS

O QUE QUEM QUANDO ONDE COMO INVESTIMENTO

1.Negociar com os distribuidores e Firmar parcerias com 0s
pontos de venda para reducao das . . . . )
margens de lucro para o periodo de Comercial A partir de marco Lojas parceiras pon;?zciz i\;:;lga e Sem custo direto
lancamento da ducha;
O QUE QUEM QUANDO ONDE COMO INVESTIMENTO

Durante todo o Logotipo Comfort

1. Logomarca Comfort Eletronic ’ periodo de Em todos os materiais | Eletronic em destaque e o B

devera trazer o logotipo da Enerbras Marketing comercializacdo da publicitarios logotipo da Enerbras Sem custo direto
ducha embaixo
De maioaseembr o o portae 2o

2. Acdes de comunicagéo da marca Representantes com revisbes Pontos de venda da materiais sugeridos no Ver custo de

no ponto de venda P periddicas quanto ao Comfort Eletronic manual de PgDV e material de PDV
estado dos materiais -
merchandising
P . Revista Lumiéere,

3. Anlncio em revistas do segmento Revenda. Poténcia e
priorizando a linha de aquecimento da Marketing De abril a agosto de Casa Claudia *ver Andncios R$ 50.000,00
Enerbras — Enerducha Plus e Comfort 2011 programacio de
Eletronic; andncios em revistas

4. Realizar pesquisas de mercado Regi&o Nordeste,
para acgmpanhar a movimentacg&o da Marketing Inicio: §e.tembro ReglaQNCentro-Oeste, Pgsq_wsa quantitativa e R$ 10.000,00
concorréncia e estudar novas Concluséo: outubro Regi&o Sudeste e qualitativa
estratégias Regiéo Sul
O QUE QUEM QUANDO ONDE COMO INVESTIMENTO




8. ESTRATEGIA: Fornecer
subsidios técnicos sobre o
produto para o0s
representantes e forca
interna de vendas.

Promocao

9. ESTRATEGIA:
Campanha publicitaria de
langamento da ducha
Comfort Eletronic.

)
<
Q
=
=

TATICAS

86

Por meio de palestras e
demonstracdes (descri¢cdo
de investimentos:
alimentacéo, estadia,
locagéo de auditério para
1.Treinamento para representantes Convengéo Anual de convengdo, material
L P P Comercial 15 a 19 de margo ¢ publicitéario, uniformes, R$ 70.000,00
e for¢a interna de vendas; Vendas o
profissional para palestra
motivacional e
deslocamento dos
representantes, forca
interna de vendas e
envolvidos)
2. Desenvolver material com Engenharia/ Engenharia elabora texto
informacdes técnicas béasicas sobre a 9 : Fevereiro Enerbras e marketing faz R$ 1.000,00
Marketing . ~ .
ducha para os representantes. diagramacao da apostila
O QUE QUEM QUANDO ONDE COMO INVESTIMENTO
1.Desenvolvimento de identidade . Elaboragé&o de logomarca .
visual do produto - logomarca; Marketing Dezembro de 2010 Enerbras e manual de uso da marca Sem custo direto
2. Desenvolvimento de embalagem; Marketing Janeiro e fevereiro Enerbras Benchrgzr:g;gu? proposta Sem custo direto
3. Refp rear as principais . No perio do de Embalagens, rétulos e Texto explicativo e frases .
caracteristicas do produto na Marketing desenvolvimento da manuais de impacto Sem custo direto
embalagem embalagem P
4. Comunicar que o produto é Durante todo - Em todo o material
p ) . . . Texto explicativo e L
sustentéavel por economizar 4gua e Marketing periodo de publicitario e nos releases

energia;

comercializagao

frases de impacto

para a imprensa




5. Enfatizar a qualidade do produto;

Marketing/ Comercial

Enfase no periodo
de langamento

Midia impressa, online
e conversas informais

Por meio de anuncios,
releases e visitas a clientes

87

Ver
investimentos em
revistas e
marketing digital

6. Desenvolvimento de material de
PDV - banner, expositor de mesa,
expositor de parede, folder, catélogo,
dispenser expositor sextavado;

Marketing

Janeiro e fevereiro

Enerbras

Produzir manual de PDV
e merchandising para uso
dos materiais;

1.000 banners —
R$14.000,00
200 expositores de
mesa —
R$10.000,00
200 expositores de
parede —
R$10.000,00
5.000 Folder para
take-one —
R$1.000,00
5.000 Catalogo —
R$10.750,00
500 Dispenser
expositor
sextavado —
R$36.230,00

R$ 71.000,00

7. Produzir manual de PDV e
merchandising para uso dos
materiais;

Marketing

Margo

Enerbras

Estabelecer regras de
como os materiais de PDV
devem ser usados

100 copias —
papel A4 —
encadernado — 30
paginas —
impressao em jato
e tinta

R$ 1.000,00




8. Langamento da ducha sera
realizado na 19°Feicon Batimat 2011
(maior feira de material de construgéo
da Ameérica Latina);

Marketing/
Comercial/
Engenharia

De 15 a 19 de
Margo

Anhembi — Séo Paulo

Exposicao em destaque
do produto no estande da
Enerbras, acéo de
promotoras da Comfort
Eletronic, distribuicéo de
folders e catalogos com
informacdes,
esclarecimento de davidas
dos visitantes pela equipe
técnica.
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Locacéo do
estande de 100m —
R$42.500,00
Projeto
arquiteténico e
execucao —
R$100.000,00
Servigos
(seguranca, Buffet,
limpeza) —
R$12.000,00
Acao das
promotoras —
R$4.500,00
Extras (roup&o das
promotoras,
chinelo) —
R$2.000,00
Material impresso
e brindes —
R$8.000,00
Deslocamento da
equipe — 20
pessoas —
R$8.000,00
Estadia e
deslocamento — R$
4.000,00
Alimentacéo —
R$1.000,00

R$ 182.000,00

9. Promocao nacional de incentivo
para vendedores e balconistas

Marketing

De abril a julho

Em todos os pontos de

venda da Comfort

Distribuicdo de cupons a
cada ducha vendida

R$ 25.000,00




10. Agbes de marketing digital —
Google Adwords, Twitter, Orkut e
Youtube, e-mail marketing, divulgacéo
no site da Enerbras - com foco no
consumidor final, lojistas e
construtoras;

Marketing

De abril a setembro

Google AdWords,
Twitter, Orkut e
Youtube, e-mail

marketing, divulgacéo
no site da Enerbras

Cadastro de palavras-
chave e acompanhamento
de clicks, monitoramento de
campanha online —
AdWords. Criar um perfil da
Enerbras no Orkut e criar
comunidade para a Comfort
Eletronic, adicionar perfis e
promover sorteio do produto
com promogdes culturais
como “escreva uma frase
sobre banho Comfortavel”.
O Twitter serd usado para
divulgar as promogdes no
Orkut e informag6es sobre o
produto. No canal da
Enerbras no Youtube sera
postado video publicitario e
video técnico. O e-mail
marketing sera disparado
para a base de e-mails
cadastrados.
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R$ 10.000,00

11. VT Comercial de 15”produto

Marketing/ Contratar
produtora de video

Roteiro finalizado
em janeiro /
Producéo do video
em fevereiro

Ver locagéo

Elaborar roteiro de acordo
com proposta de
segmentacéo e

posicionamento do produto

R$ 5.000,00

12. Video técnico;

Marketing e
Engenharia/Contratar
produtora de video

Roteiro finalizado
em janeiro /
Producéo do video
em fevereiro

Ver locagéo

Elaborar roteiro de acordo
com especificagdes da
equipe técnica

R$ 5.000,00




0

Revista Lumiére,
_— . - Revenda, Poténcia e A . .
13. Anuincio em revistas técnicas e ) . . Anuncios de lancamento | ver investimentos
) o Marketing De abril a setembro Casa Claudia *ver . .
para consumidor final; = da Comfort Eletronic em revistas
programacao de
revistas
. . . . Preparagédo de textos
14'. Release para |mprensa e sites Marketing Marco, abril e maio Revistas e sites do com informagdes sobre a Sem custo
relacionados ao setor; segmento
ducha
. Nas cidades em que
15 Evento dcitremamento para . ) . tem lojas com Palestras, video técnico e
lojistas das regides sul e sudeste com Comercial Abril e maio . . AR R$ 35.000,00
; . A potencial para material publicitario
sorteio de brindes e prémios;
desenvolver mercado
16. Negociar com pontos de vendas . .
a realizagéo de acdes conjuntas de . . Nos pontos de venda Incentivo por meio de
B Comercial De abril a outubro . verba publicitaria ou R$ 8.000,00
comunicagéo, como por exemplo da Comfort Eletronic
L p . permuta em produtos
participacdo em encartes e catalogos;

O total investido para a realizacdo dessas acdes é de R$518.500,00. Porém grande parte do que esta contabilizado
contempla no plano de marketing institucional. Referindo-se apenas aos materiais exclusivos do langamento da nova ducha o
investimento é de R$174.000,00.
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4 CONCLUSAO

As rapidas transformacgfes que ocorrem no mundo globalizado impulsionam
as empresas na busca constante pelo aperfeicoamento e diferenciagdo. Os produtos
e servicos diferenciam-se pelo valor que eles agregam para seus consumidores.
Diante disso, estudar o mercado e os consumidores € vital. Um plano de marketing é
uma importante ferramenta para atuar de forma positiva e estratégica frente a
concorréncia. Tendo essas informacdes como base, foi elaborado um plano para o
lancamento da ducha Comfort Eletronic da Enerbras Materiais Elétricos.

Este estudo teve varias etapas bem definidas, que contemplam quase todo o
escopo do conhecimento necessario para um profissional de marketing realizar um
trabalho bem sucedido. Na primeira fase, foi elaborado um levantamento de uma
série de dados relacionados ao ambiente interno e externo, que auxiliou a analise
dos pontos fortes, pontos fracos, ameacas e oportunidades da empresa. O
processamento dessas informacgdes resultou na proposta das estratégias e taticas.

As estratégias concentram-se principalmente em criar uma imagem de marca
que aos olhos do consumidor, ofereca um banho mais Comfortavel, um produto
seguro, com o melhor custo e beneficio do mercado. Como argumento de
comunicacdo sera usado o fato de o chuveiro ter espalhador maior que os da sua
categoria e mais furos, o que proporciona a sensacdo maior de massageamento e
Comforto. Essa estratégia € baseada em uma pesquisa, realizada pelo marketing da
Enerbras com vendedores de chuveiros da Regido Sul, que revelou o desejo do
consumidor em ter um chuveiro que aqueca na temperatura que ele julga ideal, com
jatos fortes e espalhador grande. Com base nessa analise e considerando os itens
apresentados pela concorréncia no segmento de ducha eletrbnica popular, foi
projetada as caracteristicas do produto da Enerbras.

Uma das dificuldades enfrentadas pela empresa esta no fato dos seus
concorrentes atuarem ha mais de cinquenta anos nesse ramo, e a Enerbras ser
novata e portanto, pouco conhecida. Por esse motivo, entre as estratégias propostas
esta atuar com mais énfase no ponto de venda, com materiais de PDV e promoc¢des
com balconistas e vendedores, visto que a escolha do chuveiro elétrico sofre grande

influéncia do vendedor ou balconista.
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Para inserir o produto no mercado, a Enerbras ira usar os canais de
distribuicdo da Enerducha Plus, uma ducha popular de 3 temperaturas fabricada
desde 2008, e firmar parcerias com as revendas. Em algumas lojas que a empresa
julgar importante e que houver resisténcia para distribuir o produto, a fabrica ira
propor uma agcdo em comodato com incentivo para o vendedor que efetuar a venda.
Para os atacadistas a acdo serd focada apenas no prego, por esse ser o principal
incentivo de compras.

O lancamento da ducha acontece em um momento propicio, pois a inddstria
da construcao civil € a que mais cresce no pais. Entre as oportunidades que podem
ser consideradas pela empresa estd o aumento do numero de moradias, 0 acesso
ao crédito, busca por produtos que oferecam mais tecnologia, aquecimento do
mercado interno, o aumento da renda e crescimento das classes C, D e E, principal
publico da Comfort Eletronic.

Foi projetado para o ano de lancamento da ducha um investimento de
R$518.000,00, mas esse valor engloba também acdes conjuntas com produtos da
empresa e esta contemplado no plano de marketing anual da organizacdo. O
montante investido exclusivo para divulgacdo do langamento € de R$174.000,00.
Esse sera o valor considerado para analise de retorno do investimento. O esperado
€ 9,8%, indice bom para um ano de investimento e constru¢ido de marca.

A participacdo de mercado projetada é de 2% para o primeiro ano. E baixa se
avaliar apenas o0 numero, mas audaciosa se considerar que a concorréncia é
consolidada e que eles possuem mais de um modelo de ducha eletrbnica. Para
minimizar esse ponto fraco da empresa, serd investido na consolidacdo da marca
Enerbras também no segmento de aquecimento. A empresa € reconhecida no
mercado pela sua atuacdo na linha de materiais elétricos.

O plano de marketing para o lancamento da Comfort Eletronic representa um
importante acréscimo, ndo apenas no langcamento do produto por parte da empresa
em que foi realizado o estudo, a Enerbras Materiais Elétricos, mas também na
propria visdo de futuro que esta organizacdo possui, tendo em vista que a analise
propbe uma nova maneira de administrar. Percebeu-se que os socios consideram
gue toda empresa precisa investir em marketing, porque é essencial para conhecer
e ser conhecido no mercado. Por outro lado, a implementacdo pratica deste plano

trard novos desafios a empresa, e para tanto dependera da apreciacdo da diretoria
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da Enerbras quanto a definicAo do aproveitamento das recomendagfes contidas
neste trabalho.

Para o processo de formacédo profissional, a realizacdo deste trabalho foli,
além da oportunidade de aplicar os conhecimentos tedricos a pratica do mercado,
uma forma de refletir sobre a importancia e sobre todos os aspectos da profissao
que envolve a atividade de marketing.
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ANEXO A

CARACTERISTICAS DA CONCORRENCIA — DUCHAS ELETRONICA S

a) LORENZETTI

BLINDUCHA

EVOLUTION
MASTER
ELETRONICA

Caracteristicas Técnicas

Presséo de Funcionamento 10 a 400kPa(1 a 40mca***)
Grau de Protecéo IP 24

Sistema de Aterramento

Resisténcia Blindada (em cobre, maior durabilidade e
seguranca) e no comando eletrdnico de temperaturas (mais
precisdo e Comforto no banho).

Comando Eletrbnico de Temperaturas

Compativel com "DR"*

Protetor Térmico

Tela Filtro Retentora de Residuos (Impede que partes sélidas
entrem e prejudiquem o desempenho da ducha. F&cil de
limpar, ndo exige que o produto seja desmontado.)
Mangueira com Ducha Manual

Haste ao alcance das maos. Vocé muda a temperatura
gradualmente.

Garantia (incluindo a resisténcia) 2 anos

Caracteristicas Elétricas
Tenséo (Volts) — 127V E 220V
Poténcia (Watts) — 5000 E 7500
Fios(mm2)** - 10 E 6 mm?2
Disjuntor(A) — 50A e 402

PREGCO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$250,00

Caracteristicas Técnicas

Presséo de Funcionamento 25 a 400kPa(2,5 a 40mca***)
107 Jatos expandidos de alta performance

Grau de Protecéo IP 24

Sistema de Aterramento

Comando Eletrénico em Botéo Giratorio

Console de Comando

Jato Inteligente (Agua na ducha principal ou na ducha
manual.)

Compativel com "DR"*

Tela Filtro Retentora de Residuos

Mangueira Espiralada com Ducha Manual Sim



EVOLUTION
TURBO
ELETRONICA

FUTURA TURBO
ELETRONICA

e« Cano Extra Forte Sim
e Garantia 1 ano

Caracteristicas Elétricas
Tenséao (Volts) — 127V E 220V
Poténcia (Watts) — 5500 E 7500
Fios(mm2)** - 10 E 6 mm?2
Disjuntor(A) — 50A e 402

PRECO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$200,00

Caracteristicas Técnicas
» Pressao de Funcionamento 7 a 40kPa (0,7 a 4 mca)

e Grau de Protecéo IP 24

* Ducha Manual e Mangueira Espiralada

» 107 Jatos expandidos de alta performance
e Sistema de Aterramento

e Com Pressurizador

* Comando Eletrébnico em Botao Giratdrio

» Console de Comando

» Jato Inteligente

» Compativel com "DR"

» Tela Filtro Retentora de Residuos

* Mangueira Espiralada com Ducha Manual
* Cano Extra Forte

e Garantia 1 ano

Caracteristicas Elétricas
Tenséao (Volts) — 127V E 220V
Poténcia (Watts) — 5500 E 7500
Fios(mm2)** - 10 E 6 mm?
Disjuntor(A) —50A e 4

PRECO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$280,00

Caracteristicas Técnicas

» Pressao de Funcionamento 7 a 40kPa (0,7 a 4 mca***)
» Grau de Protegéo IP 24

» Sistema de Aterramento

» Com Pressurizador

» Comando Eletrénico de Temperaturas



* Resisténcia de Troca Rapida (Tipo refil)

» Haste de Comando

» Conexao hidraulica de engate rapido.

» Jato Inteligente e Multidirecional

e Compativel com "DR"*

» Tela Filtro Retentora de Residuos

* Mangueira Espiralada com Ducha Manual
* Instalagdo sem Cano

* Garantia 2 anos

Caracteristicas Elétricas
Tenséo (Volts) — 127V E 220V
Poténcia (Watts) — 5500 E 7500
Fios(mm2)** - 10 E 6 mm?2
Disjuntor(A) — 50A e 402

PREGCO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$300,00

JET CONTROL Caracteristicas Técnicas

ELETRONICA . Presiao de Ifupuonamgnto 10 a 400kPa(1 a 40mca***) .

» Versao eletrbnica permite a escolha da temperatura desejada
de seu banho com precisdo, Comforto e economia.

* Grau de Protegéo IP 24

» Sistema de Aterramento

* Mangueira com Ducha Manual

» Comando Eletrénico de Temperaturas

e Compativel com "DR"*

» Console de Comando

» Jato Inteligente e Multidirecional

* Opcdes de cores:- Branco e Branco com cromado

* Garantia 1 ano

Caracteristicas Elétricas
Tenséo (Volts) — 127V E 220V
Poténcia (Watts) — 5500 E 7500
Fios(mm2)** - 10 e 6 mm?2
Disjuntor(A) — 50A e 40A

PREGCO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$120,00

JET TURBO Caracteristicas Técnicas
N ~ . *%k%k
BLINDADO Presséo de Fun~0|onamento 7 a 25kPa (0,7 a 2,5mca***)
e Grau de Protecédo IP 24
e Sistema de Aterramento



* Em aco inox, para maior durabilidade e seguranca.
* Resisténcia Blindada

» Com Pressurizador

» Comando Eletrénico de Temperaturas

« Jato Inteligente e Multidirecional

» Compativel com "DR"*

* Protetor Térmico

* Mangueira com Ducha Manual

* Instalacdo sem Cano

» Garantia (incluindo a resisténcia) 2 anos.

Caracteristicas Elétricas
Tensao (Volts) - 220V
Poténcia (Watts) - 7500
Fios(mm2)** - 6
Disjuntor(A) — 40

PRECO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$400,00
Os produtos Lorenzetti com a marca Turbo aumentam o volume e a pressao da

agua.

b) THERMOSYSTEM — DUCHAS ELETRONICAS

THERMOSYSTEM Caracteristicas Técnicas

* Pressao de Funcionamento 10 a 40kPa (0,7 a 2,5mca***)
* No IP (Grau de Protecao) 24

+ Sistema de Aterramento ?

e Comando Eletrbnico de Temperaturas

» Compativel com "DR"*

* Protetor Térmico

* Mangueira com Ducha Manual

* Instalacdo sem Cano (dispensa o uso de braco de metal ou

POSICAD  TTOOW  EE0OW  SS0OW TN

A de plastico).

FAIXA 3800a | 3400a | 2750a

WERMELHA| 7700W I 8O0V Emmw % [} Garantla 2 anos.

Caracteristicas Elétricas
Tenséao (Volts) - 127V e 220V
Poténcia (Watts) — 5500W, 6800W e 7700W



Disjuntor(A) — 40

PREGCO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$85,00

THERMOSYSTEM Caracteristicas Téecnicas

TURBO * Pressao de Funcionamento 10 a 40kPa (0,7 a 2,5mca***)
* No IP (Grau de Protecéo) 24

» Sistema de Aterramento ?

e Comando Eletrénico de Temperaturas

» Compativel com "DR"*

* Protetor Térmico

* Engate Fécil

* Mangueira com Ducha Manual

* Instalagdo sem Cano

POMGAD  TTIW  SMWY  SHOW TR

FEFEIEAE » Funcéo Turbo (mais volume e presséo de agua)

| [ « Garantia 2 anos.

Caracteristicas Elétricas

Tenséao (Volts) - 127V e 220V

Poténcia (Watts) — 5500W, 6800W e 7700W
Disjuntor(A) — 40

PRECO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$200,00

c) Sintex
SINTEX
... Caracteristicas Técnicas
!':’3".-,__} : 7 e Comando Eletrbnico de Temperaturas
\\‘ e » Haste de controle de temperatura
o \‘.‘ » Sistema de engate rapido (dispensa o uso de braco
(’r’) y de metal ou de plastico).
9 J * Sistema de turbilhonamento

e Trava automatica de seguranca (caso de falha do

disjuntor)



d) Corona

CORONA
MEGABANHO

Espalhador de borracha

Com pressurizador

Presséo de Funcionamento 10 a 40kPa (0,7 a
2,5mca***)

No IP (Grau de Protecéao) 24

Sistema de Aterramento

Compativel com "DR"*

Mangueira com Ducha Manual

Garantia 2 anos.

Caracteristicas Elétricas

Tenséo (Volts) - 127V e 220V
Poténcia (Watts) — 5400W e 6500W
Fiacdo Minima(mm2) - 10e 6
Disjuntor(A) — 50 e 35

PRECO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$96,85

Caracteristicas Técnicas

Comando Eletrénico de Temperaturas

Jato Obediente: exclusivo sistema de valvula com
Fluxo Unico (agua s6 no chuveiro ou sé no Hand
Shower).

Corpo em termoplastico ABS

Resisténcia climatizada e super refor¢cada.
Presséo de Funcionamento 10 a 400kPa (0,7 a
2,5mca***)

No IP (Grau de Protecéao) 24

Sistema de Aterramento

Comando Eletrénico de Temperaturas
Compativel com "DR"*

Mangueira com Ducha Manual



¢ Garantia 1 ano

* Nas cores: Branco, Creme e Cromado

Caracteristicas Elétricas

Tensédo (Volts) - 127V e 220V
Poténcia (Watts) — 5500W e 7500W
Fiacdo Minima(mm2) - 10e 6
Disjuntor(A) — 50 e 35

PRECO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$178,40

e) Zagonel

DUCHA MASTER Caracteristicas Técnicas
e Comando Eletrénico de Temperaturas
e Corpo em termoplastico ABS
» Assisténcia técnica em todo o Brasil
~ e Pressao de Funcionamento 10 a 40kPa (0,7 a
2,5mca***)
» Resisténcia de niquel-cromo de facil substituicdo
¢ No IP (Grau de Protecao) 24
» Sistema de Aterramento
e Comando Eletrénico de Temperaturas
» Compativel com "DR"*
e Mangueira com Ducha Manual

¢ Garantia 1 ano

Caracteristicas Elétricas
Tensédo (Volts) - 127V e 220V
Poténcia (Watts) — 5500W e 6600W



DUCHA MASTER
LUXO

@

2
7agonel

Fiacdo Minima(mm2) —
Disjuntor(A) —

PRECO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$

Caracteristicas Técnicas
» Comando Eletrénico de Temperaturas
» Corpo em termopléstico ABS
» Assisténcia técnica em todo o Brasil
e Pressao de Funcionamento 10 a 40kPa (0,7 a
2,5mca***)
» Resisténcia de niquel-cromo de facil substituicdo
¢ No IP (Grau de Protecao) 24
» Sistema de Aterramento
» Comando Eletrénico de Temperaturas
» Compativel com "DR"™*
e Mangueira com Ducha Manual

+ Garantia 1 ano

Caracteristicas Elétricas

Tensédo (Volts) - 127V e 220V
Poténcia (Watts) — 5200W e 6600W
Fiacdo Minima(mm2) —

Disjuntor(A) —

PRECO MEDIO PARA CONSUMIDOR: R$






