ISCTE £} Business School

Instituto Universitario de Lisboa

ATELIER DE NUTRICAC®: PROMOVER A (RE)EDUCACAO
ALIMENTAR

Marcia Alexandra Sobral Cavalinhos

Dissertacao submetida como requisito parcial patst@encao do
grau de Mestre em Gestéao

Orientador:
Prof. Rui Pedro Soares Ferreira, ISCTE Business@cbepartamento de Finangas

Abril 2014



Atelier de Nutrica8

Resumo

A ma alimentacdo e a obesidade tém aumentado aw Ildos ultimos anos na
populacdo portuguesa. Apesar de existir informad@&ponivel acerca da alimentacéo
saudavel, pouca é a atencdo demonstrada pela and@opopulacdo portuguesa acerca deste
topico, sendo que as estatisticas sobre a obesmlaetede adultos quer de criangas, mostram-
se alarmantes.

O Atelier de Nutricdo, empresa especializada nompemhamento nutricional,
pretende ajudar a reverter esta situacdo indo eongo das necessidades identificadas na
area da alimentagdo. O seu conceito pretende eewefbco em consultas de nutricdo, que se
baseiam em definir planos a seguir, para uma Jvigi@prendizagem onde os individuos
recebem as ferramentas para fazerem as suas esc@h#mrma autbnoma e consciente.
Pretende também ajudar as empresas e organizagdeperam na area da nutricdo, e/ou tém
Impacto na educacédo alimentar e bem-estar, a @naontro das necessidades e exigéncias
dos seus proprios consumidores ou até dos seusocadbres.

Para tal, a presente dissertacdo pretende anafisasO 0 mercado e a industria em
gue o Atelier opera, mas também expor uma esteatigidesenvolvimento do projecto e de
optimizacdo da sua actividade, assente em ferras@ntmetodologias que serdo explicadas

ao longo deste trabalho.

Palavras-chave:

Nutricdo, educacédo alimentar, empreendedorissam,start-up.

Classificagdo JEL:
119 — Saude, Outros

M13 — Novas empresaStart-ups
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Abstract

Malnutrition and obesity have increased throughbetpast years among Portuguese
people. Despite the information available aboutthgaeating, little attention is given to this
topic by the majority of the Portuguese people #mel statistics about obesity, whether
regarding adults or children, are quite alarming.

Atelier de Nutricap company specialized in nutritional, intends tépheverting this
situation by meeting the needs identified withie fbod industry. Its concept aims to revert
the focus on nutrition consultations, which aredaaen defining plans to be followed, to a
learning view where individuals receive the toots make conscious and autonomous
decisions. It also intends to help companies amrorzations that operate in the area of
nutrition, and/or have impact in nutritional educatand well-being, to meet the needs and
demands of their own clients or even of their ermpés.

To this end, this thesis aims analysing not onéy iarket and the industry in which
Atelier operates but also presenting a strategy for thgegqtts development and the
optimization of its activity, based on tools andthoels that will be explained throughout this

work.

Key words:

Nutrition, nutritional education, entrepreneurshgan start-up.

JEL Classification:
119 — Health, Other
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1 Introducgéo

Os dados revelados pelo relatério da Direccdo-GadeaSaude (DGS), Portugal -
Alimentacdo Saudavel em Numeros - 2013 (Getca, 2013) mostram um pais com graves
problemas de obesidade. Grande parte da populacimpesa vive ja com excesso de peso e
as criangas sdo um dos segmentos mais afectadBst¢At al, 2012). A alteracao de habitos
alimentares é bem visivel a partir da analise zadf pelo Instituto Nacional de Estatistica
(2010) no seu relatorio Balanca Alimentar Portugu€s portugueses passaram a consumir
mais calorias e gorduras saturadas, prejudicaral@grente a sua saude.

Mas este paradigma ndo € apenas portugués. Um poorcdodos 0s paises
desenvolvidos a obesidade tem-se tornado na nadaneja do século XIX (World Health
Organization, 2013). Na Europa, a preocupacao daxfte topico tem-se manifestado atraves
de politicas de regulamentacdo da informacéao mutat presente nos rotulos dos produtos
alimentares (Unido Europeia, 2013). Tal situacéo uena implicagéo directa na forma como
a industria agro-alimentar comunica com 0s seusuwsuidores.

Com vista a alterar os numeros da obesidade e ckssx de peso em Portugal, a
Direcdo-Geral da Saude (2012) criou o Programadiatipara a Promocéo da Alimentacao
Saudavel (PNPAS). Este programa tem como objectivesdre outros, aumentar o
conhecimento da populacdo sobre o consumo alimerdarsuas consequéncias, melhorar a
qualificacdo e modo de actuacdo de profissionaés gpssam promover uma alimentacao
mais saudavel a partir da sua actividade, e caparstindividuos para a compra, confec¢cao e

armazenamento de alimentos saudaveis.

E neste contexto que surge a oportunidade de deAtde Nutricdo, empresa
especializada no acompanhamento nutricional, crkalor a populacdo portuguesa
promovendo uma educacdo alimentar saudavel. O nieesmbalho terd como objectivo
principal delinear uma nova estratégia de actuagidtelier, que permita aumentar o seu
valor e optimizar a sua accgao.

Para tal, serdo analisados com mais detalhe osrasirda nutricdo e as metodologias

que visem criar uma estratégia competitiva e difgeglora.

Esta dissertacdo esta organizada da seguinte foronaapitulo 2 é realizada uma
revisdo de literatura. No capitulo 3 é apresentagoojecto do Atelier de Nutricdo, sobre o
qual recaira a elaboracdo da dissertacdo. A paeticapitulo 4 até ao 7, inclusive, sdo

analisados o mercado, o consumidor, a concorré@aenvolvente, respectivamente. Do
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capitulo 8 ao 11 serdo aplicadas as metodologiasendolvidas as politicas de
implementacdo e redigidos os principios de actualgiidAtelier, bem como realizada a
avaliacdo financeira do projecto. O trabalho é lifmado com o capitulo 12 onde sé&o

apresentadas conclusdes e propostas de investiyaigan
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2 Revisao da Literatura

2.1 Os numeros da nutricdo

Para compreender a necessidade de uma (re)edwalan&atar € necessario analisar
os dados existentes sobre a nutricéo.

As desigualdades expressam-se em varias vertensesomo econdmicas, sociais e
até nutricionais. Embora os niveis de fome tenhaixablo, os niveis de subnutricdo
revelaram um aumento consideravel (FAO, 2013). Bntpuuma fatia da populacdo mundial
se encontra de bracos dados com uma nova epidemiabesidade (World Health
Organization, 2013), outra fatia significativa, sxde 2 mil milhdes de pessoas (FAO, 2013),
tenta ainda lutar contra a subnutrico.

Os dados tornam-se ainda mais preocupantes senoihigrara o segmento infantil.
Em 2011, foi estimado que mais de 40 milh6es dencas, com menos de 5 anos tinham
excesso de peso (World Health Organization, 2(R@&).outro lado, a subnutricdo representa
45% das causas de morte registadas entre criaegaa mesma faixa etaria de menos de 5 de
anos de idade (World Health Organization, 2012).

Observa-se um comportamento contraditorio em relacalimentacéo e nutricdo das
criancas. Enquanto nos paises desenvolvidos nasaheps com uma nova epidemia, que € a
obesidade infantil, regista-se que nos paises esendelvimento ainda existem muitas
criancas a morrer devido a fome ou a depararenese graves problemas de saude
relacionados com uma nutrigao deficiente.

Pelos numeros apresentados anteriormente apresgntedcriancas sao sem duvida
um dos segmentos mais afectados e que mais pre&doupaspoleta, na area da nutricao,
tendo em consideragdo a sua vida futura. Mas alados ndo se iniciam apenas apos o
nascimento. Uma boa nutricdo materna permite peecalguns problemas nutricionais dos
recém-nascidos (Bhuttt al, 2013).

De acordo com a analise Garnellet al.(2011), a motivacdo e comportamentos, quer
dos pais quer dos educadores, tém um papel fundaimess escolhas alimentares das
criangas.

Num estudo de 2013, onde se procurou caracterzgreecepcdes dos cuidadores
relativamente as suas atitudes e responsabilidedpsomocao de uma nutricdo saudavel e de
actividade fisica, concluiu-se que estes tém uiea @ercepcdo da importancia do seu papel
na prevencao da obesidade, (Rosentthall, 2013). As creches e infantérios tém cada vez

mais um papel fundamental na divulgacao de hahltogentares saudaveis ndo s6 destinados
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as criancas como também direccionados aos propags Este duplo direccionamento
prende-se com uma razdo bastante simples: apeinzenda e educando também os pais se
consegue evitar os conflitos em volta da prevemgobesidade (Rosenthetlal, 2013) que
poderdo ocorrer através de comportamentos cordrexditdespoletados pelos proprios pais ao
recompensarem os seus filhos através de alimenw®snsaudaveis. Os cuidadores e
educadores tornam-se assim parceiros na preveagazedidade.

Denota-se desta forma que € necessario fornecgragmsformacao valida e de facil
aplicacdo que defina directrizes claras para qesagwo fornecer aos seus filhos ndo s6 uma
alimentacdo saudavel mas também incutir hibitosealiares saudave{§Scaglioni et al.,
2008)

A situacdo em Portugal ndo difere muito do cenatrds referido. A alimentacdo
alterou-se substancialmente nos ultimos anos dieta” portuguesa afastou-se das boas
praticas (Instituto Nacional de Estatistica, 2010), confierconstatado na Balan¢a Alimentar
Portuguesa. Ainda nesta publicagcdo constata-seoguensumo de gorduras por parte da
populacao portuguesa excedeu o limite recomendeldd\forld Health Organization.

A partir da publicacaddPortugal — Alimentacdo Saudavel em numeros — 2@4.3
Direccdo Geral de Saude (Gragiaal, 2013) € possivel verificar que esta mudanca et di
repercutiu-se nos numeros de excesso de peso Eaesa populacdo portuguesa, onde
mais de 50% dos adultos sofre de excesso de pasa, de 1 milhdo de adultos séo ja obesos
e 3,5 milhdes pré-obesos. Nesta mesma publicaggisiggeridos os seguintes pontos: a
criagcdo de programas de promocao de habitos sdadavervencdes e sensibilizagcdo em
idades pré-escolares e criagdo de apoios alimengan@tricionais a popula¢cdes mais idosas.
Realca ainda a necessidade de criar condicOesapaarizacdo da alimentacdo saudavel, de
forma a ser integrada nos nossos habitos.

No segmento infantil, e segundo o relatério CO®Ihldhood Obesity Surveillance
Initiative (A. I. Rito et al, 2012), 30,2% das criangas apresentam excessesde gendo que
14,3% sao jA obesas. Tais numeros denotam a rosssde realizar programas neste
segmento de forma a reduzir estas estatisticasarfv mla agregacdo de varios estudos
realizados em Portugal, visando analisar o excedespeso das criancas e adolescentes
portugueses (Antunes & Moreira, 2011), foi possiwglificar que o excesso de peso e a
obesidade sdo um grave problema de saude publieadguera ser invertida o mais
rapidamente possivel

E com o intuito de dar a volta a estes nimerosiesigue tém proliferado programas

que visem uma maior consciéncia acerca da impoat&@o s6 da alimentacdo como também
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de um estilo de vida mais saudavel. Com este infoitcriado o Programa Nacional para a
Promocédo da Alimentacdo Saudavel (PNPAS) (Direcd@Gla Saude, 2012) que entre 0s
seus varios objectivos visaumentar o conhecimento sobre os consumos alimesitda
populacao portuguesa, seus determinantes e consei@sé (Gracaet al, 2013)

Por outro lado, também as empresas podem actuavistema promoverem uma boa
nutricdo dos seus colaboradores. Como referidd/Nfamjek (2005), uma nutricdo adequada
dos colaboradores da empresa permite ndo s6 gamshpsodutividade como também uma
reducdo dos custos de saude, estabelecendo-seelag@owin.-win. A publicacdoFood at
Workpretende salientar esta relagdo, aumentando aiénaiscda importancia do bem-estar e
nutricdo dos colaboradores (Wanjek, 2005).

No que se refere ao sector da industria agro-atememm informacéo nutricional
incluida nos produtos alimentares pode ser usaof® econa ferramenta daarketingjunto
dos consumidores (Buul & Brouns, 2013). Além dissie sector é alvo de politicas a nivel
europeu que regulamentam a informacdo nutricional ndtulos e etiquetas dos produtos
alimentares. Tal como referido por Buttriss and éam (2010), a Unido Europeia tem
manifestado uma preocupacdo crescente relativanamstedados da obesidade, propondo
politicas que promovam a adopc¢ao de informacaaciarial precisa nos rotulos, para que os

consumidores possam realizar uma escolha o maigsapossivel.

2.2 Empreendedorismo e start-ups

Os temas do empreendedorismo e da criacastal-ups tém sido amplamente
discutidos nos ultimos anos e com elas surgemnieméas e modelos que sustentam néo so
as oportunidades detectadas como os préprios msodeloegocio. O sucesso de wstat-up
€ sempre uma incognita e segundo um estudo rederbikhar Gosh (2013), verifica-se que
75% de todas astart-upsfracassan{Blank, 2013)

Através da analise de Bhidé (2000) é possivel igarif que 0s projectos
empreendedores ndo despoletam apenas interessgondaasua criacdo, mas também na
forma como conseguem evoluir ao longo dos anostaNegsma andlise, a ambicdo e
capacidade dos empreendedores sao identificadaso dagtores com um impacto
significativo na longevidade e crescimento das esys.

De acordo com Bhidé (2000), a transformacdo de stad-up para um negocio
sustentavel no longo prazo desenrola-se atravémderocesso gradual. Este processo podera

demorar décadas devido a trés razbes fundamenptpgal constraints foreknowledgee
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learning by doingA primeira razdo prende-se com o valor do investito que é necessario
para desenvolver os activos necessarios para trstenprojecto no longo prazo. Este
investimento sera normalmente superior ao do ameawigstart-up. Em relagcdo ao segundo
ponto, os empreendedores ndo conseguem preverrdegedéncia o modelo final dos seus
projectos. Estes evoluem depois de muitas tentagu® e ndo por seguirem um plano
delimitadoa priori. Por ultimo, pontos criticos da evolugédo do prmje® longo-prazo, como
o know-howe a reputacdo, apenas se alcancam apoés repetigi@timas e actividades e
estreitamento do relacionamento com 0s seus codsugsi

SegundoBlank (2013) a metodologia convencional de langamento de stad-up
pressupfe criar um plano de negdcios, apresengapossiveis investidores, reunir uma
equipa, introduzir o produto e comecar a vend&thard as you can”No entanto, este
artigo identifica uma nova metodologia, que perrdi@ggenvolver um processo de criacdo de
start-upscom menos risco, que se denonlgen start-up (Blank, 2013Qinda neste artigo €
possivel reconhecer as diferencas entre o métagiomds tradicional, e a nova metodologia.
Enquanto o anterior favorece o planeamento a segiavdrece a experimentacao, enquanto
um se sustenta na intuicdo o outro premeia o fe&dh@s consumidorés

O conceito déean start-upsurgiu inicialmente em 2008, através de Eric Ri#ang,
2011). Tudo comegou com a criacdo de lblog chamadoThe lean start-upNesteblog,
criado por Ries, era eshocada uma nova forma deuwma empresa, forma essa mais barata,
mais eficiente e, acima de tudo, mais rapida (Wa04,1). No entanto, esta metodologia
apenas se popularizou realmente aquando do langamerivro de Ries (2011 he Lean
Start-up Pelos dados existentes Google Trend42014), ilustrado no Grafico 2.1, verifica-

Se que as pesquisas por este topico aumentarame@velmente a partir de 2011.

400 ~
350 -
300 -
250 -
200 -
150 -
100 -
50 -
0

200¢ 201( 2011 201z

Gréfico 2.1 — Frequéncia de pesquisa&oogleporlean start-upFonte:Google Trend$2014)

! Ver Anexo 1 — Comparagéo entre a metodoltaa start-upe a tradicional. Fonte: Blank (2013)
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Lean start-up

Tudo se iniciou quando, em 2001, Eric Ries se a&betc que asstart-ups
necessitavam de ajuda na forma como desenvolvianseas produtos e como estes
efectivamente iriam aproximar-se das verdadeirazessdades dos consumidores
(Greenwald, 2014). Esta situacao é ilustrada nodestevado a cabo por Onyemah al.
(2013), onde é possivel identificar a falta fdedbackdos consumidores como umas das
causas de fracasso nos novos empreendimentos.dBas®aentrevistas a empreendedores de
Hong Kong, Quénia, México, Nigéria, Reino Unido gdflos Unidos da América, num total
de 120,0Onyemah et al. (2013egistou quémais de metade ndo iniciou o contacto com 0s
consumidores até que tivessem uma oferta complatan@esenvolvida” Sem receber
feedbackdos futuros consumidores, os empreendedores ddgemv@ desenham o0s seus
produtos sem se aperceberem se tal vai realmemecantro do que o consumidor pretende.
Neste processo terdo entretanto dispensado basentm e esfor¢co para além de um
investimento consideravel. O que a metodoldgan start-updefende é precisamente o
contrario. O método desenvolvido por Ries encavajampreendedores a falhar depressa e a
rapidamente abandonarem ideias que ndo estao leardsireenwald, 2014). Segundo Ries
(2014),este método ndo se cinge apenas a permitir faipedsa, permite também falhar de
forma barata. O processo permite aprender congtante com o consumidor e aplicar os
conhecimentos adquiridos ao longo do desenvolvimdotproduto. Possibilita desta forma
ter uma nocdo maior de como o produto final secéhiddo pelos consumidores. De igual
forma, assim que o produto esteja finalmente peslmapara ser colocado no mercado ja
possuira consumidores estabelecidos (Ries, 2014).

Um dos principios desta metodologia assentannavation accountingColapinto,
2013) que permite medir e avaliar os progressastar&up,contabilizando a viabilidade do
produto que esta a ser desenvolvido. Para talngeganalisado por Blank (2013) € usada a
métricaminimum viable produgtMVP) que consiste numa versédo simplista do prodota
0 objectivo de ser langada nhum mercado-alvo apeasrecolhefeedbackdo consumidor.
Estefeedbackpermite ao empreendedor decidir se necessitazée tianpivot, “termo que na
metodologia lean start-up consiste em realizar utoareccdo no produto com base no
feedback recebido(Colapinto, 2013), ou se a melhor decisdo asseotaabandono do

projecto. Ao optar por fazer uma correc¢ao no pimdrria-se novamente um MVP para uma

10



Atelier de Nutrica8

nova recolha de feedback. Este processo repetass#ag vezes necessario até alcancar o
produto final desejado

Podemos concluir que o processo desencadeado peladatogialean start-up
pretende diminuir o grau de incerteza acerca daleente e de como esta ir4 responder aos
novos produtos, incertezas que fazem parte de wgratart-up.

Embora a metodologia esteja direccionada pastaasups,tal ndo quer dizer que nao
possa ser adoptada por empresas e organizacoes. &himvista dada por Ries (Euchner,
2013), o pioneiro e autor desta metodologia ideatitomo as empresas estdo a usar estes
métodos numa 6ptica de inovacdo e desenvolvimentwdos produtos. O caso identificado
por Upbin (2012), sobre uma empresa com mais cend6 a usar esta nova metodologia, €
disso exemplo. A adopcédo dean start-uppela Intuit, empresadedicada a desenvolver
softwarefinanceiro, evitou que esta paralisasse a suanterinovadora. Para além lduit
também aSeneral Electrice Qualcommimplementaram a metodolodean (Blank, 2013).

Muito embora esta metodologia pareca garantir esse dastart-up, Blank (2013)
defende que a utilizacdo desta nova metodologiaet@ara todo o risco inerente a criacdo de
novas empresas, mas sim reduzira o risco de fra@aasrelacdo a utilizacdo dos métodos

tradicionais.

Dado que o objectivo primordial desta dissertagm@dmenta-se na criacao de valor
num projecto ja existente, € necessario averigua mpodelos e ferramentas podem ser
usados com vista a esse fim.

Antes de tudo é necessario analisar a industrigueo projecto se enquadra. Nesta
perspectiva podemos encontrar dois modelos distiai® 5 Forcas de Porter (1980) Bloe
Ocean StrategyKim & Mauborgne, 2005). Na visdo de Porter (1980@mpresa esta mais
preocupada com a intensidade da concorréncia ddatindustria, intensidade essa que é
avaliada através de cinco forcas, a referir: rlade na industria, ameaca de novos
concorrentes, ameaca de produtos substitutos, poelgocial dos fornecedores e poder
negocial dos clientes. Apesar de apenas serem omalas cinco forcas na analise de Porter
(1980), foi adicionada na nossa analise uma foxaicmal: poder relativo de outros
stakeholder{Wheelen & Hunger, 2012), de forma a reflectirmv@vimento de sindicatos,
Governo e outros grupos de interesse.

2 Ver Anexo 2 — Processo de desenvolvimentenidimum value producEonte: Blank (2013)
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Para Kim and Mauborgne (2005) o objectivo da esgiatblue oceanndo € o de
vencer a concorréncia, mas sim torna-la irrelevaPgga tal, € defendida a criagdo de um
novo valor para o consumidor de forma a criar uwonespaco no mercado. Um exemplo
ilustrativo da criacdo de uimlue oceangitado por Kim and Mauborgne (2005), € o caso do
Cirque du Soleigue transformou a forma como o0 consumidor V€ e @iggco.

De forma a encontrar blue oceansao sugeridas por Kim and Mauborgne (2005)
algumas ferramentas comostrategy canvasfour actions frameworle eliminate-reduce-
raise-create gridA primeira ferramenta permite identificar graficarteequais os factores de
competicdo na industria e qual o nivel de ofertacana factor. Tal analise resultard numa
curva de valor alue curvg A segunda ferramenta surge quando se preteneetee 0s
niveis que foram encontrados na curva de valorerdesdo uma nova curva. Para o
conseguir, € usada a terceira ferramenta. Estaitgereunir todos os factores encontrados
anteriormente e trabalhar sobre estes, questiongumae os factores que na industria se dao
como garantidos e que podem ser eliminados, reosizaumentados e que outros, nunca
oferecidos, podem ser criados. Ambas as ferramesatid@® aplicadas nesta dissertacdo no
capitulo 0.

No entanto, Burket al.(2010) sugere que as empresas devem agregaragisioes,
guer do Porter (1980) quer @due Ocean Strateggiesenvolvido por Kim and Mauborgne

(2005), para optimizarem a sua acg¢ao na industria.

Uma ferramenta adicional, que se tem revelado dedgr valor, € @usiness Model
Canvascriado por Alexander Osterwalder e Yves Pignenr,2811. Segundo Blank (2013),
com estecanvasé possivel descrever facilmente o modelo de negiiqualquer empresa,
quer seja umatart-upou uma empresa ja estabelecida.

Este modelo consiste num diagrama com nove blooessintetizam as hipoteses
mediante as quais uma empresa pretende criar patar os seus consumidores e para Si
prépria (Osterwalder & Pigneur, 20¥0)Cada bloco desenvolve uma area do modelo de
negocio da empreséiey partners, key activities, key resources, vahaposition, customer
relationships, channels, customer segments, casictste e revenue streamsNesta

dissertacéo sera desenvolvido o modelo de negéckialier de acordo com esta ferramenta.

% Ver Anexo 3 -Business Model CanvaBonte: Osterwalder and Pigneur (2010)
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3 Apresentacdo do projecto: Atelier de Nutrica8

Todos ndés, num momento ou outro da vida, aprendent&rse a escrever, mas poucos
sdo aqueles a quem lhes é transmitida uma eduablig@ntar:*“Todos nos aprendemos a ler,
escrever, usar um computador ou o telemével... mastgs de nos aprendemos a
comer?’(Atelier de Nutrigao, 2014).

E com este objectivo que nasce em 2006 a mardérAtee Nutricdo, doravante
apenas Atelier, a partir da qual sera constituida2812 a empresa. Dedicado a todos os
individuos que se interessam pela nutricdo e alimgé@o, o Atelier presta servicos de
consultoria e consultas de nutricdo. Pontualmesdabza accdes de sensibilizagdo através de
workshops.

O nutricionista promotor deste projecto, Rodrigaé\h possui anos de experiéncia e
conhecimento nas diferentes areas de actuacao eno quelier se enquadra. Através do
Atelier realizou consultoria para diversas empresaso McDonalds Portugal, Groupe SEB
(Tefal, Rowenta, Krups, Moulinex) e Coca-Cola, entutras. E autor de dois livros: O
Grande Livro da Alimentacéo (2009) e A Idade do Arim (2011), ambos relacionados com
nutricdo e educacao alimentar para criancas e smltes. Desde 2008 é professor convidado
na Escola Superior de Enfermagem de Lisboa (ESEL@ma de Nutricdo Desportiva.
Actualmente, a par com o projecto do Atelier, dgsamha fun¢des na Clinica CUF de Belém
e Alvalade.

A criacdo da marca e do projecto Atelier baseours® sO na determinacdo e
experiéncia do promotor, como também na deteccaondgroblema que resultaria numa
oportunidade. As andlises apresentadas nos paragra@fjuintes so6 foram possiveis gracas a
informacéo fornecida pelo promotor.

O conceito deste projecto baseia-se em desmistfmacepcdes mal fundamentadas
em torno da alimentacdo, promovendo a educacacertian sustentavel no longo prazo,
abordando temas da nutricdo e alimentagéo sauftdaelie um contexto meramente clinico.
Nao promove dietas rapidas ou suplementos alimesntais uma alimentacéo equilibrada € a
chave do nosso bem-estar.

Os seus clientes podem ser divididos em dois segsieclientes individuais e
clientes corporativos. Nos clientes individuai$,ctamo ilustrado no Gréafico 3.D, objectivo
principal prende-se em aliar a nutricdo a activddidica e a consultoria de imagem,

proporcionando o aumento do bem-estar dos seudadianediante as suas necessidades.
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Nutricdo

Consultoria Personal

de imagem Trainer

-

Gréfico 3.1~ Servigos prestados a clientes individuais

Nos clientes corporativos, pretende-se aliar o ecinfiento e experiéncia conseguida
na area da nutricdo na melhoria dos produtos eforices dos seus clientes. Os clientes
corporativos englobam a (a) industria agro-alimenia) a restauracdo e hotelaria, (c) as
escolas e infantéarios, (d) os departamentos desezhumanos (e) e os lares.

Das parcerias conseguidas destacam-se a Assodragéiguesa de Nutricionistas
(APN), a Ordem dos Nutricionistas;oolGiftt Caixa Geral de Depositos e a Redes

Energéticas Nacionais (REN).

Se olharmos para o segmento de clientes individapigamos que desde 2010 foram
vendidos 22 programas dRersonal Dietprograma que consiste num pack de 6 sessdes de
consultas personalizadas de nutricdo. Em relac8avarkshopsteméticos, promovidos no
espaco do Atelier e realizados entre 3 a 4 vezempes, a média mensal encontra-se nos 16
clientes. Quanto aos clientes corporativos, a €aulo namero de clientes tem evoluido
conforme mostra o Grafico 3.2.

S| Cree
Sushi Glanbia
Loja das o
Sopas Gosto Portugués Florette
Danone Coca-Cola
Tefal

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Gréfico 3.2 — Evolugéo de clientes corporativos
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Em relacdo avorkshopgpromovidos pelas proprias empresas aos seus cathires e
pelas escolas aos seus alunos, com vista a seaegiid para uma alimentagdo mais saudavel,
destacamos os seguintes clientes: Philips, ZONg desMello Saude, Grupo SEB, Colégio
Oriente,Holmes PlaceNYSE Euronext Uria Menéndez, Turismo do Alentefoplce Vita

Levis StraussColégio do Ramalh&o e Convento do Espinheirogenitros.

Desde 2012, o Atelier faz parte de um projecto demb@mte a desnutricdo em
Mocambique, com o apoio da Organizacdo N&o-Govesntah International Child
Development ProgramméglDCP) e validado pelo Ministério da Saude de Mogmue, pela
UNICEF e pelas Na¢des Unidas — Programa Alimentandval

De momento, a actuacdo do Atelier tem-se baseado chientes corporativos,
nomeadamente na indlstria agro-alimentar. E corbjectivo de definir uma estratégia de
actuacao e criar valor no projecto actual do Ateliee se desenrola este trabalho.

Pretende-se ndo sO aproveitdmmw-howe experiéncia no sector que o promotor tem
vindo a juntar ao longo dos anos, como também efervas inUmeras solicitacdes de
empresas que necessitam de servicos nesta arfan@dea rentabilizar o valor do projecto.
Para tal, serd analisada ndo sé a envolvente atda eomo também a concorréncia que

existe, entre outras questdes de relevo para eqhooj
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4 Andlise de Mercado

O Mercado

O mercado destes servicos baseia-se em promowkrcagdo alimentar e nutricional
aliada a um estilo de vida saudavel, que nao teahm base o recurso a dietas rapidas para
emagrecimento mas sim numa nova forma de comes saidavel. Os servicos sdo, em
geral, direccionados a pessoas que se preocupana iade e usam a alimentacdo como

forma de melhorar quer o seu estado geral quen dessempenho desportivo.

Dimenséo e evolucao

Durante os ultimos anos, tem-se verificado uma queacdo crescente com a
alimentacéo (Instituto Nacional de Estatistica, @04 a sua repercussdo no nosso estado de
saude (Gracat al, 2013). O que comemos tem uma importancia cadamaar e muitos
projectos se tém desenvolvido em torno da aliméntaaudavel como forma de luta contra a
obesidade (Administracdo Central do Sistema dee&alrgstituto Publico, 2012).

O Governo tem tido uma actuagcao nesta area, emidoranuito significativa a nivel
estratégico, com a formulacdo de diversos planestds, inserem-se o Plano Nacional para a
Promoc¢éo da Alimentacdo Saudéavel (Direcdo-Gerd@alade, 2012) e o Plano Nacional de
Saude (PNS) 2012-2016 (Ministério da Saude, 2012).

Por outro lado, existe um interesse crescente empmi&rar as empresas como a
produtividade se encontra intimamente relacionadam © bem-estar e a nutricdo dos
colaboradores (Wanjek, 2005). Deve ser salvaguaradadiesempenho dos colaboradores

atraves do investimento na saude e alimentacéao.

Ciclo de vida do servico

Embora a alimentacdo ndo se possa desassociar ko rguotidiano, o seu
aprofundamento no que toca aos alimentos mais saisdalimentos a restringir ou até
mesmo a eliminar, apenas se tem vindo a focar to®08 anos com uma crescente
publicacéo de relatorios e analises (Gregétial, 2012).

Esta exploracdo de novas opc¢les de alimentacae,saailaveis, encontra-se ja a ser
realizada por diversas entidades e divulgada a qu@metenda (Associagdo Portuguesa de
Nutricionistas, 2013), muito embora os ultimos dada publicacdo da DGS apontem que

50% da populacdo portuguesa tem excesso de pesga(€r al, 2013). Por ainda se
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encontrar numa fase de implementacao e divulgagaoearncado, verifica-se que este servi¢o
se encontra na fase de crescimento (ver Grafigo 4.1

Introdugéo Crescimento Maturidade Declinio

/\ Vendas

7

Tempo

v

Gréfico 4.1- Ciclo de vida do Servigo

Potencial de Crescimento

A area da alimentacdo, associada a prevencao aeafydem despertado o interesse
na populacdo em geral e este interesse ndo segesapenas em manter um estilo de vida
saudavel. O aumento da pratica desportiva tem eithalla uma crescente preocupacao em
acompanhar esta pratica com uma alimentacédo carmgoee proporcione manter e elevar os
seus resultados. Com o aumento da esperanca nedidadaumenta também a preocupacgéo
em seguir uma alimentagao que contribua para &qaal de vida.

Servicos e/ou produtos complementares

A procura por produtos que estimulem a perda deo pgsn aumentado
consideravelmente nos ultimos anos. Esta procestente despoletou um aumento da oferta
nessa area. A acompanhar uma alimentacdo saudégeltambém, em complementaridade,
a procura pela pratica de exercicio fisico, desdgaado uma oferta mais especializada pelos

ginasios e outras entidades do sector do desporto.

O que se esta a passar internacionalmente?
A atencdo dada a alimentacdo tem aumentado um ppoicdodo o Mundo. A
preocupacdo € crescente no que se refere a sbdtdate das opgdes alimentares no longo

prazo, a promoc¢ao e melhoria da educacéo alim@graasando muitas vezes pela reeducacdo
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by

alimentar), como também a reabilitacdo nutriciordd populacdo de paises em
desenvolvimento em virtude do Programa Mundial tieéntacao (WFP, 2013).

Com o aumento das possibilidades tecnologicas,séiya detectar no estrangeiro
empresas que visam efectuar consultas de nutriggsidncia, bem como disponibilizar uma
lista de nutricionistas acreditados disponiveis zoaa escolhida (Nutritional Education
Institute, 2013). Em Portugal, A Nitricionista (201e a Nutriauri (2013) também
possibilitam a realizacédo de consultas a distancia.

No que se refere a formacéao, foi detectado no dasBrasil a existéncia de cursos
especificos, leccionadasline, para exercer funcdes &ersonal Diet(Portal da Educacéao -
Brasil, 2013). De salientar que esta modalidadacdenpanhamento nutricional esta bastante
desenvolvida no Brasil existindo até uma Socied@sileira dePersonal Diet (Sociedade

Brasileira de Personal Diet, 2013).
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5 Analise do Consumidor

Os consumidores deste tipo de servicos podem gerticlos em dois grandes grupos,
segundo os dados apurados junto do promotor: ouoadsr individual e o consumidor
corporativo. No consumidor individual encontramosatno segmentos, sendo elegalthies;
Desportistas; Gravidas, maes e criancas até aoses$ a ldosos. Em relacdo ddealthies
estes procuram fundamentalmente um servico persadal que lhes permita reter
informacé&o valida e rigorosa acerca da alimentagdmavel. Os Desportistas por sua vez
pretendem conciliar a sua pratica desportiva conutaicio de forma a melhorar o seu
desempenho. No segmento das Gravidas, médes eawiat€ aos 5 anos a preocupacgao
principal centra-se em manter uma alimentacdo saldéincutir boas praticas aos seus
filhos. Por dltimo, os Idosos demonstram como pupacao principal envelhecer com
qualidade e de forma saudavel.

Relativamente aos consumidores corporativos, séaotifitados cinco segmentos:
empresas agro-alimentares; empresas do sectordse@ue terciario, mais propriamente 0s
seus departamentos de recursos humanos; escoiangiios: restauracdo e hotelaria; e
lares. As empresas existentes nos grupos agrordlines, devido a area em que operam,
necessitam de validar a sua informac&o nutricitoesth como desenvolver produtos que
respondam as necessidades nutricionais dos sessnemlores. A ligacao existente entre
produtividade e bem-estar dos colaboradores leemasesas do sector secundario e terciario
a desenvolverem acc¢des que promovam o desempersuadarca laboral, tornando-se num
segmento de consumidores. O segmento das escolafargarios surge ndo s6 pela
necessidade de elaborarem ementas saudaveis masntapela sua vertente educativa. A
area de restauracdo e hotelaria surge também pelointeresse em elaborar ementas
saudaveis de forma a captar o publico que tem ppagdes nutricionais. Por dltimo, o
segmento dos lares necessita de adequar a suaalferéntar de acordo com as necessidades

dos seus residenfes

Tendéncias

Depois de analisarmos o contexto actual e tendoata a experiéncia do promotor,
€ possivel definir algumas tendéncias que afectda am dos segmentos. Para o segmento
Healthies é possivel detectar que existe um aumento da gpeasiCcdo para servigcos
personalizados e pela procura de informacédo fidediggegundo Gregoériet al. (2012)

denota-se uma maior difuséo e procura de cuidddosrdares e alimentacao inteligentes na

*Ver Anexo 4 para uma desagregacao mais pormedarii®cada segmento de consumidores.
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sociedade. Tal se podera dever a consciencializdganecessidade de alterar os habitos
alimentares, promovida pelos programas governaise(@ecao-Geral da Saude, 2012) e
despertada pelos dados de alimentacéo e nutrigdagsa nivel nacional (Graeaal, 2013)
como a nivel global (World Health Organization, 201

Regista-se cada vez uma maior afluéncia a marat®eas Maratona de Lisboa,
2013) e diversas corridas (Jornal de Noticias, p0A2populacdo € convidada a praticar
desporto e 0os municipios tém promovido infra-estag municipais dedicadas a pratica
desportiva. No segmento de desportistas ndo esthenge contabilizados os amadores mas
também os desportistas profissionais que lidam tmje um aumento da competitividade e
necessitam de melhorar o seu desempenho desportivo.

O aumento constante de peso em criancas e addies¢an|. Ritoet al, 2012) alerta
para o papel fundamental dos pais e educadordswentacdo das criancas (Rosenthal et al.,
2013). Pais e educadores necessitam assim de desaras ferramentas e os conhecimentos
para alterar esta tendéncia.

Segundo os ultimos dados do Instituto Nacional skatistica (2014b), regista-se em
Portugal um continuado e forte envelhecimento deé&fmyp. Numa sociedade com um
namero crescente de idosos, é necessario promarerethecimento saudavel.

Para o0 segmento das empresas agro-alimentardg;assg que 0s consumidores estao
mais atentos a informacéo nutricional dos prod{Brsil & Brouns, 2013), sendo que esta
pode ser como ferramenta de marketing e como ddexedo perante a concorréncia (Buul &
Brouns, 2013). As etiquetas e rétulos dos prodatiosentares permitem também ajudar os
consumidores na escolha dos produtos mais saud@ugisiss & Benelam, 2010). Assim,
existe uma maior necessidade de ir ao encontroneasssidades de saude dos seus
consumidores, tornando-se sustentaveis no longwo g¥ach, 2014).

Em relacdo aos departamentos de recursos humamesngaesas, a area da nutricao e
vista, cada vez mais, como uma area de investingesty realizada pelos recursos humanos
(Wanjek, 2005), com vista a promoverem o desempeioisoseus colaboradores dado que a
sua condicdo de saude afecta directamente a sdatipidade (Wanjek, 2005). De forma a
manter a produtividade dos colaboradores, a emp@sapossuir politicas e abordagens que
capacitem os colaboradores para permanecer nooattais anos, melhorando ndo s6 a
retencdo como também a qualidade de vida, queradeatfora do local de trabalho, de todos
os trabalhadores (Griffithet al, 2007).

Tal como referido anteriormente, as criancas emaonte num dos segmentos mais

afectado por habitos de alimentagcdo ndo saudafs.Portugal, 30,2% das criancas
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apresentam excesso de peso, sendo 14,3% consglgdadbesas (A. |. Rito et al., 2012).
Para reverter esta situacdo é necessério paradalé@nvolvimento dos pais também o das
escolas e infantarios, locais que incutem a adiosde conhecimentos e onde podem ser
sugeridos comportamentos mais saudaveis. Tal cefeddo por Rosenthadt al. (2013), os
educadores possuem a percepc¢ao do seu papel nacamile comportamentos alimentares
saudaveis e da actividade fisica.

Segundo Sequeiros (2012: 143s atuais tendéncias de consumo na restauracao
passam por opcOes alimentares saudaveis, variadasn a qualidade assegurada,
economicas e praticasDesta forma, a restauracdo e hotelaria hecessiteesenvolver uma
oferta alimentar mais saudavel.

Dado o aumento do numero de idosos na populacdogoesa, devido ao forte
envelhecimento demografico ja referido em Portu@astituto Nacional de Estatistica,
2014b), os lares terdo um papel mais importantpromocdo do envelhecimento saudavel,
onde se enquadra a alimentagdo saudavel. Cuid#&dosndiados permitem promover a sua

diferenciacéao perante os concorrentes.
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6 Analise da Concorréncia

A lista de concorrentes nesta industria englobaaletinicas e hospitais a termas e
spas. Todos eles fornecem um servico de acompanbt@metricional embora esse servico,
na sua grande maioria, sirva apenas como compleraestservicos ja existentes, de forma a
aumentar o seu leque de oferta.

O ambito deste projecto insere-se em promover Uimeerstacdo saudavel por via da
aprendizagem que satisfaca as necessidades dengievde doencas, perda de peso e
complemento a pratica desportiva. Nao se restanfgenecer um plano nutricional pois o seu
objectivo é fornecer as ferramentas para que gealqudividuo possa realizar as suas
escolhas autonomamente. De notar ainda que nalessgumas empresas que necessitam de
consultoria a nivel nutricional, a mesma poderarestser ja realizada por equipas existentes
dentro da propria empresa ainda que 0 recursmtsourcingse torne a escolha mais
satisfatéria, ndo necessitando de garantir umaaduoierna nesta area.

Tendo como base os consumidores identificados ptauta 5, e apdés uma analise
conjunta com o promotor, € possivel identificaresfipda concorréncia para cada um dos

segmentos de clientes. A analise detalhada podmssultada no Anexo 5.

Embora o ambito das empresas de seguida indicaolssa mao ir ao encontro
completo do ambito do projecto do Atelier, estas deverdo ser omitidas pois fornecem uma
alternativa que podera desviar as escolhas dosumiteres. Assim, as empresas
identificadas sao: Nutriscience, Nutrir, Alvasajefri CR, Nutriauri, Yoonic, A Nitricionista
e Nutribalance. Foi realizada uma andlise comparatas entidades aqui indicadas que pode
ser consultada no Anexo 6.

De salientar ainda o caso da Nutri Ventures, dioeecio especificamente para o
segmento infantil através de uma série animadgaegnline Possui também uma aplicacéo

parasmartphonegtablets.
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7 Andlise da envolvente

7.1 Analise PESTEL

Recorrendo a uma analise PESTEL, identificou-daaisres externos que poderao ter
um impacto, quer positivo quer negativo, nas desisdo projecto. Os factores séo
apresentados de forma desagregada, mediante a®memgs PESTEL: Politico-legais (P)
(L), Econdmicos (E), Socioculturais (S), Tecnol@gi€T) e Ecoldgicos (E).

No ambito dos factores politico-legagentificou-se quea necessidade de actuacao
nas areas da alimentacdo e obesidade infantil foemonhecidas pelo Governo através do
Programa Nacional para a Promocéao da Alimentacédéval (DECO, 2012) e da criacdo da
plataforma contra a obesidade (Direcdo-Geral dal&alD12), encontrando-se de momento a
decorrer o Plano Nacional de Saude (PNS) 2012-20ik8lo pelo Ministério da Saude
(2012). O Ministério da Economia e Ministério darisgltura e Pescas Portugués reconheceu
a associacdo Portugal Foods como sendo o pringipalocutor e dinamizador do sector
agro-alimentar portugués. Formada por empresadigadas que compdem 0 sector agro-
alimentar portugués, a Portugal Foods visa a partle conhecimento e estabelecimento de
relacdeswin-win (Portugal Foods, 2014). De notar também o aunsmigrau de abrangéncia
e exigibilidade no que se refere a legislacdo dmrseca alimentar (ASAE, 2013) e as
especificidades na rotulagem dos alimentos a miwedpeu (Unido Europeia, 2013). S&o de
salientar ainda os programas de apoio ao empreernsiad e a criacdo de emprego, como
por exemplo o Portugal Ventures, o Impulso Jovers apoios QREN.

Quanto aos factores econdmicos registou-se umandiicdio do consumo privado em
2012 (-5,3%) e em 2013 (-1,7%) (Banco de PortiZflda). A taxa de desemprego mantém
um nivel alto: 15,3% no 4° trimestre de 2013 (togti Nacional de Estatistica, 2013), e a taxa
de variacdo homéloga do Produto Interno Bruto (Pit&jistada no 4° trimestre de 2013, de
1,6% (Instituto Nacional de Estatistica, 2014a)déspesa em actividades de investigacao e
desenvolvimento (I&D) por parte das empresas sis®ounos 0,7% (valor provisorio) do PIB
no ano de 2012, demonstrando uma pequena quelativaglente a anos anteriores
(PORDATA, 2014). Por outro lado, as empresas peetgies a industria agro-alimentar
recorrem a elaboracéo de planos de ac¢édo na areaomal a nivel ibérico, sem necessidade
de procura local por servi¢cos na area da nutriéédorelacéo a gastos em saude por parte do
Estado, o valor situou-se em 989,4 eupes capitano ano de 2012 com uma tendéncia
crescente (PORDATA, 2013a).
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Tendo em conta o consumidor individual, detectasam-diversos factores
socioculturais. A preocupagdo com a saude e bean{esh aumentado (DECO, 2013) e tem-
se verificado uma pré-disponibilidade para a adopdé estilos de vida mais saudaveis
(DECO, 2012). O aumento da disponibilidade parar&@iqa de exercicio fisico tem-se
verificado pelas iniciativas da Meia Maratona dsbba (2013), pel&ock'n'Roll Lisbon
Marathon (2013), The Color Run(Jornal de Noticias, 2012) entre muitas outravidetiles.
Adicionalmente, registou-se um crescimento da peoale informacdo sobre saude na
Internetem Portugal, verificando-se um aumento de 30% eb® 2@&ra 36% em 2011 dos
individuos, com idades compreendidas entre 16 anp$, que consultaramebsitessobre
saude (Eurostat, 2013b). E sugerido por Almeid@42®8-29) que os factores motivacionais
para a perda de peso podem englobar-se nos seg@nipos:“Psicologicos (imagem
corporal e auto-estima), Financeiros (incentivosnaidrios e bonificacdes), Qualidade de
Vida (actividade do quotidiano e vida social), Md&i (salude e prevencdo) e Outros
(acompanhamento do profissional de saude, por ekgmp

A partir de um estudo de Sequeiros (2012), baseatd@uestionarios de aplicacéao
directa, € possivel identificar um aumento do nander refeicées realizadas fora de casa (em
restaurantes, refeitérios, etc.), da procura pieigéées econémicas e da adop¢do da marmita.
Neste estudo, 38,9% dos inquiridos afirmam trazemida confeccionada de casa como
alternativa a refeitorios, 24,7% frequentam refe diariamente e 23,1% apontam como
principal objectivo poupar dinheiro quando escollat@arnativas ao refeitorio.

Em termos de referéncias na area da obesidadegguadse dados da Organizagéo
Mundial de Saude (OMS) de 2010, 35,6% das criarga® 0s 6 e 0os 9 anos sofrem de
excesso de peso (A. I. Rigt al, 2012). Segundo o relatério da Direccao-Geral adads
(DGS) (Graceet al, 2013), existem cerca de 3,5 milhdes de pré-obedomilhdo de obesos
em Portugal. Segundo a Associacao Portuguesa deibinistas (2010), existe uma procura
elevada de dietas rapidas nos meses antecedentdsr@m Porém, estas dietas nao tém
acompanhamento profissional e podem mesmo colotaiseo a saude.

Em relacdo ao cliente corporativo, as empresasedtorsalimentar denotam uma
maior consciéncia para a importancia de fornecedyios alimentares mais saudaveis e para
a consequente reformulacdo de produtos existentessg adequem a um estilo de vida
saudavel (Food Drink Europe, 2012). No relatorioFd@d Drink Europe (2012) € possivel
identificar duas tendéncias principais na inovagaandustria alimentar europeia. Com um

peso de 26% surge a variedade de sentidos e cona 3b¥isticacao.
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No ambito dos factores tecnoldgicos regista-se onaiar utilizacdo da internet pelos
individuos, de 27,4% em 2002 para 64% em 2013 (PORD 2013b), sendo cada vez mais
um meio preferencial na partilha de informacdo efarehtes areas. A portabilidade de
informacé&o também registou um acréscimo: 19% ddwisluos em Portugal, com idades
compreendidas entre 16 e 74 anos, acedem a inggraeés de dispositivos moveis (Eurostat,
2013a). No sector especifico da industria agroeaiiiar, as novas possibilidades tecnoldgicas
tém permitido a plantacdo de organismos geneticemerodificados na Europa. Esta
plantacdo é ja equivalente a cerca de 100 mil regtaestando distribuida por 6 paises
membros da Unido Europeia (Comissao Europeia, 2009)

Por ultimo, nos factores ecolégicasfo identificados projectos com vista a evitar o
desperdicio, incentivando escolhas mais sensateadlas na filosofia de mais qualidade/
menos quantidade, como o caso do projecto Zero dpdigios (2013). Adicionalmente, a
procura por produtos biolégicos tem registado umenio na Unido Europeia (Comissao
Europeia, 2010), denotando uma preocupacao pomrlimantacdo mais saudavel.

7.2 Matriz de Prioridades

A capacidade de identificar e responder a altesagaesnvolvente, bem mais depressa
gue a concorréncia, € uma chave para a vantagempetitima da empresa (Cockbuet al,
2000). De acordo com Wheelen and Hunger (20129rrad de identificar as alteragdes na
envolvente passa pelo uso de uma matriz de praegjaonde é possivel identificar a
probabilidade do acontecimento dessas alteraceal® impacto no projecto.

No decurso da implementacéo e desenvolvimento@eqto podem ocorrer situacdes
diversas que terdo um impacto positivo ou negatlependendo do seu possivel efeito. Estas
situacOes podem ser observadas no Anexo 7.

Adicionalmente, para cada prioridade média e ata tnpacto negativo no projecto,

€ desenvolvido um plano de contingéncia. No Quadio encontram-se identificadas as
prioridades e descrito os respectivos planos deng@ncia.
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Quadro 7.1 Planos de contingéncia

Descricdo Plano de contingéncia

Diminuicdo do consumo por parteAliar o aconselhamento nutricional a um cuidadealéde que devera ser seguido ao
das familias. longo da vida.

Estratégia de pregos.

Implementacao do Programa Troca de Peso: cadaréigipe® convertido num kg
ganho em programas de combate a desnutricao, nelmapgolidariedade.

Diminui¢éo do investimento por A pressao dos consumidores finais ditard a actud@d@mpresas nesta matéria. A
parte das empresas alimentares rdivulgacdo de informagéo relativamente a alimergagdais saudaveis ajudara a
desenvolvimento dos seus alterar consciéncias.

produtos.

Recurso a dietas rapidas. Divulgacéao de informad@actos que comprovem a sustentabilidade de uma
educacdo alimentar na saude em vez de dietas sapida

7.3 Aplicacdo do Modelo das 5 Forcas de Porter

De forma a avaliar a competitividade e atractivelath inddstria recorreu-se ao
Modelo das 5 Forcas de Porter (1980). Este modstmnae que a concorréncia numa
industria depende de cinco forcas essenciais: amgagqiovos concorrentes, rivalidade na
indUstria, ameaca de produtos substitutos, podgoand de clientes e poder negocial de
fornecedores. Mais recentemente foi introduzida gea forca: poder relativo de outros

stakeholdergWheelen & Hunger, 2012jue € também considerada na nossa andlise.

No que se refere a ameaca de novos concorrentégareos que as barreiras de
entrada na industria sdo reduzidas, sendo quewgrahgtricionista pode prestar servicos na
area da nutricdo desde que possua experiénciatglam esteja inscrito na Ordem dos
Nutricionistas. O capital necessario para a impleaggio € reduzido, embora seja necessario
adquirir uma diferenciacdo do servico para se wiista dos restantes concorrentes. De notar
ainda que existe uma grande facilidade no acedsaukyacao de servicos.

Relativamente a rivalidade na indlstria esta é umddstria que se encontra em
expansdo. Ccustomer loyaltyé considerado médio a elevado, dada a preferérada p
estabilidade no acompanhamento nutricional. A poudiferenciacdo no servico
percepcionado leva a uma maior rivalidade entreresag e as barreiras a saida séo

reduzidas.
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No que concerne a ameaca de produtos substitutesesséario dividir a anélise em
duas épticas: a 6ptica do consumidor individuabetéica do consumidor corporativo.

Na oOptica do consumidor individual, este pode optarmanter uma alimentacdo nao
saudavel, contrariando a sensibilizacdo e a proondedum estilo de vida mais saudavel.
Pode também optar pela utilizagdo de produtostitiestinvés de alterar a sua alimentagéo.

Na Optica do consumidor corporativo, e tendo entecanindustria agro-alimentar, as
empresas podem optar por manter a oferta de pa@uxistentes descurando a sua vertente
nutricional, preferindo talvez a op¢do mais ecomdmiPor outro lado, 0s grupos
internacionais podem limitar-se a transpor pardaugal politicas e/ou praticas ja adoptadas
noutros paises, sem recorrer a NOVoS Servicos.

Em relacdo ao poder negocial do cliente a altaodipdidade de informacéo
verificada possibilita ao cliente estar mais infado. A elevada oferta permite ao cliente
comparar os concorrentes e escolher a melhor opagée si. Segundo o verificado pelo
promotor no desenrolar da sua actividade, registouma quebra generalizada de precos,
tanto nas consultas médicas (aliadas a seguroaldie)scomo nas consultas de farmacia,
estética e outras. Caso haja uma homogeneizacfwedes, quer a nivel do consumidor
individual ou corporativo, o seu poder negociahiab.

Dado que se trata de um servigo, o poder negocgfarnecedores surge em termos
de rendas a pagar para implementacao de um edpmg NOsS casos que sejam necessarios,
0 recurso a laboratoérios para realizacao de asdbsara a que estes possuam também algum
poder negocial.

Por fim, o poder relativo dostakeholdersurge através das instituicdes e associacdes
que desenvolvam projectos na area da alimentag@tawal, dos programas desenvolvidos
pela Direccdo-Geral de Saude, bem como pelas aegiiesnocdo de projectos pela Portugal
Foods.

Apoés realizada esta a andlise qualitativa, a mdsinransposta para uma analise
guantitativa que se pode visualizar no Quadro 7.2.

No calculo das ponderacfes atribuidas foi tido emtac 0 impacto das forcas na
industria e no calculo das classificacdes a foraa@pda uma detém, podendo ser mais fraca

ou mais elevada (de 1 a 5, respectivamente).
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Quadro 7.2 — Aplicacdo do Modelo das 5 forgas déePe andlise quantitativa

Forca de Porter Classificagéo (1) Ponderagéo (2) (% (2)

Ameaca de novos concorrentes 4 15% 0,60
Rivalidade na indUstria 4 30% 1,20
Ameaca de produtos substitutos 2 15% 0,30
Poder negocial dos clientes 2 25% 0,50
Poder negocial dos fornecedores 1 5% 0,05
Poder relativo de outratakeholders 3 10% 0,30
Actividade Global da Inddstria (1) % (2) 2,95

Deve-se concluir que quanto mais a actividade ¢ldbhaindlstria se aproxima do
maximo 5, menos apelativa é. Neste caso em conemtoora o seu valor fique abaixo dos 3
pontos ha que ter em conta as forcas mais elevadpge determinam a atractividade da
industria.

Como se pode notar pelo Quadro 7.2, a rivalidadmahastria € sem duvida a forga
gue mais peso tem na actividade global. Emboraiedtestria se encontre em expansao a
diferenciacdo de servico ainda n&do é clara. E wngafa ser monitorizada. Seguidamente
surgem a ameaca de novos concorrentes e o podmrialede clientes.

Embora as restantes forcas ndo parecem de momignificativas, ha que ter em
conta a dindmica deste modelo e ponderar tendégamagpossam surgir no futuro e que

alterem a andlise realizada.

7.4 Tendéncias na envolvente

E possivel detectar na comunicacgio mesliauma tendéncia clara para a importancia
da alimentacdo no bem-estar da populacdo em gehlcomo indicado na publicacdo da
DGS (Graceet al, 2013: 94) é necessariceforcar o papel das familias, dos profissionais
de saude e do sistema educativo na area alimentanais precocemente possivélinda
neste relatério verifica-se queo “acesso a informacdo de qualidade sobre hébitos
alimentares, seus determinantes e consequénciamdarhental para definir prioridades

baseadas em evidéntigsracaet al, 2013: 94).
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8 Estratégia de Desenvolvimento

8.1 Formulacéo estratégica

Apds andlise da concorréncia foi possivel idemtifios pontos comuns dos
concorrentes e definir em que areas a actuacadalerAse diferenciara destes na éptica do
consumidor individual. Para tal, foi utilizada aréenentaFour Actions FrameworkKim &
Mauborgne, 2005) que permite criar uma nova cureavdlor para o0 consumidor,
guestionando quais os factores que na industriddeecomo garantidos e que podem ser
eliminados, reduzidos, aumentados e que outrosanofierecidos, podem ser criados.

A resposta a estas perguntas pode ser agregaddinmoate-Reduce-Raise-Create
Grid, uma ferramenta de analise complementar Raur Actions Framework(Kim &
Mauborgne, 2005), permitindo as empresas agregaesmwstas e actuar sobre todos os
grupos.

No Quadro 8.1. é possivel identificar os factoras gerdo eliminados, reduzidos,

aumentados e criados no projecto do Atelier.

Quadro 8.1 Eliminate-Reduce-Raise-Create Gritelier

Eliminar Aumentar
Dieta na “moda” Conveniéncia da localizacao
Venda de suplementes dietéticos Conhecimento duradouro

Envolvimento com parceiros

Reduzir Criar

Padronizacao do planeamento Progrdamea de Peso

Perfil Web e Appftiendly e interactivo)
Sessdes complementares de exercicio fisico
Consultoria de imagem

Esta estratégia pode ser comparada graficamerdeéatdostrategy canvagver

Grafico 8.1), onde se verifica 0 afastamento dexeticiacao perante a concorréncia.
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Gréfico 8.1 — Atelier -Strategy Canvas

8.2 Modelo de Negdcio

Tal como referido no capitulo 2, sera usadmsiness model canvaara sumarizar o
modelo de negdcio do Atelier. No seguimento daisa&@fectuada da oferta deste projecto e
dos segmentos de consumidores, concluiu-se que sadmento dos consumidores
corporativos pressupde um modelo especifico. Emcdiel aos consumidores individuais,
estes encontram-se agregados num s6 modelo dasiz@sasimilaridades.

Foram assim desenvolvidos skissiness model canvgsie poderao ser verificados do

Anexo 8 ao Anexo 13.
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9 Definicao de politicas de implementagéo

9.1 Servicos

Para cada segmento de consumidores identificadocamitulo 5, o Atelier
desenvolverd uma oferta que se enquadre com asnsgassidades. De acordo com a
experiéncia e contacto com o mercado que o pronaatquiriu durante os ultimos anos, é
possivel identificar quais as necessidades latemesada um dos segmentos.

Assim, na rubrica do consumidor individis&rdo oferecidos os servigosvderkshops
e programas dpeersonal dietsendo que para cada segmento (erg&thies,Gravidas, Maes
e criancas, Desportistas e Idosos) os servicos perdonalizados. Em comum terdo o acesso
a grupos de partilha, a cartdes de descontos eoceifme associados (como restaurantes e
ginasios), e a disponibilizacdo de materiais decapam elevada qualidade, quer grafica quer
de conteudos. De salientar que os materiais deo apsponibilizados, desenvolvidos pelo
promotor, ja recolherarfeedbackpositivo junto dos consumidores e possuem compeovad

eficacia na passagem de conhecimento.

Para o segmentblealthies no que se refere aagorkshops estes possuirdo uma
agenda regular com tematicas de alimentacdo eacalisaudavel. Quanto aos programas de
personal dietestes definem-se como um programacdachingnutricional que capacita o
cliente na gestdo do seu peso e da sua aliment@c@&poio prestado é multidisciplinar,
englobando as areas da nutricdo, da psicologiayacainal) e da actividade fisica. O servico
de personal dietpermite ainda que os clientes participem no progranotivacional e de
responsabilidade social “Troca de Peso”, em queso perdido € transferido para projectos
de combate & desnutrigdo em Africa.

No segmento Desportistas, werkshopgserdao como temas a alimentagcédo e nutricdo
desportista. O programa deersonal dietpermitira realizar uma avaliacdo nutricional
completa, com anélise da composicao corporal; wakagao de Suplementacédo Desportiva,
a entrega de um plano semanal de alimentacéo re tpgrsonalizado; e uma avaliacao e
aconselhamento do treino por um profissional gicabio.

Em relacdo ao segmento Gravidas, mées e criargassades deorkshopscentrar-
se-80 na alimentacdo e culinaria materno-infa@t. servicos depersonal dietoferecerdo
guias personalizados com planos alimentares, ldgasompras e receitas; apoio alimentar

personalizado para controlo do peso durante a dgayviapoio pré- e pdés-parto com
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enfermeira especialista em Obstetricia; e sess@esddcacdo nutricional de criangas para
prevencdo e combate a obesidade infantil.

Por ultimo, osworkshopsrealizados no segmento ldosos terdo como tematica
alimentacéo e culinaria saudavel. O progrgpeesonal dietsera similar ao registado para o
segmentaHealthies,sendo que @oachingnutricional focar-se-4 ndo sé na gestdo de peso
mas também na gestdo de problemas de salde comwbehg@io arterial, diabetes, entre
outros.

De forma a complementar o servico nutricional @@st o Atelier contara também
com a parceria de fisiologistas do exercicio dauleacle de Motricidade Humana (FMH) na
disponibilizagdo de uma sesséo gratis de exerigitm aos seus clientes.

Em relacdo aos consumidores corporativos, a offertservicos € bem mais distinta.
No segmento da industria agro-alimentar a ofertdacé com uma avaliacdo nutricional de
produtos existentes, pesquisa e desenvolvimemowes produtos, comunicacdo e marketing
nutricional bem como mediacao no relacionamenttitilcgonal comstakeholdersia area da
saude e nutricao.

Em relacdo ao segmento dos departamentos de recawsoanos nas empresas a
oferta € bastante abrangente. O Atelier fornecéd sv6 uma avaliacdo das condi¢cbes de
saude, nutricdo e bem-estar dos colaboradoresaméd@in rastreios nutricionais aos mesmos.
Avaliacdo de ementas e condi¢Oes de alimentacébesde formacao e valorizagcdo pessoal
na area da saude, nutricdo e bem-estar e aindég@mlde ementas e condigbes de
alimentacédo também fardo parte dos servicos. Audioente, serdo promovidas as politicas
de workl-life balancee eventos corporativos em torno do tema alimeatacélinaria e
nutricao.

Para o segmento da restauracdo e hotelaria a odbriangera uma avaliacéo
nutricional de ementas, desenvolvimento de ememiggionalmente equilibradas ou para
clientes com necessidades especiais, desenvolam@éat materiais de comunicagao e
marketing nutricional bem como a dinamizacdo dées@m torno dos temas da nutricao,
saude, culinaria e alimentacdo saudavel. O Atelesenvolvera um papel de mediador no
relacionamento institucional corstakeholdersna area da saude e nutricdo e apoiara a
formacdo de cozinheiras em nutricdo, através déemgntacdo de sistemas de Andlise de
Perigos e Pontos criticos de Controlo (HACCP), encgria com outras empresas.

Em relacdo ao segmento das escolas e infantantaglceque muitas possuem cantinas

proprias, uma parte da oferta é similar ao do saegmde restauracao e hotelaria como o caso
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da avaliacdo nutricional de ementas escolares,ndelsemento de ementas escolares
nutricionalmente equilibradas e formacéo de cozrakeem nutricdo de acordo com o sistema
HACCP. Ainda neste ambito serdo realizados cadedeosncargos para fornecimento de
refeicbes escolares. Uma vez que um dos princgigectivos neste segmento € a passagem
de conhecimento, a oferta de servi¢cos englobamdaanizacdo de accdes em torno dos temas
da nutricdo, saude, culinaria e alimentagédo salidapeio ao desenvolvimento de hortas
pedagogicas assim como o desenvolvimento de pregrdseducacao alimentar e promocao
da actividade fisica, articulados com as matéenmsatlares. Serdo tambéem disponibilizados
rastreios nutricionais.

Finalmente, a oferta no segmento dos lares em nsgitassemelha ao do ultimo
segmento descrito, abrangendo programas de pronugéactividade fisica na 32 idade,
rastreios nutricionais, apoio ao desenvolvimentdaigéas pedagdgicas, desenvolvimento de
ementas nutricionalmente equilibradas para idosos rmecessidades especiais, realizagéo de
cadernos de encargos para fornecimento de refeg;d@snacdo de cozinheiras em nutricdo
de acordo com o sistema HACCP. Adicionalmente, s&® menos importancia, serao
realizadosworkshops palestras e outras ac¢cdes em torno dos temasitdgdo, saude,
culinaria e alimentagcédo saudavel bem como a promnde&ormacéo a pessoal de saude e de

apoio (enfermeiros, auxiliares de geriatria, esm)nutricdo geriatrica.

9.2 Preco

Tendo em conta que grande parte dos servi¢os gosss®s clientes corporativos tem
dimensdes e durabilidades bastante distintas, @ @eraticar devera ser compativel com o
grau de exigéncia requerido aos profissionais dmiékt mas de igual forma devera permitir
manter a sua competitividade no mercado. Quantec@usumidores individuais, dado que se
pretende oferecer um leque de servigos distinfeg®onalizados, o preco tera de acompanhar

o nivel de servico prestado, assegurando tambénaagia competitividade.

9.3 Distribuicao
A distribuicdo dos servicos do Atelier sera baseadima distribuicdo selectiva de
forma a preservar a imagem que se pretende da rAteter, limitando e seleccionando os

locais que a ela estejam associados.
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O consumidor poder& entrar em contacto com oscgando Atelier pelo seu contacto
directo, por parcerias com empresas, pela deslocagaseu espaco fisico e através de

campanhas e/onorkshopgealizados que Ihe tenha suscitado interesse.

9.4 Inovagéo
E objectivo do Atelier desenvolver uma aplicacdoapemartphonescom vista a
difundir mensagens de cariz nutricional, bem conwiacdo de um pagina privada com o

perfil de cada consumidor meebsitedo Atelier.

9.5 Virulization

Programa Troca de Peso

“Around 45 percent of the nearly 7 million childrevho die before their fifth birthday
every year do so because of nutritional problenmg] 462 million children under five are

stunted, while at the same time, over half a bilinillion people are obese(FAO, 2013: 1)

As assimetrias entre os paises desenvolvidos espaiis desenvolvimento séo claras e
podem ser encontradas em diferentes areas come, ssggliranca e infra-estruturas. Uma
assimetria ainda mais clara é encontrada na areairdantacdo e nutricdo. Enquanto os
paises desenvolvidos se debatem com uma nova pengeené a obesidade (A. |. Rebal,
2012), sao diversos os paises em desenvolvimemtdentam emagrecer as estatisticas de
fome e desnutricdo, onde cerca de 842 milhdes sope vao para a cama com fome e mais
de 2 mil milhdes de pessoas possuem deficiénciasionais (FAO, 2013).

O programalroca de Pestem como objectivo eliminar estas discrepanciesakzar
uma ponte de entreajuda que vise ajudar por umdgukrda de peso e por outro eliminar os
problemas de desnutricdo. Este programa possiflieapor cada kg perdido o mesmo seja
convertido em medidas de suporte nutricional quei@m o aumento de um kg em criancas

sinalizadas em projectos de combate a desnutrigiica em Mocambique.

9.6 Promocao
A promocao do Atelier passara pelo seebsite presenca nas redes sociais e espaco
fisico. Adicionalmente serdo usadas as suas pm@seaq programas televisivos para

promocao e divulgacdo da marca, bem como atrawegataerias estabelecidas.
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Através de campanhas pontuais, os consumidorestgdetecidos poderdo ser um
veiculo de angariacdo de novos clientes e promagaelier.

N&o é de todo pretendido excluir qualquer formapdmmocéo futura, que podera
acrescentar valor a marca Atelier, mas essa foemard manter a imagem que se pretende

associar ao Atelier sem a desvalorizar.

9.7 3P’s: Place, Processo e Pessoas

Place

O espaco pretendido para o Atelier, para além dangbr todas as infra-estruturas
necessdarias ao seu bom funcionamento, devera sespggo que promova 0 bem-estar dos
seus consumidores, tanto na sua acessibilidade rarsga permanéncia no espaco.

Processo

Desde o primeiro contacto com o consumidor, o i@h@mento entre este e o Atelier
devera ser pautado pela cordialidade e simpatiar Qucontacto seja efectuado por meio
telefénico, por correio electrénico ou presencialtage devera ser estabelecida com o
consumidor uma relagdo de confiangca e seguranca.

A consulta de nutricdo para o consumidor individu@isistira numa sessao de cerca
de 50 minutos, sendo o numero de sessdes variamsbante a disposicdo e escolha do
consumidor.

Os projectos com consumidores corporativos, dadaaaespecificidade, terdo uma
duracao variavel.

Pessoas

Os colaboradores devem encontrar-se habilitad@s gesenvolver fungbes no espago
do Atelier, ser cordiais e afaveis para com os semsumidores e estar cientes das suas

necessidades.

9.8 Parcerias

O Atelier possui de momento protocolos de cooperapdn as seguintes entidades:
Associacao Portuguesa de Nutricionistas (APN), @rdes Nutricionistas, Nac¢des Unidas e
Unicef. Além disso, existem também parcerias corpresas da industria agro-alimentar e

dos media, bem como com diversas entidades desgorti
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10 Cadigo de ética

Embora este seja o caso de wstat-up,ndo deixa de ser importante delinear desde ja as
boas praticas que se pretende para o projecto. dig€dle Etica do Atelier estabelece os
principios e os valores éticos pelos quais todoseas colaboradores devem orientar as suas
accOes e decisfes. Estes principios e valoresséfieeem estar sempre presentes tanto no
desenvolvimento do projecto como dos seus propataboradores.

10.1 Principios éticos

Responsabilidade

Todos os colaboradores devem cumprir sempre asddégn@ si atribuidas com
responsabilidade, dedicacdo e eficiéncia. Deverar estnscientes dos seus deveres e
responsabilidades para com o projecto bem comocpanaos clientes.

Profissionalismo

Todos os colaboradores devem exercer as suas #&ncoem empenho e
profissionalismo, garantindo o eficaz funcionametus servicos prestados.

Lealdade e cooperacéo

A actuacéo dos colaboradores deve ser realizaddealdade para com o Atelier, de
forma isenta e honesta, ndo cedendo a interessesi@s e/ou pessoais. De igual forma, as
relagbes com outros colaboradores devem pautagls@bpertura, transparéncia e respeito.

Integridade e cumprimento da lei

O Atelier e todos os seus colaboradores compromséeia garantir que todas as
accoes por si desempenhadas se encontram em totlrmidade com as legislacbes
vigentes, num cumprimento escrupuloso da lei.

Relacionamento com o cliente

Os colaboradores devem demonstrar elevado respeitoestidade e boa-fé no
relacionamento com os clientes. A sua actuacdo teveomo pontos fundamentais a

qualidade do servigo prestado e a satisfacéo dotel

10.2 Relag0es internas
— Os colaboradores devem exercer todas as actividamaselevado profissionalismo e
integridade, usando de forma ndo abusiva o podsr @nfiado, orientado para 0s

objectivos do Atelier e ndo para a obtencéo degitow pessoais;
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— Tratar com respeito e dignidade os outros colalooesd fomentando a cooperagéao e a
transparéncia;

— Assegurar a confidencialidade das informacdestagels dos servicos prestados;

— Cumprir escrupulosamente a lei, assim como as roemagulamentos internos;

- Os colaboradores devem abster-se de praticar qraigo de discriminagdo ou assédio,
nomeadamente com base na raca, sexo, idade, cagaditsica, orientacdo sexual,
opinides, politicas, religido e conviccoes ideatagi

— Promover e encorajar a responsabilidade pessoaia so desempenho de funcoes;

— Utilizar de forma racional os recursos existentdgncentes ao Atelier, ndo permitindo

0 Sseu uso abusivo.

10.3 Relac¢bes externas

— Os colaboradores devem exercer as suas funcdesleaddade para com o Atelier,
salvaguardando a sua boa imagem e a sua credilajida

— Nao executar nenhuma diligéncia em nome do Atejigr possa ir contra a legislacéo
vigente e os principios éticos e de conduta;

— As relacdes com todas as entidades externas deseneadizadas com total isencéo e
equidade, bem como com respeito e dignidade pecliatdes, fornecedores e restantes
entidades;

— O Atelier e os seus colaboradores ndo devem solioui aceitar ofertas, pagamentos ou

outros favores de clientes ou fornecedores;

— Respeitar 0 acesso publico a informacao e a dodag@m nos termos previstos na Lei.

10.4 Misséo

Prestar servicos de educacéo alimentar de recalthealor para os clientes, através da
colaboracado de nutricionistas, psicélogos e eslgeaisida comunicagcédo, de modo a conjugar
0s aspectos técnicos de natureza nutricional cofaabdsres emocionais e pedagdgicos que
facilitam a adopcéo de estilos de vida mais sauslave

Apoiar as organizacfes que se preocupam verdadmitancom a qualidade de vida e
desempenho dos seus colaboradores, propondo pregceMavaliacdo nutricional, educacao
alimentar e promogéo de estilos de vida saudave@amente testados e com resultados

confirmados.
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10.5 Visao

Ser um parceiro de referéncia para as organizaedeslividuos que acreditam na
validade da educacao alimentar e do suporte nutati Permitir reconhecer a importancia
que a alimentacdo possui no nosso dia-a-dia (épmmaa como influencia o desempenho
fisico e intelectual, (b) no beneficio emocionalgmrcionado pelo prazer de comer e (c) na
oportunidade de convivio social proporcionada pedéesicdes.

10.6 Valores
Rigor

Compromisso em assegurar o rigor cientifico darmégdo transmitida e acompanhar
de perto os ultimos desenvolvimentos na area dec@€ da Nutricdo. Para os clientes apenas
€ transmitida informacdo considerada valida e segde acordo com as Ultimas
recomendacgdes de varias Sociedades Médicas e &rganOficiais.

Transparéncia e Honestidade

O Atelier ndo faz depender as recomendacfes rortais que presta aos seus clientes
da colaboracédo que possa ter com Organizacbesas/gue sejam seus clientes - industria
agro-alimentar, cadeias de restauracédo e hotekstalas e empresas. O Atelier ndo presta
servicos de consultoria a empresas que compitaecttdinente no mercado nas mesmas
categorias de produto e informa sempre os seugeadiele potenciais conflitos de interesse.

Empatia

As necessidades e expectativas dos clientes s8arfiemtais para definir o plano de
actuacao. Para tal, o servico do Atelier deve pagtgela capacidade de entender o Cliente e
de dar o melhor no sentido de proporcionar as 8ekigue melhor se adaptam a cada cliente.

Enfoque no cliente

Cada cliente é unico e especial, quer seja umihgivou uma organizagdo. Como tal,
0 servico é desenvolvido em proximidade com o tdiewrientado pelos seus requisitos

especificos e focado nas suas necessidades distinta
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11 Avaliagéo financeira

Apds toda a andlise realizada nos capitulos amtstiod possivel entdo avaliar
financeiramente o valor do projecto actual e codnp@rcom o valor do projecto tendo em
conta a estratégia delineada ao longo desta digéert

Para sustentar o valor do projecto, foi utilizadaetodologia dogree Cash Flows.
Na aplicacdo desta metodologia foram assumidog@sirges pressupostos: prémio de risco
de mercado de 10%, inicio da actividade em Setenderc2014 e prazos medios de
recebimento e pagamento de 30 dias. Foram condatees previsdes do Banco de Portugal
para a projeccao da taxa de inflagdo e do crestinuas vendas.

A primeira avaliacdo financeira a ser realizadad® grojecto do Atelier tal como se
encontra a operar na industria neste momento, eoamactuacdo baseada nos consumidores
corporativos, nomeadamente na industria agro-ateme@ssim, nas projeccdes de vendas
(ver Quadro 11.1) apenas é considerada a receaitemiente dos projectos de consultoria
para este segmento. Em relacdo aos gastos cons@apesera tido em conta o vencimento do
promotor (ver Quadro 11.2). Os custos referentégraecimentos e Servi¢cos Externos (FSE)

podem ser analisados no Quadro 11.3

Quadro 11.1 — Projeccao de vendas no projectolactua

Valores em euros

2014* 2015 2016 2017 2018 2019

Projectos de consultoria 11.000 33.000 33.396 33.79 34.202 34.613

*referente a 4 meses de 2014

Quadro 11.2 — Projeccao de gastos com pessoabjexiar actual

Valores em euros

2014* 2015 2016 2017 2018 2019

Gastos com pessoal 2.372 8.348 8.476 8.569 8.664 7598.

*referente a 4 meses de 2014

5 Ver detalhe no Anexo 14.
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Quadro 11.3 — Projeccgao de custos de FSE no pr@ettal
Valores em euros

2014~ 2015 2016 2017 2018 2019

FSE 6.252 18.944 19.152 19.363 19.576 19.791

*referente a 4 meses de 2014
O projecto actual apresentou assim um Valor Adtiglido de 45.645 eurbs

Na segunda avaliacdo, a andlise financeira sustergan primeiro lugar numa entrada
faseada em cada um dos segmentos de consumidaretadgs ao longo deste trabalho.
Tendo como base a andlise das tendéncias dos ddosesnrealizada no capitulo 5, a

calendarizacdo dos segmentos dos consumidoresdudis ter4 a ordenagdo apresentada no
Grafico 11.1 e 11.2.

Idosos

Gravidas, maes e criancas

Desportistas

Healthies

2014 2015 2016

Gréfico 11.1- Calendarizacdo dos segmentos dos consumidoiigilirals

Lares

Restauracao e hotelaria

Escolas e infantarios

Dept. Recursos Humanos

IndUstria Agro-alimentar

2014 2015 2016

Gréfico 11.2 — Calendarizacdo dos segmentos dasigodores corporativos

8 Ver detalhe no Anexo 20.
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Portanto, as rubricas de vendas por clientes sati@mnadas faseadamente ao longo

da projeccéo, tal como indicado no Quadro 11.4.

Quadro 11.4 — Projeccao de vendas no projecto owa estratégia

Valores em euros

2014~ 2015 2016 2017 2018 2019

Clientes individuais 16.000 48.000 48.576 49.159 49.749 50.346
IndUstria agro-alimentar 11.000 33.000 33.396 33.797 34.202 34.613
Dept. RH, Escolas e Infantarios 3.600 3.643 3.687 3.731 3.776
Restauracao, Hotelaria e Lares 1.200 1.214 1.229 1.244
Total 27.000 84.600 86.815 87.857 88.911 89.978

*referente a 4 meses de 2014

Em relacdo aos gastos com pessoal, estes engldxasoro vencimento do promotor

como também um(a) recepcionista a realizar fungdesspaco fisico do Atelier.

Quadro 11.5 — Projeccao de gastos com pessoa jeatproom nova estratégia

Valores em euros

2014* 2015 2016 2017 2018 2019

Gastos com pessoal 4.792 17.539 17.725 17.914 48.10 18.207

*referente a 4 meses de 2014

Os FSE neste caso terdo de englobar os custos esprgo fisico e a subcontratacéo

de nutricionistas de forma a reforcar a eqlipa

Quadro 11.6 — Projeccao de custos de FSE no prajeat nova estratégia

Valores em euros

2014* 2015 2016 2017 2018 2019

FSE 18.012 54576 55.177 55.784 56.397 57.018

*referente a 4 meses de 2014

"Ver detalhe no Anexo 15.
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Com a nova estratégia 0 projecto apresentou assinValor Actual Liquido de
103.452 eurds

A partir da analise financeira podemos concluir queojecto com a nova estratégia
nao sO € viavel como possui um Valor Actual Liqusdmerior ao do projecto nos moldes

actuais.

8 Ver detalhe no Anexo 21.
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12 Conclusdes e sugestbes para futuras investigacdes

Os dados relativos ao excesso de peso e obesidadi#egeras preocupantes. O seu
impacto estende-se por toda a sociedade e atinges®& populacdo como também as
empresas e organizacfes. Tem impacto ndo so satwesa saude como também sobre o
nosso desempenho profissional; altera a ofertaabhufps alimentares por parte das empresas
do sector agro-alimentar; e da azo a programagateqgdo da uma alimentacdo saudavel.
Foi a partir deste contexto que surgiu o projectdAtklier de Nutricdo, o qual pretende ser
uma referéncia no acompanhamento e consultoriecioumal.

Com esta dissertagéo pretendeu-se analisar os dadagricionismo e elaborar uma
estratégia de desenvolvimento do projecto. Nesstdse foram abordados na revisdo de
literatura os numeros da nutricdo em Portugal éVilmado, assim como as metodologias
existentes para fazer de ustart-upum projecto sustentavel no longo prazo. Foram s&gso
guer metodologias mais recentes, colean start-up(Ries, 2011)ou blue ocean strategy
(Kim & Mauborgne, 2005)quer as consideradas tradicionais como as 5 Faled3orter
(1980).

De forma a compreender melhor o contexto onde teAtepera foram analisados o
mercado e a sua envolvente externa, sem descueaandtise detalhada dos consumidores e
dos concorrentes. A partir desta andlise, e tenh@anta as metodologias que haviam sido
referidas na revisdo de literatura, foi possivdindar uma nova estratégia e definir as suas
politicas de implementacao.

A partir da andlise financeira efectuada no capiauterior, € possivel concluir que o
Atelier pode aumentar o seu valor actual liquidaats da implementacdo da nova estratégia,

elaborada com base nas ferramentas descritas gm desta dissertacao.

Dada a incerteza em prever claramente a forma @projecto ird evoluir, quer nas
suas receitas e quer nos seus custos, é aconsethedms custos que possam ser
externalizados assim o sejam. Neste ambito, sisgeere no futuro se venha a equacionar a
passagem de nutricionistas subcontratados par&ianistas associados ao Atelier. Desta
forma, invés de existir um custo inerente a subatatdo existirA uma comissao por
utilizagdo da imagem, marca e espacgo fisico doiekteDa parte do Atelier, sera
disponibilizada formacdo, promocdo através dos isada marketing e comunicagdo do
Atelier e beneficiacdo da notoriedade e dos acondosxistentes. Os nutricionistas

comprometem-se a participar nas areas de actuacAtelier, mediante a solicitacao deste.
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Numa fase mais avancgada, e apds consolidar a swsac no mercado, sugere-se que
seja utilizado o conhecimento adquirido para acéonade linhas de produtos que se encaixem
na area da nutricdo e alimentacdo saudavel. Nedta de produtos enquadram-se o0s
utensilios de alimentacdo das criancas que podemeamo tempo promover uma educacao
alimentacdo mais saudavel. Isto ira traduzir-se anmova fase de investimento. Propde-se

gue num estudo futuro seja analisada a sua viatgid
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Anexo 1 — Comparacao entre a metodologiaan start-upe a tradicional

Lean
Strategy

New-Product Process

Engineering

Organization

Financial Reporting

Failure

Fonte: Blank (2013)

Traditional

‘ Business Plan
Implementation-driven

‘ Product Management
Prepare offering for market following a
linear, step-by-step plan

‘ Agile or Waterfall Development
Build the product iteratively, or fully
specify the product before building it

‘ Departments by Function
Hire for experience and ability to execute

‘ Accounting
Income statement, balance sheet, cash

flow statement

‘ Exception

Fix by firing executives

‘ Measured
Operates on complete data
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Anexo 2 — Processo de desenvolvimento gonimum value product

REQUIREMENTS
INITIAL >
PLANNING 7
PLANNING ANALYSIS & DESIGN

IMPLEMENTATION

EVALUATION MINIMUM

VIABLE PRODUCT

PLANNING ANARYSIS & DESIGN

IMPLEMENTATION

b 4

EVALUATION TESTING MINIMUM
VIABLE PRODUCT

PLANNING ANALYSIS & DESIGN

IMPLEMENTATION
A

EVALUATION TESTING

MINIMUM
VIABLE PRODUCT

Fonte: Blank (2013)




KEY PARTNERS

Who are our key partners?
Who are our key
suppliers?

Which key resources are
we acquiring from our
partners?

Which key activities do
partners perform?

Atelier de Nutrica8

Anexo 3 —Business Model Canvas

KEY ACTIVITIES
What key activities do our
value propositions require?
Our distributicn channels?
Customer relationships?
Revenue streams?

KEY RESOURCES

What key resources do our
value propositions require?

Our distribution channels?
Customer relationships?
Revenue streams?

VALUE PROPOSITIONS

What value do we deliver to the
customer?

Which one of our customers’
problems are we helping to
solve?

What bundles of products and
services are we offering to each
segment?

Which customer needs are we
satisfying?

What is the minimum viable
product?

CUSTOMER
RELATIONSHIPS

How do we get, keep, and grow
customers?

Which customer relationships
have we established?

How are they integrated with
the rest of our business model?

How costly are they?

CHANNELS

Through which channels do our
customer segments want to be
reached?

How do other companies reach
them now?

Which ones work best?

Which ones are most
cost-efficient?

How are we integrating them
with customer routines?

CUSTOMER
SEGMENTS

For whom are we
creating value?

Who are our most
important customers?

What are the customer
archetypes?

COST STRUCTURE

What are the most important costs inherent to our business model?
Which key resources are most expensive?
Which key activities are most expensive?

REVENUE STREAMS

For what value are our customers really willing to pay?
For what do they currently pay?

What is the revenue model?

What are the pricing tactics?

Fonte: Osterwalder and Pigneur (2010)
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Anexo 4 - Diferentes perfis de consumidor

Tipo de
consumidor

Perfil

Consumidor
individual

Consumidor
Corporativo

Healthies

Género masculino/feminino

Formacao superior

Categorias mais altas de rendimento

Predisposicao para servi¢os personalizados

Procuram informag&o valida e rigorosa para escoitsas saudaveis

Desportistas

Género masculino/feminino

Atletas federados, profissionais e entusiastas

Procuram informacao especializada sobre alimentacéiocao e/ou
suplementacgéo para melhorar o seu desempenho

Gravidas, maes e criancas até aos 5 anos

Género feminino

Entre os 30 e 40 anos

Gravidas e maes com filhos pequenos

Procuram informacéo valida que responda as suassidades especificas de
maternidade e educacéo alimentar

Muitas sdo tambérmealthies

Idosos

Género masculino/feminino

Com idade superior a 55 anos
Aposentados com rendimento disponivel
Preocupados com envelhecimento saudavel

Grupos Agro-alimentares

Empresas que produzem e/ou distribuem bens alinesnta

Empresas que produzem e/ou distribuem produtosisakdos com alimentacao
(electrodomésticos, aparelhos de cozinha, uteagifica preparacéo de
alimentos, etc.)

Empresas que produzem produtos dietéticos e/owat@uticos (suplementos
alimentares, alimentacdo de substituicdo, etc.)

Empresas do sector secundario e terciario

Empresas do Sector Secundario (Industria), em glesempenho fisico da for¢a
laboral € importante na produtividade

Empresas do Sector Terciario em que o desempetdiedtual da forca laboral

€ importante na produtividade

Escolas e infantarios
Estabelecimentos de Ensino com ofertas educatarasgbém das actividades
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curriculares

Estabelecimentos de Ensino com Departamento dee&sablar
Estabelecimentos de ensino com cozinhas proprigs®avaliem oferta
nutricional de fornecedores

Restauracao e Hotelaria
Restaurantes e Hotéis com preocupacdes nutrisioaadferta alimentar

Lares

Estabelecimentos com actividades de valorizacésopks
Estabelecimentos com Equipas de Saude proprias

Estabelecimentos com cozinhas proprias ou queeavalferta nutricional de
fornecedores
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Anexo 5 — Perfil da concorréncia em cada um dos segntos de consumidores

Consumidor Perfil da Concorréncia

Healthies Ofertas dispersas e pouco especializadas cBesonal Trainergm
HealthClubs consultas de nutricdo em clinicas médidsrk/Life
Balance Coaches nutricionistas que praticacnaching.

Desportistas Nutricionistas de Ginasios, ClubeAssociacfes Desportivas, lojas de
suplementos desportivddersonal Trainerstreinadores e outros atletas

com opinido sobre o tema.

Gravidas, maes e criancas RevistasBlog’s, websitessobre Maternidade e Puericultura, enfermeiras

até 5 anos e cursos de preparacdo pré- e pos-parto, Grupdgies (formais ou
informais).
Idosos Ervanarias e lojas de dietética, Lares,rGgie Dia e outras entidades

de Accéo Social (Juntas Freguesia, IPSS’s, ete.pgstam servigos de
apoio a 3% idade.

IndUstria agro-alimentar As empresas de maior dideriGrupos Multinacionais) possuem
departamentos internos dedicados a Nutricdo owstiatam a nivel
central estes servigos (normalmente fora de Pdjtuga

Departamento de RecursosEmpresas de Medicina e Higiene no Trabalho e erapmdsdicadas a
Humanos corporate events

Restauracao e hotelaria Splayersde relevo.
Escolas e infantarios Sqplayersde relevo.
Lares Senplayersde relevo.
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Consultas de

Concorrente Consultoria  Formagéo o Localizacéo Foco em:
nutricdo

Nutriscience Sim Sim - Lisboa Formacao de profissionais e
estudantes

Nutrir Sim - Sim Porto Consultas de nutricdo e
workshops

Alvasage Sim - Sim Cascais Consultas e acompanhamento
nutricional

Nutri CR Sim Sim Sim Porto Consultoriaveorkshops

Nutriauri Sim - Sim n.d. Venda de suplementadine

Nutribalance - - Sim Lisboa/Porto/ Processo de perda de peso

Braga

Yoonic - Sim Sim Matosinhos  Formacéo, consultoria,
consultas de nutricdopersonal
diet

A Nitricionista - - Sim n.d. Consultas de nutricanline

Farméacias e - - Sim Emtodo o Consultas de nutricdo

parafarmécias pais

Hospitais e - - Sim Emtodo o Consultas de nutrigéo

clinicas pais
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Anexo 7 - Matriz de prioridades para o projecto
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- . . Tipo de . . N
Descricao Efeito Possivel Im?aacto Probabilidade Impacto Prioridade Contingéncic
Diminuicéo do Quebra do consumo em - Alta Médio Alta Sim
consumo por parte servicos ndo considerados
das familias. essenciais.
Diminuigéo do Menor interesse em servicos - Média Médio Média Sim
investimento por consultoria nutricional
parte das empresas
alimentares no
desenvolvimento dos
seus produtos.
Preocupacéo elevadé&umento da procura de + Média Alto Alta N&o
com a alimentacdo eaconselhamento nutricional.
salde.
Aumento da Maior procura por + Média Alto Alta N&o
obesidade na aconselhamento na perda de
populacdo em geral. peso.
Maior consciéncia Aumento da procura de + Média Médio Média Nao
das empresas consultoria alimentar.
alimentares para a
importancia da
nutricdo nos seus
produtos.
Aumento do uso da Divulgacéo de servi¢os +/- Média Baixa Baixa N&o
internet na difusao e disponiveis e de interesse ao
partilha de consumidor.
informacéo.
Recurso a dietas  Diminui¢c&o da procura de - Média Alta Alta Sim

rapidas. aconselhamento nutricional.

56



Anexo 8 —Business Model Canvagonsumidores individuais
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Key partners

Key activities

Value proposition

Customer relationship

Customer segments

Associacao de nutricionistas
Ordem dos Nutricionistas
Nutricionistas associados
Comunicacao Social

Unicef e Nagbes Unidas
Consultores de imagem
Personal trainers

Formacao e promocao dos
nutricionistas
Desenvolvimento de materiais dg
apoio

Angariacdo de parceiros
Promocéo da marca Atelier

Atendimento altamente
personalizado e focado nas
» necessidades do cliente (coachin
nutricional)

Programa Troca de Peso
Aliar nutricdo a consultoria de
imagem e personal trainer

Key resources

Cartdo de descontos

Portal eApp

cAcesso a grupos de partilha
Materiais de apoio

Partilha de contetdos

Know-how acumulado

Equipa multidisciplinar
Participacdo nos media

Espaco moderno e especializadg

Channels

Saber-comer.com
Espaco Fisico
Atendimento telefénico

Healthies

Desportistas
Gréavidas, maes e criancal
Idosos

Cost structure

Revenue streams

Renda do espaco fisico

Manutencao do espaco (luz, agua, condominio e lia)pe
Web (manutencéo do site, app, etc.)

Materiais usados nas acc¢fes (cadernos workshoperjaimentregues em cada sess

do personal diet)
Publicidade e comunicacédo
Fees a pagar a parceiros

Consultas

ao

Fees para promogéo e divulgacao de produtos diades externas
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Anexo 9 —Business Model Canvadndustria agro-alimentar

Atelier de Nutrica8

Key partners

Key activities

Value Proposition

Customer relationship

Customer segments

Associag¢do de nutricionistas
Ordem dos Nutricionistas
Nutricionistas associados

Consultoria

Key resources

Know-how acumulado
Equipa multidisciplinar
Participacdao nos media

Avaliagdo nutricional de produtos
Pesquisa e desenvolvimento de
novos produtos

Comunicac¢do e marketing
nutricional

Relacionamento institucional com
stakeholders

Promocgao dos seus produtos
na area de actuacdo do Atelier
Acompanhamento e divulgacao

de novas tendéncias

Channels

Saber-comer.com
Espaco Fisico
Atendimento telefdnico
Email

Empresas que produzem e/ou
distribuem bens alimentares;
Empresas que produzem e/ou
distribuem produtos
relacionados com alimentacdo
(electrodomésticos, aparelhos
de cozinha, utensilios para
preparacdo de alimentos, etc.)
Empresas que produzem
produtos dietéticos e/ou
farmacéuticos (suplementos
alimentares, alimentacao de
substituicdo, etc.)

Cost structure

Revenue Streams

Publicidade e comunicac¢do
Fees a pagar a parceiros

Projectos de consultoria
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Anexo 10 -Business Model Canva®epartamento de Recursos Humanos
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Key partners

Key activities

Value Proposition

Customer relationship

Customer segments

Associac¢do de
nutricionistas
Ordem dos Nutricionistas
Nutricionistas associados

Workshops

Formagao

Eventos e programas de
promocdo de vida saudavel

Key resources

Know-how acumulado
Equipa multidisciplinar
Participacao nos media

Avaliagdo de condi¢des de
saude e nutricdo dos

colaboradores

Promover a melhoria do

desempenho dos
colaboradores
Work-life balance

Valorizagao pessoal e
corporativa

Partilha de conteudos
adaptados a organizagao

Channels

Saber-comer.com
Espaco Fisico
Atendimento telefdnico
Email

Empresas do Sector
Secundario, em que o
desempenho fisico da forga
laboral é importante na
produtividade;

Empresas do Sector Terciario
em que o desempenho
intelectual da forca laboral é
importante na produtividade.

Cost structure

Revenue Streams

Colaboradores

Publicidade e comunicagao

Fees a pagar a parceiros

Sessdes de workshops
Accdes de formacao
Corporate events
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Anexo 11 -Business Model Canva®iestauracéo e Hotelaria
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Key partners

Key activities

Value Proposition

Customer relationship

Customer segments

Associac¢do de
nutricionistas
Ordem dos Nutricionistas
Nutricionistas associados

Avaliagdo nutricional de
ementas

Desenvolvimento de ementas

Comunicac¢do e marketing
nutricional
Formacao de cozinheiras

Key resources

Know-how acumulado
Equipa multidisciplinar
Participacdo nos media

Dinamizagao dos temas de saude,
culindria e alimentagao saudavel
Relacionamento institucional com
stakeholders na area da saude e
nutrigcdao

Promocao e divulgacdo dos
seus servigos

Parceria em cartGes de
desconto

Channels

Saber-comer.com
Espaco Fisico
Atendimento telefénico
Email

Restaurantes e Hotéis
com preocupacoes
nutricionais na oferta
alimentar.

Cost structure

Revenue Streams

Colaboradores

Avaliacdo e desenvolvimento de ementas

Publicidade e comunicagao
Fees a pagar a parceiros

Formacgao
Consultoria de comunicac¢do e marketing nutricional

60




Anexo 12 —Business Model Canvagscolas e infantarios
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Key partners

Key activities

Value Proposition

Customer relationship

Customer segments

Associacdo de
nutricionistas
Ordem dos Nutricionistas
Nutricionistas associados

Accoes de promocgdo da
saude, nutricdo e alimentacao
saudavel
Desenvolvimento de
programas de educagao
alimentar

Avaliagdao de ementas
Formacao de cozinheiras
Desenvolvimento de
cadernos de encargos
(refeicOes escolares)

Key resources

Know-how acumulado
Equipa multidisciplinar
Participacao nos media

Dinamizagdo dos temas de
saude, culindria e alimentagao
saudavel

Relacionamento institucional
com stakeholders na area da
saude e nutri¢do

Partilha de conteudos
adaptados a instituicao
Desenvolvimento e
manutencdo de Hortas
Pedagdgicas

Channels

Saber-comer.com
Espaco Fisico
Atendimento telefdnico
Email

Estabelecimentos de Ensino
com ofertas educativas para
além das actividades
curriculares;
Estabelecimentos de Ensino
com Departamento de Saude
Escolar;

Estabelecimentos de ensino
com cozinhas préprias ou que
avaliem oferta nutricional de
fornecedores.

Cost structure

Revenue Streams

Colaboradores

Publicidade e comunicac¢do

Fees a pagar a parceiros

Avaliacdo e desenvolvimento de ementas
Accoes de formacdo
Accoes de promocdo da alimentagdo saudavel
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Key partners

Key activities

Value Proposition

Customer relationship

Customer segments

Associacdo de nutricionistas
Ordem dos Nutricionistas
Nutricionistas associados

Workshops e palestras
Desenvolvimento de ementas
adaptadas as necessidades
Programas de promoc¢do de
actividade fisica

Formacao a pessoal de saude e
apoio

Formacao a cozinheiras
Desenvolvimento de cadernos
de encargos (fornecimento de
refeicGes)

Key resources

Know-how acumulado
Equipa multidisciplinar
Participacdo nos media

Dinamizagao dos temas de
saude, culindria e alimentagdo
saudavel

Promover o bem-estar dos
utilizadores

Partilha de conteudos
adaptados a instituicdo
Desenvolvimento e
manutencdo de Hortas
Pedagdgicas

Channels

Saber-comer.com
Espaco Fisico
Atendimento telefénico
Email

Estabelecimentos com
actividades de valorizacdo
pessoal;

Estabelecimentos com Equipas
de Saude préprias;
Estabelecimentos com cozinhas
proprias ou que avaliem oferta
nutricional de fornecedores.

Cost structure

Revenue Streams

Colaboradores
Publicidade e comunicagao
Fees a pagar a parceiros

SessOes de Workshops

Avaliacdo e desenvolvimento de ementas
Accgdes de formacgdo

Accdes de promogdo da alimentacgdo saudavel e actividade fisica
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Anexo 14 — Detalhe darojeccéo de custos de FSE no projecto actual

Valores em euros

FSE 2014* 2015 2016 2017 2018 2019
Combustiveis 1.000  3.030 3.063 3.097 3.131 3.166
Livros e doc. técnica 40 121 123 124 125 127
Material de escritério 80 242 245 248 250 253
Rendas e alugueres 1.212 3.672 3.713 3.754 3.795 3.837
Despesas de representacao 400 1.212 1.225 1.239 1.252 1.266
Comunicacéo 80 242 245 248 250 253
Seguros 80 242 245 248 250 253
Deslocacgbes e estadas 840 2.545 2.573 2.602 2.630 2.659
Honorarios 600 1.818 1.838 1.858 1.879 1.899
Vigilancia e seguranca 120 364 368 372 376 380
Outros forn. e servicos 1.800 5.454 5.514 5.575 5.636 5.698
Total 6.252 18.944 19.152 19.363 19.576 19.791

*referente a 4 meses de 2014
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Anexo 15 — Detalhe da projeccéo de custos de FSEprojecto com nova estratégia

Valores em euros

FSE 2014* 2015 2016 2017 2018 2019
Subcontratos 4.000 12.120 12.253 12.388 12.524 12.662
Electricidade 200 606 613 619 626 633
Combustiveis 1.200 3.636 3.676 3.716 3.757 3.799
Agua 60 182 184 186 188 190
Livros e doc. técnica 60 182 184 186 188 190
Material de escritorio 120 364 368 372 376 380
Artigos para oferta 440 1.333 1.348 1.363 1.378 1.393
Rendas e alugueres 7.212 21.852 22.093 22.336 22.581 22.830
Despesas de representacao 400 1.212 1.225 1.239 1.252 1.266
Comunicacao 440 1.333 1.348 1.363 1.378 1.393
Seguros 80 242 245 248 250 253
Deslocacbes e estadas 840 2.545 2.573 2.602 2.630 2.659
Honorarios 600 1.818 1.838 1.858 1.879 1.899
Publicidade e propaganda 200 606 613 619 626 633
Limpeza, higiene e conforto 240 727 735 743 751 760
Vigilancia e seguranca 120 364 368 372 376 380
Outros forn. e servicos 1.800 5.454 5.514 5.575 5.636 5.698
Total 18.012 54576  55.177 55784  56.397 57.018

*referente a 4 meses de 2014

Atelier de Nutrica8
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Anexo 16 — Demonstracédo de Resultados Previsionaprejecto actual

Atelier de Nutrica8

Valores em euros

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Prestacbes de Servigos 11.000 33.000 33.396 33.797 34.202 34.613
Volume de Negdcios 11.000 33.000 33.396 33.797 34.202 34.613
(-) Variacao nos Inventarios da Producéo 0 0 0 0 0 0
CMVMC 0 0 0 0 0 0
Outros Gastos Variaveis (FSE) 0 0 0 0 0 0
Margem Bruta de Contribuicdo 11.000 33.000 33.396 33.797 34.202 34.613
FSE- Gastos Fixos 6.252 18.944 19.152 19.363 19.576 19.791
Resultado Econdémico 4.748 14.056 14.244 14.434 14.627 14.822
Gastos com o Pessoal 2.372 8.384 8.476 8.569 8.664 8.759
Outros Gastos Operacionais 0 0 0 0 0 0
Outros Rendimentos e Ganhos Operacionais 0 0 0 0 0 0
EBITDA (Result. antes de juros, IRC, 2376 5.673 5.768 5.865 5.963 6.063
depreciacdes e amortizacdes)
Amortizacbes 0 0 0 0 0 0
Provisdes 0 0 0 0 0 0
EBIT (Resultado Operacional) 2.376 5.673 5.768 5.865 5.963 6.063
Outros Gastos e Perdas 0 0 0 0 0 0
Outros Rendimentos e Ganhos 0 0 0 0 0 0
RAI (Resultado antes de impostos) 2.376 5.673 5.768 5.865 5.963 6.063
Imposto sobre o rendimento do periodo 594 1.418 1.442 1.466 1.491 1.516
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO 1.782 4.254 4.326 4.399 4.472 4.547
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Anexo 17 - Demonstracao de Resultados Previsionaprojecto com nova estratégia

Valores em euros

2014 2015 2016 2017 2018 2019
PrestacGes de Servigos 27.000 84.600 86.815 87.857 88.911 89.978
Volume de Negdcios 27.000 84.600 86.815 87.857 88.911 89.978
(-) Variac&o nos Inventarios da Produgéo 0 0 0 0 0 0
CMVMC 0 0 0 0 0 0
Outros Gastos Variaveis (FSE) 0 0 0 0 0 0
Margem Bruta de Contribuicao 27.000 84.600 86.815 87.857 88.911 89.978
FSE- Gastos Fixos 18.012 54.576 55.177 55.784 56.397 57.018
Resultado Econémico 8.988 30.024 31.639 32.073 32.514 32.961
Gastos com o Pessoal 4.792 17.539 17.725 17.914 18.104 18.297
Outros Gastos Operacionais 0 0 0 0 0 0
Outros Rendimentos e Ganhos Operacionais 0 0 0 0 0 0
EBITDA (Result. antes de juros, IRC, 4.196 12.485 13.913 14.159 14.410 14.664
depreciacdes e amortizagoes)
Amortizacbes 417 1.250 1.250 1.250 833 0
Provisdes 0 0 0 0 0 0
EBIT (Resultado Operacional) 3.780 11.235 12.663 12.909 13.576 14.664
Outros Gastos e Perdas 0 0 0 0 0 0
Outros Rendimentos e Ganhos 0 0 0 0 0 0
RAI (Resultado antes de impostos) 3.780 11.235 12.663 12.909 13.576 14.664
Imposto sobre o rendimento do periodo 945 2.809 3.166 3.227 3.394 3.666
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO 2.835 8.426 9.497 9.682 10.182 10.998
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Anexo 18 - Balango previsional — projecto actual

Valores em euros
2014 2015 2016 2017 2018 2019

ACTIVO
Activos
Activos Intangiveis 0 0 0 0 0 0
Activos Fixos Tangiveis 0 0 0 0 0 0
Amortizacbes Acumuladas 0 0 0 0 0 0
Inventarios
Matérias-primas e Subsidiarias 0 0 0 0 0 0
Produtos Acabados e Intermédios 0 0 0 0 0 0
Mercadorias 0 0 0 0 0 0
Contas a Receber de Curto Prazo
Dividas de Clientes 917 2.750 2.783 2.816 2.850 2.884
Clientes de cobranga duvidosa 0 0 0 0 0 0
Estado e Outros Entes Publicos 0 0 0 0 0 0
Outras contas a receber 0 0 0 0 0 0
Caixa e Depdésitos Bancarios 3.176 7.514 11.850 16.260 20.743 25.302
Diferimentos
TOTAL DO ACTIVO 4.093 10.264 14.633 19.076 23.594 28.186
CAPITAL PROPRIO
Capital Realizado 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Ou,tro_s Instrumentos de Capital 0 0 0 0 0 0
Proprio
Excedentes de Revalorizacéo 0 0 0 0 0 0
Reservas e Resultados Transitados 0 1.782 6.037 10.363 14.761 19.234
Resultado liquido do periodo 1.782 4254  4.326 4399 4.472 4547
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 2.782 7.037 11.363 15.761 20.234 24.781
PASSIVO
Provisdo para impostos
Passivo nao Corrente
Financiamentos Obtidos 0 0 0 0 0 0
Dividas a Fornecedores de Imob. 0 0 0 0 0 0
Suprimentos 0 0 0 0 0 0
Outras Contas a pagar 0 0 0 0 0 0
Passivo Corrente
Financiamentos Obtidos 0 0 0 0 0 0
Dividas a Fornecedores 521 1.579 1.596 1.614 1.631 1.649
Estado e Outros Entes Publicos 789 1.648 1.675 1.701 1.728 1.756
Outras Contas a pagar 0 0 0 0 0 0
Diferimentos
TOTAL DO PASSIVO 1.310 3.227 3.271 3.315 3.360 3.405

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO E

DO PASSIVO 4.093 10.264 14.633 19.076 23.594 28.186
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Anexo 19 — Balancgo previsional — projecto com nowstratégia

Valores em euros

2014 2015 2016 2017 2018 2019

ACTIVO
Activos
Activos Intangiveis 0 0 0 0 0 0
Activos Fixos Tangiveis 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
AmortizacBes Acumuladas 417 1.667 2.917 4.167 5.000 5.000
Inventarios
Matérias-primas e Subsidiarias 0 0 0 0 0 0
Produtos Acabados e Intermédios 0 0 0 0 0 0
Mercadorias 0 0 0 0 0 0
Contas a Receber de Curto Prazo
Dividas de Clientes 2.250 7.050 7.235 7.321 7.409 7.498
Clientes de cobranca duvidosa 0 0 0 0 0 0
Estado e Outros Entes Publicos 0 0 0 0 0 0
Outras contas a receber 0 0 0 0 0 0
Caixa e Depdésitos Bancarios 945 10.585 21.342 32.086 43.019 54.039
Diferimentos
TOTAL DO ACTIVO 7.778 20.968 30.660 40.241 50.428 61.537

CAPITAL PROPRIO

Capital Realizado 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Ou,tro_s Instrumentos de Capital 0 0 0 0 0 0
Proprio
Excedentes de Revalorizacéo 0 0 0 0 0 0
Reservas e Resultados Transitados 0 2.835 11.261 20.758 30.440 40.622
Resultado liquido do periodo 2.835 8.426  9.497 9.682 10.182 10.998
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 3.835 12.261 21.758 31.440 41.622 52.620
PASSIVO
Provisdo para impostos
Passivo nao Corrente
Financiamentos Obtidos 1.091 873 655 436 218 0
Dividas a Fornecedores de Imob. 0 0 0 0 0 0
Suprimentos 0 0 0 0 0 0
Outras Contas a pagar 0 0 0 0 0 0
Passivo Corrente
Financiamentos Obtidos 0 0 0 0 0 0
Dividas a Fornecedores 1.501 4.549 4.599 4.650 4,701 4,752
Estado e Outros Entes Publicos 1.351 3.286 3.648 3.715 3.887 4.165
Outras Contas a pagar 0 0 0 0 0 0
Diferimentos
TOTAL DO PASSIVO 3.944 8.708 8.902 8.801 8.806 8.917

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO E

DO PASSIVO 7.778 20.968 30.660 40.241 50.428 61.537
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Anexo 20 — Determinacédo do Valor Actual Liquido ngrojecto actual

Valores em euros

Considerando a Perpetuidade do€ash Flows 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Free Cash Flow do Equity 1.582 3.514 4.313 4.385 4.459 4,534 45.335
Taxa de juro de activos sem risco 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Prémio de risco de mercado 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
Taxa de Actualizacéo 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 0,00%
Factor actualizacéo 1 1,100 1,210 1,331 1,464 1,611 1,611
Fluxos Actualizados 1.582 3.194 3.564 3.295 3.045 2.815 28.150
Fluxos actualizados acumulados 1.582 4,776 8.340 11.635 14.681 17.496 45.645
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Anexo 21 — Determinacédo do Valor Actual Liquido ngrojecto com nova estratégia
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Valores em euros

Considerando a Perpetuidade do€ash Flows 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Free Cash Flow do Equity -1.000 7.776 10.400 10.683 10.766 10.748 107.477
Taxa de juro de activos sem risco 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Prémio de risco de mercado 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00%
Taxa de Actualizacéo 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 10,00% 0,00%
Factor actualizacéo 1 1,100 1,210 1,331 1,464 1,611 1,611
Fluxos Actualizados -1.000 7.069 8.595 8.026 7.353 6.673 66.735
Fluxos actualizados acumulados -1.000 6.069 14.664 22.691 30.044 36.717 103.452
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