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Sumario

O presente Estudo de Caso investiga os principais factores de sucesso de uma campanha

de marketing, realizada em Maio de 2007 pela marca Purina One.

A campanha designa-se por “Desafio 21 Dias” e teve como objectivos o aumento da
penetracdo da marca no mercado de Pet Food e a consolidacéo da relagdo com o0s seus
leais consumidores. Este plano estratégico teve por base uma ferramenta de marketing
que cada vez mais esta a ser utilizada por empresas de grande consumo que se designa

de Marketing Holistico. A Unilever é um exemplo da utilizacdo desta ferramenta.

Purina One é um alimento Super Premium concebido para animais de estimagdo que
sejam uma fonte de felicidade para os seus donos, 0s quais consideram este tipo de

animais verdadeiros amigos ou parte integrante das suas familias.

Purina One orienta-se pela exceléncia, qualidade, simplicidade e, principalmente, pela

salide e bem-estar dos seus animais de estimacéao.

Assim, com a ajuda da Purina One, que gentilmente cedeu dados importantes sobre a
marca e campanha desenvolvida tal como a Biblioteca do ISCTE Business School foi
possivel concretizar este trabalho.

Palavras-chave: Purina One, Super Premium, Pet Food, Marketing Holistico

Classificacdo JEL: M31
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Abstract

The present case study analyses the true reasons of a successful marketing campaign,
developed by Purina One, “The 21 Days Challenge” in May 2007.

The major goals for this marketing campaign were to increase Pet Food’s market

penetration and to sustain its relationship with its committed costumers.

The campaign’s action plan was based on Holistic Marketing. This specific marketing
tool is greatly in use by big consumption companies, being a Unilever a visible example
of that.

Purina One is a Super Premium high nutrition food brand designed for pets that fulfil
their owner’s life with joy and happiness, and for people that consider their pet’s part of

the family.

Purina’s One path is ruled by excellence, quality, simplicity, good health and lifestyle of
their pets.

Due to the information, kindly provided by Purina One, concerning its brand and this
specific campaign, and due to the results of the research done at the ISCTE Business

School Library, it was possible to successfully complete the following working paper.

Keywords: Purina One, Super Premium, Pet Food, Holistic Marketing

Jel Classificatition: M31
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Introducéo

“We have a passion for pets...They share our lives, define our purpose, occupy our
dreams. They are the reason we come to work each day. We never tire of watching
them, trying to understanding them better, working to enrich their lives as they enrich

ours.”

Fonte: Site Purina One’

O excerto anterior descreve como Purina One vive o seu dia-a-dia e enaltece a

influéncia que os animais de estimacéo tém no mundo de hoje.

E impossivel ficar indiferente a um ronronar de um gatinho, a uma «cabecadinha», a um
dar a pata ou a um abanar de cauda de um cdo, a pantufa destruida debaixo da nossa
cama, a um amigo compreensivo que nunca nos julga e que esta sempre presente
quando precisamos. Quem ja ndo teve um cachorro ou um gatinho? Quem j& ndo teve
um Bobby ou um Pantufa? Esta é toda a envolvente que um animal de estimacdo cria
nos seres humanos construindo, assim, sentimentos que entram no nosso coragdo tao
subtilmente que quando nos apercebemos se tornam indescritiveis, incomparaveis e
inquantificaveis. Esta é a paixdo e o compromisso que torna Purina One numa marca
unica.

“A marca é hoje o patrimonio mais importante de uma empresa. Cada vez mais
exigentes e criticos, os consumidores tém obrigado as empresas a um esforco
permanente de aperfeicoamento dos seus produtos. A inovacdo, a exceléncia
tecnoldgica, a diferenciacdo, a qualidade e o respeito pelo consumidor sdo principios de
todas as empresas que pretendam conquistar a sua preferéncia. A marca de exceléncia é
aquela em que os consumidores acreditam e confiam. E, também, a primeira que vem &
cabeca quando se pensa em algum tipo de produto. A recordacdo é réapida quase
automatica, instintiva. Ndo depende apenas da publicidade, mas também da qualidade e
da credibilidade que transmite ao consumidor. A marca valoriza a personalidade do

cidad&o e corresponde as suas aspira¢des”. (Superbrands, 2005)?

! Site Purina One. www.purinaone.com UK, 2009
2 Superbrands; Marcas de exceléncia em Portugal — Volume I; Superbrands Ltd., 2005
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No mundo actual, o repto que se coloca a sociedade €, exactamente, “diagnosticar e
antecipar as principais oportunidades do mercado” Gerzema (2009)°, tendo sido esta a
postura tomada pela Purina One. No entanto, segundo a opinido de John Gerzema
(2009)® especialista em marketing, “a criatividade é muito importante em tempo de
crise. As empresas precisam de ideias diferentes, capazes de conquistar o consumidor,
sem as obrigar a grandes investimentos (...) mais do que um problema financeiro as
marcas deparam-se com um problema de confianga (...) vivemos uma época em que o
consumidor lida, simultaneamente, com o excesso de oferta e com a preocupacao em

poupar”.

Purina One ¢ uma das marcas da Nestlé “lider no mercado da alimentagdo, posiciona-se
como Companhia de Nutricdo, Salde e Bem-Estar assumindo-o claramente na sua
assinatura «Good Food, Good Life». Este posicionamento esta presente na inter-relacéo
gue mantém com todas as partes interessadas nao so através dos produtos e servigos que
disponibiliza mas também da sua presencga na comunidade”(Nestlé, 2009)*. Como n&o é
excepcao, Purina One tem um selo de qualidade, de experiéncia a nivel internacional
que Ihe confere todo o poder para desafiar o mercado portugués com uma proposta
revolucionaria. Purina One tem vindo ao longo dos anos a desenvolver o seu
conhecimento num Centro de Investigacdo, procurando permanentemente, testar novas
férmulas, produtos, estudar os comportamentos dos animais, bem como o dos seus
donos, tudo isto para que seja reconhecida pelo consumidor como uma marca, que cuida

da salde e bem-estar dos seus animais de companhia.

Neste Estudo de Caso, ir-se-a analisar todo o plano de actividades de uma campanha de
marketing concebida pela Purina One, “Desafio 21 Dias”, de Janeiro a Julho de 2007
em Portugal. A campanha tinha como finalidade captar a atencdo de pessoas que
possuem animais de estimacdo, que se preocupam verdadeiramente e desejam a melhor
qualidade possivel para os mesmos. Como tal, este trabalho divide-se em duas partes
distintas, a primeira representa toda a base tedrica em que a campanha se fundamentou,
a segunda parte resume-se na apresentacdo das marcas Nestlé, Purina One e na
descricdo da campanha. Assim, é na origem de todos estes ingredientes atras referidos e
de mais algumas receitas, que comega esta fabulosa viagem pelo mundo das marcas e

pelo mundo dos animais de estimacéo.

¥ Carvalho, Eduarda. Diario Econémico. Onde acaba a crise e comeca a oportunidade (John Gerzema).
Portugal. N.° 4586. P 44-45. Mar¢o, 2009
* Site Purina One. www.purinaone.com UK, 2009
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1. Caso

1.1. Apresentacao do problema

O presente Estudo de Caso tem como propoésito a compreensdo dos factores de sucesso
de uma campanha lancada pela marca Purina One em Janeiro de 2007, que teve como

assinatura “Desafio 21 Dias”.

Assim, comecando por explicar um pouco da historia deste Desafio, a equipa de Purina
One realizou pela primeira vez em Portugal, o “Desafio 30 Dias™® em 2005, com 0

objectivo de impulsionar as vendas de uma marca com enorme potencial.

Como tal utilizou poderosas armas tais como Beneficios do Produto, forte Campanha de
Marketing, Campanha Promocional e Oferta de Produtos.

O “Desafio 30 Dias” teve imenso SUCesso junto do consumidor porque conseguiu
convergir forcas com acc¢bes impactantes no Ponto de Venda, Promotoras, Promocoes,

Televisdo (TV), revitalizando a marca Purina One no mercado de Pet Food.

No fim de 2006, a equipa de Purina One debateu-se com alguns problemas como a
retencdo dos actuais consumidores e captagdo de novos consumidores definindo, para

2007, trés prioridades fundamentais:

- Promover a categoria Super Premium;

- Extensdo da referida gama com produtos diferenciadores;
- Aplicagéo de actividades de Marketing Disruptivas.

Deste modo, dado o sucesso do evento “Desafio 30 Dias”, decidiram criar outro desafio,
mas desta vez provando ao consumidor que Purina One apresentava resultados nos

animais de estimacdo em apenas 21 dias, o que torna a férmula do produto mais eficaz.

Promoveu, assim, 0 segmento Super Premium com um evento mais eficiente tanto em
termos de resultados visiveis nos animais como em termos de estratégia de marketing

utilizando adequadamente armas que ajudaram a impulsionar a marca Purina One.

> Desafio 30 Dias — Campanha de Marketing desenvolvida pela Purina One, em 2005, langando o desafio
aos consumidores, que Purina One apresenta resultados visiveis, em apenas 30 dia de consumo.
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1.2. Dados Organizados por Temas

1.2.1. Marca

“Products are created in the factory. Brands are created in the mind ” Walter Landor,
founder, Landor Associates

As marcas existem desde hd muitos anos, e é “interessante compreender o crescente
Boom, proximidade, empatia, devogao que as pessoas criam com as marcas, 0 que torna
este facto num fendmeno social e cultural que se reveste de uma forga e poder
extraordinarios” (Olins, 2003)°. Actualmente, as marcas conseguem mover adeptos de
equipas de futebol como a Pepsi, tribos de surfistas como a Bilabong, a MiniCooper
com a paixao pelos carros mini, a Coca-Cola como a bebida mais consumida no mundo
inteiro. “Todas estas grandes marcas criam ideias, simbolos, promessas, atitudes que

inspiram os fas, consumidores e cidaddos comuns.

As marcas implicam um grande envolvimento e associacdo, sdo a demonstracao exterior
e visivel de uma afiliacdo privada e pessoal. Permitem que nos definamos a nés préprios
em termos de linguagem imediatamente compreensivel ao mundo que nos rodeia.
Diesel, Adidas, e Hotéis W representam um estilo de vida - a Hermes, a Ralph Lauren e
o Ritz” (Olins, 2003)°.

A verdade é que as “grandes mentes empresariais criam marcas com base nas
necessidades dos consumidores e vestem-nas com sentimentos, formas, cores, palavras,

atitudes, vontades, desejos a que se designa de Identidade.

A Identidade surge entdo, como algo tangivel, que se reflecte nos sentidos (...) ¢ a
expressao verbal e visual de uma marca. A identidade suporta, expressa, comunica,
sintetiza e visualiza a marca. E a forma mais curta, rapida de ter a0 mesmo tempo e em
toda a parte uma comunicacdo simples. Podes vé-la, tocéa-la, seguré-la, ouvi-la (...).
Tudo comega com o nome da marca e um cunho da marca que constréi uma larga

amplitude para uma matriz de ferramentas e comunicacées™ (Wheeler, 2003)".

® Olins, W., A Marca — Thames & Hudson. Verbo. Londres, 2003
" Wheeler, A., Designing brand identity: a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands. New York: John Wiley, 2003
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1.2.2. Marcas Premium Vs Super Premium

De acordo com as regras do mercado, as marcas sentiram necessidade de crescer e, €
neste sentido, que dentro delas se inventaram novas categorias tais como as marcas

proprias, as marcas de 1.° preco, as marcas Premium e as marcas Super Premium.

Neste capitulo, sera feito um enquadramento do significado de marca Premium para que
seja mais facil compreender o mundo de uma marca Super Premium, no qual se insere

este Estudo de Caso com Purina One.

Segundo Hiam (2000)® “para que as marcas Premium funcionem tem de existir
consisténcia durante todo o seu ciclo de vida mantendo sempre a mensagem de que s&o
marcas por exceléncia. Para construir uma imagem de marca, gerar trafego e aumentar
as vendas, uma Premium deve seguir um critério essencial que foque a informacéo

relevante e o sentimento acerca da marca”.

“Para se escolher uma marca Premium, é preciso ter a certeza que esta esta associada ao
produto ou a estratégia de posicionamento a ambos os niveis, racional e emocional”
(Hiam, 2000)®.

“Deste modo, foram definidos trés critérios que uma marca Premium deve seguir:

= As Premium tém por obrigagdo construir envolvimento com o produto. Ndo

basta expressar que sdo Premium.

= As Premium necessitam de construir envolvimento racional que, por sua vez,
incentive o consumidor a pensar e ajude a comunicar informacdes sobre um

produto. O envolvimento racional é s6 metade da equacao.

= As Premium também necessitam de construir um envolvimento emocional. O
envolvimento emocional capta o sentimento em vez do pensamento e, é através
deste que as marcas Premium estabelecem uma relacdo — primeiro, por
curiosidade, depois, por qualidade e, consequentemente, pelos seus excelentes

resultados.

8 Hiam, A., United States Premiums (Retail Trade) — Brand Choice Marketing Commercial Products.
Marketing News. EBSCO. Vol.34 Issue 20, pp 12, 2000

5
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Uma marca Premium faz com que o consumidor se sinta Unico e abre caminho para o
objectivo com que foi criada. A qualidade do produto é outro factor fundamental, para

que se crie um bom envolvimento”(Hiam, 2000)°.

Tendo em linha de conta 0 que sdo marcas Premium, Purina One, decidiu arriscar e
enveredar por um patamar superior. Analisou as tendéncias do mercado, estudou o
portfélio de Purina Pet Care e apercebeu-se de uma grande oportunidade, a criacdo de

um segmento Super Premium.

Para a marca, este segmento foi criado huma Optica de oferecer ao «mass market» um
produto totalmente novo para o consumidor que conjugasse a qualidade do produto com
0 design/inovacdo, potenciando também a categoria Pet Food com um conceito
diferente.

Como podemos distinguir uma marca Premium de uma Super Premium?

13

Ambas partem da mesma linha de conhecimento apostando na exceléncia, “na
coeréncia, na consisténcia e num conceito emocional poderoso a que se tem chamado

conceito central (...) para estabelecer a solidez de uma marca” (Olins, 2003)™.

Deste modo, os aspectos que mais distinguem uma Premium de uma Super Premium,
focalizam-se no incremento de inovacgédo (Trade Up) e, consequentemente, no aumento
do Precgo. Este incremento de inovacdo pode representar varias caracteristicas de um
produto, as empresas focam a sua atencdo especialmente na mudanca de imagem, no

Lettering, num novo Packaging, na qualidade do produto, na comunicacéo, etc.

1.2.3. Tendéncias do Mercado de Luxo

Como é do conhecimento de todos o mundo sofre, permanentemente, mudancas sociais,
estruturais, tecnologicas, econdémicas, provocando um desequilibrio na balanga,
comercial, no sector financeiro e no politico. O mercado de produtos de luxo é,
igualmente, um mercado que estd a sentir muitas transformagdes, pois 0 que mais

caracteriza este mercado é o factor Prego.

% Hiam, A., United States Premiums (Retail Trade) — Brand Choice Marketing Commercial Products.
Marketing News. EBSCO. Vol.34 Issue 20, pp 12, 2000
1% Olins, W., A Marca — Thames & Hudson. Verbo. Londres, 2003
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Para Britt (2006)" “as tendéncias do mercado revelam que os produtos de luxo
tradicionais estdo agora ao alcance de uma maior faixa de populagéo. Havendo, deste
modo, uma geragdo de consumidores “normais” que pode, ocasionalmente, aceder a
produtos mais caros, 0 que em termos de mercado se deve considerar importante. Este
tipo de pessoas distingue-se pelo desejo de se diferenciarem das massas, adoptando
diferentes formas de agir. Mas existe, igualmente, tipos de pessoas que procuram
servigos cujas qualidades incluam a raridade e a autenticidade. Estas procuram, acima

de tudo, qualquer particularidade que os diferencie das massas”.

D’Aquila (2008)12 coloca a sociedade moderna a seguinte questdo “Sera que as marcas

Premium vao continuar a crescer numa economia fraca?”

Responde que “o segmento Premium, provavelmente, ird continuar a crescer mas ndo a
mesma velocidade como se estivesse numa economia saudavel. Existe, porém, um
conjunto de pessoas que avalia este mercado como uma parte essencial/indispensavel
para a vida dos seus animais de estimacdo. Apesar de os donos poderem cortar custos
em acessorios como trelas chiques, champés, sera pouco provavel que esses mesmos

donos cortem na alimentac¢ao” (D 'Aquila, 2008)12.

Mas o mercado ndo é feito de mas noticias, segundo a Economics & Business Week
(2008)"*, de acordo com, o “quarto trimestre de 2008, os resultados foram fracos devido
a fragilidade dos consumidores mas, afirmou que os «Papas» dos animais de companhia
continuam a ndo negociar a sua comida, apesar de viverem num clima de pressdes

econdmicas”.

Purina One teve e tem em consideracdo todas as limitacGes e obstaculos que poderdo
vir a surgir, da crise econémica, da concorréncia com novos lancamentos que possa vir
a desenvolver. Contudo, Purina One sente-se preparada para uma fase de contencdo de
custos e para uma competicdo totalmente saudavel, tendo sempre em mente as reais

necessidades do seu publico-alvo.

1 Britt, B., Luxury Gap. Marketing. Haymarket Business Publications Ltd. Londres, 2006

12 Cordeiro, A., “Home& Family: Health Food is going to the Dogs”. Wall Street Journal. Nova York,
2008

13 Research and Markets; Pet Food and Pet Care Products World. Economics & Business Week. Atlanta,
2008
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1.2.4. Consumidor

Este capitulo € um dos mais relevantes do trabalho, pois refere a principal existéncia de
uma marca — O CONSUMIDOR.

Quando se estuda o Consumidor, é preciso ter sempre em conta que tudo comega e
acaba com 0 consumo, e que se ndo se conhecer a motivacdo para 0 mesmo, o papel de
determinada categoria na vida do consumidor, dificilmente se compreende o acto de
compra. Assim, € necessario entrar na mente dos consumidores portugueses para

perceber como este “Bicho Homem” (Unilever, 2009)* rege o seu comportamento.

O Modelo das Componentes de Atitudes, explica que o comportamento € transposto em
atitudes que ““sdo predisposi¢des para responder a um objecto de forma favoravel ou
desfavoravel, tomando uma decisdo que se baseia em factores como o conhecimento,

percepcdes, sentimentos, experiéncias e associacdes” (Kotler et all., 2006)™.

Como tal, foram definidas trés categorias de respostas que os consumidores efectuam
quando pensam em determinado produto ou quando fazem as suas compras: Racional,

Emocional e Comportamental (Figura 1).

Figura 1 — Componentes do Modelo das Atitudes

Racional

Comportamental mociona
. |

Fonte: Adaptado de Marketing Management (Kotler et all., 2006)™

¥ Unilever Portugal — CMI Customer Market Insight — Apresentacdo CSI Amoreiras — Dados de algumas
investigacGes. Portugal, 2009
5 Kotler, P., Keller, K., Marketing Management, 122 Edicao. Upper Saddle River: Prentice Hall, 2006
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(1) Componente Racional

Esta componente resume-se no conhecimento e nas percepgdes que séo adquiridas pela
combinagdo de uma experiéncia directa com as atitudes e informagOes recolhidas de
varias fontes. A componente cognitiva consiste no uso racional da tomada de decisoes,
em que o consumidor considera, cuidadosamente, todas as alternativas, escolhendo a
que mais vai ao encontro do que realmente necessita. Os critérios poderdo ser o preco,
beneficios directos, funcionalidade, conveniéncia, qualidade, entre outros (Kotler et all.,
2006)°.

(2) Componente Emocional

Esta componente baseia-se nas emog¢Oes e sentimentos sobre um determinado produto
ou marca. Nesta componente, a atitude afectiva, esta intimamente ligada a seleccdo de
objectivos que foquem critérios pessoais e subjectivos. Estes critérios sdo sentimentos,

associagbes simbolicas, experiéncias desejadas, entre outros (Kotler et all., 2006)*°.

(3) Componente Comportamental

O termo comportamento esta relacionado com a tendéncia para tomar uma determinada
accao ou responder de determinado modo face a um objecto. De acordo com algumas
interpretagdes, a componente comportamental pode incluir o comportamento actual de
uma pessoa. No contexto dos estudos de mercado, esta componente refere-se a intencéo

de compra do consumidor (Kotler et all., 2006)™.

Como ponto de situacdo do Modelo das Atitudes é necessario reter que o consumidor
pode ser levado a comprar determinado produto por diferentes motivac6es. Deste modo,
compete as empresas “compreender os comportamentos, os estilo, atitudes e motivagdes
para definir estratégias de marketing centradas no consumidor que favorecam as
marcas” (Nielsen, 2009)*".

16 Kotler, P., Keller, K., Marketing Management, 122 Edicao. Upper Saddle River: Prentice Hall, 2006
7 Nielsen Portugal - http:/pt.nielsen.com/issues/consumer.shtml, Portugal, 2009
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1.2.5. Perfil do Consumidor

Neste capitulo apresenta-se uma caracterizacdo do consumidor no processo de decisao
de compra podendo aferir-se que os compradores com um maior gasto total dos lares
portugueses sdo o “Reformado Urbano” e os “Seniors Discounters” com 16% e 15%
respectivamente. Porém, o Tipo de Comprador que despende mais no acto de compra é
o “Supercarro Familiar”, o “Comprador Bésico” e o “Jovem Multi-Insignias”, com

60,19€, 43,68€ ¢ 37,12€ respectivamente.

Tabela 1 — Tipologias de Compradores

) Quanto representam no Quanto gastam
Tipo de
total de gastos dos lares no acto de

Comprador

portugueses compra (€)

Compras frequentes, tickets elevados,

Reform N .. .
eformado 16% 24,75 preferéncia pelo tradicional e lojas
Urbano ..

especializadas
. Compras frequentes, tickets muito
Seniors

15% 20,35 baixos, com cestas pequenas, escolha

Discounters .
pelo discount

Compras pouco frequentes, tickets

Jovem Multi- -
L 13% 37,12 elevados com grande repertorio de
insignias Lo

insignias
Viciado em Compradores diariamente activos,
ici 13% 24,85 p : s_| i ivos
Compras baixo ticket por acto
Compradores frequentes, ticket baixo,
Compradores .
L 12% 17,09 com cestas pequenas, 0S mais
Racionais

gastadores anualmente

Pouca frequéncia de compra, com
Familia Activa 11% 21,92 grandes carros e tickets muito
elevados; fidelidade média

Comprador Poucas compras, com um ticket por
P 10% 43,68 P P
Bésico acto pequeno
Supercarro Poucas compras, grandes carros e
perc 9% 60,19 . pras, grances carros &
familiar tickets elevados; fiéis as suas insignias

Fonte: Unilever 2008%

'8 Unilever Portugal — TNS Shopper VIP, construido a partir do Painel Continuo de Lares, 2008

10



Factores de Sucesso do “Desafio 21 Dias” da Marca Purina One

1.2.6. Paixao entre Pets e 0s seus Donos

A forte relacdo entre animais e homens existe desde que o mundo é mundo e habitado
por seres humanos. Os mais antigos registos de que ha memaria foram-nos legados na

pré-historia, pelos nossos antepassados, em pinturas rupestres.

Também no antigo Egipto havia uma ligacdo extraordinaria entre os donos e 0s seus
animais de estimacdo (gatos) e a afectividade e o fascinio eram de tal ordem que os

mumificavam com eles.

As divindades das mais antigas religides politeistas, muitas vezes, eram representadas

com corpo ou cabeca de animal.

Na religido, na arte, tal como na literatura ha inumeras referéncias deste

antropomorfismo ao longo dos séculos.

Escritores tais como Patricia Highsmith, Mark Twain, Rudyard Kipling, Theofhile
Gautier, Emile Zola, deliciaram-nos com as suas historias sobre gatos. H& mesmo uma
citacdo de Michel de Montaigne que diz “Quando eu brinco com a minha gata, quem

sabe se ela se diverte mais comigo do que eu com ela?”

Em Portugal, a paixdo e a admiracdo pelos animais estd presente e muito bem
documentado em livros dos nossos mais conceituados escritores como Miguel Torga
(Bichos) com o seu incomparavel Nero, Cristovdo de Aguiar com o0s seus Caes

Letrados, Manuel Alegre, com Céo Como Nés, Antonio Botto, Contos etc.

Na minha infancia histérias como a Lassie transportadas para filme e, recentemente,
Marley & Eu de John Grogan, alimentaram e povoaram o meu imaginario desde
sempre. Todos os magnificos filmes de animacdo da Walt Disney, em que os “Bichos”
se confrontavam e se comportavam com sentimentos “idénticos” aos dos humanos

despertavam e estimulavam os nossos sentimentos das formas mais diversas.

N&o é pois de admirar que 0s consumidores de hoje estejam cada vez mais
sensibilizados e atentos as necessidades do seu animal de companhia e queiram

melhorar e prolongar o seu ciclo de vida.

O Antropomorfismo estd também a desempenhar um papel importante no mercado de
Pet Food, visto que os animais de estimacao estdo cada vez mais a fazer parte da familia
e, 0s seus donos estdo, por vezes, dispostos a imitar os estilos extravagantes de

celebridades que tém animais domésticos, tais como, comida saudavel, vegetariana e

11
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organica, compram livros de receitas para animais, praticam dietas especiais e até

consomem produtos de higiene adequados.

Consequentemente, 0 segmento Premium tornou-se, incrivelmente, importante em
economias desenvolvidas, mais competitivo e mais lucrativo. Pela mesma razdo, este
apostou/a no investimento de produtos que sejam direccionados abertamente para as

necessidades nutricionais.

Segundo o artigo Economics & Business Week (2008)™, o mercado de Pet Food tem
assistido a uma mudanca em direccdo ao consumo de produtos Premium, devido a
sensibilizacdo e aumento das possibilidades econdmicas da populacdo, uma crescente
confianca dos consumidores e factores sociais tais como, aumento da esperanca média

de vida e aumento do nimero de pessoas a viverem sozinhas.

Para Micheal Katz, gestor de produto da Nine Lives (Eisman, 1990)*° as pessoas criam
lacos com o0s seus animais de estimacdo que se tornam muito fortes, havendo uma

tendéncia imediata para responder a qualquer necessidade que deles advenha.

De acordo com outra opini&o, da gestora da Fancy Feast, Blair Morgan, (Hein, 2006)*
as pessoas alimentam os seus animais de estimacdo como se fossem seus filhos. A ideia

de uma comida mais humanizada é muito mais apelativa.

Actualmente, ja ndo se utiliza o conceito de animal de estimacdo no seio de uma
familia, mas sim membro da familia que merece uma qualidade Premium.
Aproximadamente 50% dos donos de animais de estimagdo (...) deixam-nos dormir nas
suas camas. Segundo um estudo feito em 2006 por Mintel (Hartman, 2008)%, 83% dos
donos de animais de estimacéo intitulam-se de mamas ou papas. Antropomorfizam os
seus animais de estimagdo, compram produtos e servigcos que sejam divertidos e que

sejam uma copia dos seus estilos de vida pessoais (Hartman, 2008)%.

1% Research and Markets; Pet Food and Pet Care Products World. Economics & Business Week. Atlanta,
2008

20 Ejsman, R., Reigning Cats and Dogs. Incentive. Nova York, 1990

2! Hein, K., Purina Fancy Feast Purfect for Category. Brandweek. VNU eMedia, Inc. Nova York, 2006

22 Hartman, L., A ‘paws’ for Pet Food packaging. Packaging Digest. Chicago. VVol. 45, Iss. 7, 2008
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1.2.7. Tendéncia para uma Alimentagdo Saudavel

Segundo Cordeiro (2008)* “os consumidores tém vindo a demonstrar um «forte
apetite» por comida saudavel, natural e vitaminada. As grandes empresas estdo a tentar
atrair essa mesma tendéncia directamente para o mundo canino. Exemplo desta
tendéncia é a empresa Cott Corporation produtora de sodas para consumidores
humanos. E uma das mais recentes empresas a aproveitar o beneficio deste tipo de
bebidas para o reino animal, tendo estado a desenvolver uma gama de bebidas
vitaminadas para cdes. A porta-voz da Cott, Lucia Ross diz que da mesma forma que
estad a crescer a tendéncia nos seres humanos para comida e bebida saudaveis, acredita
que as bebidas saudaveis para animais de estimacdo sdo o proximo passo. Ainda
conforme Cott, foram dispendidos 18 meses em Investigacdo & Desenvolvimento com
Veterinarios e Cientistas especializados em alimentacdo para criarem produtos para cdes
com o intuito de ir ao encontro das necessidades nutricionais exigidas. A Fortifido é
uma linha de aguas fortificadas que inclui sabores como manteiga de amendoim
(fortificada com célcio para 0ssos saudaveis) e, outras, fortificadas com zinco para um

pélo sedoso e brilhante”.

O grande tema do momento, no mercado de comida para animais de estimacéo, tem sido
0 natural e o organico, pois tem-se deparado com a mesma tendéncia para 0S seres

humanos, desde ha uns anos para ca.

“Os seres humanos estdo a adoptar novos habitos e a transferi-los para os animais de
estimacao” (D 'Aquila, 2008)%*,

Por Gltimo, uma chamada de aten¢do para o0 mercado de Pet Food em 2007 que ajudou a
catalisar o interesse em produtos organicos e naturais. D’Aquila (2008)*’ “acredita que
estas tendéncias em produtos especializados poderdo conduzir a uma consolidacdo na

indUstria de Pet Food com empresas competitivas que compram marcas nicho”.

“A Colgate Palmolive produtora de pasta de dentes e sabonetes, divergiu o seu negdcio
e, também comecou a desenvolver outros produtos tais como carne, fruta fresca,

vegetais, cereais destinados ao mercado de animais de estimacéo” (Cordeiro, 2008)%.

% Cordeiro, A., Home& Family: Health Food is going to the Dogs. Wall Street Journal. Nova York, 2008
13
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Segundo o porta-voz da Procter & Gamble “a categoria de “Naturais Saudaveis” passou
a incluir ingredientes tais como ervilhas, cenouras, etc. Embora estes ndo sejam

considerados produtos tradicionais” (Cordeiro, 2008)**.

“A medida que as pessoas se apercebem dos seus estilos de vida saudaveis, procuram o
mesmo tratamento para 0s seus animais de companhia. A tendéncia para alimentos
naturais e organicos nos seres humanos ja foi estimulada no mercado de Pet Food, com
um aumento nas vendas de comida de Pet Food organica em 36% em 2006”. (Hartman,
2008)%.

1.2.8. Marketing Holistico

Segundo Kotler et all. (2009)% “na Gltima década surgiu um conjunto de ferramentas
que tém vindo a chamar a atencdo para uma nova forma de «fazer» marketing e préaticas
de negocio. As empresas tém, neste momento, novas armas que podem transformar o
modo como tém vindo a trabalhar a area de marketing. Estas necessitam de novas ideias
sobre 0 modo de agir e competir num ambiente que se encontra em permanente
mutacdo. Os gestores de marcas do século XXI, estdo cada vez mais a consciencializar-
se da necessidade de adquirir uma abordagem mais completa e coesa, que vai para além
das aplica¢des tradicionais do conceito de marketing. O conceito de Marketing Holistico
¢ baseado no desenvolvimento, no design e na implementacdo de programas de
marketing, de processos e de actividades que reconhecem a sua importancia e
interdependéncia. A visdo Holistica considera que «tudo interessa» no marketing e que
ter uma perspectiva integrada ¢ muitas vezes necessaria”. De acordo com este novo
panorama, 0 Marketing Holistico enfatiza quatro componentes (Figura 2) para uma boa
implementa¢do de um plano estratégico de marketing: “Marketing Interno, Marketing
Integrado, Marketing de Responsabilidade Social e o Marketing Pessoal” (Kotler et all.,
2006)%.

2 Cordeiro, A., “Home& Family: Health Food is going to the Dogs”. Wall Street Journal. Nova York,
2008

% Hartman, L., A ‘paws’ for Pet Food packaging. Packaging Digest. Chicago. Vol. 45, Iss. 7; 4 pags.

2008

% Kotler, P., Keller, K., Marketing Management, 122Edic&o. Upper Saddle River: Prentice Hall, 2006
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Figura 2 — Modelo de Marketing Holistico

 Departamento «Comunicacéao
de Marketing *Produtos e

+ Departamento Servigos
de Gestdo «Canais

+Outros
Departamentos

Marketing Marketing
Interno Integrado

Marketing de

o Marketing
Responsabilidade
Sotral Pessoal
«Etica «Clientes
* Ambiente «Canais
*Legal «Partners
« Comunidade

Fonte: Adaptado de Kotler et all., Marketing Management, 2006°

(1) Marketing Interno

“The brand promise will not be delivered unless everyone in the company lives the
brand”

Fonte: Kotler et all., 20062’

“O marketing deve preocupar-se ndo s6 em atingir o seu publico-alvo externo como 0
seu publico-alvo interno. Entende-se como publico-alvo interno, os colaboradores que
devem, igualmente, ser motivados para toda a envolvéncia da marca e contribuirem para
0 buzz a volta da mesma. O objectivo sera, entdo, fazer com que estas pessoas “vistam a
camisola” e a defendam, pois, se ndo forem “educadas” sobre a marca poderdo surgir
problemas que a longo prazo se revelardo prejudiciais para a imagem da mesma. Estes
processos de educacdo da marca ajudam a informar e a inspirar os colaboradores
internos” (Kotler et all., 2006)?".

2" Kotler, P., Keller, K., Marketing Management, 122 Edicao. Upper Saddle River: Prentice Hall, 2006
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(2) Marketing Integrado

“O conceito tradicional de Marketing Mix e a nocdo dos «4 P’s» ja ndo descreve,
adequadamente, a visdo do Marketing Moderno. A integracdo desta nova forma de fazer
Marketing estd, hoje em dia, mais direccionada para a mistura e cruzamento de
actividades, a fim de maximizar os efeitos individuais e colectivos. Para alcancar este
patamar, é imprescindivel ter uma variedade de diferentes actividades de marketing para
reforcar a promessa da marca. E, assim, possivel avaliar todas as actividades integradas,
em termos de eficécia e de eficiéncia afectando a notoriedade, criando e fortalecendo a
sua imagem. A diferenca entre identidade e imagem — na primeira, esta a forma como a
empresa pretende que 0s consumidores percepcionem a sua marca €, na segunda, a
forma como o publico a percepciona. Para que a imagem seja estabelecida, nas mentes
dos consumidores, é importante transmitir a identidade da marca através de qualquer
meio de comunicacdo disponivel e contactos da mesma. A identidade deve ser
divulgada a partir de anuncios, relatérios de contas, brochuras, catlogos, embalagens e
cartdes de negdcios. Diferentes actividades de marketing tém impactos diferentes e
podem alcancar diferentes objectivos. Esta abordagem assenta na fusdo de diversas
actividades, em que cada uma delas desempenha um papel especifico na construcao e

manutencio da marca” (Kotler et all., 2006)%.

(3) Marketing Pessoal

“Um dos factores chave de crescimento do marketing encontra-se no desenvolvimento
profundo e no fortalecimento de relacbes com as pessoas ou organizagdes que poderdo
afectar directa ou indirectamente as actividade de marketing das empresas. O marketing
pessoal tem como objectivo a construcdo mutua de relagdes a longo prazo com pessoas
chave — Clientes, Fornecedores, Distribuidores e outros parceiros — de forma a ganhar e
reter os seus negoécios. As relacbes de marketing pessoal constroem fortes lagcos
economicos, técnicos e sociais entres as partes envolvidas. O marketing pessoal cultiva
0 envolvimento das relagfes certas e dos grupos certos. O marketing tem de néo so fazer
a gestdo da relagdo com os clientes como a gestdo da relagdo com os seus parceiros”

(Kotler et all., 2006).

% Kotler, P., Keller, K., Marketing Management, 122 Edicao. Upper Saddle River: Prentice Hall, 2006
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1.2.9. Mercado de Pet Food

Neste capitulo, segue-se uma descricdo do mercado de Pet Food, comecando por

explicar a divisdo do mesmo em Portugal (Figura 3).

Figura 3 — Divisao do Mercado Pet Food

Multi Serve
Single Serve
Econdmicos

Secos Premium J

Super
. Premium

Humidos

Mercado
Pet Food

Fonte: Castanheira, 2008%

“O mercado de Pet Food decompde-se em dois grandes segmentos: Himidos e Secos.

O segmento Humidos apresenta refeicdes Multi-Serve (mais do que uma refei¢do) e
Single-Serve (uma refei¢do). O segmento Multi-Serve é um negdcio que se encontra em

declinio, enquanto o Single-Serve esta em crescimento.
O segmento Secos divide-se em Econdmicos, Premium e Super Premium.

O primeiro subsegmento, Econémico, como o préprio nome indica, refere-se a um tipo
de produto basico, que contém apenas ingredientes base para uma alimentacdo média. O
subsegmento Premium, distingue-se por possuir uma maior qualidade e, geralmente,
alguma inovacgdo. Por ualtimo, o subsegmento Super Premium, surge numa ldgica
bastante mais inovadora, pois existe um acréscimo de beneficio, que na marca em
analise, Purina One, se deve ao incremento de ingredientes frescos e mais ricos em

nutrientes” (Castanheira, 2008)%.

De acordo com Jodo Castanheira (RSM, 2008)*°, “o segmento Secos e as refeicdes

individuais para Céo e Gato sdo os segmentos mais dindmicos do mercado. Estes dois

# Castanheira, J., Nestlé Portugal, 2008
%0 Revista Super Market (RSM). Especial Pet Food. Portugal. BD4, Lda. N.°174. p23-29. 2008
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segmentos devem grande parte da sua evolucédo a forte inovacdo de produtos, como por
exemplo o lancamento de Friskies Seco, C&o com Croquetes Semi-Humidos, a
«praticidade» de utilizacdo, o requinte das receitas Gourmet e @ mudanca gradual que o
segmento esta a fazer com a introducdo sustentada de produtos Super Premium. Estes
produtos foram langados com muita criatividade tanto em termos de negdcio (inovacéo),

como em termos de contetido nutricional”.

O gréafico abaixo (Gréfico 2) pretende ilustrar como se diferenciam os trés
subsegmentos Econdémico, Premium e Super Premium de acordo com, as variaveis
preco e caracteristicas nutricionais (ingredientes). De notar que quanto mais elevado for

0 preco e o incremento de ingredientes, mais relevancia terd um segmento.

Gréfico 2 — Comparacdo de Segmentos (Pre¢o Vs Caracteristicas Nutricionais)

Segmento
Superpremium '

Prego

Segmento
Premium

Segmento
Economico

- Ingrediemes *
\_ Caracteristicas mustricionais '/u

Fonte: Nestlé Portugal®

A partir da analise do gréfico, é possivel aferir que o subsegmento Econémico,
apresenta caracteristicas primarias em termos nutricionais a um baixo pre¢o. Um
exemplo deste tipo de produtos sdo as marcas proprias, como a marca Continente ou

Auchan que entram, claramente, no mercado com uma estratégia de preco.

O subsegmento Premium, encontra-se num patamar superior, pois ja apresenta um
maior namero de caracteristicas nutricionais que se revela no aumento do prego. As

marcas que se encontram neste segmento sdo a Friskies ou Gourmet.

Por Gltimo, o subsegmento Super Premium, o qual se destaca das restantes acima

referidas, pela sua posicdo quer em termos de caracteristicas nutricionais, quer pelo

31 Nestlé Portugal. Apresentacdo Comité Alimentacd01000 Tons Portogruaro. 2005
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preco. A grande particularidade deste subsegmento, encontra-se na inovacdo, no

beneficio extra que este tipo de produtos acrescentam na vida do consumidor.

“E ainda importante reter que o mercado de Pet Food regista um balango crescente ao

longo dos anos” (RSM, 2008)*.

Segundo Jodo Castanheira, Marketing Manager da Nestlé Purina Pet Care, “a categoria
de Pet Food apresenta uma facturacdo no mercado portugués que ascende a 225 milhdes
de euros distribuidos por 57% no canal de retalho® e 43% no canal especializado®*”

(RSM, 2008)%.

No que diz respeito aos segmento Cao e Gato “a alimentagdo para cées representa 56%
do volume de vendas do mercado (vendas em valor: 61,4 milhdes de euros) enquanto, a
alimentacdo para gatos abrange os restantes 44% do volume de vendas (vendas em
valor: 48,6 milhdes de euros)” (RSM, 2008)%.

Por fim, é indispensavel mencionar algumas notas “o mercado de Pet Food cresceu
9,9% e o segmento Gato foi 0 que mais cresceu, pois apresenta um crescimento na
ordem dos 12,9% em 2007”(RSM, 2008)*.

%2 Revista Super Market (RSM). Especial Pet Food. Portugal. BD4, Lda. N.°174. p23-29. 2008

%3 Cadeias de hipermercados, supermercados e Cash&Carries.

3 Lojas que comercializam exclusivamente produtos e acessorios para animais de estimagao. (Pet Shops e
Clinicas Veterinarias)
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1.2.10. Concorréncia

“Poe o teu cliente no centro da tua cultura’ John Chambers

“Para se construirem marcas poderosas ¢ obrigatorio compreender os concorrentes e a
competicdo cresce cada vez mais intensa ano ap6s ano. Os novos concorrentes provém
de todas as direccdes — de concorrentes globais que anseiam aumentar vendas em novos
mercados; de concorrentes online procurando caminhos de custo/eficiéncia para
expandir a sua distribuicdo; de marcas préprias ou de 1.° preco concebidas para permitir
alternativas de baixo preco; e de extensdes de marca de Supermarcas tentando nivelar
forcas para novas categorias. Um bom comeco para lidar com a concorréncia € a partir

de programas criativos e bem executados de marketing” (Kotler et all., 2006)*

De seguida, é feita uma andlise dos cinco maiores concorrentes de Purina One, no
mercado nacional (Tabela 2). Estes encontram-se estabelecidos no mercado de Pet Food
h& muitos anos, por isso, apresentam uma forte experiéncia, estratégias consistentes e
continuam a crescer neste mercado. A tabela abaixo, apresenta o ranking das maiores
marcas de Pet Food em Portugal, sendo os principais concorrentes de Purina One:

Friskies, Pedigree, Whiskas e Gourmet.

Tabela 2 — Ranking das 5 maiores Marcas de Pet Food a nivel nacional (2007)

Marcas Quotas
1.° Friskies (Nestlé Purina) 20,6%
2.° Pedigree (Mars) 10,7%
3.2 Purina One (Nestlé Purina) 8,3%
4.° Whiskas (Mars) 8,3%
5.2 Gourmet (Nestlé Purina) 7,7%

Fonte: Revista RSM, 2008°°

% Kotler, P., Keller, K., Marketing Management, 122 Edic&o. Upper Saddle River: Prentice Hall, 2006
% Revista Super Market (RSM). Especial Pet Food. Portugal. BD4, Lda. N.°174. p23-29. 2008
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1.2.10.1. Friskies

Figura 4 — Embalagens da marca Friskies

Ideia Central: Premium

Segmento: Céo e Gato

Gama de Produtos: Secos, Hiimidos e Snacks®’
Posicionamento: Alimenta os sentidos

Caracteristicas do Produto: apresenta uma “embalagem hermética e fresca; as
refeicbes sdo denominadas de apetitosas, saborosas e irresistiveis quer para 0 segmento
Secos como para 0 segmento Humidos. Existéncia de uma diferenciacdo de cores das
embalagens para 0s segmentos; o segmento Cao apresenta uma embalagem verde e o

segmento Gato uma embalagem de cor amarela” (Continente, 2009).

1.2.10.2. Pedigree

Figura 5 — Comunicacéo e Embalagem da marca Pedigree

Ideia Central: Especialista

%7 340 considerados doces para animais de estimag&o; ex: 0ssos para roer.
% ContinenteOnline. www.continente.pt.2009
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Segmento: Céo
Gama de Produtos: Secos, Himidos e Snacks
Posicionamento: Somos pelos Cées

Caracteristicas do Produto: apresenta uma “gama completa e especializada de
produtos que correspondem as mais diversas necessidades dos cdes, de acordo com o
seu tipo de raca (pequena, méedia ou grande), idade (junior, adulto ou sénior) e estilo de

vida (cies mais ou menos activos)” (Superbrands, 2005)%.

Marca: a sua comunicacgdo privilegia tanto a saide como o bem-estar e o prazer do
animal. Posiciona-se como uma marca que procura critérios como a inovagdo, a
exceléncia, a tecnologia, o prestigio e o conhecimento especializado sobre cdes. “A
marca vive, gosta e celebra tudo o que se relaciona com os cées — de raca, rafeiros e
todos aqueles que estdo no meio. S&o todos diferentes, sdo todos iguais” (Superbrands,
2005)%.

1.2.10.3. Whiskas

Figura 6 — Comunicacdo e Embalagem da marca Whiskas

Ideia Central: Premium

Segmento: Gato

Gama de Produtos: Seco e Himido
Posicionamento: Novo, Melhor, Mais Feliz

Caracteristicas do Produto: apresenta uma plataforma de produtos direccionada para

gatos junior, adultos ou sénior.

% Superbrands. Marcas de exceléncia em Portugal — Volume 1. Superbrands Ltd., 2005
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Marca: aposta em factores como “um sabor e qualidade superiores e a conveniéncia
(...) em funcdo das alteragdes verificadas no estilo de vida dos portugueses, hoje mais

atarefados a nivel profissional e pessoal” (RSM, 2005)*.

1.2.10.4. Gourmet

Figura 7 — Embalagem da marca Gourmet

Ideia Central: Requinte

Segmento: Gato

Gama de Produtos: Himidos
Posicionamento: Consegue resistir a tentagéo?

Caracteristicas do Produto: apresenta “ingredientes de primeira qualidade e receitas

seleccionadas para os felinos modernos” (Gourmet, 2009)**.

Marca: enfatiza “o luxo, a fantasia, o requinte das receitas culinarias e a experiéncia

Ginica e especial dia ap6s dia” (Gourmet, 2009)*.

“0 Revista Super Market (RSM). Whiskas sabe melhor. Portugal. BD4 Lda., N.°143. pp.15-19, 2005
*! Gourmet: Gold, Perle, Diamant e Latinhas. http://www.gourmet-gato.com.pt/default.aspx. Portugal,
2009
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2. Caso Purina One

2.1. Nestlé

“Good Food, Good Life”

Fonte: Site Purina One*

“A Nestlé surge, em 1866, pela mdo de Henri Nestlé, quimico e inventor da Farinha
Lactea Henri Nestlé, um produto que contendo 0s nutrientes essenciais para a

alimentacdo viria a revolucionar os héabitos alimentares infantis por toda a Europa.

Henri Nestlé fundou a companhia com a nutricdo e a saude no seu amago. Hoje, a
Nestlé alia a estes dois o bem-estar, fisico e psicoldgico, que procura veicular através de
uma vasta gama de produtos de Nutrigdo Infantil, Cafés Torrados, Chocolates, Cereais,
Pet Care, Aguas entre outros, (Anexo 1), nutricionalmente equilibrados, e presentes em
todas as etapas da vida do Consumidor. A constante preocupa¢do com a nutri¢ao, satde
e bem-estar encontra agora reflexo na crescente consciéncia e preocupacdo dos
Consumidores no que diz respeito as suas escolhas nutricionais e, como estas afectam a
sua salde e qualidade de vida. Desde o seu nascimento que a marca Nestlé se rege por
valores como a qualidade, a seguranca, a confianca e a inovagdo alimentar” (Nestlé,
2007)*.

2.1.1. Visao

“Uma Companhia de referéncia na area da Alimentacdo, Nutricdo, Salde e Bem-Estar
que oferece aos seus consumidores produtos de elevada seguranca, qualidade e
nutricionalmente equilibrados. Uma autoridade em termos nutricionais que se baseia na
extensa rede de investigagdo e desenvolvimento para criar produtos inovadores e

diferenciadores que v&o ao encontro das expectativas do consumidor” (Nestlé, 2007)*,

*2 Site Purina One. www.purinaone.com UK, 2009
*3 Site Nestlé. Relatério de Sustentabilidade Nestlé Portugal. Criar e Partilhar Valor. www.nestle.pt.

Portugal, 2007
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2.1.2. Missao

“A Nestlé tem como misséo produzir e comercializar produtos alimentares e bebidas de
elevado valor nutricional de modo a criar valor partilhado que possa ser sustentado a
longo prazo para accionistas, colaboradores, consumidores, parceiros de negécio e um
largo numero de economias nacionais nas quais a Nestlé exerce a sua actividade”
(Nestlé, 2007)**

2.1.3. Valores

“A Nestlé € uma Companhia humana com particular preocupacdo pelo bem-estar dos
seus consumidores e dos seus colaboradores. Possui um elevado compromisso com o
fabrico de produtos de qualidade. A Companhia respeita todas as culturas e tradigdes
bem como procura adaptar os seus produtos aos habitos alimentares das comunidades
onde se encontra integrada, abracando a diversidade cultural. Em suma, a cultura Nestlé
traduz-se num forte compromisso com uma solida ética de trabalho, nas relacdes
pessoais baseadas na confianca e no respeito mutuo, num tratamento directo e
personalizado, numa abordagem pragmaética aos negocios, numa atitude aberta e
dindmica, no orgulho em contribuir para a reputacdo e desempenho da Companhia e,

por fim, na lealdade e identificagdo com a mesma” (Nestlé, 2007)*.

2.2. Purina Pet Care

“Your Pet, Our Passion”

Fonte: Site da Purina One®

Com a aquisicdo de compra de Ralston-Purina em 2001, a Nestlé decidiu criar uma
marca endossada*® Purina Pet Care. Purina Pet Care assumiu desde logo o compromisso

de melhorar a vida dos animais de estimacéo, de tal modo que o seu desafio passa por

* Site Nestlé. Relatério de Sustentabilidade Nestlé Portugal. Criar e Partilhar Valor. www.nestle.pt.
Portugal, 2007

* Site Purina One. www.purinaone.com UK, 2009

* Uma marca é endossada quando existe uma relagdo com o produto e com a marca mée — In Olins, W.,
the new guide to identity wolff olins: How to create and sustain change through managing identity. The
Design Council. England, 2005
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abordagens inovadoras em nutricdo. Desenvolvida por nutricionistas e veterinarios no
Centro de Investigacdo Purina, distingue-se por incrementar, constantemente, as mais
modernas técnicas ao nivel da nutri¢do, diversificando-as com o intuito de oferecer aos
animais, uma alimentacdo adequada. Esta marca acolhe o seguinte portfélio®” de
marcas: Proplan, Purina One, Gourmet, Friskies, Dog Chow, Cat Chow e Purina

Veterinary Diets.

2.2.1. Purina One

“Saude visivel hoje e amanha”

Fonte: Site da Purina One*®

2.2.1.1. Histéria da Marca

“Lancada em 1986 diferenciou-se desde logo pelo seu aspecto inovador, embalagens de
cores vibrantes e metalizadas que marcaram uma Era para o consumidor que nada
estava habituado ao que existia na altura. Purina One era o primeiro produto Super
Premium no mercado, cuja sua constituicdo era feita a base de carne, peixe ou galinha
frescos como ingredientes primarios. Purina One oferece uma enorme diversidade de
férmulas concebidas de acordo com as necessidades dos cachorrinhos, gatinhos, adultos
e sénior cées e gatos”(Castanheira, 2008)*.

2.2.1.2. Caracteristicas do Produto

“Purina One é um alimento cujos ingredientes base sdo carne ou peixe frescos e arroz.
Estes ingredientes sdo proteinas de elevada qualidade que proporcionam uma excelente
nutricdo. Esta alta digestibilidade do produto faz, ndo s6 que seja necessario dar menos
guantidade de produto, como também reduz o volume de fezes e melhora a sua
consisténcia. E constituido por vitaminas E, C e por selénio que promovem salde e

energia ao animal de estimacdo” (Castanheira, 2008)*°. Na Figura 8 encontra-se

*" Gama de produtos de uma marca.
*8 Site Purina One. www.purina-one.pt Portugal, 2009
* Castanheira, J., Nestlé Portugal, 2008
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ilustrado o processo de transformacdo de um alimentacdo basica para uma alimentacao

Super Premium.

Figura 8 — Processo de mudancga de alimentacgdo basica para alimentacédo Super

Premium

T A
Polpa de Beterraba
Farinha de Malte
Oleo de Peixe

Saide Visivel e Nutric¢io Irrepreensivel
Melhor Nutri¢io

Com
ingredientes
Funcionais

para cada estadio e
ciclo de vida

e ——
Alimento
Standart

Alimentaciio Basica

Fonte: Nestlé Portugal®

2.2.1.3. Beneficios

“Purina One é um alimento desenvolvido para dois segmentos, 0 Segmento Céo e o de
Gato e, de acordo com a natureza desses animais de estimagdo as vantagens sdo
distintas porque ambos apresentam necessidades especificas diferentes. Assim sendo,
encontram-se abaixo os principais Beneficios visiveis de Purina One para o Segmento
C#o (Figura 9) e para 0 Segmento Gato (Figura 10)” (Castanheira, 2008)°".

%0 Nestlé Portugal. Apresentagdo “Chegou o més de Purina One”, 2007
*! Castanheira, J., Nestlé Portugal, 2008
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Figura 9 — Beneficios de Purina One para o Segmento Cao

Formula para uma Vida Saudavel
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Fonte: Nestlé Portugal®

Para o Segmento Cao definem-se, como Resultados Visiveis ap6s o consumo de Purina
One, Dentes limpos e Gengivas saudaveis, Pele saudavel e Pélo brilhante, Massa
corporal magra e Mdsculos fortes, bem como, Coracdo saudavel, Ossos saudaveis e

robustos, Digestdo e uma Absor¢do Optima de nutrientes.

Figura 10 — Beneficios de Purina One para o Segmento Gato

Formula para uma Vida Saudavel

Pele e Pélo s l;) ‘{ a _ Ossos
Sistema Tracto
Imunitario Urindrio
Gengivas ¢

Dentes

Purina ONE Formula para uma Vida Saudavel ¢ um alimento seco completo

de qualidade Super Premium, que ajuda o seu animal de companhia a
atingir uma saude optima hoje e manté-la nos anos que hao de vir.

Fonte: Nestlé Portugal52

Para o segmento Gato identifica-se Beneficios, tais como, Pele saudavel e Pélo
brilhante, mais Nutrientes e mais Energia, fortalecimento dos Ossos contra as artroses,

Sistema imunitario protegido, Gengivas e Dentes fortes, Digestdo completa e Tracto

urinario saudavel.

%2 Nestlé Portugal. Apresentacdo “Chegou o més de Purina One”. Mar¢o 2007
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2.2.2. Gama de Produtos Purina One

“A gama de produtos da marca Purina One é bastante extensa dado que apresenta dois
segmentos, Cdo ou Gato, diferenciando-se do mercado por trés categorias distintas;
«Estilo de Vida», «Etapas de Vida» e «Especialidades». Esta gama de produtos apenas
serve uma fatia do mercado de Pet Food que se denomina segmento Secos. Esta marca
oferece ao consumidor uma variada gama de produtos especificos para estadio e estilo

de vida dos animais de estimaco (Figura 11)” (Nestlé, 2008)%,

Figura 11- Portfdlio de produtos de Purina One para os Segmentos Cao e Gato

ETAPAS DA VIDA ESPECIALIDADE$—J

Novo

| Q"‘NE

~ AT

Fonte: Nestlé Portugal53

53 Nestlé Portugal. Purina One video - Flash Player, 2008
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2.3. Desafio 21 Dias

“A marca Purina One, ap6s uma campanha denominada “Desafio 30 Dias” em 2005,
decidiu repetir a experiéncia em 2007, com uma campanha denominada “Desafio 21
Dias”, desta vez mais eficiente, provando ao consumidor que o produto tinha a mesma
eficdcia em menos tempo de consumo, reforgando a marca como especialista na area de
elevada nutricdo. Esta reedicdo esteve na base dos objectivos definidos pela equipa de
Purina One: o Recrutamento e a Fidelizacdo de novos consumidores, pois ainda nao
possuiam a desejada penetracdo no mercado, dado que um produto Purina One
apresenta um precgo elevado que nem todos os potenciais consumidores estédo dispostos
a gastar. Assim, a estratégia da marca consistiu na consolidacdo dos beneficios que o
supracitado produto apresenta e no refor¢o da preocupacdo com a salde e bem-estar dos

animais de estimacao.

O “Desafio 21 Dias” iniciou-se a partir do dia 23 de Abril com spots institucionais,
seguindo-se de um spot teaser>*, apelando ao consumidor a ligar para a Linha Purina
One para participar na campanha. Apos o contacto do consumidor pedindo uma amostra
de produto, é feito um registo do mesmo a base de dados da marca. Este recebe um Kit
de boas vindas contendo uma amostra gratis, um folheto explicativo e um vale de
desconto em produtos da gama Purina One. Ao fim de uma semana, ap6s o contacto
anterior, € feita uma chamada telefonica do Call Center Purina One, por um especialista
em nutrigdo animal, dando indicagdes sobre 0 “Desafio 21 Dias”(Figura 12), bem como
0 aconselhamento, de acordo com as caracteristicas de cada animal de estimacdo do
produto mais adequado e, é também explicado, o processo de transi¢cdo da campanha”
(Castanheira, 2008).

> Técnica utilizada em marketing para chamar a atencéo para uma campanha publicitéria, aumentando o
interesse de determinado publico-alvo a respeito da sua mensagem.
> Castanheira, J., Nestlé Portugal, 2008
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Figura 12 — Mecanica do “Desafio 21 Dias”
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‘mais eficlente dos nutrientes.

“Ap0s a chamada telefonica do Call Center Purina One, o consumidor comega a
participar no “Desafio 21 Dias”(Figura 13) e passa a receber e-mails sobre a evolugéo
do animal de estimacdo. O primeiro e-mail, é enviado depois do Dia 7, em que é
perguntado ao consumidor, se ja nota diferencas no seu animal de estimacdo ap0s o
consumo de Purina One; em relacdo ao apetite e, se observa mais vivacidade do mesmo.
Apbs o Dia 14, o consumidor volta a receber um segundo e-mail, perguntando se
verificou diferencas nas fezes do animal de estimacdo. Por ultimo, o consumidor
recebeu um terceiro e-mail ap6s o Dia 21, perguntando se este, tinha visto diferencas na
pele, no pélo, nos dentes e nas gengivas. Se tivesse verificado os resultados a Purina
One pedia ao consumidor para partilhar a sua experiéncia, se ndo a mesma devolvia-lhe
o dinheiro” (Nestl¢, 2007)°°.

Figura 13 — Trés E-mails enviados ao consumidor durante o “Desafio 21 Dias”
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% Nestlé Portugal. Apresentacdo Recruit by One-to-One platform. 2007
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A equipa destacada para lancar a campanha era constituida por um “Brand Manager,
um Marketing and Sales Director, trés Key Account Managers, um Controller, um
Demand Planner, um Supply Planner, dois Field Sales Supervisors, doze Vendedores,
uma pessoa especializado no Servi¢co ao Consumidor e outra de Marketing Relacional.
Todas as pessoas atras referidas participavam ao mesmo tempo em outros projectos da
Nestlé Purina Pet Care e, apenas o Brand Manager aplicou 100% do seu tempo nesta
campanha. O orcamento dispendido para esta accdo foi, em termos de valor real de
mercado, 2.000.000 milhdes de euros. A activacdo teve inicio em Janeiro de 2007 e
terminou em Julho do mesmo ano. No capitulo seguinte, apresenta-se, detalhadamente,
a implementagdo da campanha “Desafio 21 Dias”, uma analise sobre o consumidor
Purina One e os Resultados pds campanha” (Castanheira, 2008)°".

2.3.1. Plano Integrado de Meios

De acordo com o or¢camento alocado para o “Desafio 21 Dias”, foram definidas trés
Forcas para cativar a atencdo dos consumidores. A implementacdo deste Plano de
Meios, pretendia abranger o maximo de meios possiveis, de forma a garantir uma

elevada adeséo por parte dos consumidores.

Assim, as trés Forgas (Figura 13) identificadas, constituem um plano de ac¢des em
Media, Ponto de Venda e One-to-One (Nestlé, 2008)*. Seguidamente, sera feita uma

descricdo das Forcas que serviram de apoio ao “Desafio 21 Dias”.

Figura 14 — Plano Integrado de Meios (3 Forcas)

Fonte: Adaptado do Plano Integrado de Meios do Desafio “Porqué Margarinas”, Unilever>®

%" Castanheira, J., Nestlé Portugal, 2008
%8 Nestlé Portugal. Apresentagdo “Chegou o més de Purina One”. Margo 2007
%9 Unilever Portugal. Apresentagdo Margarinas — Gestdo de Categorias, 2009
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o ST

A componente Media foi desenvolvida nas areas de Televisdo, Internet e de Relagdes
Publicas.

Em relacdo a Televisdo (TV), foi feito um “investimento de 1 milhdo de euros (em

valores reais), com o langcamento de trés spots:

- dois spots institucionais para o segmento Cao e Gato de 23 de Abril a 6 de Maio com
duracdo de 17 segundos, sendo apresentada a marca Purina One e os beneficios

associados;

- um spot alusivo ao “Desafio 21 Dias” de 7 a 28 de Maio, contendo apenas 5
segundos; este apelava ao consumidor a ligar para o numero do cliente pedindo
amostras gréatis do produto assim como esclarecimentos sobre as regras de participacao

no “Desafio 21 Dias”.

O calendario de insercdo dos spots teve inicio a 23 Abril a 28 de Maio, estando no ar
durante 6 semanas nos quatro canais generalistas, RTP, SIC, TVI e SIC NOTICIAS em
horario nobre” (Castanheira, 2008)°.

A nivel de Internet, “o investimento gasto, em valores reais foi de 300 mil euros, tendo
sido aplicado na criacdo de um novo site Purina One, (http://www.purina-one.pt/), com
informacdo actualizada sobre os segmentos C&o e Gato, novidades e apoio ao
consumidor quer em formato digital como por Call Center. Foram também
implementados Banners com activacdo do desafio em sites de grande afinidade como o
Clix ou Pegadas Online durante 3 semanas consecutivas (de 7 a 28 de Maio). Recorreu
ao Direct Mailing e & Newsletter” (Castanheira, 2008)%°. Resumindo, a fusdo de todas
ferramentas acima referidas permite o reforco do conhecimento da campanha e a

recolha de uma base de dados segmentada e actualizada.

No que diz respeito, a Relac¢Ges Publicas, foi gasto “um valor total de 50 mil euros em
divulgacBes semanais como o Destak ou o Metro, que sdo gratis e oferecidos na rua

pelos promotores dos mesmos, a partir de Press Releases. No total foram publicados 14

%0Castanheira, J., Nestlé Portugal, 2008
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artigos sobre o evento que Purina One estava a lancar ao seu publico-alvo”
(Castanheira, 2008)%".

De seguida, apresenta-se algumas imagens referentes as ac¢des de Media:

Figura 15 — Spot Publicitario do segmento Céo e do segmento Gato (Televisao)

ID: 16765215 Metro Portugal
Data: 17-04-2007 |Metro Lisboa
ANIMAIS A marca de alimen-

tos para animais de estimagao
Purina acaba de lancar uma

campanha inova-
dora. Com os 21
Dias — Diferen-
cas Visiveis, a
Purina One
propoe-se a
acompanhar,
de forma
personaliza-
da,a

SlCastanheira, J., Nestlé Portugal, 2008

34



Factores de Sucesso do “Desafio 21 Dias” da Marca Purina One

Ponto de Venda

No que diz respeito ao Ponto de Venda foi realizado “um investimento de 200 mil
euros, tendo sido desenvolvidos materiais de decoracdo para o espago de venda de
forma a diferenciar Purina One da concorréncia como separadores do espaco da gama
de produtos, stoppers (corresponde a «bandeirolas») com a identificacdo de cada
produto, folhetos informativos sobre cada produto ou sobre o “Desafio 21 Dias”,
autocolantes de chdo com pegadas do circuito, autocolantes nas portas de entrada de
superficies comerciais, cartazes nos carros de compras. No que toca a actividades
promocionais foram impressos vales de desconto em produtos da gama Purina One

durante a campanha “Desafio 21 Dias” (Castanheira, 2008)°

Figura 18 — Decoracéo do espago de venda, Carro de compras e Porta de entrada

de loja

)

Quer torna-lo
wais Saudaver,

$2Castanheira, J., Nestlé Portugal, 2008
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One-to-One

A Ultima Forca, One-to-One, representou para a marca um esforco de “450 milhGes de
euros onde foi desenvolvido um Programa de Formacdo e Aconselhamento ao
Consumidor a partir de duas formas distintas com Promotoras no ponto de venda e

apoio de Call Center (Figura 20).

As Promotoras escolhidas para integrar o plano de accdo no ponto de venda, eram
especialistas em nutricdo focando a superioridade de Purina One, a adequacdo do
produto aos diferentes animais de estimacéo e dar a conhecer a mecéanica do “Desafio
21 Dias”. As promotoras estiveram em determinados clientes (como Sonae, Auchan,
feira Nova) durante 335 dias de 2007.

Ao nivel do Call Center, foram seleccionadas pessoas, igualmente, especializadas na
area de nutricdo alimentar com o objectivo de tornar a experiéncia do produto em
frequéncia/repeticdo de compra do mesmo, a partir da explicacdo dos regulamentos do
“Desafio 21 Dias”, identificacdo junto do consumidor o produto que mais se adequava

ao seu animal de estimacao” (Castanheira, 2008)%.

Figura 20 — Promotoras de Purina One no Call Center e no Ponto de Venda

. .
‘\mAsV '/:«'/'5’
iferencas V<P

D'fr//""’

%3Castanheira, J., Nestlé Portugal, 2008
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2.3.2. Quem é o consumidor de Purina One

Né&o foi ha muito tempo atras que se ouvia dizer “pobre vida de cdo”, dormir ao relento
quer faca chuva ou sol, estar quieto debaixo da mesa de jantar esperando que voasse

algum pedago de comida para o chdo...

Hoje, a vida de um animal de estimacdo é invejavel, dormem na mesma cama que 0S
seus donos, a sua alimentacdo reflecte-se nas manias do estilo de alimentagdo humana
como snacks vegetais, carne organica, refeicbes gourmet e até oferecem presentes pelos

Seus aniversarios.

Afinal, pode afirmar-se que se observam, claramente, grandes mudangas no
comportamento dos donos de animais de estimacdo. Estas mudancas devem-se,
essencialmente, a crescente preocupacdo com a salde e bem-estar e ao novo conceito de
familia moderna. Cada vez mais, assiste-se a um aumento do nimero de pessoas a viver
sozinhas, de casais que rejeitam ter filhos ou adiam a chegada dos mesmos. Isto
acontece porque se nota uma aceleracéo do ritmo de vida profissional e porque se esta a
tornar dificil arranjar emprego, e os que tém, sacrificam a sua vida pessoal para o
manterem fazendo com que se alterem as rotinas diarias, como viver longe do trabalho,
ou viver longe da familia. “E €, neste momento, que entram 0s animais de estimacéo em

accdo para harmonizar a solido que existe na Era Moderna™ (Brady e Palmeri, 2007)%*,

Conhecer o perfil de um consumidor é o desafio mais importante de uma marca para
perceber as reais necessidades, expectativas, desejos que trespassa para fora do seu
mundo. Saber quem compra a marca, quem a consume, quem a recomenda sdo tudo

tarefas obrigatdrias que uma marca tem que dominar.

Segundo Lindon et all (2004)% é necessario focar que “existem diferencas entre o
consumidor e o utilizador, quer isto dizer que, nem todos os produtos que 0s

consumidores compram sdo utilizados pelos mesmos ou 0 oposto também se verifica”.

Como exemplo, “na compra de cigarros, os consumidores e os compradores de um
produto coincidem. Mas muitas vezes, estas duas categorias equivalem a diferentes
interlocutores no processo de compra. E assim que, para os alimentos infantis, os

consumidores sao os bebés e os compradores as maes; (...) para os desodorizantes

% Brady, D., Palmeri, C., Business Week. The Pet economy: Americans spend an astonishing $41 billion
a year on their furry friends. 2007

% Lindon, D., Ledrevie, J., Rodrigues, V., Dionisio, P.. Mercator XX| — Teoria e Prética do Marketing.
102 Edicao. Publicagcbes Dom Quixote, 2004
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masculinos, os utilizadores sdo os homens e os compradores, muitas vezes, as suas
esposas. (...) Sempre que tal acontece, ¢ necessario recolher informagdes de cada uma
das categorias e estruturar ac¢des de marketing para cada um dos alvos” (Lindon et all.
2004)%

Para Purina One, o Perfil do Consumidor € caracterizado por dois interlocutores: pelo

dono do animal de estimacao e pelo proprio animal de estimacao.

O primeiro interlocutor é reconhecido como o decisor e o segundo interlocutor, o animal

de estimacéo, denomina-se de Utilizador.

O primeiro interlocutor, o dono do animal de estimacdo, € o detentor da decisao de
compra e define-se como alguém que valoriza os animais de estimagdo como parte
integrante da familia de forma incontestavel, atribuindo um enorme peso a salde e ao
bem-estar, preocupa-se com 0s beneficios funcionais visiveis procurando,
consequentemente, produtos que ddo importancia a saude, a alimentacdo e que
transmitam confianga ao dono. Tendem a procurar o que de melhor existe no mercado,

sendo um tipo de pessoa pouco sensivel ao factor preco.

O segundo interlocutor, o animal de estimacdo, define-se como utilizador, pois na
realidade ¢ o mesmo que aprova ou ndo as escolhas do seu dono para que seja
consumada a compra do bem alimentar. Um animal de estimacdo que se alimente de
Purina One caracteriza-se por ser agil, energético e que por isso necessita de uma

alimentacdo eficiente de acordo com as suas necessidades.

% Lindon, D., Ledrevie, J., Rodrigues, V., Dionisio, P.. Mercator XXI — Teoria e Prética do Marketing.
102 Edicao. Publicagcbes Dom Quixote, 2004
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2.3.3. Resultados da Campanha

O “Desafio 21 Dias” apostou numa campanha integrada de meios com uma grande
consisténcia a nivel de Media, One-to-One e de Ponto de Venda, apresentando

resultados extraordinarios.

No que toca aos consumidores, o processo de formacéo realizado pela marca foi muito
bem recebido, revelando uma grande abertura dos mesmos para falar sobre a saude e

bem-estar dos seus animais de estimacao.

A confirmar o sucesso desta campanha, verificou-se um registo no site da Purina One de
9.235 pessoas, as quais foi dado um Kit, com uma amostra do produto e um folheto
explicativo do programa “Desafio 21 Dias”. Analisando este nimero chegou-se a

conclusdo que, dos inscritos:

14% tinham Gatinhos 16% tinham Cachorros
33% tinham Gatos Adultos 37% tinham Cées Adultos

Fonte: Nestlé Portugal®’

Pelos dados fornecidos pela Purina One, confirmou-se o éxito da mesma, sendo que, do
total de inscritos, 87% foram novos consumidores e 93% aceitaram participar no
desafio.

No que diz respeito a resultados, o nivel de quotas de mercado em Hipermercados, tanto

no segmento Gato como no segmento C&o atingiram valores muito animadores.

%" Nestlé Portugal. Apresentagdo “Recruit by One-to-One platform”, 2007
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Grafico 3 — Analise da Quota de Mercado no Segmento Gato
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Legenda:
Fonte: Nestlé Portugal®®

Eixo do XX: Dias do “Desafio 21 Dias”
Eixo YY: Quota de mercado

Analisando o gréafico acima, para o segmento Gato, € possivel verificar que entre os dias
7 a 9 de Maio de 2007 a quota de mercado se situa entre 0s 26%-27% e que, a partir da
activacdo da campanha, atinge dois picos com quota de mercado de 32.5% no dia 13 e
de 32.2% no dia 17, tendo estabilizado nos 29.1%.

Gréfico 4 — Analise da Quota de Mercado no Segmento Cao

Desafio 21 Dias

. ) 22
Fonte: Nestlé Portugal Legenda:

Eixo do XX: Dias do “Desafio 21 Dias”
Eixo YY: Quota de mercado

%8 Nestlé Portugal. Apresentagdo “Recruit by One-to-One platform”, 2007
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No segmento Cdo, constata-se pelo grafico anterior que entre os dias 7 a 11 de Maio de
2007 a quota de mercado se situa nos 11%, tendo este segmento sido impulsionado apds
0 langamento da campanha e atingido dois picos com quotas de mercado de 15.7% no
dia 13 e de 14.8% no dia 17). Registou uma tendéncia crescente tendo estabilizado a sua

quota de mercado nos 14.2%.

Tabela 3 — Sell In (2006/2007)

Jan/Abr 06 Jan/Abr 07 Variacao

Purina One Gato 361 973 13%
Purina One Céao 938 1069 14%
Total Purina One 1799 2042 14%

Fonte: Nestlé Portugal®

Em termos de Sell In Total (vendas da Nestlé ao Retalhista), no segmento Cao, as
vendas aumentaram 14%, ou seja, o cliente ndo ficou com stock em armazém. Por
outras palavras, todo o produto entregue pela Nestlé Purina ao Retalhista foi vendido ao
consumidor final. Comparando as vendas de Janeiro a Abril de 2007 com as vendas de
Janeiro a Abril de 2006, o0 segmento Gato cresceu 13%. Em suma, o segmento Céo foi o

que mais cresceu em Sell In.

Tabela 4 — Sell Out (2006/2007)

Sell Out Jan/Abr 07 Vs 06

Purina One Gato 12%
Purina One Céo 15%
Total Purina One 14%

Fonte: Nestlé Portugal69

% Nestlé Portugal. Apresentagdo “Recruit by One-to-One platform”, 2007
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Em termos de Sell Out Total (vendas do Retalhista ao Consumidor), as vendas
cresceram 14%. Analisando as vendas de Janeiro a Abril de 2007 com as vendas de
Janeiro a Abril de 2006, o0 segmento Gato cresceu 12% e o segmento Cao cresceu 15%.

Assim, 0 segmento que mais aumentou em Sell Out foi o de Céo.

Concluséao Final: A campanha “Desafio 21 Dias” foi uma ac¢ao bem sucedida porque a
Purina One conseguiu atingir o objectivo a que se propds. No que respeita ao segmento
Céo, este foi o que mais cresceu quer em Sell In (14%) como em Sell Out (15%) no ano
2007.

2.4. Recapitulacdo do Problema

Recapitulando o problema inicial deste trabalho que tinha como objectivo compreender
os factores de sucesso da campanha “Desafio 21 Dias” realizada pela marca Purina One,

segue-se neste capitulo as Questdes que deverdo ser feitas em sala aos alunos.

As Questdes desenvolvidas pretendem dar ao aluno uma visdo geral do mercado de Pet
Food e estratégia de marca. No capitulo seguinte sera apresentado a Resolucdo das

Questdes em analise. O Enunciado do Estudo de Caso encontra-se no Anexo 2.

2.4.1. Questdes a serem resolvidas pelos alunos

Questdo 1 — Como caracteriza a marca Purina One em termos de estratégia de Produto.

Questdo 2 — O sucesso da campanha “Desafio 21 Dias” foi comprovado pelos niveis de
aderéncia dos consumidores ao programa tendo conseguido atingir 0s objectivos a que

se propds. Explique como Purina One conquistou 0s consumidores.

Questdo 3 — Descreva e explique o que acredita serem as tendéncias dos donos de

animais de estimacéo para o futuro.
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2.5. Anexos
Anexo 1 — Areas de Negocio Nestlé
Areas de -
, . Marcas Descricao
Negocio
Nestlé Formulas infantis, leite
Nutrition crescimento, boides, sumos,
cereais infantis, cereais
lacteos, bolachinhas e
nutrigdo clinica.
LActeos e Nestum, Nestum Go,
Cereais Pensal, Molico, Nido, Leite
Condensado Nestlé
Cafés Sical, Tofa, Buondi,
Torrados Christina
Bebidas Cafés Puros, Especialidade

de Café, Achocolatados,
Bebidas de cereais com
café, Bebidas de cereais sem
café, Bebidas em doses
individuais

Fonte: In Site Nestlé. Relatorio de Sustentabilidade Nestlé Portugal: Criar e Partilhar valor.

http://www.nestle.pt/. Portugal, 2009
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Areas de -
- Marcas Descricao
Negocio
Chocolates — Kit Kat, Nestlé Classic,
C@QA Nestlé Caja Roja, Tablete
culinaria, Crunch, Smarties,
Lion, Baci, After Eight,
Milkybar, Nesquik,
Bombons Raja, Aero
Culinarios Puré de batata, caldos,
sopas, pizzas, pizzas snacks,
refeicOes italianas
Nestlé Produtos direccionados ao

Professional

mercado da restauracdo e
solugdes para escritorios

Gelados Maxibon, Nestlé, Extreme,
Smarties, Nesquik, Kit Kat,
Nestlé Gold, Nestlé
Gelataria

Cereais de NGBHS." *: 4. Chocapic, Chocapic Duo,

pequeno- * smﬂm\s Nesquik, Estrelitas,

-almogo f = . Cheerios, Trio, Cini Minis,

Nestle

Crunch, Golden Grahams,
Cookie Crisp, Basix,
Fitness, Fitness & Fruits,
Fitness & Chocolate, Fitness
Mel & Améndoas, Fibre 1,
Clusters, Clusters
Chocolate, Multi Cheerios
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Areas de -
- Marcas Descricao
Negocio
Pet Care — | | Produtos para animais de
P P GOURMETD f .
ROTIAN ONE - estimacao
—=—["Boc_ | e
CroOw | [RSISAN I bang
Nespresso Café em cépsulas, doses
individuais
"NESPRESSO.
Nestlé Aquarel, Selda
Bebagua

W Selda

Aguas

L

(Nestic)
Aaquarel
- CIE[HA[CUL
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Anexo 2 — Enunciado Caso Purina One

PURINA ONE

PURINA
ONE

A Nestlé surge em 1866 por
Henri Nestlé

PURINA
ONE

A Missdo da Nestlé centra-se na
alimentagdo, nutricéo, salide e
bem-estar

PURINA
ONE

Hoje, a Nestlé através de uma
vasta gama de produtos,
nutricionalmente equilibrados,
esta presente em todas as etapas
da vida do Consumidor

Com a aquisicéo de Ralston-
Purina em 2001, a Nestlé
decidiu criar a marca Purina Pet
Care, com 0 compromisso de
melhorar a vida dos animais de
estimacéo

PURINA
ONE

ESPURINA|

Your Pet, Our Passion?

O Desafio passa por abordagens
inovadoras em nutricéo, no
Centro de Investigacéo Purina

PURINA
ONE

ONE

Purina One foi o primeiro produto
Super Premium no mercado,
produzido com ingredientes
frescos de elevada qualidade
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PURINA
ONE

Produtos especificos para cada
estadio e estilo de vida desde
janior a sénior

PURINA
ONE

Forte aposta no linear com
embalagens impactantes de
cores vibrantes e metalizadas

ETAPAS DA VIDA: ESPECIALIDADES

PURINA
ONE

A Purina ONE, apds uma
campanha denominada
“Desafio 30 Dias” em 2005,
decidiu repetir a experiéncia em
2007 com uma campanha
denominada “Desafio 21 Dias”

PURINA
ONE

Os objectivos do Desafio 21 Dias
eram recrutar novos
consumidores e fortalecer a
relagdo com os actuais

PURINA
ONE

Carécter Super Premium

PURINA
ONE

AForca de 21 Dias

SABE QUANTO TEMPO...

21 DIAS

E Voe? Acredita que 21 diss
podem fazer a diferenca?

I~ ONE

PURINA
ONE

PURINA
ONE

Campanha integrada
- Comunicagéo:

Andncio TV
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PURINA Camcpanha integrada PURINA Camcpanha integrada
- Comunicagio: - Comunicagio:
ONE ONE
Banners em sites de grande Novo Site
afinidade
S
PURINA Campanha integrada PURINA Campanha integrada
- One-to-One - One-to-One
ONE ONE
FASE | SR
0 consumidor recebe Serio dadas instrugdes sobre o
uma amostra e um vale periodo de transicio
PURINA Campanha integrada PURINA Campanha integrada
- One-to-One - One-to-One
ONE ONE
FASE It Uresomundide s produte sopecics FASE Ill
PURINA Campanha integrada PURINA Campanha integrada
- One-to-One - One-to-One
ONE ONE
e Aeston s progrema
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PURINA
ONE

Campanha integrada
- Ponto de venda

PURINA
ONE

Autocolantes para ~ Circuito de pegadas Stopper

Autocolantes

==
Carrinho de -
Compras
Vales

Campanha integrada
- Ponto de venda

Especialistas em nutricdo animal
véo esclarecer os beneficios do
produto

PURINA
ONE

Campanha integrada
- Ponto de venda

PURINA
ONE

Expositores impactantes
Decoragdo de lineares/espago de

Campanha integrada
- Ponto de venda

Expositores impactantes

Decoragdo de lineares/espago de
venda

PURINA

Forte campanha integrada...

PURINA

Ranking das 5 maiores marcas de

PURINA
ONE

PURINA
ONE

Purina One encontra-se no
segmento Secos, categoria
Super Premium

Multi Serve
Hamidos <—’
— Single Serve!

——

Mercado
Pet Food Econémicos
—
Secos Premium
Super
Premium

No geral o Mercado de Pet Food cresceu 9,9%.

ONE ONE e

Comunicagéio Marcas Quotas
1.° Friskies (Nestlé 20,6%
Purina)
2.° Pedigree (Mars) 10,7%
3.9 Purina ONE (Nestlé 8,3%
Purina)
4.°Whiskas (Mars) 8,3%
5.2 Gourmet (Nestlé 7,7%
Purina)

Mercado Pet Food Mercado PetFood

Crescimento positivo, que se
deve a uma mudanca de
mentalidade euma atitude
diferente dos donos de animais
deestimacio

o

Aproximacdo a logicada
alimentacio humana.

49




Factores de Sucesso do “Desafio 21 Dias” da Marca Purina One

PURINA
ONE

Mercado Pet Food

* Segmento Premium ird continuar a
crescer, contudo nio 4 mesma
velocidade devido d recessdo que se
tem assistido.

Segmento Premium tomou-se,
importante em economias
desenvolvidas, mais competitivo e
mais lucrative.

Produtos de luxo estio cada vez mais
ao alcance deum maior nimero de
pessoas.

PURINA
ONE

Mercado Pet Food

Segmento Secos e as Refeicdes
individuais para Cdoe Gato séao
os segmentos mais dindmicos
do mercado.

S 4

Forte Inovacao e Criatividade

Ali cio Cdo | Al cio Gato

61,4 milhtes € 48 6 milhdes €

PURINA
ONE

Mercado Pet Food

* Pessoasalimentam os seus
animais de estimagao como se
fossem seus filhos.

¢+ Estudoconcluiu que 83% dos
donos de animais de estimaczio
seintitulam de mamés ou de
papas. Antropomorfizam os
seus animais de estimacéo,
compram produtos e servigos
quesejam divertidose que
sejam uma copia dos seus
estilos de vida pessoais.
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3. Nota Pedagogica

A Nota Pedagdgica € constituida por duas partes, o Publico-alvo e aos Objectivos

associados ao Estudo de Caso de Purina One.

3.1. Publico-Alvo

Este Estudo de Caso dirige-se prioritariamente a alunos das areas de Marketing, Gestao
bem como gestores, professores universitarios ou empresas ligadas ao ramo de bens de
grande consumo, Pet Food, Premium, Super Premium e de FMCG — Fast Moving

Consumer Goods’.

3.2. Objectivos Pedagdgicos

= Dotar o publico-alvo de capacidade analitica, espirito critico e interesse pelo

tema;
= Compreender o conceito de Marca;
= Saber distinguir uma marca Premium de uma Super Premium;

= Saber que o Consumidor é influenciado por trés eixos: racional; emocional; e

comportamental;
= Compreender o conceito de Marketing Holistico;
* Compreender toda a envolvente desenvolvida para o “Desafio 21 Dias”;
= Conhecer a marca Purina One;
= Conhecer o Mercado de Pet Food e as suas tendéncias;

= Saber aplicar os conceitos analise SWOT para um caso especifico.

"0 produtos vendidos relativamente rapido a um baixo prego.
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3.3. Apresentacdo de Ferramentas de Analise

3.3.1. Anélise SWOT aplicada ao Estudo de Caso Purina One

Pontos Fortes

Pontos Fracos

= Nestlé é um dos maiores produtores mundiais de
alimentagdo para animais de estimacao.

= Apresenta uma gama de produtos especificos para cada
estadio e estilo de vida.

= Composigdo nutricional Purina One: Ingredientes
Frescos.

= A equipa de Purina One procurou estar mais préximo do
Consumidor.

= Em 2007, apostou ,fortemente ,em Marketing.

= Apds o “Desafio 21 Dias” conseguiu uma maior Taxa de
Penetracdo.

= E uma companhia que aposta de forma consiste em 1&D.

= Purina One ndo est4 acessivel a todaa populagéo por
praticar precos elevados.

= Marca dirigida a um determinado nicho.

= Consumidor apresenta mais a vertente de atitude
racional.

= Purina One ndo aposta muito na vertente de atitude
emocional.

Oportunidades

Ameacas

= Mercado de Pet Food regista um crescimento positivo.

= Crescente importancia dos animais de estimacéo nos
centros urbanos, sendo considerados elementos da familia.
= Canal de distribui¢do mais valioso é o retalho.
=Mercado de Pet Food Gato cresceu 12,9%.

= Segmento Cao é o mais representativo do mercado.

= Segmento Seco é 0 mais dinamico.

= Tendéncia para uma alimentacdo saudavel.

= Sector de Pet Food encontra-se muito competitivo.
= Fragilidade da economia.

= Concorrentes apostam na inovagao e Investigagéo
tecnoldgica como estratégia tactica.

= Entrada de marcas préprias no mercado.
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3.4. Plano de Animacéao do Estudo de Caso Purina One

O Plano de Animacdo sugere como deve ser organizada a aula de apresentacdo do
Estudo de Caso de Purina One aos alunos. Para tal, foram identificadas cinco fases com

objectivos, tarefas, recursos a serem utilizados bem como os respectivos tempos. Ou

seja, este Plano servira de guido ao Docente para orientar a sua aula aos alunos.

A sugestao apresentada devera ser realizada pelos alunos individualmente (em sala — 3

primeiras questdes; em casa — Ultima questdo) para posterior discussao e troca de ideias

em sala com o Docente.

Tabela 5 — Plano de Animacéo do Estudo de Caso

Fases de I ,
. ~ Objectivos Tarefas Meios Tempos
Animacao
Observar com
atencdo para Escrever notas mais . -
Fase | responder relevantes sobre o PowerPointexibido 30 minutos
R . emsala
correctamente as PowerPoint
questdes
Compreender o Escrever notas
np sobre pontos mais
posicionamentoda
marca PurinaOne relevantes da PowerPointexibido
Fase Il A estratégia de 20 minutos
emrelacdo a . emsala
estratégia de Produtode Purina
Produto Onee respondera
questdo
Compreender a Interpretar o
formacomo Purina | PowerPoint . -
Oneconseguiu retirando notas PowerPoint exibido .
Fase 11 obter uma necessariaspara emsala 20 minutos
aproximacdoao responder a questao
consumidor
Extrapolar seas Interpretar o
tendéncias actuais | PowerPoint
dosdonosde retirando notas . _
N e PowerPoint exibido .
Fase IV animais de necessariaspara emsala 20 minutos
estimacdo serdoas | responder a questdo
mesmas no futuro | e utilizar
pensamento critico
Perceber a .
Pesquisade Consultade
envolvente da .
Marca e utilizar a benchmarkse material em casa,
FaseV criatividade para transpb-lospara o biblioteca ou 1hora
. P Estudode Casoem | noutrosEstudos de
sugerir uma causa Caso
campanha Holistica
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3.5. Questao de Animacéo a colocar pelo docente aos alunos

Imagine que recebe um convite para integrar a equipa responsavel pela gestdo de

marketing da Nestlé Purina One. Desenvolva uma campanha Holistica para Purina One.

3.6. Resolucgdo — analise dos dados

Resposta 1

De acordo com a estratégia de Produto, Purina One diferencia-se pela sua Qualidade,

Extensdo da gama de produtos e pelo Design/ Inovacao.

O factor a Qualidade do produto, encontra-se presente a partir de uma base mais rica em
alimentos naturais (Frescos) como a carne, peixe, galinha e é o Unico alimento seco
100% completo para animais de companhia que combina beneficios tais como
Excelente mobilidade; Digestdo éptima; Uma pele saudavel e Pélo brilhante; Tracto

urinario saudavel; Dentes e Gengivas fortes.

O factor Extensdo da gama de produtos, surge numa perspectiva de segmentacdo do
publico-alvo e porque Purina One se distingue por incrementar, constantemente, as mais
modernas técnicas ao nivel de nutri¢do, diversificando-as com o intuito de oferecer aos

animais de estimacdo uma alimentacdo adequada as diferentes etapas e estilos de vida.

O factor Design/Inovacao, esta intrinseco em todas utilizacbes da Imagem Purina One.
A embalagem foi muito bem repensada definindo, criteriosamente, as cores especificas
para cada segmento: Céo (encarnado) e Gato (Azul); um material metalizado que torna
as cores vibrantes e apelativas, diferenciando desde logo o ponto de venda; e a

implementacdo de um sistema de Zip, para melhor fechar a embalagem,
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Resposta 2

Purina One conseguiu conquistar os consumidores por varias razdes:

O mercado de Pet Food tem registado um crescimento bastante positivo, que se
deve a uma mudanca de mentalidade e de atitude diferente dos donos de
animais de estimacdo, sendo visivel através de uma aproximacdo a logica
humana. A reter: Maior abertura dos consumidores para lidar com os

animais de estimacéo.

Mudanca revolucionaria do ponto de venda, provocando no consumidor,
curiosidade sobre Purina One, uma marca com cores vibrantes e que fazem a
diferenca no ponto de venda. A reter: Purina One diferenciou-se pela

Imagem/Design/Inovagao.

Desenvolvimento de um Programa de Formacdo e Aconselhamento ao
Consumidor (One-to-One), existindo um dialogo Unico entre a marca e 0
consumidor. Criacdo de uma Linha de Apoio em que 0s consumidores poderiam
pedir informaces, expbr problemas. Formacgdo do consumidor sobre a gama de
produtos Purina One, de acordo com as suas necessidades, estilos e etapas da
vida. AccBes com promotoras, devidamente, especializadas na area de nutricdo
durante o “Desafio 21 Dias”. A reter: Desenvolvimento de um Plano One-to-
One

Resposta 3

De acordo com a situacdo actual no mundo as tendéncias dos donos de animais de

estimacdo no futuro deverdo continuar a ser a crescente preocupagdo com a saude e

com o bem-estar dos animais de estimacdo; mais acentuada antropomorfizacdo dos

donos de animais de estimagdo, considerando-os parte integrante das suas familias. A

tendéncia podera assentar ao nivel das marcas direccionadas para 0 mercado de Pet

Food, desenvolvendo alimentos que sejam codpias de bens consumidos por humanos

como por exemplo «M&M’s» de carne, Bebidas energéticas; Aperfeicoamento da

Nouvelle Cuisine, abrindo restaurantes gourmet para cées e gatos. Visto que, cada vez

mais 0 mercado de haute coture, tem procurado vestir os animais de estimacdo das

Estrelas, talvez decidam apresentar solugdes de roupa para as quatro estagcdes do ano,

promovendo desfiles como a tdo conhecida New York Fashion Week.
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Resposta 4

Esta devera ser uma questdo de animacdo que o docente pode colocar aos alunos. As

solucBes poderdo ser muito distintas, pelo que, a ideia central é a criacdo de uma

campanha Holistica, segue-se uma sugestdo de resposta.

De acordo com a visdo Holistica, proponho o seguinte:

Posicionamento da Campanha: Dé comida a um ser de cauda.

Mecanica da Campanha: Na compra de uma embalagem vale uma refei¢do para

um cdo abandonado.

Objectivo: Oferecer 12.000 a cées abandonados
Calendarizagéo: de 1 de Janeiro a 31 de Dezembro de 2010
Budget: 2.000.000 milhdes de euros

Plano de Meios: Internet, RP e Ponto de Venda e One-toOne (recorrendo a base

de dados que Purina One possui actualmente: 70.000 consumidores)

Apoiado por uma Instituigdo como a Liga Portuguesa dos Direitos dos Animais
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3.7. llacOes a retirar do presente Caso para a Gestao

Chegando ao fim desta viagem pelo mundo do marketing e dos animais de estimacéo,
resta agora responder de forma inequivoca a grande questdo feita no inicio deste

trabalho. Que factores contribuiram para o sucesso do “Desafio 21 Dias”.

Purina One, definiu desde cedo qual o posicionamento que desejava ter no mercado de
Pet Food — Alimento de Elevada Nutricdo. Segmentou-se como uma marca Super
Premium; Definiu uma estratégia de accdo perante 0s objectivos que se propds a

alcangar:
= Recrutar novos consumidores;
= Fortalecer a relacdo com os actuais;

Para isso, apoiou-se numa campanha Holistica, a qual esteve na base do “Desafio 21
Dias”. Este Plano Integrado circunscreveu-se em trés areas grandes que revelaram ser a

chave do sucesso deste desafio:
» Media;
= Ponto de Venda;
= One-to-One;

O que possibilitou dar uma grande visibilidade ao “Desafio 21 Dias” e estar presente em
diferentes frentes de ac¢do para que o langamento ndo passasse despercebido até aos

mais distraidos.

Para além dos factores chave referidos acima, importa, entdo também referir que a
definicdo de uma ideia central coerente e consistente ao longo do tempo, a busca da
linha da frente na investigacdo a partir do lancamento de novos produtos, uma forte
aposta no material de comunicacdo, representando visibilidade da marca contribuiram

para o sucesso de Purina One no mercado portugués.

E importante lembrar que o mercado de Pet Food, é um mundo por descobrir, dando os
seus primeiros passos, apresenta um grande nimero de factos/numeros que sO ajudardo

a impulsionar o mercado, as marcas, as vendas e a concorréncia saudavel:

= A preocupacdo constante com a saude e com o0 bem-estar dos animais de

estimacao.
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= A Antropomorfizacdo dos donos aos seus animais de estimacdo, tratando-os

como se fossem filhos, oferecendo-lhes presentes, etc.

= Maior nimero de pessoas com vontade de ter um animal de estimacéo, cuidar
dele, imagina-lo como um companheiro, um amigo, dedicar-lhe algum tempo
para mimos, ter paciéncia para o sapato roido, falar-lhe dos problemas. Este foi o
ponto que Purina One compreendeu muito bem, ap6s o término do “Desafio 21
Dias”. Os donos de animais de estimagéo tém tempo para falar dos seus animais
de estimacdo a um Call Center Purina One, colocando questfes e explorando o

mundo dos animais de estimacdo de forma apaixonada.

Este € um movimento que cada mais, se esta a tornar numa tribo de pessoas com 0s
mesmaos valores, atitudes, comportamentos, opinies sobre a forma como devem ser

tratados 0s animais de estimacéo...

Mesmo que seja pela herdeira multimilionaria, Paris Hilton, que leve o seu
Chiwawa a passear numa mala Louis Vuitton; mesmo que o actor George Clooney
leve 0 seu Labrador a fazer jogging no Lago di Como; ou se, simplesmente, nos
sentimos derretidos quando nos deparamos com um gatinho ou um cachorrinho a
chamar por nés, a verdade € que os animais nos amam incondicionalmente, quer
estejamos num dia bom ou num dia mau, quer estejamos feios ou bonitos, sejamos

pobres ou ricos, tém sempre um gesto de carinho que nos faz sorrir. ..
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Glossario

Brand Manager - Define a estratégia de uma determinada marca de uma empresa. Tem
a tarefa de definir conceitos e a forma como pretende a percepg¢do da marca no mercado.
Muitas vezes define também a arena competitiva onde pretende agir

Controller - Analisa os custos da conta cliente e da conta produto. Faz também a gestao
do controle de crédito dos clientes face & sua importancia para a empresa e para 0S

planos em vigor

Demand Planner — Prevé e analisa com o departamento de Marketing e de Vendas a

previsdo de vendas

Direct Mailing - € uma ferramenta em formato de papel enviada por correio aos clientes

com novidades dos produtos ou um folheto promocional

Discounters - sdo superficies comerciais pequenas, cuja a sua estratégia de vendas se

baseia no baixo preco

Equipa de vendas — Operacionaliza as campanhas negociadas com cada cliente

Field Sales Supervisors — Supervisiona a equipa de vendedores no terreno

Key Account Managers - E um intermediario entre a empresa e o seu cliente,
cumprindo a estratégia de pregos, vendas e 0s planos de promocdes. Tem a tarefa de
gerir o equilibrio entre as necessidades dos clientes e o sell necessario e previsto no

Plano de Marketing e Vendas
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Lettering - relacionado com o tipo de letra que as marcas utilizam nos seus logotipos,

embalagens, etc

Marca 1° preco - Encontram-se a um preco mais competitivo do que as marcas

préprias.

Marca Nicho - representam um grupo de marcas que tém um mix especifico de

beneficios

Marketing and Sales Director - Define e implementa os planos promocionais de
acordo com a previsdo de vendas. Faz a gestdo das necessidades operacionais face aos
budgets pré definidos e gere a estrutura de vendas no interface entre as directivas e

orientacdes do Marketing e as necessidades das equipas no terreno

Mass Market - Mercado de massas

Marketing Relacional - Procura uma relacdo mais individualizada e de aprendizagem
com cada um dos clientes através de uma interactividade de modo a obter a informacéo
necessaria para conseguir obter um produto/servico personalizado e ajustado as

necessidades especificas de cada cliente

Newsletter - tipo de publicacdo regular com formato em papel ou digital

Packaging - representa a embalagem de um produto

Press release - acontecimento com alguma relevancia para divulgagdo junto de um

conjunto alargado de 6rgaos da comunicagéo social
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Servico ao Consumidor — Servico concebido para ajudar e informar os donos de
animais de estimag¢do num vasto conjunto de assuntos, incluindo a sadde e nutri¢do
indicados para cada animal de estimacdo, bem como questdes relacionadas com a gama

de produtos, servicos e promogdes

Supply Planner — Controla a politica de stocks definida pela empresa. Faz o interface
com o Planeamento e Gestdo da Producdo: hoje em dia o negdcio prende-se bastante

com a forma como se gerem os stocks face a dindmica do mercado

Tickets - significa os taldes de compras

Trade Up - Incremento de uma determinada caracteristica

Zip - € um sistema de fecho de uma embalagem por exemplo
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