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RESuUMO
O presente relatério de estagio tem como objetivo o enquadramento, a descrigdo e avaliacdo de
todas as atividades desenvolvidas na empresa Verallia Portugal S.A., realizado no &mbito da
unidade curricular de “Estagio” do Mestrado em Gestdo da Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra — FEUC. Este estagio esteve focado na area do Customer
Realationship Management (CRM), tematica que em termos teéricos enquadra o restante
trabalho.

A realizacdo do estagio teve por base fornecer uma visdo operacional do departamento
comercial e de marketing de uma empresa industrial multinacional do tipo Business to Business
(B2B), tendo sido definidas atividades relacionadas com o Customer Relationship Management
(CRM), com a atualizagdo de dados nacionais de consumo e exportacdo dos principais
mercados finais, com a organizacéo de feiras e eventos, com o processo de cross-selling e com
0 pedido e requisicdo de patrocinios, ambos efetuados em SAP (Systems, Applications and

Product), bem como com o desenvolvimento de um novo projeto de carater sustentavel.

O mesmo permitiu o desenvolvimento de novas competéncias pessoais e profissionais no
contexto de trabalho real, cumprindo assim todas as atividades sugeridas pela empresa,

aplicando na préatica os conteudos aprendidos ao longo do mestrado nessas mesmas atividades.

Este relatorio encontra-se dividido em trés partes essenciais: o0 enquadramento tedrico, a
componente do estagio e as consideracdes finais. Numa primeira parte sera feita uma breve
introducdo, identificando o0s objetivos delineados para o estdgio, bem como uma
contextualizacao tedrica sobre o Customer Relationship Management (CRM). A segunda parte
tera como finalidade apresentar e caracterizar a entidade acolhedora do estagio e descrever as
tarefas realizadas ao longo do estagio. Na terceira e Ultima parte serdo expostas a avaliacéo

critica da empresa, as conclusdes e as consideracgdes finais do estagio.

Palavras-chave: Customer Relationship Management (CRM); Business to Business (B2B);

Mercados; Patrocinios; Cross-Selling.



ABSTRACT
This report is aimed to describe the activities carried out at the Verallia Portugal, S.A. company,
during and within the scope of the required curricular Internship of the Master’s Degree in
Management of the Faculty of Economics of the University of Coimbra — FEUC. This
internship was focused on the area of Customer Relationship Management (CRM), a theme that
theoretically frames the rest of the work.

The internship was based on providing an operational view of the commercial and marketing
department of a multinational industrial company of a Business to Business (B2B) type, having
been defined activities related to Customer Relationship Management (CRM), with data
updating of national consumption and export of the main final markets, with the organization
of fairs and events, with the cross-selling process and with the solicitation and requisition of
sponsorships, both carried out in SAP (Systems, Applications and Product), as well as with the

development of a new project of sustainable nature.

It allowed the development of new personal and professional skills in the context of real work,
thus fulfilling all the activities suggested by the company, applying in practice the contents

learned during the master's degree in these same activities.

This report is divided into three essential parts: the theoretical framework, the internship
component and the final remarks. In the first part, a brief introduction will be made, identifying
the objectives outlined for the internship, as well as a theoretical background on Customer
Relationship Management (CRM). The second part will aim to present and characterize the host
entity of the internship and describe the tasks performed throughout the internship. In the third
and last part, the critical evaluation of the company, the conclusions and final considerations of

the internship will be exposed.

Keywords: Customer Relationship Management (CRM); Business to Business (B2B);

Markets; Sponsorships; Cross-Selling.
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INTRODUCAO

No ambito da unidade curricular “Estagio” do Mestrado em Gestdo da Faculdade de
Economia da Universidade de Coimbra - FEUC, foi realizado no 2° semestre do 2° ano um
estagio com uma duracdo minima de setecentas horas na Verallia Portugal S.A., tendo inicio
no dia 1 de fevereiro de 2022 com data de término a 14 de junho de 2022, sob a supervisdo

de Angel Hierro, responsavel pelo departamento comercial.

A Verallia S.A. é uma empresa especialista na concec¢do, fabrico e reciclagem de embalagens
de vidro direcionadas para o setor da alimentacdo e bebidas, apostando fortemente na

qualidade dos seus produtos para melhor satisfazer os seus clientes.

O objetivo do estagio passou por fornecer uma visao operacional do departamento comercial
e de marketing de uma empresa industrial multinacional do tipo B2B, tendo sido definido
um plano de estagio de acordo com a duracdo do estagio, bem como com as necessidades

apresentadas pela empresa.

O estégio incidiu sobretudo no CRM, com a analise e atualizacdo da base de dados no que
se refere a contas e contactos, com especial énfase na atualizacdo das interacdes
estabelecidas entre a empresa e o cliente e dos mercados em que 0 mesmo atua para posterior
implementacdo do Customer Experience. Além disso, foram desenvolvidas tambem
atividades relacionadas com a atualizacdo de dados nacionais de consumo e exportacao dos
principais mercados, utilizando variadas fontes de informacéo fidedignas, analisando assim
a sua evolucdo, com o objetivo de identificar a melhor forma de atuar nesses mesmos
mercados. A organizacao e realizacdo de feiras e eventos também foi uma das atividades
desenvolvidas, divulgando e promovendo a empresa internamente, com a realizacdo de um
Immersion Day e externamente, com a realizacdo de uma feira de emprego, a “Move”. Por
fim, foram ainda desenvolvidos o processo de cross-selling e o processo de pedido de
requisicdo de patrocinios, ambos efetuados em SAP, bem como o desenvolvimento de um
novo projeto assente na Responsabilidade Social Empresarial (RSE), designado de “Bees for

the vidrio for the bees”.

Os objetivos delineados e as atividades desenvolvidas no presente estdgio permitiram a
aplicacdo de competéncias ja adquiridas ao longo do mestrado, bem como a aquisi¢éo de

novos conhecimentos, ampliando assim a experiéncia profissional e pessoal.



Por fim, o presente relatdrio tem como objetivo principal a descri¢do de todas as atividades
realizadas ao longo do estagio, bem como da exposi¢cdo da componente teorica relacionada
com a principal atividade desenvolvida.

Desta forma, 0 mesmo encontra-se dividido em trés partes fundamentais: o enquadramento
tedrico, a componente do estagio e as consideracdes finais. Numa primeira parte sera feita
uma breve introducdo, identificando os objetivos delineados para o estagio, bem como uma
contextualizacdo tedrica que dard suporte a principal atividade desenvolvida — CRM. A
segunda parte tem como finalidade caracterizar a entidade acolhedora do estagio,
mencionado alguns aspetos como: a sua historia, missdo, valores e estratégia, proposito,
estrutura organizacional, politica de gestdo, atividade e recursos, bem como apresentar as
atividades que foram desenvolvidas no decorrer do estagio, identificando o contributo dado
a empresa com a sua concretizacdo. A terceira e ultima parte contém as conclusoes retiradas
e respetiva avaliacdo efetuada, atraves da identificacdo de pontos fortes e fracos e aspetos de

melhoria, bem como as consideracdes finais do estagio.



PARTE |: REVISAO DE LITERATURA



1.  Customer Relationship Management (CRM)

A gestdo do relacionamento com o cliente ou customer relationship management (CRM)
tem vindo a assumir, nos Ultimos anos, um papel significativo para as organiza¢@es, uma vez
ser uma ferramenta que permite obter vantagem competitiva (Duque, Varajao & Filipe,
2018). Num mundo cada vez mais competitivo, as empresas precisam de se manter no
mercado de forma ativa, onde a conquista e fidelizag&o de clientes se assumem como pontos
cruciais para que isso aconteca (Callegari, Kovaleski & Scandelari, 2006), uma vez que estdo
cada vez mais exigentes e informados, inovando os seus produtos e servigos e antecipando
as suas necessidades (Duque, Varajdo & Filipe, 2018). A globalizacdo, 0 aumento da
concorréncia e 0s progressos tecnoldgicos obrigam as empresas a substituirem as suas
estratégias de marketing tradicionais por estratégias de marketing centradas no cliente,
focando-se essencialmente na gestdo do relacionamento com o cliente. O marketing de
relacionamento faz com que as empresas sejam forcadas a lidar com grandes quantidades de
informacg&o, apresentando assim a necessidade de implementar sistemas de suporte de
tecnologias de informacdo para gerir, analisar e interpretar todos esses dados de forma
construtiva (Payne & Frow, 2006). Essa necessidade foi suprimida em grande parte, através
do desenvolvimento de sistemas de CRM (Santouridis & Tsachtani, 2015). Com as suas
raizes no marketing de relacionamento, definido por Parvatiyar e Sheth (2001) citado por
Santouridis e Tsachtani (2015, p.306) como sendo “uma estratégia abrangente e um processo
de aquisicdo, retencdo e parceria com clientes seletivos para criar valor superior para a
empresa e para o cliente”, o CRM ¢ uma tecnologia de informacdo, fundamental na
implementacdo de estratégias de marketing, que ajuda no desenvolvimento e gestdo de
relacionamentos aprimorados com os clientes, num contexto de rapida transformacao do
mercado. Numa outra perspetiva, Payne e Frow (2005, p.168) definem o CRM como “uma
abordagem estratégica que se preocupa em criar maior valor para o acionista por meio do
desenvolvimento de relacionamentos apropriados com clientes-chave e segmentos de
clientes”. Além disso, permite identificar, atrair e reter clientes, tendo como objetivos a
maximizacdo do lucro organizacional (Callegari, Kovaleski & Scandelari, 2006). Os dois
principais motivos que levam as empresas a adotar estratégias de CRM sdo o reconhecimento
das limitacOes das estratégias de marketing tradicionais, adotando assim novas estratégias
de relacionamento, como também as novas tecnologias de informacao, que Ihes permitem
um maior foco em clientes individuais e em mercados especificos (Payne & Frow, 2006).

Segundo este autor, o CRM €é uma iniciativa organizacional que permite a criag&o,
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desenvolvimento e fortalecimento dos relacionamentos com os clientes, focando-se
essencialmente na melhoria do seu valor percebido e na rentabilidade do negé6cio. Numa
outra perspetiva, de acordo com Duque, Varajdo e Filipe (2018, p.1), “os sistemas CRM
(Customer Relationship Management) constituem uma mais-valia, podendo proporcionar
diversos beneficios, incluindo a melhoria do atendimento e satisfacdo dos clientes, a
melhoria da qualidade da informacdo para suporte a decisdo, a identificacdo de
oportunidades de negécio, a melhoria da eficiéncia e a integracdo de processos, entre
outros”. Além disso, 0 autor completa ainda este conceito, referindo que estes sistemas
devem emergir como “uma estratégia voltada para a compreensdo e a antecipacdo das
necessidades dos atuais e potenciais clientes de uma organizacao, suportada por Tecnologias

da Informagao (TI)”.

O que acontece, no geral, € que a maior parte das empresas contém muitos dados (nao
informacdes) armazenados (ndo organizados) nas suas bases de dados que acabam por se
tornar irrelevantes, no sentido em que ndo sdo analisados de forma a obter informagdes
importantes acerca dos clientes. Esta nova vertente do marketing permite um melhor
aprofundamento quer das necessidades e exigéncias dos clientes quer dos mercados,
elaborando e direcionando assim as suas estratégias para atender aquilo que efetivamente

pretendem e desejam (Silva, Marques, da Silva & Viana, 2017).

2.  Sistemas e Tecnologias de Informacao para o CRM
Os progressos tecnologicos tém vindo a desenvolver e a oferecer, cada vez mais, solucdes
para as empresas conhecerem melhor os seus clientes e compreenderem as suas

necessidades, podendo assim personalizar as suas ofertas (Payne & Frow, 2006).

Estes sempre foram e continuardo a ser um dos principais focos de trabalho das empresas. O
facto € que muitas delas ndo tém vindo a utilizar adequadamente as ferramentas que lhes séo
disponibilizadas, dificultando a identificacdo dos seus clientes e respetivas interacdes
estabelecidas com os mesmos. Esta lacuna podera ser facilmente suprimida com a utilizagéo
do CRM. O CRM ¢ uma ferramenta que ajuda na organizacao das informacdes relativamente
a clientes, procurando assim geri-las de forma a ser possivel identificar e analisar
individualmente cada cliente. Este conhecimento coletivo é disponibilizado a todos os
funcionarios da empresa, com a ajuda das tecnologias de informacéo (Callegari, Kovaleski
& Scandelari, 2006).



No que diz respeito a gestdo e organizacdo da base de dados de uma empresa, 0s sistemas
de informacéo sdo de grande importancia para 0 CRM, uma vez que permitem a criacdo e a
melhoria dos relacionamentos com os clientes. Estes, transformam os dados em informacgoes
relevantes, o que proporciona uma melhoria no planeamento e gestdo organizacional. Os
sistemas de informacdo sdo responsaveis pela coleta, recuperacdo, processamento,
armazenamento e distribuicdo de informacoes, auxiliando assim o processo de tomada de
decisdo, permitindo tomar decisbes mais rapidas e com qualidade (Callegari, Kovaleski &
Scandelari, 2006). Segundo Jodo (2015 p.9) “os sistemas de informacdo trabalham com
entradas, processamento e saidas. A entrada é a coleta de dados. O processamento converte
esses dados em informaces. A saida transfere as informac@es para os interessados”. Devido
ao elevado volume de informacGes acerca dos clientes, através destes sistemas de
informacdo, a empresa consegue obter um maior controlo dos mesmos, procurando assim
oportunidades de negocio, um maior volume de vendas, maior rentabilidade e produtividade,
a fim de alcancar um maior grau de fidelizacdo dos respetivos clientes (Callegari, Kovaleski
& Scandelari, 2006). Sendo o objetivo da empresa obter um melhor planeamento estratégico
focado nos clientes e assim continuar a crescer no mercado, necessita de dispor de um banco
de dados, onde serd possivel armazenar toda esta quantidade de informacGes. Um dos
exemplos passa pelo CRM. S0 assim conseguira suportar todos os seus dados, bem como

satisfazer as necessidades dos seus clientes.

O processo de gestdo de informacdes é considerado como um “motor” que impulsiona as
atividades de CRM. Este processo encontra-se dividido em duas atividades principais. Uma
passa pela recolha e selecéo das informac6es do cliente em todos 0s seus pontos de contacto,
enquanto a outra passa pelo desenvolvimento de uma visao do cliente, que fara com que a
qualidade da sua experiéncia seja melhorada (Payne & Frow, 2006). A tecnologia de
informacdo tem como objetivo a gestdo de todos dados dos clientes, focando-se,
essencialmente, na forma de como estes sdo armazenados, preservados e disponibilizados.
Somente se a empresa mantiver um bom relacionamento com os clientes, é que os seus dados
permanecerdo atualizados. Segundo Jodo (2015, p.8), “a tecnologia da informacéo (TI)
refere-se a todo o hardware e software de que uma empresa precisa para atingir oS seus
objetivos organizacionais”. Para colocar estas duas atividades em pratica, a escolha do
hardware, software e tecnologias de informacéao pode tornar-se uma tarefa complexa, devido
a: sistemas com algumas restricdes; existir uma grande variedade de opcdes de tecnologia;

e a singularidade de cada negocio. O facto de existir cada vez mais ferramentas e servi¢os



de CRM faz com que seja mais complicado identificar a melhor solu¢do de CRM e definir
se as infraestruturas de tecnologia de informacdo devem ser adquiridas externamente ou
desenvolvidas internamente. Quando a informac&o dos clientes se encontra dividida por
funcOes e departamentos, as suas interacdes podem ter por base conhecimentos superficiais
ou até inexistentes (Payne & Frow, 2006).

Embora as tecnologias de informacéo ndo sejam suficientes para o sucesso do CRM, estas
sdo parte integrante e o suporte de varios aspetos do CRM. Ajudam no processo de tomada
de deciséo, ao permitir a integracdo de diversas fontes de informacéo sobre clientes e por
interligar as fungdes de front-office e back-office, bem como as interagdes estabelecidas entre
a empresa e o cliente, que devem estar incluidas nos processos de marketing, producéo,
vendas, entre outros, de forma que seja efetuada uma gestdo mais eficaz e eficiente das
mesmas. De acordo com Santouridis e Tsachtani (2015, p.307), “aplicativos de coleta de
dados auxiliam a empresa na aquisicdo de dados que sdo armazenados no data warehouse
da empresa e compartilhados internamente”. Nesse sentido, tanto o data warehouse como o
data mining séo fundamentais para o bom desempenho e eficacia dos sistemas de CRM, uma
vez que, para gerir as relacfes que se estabelecem entre o cliente e a empresa, a mesma nao
deve ter apenas uma base de dados unica, que contenha as informacgfes atualizadas e
relevantes acerca dos clientes, como também deve efetuar uma analise dessas mesmas
informacdes, conseguindo assim retirar 0 maximo partido delas, interagindo melhor com o
cliente, aumentando a sua taxa de retencdo. I1sso permite que sejam identificados os clientes-
chave, reconhecendo o seu perfil, o seu padrdo de consumo, entre outras informacdes
relevantes para a empresa que, através dos sistemas de informacdo, consegue gerir melhor
as interacdes estabelecidas, compreendendo melhor as suas necessidades e preferéncias,
desenvolvendo assim um relacionamento duradouro com o cliente (Santouridis & Tsachtani,
2015). E de grande importancia que a empresa dissemine todo este conhecimento por toda a

organizacdao.

O CRM proporciona uma integracdo entre o Marketing e as tecnologias de informacéo
(Callegari, Kovaleski & Scandelari, 2006). Na maior parte das vezes, as empresas
apresentam a necessidade de ampliar as suas acdes de marketing, sendo necessario manter
as informacdes dos clientes atualizadas e organizadas. Para isso, sdo utilizados bancos de
dados, como o database marketing, fundamentais para a implementacdo do CRM. O autor
Bretzke (2000) afirma que existe a possibilidade de fazer CRM sem data warehouse, mas

gue néo existe a possibilidade de fazer CRM sem database marketing. O CRM, ao trabalhar
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com o database marketing, permite recolher e disponibilizar informacdes em tempo real,
fazendo com que a empresa consiga obter vantagem competitiva. Isso consegue ser
alcancado através de uma maior rapidez relativamente aos concorrentes, da melhoria do
atendimento, do nivel de satisfacdo e, consequentemente, da fidelizacdo. Além disso, o
database marketing assume como tarefa principal, a mensuracao dos resultados, através da
segmentacdo da carteira de clientes. Através da segmentacdo, é possivel dividir os clientes
em grupos que apresentam semelhangas nos seus habitos de compra, estilo de vida e outras
caracteristicas determinantes para o cliente, conseguindo, mais facilmente, analisar o perfil

do cliente e prever as suas atitudes (Bretzke, 2000).

CRM e Tl sdo a combinacéo perfeita quando uma empresa pretende ter uma maior habilidade
na captura e tratamento de dados dos seus clientes. Através da utilizacdo e aperfeicoamento
da tecnologia de informacdo, ha uma maior facilidade e agilidade no relacionamento com os
clientes, conseguindo assim desenvolver um relacionamento mais eficiente e personalizado

para cada um deles (Callegari, Kovaleski & Scandelari, 2006).

Em suma, de acordo com Callegari, Kovaleski e Scandelari (2006) juntos, o CRM e a TI
conseguem atingir o diferencial competitivo que possibilitara as empresas o aumento da

satisfacdo e fidelizacdo dos clientes, proporcionando uma melhor gestdo empresarial.

Assim, as tecnologias de CRM podem ser dividias em trés categorias funcionais: CRM

operacional, CRM analitico e CRM colaborativo.

Ha software de CRM que permite desenvolver e gerir os relacionamentos com os clientes,
através da utilizacdo da tecnologia. Segundo Zenone (2019), sdo considerados trés os tipos
de CRM, nomeadamente, 0 CRM operacional, o CRM analitico e 0 CRM colaborativo.
Ambos sdo fundamentais na geracdo de informacéo acerca dos clientes, possibilitando a
empresa obter uma maior proximidade com os seus clientes, identificando as suas

necessidades, para que a fidelizacao possa ser concretizada.

O CRM operacional é definido como uma estratégia direcionada para o cliente, focando-
se, essencialmente, na recolha, armazenamento, acesso, processamento e transmissdo das
interacdes estabelecidas entre o cliente e a empresa (Zenone, 2019). Quer isto dizer que esta
voltada para a automatizacdo dos processos que envolvem todos 0s pontos de contacto entre
ambos (Greenberg, 2010). Inclui a aplicacdo de tecnologia de informacdo em areas como o
marketing, as vendas e o atendimento ao cliente, por forma a melhorar e eficiéncia dos

relacionamentos (Buttle & Maklan, 2015). E neste tipo de CRM que as empresas estdo mais



focadas, desenvolvendo assim um atendimento com mais qualidade e agilidade (Silva,
Marques, da Silva & Viana, 2017).

No que diz respeito ao CRM colaborativo, Buttle e Maklan (2015) reforgcam que este tipo
de CRM se relaciona com a conquista e manutencdo de clientes, com especial énfase
naqueles que sdo mais rentaveis para a organizacdo. Envolve todas as formas de interacao
com os clientes, designados de “touch points”, devendo estes estarem apropriados a cada um
dos clientes, para dar suporte a qualidade e integridade dos dados retirados do CRM
operacional (Baptista, 2011). As informagdes captadas dos clientes sdo introduzidas num
sistema que ird garantir o fluxo dessa informacdo para toda a organizagdo. Santouridis e
Tsachtani (2015) referem que esta comunicacdo é multidirecional, no sentido em que €
transmitida aos clientes, aos funcionarios e aos fornecedores/parceiros que, por sua vez,
acedem a base de dados do cliente e verificam as suas atividades e estabelecem contactos
com o0 mesmo através deste sistema. Isto permite que se solucionem os problemas em forma
de rede. Pode entdo concluir-se que este registo de informacGes contribui para uma
aprendizagem continua do perfil do cliente, criando assim valor acrescentado face aos

concorrentes (Silva, Marques, da Silva & Viana, 2017).

Por ultimo, o CRM analitico analisa todos os dados que foram retirados do CRM
operacional, sendo estes consolidados no data warehouse, um banco de dados com
capacidade para armazenar grandes quantidades de informacao acerca da organizacao e das
suas transacdes (Baptista, 2011). Utiliza o data mining para explorar essas informacdes que,
apoiado nos processos empresariais, providencia analises, projecdes e relatorios que
permitem identificar varios tipos de cliente na carteira de clientes, conhecendo melhor o seu
perfil, estudando os seus padrdes de comportamento, identificando as suas necessidades e
solucionando os seus problemas (Zenone, 2019). Isso facilitara o processo de tomada de
decisdo e permitira o desenvolvimento de uma visdo direcionada para fins estratégicos ou
taticos (Buttle & Maklan, 2015). De acordo com Silva e Galegale (2022), estes clientes séo
tratados de forma personalizada, permitindo uma maior diferenciacéo entre eles e apoiando
a segmentacdo de clientes. Torna-se assim fundamental desenvolver e determinar estratégias
de atuacdo adequadas a cada um destes clientes, melhorando néo s6 o nivel de satisfacdo do
cliente, como também o desempenho organizacional, obtendo assim vantagem competitiva
(Laudon & Laudon, 2014).



3. Customer Lifecycle Management (CLM)

Todos os dias novos produtos e servigos surgem no mercado, ficando um variado leque de
alternativas a disposi¢do dos clientes, tornando assim mais dificil para as empresas reté-los
e manté-los fiéis a uma s6 marca. Torna-se, assim, fundamental perceber quando e como se
estabelecem os contactos entre a empresa e o cliente, se esse contacto sera ou néo eficiente
e se 0 mesmo trard beneficios para ambos, conseguindo assim alcancar a sua satisfacao e,
consequentemente, a sua fidelizagdo. Segundo Lopes e Brito (2008, p.1), “0 caminho para a
fidelizacdo do cliente passa por um processo de largo espectro que cobre todo um ciclo de
vida, onde captar o cliente, conhecé-lo, entender as suas necessidades e desenvolver trocas
benéficas para ambas as partes sdo passos essenciais”. Além disso, refor¢am ainda que as
empresas nao se devem focar apenas nos clientes por si s6, mas também nas relacfes que se
estabelecem, cujo ambito e natureza variam a medida em que as suas necessidades,
conhecimento, investimento, confianga, experiéncia e compromisso evoluem. Estas relagdes
devem ser mantidas através de interagfes continuas e de inovacfes constantes nas suas
estratégias, para que estas se tornem eficazes e consigam fazer com que o cliente permaneca

satisfeito com os produtos e servicos oferecidos pela mesma.

O sucesso de qualquer empresa advem do olhar para toda a experiéncia do cliente desde a
pré-compra a pés-compra, trabalhando para a sua satisfacdo e fidelizacdo, entregando-lhes
0s produtos e servicgos pretendidos (Lopes & Brito, 2008). Além disso, este sucesso tambem
esta dependente da forma como a empresa se comporta perante os seus clientes, pois sem
eles ndo existem transacdes, e sem transacdes ndo existe lucratividade. Contudo, o valor que
0S mesmos entregam a empresa ndo se prende sé com questdes monetarias, mas também
com a quantidade, a qualidade e a frequéncia dessas transacdes. Um cliente ndo deve ser
visto como um conjunto de transacdes independentes, mas sim como um fluxo de transagdes
continuas que geram rendimento a longo prazo para as empresas. Nesse sentido, torna-se
necessario perceber quando € que os clientes sdo ou nao rentaveis, sendo para isso
fundamental saber em que fase do ciclo de vida se encontram, para que possa atuar de forma
precisa nas suas necessidades, de forma a torna-los clientes lucrativos para a organizacao
(Gupta & Lehman, 2003).

Todos os clientes sdo fundamentais e essenciais a sobrevivéncia de qualquer negécio. O que
se tem vindo a verificar no mercado € o facto de a maior parte das empresas ainda apresentar
um maior foco na captacdo de novos clientes através de estratégias de curto prazo do que na

retencdo dos ja existentes, ao inves de aplicar os seus recursos financeiros e temporais em
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estratégias de longo prazo - retencdo de clientes -, adaptando-se assim as exigéncias
especificas de cada um dos seus clientes (Lopes & Brito, 2008). Os autores defendem ainda
que o cliente demonstra preferéncia em manter o mesmo fornecedor do que estar em
constante mudanca. Além disso, para a empresa, torna-se menos dispendioso manter um

cliente do que atrair um novo.

As interagdes estabelecidas em cada uma das etapas do ciclo de vida do cliente sdo cruciais,
uma vez que tendem a afetar o tempo em que 0s mesmos permanecerdo na empresa (Freeze
& Kulkarni, 2007). Estas, devem ser vistas como um processo continuo que varia de cliente
para cliente e em funcdo da fase da relacdo em que se encontram — estabelecimento,
manutencédo, desenvolvimento ou finalizagdo. Caso contrério, estes relacionamentos serdo
quebrados, dando lugar a um passa-palavra prejudicial ao negdcio e a custos acrescido a
empresa, uma vez que necessita de substituir os clientes perdidos (Lopes & Brito, 2008). As
empresas devem desenvolver e implementar diferentes estratégias e diferentes acdes para
cada cliente individual, a medida que o mesmo vai passando pelos varios estagios do ciclo.
Na perspetiva de Hansotia (2002) citado por Lee, Lanting e Rojdamrongratana (2017, p.
1562), “isso garante que, em cada fase, a empresa enfatize a maximizacéo dos valores da

vida util do cliente, o que, em geral, aumenta o fluxo de caixa”.

Tendo a empresa o objetivo de fortalecer as relagdes que estabelece com os seus clientes,
esta deve ter em consideracao dois pontos de vista diferentes, ainda assim complementares.
Por um lado, deve conseguir proporcionar ao cliente uma experiéncia Unica, diferente e
personalizada, fazendo com que careca dela, mesmo sem necessidade. Por outro lado, deve
conseguir dar resposta aquilo que desejam, satisfazendo as suas expetativas e necessidades

através da entrega de produtos e servigos com qualidade e valor (Torres, 2018).

Torres (2018, p.107) define ciclo de vida do cliente como uma “visao unificada atual e futura
do cliente que integra todos os niveis de interacdo entre o cliente e a empresa”. Por outras
palavras, descreve a progressao do cliente na empresa, apoiando no processo de tomada de

decisdes e na melhoria das acBes a implementar nestes niveis.

Segundo Lopes e Brito (2008), o ciclo de vida do cliente € composto por trés fases: fase
inicial, fase de compra e a fase de consumo ou utilizacdo. Na fase inicial ainda ndo existem
receitas, uma vez que o cliente ainda ndo efetuou nenhuma compra. O cliente estd focado
em perceber 0 que a empresa tem para oferecer e se essa oferta corresponde as suas

expetativas (Stauss, Gouthier & Seidel, 2007). A fase de compra é marcada pelo surgimento
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da necessidade que sera satisfeita através dos produtos ou servicos oferecidos pela empresa.
Aqui, sera feita uma avaliacdo por parte do cliente, no qual podera tomar a decisdo de 0s
experimentar, efetuando assim a sua primeira compra (Lopes & Brito, 2008). Por fim, a
terceira fase diz respeito a oportunidade de o cliente analisar a empresa relativamente a
resolugdo das suas necessidades, abrindo portas para dar continuidade ao processo de
compra, esperando assim um servico de qualidade e valor ao longo da sua relagédo (Lopes e
Brito, 2008). Nesse sentido, o cliente consegue vivenciar cada experiéncia de forma
especifica, determinando as expetativas em relacdo a empresa e as percecdes relativamente
aos produtos e servicos (Stauss, Gouthier & Seidel, 2007). O cliente poderéa abandonar este

ciclo em qualquer fase, tal como se podera manter nele e evoluir para fases seguintes.

Numa outra perspetiva, Ledn del Apio (2017) citado por Torres (2018) define cinco fases
pelas quais os clientes passam ao longo do ciclo, nomeadamente, a aquisi¢cdo, a conversao,
0 crescimento, a retencdo e a reativacdo. Na fase de aquisicdo, como o0 nome indica, diz
respeito a primeira compra do cliente, que adveio da motivacdo em experimentar um produto
ou servico. Aqui, é feita uma segmentacdo de clientes, para que seja possivel desenhar
padrdes de comportamento, atuando assim nas necessidades de cada um destes segmentos,
através do desenvolvimento de acGes de marketing apropriadas. Estas acbes sdo
fundamentais, uma vez que é a partir delas que os clientes se fidelizam a marca (Kumar,
2008). Esta acéo requer a construcdo de confianca e credibilidade por parte da empresa, para
que o cliente consiga considerar que esse produto ou servico sera capaz de satisfazer as suas
necessidades. O cliente ao ficar satisfeito com a compra efetuada, alcanca a fase de
conversao, passando a adquirir com frequéncia os produtos e servicos da empresa,
substituindo assim os da concorréncia. Os aumentos do nivel de satisfacdo, juntamente com
0 passa-palavra positivo, fazem com que o numero de clientes seja maior, 0 que permite a
empresa obter uma margem de lucro superior. E nesta fase que devem ser implementados
sistemas e estratégias de medicao e avaliacdo do grau de satisfacdo — fase de crescimento
(Ledn del Apio, 2017 apud Torres, 2018). A fase de retencdo € também uma fase que deve
ter especial atencdo, uma vez que se torna mais vantajoso e rentavel para a empresa reter
clientes do que conquistar novos (Kumar, 2008). Esta fase é composta por clientes que
ficaram fiéis a marca, sendo necessario o desenvolvimento de campanhas e acBes que facam
com que o cliente se mantenha interessado na marca, nao necessitando de recorrer a produtos
alternativos para satisfazer as suas necessidades. O que faz com que os clientes permanecam

na marca € o seu grau de satisfacdo em relacdo ao consumo de produtos ou prestacao de um
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servico, sendo, por isso, necessario continuar a medi-lo, para poder atuar em conformidade
com os resultados, sejam eles positivos ou negativos. A ultima fase, a reativacdo, é
caracterizada por clientes que estdo a ser atraidos pela concorréncia, com a introducéo de
novos produtos, que se tornaram substitutos a marca utilizada ou através de campanhas mais
atrativas, sendo fundamental reconhecer o0 momento-chave para atuar nestes clientes antes

que o deixem de ser.

Stauss, Gouthier e Seidel (2007) apresentam ainda como fases complementares, para além
das fases j& mencionadas, a fase de perigo, a fase de terminacdo, a fase de abstinéncia e a
fase de revitalizacdo. A chamada fase de perigo marca a estagnacdo ou diminuicdo das
receitas, provenientes da falta de crescimento do cliente. Nesta fase, se o cliente ainda néo
terminou a relagdo com a empresa, pode considerar-se que se encontra numa fase de perigo,
uma vez que a sua saida podera estar para breve. 1sso deve-se ao facto de ja ndo sentir
atratividade pelos produtos/servicos da empresa e se esta ndo atuar em tempo Util e tomar
consciéncia da situacdo, fard com que o cliente termine efetivamente essa relacdo. Nesse
sentido, deve prever antecipadamente este tipo de comportamentos para que os clientes ndo
cheguem a alcancar esta etapa. A fase de terminacdo, como 0 nome indica, diz respeito aos
clientes que tomaram a decisdo de terminar a relacdo com a empresa e que ndo estdo
dispostos a recuperar esse relacionamento. Por outro lado, pode acontecer o cliente e a
empresa voltarem a estabelecer um novo contacto, apos a fase de abstinéncia, fruto de uma
necessidade ou da insatisfagdo com a concorréncia, o que faz com que a empresa tenha uma
oportunidade de reconquistar um cliente - fase de revitalizacdo, iniciando-se assim um

segundo ciclo.

4.  Implementacdo do CRM

O CRM ¢ uma ferramenta fundamental para o desenvolvimento do negdcio e, uma vez bem
implementado, permite retirar inimeros beneficios que fazem com que detenha vantagem
competitiva face aos concorrentes. Para isso, torna-se necessario que os colaboradores
compreendam e conhecam 0s seus clientes, indo ao encontro das suas necessidades e

expetativas em cada uma das acdes que desenvolvem.

Para a correta implementacdo desta ferramenta, as empresas devem apresentar de forma
clara, que objetivos pretendem alcancar com a sua utilizacdo, bem como a forma como esta

deve ser utilizada. Segundo Johnston (2006), a empresa deve ter: orientacdo para 0 mercado,

focando-se no seu mercado e no seu segmento-alvo, estando concentrada nos varios

processos da organizagdo; orientacdo para o cliente: onde todos os departamentos da
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empresa devem estar focados nos clientes, afirmando que as empresas que o fazem

apresentam maior chance de sucesso; e o cliente como centro: considerando-o o centro dos

negaocios, principalmente no que diz respeito & forca de vendas.

Como tem sido mencionado ao longo do presente relatério, a empresa deve conhecer sempre
0s seus clientes, considerando-0s o0 centro da organizagao pois, ao ndo os considerar, pode

facilmente concluir-se que ndo entenderdo o objetivo da implementacédo do CRM.

4.1. Etapas da Implementacéo do CRM

Todas as etapas para a implementacdo do CRM devem estar interligadas para que da sua
aplicacdo possam resultar beneficios para a organizacdo. De forma resumida, as trés etapas
fundamentais sdo: o planeamento, de onde sdo extraidas todas as informagdes acerca das
necessidades, selecionadas as equipas de trabalho e delineados os objetivos e as metas a
alcancar; a implementacéo, realcando a importancia da aplicacdo do CRM, bem como
realizado o treino aos utilizadores desta ferramenta; e por fim, 0 acompanhamento, onde sao

efetuadas avaliacGes e monitorizacGes (Barreto, 2007).

De forma mais pormenorizada, segundo Bretzke (2000) e Poppers and Rogers Group (2000),

as etapas de implementacdo do CRM sdo as seguintes:

e Definicdo e Planeamento do Modelo de Relacionamento: perceber quais 0s objetivos
que se pretende atingir com a implementacédo desta ferramenta, fazendo uma revisédo
do portefélio de produtos e servicos disponibilizados pela empresa, bem como o tipo
de relacionamento estabelecido com o cliente, através de planos estratégicos e de
comunicacéo;

e Redesenho dos processos de relacionamento com o cliente: onde este passa a ser 0
centro de todos os negocios, classificando-os em funcdo da sua importancia e valor
para a organizacdo. Nesse sentido, o portefolio de produtos e servicos passa para
segundo plano.

e Reavaliacdo da cultura e da estrutura organizacional: serd necessario reavalia-las,
sem que a empresa perca a sua identidade, tendo como objetivo a identificacdo e
integracdo de todos os colaboradores numa base de processos e procedimentos mais
informatizados e modernizados, formando-os e disponibilizando-os para uma

evolucdo continua;
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Selecdo da ferramenta de CRM: para saber qual o software, hardware e outros
equipamentos a utilizar. Nesta fase as Tl sdo fundamentais, uma vez que selecionam
0 que melhor se adequada a cada situacdo em especifico, em funcéo dos objetivos e
metas que foram delineadas;

Implementacdo da ferramenta de CRM: a administracdo tera um papel crucial, no
sentido em que € quem estabelece a ligacdo entre os projetos e os stakeholders. Nesta
fase, a base de dados da organizacdo € importante para delinear cada uma das
atividades a desenvolver;

Avaliacdo dos resultados obtidos com a ferramenta CRM: deve ser efetuada uma
gestéo das funcdes de cada um dos colaboradores, para que estes se sintam dentro da
mudanca, uma vez que da implementacdo do CRM surgem 0s seguintes entraves:

resisténcia a mudanca e aprendizagem pouco eficiente.

Pode concluir-se, por conseguinte, que para uma correta implementacdo do CRM, a empresa
deve considerar como foco os seus clientes, comecando por definir o seu relacionamento
para posteriormente redesenhar todos os processos que o envolvam. A avaliacdo dos
resultados obtidos com a aplicacdo desta ferramenta é essencial a organizacdo, uma vez que
sem ela, ndo seria necessario testar processos, avaliar pessoas e diagnosticar novas
estratégias, comprometendo, desde o inicio, a implementacdo do CRM. Assim, seguindo
todas as etapas definidas, a organizacdo consegue alcancar os resultados pretendidos, que se

irdo refletir nos clientes e, consequentemente, nas vendas e nos lucros.

Numa outra perspetiva, Madruga (2006) refere que a implementacdo do CRM necessita de

uma metodologia, estando esta dividida em oito etapas, como visivel na figura 1.

Figura 1 - Etapas da Implementacdo do CRM

1 — Planejamento ( 2 — Treinamento
para implementacao | === dos recursos
| internos
8 — Acompanhamento [ 3- gfesigdnc
e relatério | andlise da
— solugdo
7 — Produgao 4 — Construgao
da solugdo

6 —Teste e 5 — Treinamento
homologagao do usuério

Fonte: Madruga (2006)
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Planeamento para a implementacdo: envolve a anlise das pessoas viaveis para o
projeto, a formacdo das equipas de trabalho, bem como o desenvolvimento do
cronograma do processo de implementacéo do CRM;

Treinamento dos recursos internos: treino dos recursos de T1 e formacéo de alguns
colaboradores, para que estes sejam participativos e colaborem neste processo;
Design e anélise da solucdo: definicdo das varias areas de trabalho, criacdo de
processos e fluxos de informac&o, definicao de relatérios e dimensdo do hardware.
Além disso, devem ser mapeadas os colaboradores indispensaveis ao projeto, deve
ser definido o escopo e devem ser levantados 0s macroprocessos;

Construcéo da solucdo: conforme informacéo retirada na etapa anterior, nesta etapa
a solucdo comecga a ser customizada, adequando-se assim as necessidades da
empresa;

Treinamento do usudrio: trata-se de uma das fases cruciais, uma vez que até ao
momento, 0 usuario apenas testou a ferramenta, ndo a utilizando ainda em contexto
de trabalho. Nesse sentido, o treino é fundamental para que perceba como sera o seu
trabalho neste novo sistema e, para isso, deve estar totalmente disponivel e dedicado
na aquisicao do conhecimento;

Teste e homologacéo: é efetuada uma avaliacéo, junto do usuério, analisando se o
que foi planeado na fase inicial foi cumprido;

Producdo: operacionalizacdo da solucdo. Aqui, sdo realizados varios backups, por
forma a garantir a seguranca dos dados;

Acompanhamento e relatério: € realizado um acompanhamento do seu
funcionamento, ajustando pormenores na sua performance, caso necessario. Além
disso, é nesta fase que séo considerados pontos de melhoria e alguns cuidados a ter
na sua implementacdo, pois o grande objetivo passa pela melhoria continua da
ferramenta CRM.

Quando a estratégia da empresa estd centrada no cliente, esta deve assegurar que seja

implementada. Para isso, os colaboradores devem ser formados para trabalhar de forma a

dar resposta a esta estratégia. Quer isto dizer que, devem estar capacitados para resolver

todos os problemas que possam surgir, como também se adaptarem o maximo possivel aos

procedimentos informaticos.
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5. Processo de CRM

De acordo com Swift (2002) o processo de CRM divide-se num grupo de quatro agdes, como

visivel na figura 2.

Figura 2 - Etapas da Implementacdo do CRM

Interacdo com
os Clientes

Planeamento Analise e

de Mercado Refinamento

Descoberta do
Conhecimento

Fonte: Swift (2002)

A primeira fase € uma das mais importantes, pois é aqui que se estabelece a relacdo, através
dos diversos canais existentes, e se gere a comunicacdo com o potencial cliente. Assim, séo
transmitidas informacGes e oferecidos produtos e servi¢os ajustados ao tipo de cliente em
questdo. A fase seguinte é caracterizada por um processo de aprendizagem continua, a partir
do qual se analisa o dialogo com o cliente, interpretando os dados recolhidos na interacao
com o cliente acerca de precos, quantidades, entre outros. ApOs esta analise, devem ser
encontradas respostas especificas para aquilo que o cliente procura e deseja, satisfazendo-o.
A terceira fase apoia-se na analise das informacgdes do cliente, por forma a identificar
oportunidades de negdcio e estratégias de investimento através da identificacdo e
segmentacdo de clientes. Esta fase, denominada de descoberta do conhecimento, deve
preparar os profissionais de marketing a analisar as caracteristicas e informac6es histéricas
do cliente, possibilitando tomadas de decisdo mais adequadas. Por fim, a fase de
planeamento de mercado, € onde se definem as ofertas mais adequadas ao cliente, o canal de
distribuicdo a utilizar, programas e dependéncias. Assim, utilizando o conhecimento
adquirido sdo desenvolvidos planos de comunicacdo estratégica, definidas campanhas

especificas e preferéncias de canal a utilizar para cada cliente em questdo.
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As empresas devem estar conscientes que para que haja um funcionamento equilibrado do
processo de CRM devem ter em conta vérios fatores que levam ao cumprimento dos

objetivos propostos num determinado projeto de CRM.

6. Vantagens e Desvantagens da Implementacdo do CRM

A utilizacdo e aplicacdo do CRM permite a obtencdo de beneficios, que variam de empresa
para empresa, em funcéo dos diferentes objetivos e metas estabelecidas, nomeadamente,
aumento dos lucros, aposta na inovacdo, ser uma empresa lider ou melhoria da qualidade

dos seus produtos e servicos (Bretzke, 2000).

Nesse sentido, o autor enumera alguns dos beneficios retirados com a implementagédo do
CRM, dos quais:

e Maior conhecimento do cliente, proveniente da recolha das suas informacoes,
permitindo assim apresentar produtos e servigos que vao ao encontro das suas

necessidades e expetativas;

e Armazenamento de um grande volume de informagfes acerca do cliente,

possibilitando contactos futuros;

e Diminuicdo dos custos e aumento da rentabilidade através da utilizacdo da
customizacdo nos produtos e servigos, que apresentam caracteristicas comuns a

maior parte dos clientes, apostando em menor quantidade na personalizacao;

e Aposta fortemente na comunicacdo e nas acfes de marketing para que a empresa
permaneca na mente dos atuais consumidores. Além disso, através destas estratégias,

a empresa podera conseguir adquirir novos clientes;

Tendo em conta o foco e o objetivo do CRM, ndo havera maior beneficio para a organizacéo
do que a satisfacao dos clientes, uma vez que conseguird um maior nimero de clientes, um
maior volume de vendas e, consequentemente, maiores lucros. O autor realca ainda que,
apesar do foco principal ser a satisfacdo do cliente, por vezes podera nao ser possivel
satisfazé-los, uma vez que os produtos e servicos oferecidos pela empresa poderdo néo

corresponder as suas necessidades (Bretzke, 2000).

De acordo com Alves (2018), o CRM é mais do que um simples software pois ndo adianta
ter uma ferramenta eficiente, se posteriormente o0s envolvidos no processo nao estiverem

conscientes da sua importancia no estabelecimento de relacionamentos com o cliente. Neste
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sentido, o autor refere alguns dos principais motivos pelos quais as empresas devem adotar

este sistema:

Retencdo de clientes através da melhoria dos produtos e servigos oferecidos ao

cliente, bem como pela utilizagéo de programas de fidelizagéo;

Novas oportunidades de negdcio que advém das varias interacdes estabelecidas entre

o cliente e a empresa;
Segmentacdo: que permite selecionar com maior precisdo os potenciais clientes;

Satisfacdo do cliente uma vez que através do CRM se consegue obter todas as

informaces necessarias para dar resposta as suas necessidades e expetativas;

Atendendo a todos os beneficios proporcionados a empresa com a implementacdo do CRM,

pode facilmente concluir-se que a fidelizag&o dos clientes é uma das principais vantagens,

uma vez que permite a procura da satisfacdo total do cliente sendo esta o elemento chave

para a realizacdo do negocio. Este software permite ndo sé gerir uma grande quantidade de

dados, como também aceder aos mesmos a qualquer momento. Os varios departamentos da

empresa também acedem a esta informacao facilitando o processo de tomada de decisdo
(Alves, 2018).

Nesse sentido, embora 0 CRM seja um sistema operacional com vantagens para as empresas,

este software também apresenta falhas, comprometendo assim o bom funcionamento da

organizacdo. Kotler e Keller (2012) referem as principais desvantagens do uso do CRM:

Dificuldade na captura de todos os dados do cliente, decorrentes das interacdes que

0 mesmo estabelece com a empresa;
Investimento em software, hardware, base de dados e em profissionais habilitados;

Utilizacdo do marketing tradicional ao invés do CRM. Além disso, existe dificuldade
em fazer com que os colaboradores tenham uma orientacéo para o cliente e utilizem

as suas informac0es disponiveis na base de dados;

Privacidade e seguranca dos clientes deve ser assegurada, uma vez que estes, ao ndo
quererem estabelecer uma relacdo com a empresa, ficam insatisfeitos por terem sido

coletadas informac@es a seu respeito;

Algumas iniciativas de CRM ndo serem aplicaveis na pratica, quer isto dizer que

clientes fiéis a marca poderao trazer maiores custos a empresa.
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PARTE Il: ESTAGIO

20



7. Objetivos e Plano de Estagio
A realizacdo do estagio visa a implementacdo de conhecimentos ja adquiridos ao longo do
percurso académico, como também a aquisicdo de novos conhecimentos, ampliando assim

o0 leque de experiéncias a nivel profissional e pessoal.

O objetivo do estagio delineado pela empresa passou por fornecer uma visao operacional do
departamento comercial e de marketing de uma empresa industrial multinacional do tipo
B2B, tendo sido definido um plano de estagio assente em atividades relacionadas com o
CRM, estudos de mercado, patrocinios, organizacdo de eventos, cross sales e

desenvolvimento de um novo projeto de carater sustentavel.
O plano de estagio proposto pela empresa foi o seguinte:

e Apresentacdo e organograma da empresa;

e Portfolio e catadlogos dos produtos comercializados;

e Atualizacdo dos dados nacionais de consumo e exportacdo dos principais mercados

finais (vinho, azeites, espumantes, cervejas);

e Informacdo de contas e contactos do CRM, com especial énfase na analise dos
principais mercados do cliente e das interacbes que 0 mesmo estabelece com a

empresa, para posterior implementacdo do Customer Experience;
e Processo de cross-selling realizado em SAP;
e Desenvolvimento e implementacdo de um novo projeto de RSE;
e Processo de requisi¢cdo de pedidos de patrocinios realizado em SAP;

e Organizacdo de eventos internos e externos, nomeadamente a realizacdo de um

Immersion Day * na Verallia e de uma feira de emprego;

Todas estas atividades propostas pela empresa foram realizadas com sucesso, resultando
assim num contributo positivo para a mesma, uma vez terem sido concretizados todos 0s

objetivos delineados para este estagio.

! Experiéncia de um dia nas instalagGes da empresa, no qual os participantes sdo expostos a atividades, estando
envolvidos na industria vidreira, criando assim uma relagéo duradoura com os clientes.
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8. Caracterizacdo da Empresa — Verallia Portugal, S.A.

O presente capitulo destina-se a apresentacdo e enquadramento da entidade acolhedora — a
Verallia Portugal S.A. —na qual foi desenvolvido o estagio curricular no &mbito do mestrado
em Gestdo. Dessa forma, serdo apresentados alguns aspetos que a caracterizam,
nomeadamente a sua historia, missdo, valores e estratégia, proposito, estrutura

organizacional, politica de gestdo, atividade e recursos.

8.1. Grupo Verallia

A Verallia é considerada a terceira maior produtora mundial de embalagens de vidro
direcionadas para o setor da alimentagéo e bebidas, oferecendo assim soluc¢des inovadoras,
personalizadas e que respeitam o meio ambiente a mais de 10 mil clientes, desde produtores
familiares a grandes marcas internacionais, em todo o mundo. Pretende assim redefinir a
forma de como o vidro é fabricado, reciclado e reutilizado, de forma a torna-lo o material de

embalagem mais sustentavel do mundo.

A Verallia é constituida, na sua totalidade, por 10 mil funcionarios e possui, nos onze paises
em que atua (Alemanha, Argentina, Brasil, Chile, Espanha, Franca, Italia, Poldnia, Portugal,
Russia e Ucrania), trinta e duas fabricas de vidro, cinquenta e oito fornos, trés fabricas de
decoracdo, oito centros de processamento de casco de vidro e treze centros de
desenvolvimento de produto, fabricando assim uma totalidade de 16 bilides de garrafas e
frascos de vidro. Atualmente, esta posicionada como primeira a nivel europeu com 90% das

vendas, segunda na América do Sul com 10% das vendas e terceira a nivel mundial.

A Verallia Ibéria, com sede na Figueira da Foz e em Madrid, possui sete fabricas, localizadas
em Azuqueca de Henares, Burgos, Montblanc, Sevilha, Saragoca, Ilhas Canarias e Figueira
da Foz, e dois centros de desenvolvimento de produtos, um em Azugueca e outro na Figueira
da Foz. Nos ultimos cinco anos investiu cerca de 50 milhdes de euros na modernizacao dos
seus centros de producdo, contando assim, nos dois Gltimos anos, com dois centros de
tratamento de casco (vidro reciclado), localizados em Espanha - Provincia de Guadalajara e

em Las Palmas de Gran Canaria.

Conta com uma totalidade de 1300 funcionarios. Destes, 245 funcionarios pertencem as
instalacBes de Portugal e 1116 as instalacbes de Espanha. Fabrica 3,2 mil milhdes de

embalagens, sendo estas em onze cores de vidro diferentes.
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8.2. Histdria da Verallia Portugal, S.A.

A Vidreira da Fontela, antiga fabrica da Verallia, foi fundada a 1 de julho de 1919, embora
tenha apenas iniciado o seu processo de fabricagdo em maio de 1929. Esta fabrica foi
considerada, durante 60 anos, a maior empresa da regido e a que empregava um maior

numero de trabalhadores no concelho da Figueira da Foz e no distrito de Coimbra.

Figura 3- Antiga Vidreira da Fontela

Fonte: Verallia Portugal, S.A. (2022)

Entre 1960 e 1970 foram realizados sucessivos investimentos, fundamentais quer para o
desenvolvimento social, com a construcdo de creches e habita¢cdes sociais, quer para o
desenvolvimento industrial, com a reformulacdo do forno da fabrica que possibilitou uma

evolucdo no sistema de fabrico manual para semiautomatico, instalado em 1973.

Apobs o 25 de abril de 1974 e dadas as repercussdes que advieram nos anos seguintes, a
Vidreira da Fontela acabou por encerrar, em 1982, uma vez ndo ter condi¢Ges necessarias
para laborar e produzir vidro. Anos mais tarde, em 1987, esta vidreira foi adquirida pela

multinacional Saint-Gobain, fundada pelo francés Jean-Baptiste Colbert, em 1665.

Tendo em conta 0 aumento exponencial da atividade industrial e as exigéncias do mercado,
em 1991 a empresa introduziu um novo forno na fabrica, contendo ja incorporado a
tecnologia utilizada pela Saint-Gobain na producdo de embalagens de vidro direcionados

para o mercado dos vinhos.

Os anos seguintes foram marcados pelos sucessivos esforcos por parte da administracao e
dos trabalhadores na reconstrucao da vidreira e, como esta se tornou uma empresa lider no
mercado, a Saint-Gobain acabou por designa-la de Saint-Gobain Mondego. Entre 2006 e
2008, decorrente da continua evolucdo favoravel da empresa, foram realizados novos
investimentos, apostando fortemente na maximizacdo das linhas de producdo, com o

aumento das dimensdes dos fornos.
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Toda esta inovacgdo tecnoldgica fez com que a empresa conseguisse integrar processos
produtivos que lhes permitiram ndo s6 obter uma maior rentabilidade, como também
disponibilizar uma gama de produtos melhorada, satisfazendo de forma eficaz e eficiente as
exigéncias do mercado. Além disso, permitiu também o desenvolvimento dos servicos de

expedicado, etiquetagem e paletizagdo da mercadoria.
A evolucdo da marca tem sido notoria ao longo dos anos a par com as contantes inovagoes

tecnoldgicas e de mercado, 0 que tem permitido a empresa manter a sua posigao.

8.2.1. Criacédo da Marca Verallia
A marca Verallia foi criada pela Saint-Gobain, em 2010, com o intuito de reorganizar as
embalagens de vidro, tornando-as um elemento diferenciador aos olhos dos clientes,
facilitando assim a sua identificagdo. Juntamente com o langamento da marca, a Verallia

langou no mercado a gama Ecova, uma gama de modelos sustentaveis da empresa.

Figura 4- Logotipo da Verallia

s verallia

Fonte: Verallia Portugal, S.A. (2022)

Tendo como objetivo a otimizacédo da eficiéncia industrial e consequentemente a eliminacéo
de perdas de energia, qualidade, tempo e gastos associados, a Verallia langou, em 2011, o
Verallia Industrial Model (VIM). Nesse mesmo ano, a empresa lancou uma nova gama,
composta por garrafas de vidro de alta qualidade, designada de Selective Line. Com a criagédo
do concurso de Design e Criagdo, em 2013, esta gama tem sido alvo de constantes melhorias.
Em 2014, a marca foi premiada, pela Revista dos Vinhos, como a Melhor Campanha

Publicitaria do Ano, que revelou o “melhor do vidro”.

Figura 5- Campanha Publicitaria da Verallia
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Fonte: Verallia Portugal, S.A. (2022)
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Em 2015, a Verallia tornou-se uma empresa independente da multinacional Saint-Gobain,
definindo, em 2020, o seu propdsito como “Reimaginar o vidro para um futuro sustentavel”.
Em 2021, a empresa langou 0s objetivos e metas que pretende atingir a nivel de RSE, bem
como as acOes que pretende implementar. Em 2022, pretende efetuar alteragdes na geréncia
do grupo, separando assim as funcbes do Presidente do Conselho de Administracdo e do

Diretor Executivo.

8.3. Missao, Valores e Estratégia

A Verallia apresenta como misséo proporcionar a todos os seus clientes a oportunidade de
consumir bebidas e alimentos em embalagens de vidro atrativas, seguras e sustentaveis,
nomeadamente garrafas, frascos e boides. E especialista na producéo, design e reciclagem

de embalagens de vidro.

No que diz respeito aos seus valores, adotou, desde o ano de 2000, um cédigo de conduta
que contempla um conjunto de principios através dos quais as equipas séo guiadas ao longo

do tempo. Desses, destacam-se 0s quatro principais:

Apoio aos clientes: antecipacdo das necessidades dos seus clientes e empenho na

concretizacdo dos compromissos assumidos com 0s mesmos, atraves da apresentacdo de
solugdes com design, qualidade e logistica, que correspondam as suas expetativas. De forma
a colocar em pratica a concretizagcdo das mesmas, todos os seus colaboradores apostam a sua

capacidade e o seu tempo no desenvolvimento das suas atividades.

Respeito pelas pessoas, leis e meio ambiente: o respeito pelas pessoas, leis e meio ambiente

deve existir em qualquer momento e em todas as circunstancias. A escuta, o didlogo, a
protecdo da salde e a seguranca de todos os colaboradores da empresa devem ser
assegurados, criando assim um ambiente de trabalho propicio ao correto desenvolvimento
das suas tarefas. Além disso, todas as empresas devem dedicar-se a implementacdo de leis e
regulamentos que se encontram em vigor nos respetivos paises em que atuam. Por fim, como
parte integrante do respeito e protecdo pelo meio ambiente, todas as fabricas estabelecem
metas precisas e mensuraveis, fazendo constantemente acompanhamentos ao seu

desempenho.

Capacitacdo e responsabilidade: a empresa promove o desenvolvimento do espirito

empresarial, incentivando assim os seus colaboradores a serem proativos, a partilharem com
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0 grupo as suas opinides, bem como a respeitar as opinides dos restantes, numa abordagem

global de responsabilidade.

Trabalho em equipa: a Verallia acredita que o desenvolvimento do trabalho em equipa

fomenta o sucesso coletivo, que é materializado por equipas de trabalho transversais, onde
cada individuo deve ser capaz de mostrar capacidade de escuta ativa, didlogo e colaboracao

em todos os niveis da empresa.

Relativamente a estratégia da empresa, a mesma assenta na implementacao de quatro linhas

de acdo principais, sendo estas:
e A procura pelo crescimento organico;
e O acelerar da implementacéo do programa de Exceléncia Operacional da empresa;
e O investimento no desenvolvimento sustentavel futuro;

e O desenvolvimento de uma cultura empresarial forte.

8.4. Proposito: Reimaginar o Vidro para um Futuro Sustentavel

O grande proposito da Verallia passa pela reimaginacéo do vidro para um futuro sustentavel,
englobando assim varios aspetos como: o desenvolvimento de solugdes para os desafios da
embalagem no mundo; 0 compromisso com a inovacgao; tornar a economia circular uma
realidade; reduzir as emissdes de carbono; ser especialista na fabricacdo de vidro; apoiar 0s
desejos de sustentabilidade dos clientes; tornar o local de trabalho seguro e inclusivo; a

transparéncia; e colaborar para a conducdo de uma mudanca sistémica.
Figura 6- Proposito da Verallia
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Fonte: Verallia Portugal, S.A. (2022)
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Dado o consumo da sociedade e a geracao dos residuos, como lider mundial no fabrico de
embalagens de vidro, a Verallia assume um papel fundamental na aceleracdo da transicao
para embalagens sustentaveis. Nesse sentido, pretende redefinir o modo de producéo,
reutilizacdo e reciclagem do vidro, tornando-o o material mais sustentdvel do mundo. A
reciclagem e a reutilizagdo ja fazem parte do modelo de negécio, no entanto, é necessario ir
mais além para que o vidro se torne totalmente sustentavel. Nesse sentido, torna-se agora

fundamental e prioritario tornar a economia circular numa realidade.

O passo seguinte passa por contribuir para a neutralidade carbénica, melhorando assim as
emissdes de CO2 e o consumo de energia em toda a cadeia de producdo. Especialistas no
design, producéo e reciclagem do vidro, fornecem mais de 10 mil empresas, com embalagens

saudaveis, atrativas e sustentaveis.

A Verallia recicla e produz em varios paises, conseguindo assim manter proximidade com
0s seus clientes, superando todos os seus desafios e expetativas, e desenvolvendo solugdes
que reduzam o impacto ambiental. A definicdo de metas e o trabalho conjunto permitem que
todos os progressos sejam alcancados e a sua partilha com os clientes, colaboradores,
fornecedores e outros parceiros da cadeia de valor fazem com que construam, juntamente, o

futuro préximo através de novas solucdes saudaveis e sustentaveis.

8.5. Estrutura Organizacional

O ambiente proporcionado pela empresa é caracterizado como familiar, acolhedor e de
entreajuda, facilitando assim o trabalho individual e coletivo. Esta estrutura conta ainda com
a subcontratacdo de empresas a nivel logistico. O seguinte organograma representa a
estrutura organizacional da Verallia Portugal, estando o departamento comercial mais

discriminado, uma vez que o estagio foi realizado no respetivo departamento.
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Figura 7- Estrutura Organizacional da Verallia
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Fonte: Verallia Portugal, S.A. (2022)

De acordo com o organograma apresentado, é possivel verificar que a Verallia € dirigida por
um diretor geral ibérico, responsavel pela gestdo da empresa, que juntamente com a gestao
integrada, toma decisdes estratégicas e delega informacOes que serdo transmitidas
posteriormente aos restantes diretores que, por sua vez, transmitirdo aos seus colaboradores.
A mesma esta subdivida em quatro direcdes: Direcdo de Recursos Humanos e Comunicacao,

Direcdo Administrativa e Financeira, Direcdo Comercial e Direcdo de Fabrica.

A Direcdo de Recursos Humanos e Comunicagdo tem como responsabilidades, numa

primeira fase, a selecdo e a contratacdo dos possiveis e recém colaboradores da empresa,
passando a segunda fase pela formacgdo e remuneracdo dos mesmos. Estas fungdes séo
desempenhadas pelas técnicas de recursos humanos que a empresa detém. Além disso, a
comunicacdo também integra uma das responsabilidades desta direcéo, estando ao cargo da

diretora de recursos humanos.

A Direcdo Administrativa e Financeira é constituida por um responsavel de gestdo e

consolidacdo, seguindo-se o controlo de gestdo, a contabilidade, as compras, a tesouraria e
as expedicdes. Apresenta como principais responsabilidades a elaboracdo do planeamento
financeiro, a divulgacdo dos resultados obtidos, a promocdo de investimentos e o controlo

da tesouraria.

A Direcdo Comercial é a principal responsavel pela comercializacdo dos produtos da

empresa. Nesse sentido, retne esforcos para definir estratégias de vendas, para analisar
mercados em que opera Ou possa Vir a operar, para analisar atuais e futuros concorrentes,
para efetuar prospecéo de novos clientes e para o desenvolvimento de novos produtos. Por

forma a atingir bons resultados, este departamento conta com o diretor comercial, com a
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responsavel pela exceléncia comercial, com o adjunto da dire¢do de vendas e Key Account
Manager (KAM), com trés delegados comerciais distribuidos pelas diversas regides do pais
(norte, centro e sul), garantindo assim uma maior proximidade com os clientes, e com trés
secretarias comerciais, associadas a cada regido. Ainda dentro da direcdo comercial, esta
inserida a responsavel de marketing e comunicacdo externa, apresentando como funcéo a
divulgacao publicitaria, e os dois técnicos comerciais, um responsavel pelo desenvolvimento

de novos modelos de garrafas e o outro responsavel pela area das reclamacdes.

A Direcdo de Fabrica apresenta como principais objetivos a producdo e paletizacdo dos

produtos comercializados pela empresa. Nesse sentido, como principais responsabilidades
apresentam-se a elaboracdo do mapa de producéo, através do qual é possivel visualizar o
tipo, a quantidade e os recursos dispensados para o desenvolvimento das garrafas. Além
disso, todos os meses ¢ efetuado um orgamento, obtendo assim uma previsao geral para o
més seguinte. Assim, este departamento administra todo o processo de produc¢édo visando um

maior grau de eficiéncia e rentabilidade e consequentemente melhores niveis de producao.

8.6. Politica de Gestdo Integrada

A Verallia Portugal S.A. implementa uma politica de gestdo integrada de acordo com 0s
requisitos das normas da Qualidade (ISO 9001), Meio Ambiente (ISO 14001), Seguranca e
Saude (ISO 45001), Gestdo da Energia (1SO 50001), Inovacdo (IDI NP4457) e Seguranca
Alimentar (ISO 22000 e FSSC 22000).

Assente nos principios de Responsabilidade Corporativa, a apresenta uma constante
preocupacdo pela melhoria continua do seu sistema e pela qualidade das relacdes que se
estabelecem entre todas as partes interessadas, nomeadamente acionistas, colaboradores,
clientes, fornecedores, comunidade e ambiente. Para o correto desenvolvimento da sua
atividade, tem em consideracdo alguns eixos fundamentais, devidamente apresentados no

anexo 1.

8.7. Atividade da Empresa

A Verallia € especialista na concecao, fabrico e reciclagem de embalagens de vidro, tendo

assim a sua disposicdo diversos segmentos de mercado, distribuidos a nivel global.
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8.7.1. Negocio, Gamas e Principais Mercados
As embalagens de vidro apresentam um variado leque de beneficios, tanto para o consumidor
como para o fabricante e meio ambiente. Para o consumidor, estas embalagens permitem
que o sabor original se mantenha, uma vez ser um material neutro e inerte. Ao fabricante,
este material permite uma maior versatilidade e valor agregado a apresentacéo e design e,
por fim, o facto de ser um material 100% reciclavel, retorndvel e reutilizavel, torna-se

benéfico para 0 meio ambiente.

A Verallia apresenta uma variada gama de produtos, podendo o cliente selecionar a que
melhor se adequa ao seu tipo de produto. Sdo quatro os tipos de gama disponiveis na Verallia,
nomeadamente: Ecova, Vintage, Asia e Selective Line.

Em relacdo a distribuicdo das vendas por area geogréafica, 22% das vendas concentram-se a

norte e este da Europa, 69% a sul e oeste da Europa e 9% na América do Sul.

A gama Ecova é constituida por garrafas mais leves sem perda de qualidades estéticas e que
permitem a reducdo de 15% da pegada de carbono, diminuindo assim o impacto ambiental.
E uma gama que permite a otimizacdo do formato, a redugdo dos custos logisticos, a
sustentabilidade e a inovacdo. A Verallia ja& comercializou mais de 20 milhdes de

embalagens Ecova em todo o mundo.
Figura 8- Logotipo da Gama Ecova

cCovd

Fonte: Verallia Portugal, S.A. (2022)

A gama Vintage é constituida por garrafas mais elegantes, em diferentes cores de vidro,
bastante valorizadas pelos clientes da empresa. E considerada superior & gama Ecova.
Alguns destes modelos ja incorporam o sistema VEO (Verallia Easy Open), que facilita o

descapsular das garrafas de vinho.

Figura 9- Logotipo Gama Vintage

\Vintage

Fonte: Verallia Portugal S.A. (2022)
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A gama Asia é constituida por garrafas em cores mais escuras, desenhadas especialmente
para as adegas que apresentam como objetivo proporcionar uma imagem premium as suas

garrafas. As suas caracteristicas sdo bastante apreciadas nos mercados externos.

Figura 10- Logotipo da Gama Asia

Fonte: Verallia Portugal, S.A. (2022)

Por fim, a gama Selective Line é a marca internacional de alta qualidade da Verallia, no
setor dos vinhos, espumantes, bebidas espirituosas, bebidas ndo alcodlicas e azeites. Esta
gama propde garrafas de vidro super premium, em diferentes formas, cores, capacidades e
acabamentos, para satisfazer todos os seus consumidores. Os especialistas em design
acompanham todo o processo de desenvolvimento das garrafas, tornando, cada uma delas,
numa criacdo unica. A Selective Line procura estar no centro das ultimas tendéncias,
oferecendo assim uma multiplicidade de técnicas de personalizacdo e decoracdo do vidro,

que permitem ao cliente obter uma garrafa ao seu gosto.

Figura 11- Logotipo da Gama Selective Line

') SELECTIVE LINE

by verallia

Fonte: Verallia Portugal, S.A. (2022)

Deste modo, a Verallia é uma referéncia no setor vidreiro, sendo uma empresa B2B. Possui
uma quota de mercado de 30%, consequéncia, sobretudo, de parcerias que detém com
algumas das maiores empresas produtoras de bens de grande consumo, como a Heineken,
Super Bock, Nestlé, Sumol + Compal, Licor Beirdo, entre outras, para além da sua aposta

na qualidade, servico e preco.

8.7.2. Canais de Distribuicdo e Segmentacédo do Negdcio
Ao nivel dos canais de distribuicdo, a Verallia ndo utiliza intermediarios para vender o0s seus
produtos aos seus clientes - distribuicdo direta - o que faz com que seja totalmente

responsavel pela entrega dos mesmos. Para isso, recorre aos seus delegados comerciais para
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comunicar com os clientes, estabelecendo assim um contacto direto e, consequentemente,
desenvolver um atendimento mais personalizado. O transporte dos produtos pode ser feito
de duas formas: assumido pela empresa, através da subcontratacdo de uma empresa de
logistica externa ou assumido pelo cliente, através do carregamento nas instalacdes da

empresa.

Relativamente a segmentacdo do negdcio, comercializa embalagens de vidro direcionadas
para o setor das bebidas e alimentagdo. Em 2020, comercializou 35% para vinhos tranquilos,
11% para espumantes, 11% para bebidas espirituosas (aguardentes e licores), 13% para
cervejas, 12% para bebidas ndo alcoodlicas e 18% para o setor da alimentacéo.

Figura 12- Distribuicdo de Vendas - Mercado Final 2020

= Alimentacdo

Bebidas Néio Alcodlicas
= Cervejas
= Bebidas Espirituosas

= Espumantes

e’

Fonte: Elaboracdo Propria

Comparativamente a 2020, o ano de 2021 ndo registou grandes oscila¢cbes nos produtos,
registando um aumento de 1% nos vinhos tranquilos, espumantes e bebidas espirituosas,
uma diminuicdo de 1% nas bebidas ndo alcodlicas e um aumento de 2% no setor da

alimentacdo. As cervejas mantiveram a sua percentagem de vendas.

Figura 13- Distribuicdo de Vendas - Mercado Final 2021

% = Alimentacio
Bebidas Nio Alcodlicas

= Cervejas
Fonte: Elaboracéo prépria

= Bebidas Espirituosas
= Ezpumantes
= Vinhos
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8.7.3. Evolucao do Volume de Negdcios
A Verallia tem vindo a demonstrar ao longo dos anos, um crescimento no seu volume de
vendas, embora, em 2020, esse volume tenha sido menor, dada a situacdo pandémica vivida,
que afetou o nimero de toneladas vendidas, registando assim uma quebra de 0,8%.

Figura 14- Evolugdo das Vendas 2019-2022

101610 834,00 €

92 737 568,00 €

90 369 240,00 €

89 640 575,00 €

2019 2020 2021 Orgamento 2022

Fonte: Elaboracdo propria

Apesar disso, a mudanca de paradigma também contribuiu para 0 aumento da atividade da
empresa, dada a crescente utilizagdo do vidro em substitui¢do de outro tipo de materiais mais
poluentes para o meio ambiente. Como visivel na figura 14, em 2021 o volume de vendas
foi facilmente recuperado, com um crescimento de 4%. Por fim, espera-se, com a previsao
para 2022, um aumento de 10% das vendas, o que reflete uma evolucéo crescente de ano

para ano.

8.7.4. Recursos Fisicos, Humanos e Tecnologicos
No presente topico importa referir os diferentes recursos que suportam o desenvolvimento

da atividade da Verallia Portugal, nomeadamente fisicos, humanos e tecnologicos.

8.7.4.1. Recursos Fisicos
No que diz respeito aos recursos fisicos, a Verallia é constituida por 3 edificios: o primeiro
edificio € onde se encontram 0s servigos administrativos, nomeadamente os departamentos
dos recursos humanos, comercial, informatico, controlo de gestdo, compras e expedicdes.
Além disso, é neste edificio que se encontra a direcao geral, a direcdo da fabrica e a direcéo
administrativo-financeira. O segundo edificio é onde constam as linhas de producdo dos
varios produtos (fabrica), acompanhado dos departamentos da qualidade, de higiene e
seguranca no trabalho e outros departamentos mais especificos da area da producdo. O
terceiro edificio é onde se encontra a serigrafia. Por fim, apresenta ainda iniUmeros armazéns

dentro e junto da fabrica.
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8.7.4.2. Recursos Humanos
A Verallia aposta continuamente no compromisso de proporcionar um ambiente de trabalho
seguro e inclusivo, apoiando assim o desenvolvimento profissional. Ao longo dos anos e em
concordancia com a evolucéo do negécio, a mesma tem vindo a aumentar o seu nimero de
colaboradores, como se pode verificar na tabela 1, empregando atualmente 250
colaboradores.

Tabela 1- Evolugdo do N° de Colaboradores

Ano 2021 2022

NUmero de Colaboradores 245 250

Fonte: Elaboragdo Propria

8.7.4.3. Recursos Tecnoldgicos
A Verallia aposta constantemente na melhoria continua dos seus sistemas de
informacao/ferramentas, por forma a melhorar o funcionamento de cada uma das funcdes
desempenhadas pelos diversos colaboradores. Nesse sentido, questiona regularmente 0s seus
funcionarios acerca de dificuldades/lacunas encontradas, para que as possa converter em
oportunidades de melhoria, tornando assim a atividade cada vez mais eficaz, eficiente e
competitiva. Além disso, procura a utilizacdo de novas ferramentas que possam ser ainda

mais benéficas e propicias ao correto desempenho das respetivas fungoes.
No ambito do desenvolvimento do estagio, foram utilizadas as seguintes ferramentas:

Salesforce: ferramenta de CRM para equipas de suporte, vendas e marketing. Permite que
as empresas utilizem a tecnologia da nuvem para se conectarem melhor com 0s seus

parceiros, clientes atuais e potenciais.

SAP: Sistema Integrado de Gestdo Empresarial, em inglés Enterprise Resource Planning
(ERP), que facilita o processamento eficaz de dados e o fluxo de informacGes entre as

empresas.

8.7.5. Diferenciacao e Inovagéo — Chave para o Sucesso
O design de embalagem é um elemento fundamental para a atracdo dos consumidores sendo,

por isso, 0 centro de inovagédo da Verallia um dos grandes motivos pelos quais optam por
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produtos desta empresa. Este Centro de Design de Embalagens (CDE) oferece um espaco,
meios técnicos e uma equipa profissional que fard com que todas as ideias se tornem
realidade. Esse procedimento € alcangado através da utilizacao de softwares informaticos de
ultima geracédo, que permitem a elaboracéo e impressdo de desenhos em 3D, bem como a
utilizacdo do Computer Aided Design (CAD). Além disso, sdo desenvolvidas varias
simulaces até chegar ao produto final.

A implementagéo deste centro permitiu um melhor relacionamento com os seus clientes,
trabalhando cada um deles consoante as suas necessidades, e uma maior proximidade com o
mercado, estabelecendo assim uma melhor relagdo entre o design, o marketing e a producao.
Assim, consegue desenvolver centenas de novos produtos por ano, garantindo sempre a

méaxima exigéncia e respeitando todos os padrbes de qualidade.

Apostando fortemente na inovacdo, a Verallia possui algumas plataformas digitais que
auxiliam os clientes na otimizacdo do tempo no que diz respeito ao desenvolvimento,

comercializacdo e custo dos seus produtos através de tecnologias de calculo 2D e 3D.

Como resultado do grande esforco em Investigacdo e Desenvolvimento (I&D) surge o
Virtual Glass, uma ferramenta de criacéo e visualizacdo de embalagens de vidro em formato
digital. Assim, os clientes conseguem obter representacOes realistas dos seus projetos com
uma qualidade excecional e em tempo record. O processo passa pela selecdo de uma garrafa
do catalogo, ao qual é adicionado um rotulo e respetiva capsula, visualizando assim o
“prototipo” do seu produto. Pode ainda ser adicionado um cenario neutro ou real e feita uma
comparagdo com outros produtos (comparacao de até seis modelos), bem como partilha-lo
com a sua equipa, podendo ser utilizada como estratégia de marketing. Esta ferramenta
encontra-se no MyVerallia — portal do cliente da empresa - disponivel para todo o tipo de
equipamentos informaticos e implementado em todos os paises. Este portal permite nao so
personalizar embalagens — através do Virtual Glass — como também aceder a catalogos,
documentos administrativos, efetuar pedidos de encomendas e fazer o seu respetivo

seguimento.

Figura 15- Virtual Glass e MyVerallia

Virtual Glass Gy’\)ero"io

by verallia

Fonte: Verallia Portugal, S.A. (2022)
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Para além desta ferramenta existe também o Ideas by Verallia, que consiste no
desenvolvimento de projetos, tendo em conta todas as varidveis de producdo. Apresenta 4
componentes: protétipos digitais — apresentacdo realista de rotulos e serigrafias; modelacdo
e recriagdo 3D — criagdo de imagens realistas para uma melhor tomada de decisdo;
engenharia — concecao de embalagens e otimizacdo técnica, podendo adaptar qualquer tipo
de boca; e producgéo — fabricacédo e producdo das embalagens. Com esta ferramenta, o cliente
consegue o desenvolvimento dos seus produtos de acordo com as suas necessidades, bem

como uma melhor percecdo do seu resultado final.

9. Descricdo das Tarefas Desenvolvidas

No presente capitulo, serdo apresentadas todas as tarefas desenvolvidas ao longo do estagio
curricular, identificando, simultaneamente e para cada uma delas, o contributo dado a
empresa com a sua concretizacdo. E de salientar que, de todas, a estagiaria esteve mais

envolvida naquelas que se efetuaram no CRM.

9.1. Atualizacéo de contas e contactos do CRM

As diversas atividades propostas pela empresa e desenvolvidas ao longo do estagio incidiram
essencialmente em areas que necessitavam de algum apoio, bem como de implementacéo de

melhorias, nomeadamente o CRM.

Desta forma, ao nivel do CRM, foi realizada uma atualizacdo de contas e contactos da base
de dados da empresa, com especial énfase nas interacOes estabelecidas entre o cliente e a
empresa, bem como nos mercados em que o cliente atua. A necessidade de atualizar a base
de dados, principalmente no que se refere a estes dois aspetos — interacdes e mercados —
surgiu do facto da Verallia estar a lancar um projeto de Customer Experience para melhorar

a experiéncia do cliente.

Os clientes exercem um papel fulcral no desenvolvimento de todas as organizacdes.
Atualmente, existe cada vez mais a preocupacao de melhorar a experiéncia do cliente, tendo
este um papel notdrio na vida das empresas, uma vez que esta se esta a tornar num importante

ponto de diferenciacdo competitiva (Becker & Jaakkola, 2020).

De Keyser, Lemon, Klaus e Keiningham (2015) definem Customer Experience como um
conjunto de respostas cognitivas (0 que as pessoas pensam), emocionais (Como as pessoas

se sentem), fisicas (como as pessoas interagem), sensoriais (0 que as pessoas experimentam
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através dos seus sentidos) e sociais (como as pessoas compartilham) que, segundo
Keiningham, Ball, Benoit, Bruce, Buoye, Dzenkovska, Nasr, Ou & Zaki (2017) sdo
provenientes de diversos atores de mercado. Estd assente em trés principios basicos. O
primeiro diz respeito a sua natureza interacional, o que significa que decorre das varias
interagdes estabelecidas entre um cliente e os vérios atores de mercado, através de interfaces
humanas e ndo humanas; o segundo principio suporta o facto de que cada experiéncia do
cliente ser marcada por um nivel especifico de singularidade; e o terceiro esta relacionado
com a sua natureza multidimensional (Keiningham, Aksoy, Bruce, Cadet, Clennell,
Hodgkinson & Kearney, 2020).

O projeto em desenvolvimento pela Verallia tem como objetivo a incrementagéo da
satisfacdo do cliente, sendo que para isso, é necessario identificar pontos criticos, para que
posteriormente possam ser delineados aspetos de melhoria. O Customer Experience
encontra-se dividido em seis fases: definir; escolher prioridades; compreender e projetar;
definir medidas; analisar e, por fim, tomar decisdes e melhorar. Neste momento, a empresa
encontra-se na segunda fase — escolha de prioridades -, identificando assim como prioridade

a satisfacéo do cliente.

Para colocar em pratica a sua implementacdo, sdo necessarios desenvolver trés aspetos. O
primeiro foca-se em solucionar os problemas detetados no CRM, no que diz respeito a contas
e contactos. As contas estdo relacionadas com os mercados onde os clientes atuam, enquanto
0s contactos estdo relacionados com as interacdes estabelecidas entre a empresa e o cliente.
O segundo assenta na definicdo do ou dos mercados onde implementar o Customer
Experience. Neste caso, esta previsto que seja implementado em varios mercados
simultaneamente (vinhos, azeite, cerveja e aguas). Por fim, o terceiro diz respeito a eleicao

do momento-chave em que a empresa se vai focar.

Na Verallia, de acordo com a figura 16, os momentos-chave do Customer Experience sao
cinco, nomeadamente: 1) negociacdo de precos e condicbes de contrato; 2) desenvolvimento
de um novo produto, que inclui cotacdes e amostras de produtos ja existentes; 3) pedido de
garrafas, que inclui programacdo da entrega e producdo de produtos personalizados (MTO -
Make To Order) e os pedidos de produto; 4) engarrafamento, que inclui a entrega dos
produtos, gestdo de embalagens retornaveis, faturacdo e recuperacdo; 5) reclamac@es, que
inclui reclamacdo de qualidade, reatividade, feedback ao cliente e resolucdo das

reclamacdes.
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Figura 16 - Momentos-Chave Verallia Portugal
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Fonte: Verallia Portugal, S.A. (2022)

Sendo a prioridade da empresa a satisfacdo do cliente, foi selecionado como momento-

chave, as reclamaces, uma vez ser um fator que leva a reducdo da sua satisfacao.

Dos trés aspetos supramencionados, o estagio desenvolveu-se sobre o primeiro: “solucionar
os problemas detetados no CRM”, uma vez que, para atuar nas reclamacgdes dos clientes, foi
necessario perceber qual a interacdo que a empresa estabelece com os mesmos, bem como o
mercado em que estes atuam, por forma a identificar em qual ou quais os mercado/s onde
implementar o Customer Experience.

Em primeiro lugar, e acima de tudo, para que a empresa possa retirar o0 maximo de partido
do CRM, a base de dados de clientes tem de estar sempre devidamente atualizada. Nesse
sentido, para solucionar os problemas detetados no CRM, no que diz respeito a contas e
contactos, mais precisamente a interacGes estabelecidas entre a empresa e o cliente, e a
mercados de atuacdo, foram elaborados relatorios, tanto para as contas como para 0S
contactos, por forma a obter um documento que contivesse os clientes da empresa, para

posterior analise.

A criacdo de relatorios fez-se atraves de informacGes ja inseridas no CRM, na opcéo
“relatorios”. Para a elaboragao dos mesmos, foram selecionados todos os clientes que faziam
parte da base de dados da empresa, aplicando, posteriormente, alguns filtros para que fossem
excluidos, automaticamente, clientes que ndo tinham interesse para a analise a efetuar. Nesse
sentido, os clientes foram filtrados pela organizacao de vendas, neste caso, Verallia Portugal,
incluindo também o escritério de vendas (zona norte, centro e sul), a equipa de vendas
(delegados comerciaiss KAM) e o assistente de vendas (assistentes comerciais).

Relativamente ao relatério das contas, no CRM foi selecionada a opgdo “Contas e
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SalesOfficeM”, uma vez que o objetivo se prendia com a analise dos clientes, tendo em conta
0 escritorio de vendas. Nesse sentido, a estes campos foram adicionados o nimero da conta,
0 nome da conta e 0s campos relativos aos mercados do cliente (principal e restantes). J& no
relatorio dos contactos, no CRM foi selecionada a opgao “Contactos e Contas”, tendo sido
adicionados como campos 0 nome, o apelido, o email e os contactos telefénicos associados

a cada uma das contas.

Ap0s a elaboragdo dos relatérios, ambos foram exportados em ficheiro Excel sendo que, para
facilitar a sua analise, foram divididos em funcdo do delegado comercial e do KAM. Esta
andlise esteve dividida em duas fases. Na primeira realizou-se uma analise prévia da lista de
clientes, para posteriormente ser entregue aos delegados comerciais e a0 KAM que ficaram
encarregues de efetuar o preenchimento dos restantes dados necessarios. Seguidamente,
estes também fizeram uma analise, identificando potenciais alteracGes a efetuar na lista de

clientes, uma vez que séo eles que estabelecem o contacto direto com os clientes.

Tal como referido anteriormente, antes dos relatorios serem entregues aos delegados
comerciais e a0 KAM, os dados apresentados no relatorio foram previamente trabalhados e
analisados. A sua analise ocorreu devido ao facto de muitos clientes ndo estarem
devidamente identificados, ou seja, apenas apresentavam o codigo de cliente sem apresentar
por exemplo a sua designagdo. Sendo assim, tornou-se necessario, recorrer ao processo de
identificacdo de clientes. Deste modo, sempre que no relatério ndo apareceu a designagédo

do cliente, foi possivel consultar a informagdo em SAP.

Figura 17 - Identificagdo de Clientes em SAP

[& Cliente exibir: 12 tela x
Empresa

Area de vendas

Organizagdo vendas

Canal distribuigao z3 Verallia Portugal

Setor de atividade PF PF

Todas as dreas vendas... Areas de vendas do cliente...
QD) 7r e

Fonte: SAP 2022

Toda a informacdo consultada foi devidamente inserida no relatério retirado de CRM,

permitindo assim o correto preenchimento das informacdes dos clientes. Apds o documento
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estar completo, foi feita uma eliminagcdo de contas e contactos duplicados, que acontece

quando o colaborador cria duas ou mais contas para 0 mesmo cliente.

Posteriormente a identificacdo dos clientes, procedeu-se a analise das transacGes comerciais
existentes entre a empresa e 0s respetivos clientes. De forma a verificar a esta informacao,

foi efetuada uma validagcdo em SAP, conforme figura 18.

Figura 18 - TransagGes Comerciais em SAP
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Fonte: SAP 2022
Ao executar a operacdo, surgem um conjunto de informaces acerca do cliente que se esta a
analisar, contudo, e tendo em conta o objetivo do presente estudo, apenas foram analisados
0s seguintes dados: data de criacdo do pedido, estado do pedido de compra, data de remessa,

data de saida da mercadoria, quantidades, produto e valor.

Segundo os critérios definidos pela empresa, nesta analise, foi decidido selecionar apenas 0s
clientes que continham transacdes comerciais, entre o periodo de 2006 a 2022. Ou seja, todos
os clientes que ndo tivessem transacdes dentro do periodo definido foram eliminados da base
de dados CRM. Contudo, este procedimento ndo foi aplicado de forma linear, isto é, se o
cliente ndo tiver transaces dentro do periodo referido, é adicionalmente analisada a sua

importancia, bem como a possibilidade de voltarem a existir futuras transacdes comerciais.

Terminada a analise supramencionada, os relatorios foram entregues a equipa de vendas e
ao KAM para realizacdo da segunda fase, que engloba o preenchimento das interacGes e dos
mercados, bem como efetuar a validacdo dos dados que Ihes foram facultados. Importa
referir que cada colaborador recebeu apenas o relatorio com a sua respetiva carteira de

clientes, tendo o prazo de um més para o seu preenchimento/validacao.
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Assim que foram recebidos os relatdrios por parte da equipa de vendas/KAM, procedeu-se
as respetivas alteragdes mencionadas nos relatorios entregues. Uma das alteragdes efetuadas
foi a modificagdo de proprietario e respetiva assistente comercial, uma vez que existem
muitos clientes com o proprietario errado, o que faz com que o cliente se encontre com outro
responsavel que ndo o indicado. Esta desatualizacdo torna-se prejudicial por exemplo, no
momento em que entra um novo membro para a area comercial, necessitando este de
conhecer e analisar a carteira de clientes existente. Adicionalmente, estando o proprietario
incorretamente atribuido, faz com que o respetivo assistente comercial também esteja, dado
que cada delegado tem um respetivo assistente comercial definido por zona geografica. No
caso do KAM, o mesmo ndo tem uma assistente comercial definida, uma vez que, varia em
fungdo do tipo de cliente que possui na sua carteira de clientes. Como séo da
responsabilidade do KAM os grandes clientes, os mesmos ndo sdo atribuidos por zona

geografica, mas sim por dimens&o, tendo assim varios assistentes comerciais.

Para além disso, foi também solicitada e efetuada a eliminacdo de algumas contas e
contactos, pelo facto de ja ndo fazerem parte da base de dados da empresa, por motivos de

faléncia ou inatividade.

Em relacdo aos campos preenchidos, os mesmos foram introduzidos na plataforma CRM
pela estagiaria e pelo informatico, uma vez que determinados campos s6 podem ser alterados
por superiores e de forma automatizada. Todas as restantes alteracdes, puderam ser efetuadas
pela estagiaria. Desta forma, conseguiu obter-se uma base de dados atualizada, estando

assim a empresa apta para comecar a implementar o Customer Experience.

Ao desenvolver esta tarefa, pode concluir-se que € de elevada importancia a realizacao desta
atualizacdo ao nivel do CRM. Importa referir que esta atualizacéo deve ser efetuada de forma
recorrente, por forma a ndo acumular a quantidade de informacéo desatualizada, sendo esta
prejudicial a organizacao. Estando a informacdo regularmente atualizada, ou seja, se houver
uma monitorizacdo e uma atualizacdo dos dados de forma recorrente, serd mais eficaz o

esforco de melhorar a experiéncia do cliente.

Assim, sempre que exista um novo cliente, 0 mesmo devera ser imediatamente inserido na
base de dados, criando assim a sua conta, bem como 0s seus respetivos contactos. Antes de
se proceder a criacdo da conta do cliente, e de forma a evitar a duplicacdo de contas, €
fundamental a realizacdo de uma pesquisa, de modo a concluir se o cliente ja consta na base
de dados. No momento da criacdo, deverdo ser preenchidos todos os campos obrigatérios,

assim como todos os campos que sejam considerados de extrema importancia para a
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empresa. Para além do referido, sempre que haja uma nova informacdo, ou a alteracdo de

um dado ja existente, a atualizacdo deve ser feita com a maior brevidade possivel.

Ao desenvolver a correta criacdo e atualizagdo de todas as contas de clientes, a organizagéo
terd4 muito mais facilidade em gerir os seus clientes, diminuindo por sua vez a ocorréncia de

erros, tirando o0 maximo de partido da ferramenta CRM.

9.2. Dados Nacionais de Consumo e Exportacdo dos Principais
Mercados

No mundo atual, cada vez mais globalizado e modernizado é necessario, no ambito

empresarial, ter em atencéo ndo s6 o contexto interno, como também o contexto externo, no

qual as empresas estdo inseridas. A crescente competitividade dos mercados tem vindo a

assumir um papel fundamental para as empresas, sendo necessario ter um maior foco nas

suas estratégias e decisdes para que ndo se assista a uma diminui¢do da quota de mercado.

Os mercados sdo o fator chave para as empresas determinarem como atuar e assim responder
as expetativas, desejos e tendéncias de consumo dos clientes que, por sua vez, estdo mais
exigentes. SO assim conseguirdo manter-se competitivas e obter bons resultados. Para isso,
sdo efetuados estudos de mercado, que assentam na recolha de informacdo acerca dos
mesmos, trabalhando-a de forma a executar um planeamento estratégico eficaz e eficiente.
Além disso, conseguindo informacdes de forma mais aprofundada, permitira que se consiga
fazer uma melhor avaliacdo da situacéo, prevendo as consequéncias e identificando novas
oportunidades de negdcio que possam vir a surgir, facilitando assim a tomada de decisao e

a escolha da direcao mais favoravel a seguir.

Nesse sentido, a Verallia realiza, todos os anos, um estudo de mercado aos principais
mercados onde atua, nomeadamente, o mercado dos vinhos, dos espumantes, das bebidas
espirituosas, das cervejas, das aguas, dos azeites e dos agroalimentares. Esta analise engloba
valores passados (2019), passando pela atualidade (2022), terminando em previsdes a dois
anos (2024). Para isso, foram utilizadas plataformas especificas para a recolha destas
informacdes, nomeadamente: Cervejeiros de Portugal, Instituto da Vinha e do Vinho (IVV),
Federacdo das Industrias Portuguesas Agroalimentares (FIPA), Euromonitor International,
Casa do Azeite, Associacdo Portuguesa das Bebidas Refrescantes e Nao Alcodlicas
(PROBEB) e o Instituto Nacional de Estatistica (INE).
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Para o presente estudo, foram utilizados como indicadores gerais o tamanho do mercado e o
tipo de embalagem, sendo considerados secundarios indicadores como: a
exportacdo/importacdo, a producédo, a evolucdo do negdcio, o volume, o valor e o preco
praticado. Estes indicadores nem sempre foram analisados em todos os mercados, tendo sido
selecionado para cada um deles, apenas os indicadores fundamentais. Além disso, foi
também efetuado o célculo da quota de mercado, indicador que revela onde a empresa esta

posicionada no momento atual, bem como o seu potencial de crescimento.

Da respetiva analise efetuada aos mercados retirou-se que, genericamente, a maioria dos
mercados apresentou, no periodo entre 2019 e 2021, uma quebra na dimensao do mercado,
provocada pela situagcdo pandémica que se fez sentir. Nesse periodo observou-se igualmente
uma descida no volume de vendas da Verallia, que se fez acompanhar de uma diminui¢ao
sua quota de mercado nesse mesmo periodo. Ainda assim, a partir de 2021, todos 0s
mercados analisados apresentaram uma evolugdo positiva, registando um crescimento
gradual de vendas. De salientar igualmente que a quota de mercado da Verallia tem vindo a

aumentar nos Ultimos meses.

Analisado o indicador “tipo de embalagem”, pOde concluir-se que todos os mercados
apresentaram tendéncia para a utilizacéo de garrafas de vidro, comparativamente a outro tipo
de material - latas, pacotes, garrafas pet e bag in box, o que fez com que Verallia assumisse
uma melhor posicdo competitiva face aos seus concorrentes. Como exce¢do surgiu o
mercado das aguas, onde a utilizacdo do plastico ultrapassou o vidro, tendéncia essa que tera
de ser revertida para um futuro melhor. Este mercado sera uma grande aposta para a Verallia,
uma vez que nele foi identificado uma oportunidade de negdcio, cujo aproveitamento passara
por incentivar as marcas clientes a substituirem a utilizacdo de plastico por vidro,

desenvolvendo assim uma parceria que traga vantagens a ambas as partes.

Para além destes indicadores, no mercado dos azeites foi também analisada a producao, onde
foram registados crescimentos em anos intercalares, o que demonstrou, no geral, tendéncia
para aumentar nos anos seguintes. O mercado dos agroalimentares também assume uma
importancia elevada para a Verallia, uma vez que a mesma produz frascos de vidro para o
setor alimentar. No que diz respeito as exportacdes, estas demonstraram um crescimento
continuo de ano para ano, comparativamente as importacdes e ao volume de negocios que,

de 2019 para 2020 tiveram uma quebra, embora facilmente recuperada no ano seguinte.

No mercado dos vinhos, o setor da restauracdo e da distribuicdo também foram fortemente
afetados, registando assim quebras tanto no valor como no volume. Esta situacéo influenciou
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a Verallia na medida em que efetuou um menor volume de vendas para 0s setores

mencionados.

Por fim, foi ainda analisada a quota de mercado da empresa nos varios mercados em que
opera, observando-se uma quota de mercado de 39% nos vinhos, 58% nos espumantes, 14%
nas bebidas espirituosas, 8% nas aguas, 21% nas cervejas e, por fim, 19% nos

agroalimentares.

De acordo com o objetivo delineado para o estudo e tendo em conta a analise efetuada, a
mesma permitiu obter uma visao geral dos principais mercados da empresa, identificando o
potencial de cada um deles, de forma a desenvolver e implementar uma melhor estratégia de

atuacao.

No futuro, esperam-se crescimentos acentuados e aumentos da quota de mercado, fruto de
novas oportunidades de negdcio identificadas e da melhoria das estratégias ja
implementadas. Desta analise também se concluiu que a embalagem mais utilizada continua
a ser a de vidro e que a tendéncia € de crescimento para 0s proximos anos, o que significa
que se estd a caminhar para um mundo mais amigo do ambiente, indo ao encontro do

proposito da empresa, “reimaginar o vidro para um futuro sustentavel”.

9.3. Organizacao e Realizacdo de Eventos

A Verallia é uma empresa que aposta fortemente na sua comunicacdo, quer interna quer
externa, participando ativamente em eventos, promovendo assim o seu valor e a sua imagem.
Seguidamente, serdo expostos dois eventos realizados, discriminando as principais tarefas

desenvolvidas no estadgio em cada um deles.

9.3.1. Feira “Move 2022”
A Verallia participa, ja ha alguns anos, na Move, uma mostra de ofertas vocacionais e de
emprego para 0s mais jovens, que se encontram em fase de selecdo das suas oportunidades
de carreira futuras. Organizada pela Camara Municipal da Figueira da Foz, esta feira
realizou-se nos dias 3 e 4 de junho no Pavilhdo do Caras Direitas na Figueira da Foz, tendo

sido a sua VII edicéo.

Esta mostra teve como objetivo proporcionar aos jovens finalistas do 3° Ciclo do Ensino

Basico e Ensino Secundario, o0 acesso a informacao relativa as opc¢des do futuro com que séo
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confrontados nesta etapa de vida, reunindo no mesmo espaco entidades que d&o resposta ao
nivel da Educacéo, da Formagdo e do Emprego.

O evento contou com a presenca de 33 entidades, entre Escolas Secundarias, Profissionais
do Municipio e da Regido, Centro de Emprego da Figueira da Foz, Servi¢co de Formacao
Profissional de Coimbra, Associacdo Comercial e Industrial da Figueira da Foz, Incubadora
do Mar e Industria da Figueira da Foz, empresas do Municipio, Institutos Superiores
Politécnicos, Institutos Superiores Privados e Universidades Publicas e Privadas, oriundas
de varios pontos do pais.

Presentes no evento e a representar a Verallia estiveram varios colaboradores da empresa,
nomeadamente, a estagiaria de marketing, a diretora dos recursos humanos e as respetivas

técnicas, tendo sido as responsaveis pela organizagdo do evento.

Para a realizacdo da feira, foi organizada uma reunido, onde estiveram presentes o
departamento de marketing, representado pela estagiaria, e o de recursos humanos, cujo
objetivo passou pela exposicdo e debate das ideias propostas para 0 evento, no que diz
respeito as atividades a desenvolver durante a feira, aos elementos decorativos, a
organizacdo do stand, entre outros. Apos identificacdo das ideias a implementar, a estagiaria
procedeu a recolha dos materiais, nomeadamente garrafas das varias gamas e cores e 0 casco
de vidro que, posteriormente, foi colocado ao lado de cada uma delas, por forma a identificar
a sua tonalidade. Assim, foi possivel apresentar o variado leque de produtos que a empresa
comercializa. Foram também colocados varios roll-ups alusivos aos diferentes valores da
marca, € uma mesa, para que 0s visitantes pudessem participar nos jogos e atividades
elaboradas. Por fim, foi utilizado um balcéo para colocar os brindes (canetas, lapis e porta-
chaves) e os flyers informativos, elaborados pela estagiaria, acerca da empresa e das suas
oportunidades de emprego (anexo 2). Além disso, foram também oferecidas garrafas da
Selective Line (gama premium da Verallia), que tinham como objetivo passar a mensagem

“recicla as tuas garrafas”.

9.3.2. Immersion Day
O Immersion Day é a experiéncia de passar um dia nas instalacdes da empresa, no qual o0s
participantes estdo envolvidos na industria vidreira, criando assim a empresa uma relacao
duradoura com os seus clientes. A Verallia decidiu, este ano, apostar nesta aventura e

proporcionar uma experiéncia Unica a um dos seus principais clientes, a Super Bock. O
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evento decorreu no dia 24 de maio, nas instalagOes da Verallia, na Figueira da Foz, e nele

estiveram presentes dois representantes da marca.

De forma a terem acesso as informac@es relativas ao evento, foi elaborado um folheto
informativo (anexo 3) composto por uma saudacdo cordial do Diretor Geral, pela
apresentacdo do propésito e valores da empresa, bem como o contetdo do dia, e enviado
previamente aos respetivos representantes da Super Bock.

O dia iniciou com uma rececdo de boas-vindas, tendo-lhes sido entregue um outro folheto
informativo (anexo 4), também desenvolvido no &mbito do estdgio, que continha as
atividades a realizar, o respetivo responsavel, bem como o horario relativo a cada uma delas.
Posteriormente, os mesmos foram alvo de uma formacgdo sobre normas de seguranca e
revisdo de riscos, tendo-lhes sido entregues os seus EPIS (Equipamentos de Protecdo
Individuais), para que pudessem efetuar uma visita segura as instalagdes da fabrica, ficando
a conhecer melhor, e de forma mais pormenorizada, as varias areas em que a Verallia
trabalha. Foram acompanhados por varios profissionais, que foram explicando o processo
de fabricagéo, producéo e composicdo do vidro a medida que iam visualizando todo este
procedimento na fabrica. Seguidamente, assistiram a varias reunides sobre gestdo de fabrica,

qualidade, fundamentos VIM, expedi¢cOes e marketing.

Na area do marketing, a reunido foi dirigida pela estagiaria, tendo sido apresentados alguns
projetos de RSE e Sustentabilidade, nomeadamente o projeto “Bees for the vidrio for the
bees”, com uma breve explicac¢do, juntamente com a visualizagdo de alguns videos. Além
disso, foi também apresentada a ferramenta de design 3D, o Virtual Glass, tendo sido
efetuada uma demonstracdo do seu funcionamento, bem como a participacdo num Kahoot,
um jogo online interativo de perguntas e respostas, elaborado pela estagiaria, juntamente
com o Diretor de Fabrica. O dia terminou com a entrega das lembrancas aos representantes
da Super Bock pela sua participacdo neste dia, conseguindo assim a oportunidade de
partilhar experiéncias e conhecimentos fundamentais para compreender o setor vidreiro e

todo o seu meio envolvente.

9.4. Cross-Selling

O cross-selling € uma venda cruzada e resulta do pedido, por parte de um cliente, de uma
determinada quantidade de garrafas que a empresa fornece, mas que ndo € a propria a

produzir. Sempre que foram identificados pedidos de cross-selling, o primeiro passo a
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realizar, passou por consultar no CRM a existéncia de stock do produto solicitado em todas

as empresas do grupo.

Nesse sentido, de forma a verificar o stock da garrafa, foi utilizada a ferramenta CRM. Nela,
mais precisamente no campo “product name” foi introduzido o nome da garrafa surgindo,
posteriormente, uma lista com o respetivo modelo, distribuido pelos varios canais de venda
existentes. Selecionado o produto por canal, conseguiu obter-se mais informagdes acerca do
produto, do mercado, da gestdo e do planeamento da vida do produto, bem como do seu

preco e da sua disponibilidade em stock.

Sempre que a Verallia Portugal ndo tem a possibilidade de satisfazer o pedido do cliente,
questiona outras fabricas do grupo acerca da viabilidade para a disponibilizacdo das
quantidades de garrafas solicitadas pelo cliente. Importa mencionar que este tipo de venda
esta mais associado a pedidos da Selective Line, sendo esta a gama premium da Verallia.
Nos casos em que nenhuma fabrica do grupo consiga satisfazer o pedido do cliente, 0 mesmo
é informado com a maior brevidade possivel, de que ndo existem as unidades pretendidas.
No entanto, sdo sempre propostos varios produtos substitutos que vao ao encontro das

caracteristicas do produto solicitado.

Apos verificada a disponibilidade de stock e de selecionado o canal, procedeu-se a realizacéo
do pedido de cross-sales no CRM, conforme figura 19. Assim, primeiramente é preenchida
a fabrica selecionada que ficar responsavel por aprovar e satisfazer o pedido do modelo da
garrafa pretendida. Seguidamente, é também solicitado o canal da entidade que solicita,

sendo preenchido com o canal de onde o pedido esta a ser feito, neste caso Z3 (Mondego).

Figura 19 - Menu de Criacéo de um Cross Sales em CRM

Criar Cross Sales

Informagao

Fonte: CRM 2022

De forma a verificar o local de producéo, foi utilizado o SAP, que nos indica a viséo geral
dos stocks: empresa, centro, deposito e lote.
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Figura 20 - Vis&o Geral de Estoques
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Fonte: SAP 2022

O passo seguinte passou pelo preenchimento do pedido a realizar a fabrica selecionada,
sendo efetuado através do CRM.

Figura 21 - Pedido de Cross Sales
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Fonte: CRM 2022

Ap0s aprovacao, 0 passo seguinte passou por confirmar ao cliente o preco do produto, que
geralmente esta associado a mil unidades. A este preco foi adicionado o custo de transporte,
nos casos em que se aplicou este servico. Esse custo variou em funcdo do tipo de carga
(camido completo ou incompleto), do local em que se encontra a mercadoria e do destino
para onde segue. Os precos praticados podem ser em Ex Works (EXW) ou em Delivered at
Place (DAP), acrescentando ainda o valor da grupagem internacional nos casos em que se
aplicou.

9.5. Pedido e Requisicéo de Patrocinios

Os donativos representam um apoio material ou financeiro que é disponibilizado, sem
quaisquer contrapartidas diretas ou indiretas por parte do beneficiario, a uma entidade
juridica que exerca atividades de interesse geral. Ao contrario do patrocinio, quem manifesta

0 seu apoio ndo deve obter qualquer beneficio econémico pelos fundos concedidos. O
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donativo poderé ser feito em espécie ou em dinheiro. As principais areas de intervencéo séo:

apoio social, eventos sociais, cultura ou educagéo.

Os patrocinios sdo apoios materiais dados a um evento, pessoa, produto ou organiza¢do com
0 objetivo de obter um beneficio direto. As operagdes de patrocinio destinam-se a promover
a imagem do patrocinador e incluem a indicagcdo do seu nome ou marca. O pagamento
efetuado pela empresa ndo constitui uma doagdo, mas sim uma remuneragdo por um servico
prestado pela organizacdo associada. Os servigos prestados pelas entidades associadas
normalmente concentram-se essencialmente na comunicagdo e divulgacdo da imagem da
marca, conseguindo assim alcancar uma maior visibilidade perante atuais e potenciais
clientes. Segundo a empresa, “o patrocinio é proibido, a menos que a Verallia se beneficie
de uma compensacdo real e proporcional” (Verallia, 2022). As principais areas de
intervencéo para patrocinios sdo: eventos gastronomicos/vinicolas, desporto ou publicidade.
Além disso, todos os donativos/patrocinios devem ir ao encontro do objetivo da empresa,

“promover a economia circular e a inclusdo social nas comunidades locais da Verallia”

(Verallia, 2022).

9.5.1. Pedido de Donativos e Patrocinios
Qualquer tipo de patrocinio pressupde um procedimento, que se encontra dividido em cinco
partes: solicitacdo dos documentos necessarios a entregar pela entidade; pedido do relatorio
de anélise da reputacdo; preenchimento do formulario de pedido de patrocinio; pedido de
autorizacdo a direcdo e, por fim, a requisicdo do patrocinio. Todas estas partes sdo da

responsabilidade da estagiéria.

A primeira parte corresponde a solicitacdo da documentacdo necessaria a entregar pela
entidade, para que a direcdo possa dar seguimento ou ndo ao processo. Esses documentos

incluem:
e Certiddo de Registo Comercial da organizacdo/empresa destinataria;

e Certificado bancario no qual o nome do beneficiario é idéntico ao nome utilizado na

conta bancéria atual;

e Um documento que comprove que a entidade ndo possui quaisquer vinculos a

partidos politicos ou organizacdes religiosas;

e Um documento que comprove que a entidade ndo tem qualquer carater politico,

religioso ou comercial.
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Posteriormente, sera necessario solicitar a responsavel do departamento de compras, 0
relatério de analise da reputacéo, que contém as informacdes relativas a entidade que solicita
0 pedido de patrocinio. A fase seguinte passa pelo preenchimento do formulério de pedido
de patrocinio, que se encontra no anexo 5, que contém todas as informagdes acerca do
mesmo, tais como: dados da entidade que requer o patrocinio (nome, tipo de organizacéo,
proposito, morada e estatutos sociais), montante (quantia, método de pagamento, data de
pagamento e a sua natureza) e, por fim, os objetivos do patrocinio e respetivas contrapartidas
retiradas pela empresa. Toda esta documentacao tera de ser apresentada ao Diretor Executivo
da Divisdo, ao Diretor Juridico da Divisao e ao Diretor Financeiro da Divisdo, que avaliardo
a viabilidade do patrocinio. Depois de aprovada a operagdo, é necessario celebrar um
contrato entre a Verallia e a organizacdo beneficiaria. Este contrato devera ser aprovado pelo
Departamento Juridico da Divisao.

9.5.2. Requisicdo de Donativos e Patrocinios
Ap0s aprovagdo do mesmo, todos os donativos e patrocinios carecem de uma requisigéo feita
em SAP. Posteriormente, deverdo ser preenchidos todos os campos obrigatorios,
nomeadamente um texto breve relativo ao patrocinio/donativo, a quantidade e a respetiva
unidade, o preco em euros, o grupo de mercadorias, o centro (E45 — Mondego), 0 GCm

(Grupo de Compradores), o requisitante e o fornecedor pretendido.

Figura 22 - Criacdo de uma Requisicdo em SAP
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Fonte: SAP 2022

Nesta Gltima opcéo, deve ser preenchido ainda, na parte da classificacdo e contas, a conta do
razdo, o centro de custo e as ordens, que variam de departamento para departamento. Neste
caso, a estagiaria esteve a efetuar requisicdes para o departamento de marketing e para o

departamento dos recursos humanos.
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Figura 23 - Classificagdo de Contas
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Fonte: SAP 2022

Na pessoa de contacto, no campo “Requisitante” deve ser introduzido o nome do colaborador
que efetuou a requisigdo e no “Planejador MRP (Material Requirement Planning)”, deve ser

colocado a opgéo “ADM (Administrator)”.

Figura 24 - Pessoa de Contacto
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Fonte: SAP 2022

Por fim, no campo dos textos, deve ser feita uma descricio maior acerca do
patrocinio/donativo, apresentando as agdes que o justificam. Todos 0s outros campos devem

ser apenas revistos e confirmados, efetuando alguma alteracao caso necessario.

Figura 25- Textos Adicionais
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Fonte: SAP 2022
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Ap0s a requisicdo do patrocinio, 0 Técnico de Aprovisionamento passa a requisi¢do a pedido
e envia o numero de ordem de compra ao cliente, que emitira a fatura. Esta, por sua vez,

seguira para o departamento financeiro para o respetivo pagamento.

9.6. Desenvolvimento e Implementacéo de um Projeto de RSE

A Verallia € uma empresa conhecida pelo seu envolvimento e compromisso para com o
ambiente e a sociedade. Tem varias acdes em curso para travar as alteracfes climaticas e
esta constantemente a investigar para melhorar os seus préprios produtos, incluindo a

garrafa, defendendo assim o seu propdésito “Reimaginar o vidro para um futuro sustentavel”.

9.6.1. “Bees for the vidrio for the bees” — Projeto das Abelhas
A subsisténcia da humanidade depende das abelhas e da sua polinizagdo, embora exista um
volume cada vez menor, devido a contaminacdo e utilizagdo abusiva de pesticidas,
provenientes da acdo humana. Para inverter essa situacdo, a Verallia implementa processos
produtivos eficientes e mais sustentaveis, que fomentaram o desenvolvimento da garrafa
Bordalesa 75 Ecova Conica, a garrafa mais leve e sustentavel do mercado. Fabricada com
80% de vidro reciclado, permite uma reducdo de 28% das emissdes de C02 ndo s no
processo produtivo, mas também no transporte, transportando assim 4% mais de garrafas
por camido. Nesse sentido, a Verallia reverte 1% das suas vendas na luta contra as alteragcdes
climaticas, langando assim o projeto “Bees for the vidrio for the bees” para revitalizar a
populacdo de abelhas, agente fundamental na cadeia alimentar. De forma a devolver a
natureza a sua polinizacao organica, conservando assim a biodiversidade, as adegas utilizam
a garrafa Ecova Conica e, em contrapartida, a Verallia instala colmeias nas suas vinhas para
ativar a reproducéo das flores, com o objetivo de aumentar a producéo das uvas em 10%.
Além disso, a comercializacdo do mel produzido também ¢é sustentavel, uma vez que 0s
frascos sdo de vidro, um material 100% e infinitamente reciclavel. Para as adegas €
considerado um projeto fundamental por permitir: 1) melhor posicionamento como
defensora na luta contra as altera¢fes climaticas; 2) incorporar uma atividade relacionada
com colmeias; 3) comercializar o mel (com embalagens oferecidas pela empresa).
Relativamente a custos, a Verallia assume a instalacdo das colmeias, os frascos com tampa
e a rotulagem dos mesmos, enquanto para a adega, 0s custos sao apenas os da manutencao.
A figura 26 mostra a sugestdo da Verallia para o frasco e rotulo, onde o mel sera

comercializado.
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Figura 26 - Sugestédo de frasco e rétulo

Fonte: Verallia (2022)

A estagiaria esteve envolvida desde o lancamento do projeto, tendo desempenhado como
funcéo principal a divulgacdo do mesmo, através de apresentacdes aos potenciais clientes
interessados nesta parceria, explicitando o seu propoésito e contrapartidas para ambas as
partes. Apds apresentacdo aos principais clientes da empresa, uma das adegas mostrou-se
bastante interessada em desenvolver esta parceria, comecando assim 0 projeto a ser
implementado. A adega em questdo ja detinha um apicultor para a instalacdo das colmeias,
ndo sendo necessario, por parte da Verallia, contratar o servico de um apicultor externo.

Nesse caso, foi apenas necessario recolher a documentacgéo da sua identificacao.

Uma vez que o projeto ainda esta a ser implementado, como passo seguinte apresenta-se o
estudo da viabilidade por parte do apicultor, que terd como objetivo analisar o terreno, de
forma a identificar a melhor localizacdo para as colmeias. Entretanto, durante todo este
processo, sera elaborado um contrato de exclusividade assinado por ambas as partes, bem
como solicitado toda a documentacéo para pedido de patrocinio, uma vez que os custos da
instalacdo, dos frascos e da rotulagem sera assumido pela Verallia. Ao nivel do marketing,
apos estabelecimento da parceria, sera desenvolvida uma campanha de comunicacao, através
da gravacdo de um video promocional, promovendo ndo s6 o projeto, mas também a adega
em questdo. Além disso, serd desenvolvido, juntamente com o departamento de marketing
da respetiva adega, o rotulo a utilizar nos frascos onde o mel sera comercializado, bem como
0 envio dos respetivos frascos para futuro embalamento. Serdo ainda definidas,

posteriormente, as proximas acoes a desenvolver com a presente adega.

Este é um dos projetos apresentados, numa fase inicial, aos principais clientes da empresa
embora, futuramente, seja para apresentar a toda a base de dados. O mesmo tem como intuito
reforcar o esforc¢o e trabalho por parte da empresa na area da sustentabilidade e da RSE, bem
como potencia-los a se juntarem neste projeto, pois quanto maior for o niamero de clientes,
mais significativo sera esse 1% que a Verallia reverte das suas vendas na luta contra as

alteracOes climaticas.
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PARTE I11: AVALIACAO CRITICA DO ESTAGIO
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Nos dias de hoje, a tecnologia esta sempre a evoluir, acabando por criar solu¢bes cada vez
mais eficientes para as empresas, necessitando de acompanhar esta evolucdo para
continuarem a crescer no mercado de trabalho. A adogdo de um software como o CRM esté
a tornar-se uma necessidade para as empresas, uma vez que a quantidade de dados com os
quais se deparam tem vindo a aumentar progressivamente. Embora seja uma ferramenta
eficiente, ha que ter em consideracdo que, para a implementar, é preciso ter conhecimento,
formacdo e motivacdo para tirar o0 maximo de partido para a empresa. Além disso, envolve

uma mudanca organizacional que deve ser tida em conta antes da sua implementacao.

Todo e qualquer estagio realizado em contexto real de trabalho é de extrema importancia
para o desenvolvimento pessoal e profissional. O objetivo geral do presente relatorio de
estagio passou pela analise da aplicacdo do CRM na Verallia Portugal, S.A., onde foi

possivel verificar em que consistia e qual a sua utilidade no contexto empresarial.

Como empresa lider no mercado, a Verallia possui uma carteira de clientes abrangente,
contendo uma grande quantidade de informacdes, sendo por isso necessario organiza-las,
analisa-las e utiliza-las para fins estratégicos. Para isso, a empresa utiliza o CRM como
ferramenta de recolha, armazenamento e gestdo dos relacionamentos com os clientes,
preocupando-se com a melhoria continua. A sua correta aplicacdo permite acompanhar o
cliente em todas as suas fases do ciclo de vida, atuando sempre que possivel para 0 manter
satisfeito e fidelizado a marca. Além disso, permite conhecer individualmente cada um dos
seus clientes, desenvolvendo produtos e servigos adequados as suas necessidades. Importa
salientar que, para o sucesso da empresa, ndo basta que os clientes fiquem fidelizados. E
necessario um trabalho continuo na gestdo dos relacionamentos, para que estes se

mantenham fiéis a longo prazo.

A atividade principal desenvolvida ao longo do estagio surgiu do facto da Verallia Portugal,
S.A. estar a desenvolver e a implementar um projeto de Customer Experience, tendo como
foco as reclamacdes dos clientes, com vista a perceber as razGes da sua insatisfacdo. Nesse
sentido, com a aplicacdo do Customer Experience, serdo passados questionarios online que
permitirdo estabelecer um melhor relacionamento com o cliente, no que diz respeito a
solucdo dos seus problemas, indo ao encontro das suas necessidades e expetativas. Para isso,
como tarefa principal do presente estagio foi necessario efetuar uma atualizacdo de todas as
contas e contactos da base de dados da empresa, com especial énfase nas interacdes

estabelecidas entre a empresa e o cliente, bem como os mercados em que este atua.
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Ao trabalhar diretamente nesta ferramenta, foi notério os beneficios que da sua aplicacdo

podem ser retirados, mas também algumas lacunas que devem ser suprimidas.

Como referiram Duque, Varejdo e Filipe (2018), o CRM é uma mais-valia para a empresa,
proporcionando diversos beneficios que, no caso da Verallia passaram por: conseguir obter
e armazenar todos os dados acerca do cliente; analisar esses dados, transformando-os em
informacdes valiosas e relevantes para as estratégias a desenvolver e aimplementar; oferecer
produtos e servicos que vao ao encontro das suas necessidades e expetativas, através da
andlise do perfil e dos padrdes de comportamento do cliente; estabelecer contactos futuros
com clientes atuais e potenciais através do seu historico; desenvolver constantemente

relacionamentos com clientes, entre outros beneficios.

Quanto as lacunas identificadas ao nivel da principal atividade desenvolvida, como exemplo,
detetou-se que a base de dados estava completamente desatualizada, fruto da falta de
colaboracéo por parte dos funcionarios no preenchimento das informacdes relevantes acerca
do cliente. Esta desatualizacdo faz com que a empresa apresente dificuldades quando
necessita de estabelecer contactos com os clientes, visto as suas informacdes ndo estarem
preenchidas/atualizadas. De forma a colmatar esta lacuna, foram sugeridas acfes de
melhoria, nomeadamente uma monitorizacao regular (6 em 6 meses), atualizando as contas
e 0s contactos necessarios, bem como a colocagéo do preenchimento obrigatorio em campos
fundamentais para a correta anéalise do cliente. Além disso, foi ainda sugerido a realizagédo
de formacdes, tendo como objetivo ensinar os colaboradores a trabalharem com esta
ferramenta, bem como a efetuarem as devidas atualizacdes, quando assim for necessario.
Ainda no campo das atualizacGes, uma outra lacuna identificada é o facto do CRM néo
atualizar através da introducdo de determinados ficheiros no software. Isto permitia uma
maior facilidade na atualizacdo de algumas informacdes que, infelizmente, ainda sdo
efetuadas manualmente. Uma outra lacuna identificada passa pelo facto do preenchimento
das devidas alteracdes ter sido efetuado de forma manual, uma vez que a maior parte dos
campos ndo conseguem ser editados informaticamente. Além disso, no que diz respeito a
consulta e analise dos dados no CRM, este deveria ser mais dinamico, permitindo uma
analise mais pormenorizada e detalhada. Relativamente aos dados introduzidos de forma
manual no CRM, deveria existir uma formatacao pré-estabelecida, utilizada por todos, para
que os colaboradores preenchessem sempre os dados da mesma forma, evitando erros e
falhas quando se pretende filtrar o tipo de pesquisa. O facto de os campos terem 0 mesmo

tipo de informagdo, mas escrita de outra forma, dificulta a sua anlise e, consequentemente,

56



podem ocorrer falhas na sua interpretacdo. Como Ultima lacuna identificada surge a
dependéncia existente com o SAP. Independentemente do CRM ser utilizado ou néo, ha
sempre uma confirmacdo das informagdes em SAP antes de prosseguir qualquer tipo de
procedimento, o que invalida, em alguns casos, a consulta em CRM.

Em funcdo das lacunas e das a¢es de melhoria supramencionadas, foi ainda sugerido que a
empresa fizesse também uma monitorizagdo aos clientes, no sentido de detetar se estes se
encontram satisfeitos com o0s seus produtos e servigos, conseguindo assim identificar
possiveis melhorias a implementar e ideias para futuros desenvolvimentos. Além disso,
através do contacto com o cliente e da sugestdo de outro tipo de produtos que ndo os
habituais, permitira a empresa identificar algumas falhas no produto, como também
identificar novas oportunidades de negdcio, provenientes de novas necessidades que,
segundo os autores Callegari, Kovaleski e Scandelari (2006), permitird ganhar vantagem
competitiva face aos concorrentes, bem como aumentar a sua satisfacdo e,

consequentemente, o seu grau de fidelizacdo.

Independentemente do tipo e natureza de qualquer trabalho, 0 mesmo esta exposto a
condicionantes que se podem traduzir em dificuldades/limitacdes que podem afetar o seu
bom desenvolvimento. A principal limitacdo encontrada na realizacdo das atividades
assentou na duracédo do estagio, 0 que ndo permitiu uma abrangéncia maior da ferramenta,
ficando alguns campos importantes por explorar. Além disso, embora pareca uma atividade
simples, a mesma apresenta alguma complexidade, principalmente no que diz respeito a
analise individual dos varios clientes da empresa. O facto de o preenchimento das
informacdes ter passado pelos delegados comerciais e KAM, fez com que o processo fosse

mais demorado, atrasando, por sua vez, o preenchimento dessas informacgdes em CRM.

Pode concluir-se que implementar este software por si s6, ndo € suficiente. Deve existir uma
monitorizacao constante que permita o alcance dos objetivos definidos pela organizacéo, que
contribuam consequentemente para o sucesso das empresas, proporcionando-lhes vantagens

competitivas.

Os principais contributos do trabalho realizado passam pelo facto da empresa, neste
momento, ter a sua base de dados atualizada e pronta para dar inicio ao projeto de Customer

Experience. Sem a realizacao desta atividade, a mesma ndo teria esta ferramenta otimizada.

Da realizacdo do presente projeto resultou um feedback muito positivo por parte da empresa,
ficando comprovada a sua pertinéncia, uma vez que, através da sua analise, a Verallia teve

a oportunidade de ficar a conhecer alguns pontos criticos que, possivelmente, sem a
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realizacdo do projeto, ndo teria a disponibilidade necesséria para os detetar. Para além do
referido, conseguiu igualmente perceber a origem de alguns problemas existentes que ja
haviam sido detetados. Muitas vezes, existem situacdes que nao ocorrem de forma favoravel,
sendo dificil identificar onde se encontra a origem do problema. Nesse sentido, com este
projeto, a Verallia, através da identificacdo de lacunas, percebeu a razdo da existéncia de
alguns problemas que poderd vir a colmatar futuramente com o apoio das sugestdes de
melhoria apresentadas que ja se encontram a ser analisadas.

Através da elaboracdo do presente projeto foi possivel concluir acerca da importancia da
adog¢do de uma conduta baseada na melhoria continua no meio empresarial e no impacto que
esta causa, ndo s6 numa etapa especifica como em varias areas da organizacdo, uma vez que
estas se encontram interligadas. Desta forma, esta inerente a importancia de monitorizar
sistematicamente as contas e os contactos do CRM, uma vez que estes ficam facilmente

desatualizados e/ou desadequados ao contexto real e atual das organizacdes.

Transversalmente, foi possivel desenvolver numa dimenséo pessoal e profissional, uma

melhor capacidade de observacéo, capacidade critica e de analise.
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CONCLUSAO

A implementacdo de uma ferramenta de CRM por parte das empresas constitui um grande
progresso a nivel de fidelizacdo com os clientes, na medida em que possibilita desenvolver
as relacdes e a satisfagdo dos clientes e, consequentemente, a melhoria dos resultados da
empresa. Embora o presente relatorio tenha tido maior foco na atualizagdo da base de dados,
no que diz respeito a contas e contactos para posterior implementacdo do CRM, foram
desenvolvidas outras atividades, nomeadamente a atualizacdo dos dados nacionais de
consumo e exportacdo; cross-selling; pedido e requisicdo de patrocinios; organizacdo e
realizagdo de eventos; bem como o desenvolvimento de projetos de RSE.

Todas as tarefas propostas pela empresa foram cumpridas com sucesso, correspondendo
assim as expetativas. Além disso, 0 ambiente que caracteriza a empresa também contribuiu
para o correto desenvolvimento das atividades, tendo sido disponibilizadas todas as
formagOes necessarias para o conhecimento da ferramenta, bem como todos o0s recursos
necessarios para a elaboracdo das mesmas. Todos os colaboradores com os quais a estagiaria
esteve envolvida colaboraram de forma excecional, esclarecendo todo o tipo de dividas e
auxiliando na execucéo das tarefas, sempre que necessario. Na Verallia existe a partilha de
informacdes entre todos os departamentos, o que facilita a aquisi¢cdo de conhecimentos,
fundamentais para o correto desenvolvimento das atividades. Para a tarefa principal do
estagio, ter unidades curriculares como comportamento organizacional e marketing

estratégico permitiram uma maior abrangéncia dos conhecimentos a aplicar.

A oportunidade de realizacdo do estagio na Verallia Portugal, S.A. foi muito gratificante no
sentido em que permitiu aplicar num contexto real os conhecimentos apreendidos ao longo
do mestrado, bem como ter uma maior nogdo de como € desempenhar este tipo de fungdes e
atividades em contexto real e pratico. Com o cumprimento das tarefas propostas pela
empresa, foi possivel desenvolver muitas competéncias pessoais e profissionais, mais
precisamente com a utilizacdo do CRM, que permitiu aprofundar a sua importancia no seio
empresarial, bem como os beneficios que a empresa e os clientes podem retirar da sua correta
aplicacdo. A empresa beneficia ao desenvolver e aprimorar os relacionamentos com 0s
clientes, desenvolvendo produtos e servi¢os que correspondam as suas necessidades,
satisfazendo-os. O cliente beneficia ao desfrutar de uma empresa que o tem como o centro
do negdcio, com funcionarios habilitados para solucionar os seus problemas e corresponder

as suas expetativas.
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ANEXO 1 - POLITICA DE GESTAO INTEGRADA

Cuerollio

Politica Integrada

A culturs da Verallia Portugal, SA assenta nos principios da Responsabilidade Corporativa e tem como principais valores a
preocupagdo constante com a qualidade ética nas relagbes com os stakeholders, principalmente no que tange aos accionistas,
colaboradores, clientes, fornecedores, comunidade & ambiente.

sEstabelecer valores de Responsabilidade Corporativa, Iniciativa, Inovagdo e Qualidade assumindo um compromisso para a
satisfaclio dos requisitos aplicaveis.

sFortalecer uma cultura de Qualidade, baseada na Inovagio, no Desenvolvimento de Produtos e Processos e na Sustentabilidade.
Esta cultura € orientada para o cllente em particular e para as demals partes intéressadas, de forma a exceder as suas expectativas,
assegurando a Protecgido e Sustentabilidade do Ambiente, Consumaos Energéticos eficientes, Seguranga Alimentar do Produto &
da Seguranga & Sadde no Trabalho, num compromisso de melthoria continua

*Disponibilizar todas o8 recursos necessirios, assegurande a sua eficente utilizagio, de forma a alcangar os objectivos estratégicos
delineados e o desenvolvimento sustentavel da empresa, criando valor, de forma a satisfazer e ultrapassar as expectativas das
partes interessadas, Garantir as competéncias no dmbito da segurancga alimentar, em particular nos elementos que constituem a
Equipa de Seguranga Alimentar.

*Definir, controlar & operar 04 seus Processes, como parte integrante de um Sistema Integrado de Gestdo, consistente com uma
cultura gue corresponda as expectativas dos stakeholders e da Sociedade em geral, nomeadamente prevenir 0s danos, a promogio
de consumos energéticos mais eficentes, minimizar 0s perigos e riscos para os seus colaboradores e parceiros, assim como reduzir
0s impactes no Ambiente,

sCumprir & melhorar, 0s requisitos normativos intermos ou outros que a Organizaclo subscrova, obrigacdes de conformidade
aplicivels relaclonados com a eficiéncla energética, uso de energia e consumo de energia, com o ambiente, com a seguranca
alimentar & com a seguranca e sadde no trabalho.

* Cumprir e melhorar os requisitos em matéria de seguranca alimentar definidos de acordo com os clientes, estabelecendo
mecanismos proactivos de protecdo da poluigio e das lesdes da sadde, controlo de impactos € riscos. Para tal, s3o adotadas
medidas consistentes e coerentes com as Melhores Técnicas Disponiveis, economicamente e socialmente vidvels, com a
implicagdo e compromisso de todos os colaboradores.

sPromover a criatividade ¢ participagio interna para a melhoria continua do desempenho da organizagdo, assente numa cultura
proactiva de inovacdo, estimulando a procura da simplificaciio de todos os processos, reducdo dos tempos de resposta e exceléncia
das medidas implementadas.

*Assegurar o envolvimento, partiopacdo e melhoria da satisfagio de todos os colaboradores, stravés de politicas de
reconhecimento do compromisso e desenvolvimento profissional, estimulando o trabalho em equipa e a flexibilidade. Assim, sio
fixados e revistos objectives e metas que permitam melhorar o desempenho, assim como as competéncias, fomentando a
Inovagdo e a investigagdo, como motores de desenvolvimento e crescimento Interno,

* Disponibilizar os recursos necessérios e divulgar os compromissos da Qualidade, Ambiente, Desempenho Energético, Seguranga
Alimentar, Seguranca e Saude do Trabalho, Inovagdo, Investigaco e Desenvolvimento de forma transparente, a todos os niveis
da Empresa, aos seus fornecedores, as entidades oficiais, 35 partes interessadas e ao piblico em geral.

» Promeover a aquisiciio de produtos e servigos energeticamente eficlentes com a concepglio orientada para a methoria do
Desempenho Energético.

* Assegurar a disponibilidade de Informacio e os recurses necessirios para alcancar os objetivos e as metas para a energia,

« Estabelecer um compromisso de consulta e participagiio dos trabalhadores e dos seus representantes.

» Fomentar e acompanhar a interface de mercado ¢ organizacional bem como a comunicagdo interna e externa. Documentar,
implementar e manter a Politica Integrada actualizada e adequada, dispanibilizando-a a todas as partes interessadas e piblico
em geral.

Junho 2021

DGl

Paulo Pinto
M

Canley
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ANEXO 2 - FLYER FEIRA “MOVE”

& veraliia

CANDIDATA-TE A VERALLIA PORTUGAL, EMPRESA
MULTINACIONAL DE PRESTIGIO, PARA ISSO PRECISAS:

> Habilitagdes minimas: 12° ano ou equivalente,
> |dade: até 25 anos;
> Disponibilidade para trabalhar por turnos;
> Meio de transporte préprio;
> Formacao especifica ou complementar

em mecanica, serralharia, eletricidade e
eletrénica.

OFERECEMOS:

@ Vencimento inicial aliciante;
.ﬁ Boa evolugdo profissional;

Formacao inicial na area técnica
’“’ das fung¢des a desempenhar.

Dep. Recursos Humanos VERALLIA PORTUGAL, S.A.
rh.portugal@verallia.com Rua da Vidreira n° 68, Fontela - Vila Verde
www.verallia.pt 3090-641 Figueira da Foz
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@ verallia

A TERRA E A NOSSA CASA. COMPETE-NOS CUIDAR DELA,
PRESERVA-LA, TORNA-LA AGRADAVEL E CONFORTAVEL. O SEU
EQUILIBRIO E MUITO DELICADO E DELE DEPENDE A
SOBREVIVENCIA HUMANA.

Queres fazer a diferenga?
Ajudar o meio ambiente?
Junta-te a nés!

Sabias que o
vidro é 100%
reciclavel?

Se tens Formacgao Superior em Engenharia Mecanica,
Eletromecanica ou Industrial, junta-te a nossa equipa.

S6 precisas de ter:

Disponibilidade para trabalhar por turnos;

Capacidade de Lideranga e relacionamento interpessoal;

Meio de transporte proprio e disponibilidade para deslocagdes;
Conhecimentos de informatica;

Fluéncia em castelhano, francés e inglés (falado e escrito);
Proatividade, dinamismo, organizagdo e método de trabalho.

vV VV V VYV
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ANEXO 3 - FOLHETO INFORMATIVO IMMERSION DAY

mmersion Day

é verallia /O Folheto Explicativo

Paulo Pinto

DIRETOR GERAL VERALLIA ESPANHA E PORTUGAL

Editorial

Segom bem-vindos @0 nosso Immersion Day, um dia em gue abrimos os portos oos
moze0s principais clientes, formamao-kos no inddstrio widreira e partilhomos com
eles 08 mossos desafios e dificuldodes didrios.

Mum 368 dio, os noszos especiolistas explicardo detalhadamente o processo de
fabricogaa do vidro, 08 nossos controlos de gualidode & o nosso sistema de
Exceléncia em Gestao VIM (Verallia industriol Management).

Mo firol do dio, esses conhecimentos serdo avaoliodos e estou seguroc de que
passard no nogso teste com distingdo & se tornard num novo Gloss Expert”.

Espero gue disfrute oo mdximo desto formogao.

Soudates cordiais,

j verallia




Dentro do propésito da empresa ‘“reimaginar o vidro para um futuro
: esto no centro da nossa empresa e séo

um dos 4 yalores que sustentam o nosso dia a dia.

Os Nossos Valores:

L ]
000 i{- r—'./
Orientagdo para Trabalho em Respeito pelas rResponsabilidade
o Cliente Equipa Pessoas, Leis e Meio Compromisso
Ambiente Profissional
CONTEUDO DO DIA:
Parte |. 7h — h30 Parte II. Th30 - 13h30

|- Chagada a fabrica & colocogdo dos EPIS. Explicogdo &- Qualidode: explicagao dos controlos de qualidode.
dos normaos de seguronga. Revisto dos riscos. 7- Fundameantos YN, Verallio Industrial Manaogemant.
2- Mudanga de fabricagio. Obsarvar a mudanga de 2- Expedigdes.

moldes & mudango de cubeta. Explicagto sobre os 9- Assuntos sociais maois relevantes.

dois tipos de processo de fabricagdo. 10~ Inovagdo: Virtual Glass, tendéncias de embalagam

3- Produgto do vidro. Explicogdo sobre a composicdo o marcado.

do vidro. lI- Perguntas @ Respostos.
4- Porticipogo na reunido de Gestdo da Fabrica. 12~ Teste de awaliogdo sobre a fabricogdo do vidro.
Pausa para o café 13- Fim do Immersion Day. Entrega do Diploma de
5- Explicogao das maquinas de vidro fric. “Glass Expart”.
Almogo

Obrigado/a pela vossa
participacdo!

& veralia @ :.
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ANEXO 4 - FOLHETO INFORMATIVO IMMERSION DAY

- ‘Uerollio

MUITO OBRIGADA/O PELA
VOSSA PARTICIPACAO!

- ‘Uerollio

SEJAM BENMVINDOS AD IMMERSION DAY

Mondega, 24 de Maio de 2022

PARTEI. 07HO0 -12h00

O7HO0 —07H30 — BOAS-VINDAS:

- Chegads & fibrica & colocagdo dos EPIS. Explicacio das normas de segurangz
Reviso dosriscos.

Respansivel: Carlos Martins

O7H20-08H20
- Mudzngz de fabricag20. Explicacio sobre os dois tipos de processa defabricagia.
Responsavel: Pedro Gomes

08H30-05H30
- Produg2odo vidro. Explicago sobre 2 composigZodo vidra.
Respansivel: large Alves

05H20-10H00
- Participacdo na reunifo de Gest3o dz Fibrica.
Responssvel: Edgsr Faris

10HO0 — 10H20 — PAUSA PARA CAFE ﬁ

10H20 - 10H45

- Explicacio dzs miquinzs de vidro fria.
Responsivel: Filipe Pinhio
10H45—11H30

- Quzlidade: explicado dos controlos de quzlidade.
Responssvel: Andreiz Domingues

11H20-12H00
- Fundamentos VIM, Verzlliz Industrizl Manzgement.
Responssvel: Maroos Arrombs

PARTEII. 12H15-13H30

1ZH15-12Hz0
- Expedigies.
Responssvel: Arlindo Almeids

12H30—-12H45
- Assuntos socizis mais relevantes.
Responsdvel: CAliz Carmsqueira

1ZH45-13H00
- InowvagEo: Virtusl Glass, tendéncizs de embszlzgem no mercada.
Responsavel: Margzrids Almeids

13HOO0—13H15
- Perguntzs e Respostas.

13H15-13H30
- Teste de avaliz¢3o sobre 2 fabricag o do vidm.

13H30 —FIM DO IMMERSION DAY
- Entregado Diplomz de "Glass Expert”.

14HO0 - ALMOGO
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ANEXO 5 - FORMULARIO DE PEDIDO DE PATROCINIO

Identificacdo

Nome da organizacdo

Tipo de organizacgdo (por ex.
associacao, instituicdes
publicas, instituicées de
Ensino Superior, fundacgdes)

Objetivo da organizagdo

Morada da sede social

Revisdo dos Estatutos da
Sociedade (incluir uma cépia
dos Estatutos da Sociedade)

Donativo

Valor do donativo ou
patrocinio

Data do donativo ou
patrocinio

Natureza do donativo
(donativo em espécie ou
donativo financeiro)

Em caso de donativo ou
patrocinio financeiro,
método de pagamento do
donativo ou patrocinio

Donativo ou patrocinio
financeiro: se a conta estiver
domiciliada num pais fora da
Unido Europeia, deve ser
indicado o IBAN

Deve ser realizada uma
analise da reputacdo na
plataforma AEB com a ajuda
de um especialista da AEB. O
relatério de revisdo deve ser
apresentado com esta lista
de verificacdo.

Objetivo do donativo ou
patrocinio

Descri¢cdo do progresso e da
eficacia do projeto
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