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Resumo

A presente Tese de Mestrado é um projeto-empresa que conta com a colaboracdo da empresa
Fromageries Bel Portugal, e concentra-se na elaboracao de um plano de marketing para a marca

GoGo squeeZ.

A marca foi lancada em dezembro de 2017 e enfrenta os habituais obstaculos de entrada num
novo mercado. A empresa tem como prioridade e compromisso a promocao de habitos
saudaveis, através de lanches saudaveis, algo que ja faz na categoria de queijo, onde é lider
destacado. Atraves das marcas de queijo Babybel e A Vaca que ri, a Bel ja consegue incutir
esse espirito aos consumidores e por isso esta nova marca faz todo o sentido no portfélio da
empresa. Com a aquisi¢cdo desta nova marca, que opera num novo segmento — produtos
homogeneizados — a empresa encontra-se em processo de aprendizagem e a0 mesmo tempo

aplica todo o seu know-how adquirido para fazer com que GoGo squeeZ seja um sucesso.

Esta tese propde um plano de marketing para a marca GoGo squeeZ gue seja 0 mais aproximado
arealidade possivel, e onde serd realizada uma analise externa, interna e competitiva, bem como
uma proposta de implementacéo. Esta proposta de implementacéo consiste no desenvolvimento
da estratégia de marketing e de um plano operacional para a marca nesta fase de se impor no
mercado, mas também serdo propostas varias orientacdes estratégicas de aplicacdo a curto

prazo.

Adicionalmente serd feito um estudo ao mercado, que ajudara a perceber melhor quais as

caracteristicas dos consumidores e compradores desta categoria.
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Abstract

This Master's thesis is a project-company that counts on the collaboration of the company
Fromageries Bel Portugal and concentrates on the elaboration of a marketing plan for the brand

GoGo squeeZ.

The brand was launched in December 2017 and faces the usual barriers to entry into a new
market. The company has as a priority and commitment to promote healthy habits through
healthy snacks, something that already does in the category of cheese, where it is a leading
leader. Through the brands of Babybel cheese and The Laughing Cow, Bel already manages to
instill this spirit to the consumers and for that reason this new mark makes all the sense in the
portfolio of the company. With the acquisition of this new brand, which operates in a new
segment - homogenized products - the company is in the process of learning and at the same
time applies all its know-how acquired to make GoGo squeeZ a success.

This thesis proposes a marketing plan for GoGo squeeZ brand that is as close to reality as
possible, an external, internal and competitive analysis will be performed, as well as a proposal
for implementation. This implementation proposal consists of the development of the marketing
strategy and an operational plan for the brand at this stage to be imposed on the market, but

several strategic guidelines for short-term implementation will also be proposed.

In addition, a market study will be done, which will help to better understand the characteristics

of consumers and buyers of this category.
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SBU - Strategic Business Unit

SEOQ — Search Engine Optimization

SKU - Stock Keeping Unit

SPSS- Statistical Package for Social Sciences
SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
TV - Televiséo

UHT - Ultra-High Temperature

VQR -A Vaca que ri

YTD — Year To Date
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Sumario Executivo

A realizacdo desta tese de mestrado tem como principal intuito a elaboracdo de um plano de
marketing para a marca GoGo squeeZ. A marca necessita de uma estratégia de
desenvolvimento, de ganhar notoriedade e consequentemente aumentar as suas vendas. O facto
de ter sido realizado um plano de marketing realista para aplicar a curto prazo pela marca é

visto como uma mais valia pela empresa, e as hipoteses de implementacdo sdo reais.

A marca GGS é uma marca de saquetas de fruta e de saquetas lacteas, que esta presente no
mercado portugués desde dezembro de 2017. E uma marca ainda bastante desconhecida pela
maioria dos portugueses, numa categoria que aumenta vendas ano apds ano. O
desconhecimento por parte dos consumidores de saquetas de fruta, deve-se principalmente a
elevada concorréncia neste segmento que conta com varias marcas conceituadas em Portugal,
tais como Nestlé e Blédina. Esta € uma categoria caracterizada por ter produtos para baby food,
e a grande diferenca de GGS para as restantes marcas € o facto de comunicar para criangas dos

3 aos 10 anos.

Esta situacéo leva a defini¢do da problematica de investigagdo, que permite definir os principais
objetivos deste projeto como sendo a definicdo de uma estratégia de posicionamento, a
apresentacdo de propostas de implementacdo da marca e de perceber quais os desafios que ira

ter de enfrentar para vingar no mercado.

Para melhor compreender o que é uma marca e quais as caracteristicas que esta deve ter para
passar a ser uma escolha regular por parte do seu publico-alvo, foi realizada uma pesquisa de
literatura especifica do tema. Foi também importante perceber quais as etapas de um plano de
marketing, e quais 0os componentes a ter em conta no dia-a-dia de gestdo de uma marca. A
revisao de literatura permitiu assim ter uma visdo global dos pontos a abordar durante todo o

projeto.

De forma a complementar a reviséo de literatura, foram identificados varios métodos de recolha
e analise de dados primarios e secundarios, que ajudaram na implementacdo do plano de
marketing. Os dados primarios foram muito importantes para este projeto, e nesse contexto
realizou-se um estudo de mercado com inquéritos online e em loja. Os principais objetivos deste
estudo de mercado eram a compreensdo do comportamento do consumidor e conhecer melhor
0 segmento onde GGS esta presente. Com este estudo foi possivel concluir quem sdo os
consumidores e os compradores da marca, e assim aplicar um plano de comunicacéo apropriado

a cada target.

xiii
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Para além disso, foi também realizado um teste sensorial interno, com provas de produto, com
0 intuito de perceber a qualidade da marca e comparé-la aos restantes players do mercado. Por
ultimo, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com os responsaveis dos departamentos
da empresa que estdo diretamente ligados a estratégia da marca. Estas entrevistas permitiram
conhecer as diferentes perspetivas sobre 0 comportamento da marca atualmente no mercado e

qual o seu futuro.

Para os dados secundarios foram usadas fontes quantitativas e qualitativas, permitindo a
elaboracdo de um plano de a¢des concretos para este projeto. Foi realizada uma analise mediata,
como forma de ter uma visao realista de todas as componentes que podem afetar a marca, e ao
mesmo tempo com o intuito de perceber quais os fatores externos que podem afetar de forma
positiva ou negativa a marca. Para além disso, a analise imediata ao mercado também foi
elaborada, dando uma percecédo da evolucdo das vendas dos produtos homogeneizados, quem
séo os consumidores destes produtos e qual a concorréncia direta e indireta de GGS.

Realizou-se ainda as analises SWOT e SWOT Dinamica, que permitiram elaborar as diretrizes
estratégicas a seguir pela marca, e assim fazer uma proposta para a implementagdo do plano
estratégico e operacional em 20109.

Por ultimo, foram definidas as a¢cdes de comunicacdo a curto prazo (2019) com a proposta de
um cronograma de implementacdo, orcamento e monotorizagdo. Ainda foram propostas
algumas acdes a realizar pela marca a longo prazo de forma a melhorar o seu posicionamento

e de aumentar a sua notoriedade.

Xiv
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1. Introducéo

A estrutura escolhida para a tese consiste num projeto empresa, que ira incidir sobre a empresa
Fromageries Bel Portugal, mais concretamente na marca GoGo squeeZ (GGS) com o seguinte
tema: “Plano de marketing para a marca GoGo squeeZ”.

A Fromageries Bel Portugal faz parte do Grupo Bel, um grupo multinacional familiar de origem
francesa, que um dia ousou tornar um produto tradicional como o queijo hum conceito inovador.
Todos os seus produtos sdo saudaveis e divertidos, e adaptam-se a inimeros habitos de consumo
por todo o mundo. As cinco principais marcas internacionais — A Vaca que ri, Babybel, Kiri,
Leerdammer e Boursin - sdo distribuidas nos cinco continentes e coexistem com mais de 20
marcas lideres locais, como por exemplo Limiano e Terra Nostra, em Portugal ou Apericube,
na Franca e Japéo.

A denominacdo Fromageries Bel Portugal, anteriormente denominada Lacto Ibérica, foi
adotada em janeiro 2004, fruto da compra do grupo Bel, e incorpora por fusdo diferentes
empresas de lacticinios cuja origem era: Lacto Lusa, S.A, Lacto Lima, S.A., Lacto Acoreana,
S.A., Agrolactea, Produtos Alimentares, Lda e a Lacticinios Loreto.

O modelo econémico da Bel é baseado no compromisso dos seus colaboradores, na forca das
suas marcas, na ligagdo emocional que estas ttm com os consumidores e no expertise industrial
queijeiro. A estratégia de desenvolvimento do Grupo combina uma visdo de longo prazo, com
uma performance sustentavel e crescimento a nivel internacional.

A Bel como uma empresa especialista em queijo, tem no seu portfélio varias marcas que fazem
parte dos habitos alimentares dos portugueses ha geracGes: Limiano, Terra Nostra, Pastor,
Loreto, VQR, Babybel, Boursin e Leerdammer. Neste momento dispde de duas unidades fabris
localizadas em Vale de Cambra (Portugal Continental) e Ribeira Grande (Acgores), nas quais
sdo produzidos queijo, leite UHT, manteiga e produtos industriais como o leite em po e soro.
A missdo da Bel é oferecer sorrisos a cada vez mais familias no mundo, através do sabor e
riqueza nutricional dos queijos. Todos os dias assume o compromisso de construir valor para
0s seus colaboradores, acionistas, clientes, fornecedores e comunidades através da conquista da
preferéncia dos consumidores no mercado do queijo. Esta construcdo de valor reflete-se pela
qualidade diferenciada das suas propostas, na confianga nas marcas por parte de todos e na
disponibilidade dos produtos, sem nunca se esquecer da responsabilidade social que pretende
executar em todas as suas agoes.

Muito recentemente, em 2016, o grupo Bel comprou parte do grupo MOM, que detém a marca

GGS, uma marca de saquetas com 100% fruta. Portugal foi o pais piloto para o langamento da
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marca em dezembro de 2017 e deste modo € importante estudar e compreender qual a melhor
forma para que a marca possa vingar no mercado portugués, num segmento que a Bel Portugal

ndo é expertise.
1.1. Problematica de investigacao

A Bel Portugal é uma empresa bastante dinamica e inovadora, e tem no seu portfélio marcas
com enorme peso no mercado de queijo em Portugal. E a empresa lider da categoria de queijo,
liderando o segmento de queijo flamengo com as marcas portuguesas Limiano e Terra Nostra,
que os portugueses tantos gostam. Outro dos segmentos que também é liderado por uma das
suas marcas, é o segmento de queijo fundido pel’A Vaca que ri, uma marca internacional do
grupo Bel (Nielsen, 2018).
Tendo como prioridade e compromisso a promocao do habito de lanchar produtos saudaveis, a
Bel é (1) a empresa que re-inventou a arte de lanchar e de saber como construir um segmento
saudavel de lanches; (2) a marca lider mundial de lanches saudaveis; (3) a empresa que fornece
lanches saudaveis, divertidos e inovadores com frutas e leite para criancas; (4) e que pretende
criar uma subcategoria dentro da categoria de biscoitos — os lanches saudaveis.
A mais recente marca do grupo, GGS, representa um grande desafio para a Bel Portugal, uma
vez que se trata de uma abordagem a um novo segmento de mercado, o das saquetas de fruta, e
iSs0 requer toda um novo pensamento estratégico para a empresa, e para 0s seus colaboradores.
O grupo quer que GGS seja uma marca estratégica e que o lancamento da marca em Portugal,
funcione como um projeto piloto para o langcamento noutros paises. O papel da equipa de
Portugal neste processo é visto de forma bastante positiva e sera, sem duvida, uma mais-valia
para todos o0s intervenientes.
Desta forma € importante ter estratégias bem definidas para que a marca possa passar a ser um
grande player no mercado, deixando para trds as marcas que neste momento dominam o
segmento de saquetas de frutas: Blédina, Néstle, Hero’s Baby e Marcas da distribuigio. E neste
contexto que o presente projeto empresa ira ser uma mais-valia para a organizagdo, procurando
fazer crescer a marca GGS num curto espaco de tempo, uma vez que ajudara a:

o Definir uma estratégia de posicionamento no mercado;

e Apresentar propostas de implementacdo da marca;

e Perceber quais os desafios que ira ter de enfrentar para vingar no mercado.

Como uma estratégia bem definida de marca tem um papel preponderante para que esta tenha
sucesso, ha que perceber qual sera o seu posicionamento, como deve comunicar com 0S Seus

consumidores, quem sdo os seus consumidores, qual o nivel de distribui¢do e se o seu prego é
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ajustado face a todas as outras varidveis. Para a definicdo dos objetivos deste projeto empresa,
tiveram de ser considerados os conhecimentos provenientes da empresa, do mercado e 0s
pressupostos adquiridos através da revisao bibliografica. Sendo assim, os objetivos definidos
sdo: 1- Estudar o mercado e a concorréncia; 3-Analisar a empresa e a marca; 4- Compreender
0 consumidor e 0 seu processo de decisdo de compra; 5 - Criar um plano de marketing eficiente

para a marca.

2. Revisao da literatura

Neste capitulo seré efetuada a reviséo de literatura sobre plano de marketing, percebendo quais
0s seus componentes. Sera também abordada a segmentacgéo, targeting e posicionamento de
uma marca, bem como as varidveis de marketing-mix que se deve ter em conta num plano de
marketing. Adicionalmente a revisdo de literatura ird incidir sobre a marca, procurando
relaciona-la com o seu valor, identidade e arquitetura. Pretende-se também perceber como se
faz a gestdo de marca.
2.1. Plano de marketing

Para Westwood (2006) o plano de marketing é um processo muito complexo que é usado para
descrever quais os métodos de aplicacdo de recursos que devemos utilizar para atingir 0s
objetivos de marketing. Sendo que o0s recursos e 0s objetivos variam de empresa para empresa
e também mudardo com o tempo. O plano de marketing é usado para segmentar e caracterizar
os mercados, prever o seu tamanho e planear uma participacdo viavel em cada segmento de

mercado. A figura 1 espelha as fases de um plano de marketing:

- - 5 =
e REEE pEy REEE
) 4

Plano de Usar o sistema .
4 Rever e atualizar

Figura 1 - Fases de um plano de marketing (Fonte: adaptado de Westwood, 2006)
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Para Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong (2005) um plano de marketing contém as

seguintes etapas:

1.
2.

Sumario executivo: apresenta uma visao geral rapida do plano;

Situacdo atual de marketing: apresenta dados de mercado, produto, concorréncia e
distribuicéo;

Anélise SWOT: identifica os principais pontos fortes e fracos da empresa e as
principais oportunidades e ameacas que o produto enfrenta;

Objetivos e problemas: define os objetivos da empresa nas areas de vendas,
participagdo de mercado e lucros, e as questdes que afetardo esses objetivos;
Estratégia de marketing: apresenta a ampla abordagem de marketing que sera usada
para atingir os objetivos do plano;

Programas de acédo: especifica o que sera feito, quem o fara, quando sera feito e o que
custarg;

Orcamentos: uma projecdo de lucros e perdas que prevé os resultados financeiros
esperados do plano;

Controlos: indica como o progresso do plano serd monitorizado.

2.1.1. Estratégia de Marketing

Para alguns, a estratégia, € apenas um conceito. Outros concordam em ver a estratégia como

meio pratico para que a organizacgdo atinja os objetivos finais (Prasetyo & Lo, 2016). O termo

"marketing” refere-se a: uma filosofia de gestdo (centralizacdo do cliente), uma funcéo

organizacional (o departamento de marketing) e um conjunto de atividades ou programas

especificos (o marketing-mix) (Hanssens & Pauwels, 2016).

Mintzberg (1987a) define a estratégia sustentando-se em cinco conceitos e embora existam

varias relagdes entre as diferentes definicdes, ndo existe uma Unica definicdo para este assunto.

Para 0 autor a estratégia pode ser vista como:

Um plano — em que os lideres das empresas tentam estabelecer a direcdo para as
organizagdes, para configura-las em cursos de agio predeterminados. E a forma como
a organizacdo configura os objetivos e 0 processo ideal que deve ser tomado para
alcancgé-los (Prasetyo & Lo, 2016);

Um estratagema - a estratégia leva-nos ao dominio da concorréncia direta, onde
ameacas e varias outras manobras sdo aplicadas para ganhar vantagem. Isso coloca o
processo de formacéo de estratégia num cenario mais dindmico, com movimentos que

provocam contra-movimentos;
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Um padréo - a estratégia concentra-se na acdo, lembrando-nos de que o conceito de
estratégia € vazio se ndo tiver em conta o comportamento. O melhor padrdo pode
garantir que o objetivo possa ser alcancado de forma produtiva (Prasetyo & Lo, 2016).
Uma posicdo - a estratégia encoraja-nos a olhar para as organiza¢Ges em contextos,
percebendo como encontram as suas posi¢cOes e as protegem para enfrentar a
concorréncia;

Uma perspectiva - a estratégia levanta questdes intrigantes sobre intencdo e
comportamento num contexto coletivo. E um conceito, e por iSso requer compromisso
de todos os membros da organizacdo para lidar com ela. Portanto, a estratégia da
empresa deve ser bem comunicada a todos os niveis para que eles possam ter 0 mesmo
entendimento (Prasetyo & Lo, 2016).

Para Mintzberg (1987b) a grande questdo centra-se no porqué das empresas precisarem de

estratégia, mas percebendo que as organizacdes precisam de estratégia para definir a direcao

para si mesmas e para superar 0s concorrentes. A estratégia é necessaria para concentrar

esforcos e promover a coordenacgédo da atividade, bem como para definir a organizacdo. Desta

forma, a estratégia ndo é sobre a adaptabilidade e descontinuidade no comportamento, mas sim

sobre a regularidade e consisténcia.

Vendo a estratégia como um meio pratico para que a organizacgdo atinja 0s objetivos finais,

Prasetyo & Lo (2016), atualizaram os conceitos de Mintzberg (1987a), propondo um novo

modelo dos 5P’s da estratégia (figura 2):

Plano — a estratégia refere-se a um plano escrito feito pela administracdo. Cada plano
pode ter um periodo de curto (1 ano) e longo prazo (5 anos), onde todo o plano
estratégico anual deve ser derivado do plano de cinco anos;

Paradigma - apds a criacdo do plano estratégico anual, a segunda atividade sera
comunica-lo a todos os niveis da organizacdo. O plano deve-se tornar um paradigma de
trabalho, uma perspectiva de visdo que inspira todos 0s membros da organizagédo a
participar de forma produtiva no processo de alcangar os objetivos;

Plataforma - depois de o plano estratégico ser disseminado e inspirado em todo o
processo de trabalho, pode-se tornar numa plataforma, onde todas as acdes e
comportamentos abordam a mesma mensagem.

Proceeds - a gestdo da empresa precisa de dar mais atencao ao resultado néo financeiro.

Desta forma passara a fazer investimentos para o futuro, levando a algo que dara maior
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retorno a empresa. As empresas estdo dispostas a fazer o trade-off entre ter lucros a
curto prazo ou mais lucro a longo prazo, especialmente no contexto de aliancas.
e Parcerias — pode ser usado tanto para prolongar o retorno do investimento, como para
obter maior eficiéncia através de aliangas.
A turbuléncia econdmica global levou todas as organiza¢Ges empresariais a terem mecanismos
para formular vantagens competitivas. Neste termo, a existéncia de estratégia desempenhou-se
como um ponto vital (Prasetyo & Lo, 2016).
A0 mesmo tempo, 0s gestores das empresas comecaram a perceber que tomavam decisdes de
marketing de varios milhdes baseadas em menos dados e analises do que decises operacionais
que envolvem pouco dinheiro. Sendo que a maioria das empresas lutam para integrar dados e
analises nas suas decisfes e operacles de marketing (Hanssens & Pauwels, 2016).
Para Luke (2013), é importante analisar o que ¢ feito de errado para que ndo se alcancem os
objetivos, pois s6 dessa forma é possivel perceber que mudancas realizar. Neste contexto, para
0 autor, devem ser seguidas cinco etapas na elaboracdo de um plano de marketing:
e Etapa 1: estabelecer metas e objetivos — comecar o plano de marketing com o objetivo
final em mente, escolhendo os trés objetivos e metas que terdo mais impacto no negaocio.
e Etapa 2: identificar estratégias e taticas - depois de identificar os objetivos, o proximo
passo é identificar as estratégias ou o plano de acdo para alcancar esses objetivos.
e FEtapa 3: definir um orcamento - definir o orgamento necesséario para implementar
integralmente o plano de marketing.
e Etapa 4: criar um agendamento - com um plano de acdo criado, 0 proximo passo é
estabelecer um cronograma para a realizacdo de cada tatica.
e Etapa 5: medir resultados - devemos rastrear a fonte de todos os potenciais clientes,
construir painéis e relatérios que permitam ver os resultados dos seus esfor¢os de marketing

em tempo real.

O marketing e a estratégia de marketing visam criar e estimular atitudes favoraveis dos clientes
com o objetivo de impulsionar a procura. Essa procura, por sua vez, gera vendas e lucros para
a marca ou empresa, 0 que pode aumentar a sua posicao no mercado e o seu valor financeiro.
Esta sequéncia de influéncias tem sido denominada "cadeia de produtividade de marketing"
(Rust et al., 2004). Com este modelo os autores mostram a relacdo entre as acdes especificas
tomadas pela empresa (a¢des de marketing) com a condigéo geral e a posicao da empresa. Para
seguir as estratégias da empresa, € necessario encontrar a¢fes de marketing tatico, como

campanhas publicitéarias, melhoria de servicos, iniciativas de branding, programas de fidelidade
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ou outras iniciativas especificas destinadas a ter um impacto no mercado. Estas acdes
influenciam a satisfacéo do cliente, a atitude em relacdo & marca, lealdade e outros elementos
centrados no cliente. Para a empresa, importa avaliar estes elementos (“ativos de marketing™)
através de indicadores como a qualidade da marca, a satisfacdo do cliente e a equidade dos

clientes.

O comportamento do cliente influencia o mercado, podendo alterar a participacdo da marca no
mesmo e as vendas. No entanto, também pode ser util considerar a posi¢do de mercado da
empresa como sendo impulsionada pelos seus ativos de marketing (Rust et al., 2004).
Também Hanssens & Pauwels (2016) avaliaram esta cadeia de produtividade, e acreditam que
uma avaliacéo de valor de marketing bem-sucedida precisa de conciliar as diferentes métricas
de desempenho disponiveis, combinar analise de dados histéricos com experimentos de
marketing e melhorar significativamente a comunicacdo de resultados analiticos para uma
audiéncia que nédo seja analiticamente orientada.
O marketing é multidimensional e expressa-se em uma variedade de métricas de desempenho -
atitudes, comportamentais e financeiras — que estdo pouco inter-relacionadas. Isso torna dificil
avaliar o valor do marketing e muitas vezes resulta em ceticismo sobre as contribui¢fes que o
marketing pode ter numa empresa, bem como resulta numa reducdo do papel do marketing nos
niveis superiores de tomada de decisdo (Hanssens & Pauwels, 2016).
Cabe a cada um dos gestores das marcas fazer valer a sua opinido, e mostrar a importancia do
seu trabalho para a empresa. Importa ainda perceber que a crescente concorréncia e o0s altos
custos que cada empresa enfrenta para conquistar novos clientes, tornam cada vez mais
necessario estabelecer relacBes orientadas a longo prazo com os clientes (Casald, Flavian, &
Guinaliu, 2008).

2.1.2. Segmentacao/Targeting
Para Keller (2001) os consumidores, variam numa série de caracteristicas diferentes que muitas
vezes servem de base a segmentacdo do mercado e ao desenvolvimento de programas de
marketing distintos. Essas caracteristicas podem afetar a resposta dos consumidores as
comunicacgdes de marketing, bem como podem estar relacionadas a algumas dimensdes-chave
que tém um impacto importante na eficicia destas comunicagoes.
Para Kotler & Keller (2012), na mesma linha de pensamento tracada em 2001, a segmentacédo
do mercado dividi-o em porcdes bem definidas, e consiste no grupo de clientes que
compartilham um conjunto similar de necessidades e desejos. A tarefa da empresa passa por

identificar de forma adequada o numero e a natureza dos segmentos de mercado que lhe
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respeita. Para 0s autores a segmentacdo pode ser feita segundo Vérios critérios: regido

geogréfica, cidade, densidade, clima, idade, agregado familiar, ciclo da vida, género, renda,

ocupacdo, educacdo, religido, raca, geracdo, nacionalidade, classe social, estilo de vida,

personalidade, comportamentos, beneficios, taxa de uso, lealdade, estado de prontidéo e atitude

perante o produto.

Kotler et al. (2005) definem seis etapas de segmentagdo de mercado, targeting e

posicionamento (Figura 2):

Segmentagdo de mercado Targeting Posicionamento

(. - N (., N (.
1. Identificar bases 3. Desenvolver 5. Desenvolver o
para a segmentacao de medidas de posicionamento para
mercado atratividade do cada segmentacéo alvo
2. Desenvolver o perfil segmento 6. Desenvolver o
dos segmentos 4. Selecionar a marketing-mix de cada
resultantes segmentacdo do target segmentacéo alvo

\§ J . J .

Figura 2 - Etapas de segmentacdo (Fonte: adaptado de Kotler et al., 2005)

Segundo Simkin & Dibb (1998) a defini¢cdo do publico alvo € uma decisdo chave para todas as

organizacfes. O processo de segmentacdo de mercado consiste em trés etapas: determinar

segmentos, segmentacdo e posicionamento.

1. Determinacao de segmentos - onde os segmentos sdo definidos. Envolve a aplicacéo

de uma variavel base para agrupar clientes com necessidades e comportamentos
semelhantes;

Segmentacdao - envolve a identificacdo dos segmentos em que os recursos de marketing
se devem centrar, tendo em conta a atratividade para o negécio de um determinado
namero de mercados-alvo;

Posicionamento - diz respeito a conce¢do de programas de marketing mix que se irdo

refletir em oferta e moldar as percec@es dos clientes.

Para segmentar o mercado, e de forma a que o seu tamanho e potencial possam ser medidos,

Kotler & Keller (2012), definem cinco critérios principais:

Mensuravel - a dimensdo, o poder de compra e as caracteristicas dos segmentos podem

ser medidos.

Substancial - os segmentos s@o grandes e rentaveis o suficiente. Um segmento deve ser
0 maior grupo homogéneo possivel.

Acessivel - 0os segmentos podem ser efetivamente alcancados e atendidos.
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e Diferenciavel - os segmentos sdo conceitualmente distinguiveis e respondem de forma
diferente a elementos e programas de marketing-mix.

e Acionavel - programas eficazes podem ser formulados para atrair e servir 0s segmentos.

Para Dickson & Ginter (1987) a segmentacdo do mercado consiste na forma de ver o mercado
em vez de se basear numa estratégia de gestdo. Uma estratégia de diferenciacdo de produtos
pode ser prosseguida com ou sem uma estratégia de segmentacdo de mercado, mas uma
estratégia de segmentacdo de mercado sé pode ser seguida quando a diferenciacdo de produtos
ja existe ou quando acompanhada por uma estratégia complementar de diferenciacdo de

produtos.

Romaniuk (2012) considera que o targeting € uma componente chave do marketing, tornando-
se cada vez mais complexo. As marcas sonham em encontrar uma necessidade que néo esteja
a ser satisfeita, para que a possam satisfazer, mas na verdade o0 mundo tem muitos concorrentes
semelhantes, e todos disputam pela mesma atencdo do consumidor.

Para disputar esta atencdo do consumidor, é importante perceber o seu processo de decisdo de
compra, e que este é diferente de consumidor para consumidor, de segmento para segmento.
Se o0 marketing tem um objetivo, este é alcancar os consumidores nos momentos que mais
influenciam as suas decisdes - 0s pontos de contato, quando os consumidores estdo abertos a
influéncia (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009).

Todos os dias, as pessoas formam impressdes sobre as marcas nos pontos de contato, como por
exemplo, publicidade, avaliacBes de Internet, word of mouth, reportagens, conversas com
familiares/amigos e experiéncias de produtos. Court et al. (2009) na sua pesquisa inseriram um
novo modelo de processo de decisdo de compra do consumidor, afastando-se do tradicional,

como mostra a figura 3:
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Figura 3 - Modelo de processo de decisdo de compra do consumidor (Fonte: adaptado Court et al., 2009)
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Este processo de decisdo tem quatro fases primarias que representam potenciais “campos de
batalha” onde as marcas podem ganhar ou perder:
1. Na consideracdo inicial, as marcas que estdo a ser consideradas podem ser até trés vezes

mais propensas a serem compradas do que as marcas que nao estdo;
2. A avaliacdo ativa consiste no processo de pesquisa de compras potenciais;
3. O Encerramento ocorre quando os consumidores compram marcas;

4. O pbs-compra constata-se quando os consumidores experimentam. E necessario inspirar
lealdade, porque os consumidores passivos estdo abertos a mensagens de concorrentes que

Ihes deem uma raz&o para mudar.

Desta forma, uma correta segmentacao e targeting, ird ajudar a marca a perceber melhor onde
e quando tem de estar presente no processo de decisdo de compra, para influenciar o

consumidor.
2.1.3. Posicionamento

Uma boa estratégia de posicionamento ajuda a que a estratégia de marketing esteja orientada.
Esclarece a esséncia da marca e ao mesmo tempo identifica com clareza os objetivos a alcancar,
fazendo-o de uma forma Unica (Kotler & Keller, 2012).

Uma empresa tem todo o interesse em estar bem identificada para o consumidor, e a0 mesmo
tempo precisa de saber (1) quem é o seu publico-alvo, (2) quem sdo 0s seus principais
concorrentes, (3) como a sua marca € semelhante aos concorrentes e (4) como a sua marca é
diferente dos concorrentes (Keller, 2013). Desta forma, a definicdo de uma estratégia de
posicionamento € um grande desafio para quem gere a marca, pois se for bem feito cria uma
marca poderosa, mas se ndo estiver bem feito, pode ser o fim de uma marca (Fuchs &
Diamantopoulos, 2010).

Tendo em conta a importancia que € para uma marca ter uma boa estratégia de posicionamento,
Kotler & Keller (2012) definem o posicionamento como o ato de projetar a oferta e a imagem
de uma empresa, de modo a que esta possa ocupar um lugar distinto na mente dos consumidores.
Quando uma empresa tem marcas que detém diferentes conceitos, estas requerem diferentes
estratégias de posicionamento a longo prazo. As marcas que tém varios conceitos fornecem
orientagdes inconsistentes de posicionamento e tornam-se mais dificeis de serem geridas, uma
vez que competem com varias marcas (Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986). O posicionamento
significa encontrar a "localizagdo™ correta na mente dos consumidores ou no segmento de

mercado a que se quer pertencer. O posicionamento requer definir as estruturas de
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conhecimento da marca desejadas ou ideais e estabelecer pontos de paridade e pontos de
diferenca para determinar a identidade e a imagem de marca certas (Keller, 2013).
Fuchs & Diamantopoulos (2010) preocupados com a eficacia das estratégias de posicionamento
da marca sob a perspetiva do consumidor, chegaram a conclusdo de que formas uma marca se
pode posicionar:
e Pelas suas caracteristicas (atributos concretos) - Atributos mensuraveis, tangiveis que
sdo caracteristicas da vantagem da marca;
e Pelos seus atributos abstratos - Atributos intangiveis comparaveis entre as categorias de
produtos;
e Pelos seus beneficios diretos (funcionais) - vantagens de uma marca e do seu uso;
e Pelos seus beneficios indiretos (experienciais / simbdlicos) - percecdo de um auto
beneficio ou de uma imagem social,
e Ou por um posicionamento substituto - aspetos intangiveis da marca.
Importa ainda referir que dependendo do tipo de posicionamento que uma marca segue na sua
estratégia, este pode estar a afetar o seu sucesso (Fuchs & Diamantopoulo, 2010).
Para ajudar os gestores, foram identificadas as dimensfes-chave para avaliar a efetividade do
posicionamento: dissimilaridade, singularidade, favorabilidade e credibilidade (Fuchs &
Diamantopoulos, 2012).
2.1.4. Marketing-mix

2.1.4.1. Produto

Kotler et al. (2005) descrevem o produto como sendo qualquer coisa que possa ser oferecida a
um mercado de forma a satisfazer uma necessidade ou varias necessidades. Inclui objetos
fisicos, servicgos, pessoas, lugares, organizacoes e ideias.
Segundo Simkin & Dibb (1998), qualquer organizacdo com um portfélio de produtos ou marcas
deve realizar revisdes regulares para garantir um equilibrio de novas introdu¢des de produtos.
Levitt (1980) descreve os atributos de produtos como algo que da a empresa a oportunidade de
conquistar o cliente da concorréncia e de o manter. O autor descreve um produto como sendo
quase sempre combinacdes do tangivel e do intangivel, por isso um produto € uma promessa
cuja substancia comercial reside tanto na reputacdo (a imagem), bem como no seu contetdo
fisico. Segundo Levitt (1980), um produto consiste em 4 componentes:

1. O produto genérico — onde o mais importante sdo as caracteristicas dos componentes

esperados do produto;
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2. O produto esperado - representa as condi¢Ges de compra minimas do cliente (entrega,
termos, apoio, novas ideias);

3. O produto aumentado — a diferencia¢do ndo se limita a dar aos clientes o que eles
esperam. O que eles esperam pode ser aumentado por coisas que eles nunca pensaram
sobre e oferecer ao cliente essa possibilidade;

4. O Produto Potencial - tudo o que pode ser feito para atrair e manter clientes.

Kotler et al. (2005) também concordam com a visdo de Levitt (1980) e definem o produto em
trés camadas:

e Produto base — os servicos de resolucao de problemas ou os principais beneficios que
0s consumidores realmente compram quando obtém um produto;

e Produto real — pecas de um produto, nivel de qualidade, caracteristicas, design, marca,
embalagem e outros atributos que se combinam para oferecer os principais beneficios
do produto.

e Produto aumentado - servigos e beneficios para consumidores adicionais construidos
em torno do ndcleo e produtos reais.

Levitt (1980), numa perspetiva do consumidor, descreve o produto como sendo um conjunto
complexo de satisfacdes de valor, onde os clientes atribuem valor a um produto em proporcao
a sua capacidade percebida para ajudar a resolver os seus problemas ou satisfazer as suas
necessidades.

Um produto ou servi¢co é constituido por um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis e
beneficios projetados para satisfazer as necessidades e desejos do consumidor. A resposta do
consumidor pode diferir de acordo com as percecdes de atributos e beneficios, bem como
preferéncias e atitudes gerais em relagdo ao produto ou servigco (Hoeffler & Keller, 2003).

2.1.4.2. Preco

O preco é reconhecido como ponto vital no mercado, sendo o ponto de equilibrio entre a procura
e 0 preco negociado. O preco também determina a regra do jogo. Se o poder de compra do
cliente for enfraquecido, a vontade de comprar o produto a um preco particular diminuira
(Prasetyo & Lo, 2016).

Para Hoeffler & Keller (2003), os consumidores podem diferir em termos do preco que estéo
dispostos a pagar e de como respondem aos aumentos e diminuicdo de preco de forma
permanente ou temporaria.

Na mesma linha de pensamento de Hoeffler & Keller (2003), Amaldoss & He (2010) veém que
0 preco dos produtos pode ser influenciado por algumas formas:
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1. Se avalorizacgdo dos produtos for baixa, alguns consumidores que estejam informados
podem comprar qualquer outro produto, de um conjunto de produtos pré considerados.
Deste modo, a sensibilidade ao preco da procura varia em todos os consumidores,
tornando a publicidade informativa mais importante para os consumidores que séo
menos Sensiveis ao preco e, assim, encoraja as empresas a cobrarem um pre¢co maior.

2. Em mercados em que as preferéncias dos consumidores sdo diversas, 0s precos de
equilibrio sdo menores quando as avaliacbes dos consumidores sdo baixas. Este
resultado reverte se as avaliagdes dos consumidores forem altas. Desta forma, as
empresas precisam de motivar os consumidores a comprar 0S produtos menos
preferidos, o que faz com que tenham de competir no preco.

Para Ataman, Heerde, & Mela (2010) o produto, a distribuicdo e a publicidade melhoram o
desempenho da marca, mas o0s descontos fazem pouco na construcdo da marca. Analisaram
varias marcas para identificar quais as estratégias de marketing-mix que se correlacionam mais
com o crescimento nas vendas de marcas e com o potencial de obter precos mais elevados.
Para estes autores quando as marcas relacionam a estratégia de marketing com os dois
componentes do desempenho da marca, vendas e elasticidade de precos, devem ter em conta
que:

e Apos o controle dos picos de vendas de curto prazo induzidos pelo desconto, todos o0s
aspetos do marketing-mix exibem um efeito direto e positivo a curto prazo nas vendas,
principalmente a distribuicéo.

e As vendas sdo positivamente afetadas pela publicidade, mas negativamente afetadas
pelo desconto no longo prazo. Assim, o desconto desempenha um papel em grande parte
tatico ao gerar oscilacBes fortes no curto prazo, mas tem efeitos adversos como um
instrumento estratégico de marketing de longo prazo.

e A elasticidade de precos é diminuida pelo desconto e distribuicdo, mas ¢ aumentada
pela publicidade.

Kotler et al. (2005) definem preco como sendo apenas uma das ferramentas de marketing-mix
gue uma empresa usa para alcancar os seus objetivos de marketing. As decisbes de precos
devem ser coordenadas com as decisdes de design, distribuicdo e promocao do produto para
formar um programa de marketing consistente e efetivo. Importa perceber que as decis6es
tomadas para outras variaveis do marketing-mix podem afetar as decisdes de precos. A
estratégia para definir o preco de um produto costuma ser alterada quando este faz parte de um

portfélio de produtos. Nesse caso, a empresa procura um conjunto de pregos que maximize o0s
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lucros no mix total de produtos. A tabela 1 resume as estratégias de ajustamento de preco que

0S autores assumem.
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Tabela 1 - Estratégias de ajustamento de preco (Fonte: adaptado de Kotler et al., 2005)

2.1.4.3. Distribuicéo

Os canais de distribuicdo sdo usados para exibir, vender ou entregar o(s) produto(s) fisico(s) ao
consumidor. Esses canais podem ser:

e Diretos - através da Internet, correio ou telefone,

¢ Indiretos - como grossistas, retalhistas e agentes como intermediarios.

Para realizar transagGes com potenciais compradores, também sdo usados canais de servigo que
incluem armazéns, empresas de transporte, bancos e companhias de seguros. Os profissionais
de marketing enfrentam claramente um desafio na escolha da melhor combinacdo de canais de
comunicacdo, distribuicdo e servico para suas ofertas (Kotler & Keller, 2012).

Segundo os autores, existem varias estratégias de distribuicdo tendo em conta o numero de
intermediarios:

e Distribuicdo exclusiva - significa limitar severamente o nimero de intermediérios. E
apropriado quando o produtor quer manter o controlo sobre o nivel de servico e 0s
resultados oferecidos;

e Distribuicdo seletiva - depende de apenas alguns dos intermediarios dispostos a
transportar um produto especifico;

e Distribuicdo intensiva - coloca os bens ou servigos em tantos pontos de venda quanto
possivel. Esta estratégia é aplicada para produtos que os consumidores compram
frequentemente ou em varios locais.

A amplitude da distribuicdo (a percentagem de distribuicdo de uma marca) pode afetar o
desempenho da marca e, teoricamente, € esperado que os aumentos na amplitude da distribuigéo
conduzam a vendas base mais elevadas porque a maior disponibilidade facilita a capacidade
dos consumidores de encontrar a marca (Bronnenberg, Mahajan e Vanhonacker 2000).

Para Bronnenberg et al. (2000) as decisdes de distribuicdo dos retalhistas sdo influenciadas
positivamente pela participacdo de mercado de uma marca. A estrutura de mercado da categoria
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é proposta inicialmente por um mecanismo de feedback que opera durante o estagio de
crescimento da categoria. Para além disso, em todas as etapas do ciclo de vida da categoria, 0s
fabricantes podem influenciar diretamente a partilha e distribuicdo com o seu marketing-mix.
Nos canais de distribuicdo, sdo os retalhistas que tomam decisGes sobre quais as categorias que
querem ter e, daquelas categorias, quais marcas para ter em stock. Quando se fala em novas
categorias e marcas, as decisfes de distribuicdo ndo sdo todas feitas de uma s6 vez, mas sim
distribuidas ao longo do tempo e do espaco.

Para estes autores, o feedback positivo entre a quota de mercado e a distribuicdo numa nova
categoria ndo pode durar para sempre. Para os retalhistas h4 sempre uma limitacdo econdémica
para a quantidade de marcas que podem ter, e a adicdo de uma marca ao sortido de uma
categoria estd sujeita a retornos marginais decrescentes a medida que o nimero de marcas
aumenta. Desta forma conclui-se que as marcas podem influenciar diretamente a participacédo
no mercado com seu marketing-mix. Os investimentos de marketing-mix, criam mudangas e
podem ter efeitos a longo prazo em novas categorias. O marketing-mix influencia até certo
ponto a distribuicdo, e o preco sobre a participacdo no mercado torna-se mais importante a

medida que a categoria amadurece (Bronnenberg et al., 2000).

2.1.4.4. Comunicagao

A comunicacdo tem a capacidade de mover mercados e mentes, produtos e percepcoes.
Interessa, intriga, atrai, diverte e cria estilos de vida (Kumar & Gupta, 2016).

A comunicagdo de marketing pode fornecer os meios para o desenvolvimento de uma marca
solida e baseada em clientes (Keller,2003). O aumento da eficacia da comunicacao, é um dos
principais beneficios da construcdo de uma marca forte. Ao ter uma marca com grande valor,
0s consumidores podem passar a estar mais dispostos a estar atentos as comunicacgdes adicionais
da marca, de processar essas comunicacfes de forma mais favoravel e de ter uma maior
capacidade relembrar as comunicacdes ou de terem reacdes cognitivas ou afetivas associadas
(Keller, 2009).

Para Barroso & Llobet (2012) a comunicacdo é uma ferramenta que as empresas usam para
afetar o desempenho dos seus produtos, especialmente nos mercados de bens de consumo, onde
existe um continuo volume de negdcios de produtos substitutos. Nestes mercados, a
comunicagdo é considerada crucial para consciencializar os consumidores sobre a existéncia e
caracteristicas de novos produtos.

Keller (2001) afirma que nenhuma outra area de marketing sofreu tantas alteracbes como a

comunicagdo ao longos dos Ultimos anos. Sendo que, para o autor, a comunicacgdo é o meio pelo
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qual as empresas tentam informar, persuadir, incitar e lembrar os consumidores, direta ou

indiretamente, das marcas.

As comunicacdes de marketing representam a “voz” da empresa ¢ sdo 0 meio pelo qual se pode

estabelecer um dialogo e construir relacionamentos com e entre os consumidores (Keller,

2009). O autor considera que 0 mix de comunicacdo é feito em 8 principais meios:

1. Publicidade - qualquer forma paga de apresentacéo ndo pessoal e promocao de ideias, bens
ou servicos por um patrocinador identificado;

2. Promocdo de vendas - uma variedade de incentivos de curto prazo para incentivar o
julgamento ou a compra de um produto ou servico;

3. Eventos e experiéncias - atividades e programas patrocinados pela empresa;

4. Relagdes publicas e publicidade - programas destinados a promover ou a proteger a
imagem de uma empresa;

5. Marketing direto - uso do correio, telefone, fax, e-mail ou internet para se comunicar
diretamente com os consumidores;

6. Marketing interativo - atividades e programas online projetados para envolver clientes ou
potenciais clientes;

7. Word of mouth - comunicagfes orais, escritas ou eletronicas entre as pessoas que se
relacionam com a experiéncia de compra ou uso de produtos ou servicos;

8. Venda pessoal - interacdo presencial com compradores potenciais com a finalidade de fazer
apresentacdes, responder perguntas e obter pedidos.

As principais mudangas que o marketing tem vindo a sofrer e que s&o apontadas por Keller

(2001) é o aumento do nimero e da diversidade das opc¢des de comunicacao disponiveis para

alcancar os consumidores. Tendo acontecido a fragmentacdo dos meios de publicidade

tradicionais, bem com o surgimento de novas opc¢Bes ndo tradicionais, promocdes e outras

alternativas de comunicacéo.

Para o autor as opg¢des sdo agrupadas conforme o tipo de media que sdo: Media Tradicional,

Publicidade Interativa e direta; Publicidade outdoor; Publicidade no ponto de venda; Promogdes

comerciais; Promocdes ao consumidor; Patrocinio; Relacdes Publicas (RP) e Venda Pessoal.

Keller (2001) diz ainda que o alcance e a diversidade destas opcdes representam um desafio

para as marcas. Apesar deste desafio, acredita que um programa integrado de comunicacéao de

marketing (IMC) envolve o desenvolvimento, a implementacgéo e a avaliacdo de programas de

comunicagdo de marketing usando multiplas opg¢des de comunica¢do. De modo a ter um 6timo

programa de comunicacdo é necessario um meio para caracterizar, avaliar e escolher entre

diferentes opcbes de comunicagéo.
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Para Chang & Thorson (2014) a sinergia € o conceito fundamental do IMC. Por exemplo, nas
situacOes de sinergia de televisdo-web, ambos os media fornecem caracteristicas unicas, que
usadas em conjunto numa campanha podem atrair mais atencdo do que elas poderiam de forma
isolada. Os autores, falam ainda em credibilidade e em duas formas de criar credibilidade a
marca: através de maltiplas fontes ou da repeticdo. Os autores explicam que ndo s6é o meio
utilizado na comunicacdo, mas também a credibilidade da mensagem percebida, influencia a
atitude da marca. As pessoas que percebem uma mensagem como credivel inferem que o
anuncio e a marca sao crediveis. Quanto mais credivel for percebida a marca, maior sera o
namero de pensamentos positivos gerados. A credibilidade do meio que traz os andncios afeta
a credibilidade do andncio, o que, por sua vez, afeta a credibilidade da marca. Em contrapartida,
as pessoas que sdo apenas expostas a anuncios de forma repetitiva focam e elaboram pistas
periféricas, como por exemplo a credibilidade da fonte de origem, para formar atitude de marca.
Desta forma é necessario ter em conta as avalia¢cbes que o consumidor fazem da comunicacdo
de uma marca, para criar uma estratégica de comunicacdo. Estas avaliagdes podem ter um papel
importante no esclarecimento do posicionamento de uma marca e na percepcao de autenticidade
(Dwivedi & McDonald, 2018).

Para Dwivedi & McDonald (2018) a resposta a procura do consumidor por marcas cada vez
mais auténticas, faz com que a construcdo desta autenticidade seja cada vez mais estratégica e
importante para os gestores terem em conta no seu dia-a-dia. Os autores concluiram ainda que
existe um forte efeito das comunicacfes da marca sobre a sua autenticidade, e que esta é um
fator de diferenciacdo para o consumidor. Desta forma, os gestores devem cada vez mais fazer
das comunicacdes de marca uma ferramenta poderosa para desenvolver a autenticidade. Na
figura 4 € possivel ver o efeito que as variaveis de comunicacdo podem ter na percecao de
autenticidade.

Redes
Sociais

__rl . I = l .
ﬁomumcagoes de\ Esclarecimento L;o\ / Percegao da \

marketing . f -

de marca posicionamento da autenticidade da )
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1 Marketing-mix controla:
I« Satisfagio com a marca;

* Imagem em loja;

* Prego;

* Promogdes;

« Intensidade da distribuigao;
* Popularidade da marca.

,
\

*Responsabilidade social corporativa

Figura 4 - Percecao de autenticidade da marca (Fonte: adaptado de Dwivedi & McDonald, 2018)
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Também Madhavaram, Badrinarayanan, & McDonald (2005) falam em IMC como sendo parte
integrante da estratégia de marca, mas que exige atividades extensas de desenvolvimento de
marca dentro da empresa antes de iniciar quaisquer esforcos externos de comunicacdo. Os
autores propdem (1) aplicar o IMC como elemento integral de uma estratégia bem-sucedida de
valor da marca; (2) tratar o IMC como uma atividade estratégica e ndo como uma atividade
tatica; (3) colocar nas maos do gestor da marca a responsabilidade pelo desenvolvimento e
coordenacdo do programa IMC atraves da sua estratégia de identidade de marca; e (4)
incorporar feedback de clientes, clientes potenciais e concorrentes na estratégia de identidade
da marca.

Somente as estratégias de comunicacgdo de marketing integradas e orientadas podem ajudar as
empresas a avancar no mundo altamente competitivo do século XXI (Kitchen, Brignell, Li, &
Jones, 2004).

Novos paradigmas

Com a constante mudanca de paradigma, tem-se vindo a colocar a questdo se realmente a
internet é o melhor meio para comunicar, ou se 0s meios tradicionais (como a televisao) ainda
S&0 0S mais importantes.

Apesar do aumento constante da internet como um meio de publicidade na Ultima década,
muitas marcas ainda hesitam em mudar a grande parte dos seus gastos de campanhas de
televisao para a internet (Draganska, Hartmann, & Stanglein, 2014). Enquanto que os gestores
apontam para o papel estabelecido da publicidade televisiva nas marcas, a maioria dos estudos
sobre a eficacia da publicidade na internet foca-se em métricas comportamentais imediatas e
tém em conta que os anuncios de televisdo visam principalmente influenciar a mentalidade de
um cliente. Afirmam também que os consumidores raramente associam um anincio a marca,
mas que, no entanto, é ingénuo assumir que 0s consumidores ndo tém um pré conhecimento da
marca devido a exposi¢do a publicidade passada, word of mouth ou outras experiéncias com a
marca, especialmente para marcas consolidadas.

Para Jain et al. (2018) o relacionamento entre os clientes e as marcas nas redes sociais tem 0
potencial de exercer um impacto positivo e significativo sobre a confianga da marca, sobre a
fidelidade a marca e no word of mouth. Desta forma, e cada vez mais, 0s gestores da marca
devem perceber o papel importante que as redes socias desempenham, e devem fazer com que
a sua comunidade se envolva. Para os autores, a confianga na marca € o mais importante para

0 envolvimento e 0 compromisso do consumidor. Este compromisso leva a que o consumidor
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tenha lealdade a marca e a um comportamento word of mouth positivo nas plataformas de media
social.
Em relacdo aos meios de publicidade tradicionais, como televiséo, radio, revistas e jornais, estes
estdo a perder o controlo sobre os consumidores. Neste novo ambiente de media, 0 consumidor
tem cada vez mais controlo, uma vez que, ndo sé tem mais opc¢des para usar, como também tem
0 poder da escolha sobre se e como quer receber o conteddo comercial. Embora a publicidade
seja muitas vezes um elemento central de um programa de comunicacdo de marketing nesta
nova era de comunicacdo, geralmente ndo € o Unico, ou mesmo 0 mais importante, em termos
de construcéo do valor da marca e de vendas (Keller, 2009).
Para Amaldoss & He (2010) as inovagdes em publicidade na internet ajudam as empresas a
concentrar cada vez mais 0S Seus anuncios. As empresas podem até mesmo anunciar
seletivamente o0s seus produtos aos consumidores com base nas paginas da web e informacdes
que esses consumidores procuram. Como exemplo disso sdo 0s andncios pagos no Google que
sdo exibidos ao lado dos resultados de uma pesquisa por palavra-chave. Estas inovagoes
reduzem a aleatoriedade associada aos anuncios em meios tradicionais de comunicacao e
melhoram a eficiéncia dos seus custos. E até possivel personalizar as mensagens comunicadas
através desses andncios contextuais e melhorar ainda mais a eficécia da publicidade.
De facto, cada vez mais empresas comegam a usar varias ferramentas online para entrar em
contato com seus consumidores e permitir a interacdo entre eles. Essas relacdes online tém
motivado a criacdo de grupos sociais na internet, as chamadas comunidades. Estas comunidades
representam uma ferramenta Gtil para envolver os consumidores em um didlogo de marketing,
sendo um elemento chave para o envolvimento e lealdade da marca (Casald et al., 2008). Os
autores, conseguem provar que a participacdo dos consumidores em uma comunidade virtual
afeta de forma positiva o seu compromisso afetivo com a marca. Isto é relevante para os gestores
das marcas, uma vez que as empresas enfrentam elevados custos para ganhar novos clientes,
mas torna-se cada vez mais necessario reforcar os lacos estabelecidos com clientes atuais.
Portanto, as comunidades virtuais emergem como uma ferramenta poderosa para fortalecer
esses lacos.
Keller (2009) considera que as empresas através do online podem enviar mensagens
personalizadas que podem envolver diferentes segmentos de consumidores, refletindo os seus
interesses e comportamentos especiais. Podem ser feitas através de:
1. Websites - as empresas devem projetar websites que incorporem ou expressam 0 Sseu
propdsito, historia, produtos e visdo. O desafio fundamental é projetar um website atraente

na primeira visualizacao e interessante o suficiente para encorajar visitas repetidas;
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10.
11.

Microsites - sdo paginas da web individuais ou um conjunto de paginas que funcionam
como suplementos para um website primério;

Os anuncios de pesquisa - anuncios de pesquisa paga ou pay-per-click, representam 40%
de todos os anuncios online. Os termos de pesquisa servem cOmMo Proxy para os interesses
de consumo do consumidor e desencadeiam links relevantes para ofertas de produtos ou
servigos, juntamente com resultados de pesquisa por exemplo do Google. Os anunciantes
pagam apenas se as pessoas clicarem nos links;

Display ads — sdo anuncios graficos ou banners em pequenas caixas retangulares que
contém texto e talvez uma imagem que as empresas pagam para colocar em websites
relevantes;

Interstitials — sdo anuncios, muitas vezes com video ou animacéo, que aparecem entre as
mudancas de websites;

Anuncios e videos especificos da Internet - com websites de conteldo gerados pelo
usuario, como YouTube, consumidores e anunciantes podem fazer o upload de anlncios e
videos para serem compartilhados de forma viral por milhdes de pessoas;

Patrocinios - muitas empresas obtém o seu nome na Internet patrocinando contedos
especiais em websites;

Aliangas - quando uma empresa trabalha com outra;

Comunidades online - muitas empresas patrocinam comunidades online cujos membros
tém interesses relacionados aos produtos e as marcas das empresas;

E-mail — custo bastante baixo para alavancar uma campanha;

Marketing mével — estar presente nos dispositivos moveis, cada vez se tornard mais

importante.

Millennials

A geracdo dos Millennials esta online para comprar e sdo fonte de noticias, entretenimento e

redes sociais. Devido ao seu uso profuso da media digital, o marketing digital € uma maneira

eficaz de se comunicar com os Millennials, sendo uma 6tima pratica para promover produtos e

servicos usando canais de distribuicdo digital através de computadores, smartphones ou outros

dispositivos digitais. Esta geracdo tem um poderoso tamanho e poder de compra, que 0s tornam

alvos atraentes para muitas inddstrias de consumo. As estimativas mostram que metade de todas

as despesas online resultam de compras feitas por Millennials (Smith, 2012). Para o autor, estes

sdo consumidores que estdo ansiosos para compartilhar seus conhecimentos e opinides com

outros consumidores, e consideram as opinides dos seus pares ou outros consumidores mais
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crediveis do que os meios de comunicagdo tradicionais. Conclui-se que para os Millennials, o
word of mouth é visto como mais credivel do que a publicidade. Neste contexto, 0s gestores das
marcas estdo a elaborar as suas estratégias e locais de marketing mais voltados para esta
geracdo. O autor com o seu estudo, encontrou estratégias especificas de marketing online para
se ter em conta:

e Os cupdes sao facilmente a forma mais preferida de publicidade online;

e Os anuncios nos painéis laterais e as atualizagdes de e-mail sdo a segunda forma mais

apreciada;
e Os anancios do YouTube tém diminuido de forma constante, possivelmente devido a
sua natureza intrusiva;

e Os anuncios na forma de um jogo também mostraram uma diminuicao na popularidade;
Importa também saber que os Millennials sdo motivados para escrever comentérios quando:

e A suainsatisfacdo ou satisfacdo com um produto ou organizagdo é extrema;

e Sdo compensados, através de descontos, cupdes ou outro tipo de recompensas.
O futuro da comunicacao
Kumar & Gupta (2016) consideram que a comunicac¢édo ao longo dos ultimos cem anos, evoluiu
de ter um simples objetivo de informar as pessoas sobre produtos e servi¢os para ser uma
ferramenta de persuasdo altamente sofisticada e personalizada. Muitos desafios tém surgido
devido a proliferacdo de produtos, a facil conectividade com a Internet e as medias sociais terem
mudado radicalmente o espaco publicitario. Hoje, os consumidores ndo s6 estdo mais
informados, mas também estdo melhor conectados com o resto do mundo. Desta forma, a
publicidade que era essencialmente para transmissdo unidirecional, tornou-se uma forma
interativa, para no futuro eventualmente tomar-se numa forma de conversas bidirecionais. As
marcas passaram de um foco de produto para um foco de vendas, para eventualmente um foco
de relacionamento e de compromisso.
O futuro da publicidade reside em ir além do engagement e garantir que as mensagens
publicitéarias servem como dicas Uteis e relevantes aos consumidores, e parte do seu processo
de decisdo, em vez de intrusGes patrocinadas. Para que a publicidade continue a ser relevante e
eficaz, é cada vez mais imperativo que as mensagens publicitarias vao até onde os consumidores
estdo, em vez de atrai-los para onde as empresas querem (Kumar & Gupta, 2016). Os autores

apresentam seis fatores chave a ter em conta para o futuro:

21



Plano de marketing para a marca GoGo squeeZ ™

e Globalizagéo - os desafios de distancia e acessibilidade estdo a ser resolvidos e as
empresas sdo cada vez mais conscientes e respeitadoras das identidades e orientagdes
culturais individuais dos segmentos e mercados de clientes;

e Imersao - avangos na tecnologia da realidade virtual permitirdo que as mensagens que
as marcas querem passar, se transformem de meras transmissdes unidirecionais para se
tornarem experiéncias em quatro dimensdes que passam a deixar 0os consumidores
"tocar" e "sentir" produtos, mas também experimentar;

e Planeamento de Media Multiscreen - o foco dos planos de media ird mudar de canais
para ecrds. A televisdo continua a ser um importante canal de investimento para
publicidade de marca, mas ndo é mais o Unico ecrd com a qual os consumidores
interagem;

e Rastreamento e entrega de dispositivos cruzados — o consumo multiplo tornara
imperativo a criagdo de novos mecanismos de procura e acompanhamento de anuncios,
a fim de obter uma perspectiva precisa e holistica dos consumidores a medida que
atravessam os varios ecras. A publicidade entre dispositivos sera em breve o0 novo
padrdo para a industria;

e A lInternet das coisas - é cada vez mais facil aceder a informacdes ndo apenas sobre 0s
comportamentos de consumo de contetido dos consumidores, mas também sobre todas
as atividades que eles realizam diariamente. Os dispositivos estdo a criar informacdes
ricas e em tempo real, que estdo disponiveis para as marcas que estardo dispostas a
aproveitar esta oportunidade;

e Publicidade em media social — mudou a forma como se consegue atingir o publico-
alvo, bem como a forma como os consumidores interagem com as marcas. Os aniincios
de media social solicitados e personalizados podem ser benéficos tanto para a marca

como para o consumidor.
2.1.5. A marca

2.1.5.1. O Conceito

O conceito de marca vem desde a antiga civilizacdo Greco-Romana quando usavam marcas e
nomes para identificar os seus objetos comercializaveis. A palavra marca, tem origem na
palavra “brandr” que significa queimar. J& os agricultores utilizavam uma marca, uma vez que
costumavam fazer marcas nos seus animais para os identificar (Sarkar & Singh, 2005).

Nos ultimos anos assistimos a um crescimento significativo do estudo da marca, com varios

autores a terem a sua opinido sobre o conceito de marca nos dias de hoje. Segundo Aaker (2002)
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a marca € um bem intangivel de toda a empresa, que determina desde o prego das acles da
empresa até a fidelidade do cliente. Um fator que influencia a sele¢do do conceito de marca sdo
as necessidades do consumidor (Park, Jaworski, & Maclnnis, 1986), e sdo estas que fazem o
“casamento” entre a empresa e o consumidor (Luck, 2012).

Para Sarkar & Singh (2005), as marcas vdo muito além do aspeto fisico do produto, sendo
concebida como um pacote, uma vez que fornece uma razdo para o consumidor comprar quer
seja pelo aspeto fisico do produto, pelo aspeto psicoldgico ou por ambos. Desta feita, a marca
passou a ter um aspeto psicologico bem vincado. A American Marketing Association (AMA)
definiu a marca como sendo um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacéao
destes, de forma a identificar os produtos ou servigos de um vendedor ou um grupo de
vendedores e diferencia-los dos concorrentes. Segundo Keller (1993) e indo ao encontro da
definicdo da AMA, estes componentes individuais de marca sdo chamados de "brand identities”
e a totalidade deles é o que forma a marca (Keller, 1993).

Dentro da mesma linha de pensamento, surge Kotler & Keller (2012) que definem a marca
como sendo um produto ou servico gque se diferencia por diversas raz6es dos outros produtos
ou servigcos que satisfazem a mesma necessidade do consumidor. Podendo estas diferencas
serem tangiveis ou intangiveis. A um nivel tangivel sdo diferencas funcionais ou acionais, e
estdo relacionadas com o desempenho da marca. A um nivel intangivel, relacionam-se com o
gue a marca representa ou significa, e podem ser simbolicas ou emocionais. As marcas
deixaram de ser tratadas apenas como ferramentas de diferenciacdo, e tornaram-se vitais para o

sucesso de uma empresa (Ahmad & Thyagaraj, 2014).
2.1.5.2. Valor da marca

Existem vérias definicdes de valor de marca e muitas delas associam-se a uma abordagem
financeira. Segundo Kapferer (2008) deve-se isolar os fluxos de caixa adicionais liquidos
criados pela marca, sendo que estes s@o o resultado da vontade dos consumidores em comprar
a marca, mesmo quando os concorrentes sdo mais baratos. Sendo assim, as marcas tém valor
financeiro quando criam ativos na mente e no coracao dos stakeholders.

Para Keller (1993; 2013) ao contrario de Kapferer (2008) o valor da marca esta associado a
uma abordagem baseada no consumidor. Para o0 autor uma marca é um conjunto de associa¢fes
mentais mantidas pelo consumidor, que fazem aumentar o valor percebido de um produto ou
servico. Essas associacOes devem ser unicas (exclusividade), fortes (saliéncia) e positivas

(desejaveis).
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Aaker (2002) combina as abordagens de Kapferer (2008) e Keller (1993; 2013) dizendo que o
valor da marca é a medida da sua forga, que esta relacionada com o valor do mercado (quanto
as pessoas pagam pelos seus ativos) e ainda com o valor na mente dos consumidores. Define
ainda as quatro dimensdes mais importantes para o valor da marca, sendo estas:

e Reconhecimento - Quando se fala na marca, as pessoas sabem que é confiavel,

e Qualidade percebida - E uma associacao especial que se estabelece com a marca, afeta

em particular a lucratividade;
e Associacdes - Tudo o que o cliente vincula a marca, sejam imagens, simbolos, situacdes;
e Fidelidade -E o cerne do valor para qualquer marca. O valor da marca sustenta-se no

cliente e no tamanho de cliente fieis que esta tem.

Tal como Aaker (2002), também Sarkar & Singh (2005), veem o valor da marca como o valor
sustentavel agregado a marca no mercado e na mente dos consumidores. E definem os
principais fatores que contribuem para o brand equity tal como Aaker (2002).

Consegue-se assim perceber que na maioria dos mercados existem pessoas que compram uma
marca pelo preco, outras por compreenderem ser a melhor opgao e ha ainda consumidores que
compram determinada marca por terem criado uma relagdo com ela.

Para Sarkar & Singh (2005), o patriménio da marca € a totalidade da percecdo da marca,
incluindo a qualidade relativa dos produtos e servicos, o desempenho financeiro, a fidelidade
do consumidor, a satisfacdo e a estima geral em relacdo a marca. Sobre a perspetiva da
fidelidade do consumidor e, segundo Sarkar & Singh (2005), foi desenvolvida uma abordagem
pelos consultores da Arthur Anderson para compreenderem e avaliarem o valor da marca. As
metodologias utilizadas incluem o valor da marca baseado no custo, baseado no preco e baseado

no consumidor, como se pode ver na figura 5.

« Custo historico *Pre¢co Premium » Conhecimento da marca
« Custo de reposicéo + Equalizacéo de quota de mercado « Rating de atributos

» Método de valor de mercado « Indiferenca do Preco Premium « Teste cego

» Método do Cash Flow

* Descontado

» Método da Interband

Figura 5 - Valor da marca (Fonte: adaptado de Sarkar & Singh, 2005)

Indo ao encontro do que Sarkar & Singh (2005) e Aaker (2002) referem, também Kotler &
Keller (2012) afirmam que o valor da marca é o valor acrescentado oferecido em produtos ou
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servigos. Reflete-se na maneira como os consumidores pensam, sentem e agem perante a marca,
bem como nos precos, participagcdo de mercado e lucratividade da marca.

Keller (2009) acrescenta ainda que o valor de uma marca para uma organizacao pode ser visto,
no reconhecimento de alguns dos beneficios do mercado que sdo criados a partir de uma marca
forte.

Por outro lado, o valor da marca é definido como o “efeito diferencial do conhecimento da
marca na resposta do cliente” (Kohli & Leuthesser, 2001). Sendo que para 0s autores existem
trés fatores chave:

e Diferenciagdo: sem ela a marca néo se diferencia das outras;

e Conhecimento da marca: os consumidores devem saber de que se trata a diferenciacdo
e esta deve ser relevante para eles;

e Resposta dos consumidores: com a diferenciagdo da marca devem mostrar lealdade
para com o produto e vontade de o comprar.

As marcas fortes possuem estruturas de conhecimento do consumidor melhor desenvolvidas, e
desta forma aumentam a probabilidade dos links que compdem este conhecimento serem
associados exclusivamente a marca. Por outro lado, quando ha estruturas de conhecimento
menos desenvolvidas, as associaches podem acabar por ser armazenadas sob a categoria do
produto e ndo pela marca especifica (Hoeffler & Keller, 2003).

Hoeffler & Keller (2003), consideram ainda que existem mecanismos indiretos e diretos que
fazem com que os consumidores interpretem e avaliem as marcas:

e Diretos - ocorrem quando as informacgdes relacionadas a marca sdo inseridas
diretamente no processo de decisdo. Os consumidores podem confiar no efeito
associado a uma marca familiar para auxiliar a sua tomada de deciséo;

e Indiretos - quando ha incerteza ou ambiguidade no ambiente de decisdo. Apo6s a
informacdo sobre a marca ser adquirida, os consumidores podem interpretar e / ou
avaliar a informacdo.

A criacdo do valor da marca exige alcangar o topo da piramide de ressonancia da marca que
ocorre somente se 0s blocos de construcdo certos forem postos em préatica (Keller, 2009):

e A saliéncia da marca (Brand Salience) - € a facilidade e a frequéncia com que 0s
clientes pensam na marca em varias situa¢es de compra ou consumo;

e Desempenho da marca (Brand performance) - quéo bem o produto ou servigo atende

as necessidades funcionais dos clientes;
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e As imagens da marca (Brand imagery) - descrevem as propriedades extrinsecas do
produto ou servico, incluindo as formas em que a marca tenta atender as necessidades
psicologicas ou sociais dos clientes;

e Os julgamentos da marca (Brand Judgments) - centram-se nas opinides e avaliagdes
pessoais dos clientes;

e Os sentimentos da marca (Brand feelings) - s@o as respostas e reac6es emocionais dos
clientes em relacdo a marca;

e A ressonancia da marca (Brand resonance) - refere-se a natureza do relacionamento
que os clientes ttm com a marca e na medida em que eles acham que estdo
"sincronizados™ com a mesma.

Kohli & Leuthesser (2001) desenvolveram um modelo de gestdo do valor da marca, que esta

evidenciado na figura 6:

Brand Foundations Brand Knowledge Brand Performance
+Brand Vision *Brand Awareness *Brand Loyality
+Brand Identity +Brand Image *Brand Premium

Figura 6 - Gestdo do valor da marca (Fonte: adaptado de Kohli & Leuthesser 2001)

Com este modelo, os autores pretendem mostrar que a gestdo da marca assenta em trés pilares.
Primeiramente, a marca tem de ter como base a visdo de marca e a identidade de marca. De
seguida pode-se partir para a construcdo do conhecimento da marca, atraveés do seu
reconhecimento e imagem. Por fim, o patriménio da marca resulta no seu desempenho, ou seja,
a capacidade de ganhar lucros econémicos de longo prazo, sendo que esta pode ser avaliada
pela lealdade a marca e pela aplicabilidade de um preco premium (Kohli & Leuthesser, 2001).
O conhecimento da marca néo séo os factos que conhecemos sobre a marca - séo sim, todos 0s
pensamentos, sentimentos, percecdes, imagens e experiéncias que se tornam ligados a marca
nas mentes dos consumidores. Todos esses tipos de informacgdes podem ser pensados em termos
de um conjunto de associacdes para a marca na memoria do consumidor (Keller, 2009).

O reconhecimento da marca segundo Keller (1993) esta relacionado com a memodria e reflete-
se pela capacidade de os consumidores identificarem uma marca em diferentes condicGes. Esta
relacionado com a capacidade dos consumidores de confirmarem que tiveram uma exposi¢ao a
marca ainda antes de a receberem como sugestdo. Segundo o autor, o awareness desempenha
um papel importante na tomada de decisdo do consumidor por trés razdes principais: (1) é
importante que os consumidores pensam na marca quando pensam numa determinada categoria

de produto; (2) pode afetar as decisGes sobre as marcas; (3) afeta a tomada de deciséo do
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consumidor, uma vez que através da sua imagem da marca e das suas forgas, influencia a
formacdo de associa¢des as marcas.

Para Kohli & Leuthesser (2001) o conceito de reconhecimento da marca estd ligado a
capacidade de ligar uma marca a sua categoria de produto. Se os consumidores nao sao capazes
de colocar uma marca na sua categoria adequada, isso diminui drasticamente as vantagens de
reconhecimento e lembranga nos consumidores.

A imagem da marca é definida como sendo as percecdes e preferéncias dos consumidores para
com uma marca, conforme refletido pelos varios tipos de associa¢cdes mantidas na memaria dos
consumidores. (Keller, 2009)

Também é necessario perceber o que pode causar um impacto negativo na sua imagem da
marca, e saber como agir para melhorar os danos que isso possa ter causado. Yu et al. (2018)
estudaram o impacto que a publicidade negativa pode ter, e concluem que os consumidores
depois de serem expostos a informacdes negativas sobre uma marca, geralmente passam por
um processo de atribuicao de responsabilidades. Este processo é afetado pelo quao estabelecida
estd uma marca no mercado: quanto mais bem estabelecida uma marca esta, mais as pessoas
tendem a colocar a culpa nos consumidores da marca, dizendo que estes estdo a exagerar sobre
a situacao negativa criada. Para os autores quando uma marca sofre de publicidade negativa, os
gestores da marca devem alocar 0s seus recursos para 0s canais de comunicacdo onde podem

comunicar efetivamente com os consumidores e explicar-lhes a situacao.
2.1.5.3. ldentidade da marca

Para que uma marca consiga ser lembrada devidamente pelo consumidor, ha que criar uma
identidade e personalidade, de forma a que esta seja Unica e se possa identificar com clareza.
Para Aaker (2002) a identidade da marca é o que esta vai representar ou simbolizar, devendo a
sua personalidade ser desenvolvida. Assim sendo, a identidade da marca é aquilo que queremos
que surja na mente dos consumidores quando esta € mencionada.
A identidade da marca “inclui todos os elementos pelos quais a marca se comunica com o
mundo em torno dela” (Kohli & Leuthesser, 2001, p.76). Consideram também os autores que
existem trés componentes da identidade da marca: nome, logétipo e slogan. E que o resultado
esperado € a de ter uma imagem consistente com a viséo e as aspira¢des da marca.

e Nome — é a ancora da identidade de um produto. E um dos elementos da marca que ao

ser modificado carregada um risco significativo. Por isso, 0 nome da marca deve ser

visto como um compromisso de longo prazo;
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e Logdtipo — podem suportar os nomes das marcas. Uma vez que 0s consumidores sao
mais rapidos a processar informacdes visuais, 0s logétipos ajudam as marcas a ser mais
reconhecidas. Isto pode ser bastante vantajoso nas situa¢fes em que 0s consumidores
tomam decisdes de compra no ponto de venda;

¢ Slogan - desempenha um papel preponderante na publicidade. Pelo que se pode dizer
que os slogans formam um elo entre a identidade de marca de longo prazo e as
atividades de marketing do dia-a-dia.

A identidade, estd muito interligada a imagem da marca, e para Park et al. (1986) apesar de ser
importante a relagdo entre a imagem de uma marca e 0 seu desempenho no mercado, ndo se
deve desconsiderar a relagcdo entre a imagem e as estratégias de marketing que levam as vendas
na sua gestao de longo prazo. Para os autores uma imagem de marca ndo € simplesmente uma
percecdo do consumidor que é afetada apenas pelas atividades de comunicagdo da empresa. E
sim, a percecdo que os consumidores ficam com o conjunto de atividades realizadas pela
empresa que estdo relacionadas com a marca. Para Keller (1993) a imagem de marca € definida
pelas percecdes sobre a mesma e refletida pelas associaces que lhe sdo feitas e mantidas na
memoria do consumidor.

2.1.5.4. Personalidade da marca
A personalidade da marca é um dos maiores componentes da sua identidade. Pelo que em
produtos que sdo homogéneos, a personalidade torna as marcas faceis de identificar e as
distingue das restantes (Geuens, Weijters & Wulf, 2009).
Para Sarkar & Singh (2005) tornar-se uma marca de personalidade € normalmente um caminho
escolhido por marcas de qualidade para superar outras marcas na categoria onde a qualidade do
produto ou servico sdo dificeis de avaliar para o consumidor.
Aaker (1997) e Keller (1993) dizem que a personalidade de uma marca refere-se ao conjunto
de caracteristicas humanas que Ihe sdo associadas. Para melhor explorar estas caracteristicas,
Aaker (1997) desenvolveu uma escala da personalidade, onde procurou desenvolver um quadro
de dimensdes de personalidade da marca que pode ser aplicada a todas as categorias de produto.
Conseguiu chegar a conclusdo que as marcas tém cinco dimensdes distintas de personalidade,

que se manifestam em diferentes facetas, como se pode ver na figura 7.
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Personalidade da
marca

]
| ] ] ] ]

Sinceridade Entusiasmo Competéncia
- Terra a Terra - Atrevida Copn fiavel Sofisticacéo Robustez
- Honestidade - Imaginativa Inteligente - Classe alta - Outdoorsy
- Saudavel - Moderna g - Chame - Resistente
L - Sucesso
- Alegre - Animagao

Figura 7 - Escala de personalidade (Fonte: adaptado de Keller, 1997)

Geuens et al. (2009) atualizam e melhoram este estudo, procurando torna-lo mais aplicavel as
marcas, uma vez que restringiu a personalidade da marca a tracos de personalidade humana que
sdo relevantes e aplicdveis as marcas. Desta forma, os autores desenvolveram uma nova escala
para a personalidade da marca que consiste em doze itens e cinco fatores, tal como se verifica
na figura 8. Estas dimensdes séo fidveis e validas, podendo a escala ser utilizada para diversos

estudos e aplicavel quer a nivel académico como profissional.

Nova Personalidade da marca

|
| | | | ]

Responsabilidade Atividade L R L
P . Agressividade Simplicidade Emotividade
- Terra a Terra - Ativa . oL
, . - Agressiva - Comum - Romantica
- Estavel - Dindmica . . .
i - Corajosa - Simples - Sentimental
- Responsavel - Inovadora

Figura 8 - Nova escala de personalidade (Fonte: adaptado de Geuens, Weijters, & Wulf, 2009)

Ao conceber marcas com personalidade, facilita que a empresa posicone as marcas com
atributos emocionais e dessa forma desenvolva relacdes duradouras com os consumidores e por
sua vez, aumente o brand equity (Ahmad & Thyagaraj, 2014).

2.1.5.5. Arquitetura da marca

Para Keller (2013), a arquitetura da marca da empresa da-nos as diretrizes da estratégia de
branding e quais os elementos da marca a serem aplicados nos diferentes produtos vendidos
pela empresa. Para a definicdo de arquitetura da marca importa também referir o portfélio da
marca e a sua hierarquia. O portfélio é o conjunto de marcas diferentes que uma empresa tem
para determinada categoria. A hierarquia exibe o0 nimero e a natureza dos componentes comuns
e distintivos da marca em todo o conjunto de marcas da organizacdo. Para desenvolver uma
estratégia de arquitetura de marca existem trés etapas fundamentais (Keller,2013):

e Definir o potencial de uma marca no mercado;

e Identificar as extensdes de produto e servigo, que permitirdo a marca alcancar esse

potencial,
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e Especificar os elementos da marca e posicionamento associados aos produtos e servicos
especificos para a marca.

Kotler & Keller (2012) definem a arquitetura da marca como a estratégia de marca de uma
empresa, que reflete 0 nimero e a natureza de elementos de marca comuns e distintos. Decidir
a estratégia de novos produtos é especialmente critico e a empresa tem trés escolhas possiveis:

e Pode desenvolver novos elementos para o0 hovo produto;

e Pode aplicar alguns dos seus elementos existentes;

e Pode usar uma combinacédo de elementos novos e existentes.
Kotler & Keller (2012) dizem ainda que quando uma empresa usa uma marca estabelecida para
introduzir um novo produto, o produto é chamado como uma extensao da marca. E que quando
se combina uma nova marca com uma ja existente, a extensdo da marca pode ser chamada de
submarca. A marca que da origem a submarca e a extensdo da marca € a marca mae. Se a
marca mae ja esta associada a varios produtos através de extensdes de marca, ela também pode
ser chamada de marca de familia.
Para compreender a relacdo entre a arquitetura global da marca e o desempenho baseado no
mercado, Townsend & Yeniyurt (2015) desenvolveram um estudo onde exploram a
compreensdo da gestdo de marcas no mercado global, e o quanto a cultura pode moldar essa
relacdo. Para os autores a arquitetura global de marca refere-se ao portfolio de marcas que uma
empresa controla em um continuo de abrangéncia geografica e grau de consisténcia.
Desenvolver uma arquitetura global de marca racional é a chave para que possa haver uma
estratégia de marketing global da empresa, uma vez que oferece uma base para o valor da marca
(Brand Equity) em todos os mercados, integra as marcas adquiridas e racionaliza as estratégias
globais. Dizendo-nos ainda que se aplicarmos a arquitetura global de marca tendo em conta a
cultura do mercado, isso pode permitir ter mais beneficios do que considerar as marcas
individualmente.

2.1.5.6. Gestdo da marca

Os profissionais de marketing devem ter uma visdo ampla da atividade de marketing que €é
desenvolvida por uma marca, e 0 que isso representa e ajuda a desenvolver o conhecimento que
é adquirido pelos consumidores sobre essa marca. Caso haja alguma mudanga sobre o que 0s
consumidores conhecem da marca, isso pode afetar os resultados que essa marca tem,
nomeadamente as vendas. O sucesso a longo prazo de uma marca é muito afetado por aquilo
que os consumidores se recordam de uma marca e que foi conseguido pelos esfor¢os que o

marketing da empresa fez a curto prazo (Keller, 1993).
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A gestédo da imagem da marca ao longo do tempo exige a coordenacdo das atividades de
comunicacdo com atividades de promoc¢édo de vendas. E em primeiro lugar deve existir um
conceito para a nossa marca, que ira influenciar o posicionamento e a imagem/posicédo
percebida da marca. Apos a tarefa de selecionar o conceito inicial da marca, a gestdo da mesma
deve ser feita em trés etapas: introducgéo, elaboracéo e fortificacdo. Assim, a identificacdo do
conceito e a gestdo do mesmo representam 0s meios para desenvolver, manter e controlar a
imagem da marca. Sendo que a relacdo entre o conceito de uma marca e sua imagem deve ser
gerida ao longo da vida da marca (Park et al., 1986).

Para Sarkar & Singh (2005) uma gestdo de marca eficaz, tem como principais focos o
desenvolvimento, promocdo e posicionamento de uma marca. Sendo que o valor da marca deve
ser baseado no custo e a0 mesmo tempo meticulosamente personalizado. Os autores acreditam
também que o desempenho das marcas precisa de ser monitorizado continuamente e testado no
mercado.

A gestdo de uma marca constitui uma competéncia organizacional central e que deve ser
compreendida, nutrida e desenvolvida. E sdo identificados e caracterizados quatro paradigmas
de gestdo de marca existentes que podem ser diferenciados através de duas dimens@es: marca
como elemento central e o envolvimento do consumidor (Louro & Cunha, 2001). Estes
paradigmas podem ser vistos na figura 9.

Orientacdo tatica (baixa centralizacdo na marca)

4 N [ )
Paradigmada Paradigma
de produto adaptativo
Unilateral - J I\ " Multilateral
(baixo envolvimento (alto envolvimento
consumidor) ( N ( ) consumidor)
Paradigma Paradigma
projetivo relacional
- AN J

Orientacdo na marca (alta centralizacdo na marca)

Figura 9 - Paradigmas da marca (Fonte: adaptado de Louro & Cunha, 2001)

E tambem importante perceber que a marca ndo é algo isolado numa s6 dimensdo, mas sim tudo
0 que possa ser feito quer pela empresa, pelas pessoas ou pela organizagao para contar a sua
historia (Luck, 2012). Nos dias de hoje, € importante ter uma gestdo de marca, onde seja
incluida a personalidade da marca como ferramenta. Sendo que quem gere a marca, tem como

objetivo de desenvolver uma personalidade Gnica e distinta (Ahmad & Thyagaraj, 2014).
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3. Contextualizacao

3.1. Analise Mediata

3.1.1. Analise PESTAL

A andlise PESTAL permite analisar os fatores externos que ndo sdo controlaveis pelas
empresas, mas que afetam positiva ou negativamente a sua atividade.

Fatores Politico-Legais

A nivel politico, em 2017, houve bastantes alteracdes, mas que de uma forma geral trouxeram
maior estabilidade e confianca aos portugueses. Segundo o Estudo Global de Confianca dos
Consumidores (Nielsen, 2017), a maioria dos portugueses (51%) ja ndo considera que Portugal
esteja em recessao econdmica, tendo mesmo um otimismo superior ao que se observa na média
europeia. Apds o periodo de grande crise que se viveu no pais, 0s portugueses comecam a
acreditar que o pior ja passou e que havera melhorias na situacdo nacional. Apesar de tudo, 0
nivel de corrupc¢do e o terrorismo sdo assuntos que preocupam 0s portugueses.

A nivel legal os produtos alimentares tém de cumprir a legislagdo em vigor, sendo que um dos
principais regulamentos para o setor € o Regulamento (EU) n® 1169/2011 (Jornal Oficial da
Unido Europeia , 2011), que se refere a prestacdo de informagéo aos consumidores sobre 0s
géneros alimenticios de forma a que os consumidores facam escolhas informadas conscientes
daquilo que consomem. Desde 2018 que se aplica um novo codigo de regulacdo na
comunicacdo de alimentos e bebidas para criancas, que tem com fim a criacao de boas préaticas
comerciais a ter em conta (Auto Regulacdo Publicitaria, 2017).

Fatores Socioculturais

Com a diminuicdo da taxa de natalidade para 8,4% em 2016 (Pordata), e 0 aumento da
esperanca media de vida a nascenca para os 80,62 anos (Pordata) para o total da populacéo, €
inevitavel que a populacdo portuguesa esteja cada vez mais envelhecida.

Para o setor alimentar importa referir que os portugueses e em especial as criancas, sdo dos que
tém maior excesso de peso e, apesar de existirem menos criangas obesas em Portugal,
continuam a ser das mais obesas da Europa (OMS, 2017). Sendo também Portugal um dos
paises onde as criangas menos consumem fruta (em média menos de uma peca de fruta por dia).
Como forma de melhorar este problema, e sendo uma tendéncia geral, o consumidor esta cada
mais preocupado com a pratica de estilos de vida saudaveis, incluindo a alimentacdo e a pratica

regular de atividade fisica. Existe cada vez mais uma procura por alimentos que deem prazer,
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mas que ao mesmo tempo facam bem nédo so a satide, mas também ao meio ambiente (Deloitte,
2017).

Estas razbes sdo suficientes para que se compreenda que os habitos e atos de compra dos
consumidores estejam a mudar, passando agora a existir um interesse pela origem dos
alimentos, pelo seu processo de producdo e enquadramento com o seu estilo de vida. As
empresas tém de estar muito mais atentas, de forma a conseguirem corresponder as mudancas
das necessidades dos consumidores.

Fatores Econdmicos

Globalmente, a economia atravessa um momento de recuperagao que se devera prolongar pelos
proximos anos. Para Portugal, a economia devera continuar a crescer de forma favoravel, e
muito se deve a um comportamento forte das exportacdes, e em particular do turismo (Banco
de Portugal, 2017). Este crescimento sera consistente com a manutencao de alguns equilibrios
macroecondmicos fundamentais, e por isso é importante analisarmos alguns indicadores
econdmicos, nomeadamente, taxa de inflacdo, taxa de variagdo do crescimento do PIB e a taxa

de desemprego.

Taxa de inflacdo

A inflacdo, aumentou significativamente em 2017, ficando nos 1,4%, apds um aumento de 0,6%
em 2016, para este aumento dos pregos em 2017 contribuiram tanto a componente energética
como a nao energética. Relativamente a zona euro, Portugal situa-se préoximo dos valores da
zona do euro face a taxa de inflagdo (Pordata). Como mostra o grafico 1, a inflacdo tem vindo

a subir desde 2014, apos ter sofrido uma queda abrupta.
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Grafico 1 - Taxa de Inflagdo (Fonte: Pordata; Banco de Portugal, 2017)
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Taxa de desempreqo

A taxa de desemprego, traduz a percentagem de individuos com idade dos 15 aos 74 anos que,
no periodo de referéncia, se encontravam a procura de emprego. Em Portugal atingiu niveis
bastante elevados em 2013, tendo vindo desde ai a sofrer consideraveis diminuicdes, e

projetando-se que em 2018 a taxa seja a mais baixa dos Ultimos anos (gréfico 2).
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Grafico 2 - Taxa de Desemprego (Fonte: Pordata; Banco de Portugal, 2017)

Taxa de Variacdo do crescimento do PIB

As projecOes para a economia portuguesa apontam para a continuacdo do processo de
recuperacdo gradual da atividade econdémica. Conforme mostra a tabela 2, ap6s um crescimento
de 2,5% do PIB em 2017, a projecdo para 2018 é de um crescimento de 2,3% (Banco de
Portugal, 2017). Ao longo do ultimo ano, observou-se ainda um crescimento robusto das

exportacdes e as importacdes tiveram um grande peso (8,1%), uma tendéncia que se ird manter.

2017 (%) 2018 (%) (pp)

Produto Interno Bruto 2,5 2,3
Consumo Privado 2,5 2,1
Consumo publico 0,2 0,6
Formacéao bruta de capital fixo 8,9 6,1
Procura Interna 3,2 2,6
Exportacdes 6,8 6,5
Importacoes 8,1 6,7

Tabela 2 - Projec¢fes economia portuguesa (Fonte: Pordata; Banco de Portugal, 2017)

Fatores Tecnologicos

Estamos cada vez mais online, ligados a tudo o que nos rodeia, e exigentes em querer ter a
informagdo em tempo real e Gtil no dia-a-dia. Queremos que as coias sejam tecnologicamente
avancadas, e isso esta a fazer com que tudo & nossa volta esteja a sofrer alteragdes a uma
velocidade relampago. As pessoas estdo mais informadas, e muito mais dependentes da

tecnologia. O grafico 3, mostra-nos a evolucdo da percentagem de pessoas que tém um
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computador, e quantas tém acesso a internet no seu dia-a-dia em Portugal, sendo ja perto de
80%.

100,0
50,0
0,0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Utilizagdo de computador (%) Utilizagdo de internet (%)
Grafico 3 - Taxa de utilizagdo computador e internet (Fonte: Pordata)

A tecnologia € muito mais do que a internet, é também evoluir no processo de producéo,
armazenamento, transporte e distribuicdo dos produtos e servicos, de forma a se tornar um
processo cada mais rapido, simples e eficaz. Para que estas melhorias sejam possiveis, ha
necessidade de investir em investigacao e desenvolvimento o que tem vindo a manter-se quase
flat nos ultimos anos, mas que desde 2016 sofreu um grande aumento como se pode verificar

no gréfico 4.
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Grafico 4 - Investimento em 1&D (Fonte: Pordata)

Outro fator importante, € o e-commerce, que surge como um forte complemento a
funcionalidade e sucesso de qualquer empresa. Em 2017 o canal online em Portugal cresceu
3.4% em termos de valor absoluto, mantendo a mesma quota de mercado em valor de 2016,
situando-se nos 0.9%, do total FMCG (Kantar Worldpanel, 2017). A evolucdo da compra de
FMCG online esta muito dependente das acdes realizadas pelos players para atrair compradores
para este canal, o que ainda estd em fase de desenvolvimento em Portugal. As projecdes da
Kantar Worldpanel para o setor FMCG, mostram que em 2025 o e-commerce serd um negdcio
de 170 bilides de dolares e tera 10% do total da quota de mercado em valor a nivel mundial.
Podemos considerar que os fatores deste crescimento serdo o desenvolvimento dos modelos de

click and collect, entregas e subscricdo e a aceleragdo de modelos disruptivos
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Fatores Ambientais
No setor alimentar existe cada vez mais a procura por produtos ecolégicos e bioldgicos, sendo
que as tendéncias estdo a redefinir os habitos alimentares dos portugueses e estdo

principalmente assentes em sustentabilidade e naturalidade (figura 10).

Transparéncia Local | Autenticidade | -
Comércio justo | Sem OGM ‘ Sem aditivos |

Bem-estar animal Bio | Simplicidade .

Embalagem responséavel Artesanal c/ sofisticagio

Figura 10 - Fatores ambientais (elaboragdo prdpria)

As preocupacdes de carater ambiental comecam a entrar em definitivo no dia-a-dia dos
consumidores e das empresas, e isso reflete-se nas escolhas diarias feitas pelos consumidores.
Segundo dados da Nielsen (2017), 58% dos consumidores estdo dispostos a pagar mais por
produtos comprometidos em ter um impacto social e ambiental positivo, e 66% estdo dispostos
a pagar mais por produtos sem ingredientes indesejaveis. Uma tendéncia que mais do que ser 0

futuro, é o presente.

3.2. Analise Imediata
3.2.1. Mercado

As saquetas de fruta GGS estdo inseridas na categoria de “Drinks e Meals Infantis” ou produtos
homogeneizados e purés de fruta dentro dos comumente designados Fast Moving Consumer
Goods (FMCG) ou produtos de grande consumo. Com a conjuntura econdmica em Portugal a
melhorar e os indices de confianca dos portugueses a atingir o maximo desde ha muitos anos,
passou a haver uma maior disponibilidade para gastar dinheiro, o que se refletiu no mercado de
FMCG. Segundo a Kantar Worldpanel (2017), em 2017 houve um aumento de 0,2% na
frequéncia de compras de FMCG, mesmo com a diminui¢do promocional. Adicionalmente a
este aumento de frequéncia, também o preco médio por ato aumentou em 3,8% face ao ano
anterior. Por outro lado, o volume médio de compra diminuiu, sendo que o0 aumento verificado
no consumo alimentar fora de casa e a consequente redugéo das ocasides de consumo alimentar
dentro de casa, serdo os principais responsaveis pela reducdo das compras de alimentagéo e do

volume comprado pelos lares portugueses.
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No terceiro trimestre de 2017, houve uma subida dos precos médios e menor pressdo

promocional, refletindo-se numa estagnacéo do volume de vendas (figura 11).
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Figura 11 - Evolucéo em valor e Volume FCMG — YTD P9 vs Homologo (Fonte: Kantar Worldpanel,2017)

A categoria de produtos homogeneizados esta maioritariamente posicionada para a alimentacao
infantil e bebés, mas algumas marcas tém vindo a fazer o movimento de posicionar 0s seus
produtos também para adultos.

No total de Portugal, e segundo o anuério de 2017 da Nielsen (Anexo 1), a categoria de Produtos
Homogeneizados divide-se em quatro segmentos: alimentos lacteos (15%0), fruta (70%0),
refeicbes (7%0) e sobremesas (8%) sendo que em cada uma das categorias, existem trés
formatos que podem ser comprados - boido, cuvete e saquetas. Para este segmento percebemos
que os canais de distribuicdo mais importante séo os Supers Grandes (36%), seguidos dos hipers
(33%) e dos Super Pequenos + Lidl (30%).

A marca GGS enquadra-se dentro dos alimentos lacteos e fruta, sempre com 0 mesmo formato

de venda — a saqueta. A figura 12, resume a categoria de produtos homogeneizados.

Cuvetes, Saquetas

Alimentos Lacteos .
e Boido

Produtos Cuvetes, Saquetas
X Fruta i
Homogeneizados e Boido

Cuvetes, Saquetas

Refeicdes e Boido

Figura 12 - Mercado dos Produtos Homogeneizados (elaboragao propria)

Nas figuras 13 e 14 podemos perceber como séo 0s produtos por tipo de categoria.

Alimentos Lacteos Fruta Refeicdes

Figura 13 - Tipos de Produtos Homogeneizados (elaboracéo propria)
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Figura 14 - Tipo de produtos de compra (elaboracéo propria)

O mercado surgiu em 2014, e continua a crescer todos os anos valendo atualmente (total hipers
+ supers) cerca de 31 milhdes de euros. Esta categoria situa-se na fase de desenvolvimento da
curva do ciclo de vida, sustentado pela alteracdo dos habitos de vida e pelo aumento da procura
por produtos mais saudaveis, bem como da procura de soluc@es de snacks para bebés e adultos.
Conforme mostram as tabelas abaixo a categoria cresceu, no ano de 2017 em Hipers+Supers,
+15,7% em quantidade, tendo crescimento superior em valor (+18,7%). Este facto pode ser
indicativo que se esta a vender maior nimero de artigos e que estes tém um Preco de venda ao
publico (PVP) menor que o homdlogo, sendo possivel que tenha havido uma diminuigdo dos
precos de venda ao consumidor provavelmente alavancada pelo aumento do investimento
promocional das marcas e por um crescimento constante de players no mercado (Ver tabelas 3
ed).

VENDAS EM QUANTIDADE (T) QM VOLUME (%)
Var (%)
2015 2016 2017 2015 2016 2017
2016/2017

TOTAL HOMOGENEIZADOS
+ PURES DE FRUTA 3.980 4.294 4.967 15,7% 100% 100% 100%
Alimentos Lacteos 871 1.019 1.106 9% 22% 24% 22%
Fruta 2.587 2.755 3.356 22% 65% 64% 68%
Refeigbes 336 344 326 -5% 8% 8% 7%
Outros* 186 177 179 1% 5% 4% 4%

Tabela 3 - Evolugdo Vendas em quantidade Produtos Homogeneizados (Fonte: Nielsen W52 2017)

VENDAS EM VALOR (€) QM VALOR (%)
Var (%)
2015 2016 2017 2016/2017 2015 2016 2017

TOTAL HOMOGENEIZADOS

+ PURES DE ERUTA 23.731.669| 25.869.388| 30.704.045 18,7% 100% 100% 100%
Alimentos Lacteos 5.102.888 5.828.485| 6.107.800 5% 22% 23% 20%
Fruta 13.406.127| 14.815.449|19.411.417 31% 56% 57% 63%
RefeicBes 2.232.785 2.365.934| 2.208.872 -7% 9% 9% 7%
Outros* 2.989.869 2.859.520( 2.975.956 4% 13% 11% 10%

Tabela 4 - Evolugéo Vendas em valor Produtos Homogeneizados (Fonte: Nielsen W52 2017)
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A categoria também tem sofrido aumento de RSP, sendo os “outros” produtos a apresentar o
preco mais elevado, seguido do SBU refei¢cdes. Em relagdo a fruta, o RSP cresce +7,6% face a
2016 (tabela 5).

RSP (€/kg)
Var (%)

2015 2016 2017 2016/2017
TOTAL HOMOGENEIZADOS o
+ PURES DE FRUTA 5,96 € 6,02 € 6,18 € 2,6%
Alimentos Lacteos 5,86 € 5,72 € 5,52 € -3%
Fruta 5,18 € 5,38 € 5,78 € 7,6%
Refeicbes 6,64 € 6,89 € 6,78 € -2%
Outros* 16,11 € 16,15 € 16,67 € 3%

Tabela 5 - Evolucéo RSP produtos homogeneizados (Fonte: Nielsen W52 2017)

Em relacdo ao formato de compra, conseguimos perceber pela analise da tabela 6 e 7 que o

formato cuvete representa 62% das vendas em quantidade e 47% das vendas em valor. As

saquetas, onde GGS se enquadra, tém vindo a sofrer um grande aumento da sua importancia no

mercado e, j& representam 22% das vendas em quantidade e 31% das vendas em valor.

QM VOLUME (%)

VENDAS EM QUANTIDADE (T)
Var (%)
2015 2016 2017
2016/2017

TOTAL HOMOGENEIZADOS o
+ PURES DE FRUTA 3.980,21 4.294,32] 4.966,70 16%
Boido 611,08 578,82 536,31 -7%
Saqueta 346,16 583,06 1106,62 90%
Cuvetes 2.782,07 2.903,37| 3.102,94 7%
Outros 240,91 229,07 220,82 -4%

2015

2016

2017

100%

100%

100%

15%

13%

11%

9%

14%

22%

70%

68%

62%

6%

5%

4%

Tabela 6 - Evolugdo Vendas em quantidade por SBU (Fonte: Nielsen W52 2017)

VENDAS EM VALOR (€)
2015 2016 2017 | Var(e

2016/2017
TOTAL HOMOGENEIZADOS o
RS Dr P 23.731.669|  25.869.388| 30.704.045 19%
Boido 3.574.555|  3.532.144| 3.246.592 “8%
Saqueta 3.018.097 5.069.771| 9.614.212 90%
Cuvetes 13.790.309| 14.071.528 14.581.664 4%
Outros 3.348.708|  3.195.945| 3.261.577 2%

QM VALOR

%)

2015

2016

2017

100%

100%

100%

15%

14%

11%

13%

20%

31%

58%

54%

47%

14%

12%

11%

Tabela 7 - Evolucéo Vendas em Valor por SBU (Fonte: Nielsen W52 2017)
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Com a andlise da tabela 8, percebemos que o RSP para o formato das saquetas € o mais elevado

face aos restantes formatos. RSP (€/kg)
Var (%)
2015 2016 2017

2016/2017
TOTAL HOMOGENEIZADOS o
+ PURES DE FRUTA 5,96 € 6,02 € 6,18 € 3%
Boido 5,85 € 6,10 € 6,05 € -1%
Saqueta 8,72€ 8,70€ 8,69€ 0%
Cuvetes 4,96 € 4,85€ 4,70€ -3%
Outros 13,90€ 13,95 € 14,77 € 6%

Tabela 8 - Evolucdo RSP por SBU (Fonte: Nielsen W52 2017
Para fazer uma analise a performance de GGS, tém de ser analisados os dados de 2018 a data
de 6 de agosto de 2018 (Semana 32) para 0s Hipers + Supers uma vez que é apenas nesta
tipologia de lojas que a marca tem presenca relevante. Com a analise da tabela 9 e 10
percebemos que claramente o formato que domina séo as cuvetes, mas que estdo a perder
volume para as saquetas. Em valor, as saquetas tém vendas destacadamente superiores, 0 que
nos indica que o €/kg é maior face aos restantes formatos. E possivel perceber que os players

que estdo a entrar no mercado continuam a construir valor, e ndo estdo a degradar margens.

VENDAS EM QUANTIDADE (T) QM VOLUME (%)

HIPERS + SUPERS YTD 17 YTD 18 var % YTD17 | YTD 18
TOTAL HOMOGENEIZADOS 5
+ PURES DE FRUTA 3.126,63 3.424,68 10% 100% 100%| var %
Boido 409,57 410,57 0% 13% 12% -8%
Saqueta 714,24 1.097,43 54% 23% 32% 40%
Cuvetes 1.870,95 1.786,83 -4% 60% 52% -13%
Outros 131,88 129,84 -2% 4% 4% -10%

Tabela 9- Vendas em volume YTD 2018 vs YTD-1 (Fonte: Nielsen Hipers + Supers W32)

VENDAS EM VALOR (€) QM VALOR (%)

HIPERS + SUPERS YTD 17 YTD 18 var % YTD17 | YTD 18
TOTAL HOMOGENEIZADOS o 5 o o
+ PURES DE FRUTA 18.782.695 22.134.615 18% 100% 100%| var %
Boido 2.333.395 2.440.158 5% 12% 11% -11%
Saqueta 5.883.121 9.252.840 57% 31% 42% 33%
Cuvetes 8.744.096 8.513.684 -3% 47% 38% -17%
Outros 1.822.083 1.927.928 6% 10% 9% -10%

Tabela 10 - Vendas em valor YTD 2018 vs YTD-1 (Fonte: Nielsen Hipers + Supers W32)

Restringindo a analise a apenas saquetas de fruta, que é onde a marca tem skus, podemos
concluir que o mercado cresce em volume e em valor (+54% e +57%, respetivamente) versus
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ano anterior (com 9,5 Mio€ ¢ 1,010 k Ton no YTD’18). Para as saquetas de fruta é possivel
retirar algumas conclusfes com a andlise dos dados:
= No YTD’18 W32 a marca GGS ja é a 32 marca de fabricante do mercado de Saquetas

de Fruta em H+S, tanto em valor (6% QM) como em volume (7% QM) em apenas 7
meses;

= Em momentos de ativacdo 360° (Semana 24) GGS chega aos 10% QM tanto em valor
como em volume;

= As MDD perfazem 42% do mercado em valor e 45% em volume no YTD’18 H+S.

Em valor encontram-se a perder 7 pp. (-15%) e em volume perdem 8 pp. (-16%) versus

YTD’17
60%
50% MDD's
o NATURNES
40%
o B| EDINA
30% (0G0 SQUEEZ

25,9% —HERO

22,0% 21,7%

20%
18,7% 17,6% K IDS NATURAL
= 14.9% m m 10.0% 162X ;

109 1041% —| ONGA VIDA

==0UTROS

$2018 04 $2018 08 $2018 12 $2018 16 $2018 20 52018 24 52018 28 §$2018 32

0%

Grafico 5 - QM Saquetas de Fruta em Valor YTD 2018 (Fonte: Nielsen Hipers + Supers W32)
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5%
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Gréfico 6 - QM Saquetas de Fruta em VVolume YTD 2018 (Fonte: Nielsen Hipers + Supers W32)

Para as saquetas de fruta lacteas também é importante perceber como esta o mercado, sabendo
gue ndo é uma gama onde a marca aposte muito e que o préprio segmento ndo tem muita
relevancia. Como se pode ver na tabela 11, as saquetas lacteas representam apenas 7% em

volume e 8% em valor do total de saquetas.
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VENDAS EM QUANTIDADE (T)
NNV YTD17 | YTD18 ‘QM 17% ‘ QMm 18%
FRUTA 6651  1.0289 93% 93%
LACTEAS 49,14 77,59 7% 7%
VENDAS EM VALOR (€)
HIPERS+SUPERS YID17 | YTD18 ‘QM 17% ‘ QM 18%
FRUTA 5.201.441| 8.361.655 91% 92%
LACTEAS 530.674|  738.981 9% 8%

Tabela 11 - Vendas em Volume e Valor por segmento de saquetas YTD 2018 (Fonte: Nielsen Hipers + Supers W32)

Apesar disso, é de notar que GGS é a 3% marca do mercado em volume com 7% de quota de
mercado, e a 52 marca em valor com 5% de quota de mercado. Este é um segmento totalmente
dominado pela marca Yogolino tanto em valor como em volume com mais de metade do

segmento, seguida de Cerelac como se pode ver no grafico 7.

QM Volume (%)

QM VALOR (%)

3%

= KIDSNATURAL 6% %
= GOGO SQUEEZ
MDD's 2%
I0GOLINO

= HERO BABY

= NUTRIBEN
u CERELAC
57% = OUTROS 64%

Gréfico 7 - QM Saquetas Lacteas em Volume e Valor YTD 2018 (Fonte: Nielsen Hipers + Supers W32)

3.2.2. Consumidores

Caracterizacao, perfil e dimensdes

Com maior poder financeiro face aos ultimos anos, o consumidor esta diferente e isso reflete-
se naquilo que procura. Cada vez mais o0 consumidor procura ocupar 0s seus tempos de lazer
fora de casa. Por outro lado, quando vdo as compras fazem compras mais racionais, e sem
perder muito tempo. Hoje, 75% das compras dos portugueses tém até 11 artigos e a
conveniéncia é um dos fatores privilegiados (Kantar Worldpanel, 2017).

O consumidor esta menos impulsivo e mais ponderado, com uma grande sensibilidade ao preco,
cada vez mais consciente, responsavel e sustentavel. Afirmando-se que 75% dos portugueses

consulta e compara promocgdes antes de entrar num supermercado. Por outro lado, os
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consumidores estdo a aumentar o nivel de informagdo que possuem, sdo mais participativos e
mais exigentes. A acrescentar a esta nova era da informag&o, o consumidor esta mais consciente
da importancia de habitos de vida saudaveis e da adocdo de medidas para melhorar a sua
qualidade de vida. Anseiam cada vez mais por produtos que os ajudem a perder ou manter o
peso, a otimizar as suas necessidades nutricionais, que ajudem a atingir seus objetivos de satde
e a prevenir patologias, bem como a defender-se dos efeitos do envelhecimento. As grandes
tendéncias neste ambito séo:

e Aumento da necessidade em evitar tipologias de alimentos com conotacdo menos

benéfica resultando num namero crescente de dietas com restri¢oes;
e Procura por alimentos biologicos;

e Procura por alimentos com caracteristicas especificas (alimentos funcionais).

A juntar a esta consciéncia consigo proprio, o consumidor estd cada vez mais desperto para o
impacto social e ambiental que gera com as suas escolhas, valorizando as empresas que néo
prejudicam o ambiente. Sendo mesmo que 45% dos portugueses afirma estar disposto a pagar
mais por produtos e servicos prestados por empresas comprometidas em ter um impacto social
e ambiental positivo (Deloitte, 2017).

O novo consumidor prefere diminuir o tempo de compra e do consumo, pelo que esté disposto
a pagar mais para evitar consumos de tempo desnecessarios, e por isso 0 snack esta a tornar-se
numa tendéncia mundial. Procura formatos pequenos, flexiveis e transportaveis e produtos de
preparacdo rapida mais do que nunca, as saquetas de fruta podem passar a fazer parte de uma
dieta equilibrada e ndo ser apenas alimentacdo para bebés. Os consumidores estdo a prestar
atencdo ao tipo de produtos e suplementos que consomem para garantir a melhoria da sua satde
e bem-estar. (Deloitte, 2017)

A conveniéncia ganha relevancia crescente a medida que a populacdo envelhece e que as
geracOes nativas digitais ascendem aos mercados de consumo. Existe assim uma grande
possibilidade da geracdo millennial ser o proximo publico-alvo para saquetas de fruta. Estes
consumidores sdo mais suscetiveis a compras por impulso, costumam comprar produtos que
ndo estdo na sua lista e procuram alimentos etnicamente diversos e uma variedade de opgoes
de sabor. Os millennials esforcam-se para manter estilos de vida ativos e saudaveis, e € por isso
que procuram produtos com embalagens que oferecem conveniéncia, portabilidade, facilidade

de uso e controle de porgdes.
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Processo de decisdo de compra e Consumer Journey Map

Os consumidores mais do que nunca procuram perceber tudo o que possam sobre um produto
OuU uma marca, antes mesmo de o comprar ou consumir. Desde a verificacdo da qualidade, aos
ingredientes, a informacdo nutricional e aos processos de producédo, os consumidores estdo a
tornar-se especialistas na procura de produtos mais saudaveis e que lhes ajudem a manter uma
alimentacéo equilibrada.

Para além disso, os consumidores estdo cada vez mais digitais e comecam a interagir com as
marcas através de varios canais e plataformas diferentes. Por isso, é importante para a
experiéncia do consumidor que a marca esteja conectada e os envolva no maximo nimero de
canais possivel. Conforme mostra a figura 15, a processo de decisdo de compra para 0S
consumidores de produtos homogéneos contempla uma abordagem blended, associando 0s

pontos de contacto tradicionais e digitais.

Retengdo e Avaliagdo
* Press-Releas « Ratings e interagdes P6s-Compra

» Word of mouth ) o Website ) .

* Patrocinios/Eventos * Blogs e reviews « SMART SMS * Social m~edla

« Radio, TV, Imprensa * Media « Ponto Venda * Promogdes e eventos
* Email e newsletters

* Banners, SEO * Dlrebct email * E-commerce g
* Website * Apoio ao consumidor

¢ Ponto de Venda

Figura 15 - Consumer Journey Map (elaboracéo propria)

3.2.3. Concorréncia Direta

Para melhor compreendermos o0 mercado, precisamos de analisar a concorréncia direta no
segmento de fruta e lacteos. E importante referir que o mercado de produtos homogeneizado e
mais concretamente as saquetas de fruta, esta praticamente todo direcionado para a alimentagéao
infantil. GGS ¢ ainda das poucas marcas que declaradamente comunica para um target as
criancas dos 3 aos 10 anos. Assim sendo, assume-se que todos os players de saquetas de fruta,
séo neste momento concorréncia direta da marca

Apdbs um levantamento de mercado in loco focado nas saquetas, que foi realizado pela equipa
de vendas da empresa (Anexo Il), foi possivel perceber qual é a localizagdo priméria deste tipo
de produtos: 75% Baby Food; 10% Produtos Biologicos; 7% logurtes (area frescos); 3%

Sobremesas e Doces; 3% Sobremesas (area frescos); 2% Zona “Discount” (Anexo I11).
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O segmento lacteo € um segmento fragmentado, que tem 11 marcas a apresentarem sku’s de
saquetas lacteas, mas existem muitas mais que apresentam outro tipo de formatos para este
SBU.

E totalmente dominado pela marca Yogolino em valor e em volume, sendo que as restantes
marcas com relativo significado no segmento séo: Cerelac, Kids Natural, Nutriben e Hero Baby.
Também o segmento de fruta, é extremamente fragmentado, com pelo menos 21 marcas a
apresentar solucdes de saquetas de frutas, e varias marcas que também possuem uma alargada
oferta de Sku’s de fruta noutro tipo de formato - cuvete, boibes, entre outras.

A marca GGS entrou no mercado em dezembro de 2017 e estabeleceu-se desde o seu
langamento como uma das 5 marcas mais relevantes no segmento, ficando mesmo a frente de
marcas como Hero Baby e Kid’s Natural. Este segmento ¢ complemente dominado, em valor e

volume, por Naturnes, Blédina e as Marcas da Distribuicdo, como se pode ser no grafico 8.

0,
QM VALOR (%) QM VALOR (%)

6%

7%
1

26% = GOGO SQUEEZ 29%
6%
= BLEDINA
= KIDS NATURAL
T 1% MDD's
29

= HERO /
2%

m NATURNES

44%

48%

Gréfico 8 - Quota de Mercado em VVolume e Valor das saquetas de fruta por marca (Fonte: Nielsen Total PT W32)

Importa assim estudar todos os concorrentes da marca, quer para as saquetas de fruta, bem como
para as saquetas lacteas.

Blédina

A Blédina, tem mais de 100 anos de experiéncia em alimentacdo infantil e o seu principal
elemento é a Natureza, fazendo com que os seus produtos sejam o mais naturais possivel.
Procuram a perfeicdo na forma como escolhem os melhores ingredientes, e na
forma sustentdvel de o fazer. O compromisso da marca & acompanhar 0S pais no
desenvolvimento do seu bebé, através da diversificacdo alimentar, ajudando-os assim a criar as
bases para uma vida saudavel agora e no futuro. A marca tem como assinatura: Do Campo para

a mesal
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A gama da marca, denominados 100% fruta tem a opcéo de boifes de fruta, cuvetes e as
saquetas Frutapura Blédina. Todos os seus produtos sdo desenvolvidos especialmente para cada
fase do bebé (+4 meses, +6 meses, +8 meses e +12 meses), com 100% fruta, sem adicdo de
acucares e elaborados com ingredientes naturais, para manter todo o sabor.

No total sdo 21 produtos de fruta e 10 para refei¢cdes o que faz da Blédina uma das marcas com
mais propostas de valor para a categoria.

Néstle

A primeira fabrica da Nestlé em Portugal foi construida em Avanca, em 1923, e era destinada
a producéo de leite em po simples, sendo que atualmente a empresa possui mais duas fabricas
em territorio nacional. Ao longo de mais de nove décadas e através das cerca de 90 marcas do
seu portfolio, a Nestlé tem contribuido para uma alimentacdo mais equilibrada e estilos de vida
saudavel, através da otimizacdo nutricional de muitas das suas receitas, assim como para o
desenvolvimento da economia nacional. Para esta categoria a empresa esta presente com 4
marcas: Naturnes, Longa Vida, logolinho e Cerelac.

Naturnes/Nestlé

A Naturnes é uma gama completamente renovada, que procura que o consumidor descubra o
que é realmente bom. Com um puré que equivale a uma peca de fruta, especialmente
selecionada para bebés a partir dos 6 meses, e uma embalagem inovadora concebida para
estimular os bebés a aprenderem a comer fruta sozinhos diretamente do pacote, contribuindo
para o seu desenvolvimento. Sem aclcares (contem apenas 0s aglicares naturalmente presentes),
corantes ou conservantes, e sem gluten, é uma fonte importante de vitaminas, minerais e fibra.
E a marca com o um dos maiores portfolios nesta categoria, com 15 skus para o SBU de fruta,
e ainda 4 skus para o SBU de refeicdes.

A marca também apresenta um gama Naturnes Bio, especialmente para os bebés, com
ingredientes de origem biolégica, cuidadosamente selecionados desde a origem, mantendo o
respeito pelo meio ambiente. Esta gama apresenta 5 skus para o SBU fruta e 2 skus para a
alimentacéo lactea.

Longa Vida

Longa Vida Puré de fruta, € composto por 100% fruta e esta disponivel em dois formatos:
saqueta e cuvete. Os seus produtos sdo 100% fruta, sem corantes, sem conservantes, sem gluten
e sem acucares adicionados. Os sabores dos seus produtos sdo mac¢d e macé/pera, e apenas

vendidos em formato 4pack.
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Yogolinho
N&o contém corantes nem conservantes ou aromas artificiais e € isento de gluten. Gragas a um

inovador processo de producdo, 0s copos sdo submetidos a um tratamento térmico adequado e
sdo fechados hermeticamente, para que mantenham todos os beneficios nutricionais, e que se
conservem durante um longo periodo de tempo sem precisarem de frio. E a marca da Nestlé
que preenche o SBU alimentacédo l&ctea, e apresenta um porftdlio bastante alargado com 13
produtos, dividos entre cuvetes (9) e saquetas (4).

Cerelac

A marca Cerelac apresenta apenas 2 skus para 0 SBU da alimentagéo lactea. E um alimento que
combina os beneficios nutricionais do leite e dos cereais, com um sabor suave e uma textura
cremosa adequado para bebés com mais de 6 meses. A marca quer dar uma opc¢ao para um
lanche equilibrado e muito préatico do bebé, a qualquer momento e em qualquer lugar. Tal como
todas as marcas Nestlé, a embalagem ¢é pratica e especialmente concebida para estimular os
bebés mais crescidos a aprenderem a comer sozinhos, contribuindo para o seu desenvolvimento.
A notoriedade e confianga na marca é grande por parte dos consumidores, pela sua presenca
em outras categorias, nomeadamente em papas para bebés.

Hero Baby

A Hero é uma multinacional especialista na area de nutricdo e alimentacdo, que foi fundada em
1886 em Lenzburg, Suica. Atualmente o Grupo Hero esta presente em aproximadamente 30
paises da Europa, Estados Unidos e China, assim como em mercados no Médio Oriente e Norte
de Africa. Chegou ao mercado portugués dos produtos homogeneizados em 2017, e defende
gue uma dieta saudavel, auténtica e equilibrada deve ser uma opcéo real para todos. Os seus
produtos relembram receitas caseiras, oferecendo aos consumidores sabores naturais e
genuinos. Valorizando a Natureza, a Qualidade, a Experiéncia, a Honestidade e a Simplicidade
- Hero € naturalmente bom.

A marca esta presente nos SBU’s de fruta e alimentagdo lactea (Yogurine) com boifes e
saquetas e tem no seu portfolio um total de 11 produtos. Todos os produtos estdo adequados
para as fases do bebé (+4 meses e +6 meses).

Kids Natural

Kids Natural € distribuida em Portugal pela Improve Flavours, desde 2017 e apresenta-se no
mercado como tendo snacks 100% naturais, de fruta, sem corantes, conservantes ou aromas
artificiais e com uma embalagem prética para transportar. Os seus produtos estdo posicionados

para criancas dos 3 aos 14 anos, embora a formula esteja elaborada para que os adultos também
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gostem. A marca lancou estes produtos com o intuito de facultar os nutrientes das frutas, numa
alternativa saudavel, que junta a praticidade, diversdo num tnico snack 100% natural com baixo
teor caldrico e de gordura, mas fonte de fibra e de nutrientes essenciais.
Esta disponivel em saquetas, no SBU de fruta (100% fruta), refeicdo (fruta cereais) e
alimentacdo lactea (fruta yourt) com um portfélio de 6 skus.
Marcas da Distribuicéo
Este mercado esta em crescimento e muito se deve as marcas da grande distribui¢do que tentam
responder as novas necessidades do consumidor através do investimento em gamas de marca
propria, ao melhor preco e com garantia de qualidade.
Todas as grandes insignias de retalno em Portugal comercializam marcas proprias e estdo
presentes de forma global em todos os SBU’s da categoria. Sendo que os dois maiores players
de marcas de distribuicdo s&o:

e Continente — 8 produtos de 100% fruta + 1 produto refeicdo. Apresentam-se em

saquetas e cuvetes.

e Pingo Doce — possui 10 produtos de fruta em saqueta + 3 produtos fruta em cuvete
A profundidade e largura das gamas das marcas de distribuigdo diferem de marca para marca,
sendo o Pingo Doce o grande impulsionador da categoria neste momento.
A tabela 12 representa uma grelha tipo de avaliacdo da posicdo concorrencial dos principais
players do mercado, tendo sindo também incluida a marca Kids Natural por ser a marca que
tem o0 mesmo target que GGS.

Avaliagéo
Criterios CONTINENTE | PINGO DOCE | BLEDINA | HERO BABY N’N;i':)'zs | KIDS Natural _
Critérios de Marketing
Posi¢do no mercado:
Quota de mercado (volume) 42% (MDD's) | 42% (MDD's) 15% 2,3% 24% 1% 5% . 14% .
(Mercado Lécteo) | (Mercado Lacteo)
Quota de mercado (valor) 38% (MDD's) | 38% (MDD's) 16% 2,2% 27% 1% 64% . 14% .
(Mercado Lacteo) | (Mercado Lécteo)
Posi¢do da marca:
Target Mais de 6 meses | Criangas/adultos M:ES:E 4 Mais de 4 meses Desde 8 meses| 3 aos 14 anos Desde 6 meses Desde 6 meses
Presenca no Online Néo Né&o Sim Sim Sim Sim Sim Sim
Forca de posicionamento:
SBU Fruta Sim Sim Sim Sim Sim Sim Néo Néo
SBU Refeicdes Sim Néo Sim Néao Sim Sim Nao Nao
SBU Alimentacao Lactea Né&o Néao Né&o Sim Sim Sim Sim Sim
SKU's Fruta 8 13 21 9 20 2 0 0
SKU's Refeicdes 1 0 10 0 4 2 0 0
SKU's Alimentacéo Lactea 0 0 0 2 2 2 13 2
D_lna_mls_rr}) dos circuitos de Baixo Baixo Elevado Elevado Elevado Baixo Elevado Elevado
distribuicio
For¢a Promocional:
Qualidade criativa | Moderada | Elevada | Elevada | Moderada | Elevada | Baixo | Elevada | Elevada
Critérios Técnicos
Potencial de I&D Moderada Moderada Elevado Baixo Elevado Baixo Elevado Elevado
Capacidade de produgéo Inexistente Inexistente Elevado Moderada Elevado Baixo Elevado Elevado
Certificagdo Qualidade Moderada Moderada Elevado Elevado Elevado Moderado Elevado Elevado

Tabela 12 - Posicdo Concorrencial (elaboragéo prépria)
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Foi também feito um levantamento as embalagens da concorréncia, de forma a perceber quais

os claims que sdo utilizados pelas varias marcas nas suas embalagens, a gramagem e outro tipo

de informacéo que possam conter na embalagem de saquetas como se pode ver na tabela 13.

‘CONTINENTE|PINGO DOCE| BLEDINA | HERO BABY |N/?$§|§)ES KIDS Natural _

Gramagem
90g Sim Sim Sim Sim Sim Sim
80g Sim
100g Sim Sim Sim
Claims
100% Fruta Sim Sim Sim Sim Sim
Sem glutén Sim Sim Sim Sim
Sem Adicdo de aglcares Sim Sim Sim Sim
Sem lactose Sim
Sem Corantes, Nem conservantes Sim Sim
1 Dose de Fruta Sim Sim Sim
Com Vitamina C Sim Sim Sim Sim Sim
Fonte de Fribra Sim Sim
Fonte de Célcio Sim (Gama Léctea) Sim Sim
Né&o necessita de frio Sim (Gama L&ctea) Sim

Associagao Portuguesa dos Celiacos

Uso do Sl’mbolol I Sim I I I I Sim |

Tabela 13 - Anélise saquetas da concorréncia (elaboragdo prdpria)

3.2.4. Concorréncia Indireta

Para além das saquetas de fruta, existe uma enorme concorréncia baseada na ocasido do

consumo dos lanches (Anexo 1V), e que ndo deve ficar fora da analise.

E preciso perceber o que a marca pode fazer para vingar num segmento onde os principais

produtos sdo bolachas, biscoitos, barras de cereais ou até mesmo chocolates.

Apesar de serem propostas de valor completamente diferentes: as saquetas de fruta sdo mais

saudaveis (sem corantes nem conservantes) e nutricionalmente equilibradas (baixas calorias e

baixo acucar); as bolachas e biscoitos sao menos saudaveis, mas estdo muito interiorizadas no

tipico lanche das criangas e sdo de muito mais apelativos para elas.

Apesar disso, e segundo um estudo da Nielsen de 2014 - Global Snacking Nielsen Study,

podemos afirmar que o paradigma dos lanches esta a mudar:

45% da populacdo mundial esté a trocar refeicfes completas por ligeiras/lanches;
Estilos de vida cada vez mais frenéticos e fora de casa encorajam refei¢cGes on-the- go;
O snacking ja é um segmento presente em multiplas categorias, com elevado potencial
de crescimento;

A procura por uma alimentacdo saudavel e mais natural € um dos principais drivers de

crescimento em bens alimentares, incluindo o snacking;
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e E uma tendéncia transversal a varias faixas etarias: criangas, jovens, adultos... sendo 0s

jovens quem mostra maior propensao para snacks;

e O snacking é feito em qualquer momento do dia, sendo o0s principais momentos de

consumo a meio da manha e a meio da tarde.

Podemos concluir que o consumidor de hoje procura snacks que consigam combinar a alta

praticidade e conveniéncia, com solu¢des nutricionalmente equilibradas e que contribuam para

um estilo de vida saudavel, o que representa uma grande oportunidade para GGS.

3.2.5. Fatores Criticos de Sucesso

Os fatores criticos de sucesso sdo fatores-chave que definem e garantem o desenvolvimento e

0 crescimento de uma marca nesta categoria de mercado. Este sdo os fatores que definem o

SUCesSso ou insucesso de uma marca:

Conhecimento de mercado: o conhecimento do mercado onde a marca esta
inserida, quais os principais drivers de consumo e o0 comportamento dos
consumidores sdo fatores bastante importantes para adaptar a estratégia da marca ao
longo do tempo;

Diversidade: a aposta na diversidade de produtos e em propostas de valor para 0s
consumidores, € uma mais-valia para qualquer marca;

Adaptacdo as tendéncias: as marcas devem adaptar-se as tendéncias do mercado e
dos consumidores portugueses que estdo cada vez mais exigentes;

Qualidade do produto: é crucial que o produto tenha qualidade e que seja feito
com os melhores ingredientes, de forma a dar confianga aos consumidores. Sendo
também importante que os produtos sejam saudaveis e nutricionalmente ricos;
Visibilidade em loja: ter visibilidade em loja é crucial para que o consumidor
conheca o produto e 0s queria experimentar;

Distribuicdo: te uma boa distribuicdo do produto, estando nos principais canis de
distribuicdo onde os consumidores procuram este tipo de produtos, é fundamental
para conseguir atingir o publico-alvo;

Clientes: ter uma boa relagdo com toda a supply value chain, € uma porta de entrada
para ter uma distribuicdo ponderada e relevante que ao mesmo tempo permita

dinamizar o mercado.

50



Plano de marketing para a marca GoGo squeeZ ™

3.3. Analise interna

3.3.1. Analise SWOT

De forma a conhecermos melhor a marca, bem como o0 mercado onde esta inserida é importante

fazermos um diagndstico estratégico. Este diagnostico servira para percebermos os pontos

fortes e fracos da marca, bem como as ameacas e oportunidades que o mercado tem.

« Primeira marca de saquetas de fruta a fazer comunicacdo em TV
« Sabor e textura do produto

« Direcionado para criancas dos 3 aos 10 anos

 Marca lider noutros mercados

» Know-How da estrutura de marketing para desenvolvimento de marcas com oferta
de snacks

« Relacédo forte com todo o canal de distribuicdo por parte da BEL
« Portfélio da marca com produtos em 2 segmentos: fruta e lacteos

Baixa notoriedade da marca

 Reduzida confianga por parte dos consumidores

« Baixa aposta em campanhas de comunicacdo above e below the line
* Auséncia de comunicagdo com o consumidor

» Localizagdo diferenciada dos restantes concorrentes em loja

» Distribuicdo ndo enquadrada face a importancia dos canais de distribuigdo destes
produtos

* Pouca visibilidade em loja

« Mercado em grande expansdo

« Categoria pouco desenvolvida para um target mais adulto
« Tendéncia de consumo de produtos mais saudaveis

* Procura de produtos de conveniéncia a aumentar

« Aumento do consumo on-the-go

« Fraco desenvolvimento do segmento de produtos lacteos

» Concorréncia forte e estabelecida

« Possibilidade de mais players a invadirem o mercado

+ Grande forga das marcas de distribuicdo

« Produtos concorrentes direcionados para um target bebé
 Expansdo das gamas de produtos das marcas concorrentes
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3.3.2. SWOT Dinamica

A andlise que se segue ira permitir ter um diagndstico das diretrizes e acdes estratégicas a ter

em conta para a marca, tendo em conta o anexo V.

Oportunidades vs Pontos Fortes
1.1 Divulgar diferenciacdo dos produtos
1.2 Desenvoler categoria para criangas
1.3 Comunica¢do da marca/produto
1.4 Acdes de charme com os clientes
1.5 Construir posicionamento da marca
2.1 Sampling produto target adulto
2.2 Desenvoler categoria para criancgas
2.3 Construir posicionamento da marca
2.4 Desenvoler categoria adulta
2.5 Sampling produto target adulto
3.1 Divulgar informagao sobre os produtos
3.2 Construir posicionamento da marca
3.3 Potenciar o Health Snack
3.4 Dar relevancia ao produto em loja
3.5 Comunicacdo da marca/produto
4.1 Reforgo da diferenciagdo dos produtos
4.2 Comunicagdo da marca/produto
4.3 Construir posicionamento da marca
4.4 Dar relevancia ao produto em loja
4.5 Comunicacdo da marca/produto

Oportunidades vs Pontos Fracos
1.1 Comunicar a marca
1.2 Aposta em proximidade com o consumidor
1.3 Aposta em comunicagdo
1.4 Ganhar visibilidade em loja
1.5 Aumentar distribuigdo
1.6 GanharQM
2.1 Comunicar a marca
2.2 Informar consumidores sobre a marca
2.3 Aposta em proximidade com o consumidor
2.4 Potenciar localizagdo em loja
2.5 Inovar nas formas de dar a conhecer a marca
2.6 Dar destaque a marca em loja
3.1 Comunicar a marca
3.2 Sampling
3.3 Reforgar comunicagdo da marca
3.4 Potenciar localizagdo em loja
3.5 Novos canais de distribuicao
3.6 Potenciar localizagao em loja
4.1 Divulgar portfdlio da marca
4.2 Comunicar a marca
4.3 Dar a conhecer o produto/marca
4.4 Potenciar localizagdo em loja
4.5 Novos canais de distribui¢ao
4.6 Potenciar localizagdo em loja

Ameagas vs Pontos Fortes
1.1 Sampling produto
1.2 Desenvoler categoria para criancas
1.3 Contrugdo de marca
1.4 Aumentar distribuicdo do produto
1.5 Desenvolver segmento Lacteo
2.1 Sampling produto
2.2 Desenvoler categoria para criangas
2.3 Contrugdo de marca
2.4 Ganhar espaco de loja (linear)
2.5 Desenvolver segmento Lacteo
3.1 Sampling produto
3.2 Desenvoler categoria para criangas
3.3 Posicionamento da marca
3.4 Acrescentar valor ao mercado
3.5 Desenvolver segmento Lacteo
4.1 Desenvolver segmento Lacteo
4.2 Desenvoler categoria para criangas
4.3 Desenvoler categoria adulta
4.4 Ganhar espaco de loja (linear)
4.5 Desenvoler categoria adulta

Ameagas vs Pontos Fracos
1.1 Informar consumidor sobre a marca
1.2 Aposta em comunicagdo da marca
1.3 Aposta em comunicagdo da marca
1.4 Desenvoler categoria adulta
1.5 Novos canais de distribuigao
1.6 Potenciar localizagdo em loja
2.1 AcGes de experimentacdo do produto
2.2 Presenga em eventos
2.3 Aposta em comunicagdo da marca
2.4 Desenvoler categoria adulta
2.5 Densenvolver linear
2.6 Ganhar destaque de loja
3.1 Maior nimero de eventos em loja
3.2 Agbes de experimentagdo do produto
3.3 Aposta em comunicagdo da marca
3.4 Desenvoler categoria adulta
3.5 Novos canais de distribuicdo
3.6 Potenciar espago primario
4.1 Agdes de experimentagado do produto
4.2 Comunicagdo de RP
4.3 Comunicar target dos produtos
4.4 Agdes no ponto de venda
4.5 Criagdo de um relagdo de confianga com os distribuidores
4.6 Inovagdo na forma de comunicar com o consumidor
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As principais conclusdes sao que a marca deve apostar em:

e Desenvolvimento da categoria para criancas e adultos: Ao apostar neste
desenvolvimento esta a seguir um caminho diferente dos concorrentes e a tentar ganhar
quota de mercado num segmento que praticamente ndo existe ou ndo esta desenvolvido;

e Comunicar a marca e o seu portfolio: com a construcdo de um posicionamento
adequado ao seu target. Investindo em varias acdes de comunicacdo de forma a dar a
conhecer a marca e 0s seus produtos. Estas agdes devem ir desde o sampling de produto,
comunicagédo no ponto de venda, eventos da marca, redes sociais e RP;

e Aumentar a distribuicao e a localizacdo em loja, de forma a ganhar mais notoriedade
de marca e conseguir ser vista pelos consumidores em loja. GGS deve ter uma
distribuicdo mais massificada e conseguir ganhar relevancia no linear e em espagos
secundarios. Potencialmente pensar na distribuicdo em novos canais de distribuicdo, que

estdo mais direcionados para a conveniéncia e estilos de vida saudaveis.
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E assim possivel retirar as seguintes diretrizes estratégicas:

Associacao a eventos de satide

Relagdes

-Congressos médicos e de nutricionistas;

- Participagdo em workshops de sadde infantil;

- Envio de Press Kits a influenciadores com criangas;

- Evento de marca para se dar a conhecer com alguns endorsments.

Pdblicas
Eventos

- Distribuico de produto;
- Sampling nos eventos para dar a conhecer as caracteristicas do produto.

Criagéo de parcerias

-Associacdo Portuguesa dos Celiacos;

Marketing Digital Presenca nas redes sociais

Aposta na Comunicagao

-Criar pagina de Facebook e Instagram;

- Dinamizar as redes sociais atuais da marca - website ;
- SEO e Adwords;

- Forte presenga no e-commerce.

da Marca/Produto

-TV: Anlincio em canais Kids e generalistas (futuro)

Publicidade Comunicagéo da Marca
¢ -Revistas: Marketeer Kids
Patrocinio Patrocino de um evento deportivo -Corridas mais infantis;
- No ponto de venda, com promotoras;
Sampling - Emeventos;
- Através do e-commerce.
Promogoes Promogdes Cruzadas - Usar a notoriedade e a penetracéo em lares das marcas BEL para fazer promogdes cruzadas: Babybel e A Vaca que ri;
- Plano promocional bem definido nos clientes ao longo do ano;
Merchandising - Angariacdo de espacos extra nas lojas;

- Criar visilidade no linear.

Aumentar a confianca
dos consumidores na

Marketing Direto Apoio ao Consumidor eficaz

-Dar informag&o sobre produtos;
-Resposta rapida e personalizada as dividas e questdes que possam surgir dos consumidores.

marca Marketing Digital Redes Sociais

- Possibilidade de didlogo como os consumidores em todas as nossas redes sociais.

Desenvolvimento Packaging

- Adaptar o pack ao mercado: mencdes legais, claims e todo o pack em portugués.

Estratégia de Inovacao

Lancamento de novos produtos
da marca e P

- Estar atendo as tendéncias de consumidor;
- Estudos de mercado sobre testes de conceito, sobre os comportamentos do consumidor;
- Lancamento de gamas bio, organicas, e com novos sabores.

Lancamento de produtos para um target mais adulto

-Colocar no mercado produtos mais adequados a um target mais adulto,com packaging menos infantil e sabores mais adequados

Criacéo de Confianca
Relagdes Publicas

-Envio de produto para os colaboradores;

- Prova em primeira méo dos lancamentos;

- Recetividade em colaborar para que os clientes possam atingir os seus objetivos;
- Reunides periddicas de desenvolvimento de categoria.

Reforcar relagcdo com os

clientes (retalhistas, Dinamizag3o da marca

-Eventos em lojas;
- Folhetos com periocidade regular;

grossitas e novos canais)

Forga de Vendas Acompanhameto Diério as lojas

- Ida as loja montar eventos de marca;

- Fazer o seguimento da marca em loja;

- Apoio loja a loja aos gestores de categoria;
- Proposta proativas de inovacéo para a loja.

Tabela 14 - Diretrizes Estratégicas (elaboragao prépria)
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3.3.1. Vantagens Competitivas

Para que GGS se destaque da concorréncia, num mercado onde o dominio € principalmente de

marcas da distribuicdo ou de marcas que ja se encontram estabelecidas no mercado h& vérios

anos, necessita de ter vantagens competitivas.

Produto: GGS apresenta uma textura e sabor superiores a concorréncia, 0 que torna o
produto mais preparado para um target mais jovem/adulto, e a0 mesmo tempo a
sensacdo de saciedade € maior.

Know-How do Grupo: a BEL tem um know-how em snacks saudaveis muito grande
com as marcas VQR e Babybel, onde sdo os grandes impulsionares dessa categoria e as
marcas lideres do mercado. GGS vem aumentar a oferta de produtos para esse segmento,
com uma estratégia de posicionamento e de langamento de marca muito enquadrada no
conhecimento ja adquirido;

Relacdo com os clientes: uma vez que a BEL é o maior fabricante de queijos de
Portugal, na maior categoria de FMCG, a relacdo com os clientes é uma relagdo de
confianca nos nossos produtos e naquilo que fazemos, possibilitando trocas ativas de
ideias e implementacBes para que a marca e a categoria possam crescer. Apesar de nesta
categoria em especifico sermos um challenger, temos a vantagem de ja conhecerem a
Bel enquanto fabricante e isso influenciar na manutencdo e posicionamento de uma

nova marca nos clientes.

4. Metodologia

O principal objetivo para este projeto empresa sera a cria¢do de um plano de marketing para

uma nova marca no mercado, e de compreender qual sera a melhor estratégia de posicionamento

no mercado e a sua manutencdo. Como fim ultimo, pretendendo-se que o plano resultante deste

projeto tenha aplicabilidade real.

De forma a podermos atingir os principais objetivos, teremos de utilizar métodos quantitativos

e qualitativos.

Entrevistas semi-estruturadas aos trabalhadores
da empresa;

Teste sensorial interno

Questionarios aos consumidores;

guantitativos

Tabela 15 - Métodos qualitativos e quantitativos (elaboragéo propria)
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Neste capitulo irei primeiramente descrever quais os métodos de recolha de dados, que irdo
ajudar a implementar o plano de marketing e desenvolver a marca no mercado portugués. Numa
segunda fase irdo ser feitas as analises destes mesmo dados, e serdo cruzados com 0s inputs

obtidos através da revisdo de literatura.

4.1. Recolha de dados

4.1.1. Dados Primarios

4.1.1.1. Questionario

Para ter um diagnostico do comportamento do consumidor e do conhecimento do segmento da
marca GGS, considerou-se fundamental a realizacdo de um questionario que foi aplicado online
e em loja. Este questionario teve como objetivo compreender os habitos de compra e consumo
do segmento de saquetas de fruta, bem como perceber qual a caracterizagdo dos consumidores.
O questionario aos consumidores (Anexo V1) foi estruturado de forma a:

e Perceber a necessidade de mudanca de estratégia operacional para a marca;

e Compreender o processo de decisdo de compra;

e Compreender a motivagao para a compra;

e Compreender os habitos e comportamentos de compra;

e Determinar o perfil do comprador tipico destes produtos;

e Compreender quais 0s momentos de consumo;

e Compreender quem sdo 0S NOSS0S consumidores.

Trata-se de um estudo descritivo, pois no levantamento de dados recorreu-se a técnicas
padronizadas de recolha. Contudo, a pesquisa em causa considera-se transversal Gnica por ter
sido extraida uma amostra de entrevistados do universo e as informacGes terem sido obtidas
apenas de uma vez.

Relativamente a técnica de recolha de informacao, foi utilizado questionario estruturado, que
inclui perguntas de contingéncia, questbes fechadas, questdes sim / ndo, questdes de escolha
maltipla, questdes em escala e questdes abertas caso seja respondido “outros” nas questdes
fechadas. Sendo tambeém relevante a ordem das perguntas e respostas.

Antes do arranque do questionario, realizou-se um pré-teste com a colaboragdo de 10 pessoas
com o objetivo de verificar se este estava devidamente elaborado, de forma simples e nédo
suscetivel de duvidas pelos inquiridos na interpretacdo das perguntas colocadas. Apos a

realizacdo do pre-teste, houve necessidade de reordenar e corrigir alguns erros de fluidez do
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questionario. E de salientar que todos os resultados do pré-teste foram excluidos da anélise de
dados.

Numa primeira fase o questionario esteve online entre os dias 9 de junho de 2018 e 25 de agosto
de 2018, tendo sindo divulgado através da rede social Facebook e por email, e foi respondido
por pessoas que possuem ligacédo a internet. Perfazendo um total de 247 individuos.

Numa segunda fase o questionario foi também aplicado em 10 lojas no fim de semana de 25 a
26 de agosto de 2018, onde foram incluidos na nossa amostra os individuos que estiveram nas
seguintes lojas Continente: Seixal, Montijo, Pacos de Ferreira, Tavira, Portimdo, Quarteira,
Lagos e Albufeira, no periodo entre as 10h-13h e as 14h-19h. Esta segunda amostra representa
um total de 130 individuos.

Uma vez que o questionério foi aplicado a dois tipos de amostra, online e em loja, estas serdo
primeiramente analisadas individualmente para que possamos analisar 0 comportamento de
cada amostra por si e sO posteriormente sera feita uma analise da amostra como um todo.

O universo deste questionario consiste em homens e mulheres que sejam consumidores e/ou
compradores de saquetas de fruta/lacteas, maiores de 18 anos e com local de residéncia em
Portugal. Conclui-se assim que o universo deste estudo é ndo finito, uma vez que nédo
conseguimos quantificar a totalidade do universo.

O método de amostragem escolhido para estudar a populacdo foi 0 método de amostragem
por conveniéncia. Foi este 0 método selecionado devido ao menor custo e tempo para obter
respostas, 0 que a0 mesmo tempo torna possivel erros de enviesamento e potencial falta de
representatividade.

Desta forma, irei interpretar a amostra tendo em conta que se trata uma populacdo néo finita,
de forma a chegar a conclusao de qual o erro amostral que irei assumir. Com um intervalo de
confianca de 95%, e a realizacdo de 377 questionarios, assume-se assim um erro amostral de
5,05%.

Importa ressalvar que foram apenas retiradas do estudo as respostas de compradores e
consumidores de saquetas de fruta/lacteas, uma vez que interessa perceber a opinido das pessoas
que realmente compram ou consomem este tipo de produtos. Deste modo, os resultados do

inquérito sdo indicativos e ndo representativos do universo.
4.1.1.2. Teste Sensorial

De forma a perceber melhor a qualidade dos produtos e poder fazer comparacdo face as
restantes marcas, foi feito um teste sensorial (prova de ordenagédo) nos dias 8 e 11 de junho de

2018 com os colaboradores da empresa (Anexo VIl e VIII). Estes testes foram feitos para
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apenas para duas das saquetas de fruta da marca (maca e magd/morango) e para a gama lactea
(Banana e Morango). A escolha de apenas dois skus para fruta, prende-se pelo facto de serem
0s produtos mais vendidos da gama e também pelo facto de os sabores que poderiam ser
cruzados com o sabor maca/banana serem muito semelhantes com o sabor magd/morango.
Este teste estd normalizado pela ISO 8587:2006 e foi feito na vertente de compreender melhor
quais os fatores criticos de sucesso da marca, bem como quais as caracteristicas distintivas que
apresenta (sabor e textura).

Por ter sido feito no ndcleo da empresa, e com um conjunto de pessoas pouco representativo
face ao universo de consumidores de saquetas de fruta/lacteas, estes resultados sdo meramente
indicativos, mas que nos dao bons inputs para trabalhar a marca.

4.1.1.3. Entrevistas Semi-estruturadas

As entrevistas semi-estruturadas foram realizadas com pessoas da empresa que estdo envolvidas
no lancamento da marca em Portugal: gestora da marca, equipa de vendas, equipa de new
business e equipa de trade marketing. O objetivo destas entrevistas foi a captacao da perspetiva
individual e de cada departamento sobre o panorama atual da marca e o que podera ser feito
para que GGS tenha uma posi¢do importante no mercado portugués.
As entrevistas foram aplicadas pessoalmente durante os meses de julho e agosto, envolvendo
um conjunto de perguntas pré-definidas que eram iguais para todos os entrevistados (anexo 1X).
4.1.2. Dados Secundarios

De forma a complementar os dados primarios obtidos, é importante utilizar os dados
secundarios que temos a disposicao.
Os dados secundarios utilizados sdo quantitativos e qualitativos. de fontes nacionais e
internacionais. As principais fontes de dados secundarios foram: Pordata, o Banco de Portugal,
a Nieslen, estudos da Deloitte, a Regulacdo Publicitaria, o website da marca internacional,
websites da concorréncia e documentos internos sobre a marca e a empresa.
De forma a conseguir atingir os objetivos a que me proponho, abaixo encontra-se o resumo das
iniciativas metodologicas a utilizar:
Estudar o mercado:

e Anadlise de dados secundarios sobre o mercado, para analise e compreensdo do mesmo.
Estudar a concorréncia:

e Compreender quais os principais players, os pontos fortes, pontos fracos, as suas

vantagens competitivas e as suas fraquezas. Bem como conhecer o seu portfolio.
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Analisar a empresa e perceber o que pode ser feito pela marca:
o Realizacdo das entrevistas semi-estruturas com os intervenientes da empresa;
¢ Recolha de informacdo exata sobre a empresa e a marca em Portugal e no grupo.
Compreender o consumidor e 0 seu processo de decisdo de compra:
e Realizacdo de questionarios;
e Realizacdo de um teste sensorial interno.
Criar um plano de marketing eficiente para a marca:
e Elaboracdo de mix de marketing;
e Elaborar um plano de orientages e acdes.
Desenvolver um plano de comunicacao e o respetivo budget:
e Elaborar um cronograma e budget.
Gestdo da marca a medio/longo prazo:

e Demonstrar indicadores de melhoria, definicdo e avaliacdo de KPI's.

4.2. Analise de dados

4.2.1. Dados primarios

4.2.1.1. Questionarios
O questionario foi respondido por 377 individuos que se enquadram na populacdo acima
definida. Apo6s a aplicacdo do questionario e recolha dos dados, utilizou-se o programa SPSS

(Statistical Package for Social Sciences) versdo 25 para efetuar a analise dos mesmos.

Analise descritiva da amostra

Para o0 estudo é importante caracterizar a amostra em termo demogréaficos, utilizando estatistica
descritiva. Importa referir que a amostra em loja conta com 130 individuos, € a amostra online
com 147.

P42 — Género

Ambas as amostras sdo maioritariamente do género feminino, representando 86% (loja) e 79%
(online), como se pode ver no grafico 9. Conclui-se também que o género masculino esta mais
presente na amostra online com 21% (51 inquiridos), pode-se atribuir ao facto de as mulheres

irem mais a loja fazer as compras para casa.
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AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

= Fermninio
= Masculing

Graéfico 9 - Género Variable Distribution (elaboragéo propria)

P43 — Qual a sua faixa etaria?

De acordo com o gréfico 10, a faixa etaria mais representativa na amostra em loja tem entre 35-
44 anos (40%; 42 inquiridos) embora os individuos dos 25-34 anos também estejam muito
representados (37%; 48 inquiridos). Na amostra online, a faixa etaria mais representativa séo
os individuos com a idade compreendida entre 0s 25-34 anos (30%; 73 inquiridos). As amostras

sdo muito idénticas em termos de faixa etaria onde se enquadram.

AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

19 3%

8% \. B 16-24 anos
I B 25-34 anos
B 35-44 anos

45-54 anos
B 55-65 anos

B Mais de 65 anos

Graéfico 10 - Faixa etéria Variable Distribution (elaboragéo prépria)

P44 — Em que distrito vive?

Ao analisar o grafico 11 podemos concluir que o distrito com maior representativa em ambas
as amostras € Setubal, com 50 inquiridos em loja e 119 online. Em loja conseguiu-se abranger
um leque maior de distritos, uma vez que as 10 lojas estavam espalhadas de norte a sul do pais,
e isso fez com que a amostra fosse mais diferenciada. J& a amostra online estd muito incidente

na regiao de Lisboa e Vale do Tejo com 200 inquiridos (81%):
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Gréfico 11 - Em que distrito vive? Variable Distribution (elaboragdo propria)

P45 — Qual o nimero de pessoas que constituem o seu agregado familiar?

Em ambas as amostras tém um agregado familiar composto maioritariamente por 3 pessoas
(42% loja; 36% online), como se pode ver no grafico 12. Logo de seguida vém os agregados
com 4 pessoas em ambas as amostras. Temos assim amostras muito uniformes, e com agregados

nuUMerosos.
AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE
=l

B
< .‘

Gréfico 12 - Qual o nimero de pessoas que constituem o seu agregado familiar?
Variable Distribution (elaboragéo propria)

P46 — Quais as suas habilitacbes académicas?

Em termos de habilitacdes académicas, as amostras tém algumas diferencas como se pode ver

no grafico 5. Em loja 39% dos AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE
inquiridos tém a licenciatura, e 1%
contrariamente na amostra online = <12% ano

= 12X ano

33% dos inquiridos tém o 12° ano.

= | icenciatura 1%
Apensar disso, tanto a licenciatura Pas-graduagio

= Mastrado

= Doutoramento

como 0 12° ano de escolaridade sdo a

maior representatividade em ambas

Gréfico 13 - Habilitagbes Académicas Variable Distribution (elaboracéo prépria)

as amostras (grafico 13).

61



Plano de marketing para a marca GoGo squeeZ ™

47 — Qual o rendimento medio mensal liquido do seu agregado familiar?

O rendimento mensal liquido do agregado encontra-se disperso, ndo havendo um valor com
muito destaque (grafico 14). Pode-se afirmar que em ambas as amostras existem trés patamares
onde se concentra o rendimento do agregado: 558€-1100€, 1101-1600€ e 1601-2100€. Sendo
que o rendimento entre os 558€-2100€ representa 77% (100 inquiridos) na amostra em loja e
76% (188 inquiridos) na amostra online.

AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE
3% 1%

= <EEFE

= S5EE - 110048

= 1101€-1600¢
1601€-2100E

= 2100E-2600E

= 2601E

Gréfico 14 - Rendimento mensal liquido Variable Distribution (elaboracéo prépria)

P48 — Tem filhos?
Como se pode ver no gréfico 15, a grande
maioria dos inquiridos tem filhos 93% AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

(121 inquiridos) em loja e 60% (147

inquiridos) no online. O valor para a
amostra em loja pode ser superior pelo v sim
facto de os inquiridos apenas serem = Neo
compradores/consumidores dos produtos,

e ndo haver ndo consumidores a

. . Graéfico 15 - Tem filhos? Variable Distribution (elaboragéo propria)
influenciar a amostra.

P49 — Os seus filhos ainda vivem consigo? AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE
Esta resposta estava condicionada pela anterior,
e € possivel concluir que a maioria dos
inquiridos ainda vive com os filhos,

= 5im

representando 95% da amostra em loja (115 = Mo

inquiridos dos 121 que tém filhos) e 88% online

(129 inquiridos dos 147 que tém filhos) como

Grafico 16 - Os seus filhos ainda vivem consigo? Variable

mostra o graflco 16. Distribution (elaboracéo propria)
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P50 — Quantos filhos tem?

O gréfico 17 mostra-nos que os inquiridos revelam que tém na sua maioria apenas 1 filho.
Representando 54% na amostra em loja e 50% online. Este dado vai ao encontro do nimero de
pessoas por agregado familiar da pergunta 45, onde percebemos que maioritariamente 0s

agregados séo formados por 3 ou 4 pessoas.

AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

1% 1%

=
=3
"3

4 ou mais

Grafico 17 - Quantos filhos tem? Variable Distribution (elaboracéo propria)

P51 a 54 — Qual a idade dos seus filhos?

Como se pode observar no grafico 18, a maioria dos filhos tem entre 0s 5-10 anos. Em loja 34%
na amostra (64 inquiridos) tém os filhos com idades compreendidas entre dos 5-10 anos,
seguindo pela faixa etéria dos 0-2 anos (22%;42 inquiridos). No online a fixa etaria dos 5-10
anos representa 22% (49 inquiridos), logo seguido das idades entre os 11-15 anos (19%;43
inquiridos). o

60

40

B Amostra Loja
30

B Amostra Online
20
10

0-2 anos 3-4 anos 5-10anos 11-15anos 16-20anos 21-26anos Mais de 26
anos

Graéfico 18 - Qual a idade dos seus filhos? Variable Distribution (elaboracéo propria)

Caracterizacédo da amostra:
e LOJA: caracteriza-se por ser do genero feminino, com idade entre os 35-44 anos, a
viver no distrito de setubal, e possui licenciatura. O seu agregado familiar é composto
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por trés pessoas, com um rendimento mensal liquido de 1601€-2100€. O agregado tem
filhos presentes no lar, na sua maioria apenas um filho com idade entre os 5 e 10 anos.
e ONLINE: do género feminino, com idade entre os 25-34 anos, a viver em Lisboa e Vale
do Tejo com 0 12° ano de escolaridade. O agregado familiar € composto por trés pessoas,
com um rendimento mensal liquido de 558€-1100€. O agregado tem filhos presentes no

lar, na sua maioria apenas um filho com idade entre 0s 5 e 15 anos.

Caracterizando em termos demografico e incluindo todos os inquiridos (377), a amostra é do
género feminino, entre os 25 e 0s 44 anos de idade, residente na regido de Lisboa e Vale do
Tejo. Possui 0 12° ano ou a Licenciatura, e tem um rendimento mensal liquido por agregado
entre os 558€ e os 2100€. O agregado familiar é maioritariamente constituido por 3 pessoas,
com um ou dois filhos, sendo que os filhos ainda vivem na sua grande maioria na casa dos pais,
e tém idades compreendidas entre 0s 0 meses e 0s 15 anos.

Depois de termos as caracteristicas da amostra, importa compreender o comportamento dos

consumidores e compradores de saquetas de fruta.

P1 — Costuma comprar ou consumir saquetas de fruta?

De forma a perceber como se caracteriza a nossa amostra, foi feita uma primeira pergunta de
despiste, para que o questionario apenas se incidisse nos compradores e consumidores de
saquetas de fruta. Como se pode ver no gréafico 19, toda a amostra de loja (130 inquiridos)
compra ou consume saquetas de fruta. Ja a amostra online é bem mais dispersa, sendo mesmo
a maior porgdo constituida por ndo compradores/nem consumidores (57%; 140 inquiridos). As

restantes perguntas apenas serdo concentradas nos 107 (43%) dos inquiridos que compram e

consomem. AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

B Compro e Consumo
= Apenas Compro
Apenas Consuma 57%

Mio compro, nem
consuma

3%

Gréfico 19 - Costuma comprar ou consumir saquetas de fruta? Variable Distribution
(elaboragéo prdpria)

64



Plano de marketing para a marca GoGo squeeZ ™

P2 — Quantas vezes consome saquetas de fruta por semana?

Esta pergunta ajuda a perceber a frequéncia de consumo através do grafico 20. Em termos
globais a amostra indica-nos que o consumo ¢ feito esporadicamente, e vai ao encontro dos
dados da amostra online (43%), ndo sendo um produto que consomem todos os dias. Ja as
conclusBes da amostra em loja, ndo tém representatividade uma vez que apenas 2 das pessoas
inquiridas eram consumidores. Ainda assim indica-nos que tém um consumo mais repetido e

continuo, consumindo todos os dias ou 2 a 3 vezes por semana.

AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

B Todos os dias

52 ou 3 vezes por semana
P a3%

" Pelo menos 1 ver por
semana

Esporadicamente

Grafico 20 . Quantas vezes consome saquetas de fruta por semana? Variable Distribution (elaboragéo prépria)

P3- Para além de si, quem no seu agregado familiar também consome as saquetas de
fruta?

Tendo em conta apenas 0s inquiridos que consomem as saquetas de fruta, € possivel concluir
gue na amostra em loja quando estdo a comprar, também estdo a comprar para 0 consumo de
todo o agregado familiar (grafico 21). Em relacdo a amostra online, a pessoa que compra,

também esta a comprar maioritariamente para os filhos (56%), logo de seguida para o seu

conjuge (15%).
AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE
3%
B Todos
H Filho {s})
B Conjuge

Irma/irmao 13%
H Ninguém

= Mae/Pai

H Neto/Neta

Gréfico 21 - Para além de si, quem no seu agregado familiar também consome
as saquetas de fruta? Variable Distribution (elaboracéo propria)
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P4 — Considera que este tipo de produtos sdo um beneficio para a saude?

De um modo geral, as saquetas de fruta sdo consideradas benéficas para a satde pelos inquiridos

(grafico 22). Com a amostra de loja a concordar em 90% com esta afirmacao, e online apesar

de baixar a quantidade de inquiridos que considera este tipo de produto benéficos (74%), ainda

assim € a grande maioria dos inquiridos. Pelo que se pode concluir que sdo bem avaliadas as

saquetas pelos consumidores.

AMOSTRA: LOJA

AMOSTRA: ONLINE

B 5im

= Mo

Gréfico 22 - Considera que este tipo de produtos sdo um beneficio para
a salde? Variable Distribution (elaboragéo prépria)

P5 — Em que altura do dia costuma consumir as saquetas de fruta?

Em teoria estes produtos sao
considerados shacks, e esta pergunta
veio confirmar que a altura do dia em
que sdo mais consumidos é no lanche
da tarde (57% online; 25% loja) e no
lanche da manhd (50% loja; 31%
online) como se pode ver no grafico

23.

AMOSTRA: LOJA

AMOSTRA: ONLINE

B Lanche da manhd
B Almogo
® Lanche da tarde

Pequena-almogo

Grafico 23 - Em que altura do dia costuma consumir as saquetas de fruta? Variable

Distribution (elaboragéo propria)

P6 — Qual o sabor que mais consome/compra?

A andlise ao gréafico 24 ajuda a perceber qual a melhor estratégia de sortido a ter na gama e

quais os possiveis sabores a ter em conta para lancar no mercado. Em termos globais os sabores

mais apreciados sdo magd com 60 inquiridos a menciona-lo, seguido por morango com 51

inquiridos.
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Gréfico 24 - Qual o sabor que mais consome/compra? Variable Distribution (elaboragéo prépria)

P7 — Qual o valor que acha razoavel pagar por saqueta?

Percebe-se pelo grafico 25 que em loja a amostra estd muito divida entre o custo unitario ser
inferior a 0,79€ (52%) ou entre 0,79€ ¢ 0,99€ (46%). Para a amostra online a maioria acha o
preco unitario razoavel entre os 0,79€ e 0,99€ (61%). Ambas as amostram concordam que 0

custo unitario nao deve ser superior a 1€.

AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

2% 3%
u Mais de 1€
= {0,79€ a 0,99€
u Menos de 0,79€

Gréfico 25 - Qual o valor que acha razoavel pagar por saqueta? Variable
Distribution (elaboracéo prépria)

P8 — Quantas vezes compra saquetas de fruta por més?

A frequéncia de compra deste segmento de produto € maioritariamente feita de forma
esporadica (60 inquiridos no total da amostra). Percebe-se pela analise do grafico 26 que a
amostra em loja por si s6 diz comprar estes produtos “quase todas as semanas”, e a0 mesmo

tempo importa-se mais com o facto das saquetas estarem ou ndo em promogcéao.
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Gréfico 26 - Quantas vezes compra saquetas de fruta por més? Variable Distribution (elaboracéo propria)

P9 — Normalmente compra:

Né&o restaram muitas davidas para a amostra em loja que prefere comprar packs econémicos,
(61%), o que vai encontro do baixo preco por unidade da pergunta 7. Ja a amostra online, tem
um comportamento de compra nao linear, variando a quantidade de compra por sabor: 38%

prefere packs econémicos, mas 34% prefere comprar 1 unidade de cada sabor (gréafico 27).

AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

u 1 unidades de cada
sabar

® Virias unidades do
mesmo sabor

= Packs econdmicos

Gréfico 27 - Quantas vezes compra Variable Distribution (elaboracéo propria)

P10 — Que marca(s) costuma comprar?

Na amostra em loja, a marca mais mencionada foi Continente (64 inquiridos), seguida de Nestlé
e GGS (56) e por fim Blédina (54). Por outro lado, a amostra online tem o seu top 3 constituido
por Pingo Doce (47 inquiridos), Nestlé (45) e GGS (29). O grafico 28 mostra que o consumidor

n&o tem preferéncia notoria por nenhuma marca.
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o
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Gréfico 28 - Que marca(s) costuma comprar? Variable Distribution (elaboracéo propria)
P11 — Onde habitualmente compra?
N&o existem davidas, pela analise do gréafico 29, que o local preferencial para este tipo de

produtos sdo os hipermercados (99% amostra em loja; 97% amostra online).

AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE
1% 2% 1%
= Hipermercados ‘
= Onling

= Farmacias
Bombas de Gasolina

Grafico 29 - Onde habitualmente compra? Variable Distribution (elaboragdo propria)

P12 — Em que zona da loja procura estes produtos?
Tal como o local de compra é undnime para a amostra, também a zona da loja onde procuram

estes produtos é consensual (grafico 30). Conclui-se que 82% da amostra em loja diz que

procura no corredor da alimentagéo AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE
infantil, e 70% da amostra online 2% -
também. Apesar disso, nota-se uma = = Carredor dos bebés

mudanca de comportamento onde 12% \ = Zona dos snacks

= Junto da Fruta Fresca '

Corredar das Bolachas
& Ceraals

= Outra

da amostra online também ja procura

este tipo de produtos no corredor das

bolachas e cereais.
Grafico 30 - Em que zona da loja procura estes produtos? Variable Distribution (elaboragdo propria)
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P13 — Quem é que faz as compras na sua casa?

Esta pergunta € apenas para inquiridos que sao compradores destes produtos. Os inquiridos d&o-
se como 0s principais responsaveis pelas compras em casa (100% amostra em loja; 94% online),
quer seja uma compra para consumo préprio, ou para a restante familia. Quando os inquiridos

ndo s&o 0s proprios a ir as compras, assumem que quem as faz ¢ a “Mae” (6%) como se pode
ver no grafico 31. Mais a frente ir& ser feita uma caracterizacao total do perfil de compradores.

AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

B 3 Prépric
= pide

Grafico 31 - Quem é que faz as compras na sua casa? Variable Distribution (elaboragdo prdpria)

P14 — Para quem costuma comprar as saquetas de fruta?

Esta pergunta € apenas para os inquiridos que sdo compradores destes produtos, mas que nao
0s consome. Percebe-se pela analise do grafico 32, que as compras das saquetas de fruta sdo
maioritariamente para os filhos (88% em loja, 113 inquiridos; 85% online, 39 inquiridos). Mais

a frente ird ser feita uma caracterizagdo total do perfil de consumidores.

AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

T

A\

%

= Filho/Filha

= MEe/Fal

= Metas
Sobrinhos

Graéfico 32 - Para quem costuma comprar as saquetas de fruta? Variable
Distribution (elaboragéo propria)

Foi também importante perceber quais os fatores que influenciam a compra/ consumo das

saquetas de fruta.
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P15 — A qualidade do produto é importante para si?

Sendo a qualidade do produto, um dos fatores de diferenciacdo do GGS era importante perceber

a relevancia para a amostra. E percebe-se pela analise do grafico 33 que praticamente toda a

amostra considera importante a qualidade do produto (128 inquiridos em loja; 105 inquiridos

online).

140
120
100

80

® Amostra Loja

60 ™ Amostra Online
40

20

0
Sim Nao

Grafico 33 - A qualidade do produto é importante para si? Variable Distribution
(elaboragdo propria)

P16 — Qual o fator que mais influencia a sua compra/consumo?

Nesta pergunta em especifico, e como se pode ver no grafico 34, o comportamento das amostras

é dispar. Para a amostra em loja o fator que mais influencia a compra/consumo de uma saqueta

de fruta é o preco (46 inquiridos, 36%), j& para a amostra online o fator que é realmente

relevante é “ser feito com 100% fruta” (53 inquiridos, 50%). Para ambas as amostras, os fatores

que pouco ou nada influenciam o ato de escolha sdo relativos a embalagem.

60

5

0

= AMOSTRA LOJA

B AMOSTRA ONLINE

_l——ﬁ--.. i

Embalagem Tampa/Forma No precisar Data de Amarca 0 sabor Ndoter  Serfeito com Qualidade do Preco Outra
de abertura de frio para validade corantes, nem 100% fruta produto
conservar longa conservantes

Gréfico 34 - Qual o fator que mais influencia a sua compra/consumo? Variable Distribution
(elaboragdo propria)

P17 - Qual o fator que menos influencia a sua compra/consumo?

Ao contrario da pergunta anterior, as amostras concordam que o fator que menos influencia a

sua compra/consumo € a marca, ambas com 37% dos inquiridos a escolherem este fator como
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nédo tendo relevancia (gréafico 35). Para o top 3 de fatores que tém pouca influéncia temos a
embalagem e a tampa/forma de abertura para ambas as amostras.

30
25
= AMOSTRA LOJA
®AMOSTRA ONLINE
20
15 '
, Bl [E . . I me [

.
=)

Ser feito com 0 sabor Prego Nao precisar Datade  Tampa/Forma Embalagem A marca Qualidade do Nao ter
100% fruta de frio para validade longa de abertura produto  corantes, nem
conservar conservantes

Grafico 35 - Qual o fator que menos influencia a sua compra/consumo? Variable Distribution (elaboracéo propria)

P18 — Qual o nivel de influéncia dos seguintes fatores na sua compra/consumo?
Amostra em loja: a resposta a esta pergunta esta em conformidade com as respostas as perguntas

anteriores. Com a analise do gréfico 36, os principais fatores que “influenciam completamente”
a compra/consumo séo a qualidade do produto (59 inquiridos), ser feito com 100% fruta (59
inquiridos), o sabor (42 inquiridos) e o facto de ndo ter corantes nem conservantes (41
inquiridos). Ja& os fatores que ndo tém influéncia na compra/consumo sdo a marca (30

inquiridos) e a embalagem (25 inquiridos).

100

0
o

=)
o

B
o

N
o

Qualidade do Data de Nao ter Ser feito com A marca O sabor Tampa/forma Embalagem N&o precisa de Prego
Produto validade longa corantes, nem  100% fruta de abertura frio para
conservantes conservar

B Nenhum MPouco M Médio Muito B Completamente

Grafico 36 - Qual o nivel de influéncia dos seguintes fatores na sua compra/consumo? (Amostra em loja) Variable
Distribution (elaboragéo propria)
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Amostra online: tal como a amostra anterior, também as respostas estdo em conformidade com

as respostas as perguntas anteriores. Com a analise do grafico 37, compreende-se que 0s
principais fatores que “influenciam completamente” a compra/consumo sdo a qualidade do
produto (44 inquiridos), ser feito com 100% fruta (34 inquiridos) e o preco (37 inquiridos). Ja
os fatores que ndo tém influéncia na compra/consumo sdo a marca (20 inquiridos), tampa/forma
de abertura (16 inquiridos) e a embalagem (13 inquiridos).
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Qualidade do Data de Néo ter Ser feito com A marca O sabor Tampa/forma Embalagem N3o precisa de Prego
Produto  validade longa corantes, nem 100% fruta de abertura frio para
conservantes conservar
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Gréfico 37 - Qual o nivel de influéncia dos seguintes fatores na sua compra/consumo? (Amostra Online) Variable
Distribution (elaboragéo propria)

Fazendo a média das pontuacdes dadas aos fatores que podem influenciar a compra/consume
das saquetas de fruta, numa escala de Linkert de 1 (Nenhuma) a 5 (Completamente),
compreende-se que as amostras atribuem pontuacGes muito idénticas, e ddo a mesma
importancia a fatores do proprio produto, ao invés de se preocuparem com a marca Ou

embalagem.

E assim possivel fazer o seguinte ranking pela analise do grafico 38:

Amostra em loja (Linha azul) Amostra online (Linha verde)
1. Qualidade do produto

2. Ser feito com 100% Fruta 1. Ser feito com 100% Fruta
3. O preco 2. Qualidade do produto
4. O sabor j (N3~Sab0r
5. Nd&o ter corante, nem conservantes : Pao ter corante, nem conservantes
6. Ndo precisa de frio para conservar o Nr~e<;o o detr
7. Data de validade longa . Nao precisa de frio para conservar
8. A marca 7. Data de validade longa
9. Embalagem 8. Tampa/forma de abertura
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Grafico 38 - Média dos fatores de influencia na compra/consumo Variable Distribution (elaboracéo propria)

O questionario teve o foco evidente nas saquetas de fruta, devido a todos os problemas que a
gama de saquetas lacteas atravessa, mas foi também estudado o conhecimento e intencdo de

compra dos 377 inquiridos nesta gama em especifico.

P19 — Sabia que existem saquetas de fruta lacteas?

A maior parte dos inquiridos, como se pode ver no grafico 39, afirma saber que existem saquetas
de fruta lacteas. AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE
Em loja, e provavelmente por
estarem perto destas saquetas
quando responderam ao

= 5im
questionario esta percentagem é = Néo
superior (90%), face a amostra

online (63%).

Gréfico 39 - Sabia que existem saquetas de fruta lacteas? Variable
Distribution (elaboragéo propria)
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P20 — J& experimentou?

Apesar das repostas a pergunta anterior mostrar que existe um conhecimento prévio destes
produtos, a percentagem de inquiridos que efetivamente ja consumiu saquetas lacteas é bastante
inferior (grafico 40). Sendo mesmo que na amostra online os valores inverteram e 74% dos
inquiridos (184) nunca experimentou. Esta pergunta mostra-nos que existe uma margem grande

de experimentacdo deste tipo de produtos.

AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

= 5irm

= MEo

Grafico 40 - Ja experimentou? Variable Distribution (elaboragdo propria)

P21 - Estaria interessado (a) num produto que fornecesse leite e fruta numa saqueta e que
nao precise de frio?
Na amostra em loja, toda esta gama €é muito bem avaliada e a intencdo de

compra/experimentacdo € muito grande e superior a amostra online.

AMOSTRA: LOJA AMOSTRA: ONLINE

X

Gréfico 41 - Estaria interessado (a) num produto que fornecesse leite e fruta numa
saqueta e que ndo precise de frio? Variable Distribution (elaboragéo prépria)

De uma analise conjunta das perguntas 19, 20 e 21, no geral os inquiridos sabem que existem
saquetas de fruta lacteas, ainda ndo experimentaram, mas até estdo recetivos a experimentar e

perceber se gostam.
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P22 — Qual o fator que poderia influenciar a sua compra?

Para esta pergunta apenas interessava perceber a opinido dos inquiridos que estariam
interessados em experimentar este tipo de produtos, e que segundo a pergunta 21 sdo 121
(amostra em loja) e 143 (amostra online).

Pela analise do gréafico 42, percebe-se que a qualidade do produto e o preco sdo os fatores mais
importantes, tendo mesmo a qualidade do produto uma grande expressdo na amostra online,
com 69 dos inquiridos interessados. Por outro lado, a marca é um fator que nédo influencia a
compra, ndo sendo assim um fator nao diferenciador para ambas as amostras.

80
70

60

40 B Amostra Loja
30 B Amostra Online
20
10

0

N3o precisar de A marca Datade Variedade de Preco Qualidade do
frio validade longa sabores produto

Gréfico 42 - Qual o fator que poderia influenciar a sua compra? Variable Distribution (elaboragéo propria)

P23 — Quais os sabores que gostaria de ter disponiveis?

Apesar de a variedade de sabores ndo ser o fator importante para a compra dos inquiridos,
quando analisamos o gréafico 43 percebemos que as opinides sobre quais 0s sabores que
gostariam de ter disponiveis sdo bastante dispersas. Apesar disso, e com os inquiridos em ambas
as amostras a mencionarem em média mais do que 1 sabor, conclui-se que morango, frutos

vermelhos e bananas sdo os sabores mais apreciados em ambas as amostras.

Morango
Frutos Vermelhos

Banana

Mirtilo B Amostra Online

B Amostra Loja
Péssego

Outra

Manga

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Gréfico 43 - Quais 0s sabores que gostaria de ter disponiveis? Variable Distribution (elaboracéo propria)
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Depois da analise de todas as perguntas do questionario, houve a necessidade de caracterizacdo
dos nossos compradores e consumidores de GGS.

Perfil dos compradores de GGS: do género feminino, entre 0s 25 e 0s 54 anos, vivem em
Lisboa e Setubal, e tém agregados familiares com trés ou quatro pessoas. Em termos de
habilitacdes literarias ttm o 12° ano, e um rendimento liquido mensal da familia que varia entre
0s 557€ e os 2100€. Tém um ou dois filhos no agregado familiar, entre os 3 e 0s 10 anos.
Consideram este tipo de produtos saudaveis para a saude, o sabor que mais consomem é
morango e maca e acham razoavel pagar por saqueta entre 0,79€ a 0,99€. A compra deste tipo
de produtos é esporadica ou feita uma ou duas vezes por més, comprando maioritariamente
packs economicos. Habitualmente compram em hipermercados e procuram no corredor da
alimentacédo infantil sendo mais influenciados pelo facto de o produto ser feito com 100% de

fruta e consideram a marca 0 menos importante.

Perfil dos consumidores GGS: como podemos concluir da anélise da pergunta 14, de uma
forma global € para os filhos que sdo feitas as compras deste tipo de produtos. Restringindo a
andlise apenas a compradores de produtos de saquetas de fruta, que comprem a marca GGS e
que o fazem para os filhos, podemos concluir que os consumidores de GGS tém entre os 3 e 10

anos.

ANALISE BIVARIADA
Para testar algumas hipoteses ira ser realizada uma analise estatistica bivariada (métodos de

analise de duas variaveis) através de graficos que dardo a tabulacdo cruzada entre as duas

variaveis e exibirdo o seu relacionamento.

Iremos cruzar as seguintes variaveis:

1. Existe uma diferenga significativa a avaliar os fatores de influéncia na

compra/consumo por género?
Ao analisar o grafico 44 percebe-se que os valores por géneros ndo apresentam uma
grande variagdo numa escala de Linket de influéncia de 1 (Nenhuma) a 5
(Completamente), mas existem algumas diferencas. Os homens preocupam-se mais com
0 sabor, e com as caracteristicas da embalagem do que as mulheres. Contrariamente, o
preco é algo que influencia menos a escolha dos homens, tal como o facto de estes

produtos ndo precisarem de frio para conservar.
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Genero
=== Feminio
Preco = Masculino

Nao precisa de frio para conservar
Embalagem

Tampa/forma de abertura

O sabor

A marca

Ser feito com 100% fruta

Ndo ter corantes, nem conservantes
Data de validade longa

Qualidade do Produto

1 2 3 4 5

Média

Grafico 44 - Comparacdo da média de avaliacdo dos fatores de compra/consumo
por género Variable Distribution (elaboracéo prépria)

2. Qual ainfluéncia do género em relagdo ao fator que mais influencia a compra para

0s compradores/consumidores de GGS?

Quando se analisar apenas os compradores/consumidores de GGS, existem algumas diferencas
face ao fator que mais influencia a compra por género (gréfico 45).

Para os homens, o fator que mais pesa na sua escolha é o preco, e para as mulheres é o facto de
ser feito com 100% fruta. Interessante perceber que as mulheres mantém a tendéncia da amostra
total do estudo, mas os homens que compram a marca GGS tém uma preocupacgéo diferente

face a maioria como se pode ver na analise anterior.

Ser feito com 100% fruta

Data de validade longa

Genero
.E Preco [EFeminio
s = ] : B Masculino
g Ndo precisar de frio para conservar
=
S Embalagem
=
-% E. Tampa/Forma de abertura
ES
w o 0 sabor
Sm
Ea A marca
% ©
Y
=]
2
o

Qualidade do produto

Gréfico 45 - Qual a influencia do género em relagédo aos fatores que mais influencia a compra/consumo Variable
Distribution (elaboragéo propria)
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3. Qual a influéncia da faixa etaria em relacéo ao fator que mais influencia a compra

para os compradores/consumidores de GGS?

E importante analisar o comportamento de cada faixa etaria no que diz respeito & razio que 0s
leva a escolher GGS (gréfico 46). Para a faixa dos 16 aos 24 anos o0 preco e o fator que mais
influencia na compra, tal como para as pessoas com mais de 65 anos.

Para os principais compradores desta categoria, que tém entre os 25 e 0s 44 anos, existem trés
fatores importantes: preco, ser feito com 100% fruta e a qualidade do produto. A outra faixa
etaria, dos 55 aos 65 anos preocupa-se principalmente com a qualidade do produto. E também
importante referir que todas as faixas etarias afirmam que a embalagem, a tampa ou a forma de

abertura e a até mesmo a marca, pouco lhes influencia na compra.

Faixa etaria

Preco M 16-24 anos

M 25-34 anos

- . . M 35-44 anos

Nao precisar de frio para conservar E 45-54 anos

[]55-65 anos
[ Mais de 65 anos

Embalagem jmm

Tampa/Forma de abertura s

0] saborr

A marca

Ser feito com 100% fruta

Data de validade longa

Qual o fator que maior influencia a sua compra?

Qualidade do produto

o
]
N
=]
o

10

Gréfico 46 - Qual a influencia da faixa etaria em relacdo aos fatores que mais influencia a compra/consumo
Variable Distribution (elaboragéo propria)

4.2.1.2. Teste Sensorial

Esta prova de produto consentia em fazer provas cegas de varios produtos de saquetas de fruta
disponiveis no mercado, e avalia-la entre si em termos de sabor e textura. O objetivo era de
obter uma confirmag&o, embora ndo representativa, que a principal afirmacéo da marca - ter um
melhor produto que a concorréncia — é realmente verdade.

Importa ainda ressalvar que estas provas foram feitas por 20 individuos adultos, e que caso se
aplicassem a criangas entre os 3 e 0s 10 anos poderiamos ter resultados diferentes. A marca
acredita que se os compradores (mées) gostarem do produto, e souberem que tem mais sabor e
com melhor textura que a concorréncia, isso também as influenciara a comprar GGS para 0s

seus filhos experimentarem.
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Os resultados nédo sdo representativos, mas deixam uma boa indicagao para a marca, e mostram
que GGS tem um produto de exceléncia e que quando comparado com as outras marcas, ndo

existem dificuldades de perceber qual o melhor.

Foram realizados dois testes para as saquetas de fruta, e em ambos a marca GGS foi a que
obteve melhor resultados de sabor e textura.

Teste n°1
Ao fazer a comparagdo do sabor macgad com a concorréncia, conclui-se que tanto em termos de
sabor e textura, o produto da marca GGS é superior a qualquer outro. E seguida de Blédina, e

muito distante fica o produto do Pingo Doce.
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Figura 16- Resultados Teste Sensorial N°1 — Sabor Maca (elaboragéo propria)

Teste n°2

Este teste permitiu comparar os produtos que existem no mercado com o sabor morango. GGS
continua a ser o melhor avaliado em sabor e textura, seguido de Kids Natural com avaliagdes
muito semelhantes. O produto com pior performance foi o da Blédina.
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Figura 17 - Resultados Teste Sensorial N°2 — Sabor Magd/Morango (elaboracdo préopria)
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Para as saquetas lacteas, foi testada a gama com os sabores banana e morango, e este teste foi

uma grande surpresa para a marca ao perceber que tem realmente um produto muito superior a

concorréncia, até mesmo ao lider destacado do mercado — Yogolino. Estes resultados levam a

concluir que uma das possiveis lacunas da falta de vendas desta gama, seja mesmo a nao

divulgacdo da mesma, e consequentemente o desconhecimento por parte dos consumidores que

praticamente nunca provaram este produto de GGS.

Teste n°3

Este teste pde a prova o sabor morango, das saquetas lacteas, e GGS ganha de forma nitida tanto

em termos de sabor, como de textura. O mais surpreendente deste resultado, é a performance

da marca Yogolino (lider de mercado) que teve a pior avaliacdo do teste.
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Figura 18 - Resultados Teste Sensorial N°3 — Sabor lacteo banana (elaboracéo propria)

Amostra D
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Teste n°4
Tal como no teste anterior, GGS tem realmente um produto superior & concorréncia neste
segmento das saquetas lacteas. E de ressalvar novamente o pior resultado da marca Yogolino,

que ndo consegue convencer os participantes nem em termos de sabor, nem textura.
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Figura 19 - Resultados Teste Sensorial N°4 — Sabor lacteo morango (elaboracéo propria)

4.2.1.3. Entrevistas

As entrevistas foram realizadas durante os meses de julho e agosto de 2018, aos trabalhadores
da empresa que possuem funcgdes relevantes na estratégia e desenvolvimento da marca em
Portugal (Anexo X). Estas entrevistas permitiram chegar a algumas conclusfes sobre o atual
estado da marca, bem como de possiveis melhorias a fazer para que haja uma melhoria de
performance.

Questionados sobre o ponto atual em que se encontra a marca em Portugal, é possivel perceber
que acreditam que tem sido percorrido um longo caminho, mas que ainda ha muito a fazer para
tornar a marca mais relevante. Todos apontam como principal entrave ao crescimento e
desenvolvimento da marca, o desconhecimento desta por parte de todos.

A relacdo com a MOM, ¢ algo que é considerado normal do dia-a-dia de outras marcas, uma
vez que a Bel sendo uma empresa multinacional, ja enfrenta estes procedimentos com as marcas
VQR e Babybel. Ainda assim existe uma cadeia de responsaveis que tem de ser devidamente

respeitada como se pode ver na figura 20:
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Diretora Brand
Marketing Manager GGS

Diretora Diretor
Geral BEL Vendas BEL
Portugal Portugal

Responsaveis Implementag

Grupo MOM ao

BEL Portugal Portugal

Figura 20 - Cadeia de Responsaveis da marca GGS (elaboragdo propria)

Confrontados com a possibilidade de GGS passar a fazer parte de uma proposta global por parte
da empresa, na categoria de snacks saudaveis, todos concordam e sabem perfeitamente que esse
é o principal objetivo da marca ter sido langada. Apontando como um grande teste ao mercado
do conceito de “lanches saudaveis” os corners de Healthy Snacks que ja estdo implementados
em algumas lojas do mercado. A ideia de desenvolvimento e inovacdo destes corners é
potenciar este segmento, e incluir GGS no universo dos lanches. Toda a sinergia que as marcas
Babybel e VQR possam dar para potenciar e negociar maior presenca da marca no mercado, é
bem-vinda, e tida sempre em conta em cada negociacao.

Um tema sensivel e que difere opinides é a localizacdo do produto em loja. Atualmente o
produto encontra-se no corredor das bolachas e cereais, mas toda a categoria esta localizada no
corredor da alimentacdo infantil. Neste ponto, as opiniGes dividem-se e ha quem ache que a
marca também deveria estar presente onde o resto da categoria se encontra, por ser onde 0
consumidor procura o produto. Por outro lado, o facto de estar completamente separado (em
espaco primario) dos restantes concorrentes, faz com que o espaco seja apenas de GGS e que
dé um posicionamento mais adulto face aos demais. Para esta discussdo tambem é importante
perceber que a luta pelo espago primario € dificil, que ndo estamos com muitas frentes
disponiveis em linear e que a maior parte da visibilidade que é dada a marca em loja € através

do espago secundario: boxes paletes, dumpbins e displays (figura 21).

Box Palete

Display Dumpbins

Figura 21 - Material POS para espaco secundario (elaboragdo propria)

83



Plano de marketing para a marca GoGo squeeZ ™

Esta questdo também nos leva a ambicdo continua da marca de conquistar espaco em mais
retalhistas/grossitas, e assim de alargar a distribuicdo dos nossos produtos. Nesta conquista
diaria por visibilidade e presenca de marca, contamos com uma equipa de vendas que sempre
que pode conquista mais um espaco para colocar o produto e ganhar mais um consumidor.
Um departamento que também tera muita importancia na estratégia da marca, € o departamento
de New Business ao explorar novas possibilidades de distribuicdo e de presenca da marca.
Atualmente a marca esta presente em escolas e vending machines, mas 0s responsaveis por este
departamento acreditam que podem estar disponiveis em muito mais locais. Todos irdo
trabalhar para que num futuro proximo os novos canais de distribuicdo sejam uma mais valia
muito forte para a marca.

O facto de a marca ter um target para criangas em vez de ser para bebés, é visto com bons olhos,
uma vez que distancia das restantes marcas do mercado. Para todos, e isso esta bastante
presente, o grande proposito de GGS é fazer crescer a categoria de saquetas de fruta pelo seu
posicionamento, e todos acreditam que isso ja esteja a acontecer. Veem de uma forma natural
a marca conseguir ser ainda mais adulta, e ganhar novos consumidores.

Para além disso a marca € muito bem percebida por todos os inquiridos, e estd completamente
em linha com a estratégia global do grupo, que pretende fornecer snacks saudaveis a cada vez
mais pessoas, oferecendo o0 “lanche perfeito”.

As principais caracteristicas que apontam como diferenciadores sdo: o modo fun com que
comunica, o facto de ser mais adulta, e de ter uma qualidade de produto superior a concorréncia.
Este ultimo ponto, € muito importante, e deve sempre ser considerado em todas as negociaces,
bem como na comunicagdo. A marca acredita e sabe que tem um produto de exceléncia, e que
em termos de sabor é bastante superior aos restantes do mercado.

O facto de a marca ter sido a primeira em Portugal a comunicar com um spot de TV dedicado,
teve um efeito imediato nas vendas. Todos os inquiridos conseguem perceber pelas analises
feitas uma relacéo de causa-efeito entre o anincio estar on air e as vendas. Todos acreditam, e
principalmente o departamento de marketing, que se houverem mais vagas de TV, maior
notoriedade a marca tera e que isso levara a um recrutamento de novos consumidores.

Em relagdo as saquetas lacteas, todos sabem da baixa performance que apresentam, mas que o
esforco que tem sido feito por todos para dinamizar este segmento é diferente das saquetas de
fruta. Ainda assim, e embora numa primeira fase néo seja o foco de todos, ha a consciéncia que
Portugal é um mercado que consome muitos iogurtes e produtos lacteos, e por isso ha sem

duvida uma oportunidade para desenvolver a marca nas saquetas lacteas.
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5. Implementacao do plano de marketing

5.1. Opcoes Estratégicas

5.1.1. Definicao de objetivos

GGS tem como o seu principal objetivo o de criar um snack fécil de levar para todo o lado e

que seja tdo bom nutricionalmente quanto delicioso. A marca quer aliar a satide a um snack on-

the-go e trazer diversao as refeicdes saudaveis.

Ambicionamos que as nossas saquetas sejam ideais para toda a familia, por serem feitas com

100% fruta de primeira qualidade. E ao mesmo tempo estamos comprometidos em dar uma

alimentacdo saudavel as criancas, ajudando na promocéo de bons habitos alimentares que 0s

acompanhem ao longo da vida. Desta forma a nossa viséo ¢é a de sermos os lideres em lanches

saudaveis.

Os principais valores da marca séo:

Simples — as nossas saquetas sdo feitas com ingredientes simples, 100% naturais e
sabores familiares;

Bom — 100% fruta, natural sem aromas nem corantes artificiais. Os nossos produtos sao
também isentos de glaten;

Pratico — ndo precisa de colher, € facil de abrir e fechar. Pode levar para onde quiser e
como ndo precisa de frio pode ser consumido em qualquer lugar;

Divertido — as nossas saquetas possuem uma tampa Unica em forma de hélice de

helicoptero e personagens de frutas para tornar a nutricdo mais préxima das criancas.

A curto prazo a marca pretende:

Aumentar a notoriedade;

Aumentar o nivel de experimentacdo do produto junto de potenciais
consumidores/compradores;

Aumentar a distribuicdo da marca. Atualmente GGS apenas esta presente em trés
clientes de retalho (Sonae, Pingo Doce e Dia), em alguns grossitas e vending machines;
Aumentar a distribuicdo ponderada.

Pretende chegar até ao final do ano com 145 toneladas vendidas;
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5.1.2. Segmentacao

Os critérios de segmentacéo definidos para a marca foram selecionados devido a sua pertinéncia
e possibilidade de serem medidos. Os inputs obtidos no inquérito realizado, foram também
aproveitados de forma a que seja possivel compreender melhor quem s&o 0S Nnossos
compradores e quem efetivamente consome 0s nossos produtos. Desta forma, os critérios
definidos sdo:

e Demograficos: idade, sexo, dimensdo do agregado familiar;

e Econdmicos: Rendimento liquido mensal;

e Geografico: distrito onde residem;

e Psicogréficos: lifestyle;

e Comportamentais: sensibilidade ao preco, motivo de compra, beneficios procurados;

5.1.3. Target

Apesar de o numero de adultos que comegam a consumir este tipo de produtos estar a aumentar,
0 segmento das saquetas de fruta, ainda esta muito centralizado no consumo de bebés e criangas.
Tendo em conta todo o processo de decisdo de compra, GGS tem dois tipos de publico-alvo,
para 0s quais deve ter estratégias de marketing completamente diferentes:

e Consumidores —sao as crianc¢as (dos 3 aos 9 anos);

e Compradores — que sdo os pais (maioritariamente as maes).
As mées querem dar o melhor aos seus filhos, e procuram que eles tenham tudo o que precisam
para crescer de forma saudavel e feliz, existindo um sentimento de culpa caso isso ndao acontega.
Fazer as criancas comerem frutas é um verdadeiro dilema, porque muitas delas simplesmente
ndo gostam. Desta forma GGS quer ajudar a dar solugdes saudaveis as maes que tém cada vez
mais 0s seus dias atarefados e que procuram as solugdes mais convenientes para que 0S Seus
filhos comam fruta em qualquer lugar.
GGS quer fazer crescer a categoria dos produtos homogeneizados, fazendo com que esta
também seja dirigida a um pablico mais adulto, que procure consumir estes produtos por serem
faceis de levar para todo o lado e substitutos saudaveis da fruta, bem como um excelente snack.
Para que possamos definir a populacdo-alvo da nossa marca da forma mais acertada, é
importante cruzar os critérios de segmentacéo referidos anteriormente, com o posicionamento
da marca, bem como com os dados obtidos no inquerito realizado. Pela analise direta dos

inquéritos realizados, a 377 individuos, definimos 0 nosso publico-alvo como sendo:
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» Criangas entre os 3 e 0s 10 anos de
idade

CONSUMIDORES

COMPRADORES « Maes, entre 0s 25 e 0s 54 anos

Estes resultados do estudo realizado, estdo em linha com os critérios de segmentacéo e target
paraa marca. Num futuro, e depois de a marca estar mais estabelecida no mercado, deve alargar
a oferta de produtos para um target mais adulto. Atualmente a marca apenas atrai o publico
mais velho por serem os compradores desta categoria, mas a possibilidade de passar a
comunicar diretamente para adultos ou jovens seria um grande passo para a categoria e
segmento. Sabe-se que cada vez mais a importancia de uma vida saudavel equilibrada é tida em
conta, e que as pessoas tém menos tempo para as pequenas tarefas do dia-a-dia com o stress

diario.
5.1.4. Posicionamento

Para Keller (2013) o posicionamento requer a definicdo de marca (na sua categoria) € 0
estabelecimento de pontos de paridade e pontos de diferenca. A definicdo de pontos de
diferenca Unicos e significativos fornecem a marca uma vantagem competitiva e a razdo pela
qual os consumidores devem comprar a marca. Por outro lado, algumas associa¢es de marca
podem ser tdo favoraveis quanto outras marcas concorrentes, de modo que funcionam como
pontos de paridade.

Pretendemos que o principal ponto de paridade de GGS seja o facto de ser uma marca de
saquetas de fruta/lacteas que providencia lanches naturais. Os seus pontos de diferenca sdo a
qualidade de produto, a preocupacdo em fazer do “snacking” um momento saudavel e pratico
para as criangas, oferecendo as familias alimentos mais saudaveis, mais saborosos e divertidos,
que partem do melhor que a natureza nos da. A marca pretende afirmar-se como um lanche
saudavel para as criancas, deixando de lado a percepcdo destes produtos serem apenas para
bebés.

Triangulo de Ouro do Posicionamento

Expetativas do Consumidor: antes de mais 0os compradores (as mées), com estes produtos

esperam dar de forma mais simples fruta as suas criangas. Ja as criangas querem um produto
saboroso que possam comer rapidamente.

Posicionamento dos Concorrentes: 0s concorrentes apostam em produtos de qualidade, na

diversidade dos mesmos e a precos normalmente mais baixos.

87



Plano de marketing para a marca GoGo squeeZ ™

Trunfos Potenciais do Produto: a imagem de marca traduz-se na qualidade e diversédo. Outro

trunfo é o facto dos nossos produtos estarem mais direcionados para criangas dos 3 aos 10 anos,
e de Ihes proporcionarmos um produto que lhes permite ter uma alimentacdo mais saudavel e
equilibrada.

Para os principais compradores desta categoria os fatores que mais influenciam a comprar séo
0 preco, ser feito com 100% fruta e a qualidade do produto. Tendo em conta que praticamente
todos os produtos de saquetas de fruta, sdo feitos com 100% fruta, a elaboracdo do mapa
percetual (figura 22) vai centrar-se no preco e na qualidade do produto e nas principais marcas
do mercado de saquetas de fruta: MDD’s (Continente e Pingo Doce), Naturnes. Blédina e GGS.

Qualidade do Produto

A+ o~
S
@tuw@s

r s
a "GDG,H 0Go:-

conTinenTe & CFsquEEZ
LEV ~=b

=P Prego Saqueta

Figura 22 - Mapa percetual (elaboragéo prépria)

5.2 Definicbes Operacional: Marketing-Mix
5.2.1. Produto

O produto assume grande importancia na politica de marketing de uma marca, pois dele
dependem todas as outras componentes. Para a marca a seguranca e a qualidade vém em
primeiro lugar, e compromete-se a fazer lanches saudaveis simples, naturais, nutritivos e
deliciosos, que ajudam os pais a fornecer nutrientes importantes as criancas. Os produtos de
GGS sdo bens de grande consumo, que podem ser classificados como bens complementares e
ndo duraveis por serem consumidos de imediato e produtos vermelhos na escala de aspinwall
pela sua elevada renovacéo.

A marca apresenta um portfolio com dois tipos de saquetas: de fruta e lacteas.
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Saquetas de fruta: estdo disponiveis em quatro sabores diferentes - magd, maca/banana,
maca/morango e macé/péssego - e o consumidor pode comprar em saquetas individuais

bem como em embalagens de quatro saquetas do mesmo sabor;

Saquetas lacteas: estdo disponiveis em dois sabores diferentes - morango e banana — e o

consumidor apenas pode comprar embalagem com quatro saquetas.

Em cada gama, a profundidade é diferente, mas o consumidor tem sempre a escolha entre pelo

menos dois produtos, no total sdo 10 sku s disponiveis, como se pode ver na figura 23.

GoSo Y GoSo;

) Sem Corantes
[ Sem Congervantes
[ Sem Agdcares odconados

Figura 23 - Portfélio GoGo squeeZ (elaboragdo propria)

Todas as nossas saquetas sao nutricionalmente muito equilibradas, e uma alternativa saudavel

para os lanches. Apresentando as seguintes mencdes legais:

Sem agUcares adicionados, sé acucar naturalmente presente na fruta;

Sem gldaten;

Sem corantes, nem conservantes. Uma pasteurizagao simples permite preservar as saquetas
a temperatura ambiente sem adicdo de conservantes

12 meses de validade;

Né&o precisam de frio.

Ciclo de Vida dos Produtos

GGS esta numa fase de introducdo dos seus produtos no mercado portugués, mas a caminhar

gradualmente para uma fase de crescimento dos mesmos. Nesta fase, a marca quer ganhar

notoriedade do produto, e conquistar quota de mercado. A distribuicdo ainda é seletiva, com

um numero limitado de produtos disponiveis em poucos canais de distribuig&o.
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Penetracao dos Produtos

Conforme é possivel ver no gréfico 47, ao fazermos uma anélise mais detalhada as vendas de
cada gama, percebemos que: as saquetas de fruta tém vendas acumuladas de cerca de 68
toneladas (representando 93% das vendas totais da marca), e que as saquetas lacteas tém um
peso de 7% com 5 toneladas vendidas.
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Grafico 47 — Vendas por gama (Fonte:Nielsen H+S W32)

Esta distancia para as duas gamas, deve-se a decisdes internas, bem como pelas caracteristicas
do mercado. Desde cedo que a marca percebeu gque o segmento dos produtos homogeneizados
€ um segmento com maior consumo de saquetas de fruta, e € onde praticamente todos os players
estédo posicionados.

De forma constante e consciente, a gama de fruta tem vindo a ser mais apoiada, numa perspetiva
de a marca ganhar maior penetracdo nos lares portugueses. Também os proprios retalhistas,
apoiam muito mais a gama de fruta face a lactea, dando muito mais espaco primario e espacos
extra. Para além disso, a comunicacao em televisdo foi dedicada a gama de fruta e ainda é dificil
0s consumidores associarem os dois produtos a marca.

Estas decisfes levaram-nos a um grande gap de vendas entre as duas gamas, o que leva a marca
num futuro préximo ter de apostar mais nesta gama, dando-lhe apoio promocional, de
comunicacdo e de experimentacao.

Com a anélise do questionario percebeu-se que o consumidor até conhece que existem op¢oes
de saquetas de fruta lacteas (73% da amostra), e que 70% estariam interessados huma proposta
de valor deste género, mas que o grande problema se deve a nunca terem experimentado (60%
da amostra). Isto é algo que se ultrapassa com possiveis agdes de sampling para esta gama, e
com uma maior aposta no suporte dado, e também com a possibilidade de alargar a gama para
saquetas individuais, ao invés de ter apenas 4packs disponiveis no mercado. Foi também

possivel perceber que GGS tem um produto que pode ser interessante para o consumidor,
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devido a sua qualidade comprovado pelo teste sensorial realizado e também pelo preco
competitivo das saquetas lacteas, porque estes sdo os fatores que mais podem influenciar uma

potencial compra.

A Embalagem

Temos a ambicao de preservar o planeta Terra e para isso, tentamos tomar grandes e pequenas
decisbes, todos os dias, que ajudam a reduzir a nossa pegada ecoldgica. Desde praticas
eficientes de energia ao design das nossas fébricas, garantimos que causamos um impacto
benéfico no planeta e colocamos 0s nossos residuos no lugar certo, na hora certa. Um dos
maiores exemplos, é a nossa tampa em forma de helicoptero que com um design inovador
permite usar menos plastico. Além de ser divertida, a forma da nossa tampa facilita 0 acesso
das saquetas as criancas, tornando-a mais facil de consumir.

Importa lembrar que a embalagem é o principal elemento de conexdo e de comunicagdo entre
o consumidor, 0 produto e a marca. E um dos fatores que impulsionam a venda do produto, por
isso a embalagem tem de estar em consonancia com o gue a marca pretende transmitir.
Apesar de neste segmento as marcas terem as saquetas com o mesmo formato, a nossa tampa é

algo que nos distingue e que pode fazer a diferenca no ato de compra.

(Formato de hélice):
o design ¢ divertido

ficil para as
crtangas usarem.

NAO PRECISA DE FUGORIFICO%

Figura 24 - Caracteristicas Embalagem Primaria (elaboragdo prdpria)

A embalagem primaria ajuda a distinguir os produtos de todas as gamas da marca, protege da
luz e transmite a ideia de um produto natural e saudavel; as nossas embalagens secundarias
(figura 25) tém como principais funcdes a de transporte e de dar visibilidade aos produtos no

linear, bem como facilitar a exposicao e reposi¢ao em loja.
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Figura 25 - Embalagem Secundaria

Como podemos ver no capitulo da analise de dados do questionario, a embalagem e a
tampa/forma de abertura sdo dos fatores que menos relevancia tém para a escolha do produto
que vao comprar. Apesar da embalagem e a tampa de GGS serem fatores de diferenciacdo e
possiveis vantagens competitivas, estes ndo sao muito valorizados pelos consumidores o que
faz com que tenhamos que ter outro tipo de argumentos.

Atualmente a embalagem é mais infantil, e torna-se importante num futuro préximo atualizar o
design, ao passar a ter uma embalagem totalmente portuguesa e com claims mais importantes

no mercado.

A Marca

Em 1998, a Materne, criou o primeiro lanche de frutas numa saqueta, as Pom’Potes®. Dez anos
depois, em 2008 a marca foi fundada e levada para os EUA, onde introduziu as familias
americanas a primeira saqueta Abre e Fecha, feita com 100% de fruta.

Desde entdo que acreditamos em boa comida, boa diversdo e boa saude. Posicionando-se como
um aliado e parceiro ideal para aqueles que desejam incentivar os seus filhos a desfrutar de
lanches de frutas. GGS analisa a fruta de forma diferente, mostrando que ha um outro lado da
fruta que € divertido e ndo se leva muito a sério, tendo a capacidade de reinventar as coisas mais
simples e torna-las atraentes aos olhos de uma crianca.

A voz Unica e ironica da marca reforca essa afirmacdo e permite colocar GGS no universo da

infancia, e tornar a marca mais proxima do seu target.

Slogan: GoGo squeeZ é fruta para levar!
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Portable

Goodness Brand Equity

+ Imaginativo

+  TOM: Acessivel, fala como um amigo Brand
Character

+ Facilita a vida

+ E bom para ti, ¢ bom para todos

Beneficio racional - saiide porttil | Beneficio emocional -realizacio
para mae e para o filho

D4 &s criangas nutrientes que precisam | *  Eu adoro espremer o meu GoGo

para um desenvolvimento saudavel; squeeZ porque é bom e Beneficios
Sacia as criancas quando estdo com | divertido! (para criangas)

fome, e a0 mesmo tempo sabe bem; »  Euquero dar GoGo squeeZ aos

Transportavel - as criancas podem ‘ meus filhos porque eles adorame

comer em qualquer lugar, a qualquer | cu sei que ¢ bom para eles! (para
hora. as mamdes)

*  Simples e saudavel: 100% de fruta;
* Sem aditivos: sem conservantes, sem corantes e sabores artificiais;

*  Excelente sabor, com 6tima qualidade;

¢ Tampa em forma de Heli-Tampa. que € original, divertida e reutilizavel;

* Formato de saqueta conveniente para consumo em todo o lado.

Figura 26 - Arquitetura da marca (elaboragéo propria)

No seguimento da avaliacdo da embalagem por parte dos consumidores, também a marca €
pouco ou nada relevante na escolha, o que leva a querer que 0s consumidores sdo pouco fiéis a
uma marca e compram aguela que no momento da decisdo de compra lhes parece melhor. Isto
leva a que a marca tenha de criar um engagement com os consumidores muito maior e que a
influéncia que pode ter no processo de decisdo de compra esteja muito bem trabalhada, para
que no ponto de venda ndo hajam davidas sobre qual a marca que devem comprar.

5.2.2. Prego

O preco de um produto na fase do seu langamento influencia o posicionamento, a imagem do
produto e o futuro econémico da empresa atraves das margens, do volume de vendas e do lucro
obtido. A decisdo do mix de precos afeta diretamente a estratégia da empresa, e a decisao tem
como base trés fatores: o custo total para a empresa durante toda a cadeia de valor, 0s pre¢os
dos concorrentes e o valor para o consumidor.

Para posicionar 0 nosso produto numa estratégia adequada de preco, € muito importante
percebermos qual o preco que o consumidor esta disposto a pagar por ele. Devemos sempre ter
em conta os beneficios associados versus 0s custos, que neste caso sdo o de proporcionar um

lanche saudavel e nutritivo, para criangas e adultos.
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GGS entrou no mercado com uma estratégia de price competition para as duas gamas (saquetas
de fruta e saquetas lacteas) de forma a conquistar quota de mercado e de criar valor para todos

0s intervenientes neste semento.

Unid. = 0,50€ Unid. = 0,75€

Figura 27 - Prego Concorréncia Saquetas de Fruta (elaboragédo propria)

Unid. = 0,62€ Unid. = 0,67€ Unid. = 0,53€ Unid. = 0,80€

Figura 28 - Prego Concorréncia Saquetas LActeas (elaboragdo prdpria)

Como se pode observar no grafico 48, a marca apresenta um pre¢co médio no mercado que nao
segue 0s baixos precos das marcas da distribuicdo, mas também nao se pode considerar
premium no mercado. Os fatores tidos em conta para esta deciséo foram a qualidade do produto
e know-how que a empresa tem na venda de snacks saudaveis.

10
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Grafico 48 — Preco médio saquetas de fruta YTD 2018 (Fonte: Nielsen Hipers + Supers W32)

Com a elaboracédo do questionario foi também possivel perceber qual o preco psicolégico deste
tipo de produtos para os consumidores e compradores, percebendo qual o valor justo que acham
para o tipo de beneficio que estes produtos Ihes trazem face as suas necessidades.

Para os inquiridos, o preco razoavel para o custo de uma saqueta de fruta unitaria é abaixo de
1€ (97,8% do total da amostra). Foi possivel também concluir que 52,6% da amostra acha justo
pagar entre 0,79€ e 0,99€, mas que 45,2% acha que o preco unitario deve ser inferior a 0,79€.
A principal concluséo é que o prego por saqueta de GGS esta em linha com o preco psicologico

para o consumidor, tal como a grande maioria dos players do mercado.
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Importa ainda referir que este segmento é bastante promocionado, e por isso a marca tem
também uma politica promocional bastante elevada. Nos retalhistas sdo praticados com
regularidade folhetos de cut price de 25% em todas as marcas, sendo esse o desconto
promocional também aplicado a GGS. De notar que somos bastante mais competitivos e

igualamos o prego das marcas de distribui¢cdo quando estamos em folheto.

PVPR |Prego em Folheto| Custo Unidade
Saquetas single de Fruta 0,99 € 0,74 € 0,74 €
4 Pack Saquetas de Fruta 2,99 € 2,24 € 0,56 €
4 Pack Saquetas Lacteas 3,19 € 2,39 € 0,60 €

Figura 29 - Politica de preco (elaboracéo propria)

5.2.3. Distribuicao

Numa primeira fase a marca esta presente nos dois principais retalhistas portuguese - Sonae e
Pingo Doce — sendo que mais recentemente foi alargada a distribuicdo ao DIA. A marca tem
mantido contacto com os restantes retalhistas/grossitas para que possa assegurar a presenca do
produto na maior parte dos locais possiveis, e obter a garantia de que se torna uma compra
frequente.

Com a anélise do gréfico 49, conseguimos perceber que mesmo dentro do universo de H+S,
GGS ainda tem uma distribuicdo ponderada relativamente baixa face aos lideres de mercado.
Através da anéalise do questionario, é possivel perceber que 98% da amostra compra este tipo
de produtos em hipermercados. Apesar de ser o local onde GGS esta presente, a marca nao esta
em todos os possiveis retalhistas e grossitas. E importante referir que uma percentagem baixa
das pessoas que responderam ao inquérito, ja compram esta categoria em novos locais de

distribuicdo, tais como farmacias, bombas de gasolina e até mesmo no e-commerce.
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Grafico 49 - Distribuicdo Ponderada das saquetas de fruta YTD 2018 (Fonte: Nielsen Hipers + Supers W32)
Desta forma, conclui-se que é urgente para a marca ter uma distribuicdo ponderada maior, e

consequentemente mais eficaz, de forma a chegar mais perto dos possiveis consumidores. GGS
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necessita de massificar a distribuicdo em retalhistas e grossitas a curto prazo, e procurar novos
canais de distribuigdo a curto/médio prazo.

5.2.3.1. Gama
A Sonae possui todos os skus de GGS (10): saquetas singles (4) e 4packs (4) (macé;
macéa/banana; macd/morango; maca/péssego) e gama lactea (2) (morango e banana).
Ja no Pingo Doce e a DIA apenas tém disponivel a gama de fruta com saquetas singles (3) e
4packs (3) - macd; macéd/banana; magd/morango.
Em consequéncia da possibilidade de alargar o target da marca para jovens/adultos, sera
também importante estudar a possibilidade de langamento de novos produtos que pertencem ao
portfolio ja existente da marca nos Estados Unidos e que se adaptem ao mercado portugués pela
sua relevancia para 0s consumidores.

5.2.3.2. Merchandising
Uma vez que Somos uma marca que se posiciona para um target de criangas, e ndo quer ser
vista como a restante categoria, como uma marca para bebés, a localizacdo primaria em loja
tem sido um grande desafio.

A estratégia da marca tem sido de se colocar no corredor dos bolachas e snacks, mas como

toda a categoria e 0 proprio shopper procura estes produtos no corredor da alimentagdo infantil,
isso tem dificultado o conhecimento do produto. Para combater a falta de conhecimento inicial,
ou o facto de os consumidores ndo encontrarem a marca, foram desenvolvidos inimeros
materiais (figura 30) para o ponto de venda para ajudar os vendedores a conseguirem duplas

localizacGes para alem da localizagdo primaria em linear.
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Figura 30 - Material POS desenvolvido para a marca (elaboragdo propria)
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Estes materiais tém feito uma grande mancha de marca no ponto de venda e isso ajuda a criar
notoriedade e visibilidade para os nossos produtos.

Para além destes materiais, também todo o plano promocional é muitas vezes acompanhado
com uma forte vaga de promotoras que dao a conhecer e experimentar GGS.

Apesar da localizagdo da marca nos hipermercados e supermercados, ser no corredor das
bolachas e snacks, foi possivel perceber que 15% dos inquiridos ja se dirige a corredores de
bolachas e cereais e zonas de snacks quando quer comprar este tipo de produtos. A realidade é
que toda a categoria esta presente no corredor da alimentacdo infantil, e isso coincide com o0s
77% dos inquiridos que vao procurar estes produtos diretamente a esse corredor. Apesar de
tudo a zona da fruta fresca € uma localizac&o a ter em conta, porque 7% dos inquiridos a referem
como sendo preferencial e a marca ainda ndo esta a explorar esta dupla localizacéo.

Estes dados levam a uma reflexdo sobre a localizacdo correta dos produtos, apesar de se saber
que a categoria esta localizada num corredor diferente. GGS atualmente localiza-se junto de
uma categoria de lanches, sendo a localizagdo que melhor reflete o seu posicionamento e target.
Idealmente a marca deve fazer duplas localizacdes estratégicas, e apesar de poder estar a perder
consumidores por ndo estar junto da alimentacdo para bebés, ndo deve abandonar a sua
localizag&o.

Adicionalmente, a Bel tem explorado um novo conceito, onde GGS esta presente. Estdo a ser

implementados corners de lanches saudaveis, como se pode ver na figura 31.

e

N : ..i\\, = \\ S < S
Figura 31 - Corner Lanches Saudaveis
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Estes corners ajudam a posicionar as marcas como sendo uma alternativa saudavel aos lanches,
e isso é o posicionamento de GGS. A marca acredita que estas implementagdes ajudaram os
consumidores a perceberem melhor a relevancia do produto, e a ser uma alternativa a outro tipo
de lanches que as criancas levam para a escola.
No imediato, a marca quer alargar também a distribuicdo para mais retalhistas e grossitas,
porque acredita que uma distribuicdo massiva em conjunto com todos 0s outros pontos, seré a
chave para 0 sucesso.
5.2.4. Comunicacao
No que diz respeito & comunicacdo de GGS, a marca teve um budget bastante baixo para gerir
principalmente num ano de langamento. A marca comunica para dois targets: maes e criancas
dos 3 aos 10 anos. Tendo as seguintes mensagens:
e Maes: mostra o lado nutricional da marca e a praticidade de proporcionar um lanche
saudavel e facil de levar para todo o lado;
e Criancas: o lado mais divertido de comer saudavel e de poder comer em qualquer

lugar.

O tipo de comunicacéo é essencialmente below the line, mas foi a primeira marca a comunicar
em TV, e teve este ano duas vagas de TV ao longo do ano. Para estar mais proxima do
consumidor e dar a conhecer os produtos, a marca tem apostado no seguinte mix de

comunicagéo:
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Agio 1 Acdo 2 Agao 3 Agdo 4
Descrigao Leve 2 Pague 1 Promocdo Cruzada com Babybel Redugdo em folheto de 25% Sampling
Quando Fevereiro 2018 Abril 2018 Ao longo do ano 2018 Virias Vagas ao longo do ano
Promover o langamento do |Aumentar penetragdo em lares com . ..
. P - . ) . s Promover a experimentagao;
Objetivos produto; fidelizar o criangas; Aumentar conhecimento da |Aumentar vendas; Incentivo a compra. ST
K . Criar fidelizagdo com a marca
consumidor/comprador marca; Dar a experimentar o produto.
Publico-Alvo Compradores da categoria |Compradores de Babybel Compradores da categoria Compradores da categoria
[ Marketing Digital | Agio 1 Agio 2 Agio 3 Agio 4
Descrigio E-c ce SMART SMS - Leve2 Pague 1 Website em portugués Canal de Youtube
Quando Agosto/Setembro 2018 Fevereiro 2018 Junho 2018 Junho 2018
Dar a c_onhecel : marfa; Promover o langamento do produto; (Dar informagdes sobre a marca; Ter .
. Promover as promogdes ‘g . L Dar a conhecer conteido da
Objetivos . ) .. |aumentar a compra média; fidelizar |um ponto de ligagdo; Dar a conhecer
nos clientes; Incentivo a . L. marca
o consumidor/comprador os produtos e as suas caracterisitcas.
compra.
Publico-Alve Compradores da categoria

Compradores da categoria

Compradores da categoria

Consumidores e Compradores

produtos

experimentacio dos produtos

Acdo 1 Acdo2
Descricio Meo Kids Festival da Comida Continente
Quando Fevereiro 2018 Julho 2018
Obieti Dar a conhecer a marca; promover a expetimentacdo;| Dar a conhecer a marca; promover a expetimentacio;
etivos ) - . ~
) dar informacdes sobre a marca dar informacdes sobre a marca
Piiblico-Alvo Criancas dos 3 aos 10 anos Familias
_ Merchandising | Agho 1 Agio2 Ago 3
Descricao Decoracio e organizacio espaco primério |Conquista de espaco secundiario |Cong de Localizacio
Quando Durante 2018 Durante 2018 Durante 2018
. Estimular a compra e/ou experimentacio dos  |Estimular a compra e/ou Estimular a compra efou
Objetivos 7

experimentacio dos produtos

Piiblico-Alvo

Consumidores e compradores

Consumidores ¢ compradores

Consumidores e compradores

Acio 1

Descricéo Anincio On air nos canais infantis

Quando 12 Vaga: Maio 2018 | 2* Vaga: Agosto/Setembro 2018

Objetivos Dar a conhecer a marca; Criar notoriedade;

Priblico-Alvo Um aniincio para Kids (consumidores) e outro para as mées (compradoras)
[Forga de Vendas| Agio 1

Descrigio Equipas de comerciais a nivel nacional

Quando Durante 2018

Objetivos Fidelizar, promover a demonstraco, informacio e a credibilizagio da marca
Piiblico-Alve Retalhistas

Descricio Linha de apoio ao consumidor

Quando Ao longo do ano 2018

Objetivos Criar o didlogo com o consumidor
Piiblico-Alvo Compradores da marca

Figura 32 - A¢Bes Realizadas em 2018 (elaboragdo propria)

5.2.4.1. Plano de Comunicacéao

Cada vez mais existe um novo paradigma, e mudancas constantes nos consumidores que estéo

cada vez mais skip forward evitando tudo o que ndo Ihes € relevante e rejeitando a intrusao das

marcas, pelo que criar credibilidade é um verdadeiro desafio. A nova geracao é uma geracao de

conteudos, criativa, conectada, comunicativa, co-criadora, conversadora, que participa e que

intervém. Para além disso os consumidores estdo cada vez mais tecnologicos e informados

procurando informag&o e fazendo varias comparag6es antes da compra. Os novos consumidores

cada vez mais recomendam ou ndo as marcas, pedem concelhos aos seus pares, fazem criticas

ou elogios, e isso pode levar a compra ou ndo de determinada marca.
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Apesar de 0 mercado estar cada vez mais digital, tornando-o cada vez mais eficaz, no final o
importante ndo é s6 o digital ou o tradicional, é o ter um blended dos dois universos e assim
uma comunicacdo com o consumidor muito mais eficaz. GGS tem de se adaptar a estas
mudancas, e manter o seu plano de comunicacao cada vez mais adaptado ao seu publico-alvo e
as respetivas necessidades.
Para haver uma Estratégia Integrada de Comunicacdo, ha que ter em consideracdo varias fases
importantes para a elaboracdo de um plano de comunicagéo coeso, e por isso ha que definir os
alvos e os objetivos da comunicacdo. GGS tem dois tipos de publico-alvo na comunicacgéo:

e Alvos de marketing - que séo os decisores (méaes) e os consumidores (criangas entre 0s

5 e 0s 10 anos);
e Alvos de comunicagao — todas as pessoas que influenciam, prescrevem e compram,

bem como os decisores/consumidores.

A marca tem como principais objetivos de comunicacao:

e Aumentar a notoriedade;

e Criar o reconhecimento da marca;

e Dar a conhecer os atributos e beneficios do produto;

e Promover a experimentacéo.

e Despertar a atencao e curiosidade sobre o produto/marca;

e Criar um novo target para a categoria.
Todo o contetido do plano de comunicacdo para a marca deve ser: (1) relevante — ser o que o
target procura; (2) Distintivo — diferente do que ja existe; (3) Ownable — fazer sentido para a
marca; (4) com qualidade - ter valor, para ndo ir contra as expetativas.

Nas tabelas 15 e 16 é possivel ver o plano de a¢bes a curto prazo para o ano de 2019.
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10

11

12

13

RECURSOSENVOLVIDOS

OBJETIVOS

ESTRATEGIA

PUBLICO-
ALVO

Divulgar a marca, criar notoriedade e comunicar as

Televisio 2 vagas para M aes Anuncio de TV dedicado as maes (compradores) MKT; Agéncia de Meios. maes uma alternativa saudavel para o lanche dos Above the Line Compradores
filhos.
Divulgar a marca, criar notoriedade e mostrar as
Televisio 3 Vagas Criangas Anuncio de TV dedicado as Criangas (consumidores) MKT; Agéncia de Meios. criangas que os lanches podem ser divertidos e Above the Line Consumidores
saudaveis.
Espaco Digital Compra de espago Digital Novos formatos de comunicagio digital: banners laterais e MKT; Agéncia de Meios; Agéncia Criativa. Divulgar a marca, aumgntar a notoriedade e despertar Above the Line CompraFiores/
Interstitial . 0 interesse Influenciadores
Comunicagdo de 1 pagina inteira (impar) para a marca, nos Compradores /
Imprensa 3 Inser goes Revista Marketeer Kids momentos chave de comunicagao. MKT; Agéncia de Meios; Agéncia Criativa. Divulgar o produto e os seus beneficios Above the Line prad
. . N . Consumidores
Tiragem: 22.000 exemplares | Circulagao: 18.345 exemplares
-Acio de promotoras em loja a dar a conhecer o produto; Divulgar o novo produto e os seus beneficios, gerar
Forga de Vendas Sampling via promotoras - Mascotes presentes sempre de possivel; MKT; Trade MKT; Equipa de Vendas. experimentagdo, estimular a compra, fidelizar o Below the Line Compradores
- Agdes taticas, junto de ativagdes da marca. consumidor, aumentar vendas.
A aquisi¢ao das mascotes para 0s eventos e agdes da Criancas dos 3 20s 10
Merchandising Compra de Mascotes - Aquisigao de 2 mascotes para a marca GGS MKT marca, permitira uma aproximagao as criangas e um Below the Line s anos
facil reconhecimento da marca
~ A q . Equipa de apoio ao
Marketing Direto olnacacls equ BEREREDED -Voltar a formar a equipa sobre toda a envolvente do novo produto e MKT; Equipa de apoio ao Consumidor. Formar a equipa, ajudar na gestao das reclamagdes Below the Line consumidor e
consumidor da marca. nidor
consumido final
- Na compra de um 4pack da marca GGS de saquetas de fruta, tem
Promogaes Promogio oferta de Peluche GGS de o'ferFa uml peluche dg maraya, o MKT; Equipa de \{endas, Supply Chain; | Despertar o interesse, aumentar o namero de saquetas Below the Line Compradpres e
- O peluche estara disponivel em loja e sera uma ativagao Clientes. por ato de compra Consumidores
acompanhada por promotoras.
. . X - Divulgar o produto, estimular a compra, aumentar
Promogdes Folhetos Cut Price 25% -Plano promocional bastante acompanhado nos clientes e constante. MKT; Equipa de \{endas, Supply Chain; vendas, promover o produto; Below the Line Comprador‘es da
Clientes. - . categoria
Associagao da marca a lanches saudaveis.
- - . . Associar a marca a lanches saudaveis, aumentar a .
N Promogao cruzada com amarca A - Para criar penetragao na marca, na compra de uma embalagem de | MKT; Equipa de Vendas; Supply Chain; N e . Compradores de queijo
Promogoes Vi i alitos d'A Vaca que ri, oferta de uma saqueta de GGS Clientes. penetracao em lares com criancas, aumentar a Below the Line A Vaca que ri
BTSN P quert, q ) ) notoriedade, dar a conhecer a marca a
Aumentar a notoriedade, fazer mancha de marca nas
Marketing Digital Vaga de influenciador es (3 vagas) - Campanha de influenciadores no IG. MKT; Agéncia de influenciadores. redes sociais, dinamizar o IG, criar conteudo, Below the Line Criagdo de comunidade
despertar o interesse
Aproximar a marca do consumidor, troca de
Marketing Digital Lan entoFB e |G - Arranque de_xs refies _souals da marca, de _forma aserum vexc.ulo de MKT conteudo_s, ampllflcagao da comunicagao, melh?na do Below the Line Criagio de comunidade
< comunicagao direta com os consumidores/compradores; conhecimento do cliente, engagement e geragao de
buzz, criagdo de contetdos relevantes e inicos
JR . I Aproximar a marca do consumidor, troca de
- Gestao diaria das redes socais, com a publicagio de posts conteidos. amplificacio da comunicacio. melhoria do
Marketing Digital Gestao Redes Sociais patrocinados, criagdo de conteudo, planemaneto mensal e MKT » ampiiticag 540, Below theLine  |Criagdo de comunidade

comunicagio da marca e produto.

conhecimento do cliente, engagement e geracao de
buzz, criagao de conteudos relevantes e unicos

Tabela 16 - Acdes para a marca em 2019 (elaboracéo propria)
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14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

DESCRIGAO

RECURSOSENVOLVIDOS

OBJETIVOS

ESTRATEGIA

PUBLICO-

- Criagdo de campanhas com banners de comunicagao das
campanhas da marca;

MKT; Equipa E-commerce; Agéncia

Dibulgar agdes da marca, divulgar descontos

ALVO

Compradores em E-

Marketing Digital E-commerce ) . S promocionais, aumentar vendas e levar a Below the Line
- Sampling via e-commerce a todos os compradores de saquetas de Criativa. . - commerce
experimentagao
fruta.
Marketing Digital P empos Redes sociais -Oferta de brindes da marca: peluches, lancheiras, t-shirts, estojos, MKT Aproximar a marca dof:onsumldor, engagement e Below the Line Fas da pagina de FB
cadernos. geragdo de buzz do GGS
Melhorar a experiéncia do user, criagdo de conteados
-Melhoria da: acessibilidade, arquitetura, keyword research, relevantes e unicos, engagement, aproximar a marca
Marketing Digital SEO (Search Engine Optimization) e targeting, link building; ) MKT do coqsumldor, memorizar comportamenlos do user; Below the Line Tod0§ 0s potenciais e
Adwords - Alcangar as pessoas certas no momento em que procuram aquilo Canalizar os users para o website da marca, permitir atuais compradores
que oferecemos. que os clientes encontrem a empresa no exato
momento em que pesquisam no Google os produtos
Divulgar o novo produto e os seus beneficios, gerar
s . . - Promotora com ling; . experimentagio, estimular a compra, aumentar a . Criancas dos 3 aos 10
Relagdes Publicas Acao Escola de Futebol Juvenil . Sanpl 9 . MKT; Trade MKT; Agéncia de promotoras. xpert 40, e\ fmu compra, au Below the Line fans
- Presenca da Mascote, para interagir com as criancas. exposi¢do a mensagem da marca. anos
Envolver as criangas com a marca.
Divulgar o novo produto e os seus beneficios, gerar
s ~ " P - Promotora com ling; . rimentagao, estimular mpra, aumentar . rian 1
Relagdes Publicas Acgéo Jardim Zool égico omotora co . Samm 9 . MKT; Trade MKT; Agéncia de promotoras. experime ac?({ e§| ular a compra, aumentar a Below the Line Criangas dos 3 aos 10
- Presenca da Mascote, para interagir com as criangas. exposi¢do a mensagem da marca. anos
Envolver as criangas com a marca.
Divulgar o novo produto e os seus beneficios, gerar
. = . -P ling; - i 3o, estimul \ : i 1
Relagdes Publicas Acdo KidZania romotora com Samp 'ng . MKT; Trade MKT; Agéncia de promotoras. expenmentac?oﬂ e§t|mu ar a compra, aumentar a Below the Line Criangas dos 3 aos 10
- Presenca da Mascote, para interagir com as criangas. exposi¢do 4 mensagem da marca. anos
Envolver as criangas com a marca.
Divulgar o novo produto e os seus beneficios, gerar
. = -Pi ing; B ; Agenci ; i ao, esti , ; 0,203
Relagaes Pblicas Ao promotoras em escolas romotora com Samplmg, ) MKT; Trade MKT Agenu_a de promotoras expe_nlne‘ntacao estimular a compra, aume_ntar a Below the Line Alunos_l 2°,3
- Presenca da Mascote, para interagir com as criangas. Equipa New Business. exposi¢io 4 mensagem da marca, aumentar likes na Ciclos
pagina facebook da marca
-Envio de Press Kit para um conjunto de influenciadores pré . . . . .
N . . " . P ) . X pre MKT; Trade MKT; Agéncia de RP; Agéncia | Divulgar a marca, divulgar as agdes da marca, criagao . .
Relagdes Publicas PressKit Influenciadores selecionados, para que possam divulgar a marca; . A ; Below the Line Influenciadores
o Influenciadores; Agéncia Criativa. de contetido para a marca e sobre a marca
- Kit inclui: produto, flyer , peluche da marca
o Promotora com Samplnjgi MKT; Trade MKT; Agéncia de promotoras; . . Influenciadores,
N o - Distribuigao de flyers com as caracteristicas do produto; - el 5 R Divulgar a marca, dar a conhecer os produtos, criar . N
Relagdes Publicas Evento de Marca . ) ) Agéncia de RP; Agéncia Influenciadores; - Below the Line consumidores e
- Presenca da Mascote, para interagir com as criangas. i envolvéncia com o mundo da marca.
o f Agéncia Criativa. compradores
- Atividades para as criangas
- Sempre que haja uma ativagao de marca, os clientes deverao
. ~ . imei a0 ki 30; . Divul 3 h , Cri . .
Relagdes Publicas Agdes de Charme nos clientes . receber em primeira mao Kits da agao . MKT; Equipa de vendas. fvulgar a mar?a _dar acon efier 0s produtos, criar Below the Line Clientes
- Em dias relevantes levar a mascote da marcas a fazer sampling na envolvéncia com as agdes da marca
sede do cliente.
BT ES RGN A4 et AT - Ida aos eventos a APC; Divulgar o novo produto e os seus beneficios, gerar Participantes nos
Relagdes Publicas dos Celi aca 9 - Promotora com Sampling; MKT; Trade MKT; Agéncia de promotoras. experimentagdo, e levar a novos targets de Below the Line eventops da APC
BCEIEETS - Distribuigo de flyers com as caracteristicas do produto. consumidores
- L - Promotora com ling; . Divulgar o novo produto e os seus beneficios, gerar . Nutricionistas (papel
Patrocinio Congresso Nutricionistas o Sampling; MKT; Trade MKT; Agéncia de promotoras. gar 0 novo prodl ) iclos, g Below the Line as (pap
- Distribuigao de flyers com as caracteristicas do produto. experimentacao, influenciar os prescritores de prescritores)
. Divulgagio da marca e do produto, criar envolvéncia .
Patrocinio Corrida Miudos Alegro - Promotora com 'Ilng, . MKT; Trade MKT; Agéncia de promotoras. | e vinculo com a marca, associagio a evento tematico, Below the Line Criangas dos 5 aos 12
- Presenca da Mascote, para interagir com as criancas. - o anos
aumentar vendas, atrair cobertura mediatica
Lo Divulgagdo da marca e do produto, criar envolvéncia .
Patrocinio Corridado TejoKids - Promotora com ling; MKT; Trade MKT; Agéncia de promotoras. | e vinculo com a marca, associagio a evento tematico, Below the Line Criancas dos 5 aos 12

- Presenca da Mascote, para interagir com as criangas.

aumentar vendas, atrair cobertura medidtica

anos

Tabela 17 - AcOes para a marca em 2019 (elaboracéo propria)
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De forma a ser possivel perceber melhor no que consiste cada uma destas agdes, segue uma

explicagdo mais pormenorizada:

Acéo 1: Vagas de TV para maes

A marca terd a hipotese de realizar duas vagas em TV com o anuncio dedicado as maes, que
tem como principal objetivo o de impulsionar os beneficios nutricionais/naturalidade do
produto e conveniéncia. Neste caso, as vagas estardo associadas a dois grandes momentos de
ativacdo da marca: janeiro (regresso as aulas apos as férias de Natal) e setembro (regresso as
aulas apos as férias de verdo). O filme ir4 passar nos seguintes canais: Axn, Axn Black, Axn
White, Fox, Fox Life, Globo, Sic, Sic Mulher e Tvi.

Acdo 2: Vagas de TV para criancas

Neste caso, para criangas a GGD iré realizar 3 vagas, que estardo nao so associadas aos dois
grandes momentos de ativagdo da marca: janeiro e setembro, mas também ao momento tatico
de maio (depois da pascoa). O filme ira passar nos seguintes canais: Biggs, Disney Channel e
Panda. A principal mensagem a passar € de estimular a consciéncia e o lado divertido de comer

fruta.

Acéo 3: Compra de espaco digital

Para acompanhar 0os momentos mais importante para a marca, ird ser
comprado espaco digital para comunicar as ativacfes (janeiro, maio e
setembro). Estes formatos de anuncio aparecem na tela do smartphone, em
pontos de transicdo naturais de aplicativos, tais como uma pausa de um jogo.

Este tipo de banner da a op¢do do consumidor de clicar no andncio ou para levar

ignorar. E ajuda a criar uma IMC blended e adaptada a cada tipo de

consumidor.

Figura 33 - Exemplo banner interstitial
. 5 . . (elaboragdo prépria)
Acdo 4: Insercdo na revista Marketeer Kids
Esta revista trimensal serd muito importante para a estratégia de comunicagdo da marca, na
medida em que serd usada como suporte de todas as grandes ativacfes (janeiro, maio e

setembro. Deste modo ird comunicar principalmente sobre o produto e as suas caracteristicas.
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Acéo 5: Sampling via promotoras

A experimentacdo é uma peca fundamental de toda a estratégia da marca, e o que levara os
produtos GGS a cada vez mais consumidores. Todos 0s grandes momentos de ativacao de
marca, serdo acompanhados por promotoras em loja. E um investimento grande por parte da
marca, que faz sempre uma grande quantidade de lojas por vaga de promotoras.

Custo promotora por dia: 70€ (8h de trabalho)

Acéo 6: Compra de Mascotes
Tendo como benchmark as marcas Babybel e VQR, sabe-se que sempre que \
a mascote esta presente nos eventos da marca as criangas tornam-se muito
mais interativas com a marca. Deste modo a aquisi¢ao/producéo de duas
mascotes serd vista como uma mais valia para a marca ganhar mais
presenca nos eventos, e maior destaque. A mascote da marca seré a
macd, ingrediente que esta presente em todas as suas saquetas. Esta serad

uma forma divertida de as promotoras distribuirem as amostras de produto GGS

as criancas.
Figura 34 - Mascote GGS

Acéo 7: Formacéao da equipa de apoio ao consumidor

Cada vez mais o consumidor sente a necessidade de entrar em contacto com a marca e quer que

as suas duvidas sejam retiradas no momento. Desta forma é muito importante garantir que 0s

nossos consumidores, podem falar com uma equipa que compreende e que sabem responder as

suas questdes. A marca tem de dar formacéo a equipa local.

Servico de apoio ao consumidor: faleconnosco@groupe-bel.com | 808 202 561 (n° azul — dias

uteis das 9h as 18h)

Acéo 8: Oferta de Peluche GGS

Uma forma de aumentar a QM da marca e o nimero de saquetas por ato de compra, é tendo
uma acdo que seja relevante ao consumidor no ponto de venda. Neste caso, a marca de forma
tatica, nos meses de julho e agosto (aos fins de semana) ira estar presente em algumas lojas de
norte a sul do pais para disponibilizar esta promocao.

Custo unitario peluche: 0,50€
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Na compra de um 4pack Oferta de um peluche da marca GGS

Figura 35 - Promogdo de oferta Peluche GGS (elaboracéo prdpria)

Acéo 9: Plano promocional de folhetos de cut price de 25%

Um plano promocional continuo nos clientes, € um meio de comunicagéo para a marca bastante
forte. O ideal seria de pelo menos um folheto por més em cada cliente, o que dard a marca maior
visibilidade para os compradores desta categoria. Principalmente no Pingo Doce em que 0
alargamento de distribuicdo depende muito de o produto estar em folheto. O ideal serd manter

0s 25% de promocional, tal como todas as marcas da categoria.

Acéo 10: Promogédo Cruzada com os produtos VQR

Com a penetracdo que os Palitos VQR que ri ttm em lares com criancas, este € um 6timo veiculo
de comunicacdo para GGS. Esta promocao consiste na oferta de uma saqueta de GGS na compra
de uma unidade de Palitos VQR. Ir& para o mercado no més de fevereiro depois da 1% vaga de

TV da marca, e espera-se que isso faga aumentar o n° de consumidores a comprar.

Acdo 11: Vaga de influenciadores

Para a marca é muito importante ter cada vez mais conteldo dos préprios consumidores a
circular nas redes sociais. De forma a criar engagement e a trazer ligagdo a marca, irdo acontecer
trés vagas de influenciadores: margo (evento da marca), maio (22 Vaga de TV e regresso as
aulas) e setembro (32 vaga de TV e regresso as aulas). Principais guidelines para a agéncia:
target familias com filhos entre os 3 e 10 anos; a foto ou vido deve ter o produto visivel; o
produto deve estar a ser consumido nos mais diversos locais (casa, escola, carro); deve ser
espontaneo; e deve remeter para as redes sociais da marca.

Custo vaga de influenciadores: 3K (aproximadamente 18 influenciadores)

Acéo 12/ 13/15: Langamento e gestdo do FG e IG, com passatempos regulares
Uma estratégia digital é cada vez mais importante para uma marca. GGS atualmente néo esta

presente no FB nem no IG, e por isso deve aproveitar 0 seu evento de marca para dar o mote ao
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lancamento das redes socais. E muito relevante pensar na estratégia da marca e definir uma
linha condutora que siga o posicionamento e o publico-alvo da marca. Deve comunicar com
um tom fun e divertido, e muito proximo dos seus fas.

E também importante, e de forma a criar interacdo com a marca, alguns passatempos que
permitam os consumidores ganhar prémios GGS.

Investimento mensal de posts promocionados: 300€ | Investimento em brindes: 1.000€

Reqularidade de passatempos: um de dois em dois meses

Acéo 14: E-commece

O e-commerce €é cada vez mais um meio de comunicacgdo e de vendas a ganhar expressdo em
Portugal. E importante n&o perder esta oportunidade e sempre que houver uma grande ativacao
da marca acompanhada de um folheto nos clientes, esta deve ser comunicada também no e-
commerce. Esta presenca faz-se através de banners (homepage, lateral, menu) a comunicar o
cut price de 25%. O principal objetivo é levar os compradores da categoria diretamente para 0s

produtos da marca.

Acéo 17: Acdo Escola de Futebol Juvenil

Como forma de ligar a marca ao desporto e a um estilo de vida cada vez mais saudavel, GGS
aproveitard a época de torneios de pascoa para fazer uma acdo de sampling aos jovens
jogadores. Estardo presentes as duas mascotes e varias promotoras, para distribuir a todas as
criangas que estejam no recinto uma saqueta de fruta. Esta acdo é acompanhada por flyers

informativos aos encarregados de educacao que estejam a acompanhar a crianga.

Acdo 18: Acdo Jardim Zooldgico

A Bel tem uma parceria com o Jardim Zooldgico, e a marca GGS deve aproveita-la para fazer
um evento relevante para o seu publico-alvo. No dia da crianca (1 de junho) a marca ira levar
as duas mascotes e varias promotoras, para distribuir a todas as criangas que estejam no recinto
uma saqueta de fruta. Esta acdo é acompanhada por flyers informativos aos encarregados de

educacéo que estejam a acompanhar a crianca.

Acéo 19: Acéo KidZania
Tal como o Jardim Zooldgico, também a Bel tem uma parceria com a KidZania. No dia
internacional da macé (16 de setembro) a marca ira levar as duas mascotes e varias promotoras,

para distribuir a todas as criangas que estejam no recinto uma saqueta de fruta. Esta acdo €
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acompanhada por flyers informativos aos encarregados de educagao gque estejam a acompanhar

a crianca.

Acéo 20: Acdo promotoras em escolas

Juntamente com a equipa de novos canais da empresa, a marca ird com promotoras e as duas
mascotes distribuir saquetas de fruta por algumas das maiores escolas de Lisboa de 1°, 2° e 3°
ciclo. Este evento deve estar ligado ao dia Mundial da Alimentacdo Saudavel (16 de outubro)
e com isto aproxima-se do seu publico-alvo, criando um momento diferente na escola e

aumentando a notoriedade.

Acdo 21: Press kit influenciadores

A primeira vaga de influenciadores ira coincidir com o evento de marca, e por isso sera enviado
um Kit a cada pessoa selecionada. Este kit sera o principal meio de comunicagdo da marca e
servird para se dar a conhecer. Esta entrega ira criar contetdos partilhados nas redes sociais, €
comecar um teaser para o evento a acontecer no final de marco.

Constituicdo do Kit: saquetas de frutas (todos os sabores), lancheira, peluche GGS, carta

personalizada, convite para o evento da marca e livro infantil com a histéria da marca.

Acdo 22: Evento de Marca

Apesar da marca ja estar no mercado desde dezembro de 2017, a sua notoriedade é bastante
baixa. Uma forma de se dar a conhecer é realizando um evento dedicado as criangas para
apresentar a marca e os produtos GGS. A chegada da primavera e o dia mundial da arvore (21
de marco) sdo o mote perfeito para a realizacdo deste evento. Serd um dia com muitas atividades
paras as criancas, e onde 0s pais estardo
também convidados a participar, num
ambiente descontraido para todos. A marca
ter4 as suas duas mascotes presentes e varias
promotoras a dinamizar a festa.

Para além da presenca de influenciadores,
também os consumidores também terdo
oportunidade de se juntar a este evento,

participando num passatempo no FG e IG da

marca.

Figura 36 - Mood do evento de marca
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Acédo 23: AcOes de Charme nos clientes

E muito importante que os clientes acreditem na marca, e que apostem nas ativacdes que GGS
quer fazer em loja. A melhor forma de os envolver e criar engagement com a marca, € de 0s
envolver em todas as acdes que irdo acontecer. Pelo que, nos momentos importantes, sera
sempre enviado produto e uma explicacdo da ativagédo aos colaboradores que estdo diretamente
ligados @ marca (marketing, vendas e gestores de categoria).

Acéo 24: Parceria com a APC

A APC é uma instituicdo particular de Solidariedade Social, que representa os celiacos
portugueses, e que tem como principal misséo a divulgacdo da doenca celiaca. A parceria com
esta identidade ndo s6 permitira a marca a colocacédo do simbolo da APC nas embalagens, mas
também na participacdo dos varios eventos realizados ao

longo do ano. Nestes eventos GGS levara o seu produto a » AP‘

todos as pessoas presentes, sendo mais um meio de ASSOCIAGAC PORTUGUESA

DE CELIACOS

comunicacdo e experimentacdo da marca. Figura 87 - Simbolo APC

Acéo 25: Patrocinio do Congresso dos Nutricionistas

Para uma marca de lanches saudaveis, os prescritores sdo muito importantes na sua estratégia
de marketing. O patrocinio da marca neste evento tem como objetivos divulgar os produtos
GGS e o0s seus beneficios, gerar experimentacado e influenciar os prescritores. Serd importante
ter as caracteristicas nutricionais de todos os produtos para apresentar, para que os nutricionistas
presentes possam passar a considerar os produtos GGS.

Acdo 26 e 27: Patrocinio da Corrida Miudos Alegro e Patrocinio da Corrida do Tejo
Kids

A Corrida do Tejo Kids € um evento de cariz desportivo e solidario aberto a todas as crian¢as
entre 0s 5 e 12 anos. Ja a corrida dos Mildos Alegro realiza-se no &mbito da Alegro Meia
Maratona de Setlbal, onde s6 participa quem tiver entre 0s 5 e 0s 13 anos. Ambos 0s eventos
tém como missdo de pdr os mais novos a mexer, e GGS quer ajudar.

O patrocinio da marca neste evento deve-se a ligacdo ao desporto e ao publico-alvo da marca.
Durante o evento serdo distribuidas saquetas de fruta aos participantes pelas promotoras e pela
mascote. A mascote também tera um papel fundamental na animacéo das criancas, ao lhes dar

0 agquecimento para a corrida.
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A longo prazo a marca deve também apostar em algumas ac¢des, a fim de melhorar o seu posicionamento no mercado e de aumentar a sua

notoriedade (tabela 18). Estas a¢Oes, sdo a longo prazo uma vez que requerem um maior investimento por parte da marca, algo que néo esté previsto

para o ano de 2019.

DESCRI (;I:\O
Adaptar o pack ao mercado: mengdes legais, claims e

RECURSOS ENVOL VIDOS

MKT; Equipa de Desenvolvimento e

OBJETIVOS
Aumentar a ligagao e confianga

ESTRATEGIA

PUBLICO-ALVO
Atuais e potenciais

Panda

- Presenca da Mascote, para interagir com as criangas.

promotoras.

evento tematico, aumentar vendas,
atrair cobertura mediatica

agal i PP Below the Line X
Renovaggo do Packaging todo 0 pack em portugués. Inovagao; Agéncia Criativa. com a marca compradores/consumidores
- Estar atento as tendéncias de consumidor; Sequir as tendéncias do mercado
- Estudos de mercado sobre testes de conceito, sobre os MKT; Equipa de Desenvolvimento e g . !
Lancamento de novos . N . L . estar atento a novos tipos de . . .
comportamentos do consumidor; Inovagdo; Agéncia Criativa; Agéncia . . Below the Line | Novos tipos de consumidores
Produtos . - consumidores, aumentar nimero
- Langamento de gamas bio, organicas, e com novos de estudos de mercado. .
de compradores e consumidores
sabores.
Para abranger um publico mais
. . adulto, e depois de a marca estar
. MKT; Equipa de Desenvolvimento e . P )
. . |[-Colocar no mercado produtos mais adequados a um N . o .| estabelecida no mercado, este é o
Tornar amarcamaismais . N N . Inovagao; Agéncia Criativa; Agéncia L. .
target mais adulto,com packaging menos infantil e o proximo passo para que possa Below the Line Jovens Adultos
adulta 5 de estudos de mercado; Agéncia de ) 3
sabores mais adequados. I conseguir chegar a mais
Comunicagao. .
consumidores e momentos de
consumo.
- As saquetas de GGS dao para reciclar e plantar arvores; Criagao de Goodwill,
- A marca pode usar isso a seu favor e fazer uma envolvimento interno com a
Campanhadereciclar campanha nacional; Colaboradores BEL marca, a criagdo de uma Below the Line Toda a comunidade
- Esta poderia ser uma iniciativa primeiramente interna, campanha com percussdes
onde os colaboradores BEL dariam o primeiro passo. maiores que a marca
- Nos eventos onde a marca marque presenga, pode -
- q N B . Mostrar a versatilidade do . .
Elabor agdo de r eceitas com |comegar a desenvolver vérias receitas onde os produtos MKT; Trade MKT; Agéncia de roduto. aumentar a Below the Line Atuais e potenciais
o produto em eventos GGS sejam um dos ingredientes e dar a experimentar aos promotoras. P ex erimen[a 50 compradores/consumidores
participantes. p G
Comunicagao mais assertiva para
. - . . MKT; Agéncia Criativa; Agéncia de | o mercado portugués, de forma a . Maes, Criangas do 3 aos 10
Nova comunicagao - A marca deve produzir os seus proprios videos para TV; £ N A senel . . p u.gue L Above the Line 4 e
Comunicagao; Agéncia de meios.  |criar maior ligagao com o publico- anos e Jovens Adultos
alvo
P . - . Divulgar os produtos no segmento .
Comunicagao para -Caso a marca mantenha este segmento, deve pensar em MKT; Agéncia Criativa; Agéncia de g o - M . Consumidores de saquetas
to Lact ter uma comunicagio dedicada Comunicagio; Agéncia de meios licteo, dar relevancia ao Above the Line lacteas
CYMENOLEEEY 4 §40; Ag : segmento, aumentar vendas
P - A marca deve cada vez mais apoderar-se do . Divulgar a marca, dar a conhecer . .
Associagdo a eventos de L 'p MKT; Trade MKT; Agéncia de g . . . Atuais e potenciais
nutricio infantil posicionamento de lanche saudavel e explorar essa romotoras os produtos, criar envolvéncia Below the Line compradores/consumidores
A=l U situagdo em eventos publicos. P ) com o mundo da marcar P
Divulgar o novo produto e os seus
. . . . beneficios, gerar experimentagéo, . .
Workshops delanches |-Envolver as criancas e os pais na criagio de lanches MKT; Trade MKT; Agéncia de : 9 P M . Atuais e potenciais
L. L estimular a compra, aumentar a Below the Line .
saudaveis saudaveis; promotoras. L compradores/consumidores
exposi¢do a mensagem da marca.
Envolver as criangas com a marca.
Divulgagao da marca e do
e A . . roduto, criar envolvéncia e
Patrocinio ao Festival do |- Promotora com Sampling; MKT; Trade MKT; Agéncia de P ' . . .
9 & vinculo com a marca, associagao a| Below the Line Criangas dos 3 aos 10 anos

Tabela 18 - Ac¢des a longo prazo para a marca (elaboragdo propria)
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5.2.4.2. Cronograma de ac0es

Para que a marca tenha uma visao de todas as acdes a realizar ao longo do ano, deve ser feito um cronograma mensal que permita visualizar 0s

momentos de ativacao. Esta proposta tem em conta os timings ideais para cada acao e também os grandes momentos da marca ja descritos.

ABOVE THE LINE

TV + Digital

2 vagas Maes

3 Vagas Criangas

Compra de espaco Digital

Imprensa

3 Insergdes Revista Marketeer Kids

BELOW THE LINE

ForgadeVendas

Sampling via promotoras

Merchandising

Compra de Mascotes

Marketing Direto

Formagao da equipa de apoio ao consumidor

Promogoes

Promogao oferta de Peluche GGS

Folhetos Cut Price 25%

Promogao cruzada com a marca A Vaca que ri

Marketing
Digital

Vaga de influenciadores (3 vagas)

Langamento FB e IG

SEO e Adwords

Gestao Redes Sociais

E-commerce

Passatempos Redes sociais

Relagdes
Publicas

Agao Escola de Futebol Juvenil

Acdo Jardim Zoologico

Acio KidZania

Ao promotoras em escolas

Acgdes de charme aos clientes

Parceria com a Associagao Portuguesa dos Celiacos

Press Kit Influenciadores

Evento de Marca

Patrocinio

Congresso Nutricionistas

Corrida Miudos Alegro

Corrida do Tejo Kids

Tabela 19 - Cronograma das a¢des de 2019 (elaboracdo propria)

110



Plano de marketing para a marca GoGo squeeZ ™

5.2.4.3. Orcamento
O orgamento de marketing da marca para o ano de 2019 é uma atualizacdo do ano de 2018, e

devera rondar cerca dos 2.242M€. Como se pode se pode ver na tabela 20, o above the line é

apresentado em valores a preco de tabela, e tem um grande peso no or¢camento da marca.

2 vagas Mées

- 2.019
3 Vagas Criangas
Compra de espaco Digital 30

3 Insercdes Revista Marketeer Kids

Sampling via promotoras

Ac0es para novos canais de distribui¢do

Formagé&o da equipa de apoio ao consumidor “

Produgéo de material POS 25

Compra de Mascotes

Material para promotoras (Roupa e bancadas)

Fee Agéncia Criativa 10

Produgéo de Brindes 2

|

Promocdo oferta de Peluche GGS

Promogao cruzada com a marca A Vaca que ri

|

Vaga de influenciadores (3 vagas) 10
E-commerce 5
Passatempos Redes sociais 2
Gestao das Redes Sociais 6
SEO e Adwords 1

Acéo Escola de Futebol Juvenil 5
Agcdo Jardim Zoolbgico 2
Acdo KidZania

Acédo promotoras em escolas 10
Press Kit Influenciadores 6
Evento de Marca 20

Acdes de Charmes aos clientes

Parceria com a Associagdo Portuguesa dos Celiacos

| ]

Congresso Nutricionistas
Corrida Mitdos Alegro
Corrida do Tejo Kids

|

Tabela 20 - Orgamento das agGes em 2019 (elaboragdo propria)
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

5.2.4.4. Monotorizacgao e avaliacdo

Com o plano de ac¢des a ser implementado, é necessario que cada acao seja monitorizada e tenha
KPI’s aavaliar (tabela 21), de forma a que a marca perceba qual o verdadeiro retorno. Com esta
monotorizacdo sera possivel perceber se o investimento se deve manter, e 0 que esta a correr
bem e/ou mal para a marca.

Televisio

2 vagas para Maes

Televisao

3 Vagas Criangas

Pressdo publicitaria (GRP's); Taxa de repeti¢ido (OTS); Cobertura
total; Cobertura eficaz; Frequéncia; Custo por Mil Contactos;
Duragio; indice de afinidade.

Espago Digital

Compra de espaco Digital

Alcance; Taxa de repeticao (OTS); Custo por mil contactos; Custo
por click; Impressoes; Visualizagdes completas.

Imprensa

3 Insergoes Revista Marketeer Kids

N° de revistas em circulagdo.

Forga de Vendas

Sampling via promotoras

Ne de contactos estabelecidos; N° de amostras distribuidas;
Notoriedade; N° de vendas realizadas; N° de dias de agao.

Merchandising

Compra de Mascotes

N° de eventos por ano; Adesao ao evento (n° de participantes);
Referéncias nos media; N° de contactos estabelecidos; N° de amostras
distribuidas; Notoriedade.

Marketing Direto

Formagao da equipa de apoio ao consumidor

Taxa de resposta; N° de reclamagdes; N° de pedidos de informagao;
N° de casos resolvidos

Taxa de participagao; N° de vendas; Aumento o n° de saquetas por

P o P 50 of Peluch : X
TOMOgOes sy SEEERCRFEIEREEs ato de compra; Quota de mercado; Retorno face ao investimento.
Ne° de folhetos; Sdll-1 l-out; M Y
Promogdes Folhetos cut price 25% o :e olhetos; Sall-In vs Sell-out ; Quota de Mercado; Vendas por
Promogdes PR R ER B R ER A Ve e Sell-In vs Sell-out; Quota de Mercado; Vendas por loja; Aumento de

penetracido em lares com criangas.

Marketing Digital

Vaga de influenciadores (3 vagas)

N° de contetdos; Taxa de interagdo; N° de clicks; Likes, Comentarios
Aumento da comunidade no IG; Alcance; Partilhas.

Marketing Digital

Lancamento FB e IG

N° de conteados; Taxa de interagdo; N° de clicks; Likes; Comentarios
Aumento da comunidade no 1G; Alcance; N° de minutos

visualizados; Tempo médio de visualizagdo; Partilhas; Retorno do

Marketing Digital Gestdo Redes Sociais X .

investimento mensal.
Marketing Digital E-commerce Vendas; Rentabilidade; N° de clicks, N° de visualizagdes.
Marketing Digital P T Taxa de participagdo; N° de interagdes; N° de comentarios; N° de

clicks, N° de publicagdes; Aumento da comundidade.

Marketing Digital

SEO (Search Engine Optimization) e Adwords

Trafego no website (organcios vs pago); Trafego nas redes sociais;
Retorno do investimento mensal; N° de impressoes.

Relagdes Publicas

Acao Escola de Futebol Juvenil

Relagdes Publicas

Acdo Jardim Zoolégico

Relagdes Publicas

Acao KidZania

Relagdes Publicas

Acao promotoras em escolas

Adesio ao evento (n° de participantes); N° de contactos estabelecidos;
N° de amostras distribuidas.

Relagdes Publicas

PressKit Influenciadores

Partilhas nas redes sociais; Taxa de interagio; Likes, Comentarios;
Aumento de comunidade nas redes sociais da marca; Alcance;
Partilhas.

Relagdes Publicas

Evento de Marca

N° de participantes; Contetidos gerados; Notoriedade; N° de amostras
distribuidas.

Relagdes Publicas

Agdes de Charme nos clientes

N° de contactos estabelecidos; N° de agdes implementadas vs n° de
acoes apresentadas; Sell-In por agio.

Relagdes Publicas

Parceria com a Associagdo Portuguesa dos Celiacos

N° de eventos por ano; Adesao ao evento (n° de participantes);
Referéncias nos media; N° de contactos estabelecidos; N° de amostras
distribuidas.

Patrocinio Congresso Nutricionistas
Patrocinio Corrida Mitdos Alegro
Patrocinio Corridado Tego Kids

Adesio ao evento (n° de participantes); Referéncias nos media; N° de
contactos estabelecidos; N° de amostras distribuidas; Clipping.

Tabela 21- KPT’s de avaliagdo das a¢des para 2019 (elaboragio propria)
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6. Conclusoes
6.1. Sintese

Em Portugal, o mercado de produto homogeneizados surgiu em 2014 e desde ai que continua a
crescer em valor e em volume, valendo 31 milhdes de euros em 2017.

GGS foi lancado em dezembro de 2017, e apresenta dificuldade em ganhar maior relevancia
num mercado bastante fragmentado, onde todos os dias existem novos players. A marca tem
como principal objetivo o de criar um snack facil de levar para todo o lado e que seja tdo bom
nutricionalmente quanto delicioso. GGS pretende aliar a saude a um snack on-the-go e trazer
diversdo as refeicOes saudaveis, ganhando a complexidade de comunicar para dois targets
distintos: as mées (compradores) e as crian¢as dos 3 aos 10 anos (consumidores).

O principal problema apontado para a marca é a baixa notoriedade que apresenta, e por isso €
fundamental construir um plano de marketing que faca da marca a primeira op¢do de compra
dos consumidores da categoria.

Segundo a literatura, 0 conhecimento da marca por parte dos consumidores ndo séo os factos
que conhecem sobre a marca - sdo sim, todos 0s pensamentos, sentimentos, perce¢des, imagens
e experiéncias que se tornam ligados a marca nas mentes dos consumidores (Keller, 2009).
Desta forma a marca tem de criar experiéncias positivas para 0s consumidores, sendo a mesmo
a comunicacao a principal ferramenta que as empresas usam para afetar o desempenho dos seus
produtos, especialmente nos mercados de bens de consumo, onde existe um continuo volume
de negdcios de produtos substitutos (Barroso & Llobet, 2012).

A comunicacdo para marca GGS em 2019 é realmente crucial para consciencializar os
consumidores sobre a existéncia e caracteristicas de seus produtos, e deve ser agrupada
conforme o tipo de media que s&o: media tradicional; publicidade interativa e direta;
publicidade outdoor; publicidade no ponto de venda; promog¢des comerciais; promocdes ao
consumidor; patrocinio; relac6es publicas e venda pessoal (Keller, 2001).

Para tornar a marca mais relevante no mercado, esta deve seguir algumas diretrizes estratégicas
em todas as comunicacgdes e acdes que tenha: apostar na comunicacdo/produto, aumentar a
confianca dos consumidores na marca e por Gltimo ter uma estratégia constante de inovagéo

adaptada aos novos consumidores e tendéncias.
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6.2. Limitacoes

Ao longo do desenvolvimento desta tese do projeto, foram encontradas algumas limitagoes.
As principais limitagdes devem-se aos dados primarios recolhidos: questionarios e entrevistas.
Para as entrevistas o principal limitador foi o tempo, e o facto de as pessoas necessarias para as
realizar nem sempre estarem disponiveis ou com o tempo contado. Os inputs obtidos poderiam
ter sido mais relevantes se houvesse mais disponibilidade para participar.
Em relacdo ao questionério, foi feito um esforco para que a amostra fosse a mais representativa
possivel do universo, mas o facto de ter sido aplicado a uma amostra de conveniéncia apenas
permitiu que este fosse um estudo meramente indicativo e ndo representativo do universo.
Também o facto de ter sido aplicado a duas amostras distintas, levou a limitag6es diferentes:
e Amostra online:
o Ao ser aplicado pelo Facebook, e como a minha principal zona de abrangéncia
é a area metropolitana de Lishoa e Vale do Tejo, fez com que a grande maioria
dos inquiridos fossem desta zona;
o Ouniverso de pessoas é maioritariamente ndo comprador/ndo consumidor destes
produtos, também muito devido as idades das pessoas que conheco;
e Amostraem loja:
o Promotora sem uma representante da marca, influenciou as respostas as marcas
mais consumidas;
o Agdo ser feita em lojas continente, também influenciou as respostas dos
inquiridos:
o O facto de o inquérito ter sido apenas aplicado a compradores/consumidores,
ndo permitiu ter a real visdo do mercado em termos de ndo consumidores.
Em termos globais o préprio questionario poderia abordar melhor a parte da comunicacéo da
marca, mas tornava-o ainda mais extenso e a possibilidades de resposta menores.
Em relacdo ao plano de comunicacéo, este tentou ser o mais realista possivel face ao orcamento
da marca, é de relembrar que GGS ainda é uma marca relativamente pequena e o investimento

de marca é proporcional.
6.3. Sugestoes futuras

A marca deve comegar a pensar no futuro e ter uma visao a longo prazo mais consolidada.
Para além das sugestfes ja abordadas ao longo desta tese: aumentar a distribuicdo a mais
retalhistas; aumentar o portfélio de produtos com novas gamas: (1) para um target mais adulto;

(2) para uma nova tendéncia de mercado; melhorar o nivel de report com a MOM, ganhando
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maior autonomia de decisdo; passar a vender saquetas individuais da gama lactea; adaptar o
packaging ao mercado portugués; comunicacdo da marca para TV ser produzida com o0s
insights dos consumidores portugueses.

E importante para a marca apostar num estudo de mercado mais complexo e robusto ao
consumidor, de forma a obter respostas concretas sobre os habitos de consumo e de compra
desta categoria. Este estudo também permitira perceber os principais drivers de compra,
caracterizar de forma detalhada os seus consumidores, quais 0s possiveis de segmentos e targets
que a marca pode explorar e principalmente retirar inputs importantes para toda a comunicagéo

da marca.
6.4.  AmbicOes da marca

A marca GGS tem como principal ambicdo de tornar-se numa marca revelante no segmento
dos produtos homogeneizados, mas principalmente, de ser uma marca de lanches saudaveis
para um target mais adulto que os restantes concorrentes. Para que possa conseguir alcangar
esta ambicdo, a marca tera de se preocupar em quatro grandes eixos ao longo de 2019.
Comunicacéo

GGS necessita de apostar na construcdo de Brand Equity para aumentar a consciencializacdo
da marca e do produto. Tera ao longo do ano trés grandes momentos com investimento em
televisdo, que serd também reforcada atraves do digital com a¢des especificas e influenciadoras.
Distribuicéo e visibilidade

O principal desafio para a marca é a definicdo do seu espaco priméario em loja, que nao quer ser
associada a produtos para bebés, e por isso ndo esta localizada onde 0s restantes concorrentes
estdo. Para combater esta questdo, os vendedores terdo a sua disposi¢do materiais POS e varias
acOes dedicadas para aumentar a mancha de marca e a sua visibilidade. Por outro lado, cada
vez mais GGS ira explorar o conceito “Lanche Perfeito” com as marcas BEL - Healthy
Snacking Corners;

Impulsionar a experimentacéo

Com uma das principais barreiras da marca, a ser o nivel de notoriedade, irdo ocorrer ao longo
do ano varias acdes que permitirdo a experimentacdo dos produtos GGS a iniumeros potenciais
compradores/consumidores. Também a ativacdo cruzada com Palitos VQR, ira impulsionar a
penetracdo de GGS, explorando o conceito “Lanche Perfeito”.

Este plano ird culminar na ambicéo de conseguir fazer um volume de 225 toneladas (+36% vs
2018) no ano 2019, e da marca aumentar a sua representatividade e consequentemente a quota

de mercado.
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Anexo | — Dados de Mercado Produtos Homogeneizados
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Figura 38- Mercado dos Produtos Homogeneizados (Lacteos) (Fonte: Anudrio Food 2017 Nielsen)
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Figura 39 - Mercado dos Produtos Homogeneizados (Refei¢des) (Fonte: Anuério Food 2017 Nielsen)
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HOMOGENEIZADOS SOBREMESAS

VALORES ANUAIS DO MERCADO

Ano 2017 VARIAGAD

VOLUME am quikes 367325 1%

EM EUTE 1.630.223 %

%%Area Varlagio %

10 M - Liforal Norts

Il - Grande Porto

Wl 5 - Litoral Sul

I

1 - Grands Lisboa

TOTAL PORTUGAL + LIDL

IMPORTANCIADAS TRES PRINCIPAIS MARCAS

Em Vaior % Em Valume: 8%
10GOLND 10GOLING

BLEDINA ELEDINA

BABYBIO BABYBIO

MOD= k) MDOs 4%

Importincia das Areas - (s/ Lidl)

[2m quantidads)

ns

1 HIPERS
38
£ SUPERS GRANDES
ar
15 suPERS PEQUENOS
T
25
53 TRADICIONAIS
IR

Importancia dos Canais

Estratiicagdo e Var % {em quantidade)

Figura 40 - Mercado dos Produtos Homogeneizados (Sobremesas) (Fonte: Anuario Food 2017 Nielsen)
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Figura 41 - Mercado dos Produtos Homogeneizados (Fruta) (Fonte: Anuério Food 2017 Nielsen)
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Figura 42 - Mercado dos Produtos Homogeneizados (Fonte: Anuario Food 2017 Nielsen)
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Anexo Il — Levantamento de mercado Saquetas

Insignia Marca Categoria Variedade Gr PVP Produtor Origem Localizagdo®Primaria Duplaocalizacdo

Continente Blédina Fruta Macaf@Péra 90g 0,99% Danone Espanha Baby#Food ExpositorZona@BarraTereais
Continente Blédina Fruta Frutos@ariados 90g 0,99FE Danone Espanha BabyFood ExpositorZonaBarraereais
Continente Blédina Fruta MacalBananall 90g 0,99 Danone Espanha BabyFood ExpositoriZonaBarraLereais
Continente Blédina Fruta MagaMorangofBananaereja 90g 0,99& Danone Espanha BabyFood ExpositoriZona®Barraereais
Continente Blédina Fruta MagcaangafAaranja 90g 0,99% Danone Espanha Baby#Food ExpositorZona@BarraTereais
Continente Blédina Fruta BananafMorango 90g 0,99FE Danone Espanha BabyfFood ExpositorZonaBarraereais
Continente Blédina Fruta MacafPéra 4x90g 3,26 Danone Espanha BabyFood

Continente Blédina Fruta Frutosariados 4x90g 3,26 Danone Espanha BabyFood

Continente Naturnés Fruta AfFrutas 90g 0,99% Nestlé Suica Baby#Food

Continente Naturnés Fruta Multifrutas 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood

Continente Naturnés Fruta Maca@Bananall 90g 0,99 Nestlé Suica BabyFood

Continente Naturnés Fruta MacaBananaMMorango 90g 0,99 Nestlé Suica BabyFood

Continente Naturnés Fruta MacaenouraManga 90g 0,99F Nestlé Suica BabyFood

Continente Naturnés Fruta MacafiManga 90g 0,99% Nestlé Suica Baby#Food

Continente Naturnés Cereais®MBolacha Banana@flaranja@olacha 90g 0,99% Nestlé Suica Baby#Food

Continente Naturnés Cereais®Bolacha MacagBananaf@veia 90g 0,99F Nestlé Suica BabyFood

Continente Yogolino Dairy MacaMorango 90g 1,19% Nestlé Suica BabyFood

Continente Yogolino Dairy MacafPéra 90g 1,19% Nestlé Suica BabyFood

Continente Yogolino Dairy Banana 90g 1,19% Nestlé Suica Baby#Food

Continente Yogolino Dairy BananaffMorango 90g 1,19 Nestlé Suica Baby®Food

Continente Nutribén Fruta®@o" Cereais®MBolacha PéraffBananaaranjafBolacha 90g 0,99% AlterFarmacia,B.A. U.E. BabyFood

Continente NutribénfFruta®@o" Dairy BananafMorangofogurte 90g 1,18% AlterFarmacia,8.A. U.E. BabyFood

Continente Nutribénf Fruta®&o" Fruta Magal 90g 0,99% AlterfFarmacia,3.A. U.E. Baby#Food

Continente Nutribén@ Fruta®&o" Fruta Frutas®ariadas 90g 0,99% AlterFarmacia,3.A. U.E. Baby#Food

Continente Continente Fruta MacafBanana 90g 0,79F& ? ? BabyFood

Continente Continente Fruta Magdl 90g 0,79& ? ? BabyFood

Continente HeroBaby Cereais®MBolacha MultifrutaffBolacha 100g 0,89% HerolEspaiia Espanha Baby#Food

Continente Hero@Baby Fruta Magal 100g 0,89% HerofEspania Espanha Baby#Food

Continente Hero@Baby Fruta 3@Frutas 100g 0,89% HerofEspafia Espanha Baby#Food

Continente HeroBolo Fruta Bananaf@éraflaranja 100g 1,19 HeroEspafa Espanha BabyFood

Continente HeroBolo Fruta MacaBananaLenoura 100g 1,19% HeroEspafia Espanha BabyFood

Continente HeroBabyYogurines" Dairy Multifruta 80g 0,99 HerolEspaia Espanha BabyfFood

Continente Hero@Baby®Yogurines" Dairy Banana 80g 0,99% HerofEspaiia Espanha Baby#Food

Continente Cerelac Cereais®@Bolacha Banana®éssego 90g 1,24% Nestlé Suica BabyFood

Continente Cerelac Cereais®Bolacha Multifrutas 90g 1,24% Nestlé Suica BabyFood

Continente YocoBqueezy Dairy Morango 4x80g 2,69& Nestlé Suica logurtes

Continente YocoBqueezy Dairy MorangofBanana 4x80g 2,69% Nestlé Suica logurtes

Continente Baby®Bio Fruta MagcafPéraflPéssego 4x90g 4,45 Vitagermine Franca Produtos@ioldgicos

Continente BabyBio Fruta MacaBananaf@Iperce 4x90g 4,45E Vitagermine Franca ProdutosBiolégicos

Continente BabyBio Fruta PérafBaunilhaMilho 4x90g 4,45& Vitagermine Franca ProdutosBiol6gicos

Continente BabyfBio Fruta MagcafMorangofBaunilha 4x90g 4,45& Vitagermine Franca ProdutosBioldgicos

Continente Baby®BiollCreme" Dairy BaunilhafBémola 4x858 6,35& Vitagermine Franga Produtos@ioldgicos

Continente Baby®BiollCréme" Dairy CacauffBémola 4x85g 6,35& Vitagermine Franga Produtos@ioldgicos

Continente VitabioP'Tit@Golter Dairy Baunilha@eite 4x85g 6,250 Vitagermine Franca ProdutosBiol4gicos

Continente VitabioP'Tit@Golter Dairy Cacaulfieite 4x85g 6,250 Vitagermine Franca ProdutosBiol4gicos

Continente Vitabio Fruta MacaF@oiabafranberry 4x120g 5,55[& Vitagermine Franca Produtos@Bioldgicos

Continente Vitabio Fruta Magcala erola 4x120g 5,55 Vitagermine Franga Produtos@Bioldgicos

Continente Vitabio Fruta MacafFramboesafMirtilo 4x120g 5,550 Vitagermine Franca ProdutosBiolégicos

Continente FruitiMe@p Fruta Macaorango 4x90g 2,49& Andros Franca logurtes

Continente FruitiMep Fruta Maca 4x90g 2,49& Andros Franga logurtes

Continente Danonino Dairy Morango 4x70g 2,49% Danone Poldnia logurtes

Continente KidsiNatural?100%Fruta" Fruta PéssegofManga 100g 0,99% ? ? ExpositorZonalfruta

Continente KidsiNatural? 100%Fruta" Fruta MorangoBanana 100g 0,99F ? ? ExpositorZonaFruta

Continente NaturaBNuova Fruta Magd 4x100g 3,99& ? Italia ProdutosBiolégicos
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ElTortefnglés Vitabio'Brassé" Dairy Manga@@nanas 4x85g 5,49 Vitagermine Franca Produtos@®ioldgicos
ElTortefnglés Vitabio'Brassé" Dairy Magcag®Péra 4x85g 5,49 Vitagermine Franga Produtos@®ioldgicos
EliTortelnglés Vitabio®Brassé" Dairy Bananal@orango 4x85g 5,49 Vitagermine Franca ProdutosBioldgicos
ElTortefAnglés Baby@®io Fruta Macag@PéragPéssego 4x90g 4,49% Vitagermine Franca Produtos@ioldgicos
Eliortelinglés Baby®Bio Fruta MacdBananailRIperce 4x90g 4,49% Vitagermine Franca ProdutosBioldgicos
ElTortefAnglés Baby@®io Fruta Magcdg@Morangod®Baunilha 4x90g 4,49 Vitagermine Franga Produtos@ioldgicos
Eliortelnglés Baby®BiolCréeme" Dairy BaunilhaBémola 4x85g 5,99% Vitagermine Franca ProdutosBioldgicos
ElTortefnglés Baby@io Créme" Dairy CacauBémola 4x85g 5,99 Vitagermine Franca Produtos@®ioldgicos
Eliortelnglés Poki@Bio Fruta MacafBanana 90g 1,39% Danival Franca Produtos@Bioldgicos
ElTortefnglés Poki®Bio Fruta MacaflMorango 90g 1,39% Danival Franca Produtos®Bioldgicos
ElTortefAnglés Poki®Bio Fruta Maga 90g 1,39% Danival Franga Produtos@®ioldgicos
Eliortelinglés Vitabio® Cool®ruits" Fruta Macai/@Péssegolf@Iperce 4x90g 5,25 Vitagermine Franca ProdutosBioldgicos
ElTortelAnglés Vitabio® Cool®ruits" Fruta Macag®Péra 4x90g 5,25F Vitagermine Franga Produtos@ioldgicos
Eliortelinglés Vitabio Cool®ruits" Fruta MagafMorango@Mirtilo 4x90g 5,25 Vitagermine Franca ProdutosBioldgicos
ElTortefnglés Vitabio® Cool®ruits" Fruta MacdfBanana 4x90g 5,25F Vitagermine Franca Produtos@ioldgicos
Elfortelnglés Vitabio® Cool®ruits" Fruta Maca 4x90g 5,25 Vitagermine Franca Produtos@Bioldgicos
ElTortefnglés Vitabio® Cool@ruits" Fruta MacadfMangaf@nanas 4x90g 5,25F Vitagermine Franca Produtos®Bioldgicos
ElTortefnglés Vitabio Fruta MacaE@oiabafranberry 4x120g 5,25F Vitagermine Franca Produtos@®ioldgicos
EliTortelnglés Vitabio Fruta MacaMangalf@cerola 4x120g 5,25 Vitagermine Franga ProdutosBioldgicos
ElTortefnglés Vitabio Fruta MacafFramboesa@Mirtilo 4x120g 5,25F Vitagermine Franga Produtos@ioldgicos
Eliortelinglés NaturaNuova Fruta Macd 4x100g 3,99% ? Italia ProdutosBioldgicos
ElTortefnglés YocoBqueezy Dairy Morangof/@Banana 4x80g 2,69 Nestlé Suica logurtes
Eliortelnglés Danonino Dairy Morango 4x70g 2,49 Danone Poldnia logurtes
ElTortefnglés FruittMep Fruta MacdiBanana 4x90g 2,49 Andros Franca logurtes
ElTTortefnglés FruittMefUp Fruta Magaf/@Morango 4x90g 2,49 Andros Franga logurtes
Eliortelinglés FruitiMe@p Fruta Macd 4x90g 2,49% Andros Franga logurtes
ElTortelnglés FruittMep Fruta Macag®Péra 4x90g 2,49 Andros Franga logurtes
Eliortelinglés Blédina Fruta MacafBananall 90g 0,99% Danone Espanha BabyFood
ElTortefnglés Blédina Fruta Banana@@@lorango 90g 0,99% Danone Espanha Baby@Food
ElTortednglés KidsMNatural? Fruta®ogurt" Dairy Bananafangaf@ogurte 100g 0,99% ? ? Baby®Food
ElTortelnglés KidsiNatural®Fruta®¥ogurt" Dairy Macafl@éssegofogurte 100g 0,89% ? ? BabyFood
ElTortefnglés KidsiNatural®100%®Fruta" Fruta Péssego@Manga 100g 0,89% ? ? Baby®Food
Eliortelnglés KidsiNatural®100%Fruta" Fruta MorangofBanana 100g 0,89% ? ? BabyFood
ElTortelAnglés KidsiNatural@ Fruta@ereais" Cereais®®olacha Tropicalg@Multicereaisg@uinoa 100g 0,99F ? ? Baby@Food
EliCortelnglés KidsiNatural®FrutafBolacha" Cereais@®Molacha Bananafaranja®Bolacha 100g 0,99% ? ? BabyFood
ElTortefnglés Naturnés Fruta AfFrutas 90g 0,99% Nestlé Suica Baby@Food
Eliortelinglés Naturnés Fruta Multifrutas 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
ElTortelnglés Naturnés Fruta MacdfBanana 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
ElTTortefnglés Naturnés Fruta Magcdg@BananaliliMorango 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
EliTortelnglés Naturnés Fruta MacaienourafManga 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
ElTortelAnglés Naturnés Fruta Maga@anga 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
EliCortelnglés Naturnés Cereais@®M®olacha Bananafaranja@Bolacha 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
ElTortefnglés Naturnés Cereais®®olacha MacdgBananafl@veia 90g 0,99% Nestlé Suica Baby@Food
Eliortelnglés Yogolino Dairy Macaf@orango 90g 1,18% Nestlé Suica BabyFood
ElTortelnglés Yogolino Dairy MacagPéra 90g 1,18% Nestlé Suica BabyFood
ElTTortefnglés Yogolino Dairy Banana 90g 1,18% Nestlé Suica Baby®Food
Eliortelnglés Yogolino Dairy Bananal@orango 90g 1,18% Nestlé Suica BabyFood
ElTortefAnglés Cerelac Cereais®®olacha Bananal@®éssego 90g 1,24 Nestlé Suica BabyFood
EliCortelnglés Cerelac Cereais@Molacha Multifrutas 90g 1,24 Nestlé Suica BabyFood
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Pingooce Pingooce Fruta Morangolf@éssego 90g 0,79% Gualapack Italia BabyFood ExpositorBaby@Food
PingoMoce PingoMoce Fruta MagaBanana 90g 0,79% Gualapack Itdlia Baby®Food ExpositorBabyfFood
Pingooce Pingooce Fruta Morangolf@irtilo 90g 0,79% Gualapack Italia BabyFood ExpositorBaby@Food
PingoMoce PingoMoce Fruta MacafBananalildaranja 90g 0,79 Gualapack Itdlia Baby®Food ExpositorBabyfFood
PingoMoce Pingooce Fruta BananaMorango 90g 0,79% Gualapack Italia BabyFood ExpositorBaby@Food
PingoMoce PingoMoce Fruta Mangaf@®éssego 90g 0,79 Gualapack Itdlia Baby®Food ExpositorBabyfFood
PingoMoce Pingooce Fruta MelanciafMeldo 90g 0,79% Gualapack Italia BabyFood ExpositorBaby@Food
PingoMoce PingoMoce Fruta Macaf@éra 90g 0,79 Gualapack Itdlia Baby®Food ExpositorBabyfFood
Pingo@oce Pingooce Fruta Multifrutas 90g 0,79% Gualapack Italia BabyFood ExpositorBaby@Food
PingoMoce PingoMoce Fruta Morango@Mirtilo 6x90g 3,95F Gualapack Itdlia Baby®Food
Pingooce Pingooce Fruta Bananaf/Morango 6x90g 3,95& Gualapack Italia BabyFood
PingoMoce Nutribén®Fruta®R@Go" Cereais®Molacha PéragBananafaranjaf®Bolacha 90g 0,99% AlterFarmacia,®.A. U.E. Baby#ood
Pingo@oce Nutribén Fruta®@Go" Dairy BananallMorangofdogurte 90g 1,18% AlterfFarmacia,®.A. U.E. BabyFood
PingoMoce Nutribén® Fruta®R@Go" Fruta MacagBanana 90g 0,99 AlterFarmacia,®.A. U.E. Baby#Food
Pingo@oce NutribénfFruta®E@o" Fruta Frutas/ariadas 90g 0,99 AlterFarmacia,®.A. U.E. BabyFood
PingoMoce Blédina Fruta Macafl®éra 90g 0,99% Danone Espanha BabyFood ExpositorBabyfFood
Pingooce Blédina Fruta Frutos@ariados 90g 0,99 Danone Espanha BabyFood ExpositorBaby@Food
PingoMoce Blédina Fruta MacagBananall 90g 0,99% Danone Espanha BabyFood ExpositorBabyFood
Pingo@oce Blédina Fruta MacaFMorangollBananalilTereja 90g 0,99 Danone Espanha BabyFood ExpositorBaby@Food
PingoMoce Blédina Fruta MagcaMangalfiaranja 90g 0,99% Danone Espanha BabyFood ExpositorBaby@Food
Pingo@oce Blédina Fruta BananaMMorango 90g 0,99% Danone Espanha Baby@Food ExpositorBaby@Food
Pingo@oce Blédina Fruta Macaf/®éra 4x90g 3,26[€ Danone Espanha BabyFood
Pingo@oce Blédina Fruta Frutos@ariados 4x90g 3,26 Danone Espanha BabyFood
PingoMoce Pascual¥ogikids Fruta Morango 80g 0,99% Calidad®ascual,3.A.U Espanha BabyFood
Pingo@oce PascualXogikids Fruta BananaffMMorango 80g 0,99% Calidad®ascual,3.A.U Espanha BabyFood
PingoMoce Naturnés Fruta AFrutas 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
Pingo@oce Naturnés Fruta Multifrutas 90g 0,99% Nestlé Suica Baby@Food
Pingooce Naturnés Fruta MacaBanana 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
PingoMoce Naturnés Fruta MacaBananaMorango 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
Pingooce Naturnés Fruta MacafenourafManga 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
PingoMoce Naturnés Fruta Macdg@Manga 90g 0,99% Nestlé Suica Baby@#Food
Pingooce Naturnés Cereais®MBolacha Bananalflaranja@Bolacha 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
PingoMoce Naturnés Cereais®Molacha Maca@Bananafveia 90g 0,99% Nestlé Suica Baby@Food
Pingooce Yogolino Dairy MacafMorango 90g 1,19 Nestlé Suica BabyFood
PingoMoce Yogolino Dairy Macail®Péra 90g 1,19 Nestlé Suica Baby@Food
Pingooce Yogolino Dairy Banana 90g 1,19 Nestlé Suica BabyFood
PingoMoce Yogolino Dairy Banana@orango 90g 1,19 Nestlé Suica Baby@Food
Pingo@oce Danonino Dairy Morango 4x70g 2,49% Danone Poldnia logurtes
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Auchan Blédina Fruta Macaf®Péra 90g 0,99% Danone Espanha Baby®Food
Auchan Blédina Fruta Frutos®ariados 90g 0,99% Danone Espanha BabyFood
Auchan Blédina Fruta MacagBananall 90g 0,99 Danone Espanha Baby#Food
Auchan Blédina Fruta MagaMorangolfBananalfTereja 90g 0,99% Danone Espanha BabyFood
Auchan Blédina Fruta MacdEangallAaranja 90g 0,99% Danone Espanha Baby®Food
Auchan Blédina Fruta BananaMMorango 90g 0,99% Danone Espanha BabyFood
Auchan Blédina Fruta Macaf®éra 4x90g 3,15 Danone Espanha Baby®Food
Auchan Blédina Fruta Frutos®ariados 4x90g 3,15% Danone Espanha BabyFood
Auchan Naturnés Fruta AfFrutas 90g 0,99 Nestlé Suiga Baby®Food
Auchan Naturnés Fruta Multifrutas 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
Auchan Naturnés Fruta MacagBananall 90g 0,99% Nestlé Suiga Baby®Food
Auchan Naturnés Fruta MacaBananafMMorango 90g 0,99% Nestlé Suiga BabyFood
Auchan Naturnés Fruta MagcdfenouraflMManga 90g 0,99% Nestlé Suiga Baby®Food
Auchan Naturnés Fruta MacdManga 90g 0,99% Nestlé Suiga BabyFood
Auchan Naturnés Cereais®Molacha BananafAaranjaffBolacha 90g 0,99% Nestlé Suiga Baby®Food
Auchan Naturnés Cereais@®MBolacha MacaBananaffAveia 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
Auchan FruittMe@p Fruta Maga@Banana 4x90g 2,48E Andros Franga Sobremesas#Frescos Topo®Frescos
Auchan FruitiMep Fruta Macd#Morango 4x90g 2,48% Andros Franca Sobremesas(Frescos Topo¥rescos
Auchan FruittMe@p Fruta Maga 4x90g 2,48 Andros Franga Sobremesas#rescos Topo®Frescos
Auchan FruittiMep Fruta Macail®Péra 4x90g 2,48% Andros Franca SobremesasFrescos Topo¥rescos
Auchan Auchan Fruta Multifrutas 4x90g 1,89% ? ?
Auchan Auchan Fruta MacdMorango 4x90g 1,89 ? ?
Auchan Auchan Fruta Maga 4x90g 1,89% ? ?
Auchan Auchan Fruta MacaBanana 4x90g 1,89% ? ?
Auchan Cerelac Cereais®Molacha Bananall@éssego 90g 1,29% Nestlé Suica BabyFood
Auchan Cerelac Cereais®@Bolacha Multifrutas 90g 1,29% Nestlé Suica BabyFood
Auchan Yogolino Dairy MacafMorango 90g 1,000 Nestlé Suica BabyFood TopolTematicolNestlé@LorredorTentral
Auchan Yogolino Dairy Macafl®Péra 90g 1,00 Nestlé Suica Baby@Food TopoTematicoMNestlé@XLorredorentral
Auchan Yogolino Dairy Banana 90g 1,000 Nestlé Suica BabyFood TopoTematicolNestlé@LorredorTentral
Auchan Yogolino Dairy BananaflMorango 90g 1,00 Nestlé Suica Baby@Food TopoTematicoMNestlé@XLorredorentral
Auchan EhrmanniRobbyEasy" Dairy Morango 90g 0,47F% Ehrmann Alemanha |logurtesBZonaMiscount
Auchan Tetes Fruta BananafMMorango 100g 0,65F Dulcesol Espanha ZonaDiscount
Auchan Tetes Dairy Morangofogurte 100g 0,65 Dulcesol Espanha ZonaDiscount
Auchan Tetes Fruta Maca@Banana 100g 0,65F Dulcesol Espanha ZonaDiscount
Auchan Danonino Dairy Morango 4x70g 2,29% Danone Poldnia logurtes
Auchan YocoBqueezy Dairy Morango 4x80g 2,19% Nestlé Suiga logurtes
Auchan YocoBqueezy Dairy Bananalorango 4x80g 2,19% Nestlé Suica logurtes
Auchan Rik®®Rok Fruta Maga 4x90g 1,99% ? ? Sobremesas@rescos
Auchan Rik@Rok Fruta Macaforango 4x90g 1,99 ? ? Sobremesasf¥rescos
Auchan Longaida Fruta Maga 4x90g 1,99% Nestlé Suica Sobremesas@rescos
Auchan Baby®Bio Fruta MacaPérafPéssego 4x90g 3,45% Vitagermine Franca BabyFood
Auchan Baby@®Bio Fruta MagaFBananaf@Iperce 4x90g 3,45F Vitagermine Franca Baby#Food
Auchan Baby®Bio Fruta MagdMorangof/Baunilha 4x90g 3,45% Vitagermine Franca BabyFood
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Miniprego Naturnés Fruta AFrutas 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
Miniprego Naturnés Fruta Multifrutas 90g 0,99% Nestlé Suiga BabyFood
Miniprego Naturnés Fruta MacdBananall 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
Miniprego Naturnés Fruta MagcdfenouraflManga 90g 0,99 Nestlé Suiga Baby®Food
Miniprego Yogolino Dairy Macd#Morango 90g 1,18% Nestlé Suica Baby#Food
Miniprego Yogolino Dairy Macai/@éra 90g 1,18% Nestlé Suiga Baby®Food
Miniprego Yogolino Dairy Banana 90g 1,18% Nestlé Suica BabyFood
Miniprego Blédina Fruta MacaBananall 90g 0,99% Danone Espanha BabyFood
Miniprego Blédina Fruta BananaflMMorango 90g 0,99 Danone Espanha BabyFood
Miniprego Junior@mile Fruta Banana@lorango 100g 0,88% GolFruselvaB.A. Espanha BabyFood Checkout
Miniprego Junior@mile Fruta Frutas®/ariadas 100g 0,88% GolFruselva®.A. Espanha BabyFood Checkout
Lidl Naturnés Fruta AfFrutas 90g 0,99 Nestlé Suica BabyFood
Lid| Naturnés Fruta MacafBananall 90g 0,99F% Nestlé Suica BabyFood
Lidl Yogolino Dairy MacafEorango 90g 1,18% Nestlé Suica BabyFood
Intermarché Paquito Fruta MacaBanana 4x90g 1,99% Delvert Franca Sobremesasi@oces
Intermarché Paquito Fruta Maga 4x90g 1,99% Delvert Franga Sobremesasi@oces
Intermarché Paquito Fruta Macdorango 4x90g 1,99% Delvert Franca Sobremesasi@oces
Intermarché Paquito Fruta SFrutas 4x90g 1,99 SASH/ergers@efhatebourg Franca SobremesasffMoces
Intermarché Paquito Fruta Macdf@Manga 4x90g 1,99% Delvert Franca Sobremesas@@oces
Intermarché Paquito Fruta Macag@meixa 4x90g 1,99% Delvert Franca SobremesasffMoces
Intermarché Cerelac Cereais®Molacha Bananall@éssego 90g 1,29% Nestlé Suica Baby@Food
Intermarché Cerelac Cereais®Molacha Multifrutas 90g 1,29 Nestlé Suica BabyFood
Intermarché Yogolino Dairy MacagMorango 90g 1,19% Nestlé Suica Baby@Food
Intermarché Yogolino Dairy Macaf/@éra 90g 1,19 Nestlé Suica BabyFood
Intermarché Yogolino Dairy Banana 90g 1,19% Nestlé Suica Baby®Food
Intermarché Yogolino Dairy Bananalorango 90g 1,19 Nestlé Suica BabyFood
Intermarché Blédina Fruta Frutos®ariados 4x90g 3,36 Danone Espanha Baby@Food
Intermarché KidsiNatural? Fruta®ogurt" Dairy BananalfMMangaf@ogurte 100g 0,99% ? ? BabyFood
Intermarché KidsBNatural? Fruta®ogurt" Dairy MacagPéssegodAogurte 100g 0,89% ? ? Baby@Food
Intermarché KidsiNatural? 100%Fruta" Fruta PéssegolfManga 100g 0,89% ? ? BabyFood
Intermarché KidsENatural?100%Fruta" Fruta MorangoBanana 100g 0,89 ? ? Baby®#Food
Intermarché KidsiNaturalf Frutaiereais" Cereais®®olacha Tropicalf@ulticereaisf@uinoa 100g 0,99% ? ? BabyFood
Intermarché KidsBNatural@Fruta®Bolacha" Cereais®Molacha BananafAaranjaffBolacha 100g 0,99F ? ? BabyFood
Intermarché Naturnés Fruta AFrutas 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
Intermarché Naturnés Fruta Maga@Banana 90g 0,99% Nestlé Suiga BabyFood
Intermarché Naturnés Fruta MacdenourafManga 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
Intermarché Naturnés Fruta Macdf@@anga 90g 0,99% Nestlé Suiga Baby®Food
Intermarché Naturnés Cereais@®MBolacha BananalaranjaffBolacha 90g 0,99% Nestlé Suica BabyFood
Intermarché Naturnés Cereais®Molacha Maga@Bananaf@veia 90g 0,99 Nestlé Suiga Baby®Food
Intermarché Blédina Fruta Macai/®Péra 90g 0,99% Danone Espanha BabyFood
Intermarché Blédina Fruta Frutos®ariados 90g 0,99% Danone Espanha BabyFood
Intermarché Blédina Fruta MacaMorangolfBananallTereja 90g 0,99% Danone Espanha BabyFood
Intermarché Blédina Fruta MagcafangalfAaranja 90g 0,99 Danone Espanha Baby®Food
Intermarché Hero@Baby Cereais@®@Bolacha MultifrutafBolacha 100g 0,89 HerolEspafia Espanha BabyFood
Intermarché Hero@aby Fruta Maga@Banana 100g 0,89% HeroEspafia Espanha BabyFood
Intermarché Hero@Baby Fruta 3Frutas 100g 0,89% HerolEspafia Espanha Baby#Food
Intermarché HeroBaby®Yogurines" Dairy Multifruta 80g 0,99% HeroEspafia Espanha BabyFood
Intermarché HeroBaby®Yogurines" Dairy Banana 80g 0,99 HeroEspariia Espanha BabyFood
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Anexo |11 — Levantamento de Mercado (Lineares)

LINEAR BABY FOOD
LOCALIZACAO PRIMARIA
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Figura 43 - Linear Baby Food (elaboragéo prépria)

LINEAR PRODUTOS BIOLOGICOS

LOCALIZACAO PRIMARIA
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Figura 44 - Linear Produtos Bioldgicos (elaboracéo prdpria)
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LINEAR IOGURTES
LOCALIZACAO PRIMARIA

LINEAR ZONA "DISCOUNT"”
LOCALIZAGAO PRIMARIA

Figura 46 - Linear Zona “Discount” (elaboragdo propria)

Figura 45 - Linear logurtes (elaboragdo propria)
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Anexo IV - Concorréncia GoGo squeeZ

L

€0GO SQUEEZ
100% FRUTA

e

SNACKS Prético. nutritivo e saboraso,
divertido. rico em cicio

«..  ebaxoem colorics,

*+... NAO PRECISA DE FRIO.

DE FRUTA

..,
.
.....
.....
....

Nutritive e divertivo para os criangas,
Muito ogucar pouce soudavel

GOGO SQUEEZ MILK SNACK

{ ’-&
PR DE l!ﬁ. imms

Nutritivo e divertivo para os crioncas.
Muito agicar pouco scudavel

A~

v
<

M

\

SNACKS DE QUELIO
10GURTES - Prético, nutritivo e saboraso. rico em cdcio,
Prética nutritivo e schorose divertido para as criongas.
Divertido para as cricngas,
rico emcack.
Predsa de Fric.

" BOLACHAS
BISCOITOS
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Anexo 'V -

Oportunidades e Ameacas

Swot dinamica

Impacto Negécio

Probabilidade de ocorréncia

Reduzido
1)

Moderado
(2)

Elevado

)

Reduzido
1)

Moderado
(2)

Elevado

(©)

Oportunidades

Mercado em grande expansao

X

X

Categoria pouco desenvolvida para
um target mais adulto

X

X

Tendéncia de consumo de produtos
mais saudaveis

Procura de produtos de conveniéncia a
aumentar

Aumento do consumo on-the-go

Fraco desenvolvimento do segmento
de produtos lacteos

Ameacas

Concorréncia cada vez mais forte e
estabelecida

Possibilidade de mais players a
invadirem o mercado

Grande forga das marcas de
distribuicéo

Produtos concorrentes direcionados
para um target bebé

Expansédo das gamas de produtos das
marcas concorrentes

Impacto
Negoécio

Probabilidade
de ocorréncia

TOTAL

Oportunidades

Mercado em grande expansédo

Categoria pouco desenvolvida para um target mais adulto

Tendéncia de consumo de produtos mais saudaveis

Procura de produtos de conveniéncia a aumentar

Aumento do consumo on-the-go

Fraco desenvolvimento do segmento de produtos lacteos

NN N[ W |w

NN W N W W

Ameagcas

Concorréncia cada vez mais forte e estabelecida

Possibilidade de mais players a invadirem o mercado

Grande for¢a das marcas de distribuicao

Produtos concorrentes direcionados para um target bebé

Expansdo das gamas de produtos das marcas concorrentes

N W W w

N W (N[N
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Pontos Fortes e Pontos Fracos

Impacto Negdcio

Tendéncia Evolucéo

Reduzido
(1)

Moderado
(2

Elevado

©)

Pior (3)

lgual (2)

Melhor
1)

Pontos Fortes

Primeira marca de saquetas de fruta a
fazer comunicacdo em TV

Sabor e textura do produto superiores
a concorréncia

Direcionado para criancgas dos 3 aos 10 anos

Marca lider noutros mercados

Know-How da estrutura de marketing
para desenvolvimento de marcas com
oferta de snacks

Relacéo forte com todo o canal de
distribuicdo por parte da BEL

Portfélio da marca com produtos em
2 segmentos: fruta e lacteos

Pontos Fracos

Baixa notoriedade da marca

Reduzida confianca por parte dos
consumidores

Baixa aposta em campanhas de
comunicacdo above e below the line

Auséncia de comunicagdo com o
consumidor

Localizagdo diferenciada dos
restantes concorrentes em loja

Distribuicdo ndo enquadrada face a
importancia dos canais de
distribuicédo destes produtos

Pouca visibilidade em loja
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Impgc_to Tendengla TOTAL
Negécio | Evolugéo

Pontos Fortes
Primeira marca de saquetas de fruta a fazer comunicacdo em TV 2 1 3
Sabor e textura do produto superiores a concorréncia 2 2
Direcionado para criangas dos 3 aos 10 anos

3 2
Marca lider noutros mercados 1 1 2
Know-How da estrutura de marketing para desenvolvimento de marcas com
oferta de snacks 2 2
Relacdo forte com todo o canal de distribuigdo por parte da BEL 3 1
Portfolio da marca com produtos em 2 segmentos: fruta e lacteos 9 3
Pontos Fracos
Baixa notoriedade da marca 3 1
Reduzida confianca por parte dos consumidores 3 1
Baixa aposta em campanhas de comunicagéo above e below the line 9 2
Auséncia de comunica¢do com o consumidor 2 1 3
Localizacdo diferenciada dos restantes concorrentes em loja 3 2
Distribui¢do ndo enquadrada face a importancia dos canais de distribuicao
destes produtos 3 1
Pouca visibilidade em loja 3 1

Variaveis finais:

Pontos Fortes
1 Sabor e textura do produte superiores & concorréncia
2 Direcionado para criangas dos 3 aos 10 anos

3 Know-How da estrutura de marketing para desenvolvimento de marcas com oferta de snacks

4 Relacio forte com todo o canal de distribuicio por parte da BEL
5 Porfolio da marca com produtos em 2 segmentos: fruta e licteos
Pontos Fracos
Baixa notoriedade da marca
Reduzida confianga por parte dos consumidores
Baixa aposta em campanhas de comunicagio above e below the line

Distribui¢io ndo enquadrada face & importincia dos canais de distribuigio destes produtos

1

2

3

4 Localizagio diferenciada dos restantes concorrentes em loja
5

&

Pouca visibilidade em loja

Oportunidades

1 Mercado em grande expansio

2 Cateporia pouco desenvolvida para um targer mais adulto

3 Tendéncia de consumo de produtos mais saudiveis

4 Procura de produtes de conveniéncia a aumentar
Ameagas

1 Concorréncia cada vez mais forte e estabelecida

2 Possibilidade de mais plavers a invadirem o mercado

3 (rande forga das marcas de distribuicio

4 Produtos concorrentes direcionados para um fargef bebé
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Anexo VI _ Questionério 3. Para além de si, quem ne seu agregado familiar também consome as saquetas de fruta? *

Marcar apenas uma oval.

l._ Conjuge
() Filha{s)

Estudo de Mercado - Saquetas de Fruta () Mierai
O presente estudo realiza-se no ambito da Tese de Mestrado em Marketing no ISCTE-JUL. () Outra:
O propdsito € identificar qual a melhor estratégia de langcamento de uma nova marca no segmento
de saquetas de fruta em Portugal. 4. Considera que este tipo de produtos s3o um beneficio para a sadde? *
Gostaria de ter a sua opinido. Desde ja agradeco a sua contribui¢3o. Marear apenas uma oval.
O questionario demora cerca de 7 minutos.
*Obrigatorio

5. Em que altura do dia costuma consumir as saquetas de fruta? ©
Marzar tudo o que for aplicavel.

|:| Pequenc-Almogo
["] Lanche da manha
[] Awmego

[7] Lanche da tarde

[] Jantar

#. Gual o sabor gue mais consome? *
Marcar apenas uma oval.

1. Costuma comprar ou consumir saquetas de fruta? *
Marcar apenas uma oval.

/

7. @Qual o valor que acha razoavel pagar por saqueta? *
) Compro e consumo Passe para a pergunta 2. Marcar apenas uma oval.

(") Apenascompro  Passe paraa pergunta 21. () Mais de 1€

:\) Apenas consumo Passe para a pergunta 13. () D7e€anges

:_i; N30 compro, nem consumo Passe para a pergunta 34.

() <0.70€
2. Quantas vezes consome saquetas de fruta por semana? * & Quantas vezes compra saquetas de fruta por més?
Marcar apenas uma oval. Marzar apenas uma oval.
T os dias () Todas as semanas
= () Quase todas as semanas
() 2ou3vezes por semana —
) Pelomenos 1 vez por semana () 1ou2vezpor més
i/‘ P () Esporadicaments
) Esporadicamente )

l._ Sempre que estio em promog3o
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2. Hormalmente compra: * ’ 14. GQue marcals) costuma consumir? *

Marcar apenas uma oval. Marcar tudo o que for aplicavel.
) 1unidade de cada sabor [] Bkdina

() Varias unidades do mesmo sabor [] Messé

[} Packs econdmicos |:| Hero's Baby

() Owdra: [] Longa Vida

|:| Mutribén
10. Que marca(s) costuma comprar? * I:l GoGo squee?
Marcar tudo o que for aplicawel.
L |:| Pingo Doce
[] Bdina |:| Continente
Mestdé

I:I |:| Outra:

|:| Hero's Baby

EI Longa Vida 15. Para além de si. quem no seu agregado familiar também consome as saquetas de fruta? *
I:I Mutriben Marcar apenas uma oval.

|:| GoGo squeseZ () Conpge

[] Pingo Doce | _ Filho{s)

|:| Continente ) M3e/Pai

Cutra —
I:I () Ouira:

11. Onde habitualmente compra?® * _
Marcar apenas uma cwval. 16. Em gque altura do dia costuma consumir as saquetas de fruta? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

( "I Hipermercados

— e [ Pequenc-aimogo
i | ans e rua
— ] [ ] Lanche da manh3
| | Online
fi— . Alm
() Farmacias D g
) Bombas de Gasolina [[] Lanche da tarde
Y O I:l Jantar
0 a:

17. Considera que este tipo de produtos s3o um beneficio para a sadde? *

12. Em que zona da loja procura estes produtos? * Marcar apenas uma oval.

Marcar apenas uma oval.

() Comsdor dos babés ":

7y Zonados Snacks -

i | Junto da fruta Fresca .
- 18. Guem & que faz as compras na sua casa?*

() Comedor das bolachas e cereais Marcar apenas uma oval.
() QOuwtra: O -~ Mie
() Pai
FPasse para a pergunta 30 —
-.'__ | BwdlAwo
132. Quantas vezes consome saquetas de fruta por semana® * Y TiedTia
Marcar apenas umna owval. p— i
[ ) Amigos
) Todos os dias —
- f Outra:

Il | 2ou 3 wezes por semana —
i | Pelo menos 1 vez por semana

- ) 136
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18. Qual o sabor que mais consome? *

24, GQual o sabor que mais compra? *
Marcar apenas uma oval.

Marcar apenas uma oval.

() Magh () Magd
() Morange (") Moranga
() Banana () Banama
() Péssego () Péssego
() Manga () Manga
() Pesa () Perd
() Owfra: [ ) Outra:

20. Qual o valor que acha razoavel pagar por saqueta? *

25. Considera que este tipo de produtos s3o um beneficio para a salde? *
Marcar apenas uma oval.

Marcar apenas uma oval.

() Mais de 1€ () sim
() 0.79€a0008 () Nee
( ‘ =0, ThE
28. Onde habitualmente compra? *
Marcar apenas uma owval.
Passe para a pergunta 30.

() Hipermercados

21. Quantas vezes compra saquetas de fruta por més? * p .
Marcar apenas uma oval. [_ ) Lojas de rua

S ) Online

[ | Todas as semanas —

— () Farmacias

() Quase todas as semanas —

—_— . () Bombas de Gasolina
() 1ou2wvezpor més —
() Esporadicamente () Outra:

() Sempre que estio em promocs
. pre q Promog20 27. Em gue zona da loja procura estes produtos? *

Marcar apenas uma oval.
22, Que marcais) costuma comprar? *

Marcar tudo o que for aplicawel. () Comedor dos bebés
EI Bledina [} Zonados Snacks
I:l MesHé | Junto da fruta Fresea
I:I Hero's Baby [ Comedor das bolachas & cereais
D Longa Vida ) Outra:
D Mutribén
2B. Qual o valor que acha razeavel pagar por saqueta? *

I:I GoGo squeeZ Marcar apenas uma owval.
[ ] Pingo Doce —

(| Mais de 1€
[ ] continente j—

[ ) DT9€a0geE
[[] Out=: () «70e

>
23, Para gquem costuma cor.n['xal as saquetas de fruta? 20. Normalmente compra: *
Marcar tude o que for aplicavel.
Marcar apenas uma oval.

|:| Filhoifilha () 1 unidade de cada sabor
[] Maerai (") Varias unidades do mesma sabor
|:| Conpuge

() Packs econdmicos 137
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Fatores de influencia na compra/consumo

30. A qualidade do produto & importante para si? *
Marcar apenas uma oval.

31. Qual o fator que mais influencia a sua compralconsumo? *
Marcar apenas uma oval.

") Qualidade do produto
Diata de validade longa
J M3o ter corantes, nem conservantes

I

e

Iz_

|

() Ser feito com 100% fruta
Iz_

) Amarca

() O Sabor

() Tampafforma de abertura

(| Embalagem

|\_" Mao precisar de fric para conservar
() Prego

32. Qual o fator que menos influencia a sua compralconsumo? *

Marcar apenas uma oval.

[ Qualidade do produts

() Data de validade longa

() M3o ter corantes, nem conservantes
| Ser feito com 100% fruta

[ | Amarca

[ ] O Sabor

('_'_‘.; Tampaforma de abertura

l"_ﬂ Embalagem

(_ ) M3o precisar de fric para conservar
) Prego

() Outra:

33. Qual o nivel de influéncia dos seguintes fatores na sua compra/consumo? *
1-Nada; 5 - Totaimente.
Marcar apenas uma oval por linha.

Qualidade do produto
Data de validade longa
N3o ter corantes, nem
conservantes

Ser feito com 100% fruta
A marca (
O Sabor

Tampa/Forma de abertura
Embalagem (
N3o precisa de frio para conservar|

Prego (

34. Sabia que existem saquetas de fruta licteas? *

Marcar apenas uma oval.

() sm Passe para a pergunta 35.
() Nao

Pare de preencher este formulario.

35. Ja experimentou? *

Marcar apenas uma oval.

() sm
() Nio

36. Estaria int do{a) num produto que fi leite e fruta numa saqueta e que nio

precise de frio? *
Marcar apenas uma oval.

() sm

() Nio Apds a Gltima pergunta desta secgdo, passe para a pergunta 39.
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7. GQual o fator que poderia influenciar a sua compra? *

Marcar apenas uma oval.
-'_'“: A Marca

[ | Data de validade longa
I Qualidade do produto

{ '_ | Mao precisar de frio

[ | Variedade de sabores
(" ) Prego

) Oura:

38. Quais o5 sabores que gostaria de ter disponiveis?

Marcar tudo o que for aplicavel.

[] Marango

|:| Banana

|:| Frutos Vermelhos

[] Mirtilo

|:| Outra;
Passe para a pergunta 39.
Caracteristicas consumidor

30. Género *
Marcar apenas uma oval.
() Feminino

“

|'\ | Masculino

40. GQual a sua idade? *
Marcar apenas uma owal.

1824
. 25-M
-
[ 4554
() 5566
(") Mais de 65

41.

42,

43.

Em que distrite vive? *
Marcar apenas uma oval.
() Aweira

() Bea

(| Braga

() Braganga

I ) Castelo Branco
() Coimbra

) Evora

() Faro

() Guarda

[ ) Leira

() Lisbea

l: _: Porto

() Santarém

() Setibal

I ) Wiana do Castelo

|: Vila Real
) Viseu
() Madeira
() Agores
() Portalegre

Qual o nimero de pessoas que constituem o seu agregado familiar? *
Marcar apenas uma oval.

R

l: : 2
f 3
o 4

() 5oumais

Quais as suas habilitagies literarias? *
Marcar apenas uma oval.

() <12®ano

[ ) 12%ane

() Licenciatura

[ ) Pos-graduagdo

) Mestrado

() Doutoramento
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44. Qual o rendimento médi I liguido do seu agregado familiar? *

Marcar apenas uma oval.

Menos de 55T€

50. Quais as idades dos seuw(s) filho(s)? *
Marcar apenas uma oval por Enha.

| Entre 558€ e 1100€ .

- ® b2 4 510 11-15 168-20 21-28 Mais de 26
| Entre 1101€ e 1600€ anos  anos anos anos anos anos anos
() Enire 1601€ e 2100€ Filho 1 Y O O (O O - -
(__) Entre 2101€ e 2600€ Filho 2 C ) C o C ) ¢ ) ) )
" i . F o Fa # % " F F
L Mais de 28012 Filho 3 b zl Ix 4 L% & b A L% A b zl 5 .-'I

45. Tem filhos? *

Pare de preencher este formuldrio.
Marcar apenas uma oval.

\

) sim Passe para a pergunta 48. 51. Quais as idades dos seuw(s) filho(s)? *
) Nao Pare de preencher este formulario. Marcar apenas uma oval por Bnha.

46. Os seus filhos ainda vivem consigo? * -2 34 510 1-15 1820 21-26 Mais de Miu
Marcar apenas uma oval. anos  anos  anos anos anos anos 28 anos  aplicavel
() sim Filho 1 ) ) ¢ ) () > ) ) ()
) MEe Filho 2 { _:I / :I f :I : _:I ( :I " _:| : :' |:_ "
B Filho 3 () C ) C ) ) C) ) ) C)

47. Quantos filhos tem? * Filho 4 oy o oy o O L 3 . )
Marcar aperas uma oval Filho 5 (¢ CY ) ¢y o € )
&R Passe para a pergunta 48, Filho & \f t: : -.:' : .;' : -;' xf -] : -;' f :: ':.. ‘.z.

2 Passe para a pergunta 48,

! Passe para a pergunta 50.

[ ) 4oumais Passe para a pergunta 51.

4E. Qual a idade do seu filho? *
Marcar apenas uma oval por inha.

0-2 4 510 11-15 18-20 21-26 Mais de 26

anos  anos  anes  anos anos anos anos
Filho{a) o C ) o 2 2 ) ()

Pare de preencher este formulario.

40. Quais as idades dos seu(s) filho|s)? *
Marcar apenas uma oval por inha.

0-2 4 510 11-15 18-20 21-26 Maiz de 26

anos anos anas anags anas anos anos
Filha 1 Cy () (3 3y 3 5 )
Filho 2 C ) () C oy () )

Pare de preencher este formulario.
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Anexo VIl — Teste Sensorial Saquetas de Fruta

TESTEBENSORIALFBaquetas@ieFruta

PROVAMEDRDENAGAC

Nome:
Ne@Provador:

VaoBer@presentadasWarias@mostras@le@olpa@edrutaodificadas@om@imiddigolfabético@tribuido@edormaleatoria.Bl
Provelhs@mostras@&oloque-asior®rdemrescente@onforme@aracteristica.

SABOR SABOR
TEST A1 I B1 I c1 TES A2 I B2 I 2 I D2 I E2
E2 TEXTURA TER TEXTURA
Ne1 Ne2
Al [ B1 [ a A2 [ B2 [ 2 | ;b2 [ e
I I I I I I
Numere deBl&B.Bendo: Numere deBl&®.Bendo:
1@ Ofpior 1@ Ofpior
3@ Oinelhor 5@ Onelhor

Comentarios:

TESTEEN21 TESTEEN22
Maga Maga@Morango
Naturnes Maca/Banana
Maga/Banana/Morango D2
Maca/Pera Al
Bledina Magd/Banana
Banana/Mornago C2
Macga@Banana
PingoMoce MagaPera B1
Morango®essego
Banana@orango B2
Maga C1
GOGO Maga@Morango A2
Maca@Banana
Maca®Pessego
AMOSTRASEMESTUDO 3 5
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Anexo VIII — Teste Sensorial Saquetas Lacteas

Nome:

Ne@Provador:

TESTEBENSORIALE-Baquetasfacteas

PROVADEDRDENAGAQC

VaoBer@presentadas@arias@mostras@edolpadactea@ledrutaftodificadas®omBimiEddigolfabético@tribuido@edormaleato
ProvesEmostras@@oloque-asior®rdemirescente@onformearacteristica.

SABOR SABOR
A3 B3 Cc3 D3 A4 B4 Cc4
TESTER TESTER
N23 TEXTURA N24 TEXTURA
A3 B3 Cc3 D3 A4 B4 Cc4
Numere defl@&.Bendo: Numere de@@3.Bendo:
1@ Opior 1@ Ofpior
43 O@nelhor 3@ Onelhor
Comentdrios:
Ne3 N24
Banana Morango
. Banana D3
Yogolino —~
Morango/Maca A4
Nutriben Banana/Morango A3 B4
HeroBaby Banana C3
GOGO Morango C4
Banana B3
AMOSTRASEMESTUDO 4 3
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Anexo IX - Perguntas entrevista trabalhadores da empresa

1.
2.
3.

10.
11.

12.

Como acha que esta a correr até ao momento o langamento do GoGo squeeZ?
Quais sdo as principais dificuldades sentidas?

Qual a influéncia do report direto a MOM e ndo estar tudo dependente apenas de
Portugal?

Desenvolvemos como nenhum outro grupo de lacticinios a categoria de snacks
saudaveis com as marcas A Vaca que ri e Babybel. GoGo squeeZ pode entrar na
categoria de snacks e fazer crescer?

A sinergia com outras marcas da empresa é bem-vindas?

Sabemos que ndo somos um produto para bebés, mas até que ponto no inicio do
lancamento da marca no mercado, ndo devemos também estar presentes no
corredor da alimentacdo infantil ao invés de estarmos nas bolachas?

Estamos a consegui conquista espaco primario nos clientes? E espaco secundario?
Com o novo departamento de New Business interno, e com as tendéncias de
mercado serem cada vez mais a conveniéncia e estilos de vida saudaveis. Podemos
pensar noutro tipo de canais de distribuicdo?

A marca € para criancas e ndo para bebés o que pensam disso? E se houvesse a
possibilidade de dinamizar a categoria para um target ainda mais adulto, poderia
ser uma mais valia?

Quais sdo as caracteristicas que diferem a marca?

Sendo GoGo squeeZ a primeira marca a comunicar com um spot na TV, acham
que isso nos dara mais notoriedade? Ird influenciar as maes e os filhos?

Dentro das saquetas, as saquetas lacteas sdo os produtos que estdo menos
desenvolvidos no mercado. Poderia a marca ter um papel importante de alavancar

este tipo de produtos?
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Anexo X — Resumo das entrevistas

Seguem os pontos mais relevantes em cada entrevista realizada:

Gestora da marca:

1.

10.

O langamento da marca tem corrido muito bem nestes 6 meses. Estd com uma QM de

6% e quando tem grandes ativacdes consegue chegar aos 10%;

O facto de a categoria ndo existir para além do baby food em Portugal, significa que a
marca necessita de mais esforco para chegar ao target pretendido e criar localizac6es

dedicadas em loja com os retalhistas;

A Bel é uma empresa multinacional, e esse report ja existe com as marcas VQR e

Babybel, por isso € um procedimento habitual funcionar com guidelines.

Sim, GGS ja esté inclusive a trabalhar na plataforma de “lanches saudaveis” na categoria

de fruta;

As sinergias com as restantes marcas do grupo fazem todo o sentido, e até ja esta a ser

desenvolvido a¢des conjuntas através do healthy corner;

N&o somos baby food, e por responsabilidade ética ndo devemos estar no linear dedicado
a alimentacdo infantil. Por outro lado, a marca quer criar uma posi¢édo firme, e ndo pode

induzir em erro o consumir ao estar num corredor que ndo é o adequado;

O espaco primario da marca estd negociado no contrato de fornecimento, ja o espaco

secundario esta a ser conquistado através da equipa de vendas no terreno;

GGS tem todo o fit com novos canais de distribuicdo: quer sejam vending machines, ou
gasolineiras. E atualmente encontra-se a fazer contacto com clientes que operam nestes

canais;

Dinamizar a categoria como adulto é uma oportunidade que existe em Portugal, porque
cada vez mais os consumidores procuram snacks saudaveis e altamente convenientes.

A acontecer esse movimento, temos de estudar o mercado;

O posicionamento de target diferente no mercado e o facto de produto ser desenvolvido
para criancas. Ha a preocupagdo com as caracteristicas nutricionais do produto e com a
saciedade que proporciona (diferente dos produtos para bebés). Também a tampa em

hélice € uma mais valia por ser facil de abrir e gerar autonomia.
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11.

12.

Ser a primeira marca € uma oportunidade, porque pode explicar o que é a marca e 0s
beneficios antes da concorréncia. E pode assim comunicar os key benefits com as mées

e o lado fun com as criancas;

Acreditamos que sim, numa primeira fase a marca esta focada nas saquetas de fruta,
mas sendo o mercado portugués, um mercado de iogurtes e produtos lacteos,

acreditamos que também h& uma oportunidade de desenvolver esta categoria com GGS.

Gestor da equipa de vendas:

10.

Esta a correr bastante bem, podemos ter dificuldades em alguns clientes, mas que
resolvemos. A equipa esta a conseguir ter um método de trabalho que ajuda a ganhar
confianca na loja, uma vez que estamos a trabalhar com uma nova seccdo que 0S

comerciais ndo trabalhavam;

E um trabalho novo, com pessoas novas que a equipa ndo conhece e que nao estavam
habituadas a trabalhar em loja do mesmo modo que trabalhamos a categoria de queijo.

Isso dificulta o nosso trabalho, mas conseguimos superar;

Somos lideres na categoria de queijo, e trabalhamos como ninguém essa categoria, com
isso ha uma confianga das pessoas das lojas em ndés, o que torna tudo mais facil. Para
GGS, como o produto é novo e tem muitas marcas concorrentes, as pessoas estdo ainda

a ganhar confianga em nos;

A sinergia é bem aceite, apesar de ser dificil a gestdo de espaco em loja por serem duas

categorias diferentes (queijo e mercearia) a comunicarem a mesma promocao;

Pessoalmente, acredito que todo o produto se vende no corredor da alimentacao infantil
e que a marca ao ir para outro espaco onde temos menos visibilidade torna a venda mais
dificil;

As pessoas vao procurar outro tipo de artigos no corredor onde temos 0 N0sso espago

priméario. A forma como temos conseguido contornar esta situacao, € atraves de muitos

espacos extra que temos conquistado;

E o tipo de trabalho que fazemos em loja, a decisdo do cliente é na loja em frente ao

linear e é ai que podemos fazer realmente a diferenca.

145



Plano de marketing para a marca GoGo squeeZ ™

11. O spot de TV ajuda bastante a que as pessoas quando chegam a loja ja estejam
impactadas pela marca, e ja tenham uma pré decisdo feita de qual a marca que vao

comprar. Quanto melhor fizermos esse trabalho, mais nos vai ajudar.

12. Podia ter sucesso, mas ndo trabalhando em espaco fora do frio, porque as pessoas
quando procuram esta categoria vao ao linear dos iogurtes. Estes produtos precisam de
ter muito trabalho em cima para realmente terem sucesso, pois iremos estar a competir

com marcas muito fortes no mercado.

Equipa de Trade Marketing

1. E uma marca que por ser nova nos obrigou a pensar de forma diferente, para tentar ter

uma localizagdo em loja. E um desafio;

2. Adequar as necessidades de colocacdo de produto em loja a um expositor que permitisse

ter o produto. Temos de ter em conta que a marca tem 10 skus.

3. As principais condicionantes sao o produto que temos disponivel para trabalhar. Em

relacdo ao report a MOM ¢ algo natural, também acontece com as outras marcas;

4. GGS vem complementar a oferta da Bel na categoria de snacks, que para além da oferta
de queijo passamos a ter o complemento da fruta. Ganhdmos mais um saudavel e que

esta pronto para levar a qualquer lado;

5. E muito bem-vinda, porque é complementar e d4-nos mais ofertas ao mercado. Sabemos

gue ao juntar duas das nossas marcas, os standards de qualidade estdo garantidos;

6. Estamos a ganhar notoriedade e visibilidade com as duplas localiza¢fes, o espaco

primario ainda é relativamente pequeno e com pouca visibilidade;

7. O nosso espaco primario ndo esta de todo consolidado e por isso tivemos de criar, em
conjunto com o marketing, varias alternativas de exposicdo de produto em loja. O
espaco primario ndo tem o n° de frentes nem a visibilidade que a marca pretende, mas

temos a certeza que vira a ter;

8. Podemos e devemos pensar noutros canais, enquanto mais canais de distribuicdo a
marca esteja presente, maior serd a notoriedade. Se o consumidor estiver ja
experimentado a marca, quando a vir a venda no supermercado tem maior tendéncia

para comprar;
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9.

10.

11.

12.

Todos os adultos a minha volta consomem, e até pessoas que tém dificuldade em comer
fruta que ndo seja passada, GGS é uma 6tima solucéo;

A qualidade do produto;

N&o tenho o conhecimento direto, mas acredito que a comunicacdo em TV ainda faz

muita diferenca;

Temos uma estrutura que consegue comunicar bem com o mercado, e por isso tenho a
certeza que GGS poderia ter um papel importante. Acredito que por agora ndo € o foco

da empresa, mas que sera mais tarde ou mais cedo.

Equipa de New Business

1.

10.

Dentro das expetativas de vendas e do objetivo que tinhamos, jd o superdmos. Nos

novos canais temos distribuigdo no vending, e noutras iniciativas isoladas;

Principalmente é o desconhecimento da marca. Neste ramo o principal concorrente € a
Nestlé, e eles fazem pregos muito mais competitivos que nos e tém uma notoriedade de

marca enorme,

GGS vai trazer um produto complementar para a categoria, neste momento vendemos
lacticinios e lacticinios com hidratos de carbono, com a entrada da marca conseguimos

introduzir as vitaminas e minerais (da fruta);
Nos novos canais ajuda muito ter outras marcas para alavancar as vendas de GGS;

E algo estratégico da marca, sabemos que ndo somos uma marca para bebés, mas o tipo
de consumo ¢é idéntico. Para os pais, eles ndo fazem muito a diferenca na compra, pelo

que me faz sentido estarmos mais préximos;

O departamento ja tem tentado a entrada da marca em varios canais: vending,
gasolineiras, catering organizado. O que sentimos € que ha uma barreira por a categoria

ser mais para bebés e ndo tanto para adultos;

Para adultos temos de ter uma nova embalagem para os adultos, sem 0s bonecos que

temos atualmente. Também a propria comunicagdo deve ser feita com adultos;

A imagem das saquetas tem impacto diferente, no linear destaca-se pela cor verde da
embalagem. Em termos de oferta de frutas, € muito idéntico aos concorrentes, mas o

que se surpreendeu foi perceber que no blind taste que fizemos internamente 0 NOsSso
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11.

12.

produto tem muito melhor sabor. S6 que na realidade ha muita concorréncia, e por vezes

é uma questdo de preco;

As vagas ainda foram muito pequenas, apesar de passar a ser mais conhecida, as outras
marcas estdo muito mais enraizadas em Portugal que GGS. O caminho que temos de
fazer € um caminho de trabalhar muito notoriedade, muito sampling, muita visibilidade

em loja para se conseguir destacar;

O lider de mercado das saquetas lacteas (Yogolino) vem de uma marca que acompanha
as criancas desde que nasceram, e isso complica a missdo de GGS. Para a marca o que
¢ preciso é aumentar a notoriedade do produto, e dar realmente a provar para ser

perceber a diferenca.
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