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Sumario Executivo

O tipo de tese realizado sera um In-company project para a Fabrica de Pastelaria e

Confeitaria Ideal Malveirense LDA.

A ldeal Malveirense esta presente nas grandes superficies ndo s6 com a sua marca, mas
também através da marca Luis Torego e ainda com a marca Pura Vida do Pingo Doce. Apesar da
sua presenca nos grandes retalhistas, verifica-se uma falta de investimento na sua imagem e
promocgdo, visto que ndo é realizada nenhuma ag¢do ha 15 anos e as suas redes socias sdo
inexistentes. Este fator realca a necessidade de atualizar a mesma para os dias de hoje de forma
a tornd-la mais apelativa para os seus compradores. Para além disso, a Ideal Malveirense
identificou a necessidade de criar uma marca premium e sauddvel para aumentar as suas vendas

face aos desafios da atualidade.

Assim sendo, traca-se como objetivo: a melhoria da sua imagem e comunicacdo quer em
termos de criacdo de site quer em termos de presenca nas redes sociais incorporando sempre
os seus valores de tradi¢do, o aumento da notoriedade, criacdo de valor e ainda melhorara o
seu posicionamento face a concorréncia. Propondo me assim a realizar um plano de

comunicagdo com o seu principal foco na sua submarca Mais Ideal.

As delimita¢Ges encontradas no contexto do problema identificado, foram de realizar um
plano de acdo em termos de comunicacdo sem que este prejudique a identidade da empresa, a
aquisicdo de dados da empresa e ainda a aceitacdo de algumas ideias por parte da administracdo

da mesma.

Palavras-chave: Plano de Marketing; Marketing-Mix; Marketing Digital, Pastelaria e

Confeitaria;



Abstract

The type of thesis will be an in-company project for the Pastry and Confectionery Factory

Ideal Malveirense LDA.

Ideal Malveirense is present in the large retailers not only under its own brand but also
under the brand Luis Torego and also under the brand Pura Vida of Pingo Doce. Despite its
presence in the big retailers, there is a lack of investment in its image and promotion since its
image has not been altered since approximately 15 years ago and its social networks are non-
existent. This factor highlights the need to update the company to the present day in order to
make it more appealing to its buyers. In addition, Ideal Malveirense identified the need to create

a premium and healthy brand to increase sales in the face of today's challenges.

Therefore, the objective was to improve its image and communication, both in terms of
creating a website and its presence in social networks, always incorporating its traditional
values, increasing notoriety, creating value and improving its positioning against the
competition. Thus, | propose to carry out a communication plan with its main focus on its sub-

brand Mais Ideal.

The delimitations found in the context of the problem identified were to carry out an action
plan in terms of communication without affecting the identity of the company, the acquisition

of company data and also the acceptance of some ideas by its management.

Keywords: Marketing Plan; Marketing-Mix; Digital Marketing; Pastry and Confectionery;
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1. Introdugdo

7

A ldeal Malveirense é uma empresa familiar que conta com mais de 40 anos de
experiéncia, no entanto, no que toca a comunicacdo e ao marketing estes sao

praticamente inexistentes.

Na atualidade a criacdo de um plano de marketing com uma comunica¢do que acompanhe
a evolucdo digital sdo imprescindiveis para o crescimento de uma empresa e esta carece

bastante deste tipo de investimento.

O objetivo geral deste trabalho consistiu na elaboracdao de um plano de marketing para a
Ideal Malveirense tendo em especial atencdo a sua submarca Mais Ideal, que visa o aumento de

vendas, de notoriedade e na melhoria do seu desempenho no mercado.

O projeto inicia-se com a revisdo de literatura de forma a enquadrar os conceitos
abordados ao longo do plano proposto, seguido da caracterizacdo da empresa em questdo, e a
sua respetiva analise e diagndstico da sua envolvente externa e interna. Através de uma
avaliacdo global da analise realizada foi possivel identificar as diretrizes estratégicas que
orientariam o plano a desenvolver e selecionar os objetivos SMART (hierarquizaveis, especificos,

mensuraveis, calendarizaveis e desafiantes) a atingir.

Para fazer a selecdo das opcgGes estratégicas a seguir, foi realizado um estudo de mercado,
utilizando uma metodologia quantitativa, o questionario, que obteve uma amostra de 237
pessoas, e um método qualitativo, a entrevista realizada ao sdcio-gerente Vitor Malheiro, para
ter uma melhor perce¢do do funcionamento da empresa e até que ponto estariam dispostos a

avangar.

Apds o tratamento dos dados recolhidos procedeu-se ao desenvolvimento do modelo

de negdcios Canvas e a escolha das agdes prioritarias tendo em conta cada varidvel do

marketing-mix por forma a obter vantagens competitivas com os recursos existentes.

O plano resultou, dentro de muitas outras acdes numa reformulacdo do packaging e ao
investimento na linha saudavel por esta fazer a diferenga no seu mercado face a concorréncia.
Para além do mais notou-se de uma grande importancia a criagdo de um departamento de
marketing na empresa de forma a esta conseguir acompanhar as tendéncias do mercado e

garantir o crescimento da empresa.



2. Revisdo da literatura

2.1.  Aimagem e perce¢do da marca
Segundo Torres (2012) a imagem pode gerar impressdes sobre a posicdo da empresa em
relacdo a temas como o meio ambiente, sustentabilidade, acessibilidade, responsabilidade,
atencdo ao cliente, qualidade de produtos e servicos, comprometimento e muitas outras
caracteristicas que tém a capacidade de influenciar a forma como o cliente visualiza a empresa

como um todo.

Remondes (2012) salienta o que as PME procuram alcancar credibilidade e confianca
junto aos seus publicos, e que isso implica estarem permanentemente em atualizacdo, com o

objetivo de atingirem a qualidade de exceléncia, o que as leva a atingirem a boa reputacao.

O modelo tradicional pressupde que o cliente tenha informacdes perfeitas sobre as
caracteristicas do produto e custos associados, bem como preferéncias estdveis e, portanto, é
capaz de construir perfeitamente a sua funcdo objetivo final - uma suposicdo que foi,

obviamente, relaxada de varias maneiras. (Kumar & Reinartz , 2016)

Segundo Kumar (2016), o valor percebido de uma oferta pelo cliente é a agregacdo de
beneficios que o cliente busca, espera ou experimenta e as consequéncias indesejaveis que os

acompanham.

A imagem pode ser definida como um conjunto de interpretacbes que levam ao
conhecimento do objeto e pelo qual as pessoas o descrevem, recordam e se relacionam. A
imagem resulta também das interagdes de crengas, ideias, sentimentos e impressdes criadas
pelas pessoas sobre o mesmo. Assim sendo, a imagem corporativa interliga-se com a visdo que
0 publico tem a respeito da empresa, que se relaciona diretamente 3 sua perce¢do da
comunicacdo relativamente a todo o processo de comunicagdo envolvente. (Rhoden, Fortes de

Oliveira, & Nunes, 2017)

Um estudo definiu imagem de marca como “o conjunto de associagdes ligadas a marca
que os consumidores guardam na memdéria”. Varias escalas de imagem de marca foram
desenvolvidas ao longo dos anos que medem e conceituam a imagem da marca de forma
diferente, pois as dimensdes identificadas em relacdo a cada um desses contextos sdo
extremamente heterogéneas, o que sugere que a imagem da marca consiste em diferentes tipos

de percecbes que sdo especificas ao contexto. (Andreini, Fetscherin, & Zarantonello , 2021)



Compreender como os consumidores percebem as marcas esta no cerne da gestdo de
marcas, pois ajuda a desenvolver e posicionar novos produtos, compreender o cendrio

competitivo e criar comunicagGes de marketing eficazes. (Dzyabura & Peres, 2021)

A percecdo da marca é frequentemente conceituada como uma rede associativa, onde os
conceitos relacionados aos atributos, beneficios e atitudes da marca sao representados como

nos de meméoria. (Dzyabura & Peres, 2021)

2.2. O posicionamento
Uma empresa necessita de saber definir como criar valor diferenciado para o seu publico-

alvo e qual a posicdo que deseja ter na mente do consumidor face a sua concorréncia.

Segundo Cortazar (2017), o posicionamento centra-se em abordagens que visam a
construcdo de marcas fortes, assim sendo, torna-o a base para a criacdo e implementacao de
programas de criacdo de marca. Este é essencial para a gestdo de marca, quer nos aspetos
tangiveis do produto quer nos elementos intangiveis da criacdo da imagem na mente do

consumidor, denominado de imagem de marca.

De relevar ainda que, tal como a imagem de marca, o posicionamento afeta as percecoes,
preferéncias e comportamento de compra do consumidor, criando assim a necessidade de nos

debrucarmos sobre este ponto. (Cortazar, 2017)

O posicionamento é assim a escolha dos tracos do produto/servico que a empresa faz
para ser situado no meio comparativo do mercado por parte dos consumidores. (Baynast,

Rodrigues, Dionisio, Lendrevie, & Lévy, 2018)

2.3. A comunicag¢do organizacional
Segundo Till Haumann as estratégias de comunicagdo organizacionais permitem
influenciar o envolvimento dos clientes nos processos que nao envolvem diretamente os
funcionarios. As estratégias de comunicacdo sdo eficazes para compartilhar mensagens de
marketing e, assim, moldam de forma proativa as percecGes dos clientes sobre a empresa e suas

ofertas. (Haumann, Glintlrki, Marie Schons, & Wieseke, 2015)

Um dos principais problemas associados as empresas é a gestdo inadequada da sua
comunicagdo, sendo esta essencial para o funcionamento correto da empresa, é necessario ter
uma visdo interdisciplinar para compreender a sua complexidade e geri-la de forma mais

eficiente. (Garcés, Nieto, & Gonzalez, 2020)



Segundo Garcés (2020) a comunicac¢do deve ser um processo sistematico voltado para os
objetivos da empresa, onde se integra a identidade, valores, imagem corporativa, principios,
missdo e visdo da organizacdo. Esta constatacao reforca a necessidade de criar um plano de

comunicacado que dé resposta as necessidades da empresa e do seu publico.

Tendo em conta que a comunica¢do organizacional tem de ser coerente com a sua
identidade para alcancar os resultados pretendidos, é necessario criar boas estratégias de
comunicacdo e promover o relacionamento com o publico para atingir os objetivos tracados.

(Garcés, Nieto, & Gonzalez, 2020)

2.4. O marketing mix

O marketing mix é um conjunto de ferramentas que quando bem planeadas permitem
produzir a resposta desejada por parte da empresa sobre o publico-alvo. Consiste em tudo o
gue a empresa pode realizar para impulsionar a procura pelo produto/servico, sendo que estas
abordagens estdo divididas e 4 grupos, essencialmente, conhecido como os 4 P’s: Produto,

Preco, Promocao e Distribuicdo “praca”.

Segundo Kotler, o planeamento de marketing implica decidir quais as estratégias que
possibilitam atingir os objetivos esperados delineado as a¢des do plano tendo em conta a sua

organizacao e controle das mesmas. (Kotler & Gary Amstrong, 2008)

Ao comunicar com clientes, as empresas devem decidir a estratégia de comunicacdo
apropriada para atrair o comportamento desejavel dos mesmos. A maneira como uma empresa
comunica com o cliente, em relacdo ao conteldo da comunicagdo, provavelmente desempenha
um papel fundamental em como o cliente responde aos esforcos de marketing da empresa.

(Petersen, Kushwaha, & Kumar, 2015)

Nandini Ramani defende que o marketing pode melhorar o desempenho da empresa
aumentando o valor da marca, o valor do cliente e a satisfagdo do cliente, todos os quais podem
ajudar as empresas estabelecidas a competir com as novas empresas. Além disso, observar e
imitar concorrentes pode fazer com que as empresas estabelecidas intensifiquem suas respostas

ao mix de marketing. (Ramani & Srinivasan, 2019)

2.5. O impacto do marketing digital
Segundo Claudio Torres (2012), muitas empresas tém duvidas sobre a forma como devem
direcionar os seus esforgos para promover a sua marca, é desta forma que identifica o marketing
digital como a chave para a promocg¢do da marca, de qualquer tamanho, pois com o investimento

correto em determinadas plataformas é possivel alavancar o negdcio e promover a sua



lucratividade visto que a internet tem a capacidade de poder influenciar a decisdao de compra

do consumidor através da reputacdo ou imagem criada na mesma.

E importante que a empresa entenda que a internet e os social media estdo em constante
mudanca e que influenciam o seu publico-alvo de forma persistente e por isso é necessario

atualizarem-se constantemente. (Torres, 2012)

Atecnologia de informacdo ajuda a definir as estratégias competitivas das empresas bem-
sucedidas, porque é através da informacao vidvel e da percecdo do publico que conseguem
evoluir. A qualidade é adquirida através de melhorias continuas e graduais na forma de
trabalhar, e aimagem é melhorada a partir da utilizacdo, e atualizacao, de tecnologias e sistemas

de informacdo. (Remondes, 2012)

A confianca na marca é um fator decisivo e essencial para a diminuicdo do nivel de
incerteza e para aumentar a confianga por parte dos consumidores. No entanto, para gerir este
sentimento é necessario existir um investimento continuo por parte das organizagdes na relagao
com o0s seus consumidores, que pode ocorrer através da partilha e difusdo de informacao,

podendo igualmente gerar um aumento da lealdade para com a marca. (Amorim, 2018)

As marcas devem desenvolver plataformas criativas e participativas com conteudos
interativos que vdo de encontro aos interesses dos seus consumidores. Desta forma, estdo a
criar engagement com os internautas e, consecutivamente, estes promovem a sua marca tal

como os seus conteldos, permitindo-lhes assim aumentar o seu alcance. (Amorim, 2018)

Atualmente, o marketing ndo é usado apenas para captar a atencao do publico, também

cria estratégias para reter a atencdo e se conectar com o mesmo. (Manrique & Gonzaga, 2020)

Cada vez mais, os clientes tém uma variedade de meios para se conectar e interagir uns
com os outros. O numero de ambientes de negdcios em que os clientes estdo diretamente
conectados a outros clientes por meio do produto ou servico da empresa estd a aumentar

rapidamente. (Ascarza, Ebbes, Netzer, & Dan, 2017)

As tecnologias digitais ganham importancia no desenvolvimento dos negdcios, na juncdo
do marketing e vendas B2B, ao aprimorar as relacées comprador-fornecedor como seu recurso
mais precioso. Isso proporciona uma vantagem competitiva duradoura para buscar

oportunidades lucrativas. (Krings, Palmer, & Inversini, 2021)

Segundo Werner Krings, a razdo de ser e o objetivo final das tecnologias avancadas é

otimizar os seus processos de forma semelhante ao desenvolvimento de negécios, construindo



relacionamentos de confianca, recuperando informacgdes relevantes e gerando novos leads e

oportunidades. (Krings, Palmer, & Inversini, 2021)

2.6.  Ossocial media
As redes sociais ndo sdo apenas um meio para aumentar o reconhecimento da marca e
de angariar novos clientes, mas também uma ferramenta para a construcdo da imagem da
marca. Permitem divulgar conteudo de forma que os utilizadores partilhem a informagdo com
as pessoas ao seu redor, e que as marcas obtenham maior visibilidade e notoriedade. (Amorim,

2018)

Segundo Manrique & Gonzaga (2020) os social media tém gerado muita procura
relativamente as técnicas de implementacao utilizadas pelas empresas e sobre os beneficios e

usos que estas obtém ao inclui-las nas suas estratégias.

Minwoo Lee acrescenta que o envolvimento dos individuos nos social media geralmente
envolve quatro aspetos, a saber, comportamental (por exemplo, participacdo nas atividades de
uma empresa), emocional (por exemplo, sentir-se positivo com as atividades de uma empresa),
cognitivo (estar interessado nas atividades de uma empresa) e aspetos sociais (compartilhar as
atividades de uma empresa com amigos e viajantes em potencial). (Lee, Hwa Hong, Chung, &

Back, 2020)

Os social media devem ser considerados parte de um grupo de elementos inter-
relacionados, envolvendo os meios tradicionais e digitais para explorar ao maximo o seu

potencial e apoiar os objetivos estratégicos da empresa. (Manrique & Gonzaga, 2020)

Entre estes, destaca-se o Facebook que disponibiliza ferramentas para criagao de paginas
ou campanhas comerciais a baixo custo, com a opgdo de segmentar os mercados-alvo
pretendidos. E de realgar ainda que, os clientes estdo presentes nas redes sociais, e é por isso
gue a comunicagao se deve focar no planeamento e gestdo estratégica da presenca da marca

na Internet, mais do que nunca. (Garcés, Nieto, & Gonzdlez, 2020)

A comunicag¢do baseada nas reviews das redes sociais esta relacionada a forma como os
clientes percecionam a marca. Portanto, a empresa deve aproveitar o uso dos social media para
gerar conteudos atrativos que atendam aos interesses dos seus utilizadores. (Garcés, Nieto, &

Gonzalez, 2020)

Segundo o estudo realizado por Wanging Zhang, identificou-se que os influenciadores

desempenham um papel fundamental para dissipar as preocupagdes em relagdo a credibilidade



do novo produto no inicio do ciclo de ado¢do, uma fungdo critica para o eventual sucesso desse

meio. (Zhang, K. Chintagunta, & U. Kalwani, 2021)

Segundo Golmohammadi (2021), um fluxo de pesquisa demonstrou os beneficios de
tratamento de reclamagdes nas redes sociais. Por exemplo, o tratamento de reclamagdes pode

ter um impacto positivo na comunicacdo boca a boca e nas inten¢des de compra.

Esses efeitos positivos decorrem do fato de que as respostas firmes na esfera publica dos
social media potencialmente mitigar o impacto negativo da reclamacdo. Por exemplo, chamam
o impacto das respostas da empresa de "efeito atenuante": "Como as respostas da empresa as
reclamagOes, mitigam o impacto das avaliagGes negativas, elas podem aumentar as vendas

futuras." (Golmohammadi, Havakhor, K. Gauri, & Comprix, 2021)

De realcar que a proliferacao de plataformas de social media permitiu o rastreamento de
marca escalonavel, quantitativo e sem ajuda, explorando o conteldo gerado pelos utilizadores.

(Dzyabura & Peres, 2021)

3. Caracterizagdao da empresa

A Fabrica de Pastelaria e Confeitaria Ideal Malveirense LDA, fundada em 1971, encontra-

se no setor da padaria, pastelaria, biscoitos e confeitaria e tem a sua sede industrial na Malveira.

A confeitaria produz atualmente mais de 230 artigos de bolos, desde biscoitos, bolos
secos, bolos tradicionais a bolos sazonais. Estes artigos obrigam a um controlo de qualidade

bastante rigoroso e uma capacidade de supervisdo eficaz constante.

A empresa ndo realiza venda direta ao publico e utiliza como canais de distribuicdo as

grandes superficies e os feirantes.

A Ideal Malveirense esta presente na grande distribuicdo com a sua marca, com a marca
“Pura Vida” no pingo Doce, com a marca do distribuidor Luis Torego, com a marca “Sabores de

Portugal” no Aldi, e ainda a marca “Amanhecer” no Recheio.
Missdo, Visao e Valores
Missao

Fornecer produtos de pastelaria com constante inovacdao de processos e de receitas
tradicionais com a melhor relacdo preco /qualidade, sempre garantindo a maxima satisfa¢cdo dos

clientes.



Visao

A Fabrica de Pastelaria e Confeitaria Ideal Malveirense pretende ser reconhecida como a

parceira de referéncia e de confianca no setor da panificacdo e pastelaria.
Valores
Os valores inerentes a esta empresa sdo:

e Orientacao para o cliente: Trabalhar com foco na satisfacdo das necessidades dos clientes;

e Resiliéncia: Resilientes em fornecer uma proposta de valor cada vez mais forte;

e Tradigdao: Promover a inovagdao sem nunca perder a tradi¢do;

e Responsabilidade Socioambiental: Incentivo de a¢des para o desenvolvimento sustentavel;

e Confianga: Ser mais que um fornecedor, um parceiro de confianca, que garante o
cumprimento dos compromissos.

¢ Inovagao: Explorar continuamente novas receitas, processos de confei¢cdo e oferecer ao

mercado as melhores solugdes.

4. Analise externa

4.1. Meio envolvente

Politico:

A Republica Portuguesa é um Estado de direito democratico, baseada no respeito e na
garantia da igualdade social. Portugal caracteriza-se por ser um pais com estabilidade politica e
institucional, que foi adquirida e mantida ao longo dos anos. No entanto, vive-se atualmente um

clima de instabilidade em consequéncia da crise provocada pelo SARS-COV 2.

O atual presidente da Republica Portuguesa, Marcelo Rebelo de Sousa, reeleito no dia
24 de janeiro de 2021, tem privilegiado a estabilidade politica, sendo que se deparou com um
grande desafio, o combate ao Covid-19 no qual teve de gerir o impacto do mesmo quer na

economia, quer na sociedade, e tomar as medidas necessarias para a contengdo da mesma.

No conselho de ministros foi aprovada a ‘Estratégia Portugal 2030', um Programa que
assenta em oito Eixos Estratégicos com vista ao desenvolvimento econémico e social do pais.
Este baseia-se em 4 tematicas: um melhor equilibrio demografico, maior inclusao, menos
desigualdade; digitalizagdo, inovagdo e qualificagbes como motores do desenvolvimento;
transicdo climatica e sustentabilidade dos recursos; e um pais competitivo externamente e

coeso internamente.



Para além desta iniciativa, o Ministério da Economia e da Transicdo Digital pretende
gerar condicdes favordveis ao desenvolvimento da industria e servicos nacionais no novo
paradigma da Economia Digital, através de um conjunto de medidas, a Estratégia Nacional para

a Digitalizacao da Economia.
Econdémico e Demografico:

Com a pandemia Covid-19, a economia foi afetada mundialmente, e Portugal nao foi
excecdo. As medidas que foram necessarias ser tomadas para conter o SARS-COV 2 afetaram
drasticamente a atividade econémica de 2020 em Portugal e causaram também uma grande

queda do PIB no primeiro semestre do ano.

Segundo o Banco de Portugal, apesar das restrices irem diminuir ao longo de 2021,
apenas se espera uma normalizacdo das atividades econdmicas em 2022. O Banco refere ainda
que se se identifica uma queda do PIB de 8,1% em 2020, seguida de um crescimento de 3,9%
em 2021, 4,5% em 2022 e 2,4% em 2023 (Tabela 26). A recuperagdo da atividade ira traduzir-se
numa melhoria no mercado de trabalho, perspetivando-se um aumento de emprego e

consequentemente uma reduc¢do da taxa de desemprego.

Como podemos constatar estima-se um aumento gradual da Inflacdo ao longo dos
proximos anos, atingindo 1,1% em 2023 e um saldo positivo, de 2021 a 2023, da balanca
corrente e de capital, refletindo a melhoria da balanca de bens e servicos e o aumento da
entrada de fundos europeus. Segundo as proje¢des do Eurosistema a economia portuguesa
cresce acima da area do euro no periodo 2022-23, o que traduz num possivel periodo de

exportagdes portuguesas acima das da restante area do Euro.

E de relevar ainda que a divida publica, na ética de Maastricht, aumentou em agosto
para o valor recorde de 267,114 mil milhdes de euros, mais 2,4 mil milhdes de euros face a julho,
segundo o Banco de Portugal. (Lusa, Divida publica subiu em agosto para recorde de 267,1 mil

milhGes de euros, 2020)

Em termos histdricos podemos considerar que as valorizages nos mercados acionistas
se encontram elevadas, depois da recuperagao registada desde final de margo de 2020 e as taxas

de rendibilidade da divida publica encontram-se em niveis baixos.

Em termos demograficos, segundo os dados do INE (Instituto Nacional de Estatistica),
em 2019 a populagdo de Portugal aumentou 19 292 habitantes face ao ano anterior, sendo um
total de 10295 909. No que toca ao numero de nascimentos, houve um decréscimo de 0,5%

face a 2018, e uma taxa de mortalidade 1,1% superior em 2019. Apesar da ultima atualizacdo



adquirida, é de relevar que com a situacdo pandémica o ano de 2020 apresenta um nuimero de

Obitos superior aos seus anos anteriores (2015-2019).

O INE estima ainda que, durante 2019, tenham entrado em Portugal 72 725 imigrantes
permanentes, mais 68,5% que em 2018, e tenham saido 28 219 emigrantes permanentes,
menos 10,7% que no ano anterior, assim o saldo migratdrio foi positivo pelo terceiro ano
consecutivo (44 506 em 2019). A esperanca média de vida em Portugal foi estimada em quase
81 anos (80,93), sendo 77,95 anos para os homens e 83,51 anos para as mulheres, no periodo

2017-2019.
Sociocultural:

A situacdo pandémica provocou uma crise social em Portugal, para além do aumento da
taxa de desemprego sabe-se também que, segundo os media, os divdrcios aumentaram
igualmente face ao ano anterior. Estes fatores demonstram assim a instabilidade existente na
vida social dos portugueses como resultado do SARS-COV 2. E de relevar ainda que com o
confinamento, as pessoas aumentaram a sua necessidade de praticar desporto e comer de uma

forma mais saudavel.

Com o Conselho de Ministros, o desenvolvimento da Estratégia Portugal 2030 pretende
aumentar a resiliéncia da economia, da sociedade e dos territérios, a dar uma resposta ativa as
disrupcoes socioecondmicas nos modos de organizacdo, cujo seu impacto total é até entdo

desconhecido. Com a pandemia, acresceu uma necessidade de investimento no apoio social

Em 2020, ao mesmo tempo que se lutava contra o alastramento da pandemia e das suas
consequéncias, iniciaram-se manifestacGes antirracistas surgidas em todo o mundo como
resultado ao assassinato de George Floyd por um policia caucasiano, nos EUA, e ainda o
assassinato, em Portugal, de Bruno Candé por motivos igualmente raciais. Estes incidentes
podem originar uma mudanc¢a no sistema de valores, ndo sé quanto a referéncias, mas também

quanto a praticas concretas.
Tecnoldgico:

Ao contrario dos outros fatores em analise, o fator tecnoldgico beneficiou com a
pandemia por esta ter, de alguma forma, dado um impulso para a digitalizacdo nas mais variadas
industrias possibilitando que estas atendam as novas expectativas. Uma grande consequéncia

da pandemia foi a adogdo do teletrabalho como substituto a deslocagao fisica.
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O comportamento do consumidor e o surgimento de novas tendéncias e habitos de
consumo online aumentou drasticamente, o e-commerce cresceu com O encerramento

temporario das lojas fisicas, este habito pode assim perdurar apds o fim da pandemia.

Ainteligéncia artificial permitiu identificar padrdes, prever o comportamento humano e
o reconhecimento de imagem e voz e apoiar sistemas de saude. Posto isto, considera-se que
esta ferramenta tecnoldgica tera um grande crescimento nos préximos anos nos mais variados

setores.

O setor industrial tem tido ao longo dos tempos um aumento de inovacdes e novas

solugGes informaticas que conduzem a uma maior automatizagao e robotizacdo de processos.

Segundo o IAPMEI, estas inovag¢Oes sdao consequéncia da evolugdo da industria 4.0, que
torna os processos de producdo mais eficientes e vidveis. Portugal tem vindo a investir na area
tecnoldgica e encontra-se atualmente na segunda fase do programa industria 4.0 que se

encontra integrada na Estratégia Nacional para a Digitalizacdo da Economia.
Ambiental:

O Plano Nacional de Acdo Ambiente e Saude (PNAAS), realizado pela Agéncia
Portuguesa do Ambiente (APA) e pela Direccdo-Geral da Saude (DGS), foi aprovado
pela Resolucdo do Conselho de Ministros a 4 de Junho de 2020, e visa melhorar a eficacia das
politicas de prevencdo, controlo e reducdo de riscos para a saude com origem em fatores
ambientais. Desta forma promove a integracdo do conhecimento e da inovag¢do contribuindo

também para o desenvolvimento econédmico e social do pais.

Constituem Objetivos do PNAAS, a intervencdo ao nivel dos fatores ambientais para
promover a saude, sensibilizar, educar e formar os profissionais e a populagdo em geral, por
forma a minimizar os riscos para a saude associados a fatores ambientais; promover a
adequacdo de politicas e a comunicag¢do do risco; e construir uma rede de informacdo que

reforce o conhecimento das inter-relagGes Ambiente e Saude. (APA, 2021)

Portugal implementa a AIA (Avaliacdo de Impacto Ambiental) que tem por objeto a
recolha de informacdo, identificacdo e previsdo dos efeitos ambientais de determinados
projetos, bem como a identificacdo e proposta de medidas que evitem, minimizem ou

compensem esses efeitos.

E de realcar ainda que Portugal na conferéncia das Nacdes Unidas foi o primeiro pais a

comprometer-se a ser neutro em carbono até 2050. Marcelo Rebelo de Sousa referiu ainda que
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para 2030 tém como objetivo “a redugdo das emissdes de gases com efeito de estufa em 50%
em comparagdao com 2005, atingir uma meta de eficiéncia energética de 35%, e ter 80% da

eletricidade gerada por fontes de energia renovavel, incluindo uma total eliminacdo do carvao”.

De relevar que Portugal alcancou, até 2019, 54% de energias renovaveis na producdo
elétrica, imp6s uma taxa de carbono, comecou a eliminar os subsidios aos combustiveis fésseis,
e estd a reparar a degradacdo dos ecossistemas marinhos. (Lusa, Portugal foi o primeiro a

comprometer-se a ser neutro em carbono até 2050, 2019)
Legal:

No que diz respeito a higiene e seguranca alimentar as empresas deste setor de
atividade tém de seguir as normas do Andlise de Perigos e Controlo de Pontos Criticos (HACCP),
de forma a garantir a nocdo, identificacdo e formas de controlo dos perigos envolvidos nas
operagdes, como por exemplo, garantir que o tratamento térmico deve assegurar a eliminagdo

dos perigos biolégicos relevantes.

O industrial deve ainda organizar os servigos de seguranca e salde no trabalho de
acordo com as seguintes modalidades, previstas no artigo 74.2 da Lei n.2 102/2009, de 10 de
setembro: Servico externo ou Regime simplificado, quando legalmente admitido (atividade de

seguranca exercida pelo empregador ou por trabalhador designado) e o Servico comum.

4.2.  Atratividade da indUstria/ setor
Para medir a atratividade da industria realizou-se uma breve avaliagdo tendo em conta as 5

forgas de Porter. Desta forma utiliza-se as seguintes tabelas para proceder a aplicagdao da mesma

avaliagdo:
Ameaca de novos entrantes Contribuicdo para a forga
1 2 3 4 5

Economias de escala Altas X Baixas
Diferencia¢do do produto Alta X Baixa
Desvantagens de custos Altas X Baixas
Necessidades de capital Alta X Baixa
Custos de mudanca para os clientes Alto X Baixo
Facilidade de acesso aos canais de distribuicdo Baixa X Alta
Politicas protecionistas Altas X Baixas
Facilidade de acesso as tecnologias necessarias Baixa X Alta
Facilidade de acesso a matérias-primas Alta X Baixa
Efeitos de experiéncia Altos X Baixos
Probabilidade de retaliacao dos concorrentes Alta X Baixa

Tabela 1:Ameaca a entrada de novos concorrentes
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Com uma média de 2,91 podemos considerar que a ameaca a entrada de novos
concorrentes é média, na qual se destaca a alta probabilidade de retaliacdo dos concorrentes, a
grande facilidade de acesso a matérias-primas e o baixo custo de mudanga para os clientes.

(Tabela 1)

Produtos substitutos Contribuicdo para a forca
1 2 3 4

Disponibilidade de produtos substitutos Baixo X Alta

Custo de mudanca dos clientes para os produtos Baixo

. X Alto
substitutos

Rentabilidade dos fornecedores de produtos Baixa

. X Alta
substitutos

Tabela 2:Produtos substitutos

Ao analisar a ameaca de produtos substitutos, verifica-se que a mesma detém uma média
de 3,67 que é, por sua vez, considerada uma média alta. Por conseguinte, destaca-se como
principais causadores deste valor a elevada disponibilidade de produtos substitutos e a elevada

rentabilidade dos seus fornecedores. (Tabela 2)

Rivalidade do setor Contribuicdo para a forga
1 2 3 4 5
Numero de empresas concorrentes Baixa X Alta
Grau de concentracdo do mercado Alta X Baixa
Crescimento do mercado Alta X Baixa
Custos fixos Baixos X Altos
Custos de posse de stock Baixos X Altos
Grau de diferenciagcdo do produto Alta X Baixa
Custos de mudanca para os clientes Alto X Baixo
Grau de diversidade das empresas concorrentes Alta X Baixa
Barreiras a saida
- Grau de especializa¢do dos ativos Baixo X Alto
- Custo da saida Baixo X Alto
- Barreiras emocionais Baixa X Alta
- RestricOes legais e sociais Baixa X Alta

Tabela 3:Rivalidade do setor

Com uma média de 3,92 podemos afirmar que estamos perante um setor com uma
consideravel rivalidade entre as empresas da industria, na qual destacamos a grande facilidade
do baixo custo de mudanga para o cliente e o elevado nimero de concorrentes presentes no

setor da pastelaria industrial. (Tabela 3)

13




Poder dos fornecedores Contribuicdo para a forga
1 2 3 4 5
N2 de fornecedores da indUstria Alto X Baixo
Dimensao e grau de concentragao dos fornecedores .
. g Baixo X Alto
relativamente a industria
Importancia da industria como cliente Alta X Baixa
Volume médio das compras aos fornecedores Alto X Baixo
Custo de mudanca de fornecedor Baixo Alto
Rentabilidade dos fornecedores Baixa Alta
Peso do custo dos produtos computados pela .
. P P P Baixo X Alto
industria no custo total
Grau de diferenciacdo dos produtos comprados pela .
e ¢ P P P Baixo X Alto
industria
Disponibilidade de produtos substitutos (aos .
P P ( Baixa X Alta
comprados)
Tabela 4: Poder dos fornecedores
Com uma média de 2,33 apuramos que os fornecedores, apesar de terem algum poder
negocial, esse poder é considerado fraco. Assim sendo destaca-se como principal causador
dessa fraqueza o elevado nimero de fornecedores presentes nesta industria. (Tabela 4)
Poder dos clientes Contribuicdo para a forga
1 2 3 4 5
Numero de clientes da industria Alto X Baixo
Grau de concentracdo dos clientes, relativamente a .
e Baixo X Alto
industria
Volume médio das compras pelos clientes Baixo Alto
Custo (para os clientes) da mudanca de fornecedor Alto Baixo
Rentabilidade dos clientes Alta X Baixa
Peso dos custos dos produtos vendidos pela .
e . Baixo X Alto
industria no custo para o cliente
Importancia para os clientes da qualidade dos .
P P . .y .q Alta X Baixa
produtos vendidos pela industria
Grau de diferenciag¢do dos produtos fornecidos pela .
e ¢ P P Alta X Baixa
industria
Disponibilidade de produtos substitutos para os ,
. Baixo X Alto
clientes

Tabela 5: Poder dos clientes

Os clientes tém um algum poder negocial nesta industria, com uma média de 3,44 das

variaveis que contribuem para esta for¢ca. Como é possivel verificar, a maioria das varidveis tem

o mesmo valor na escala de 1 a 5. (Tabela 5)
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Forga competitiva Média
Ameaca de entrada de novos competidores 2,91
Rivalidade entre as empresas da industria 3,92
Ameaca de produtos substitutos 3,67
Poder negocial dos fornecedores 2,33
Poder negocial dos clientes 3,44
Avaliagao global 3,25

Tabela 6:Consolidagdo da Andlise Porter

Apds analisar as forcas competitivas deste setor, verifica-se uma média da avaliacao global
de 3,25. A partir deste valor é possivel afirmar que a atratividade do setor em questao é média.

(Tabela 6)

4.3. Mercado
Os principais players do mercado da panificacdo e pastelaria industriais sdo, segundo os
dados da DBK informa, a Mondelez, a Cerealis, a Panpor, a Dan Cake e a Europastry. Atualmente
a dimensdo deste mercado corresponde a 36% do numero total de empresas do setor de

panificacdo e pastelaria industriais (6096), o que sera aproximadamente 2072 empresas.

O mercado de panificacdo e pastelaria industriais registou um valor das vendas em
Portugal de 705 milhdes de euros em 2018 e 730 milhdes em 2019. Desta forma verificou-se um

crescimento de 3,5% em 2019 face ao ano anterior.

O impacto da pandemia foi menor neste setor do que nos setores da restauragdo ou de
bens secunddrios, com dois tercos das empresas do setor a registar um impacto médio ou baixo,
de acordo com a Informa D&B. Com esta situacdo prevé-se um agravamento da concorréncia
entre os operadores e uma maior sensibilidade dos clientes ao preco, assim como uma forte

qgueda da procura por parte da hotelaria.

E de salientar que neste setor o grossista e o retalhista s3o os principais clientes das
empresas e por isso os produtos sdo vendidos e distribuidos em massa por todo o territério
nacional. Este mercado, tem tido mudangas na procura devido ao crescimento da preocupacao
com a saude e o bem-estar, desta forma, é necessdrio que as empresas se adaptem as
necessidades do consumidor final e que sejam rapidos a dar resposta a essa procura,

principalmente, por parte dos retalhistas.
Caracterizagdo genérica do mercado total

Ao analisarmos os resultados do mercado nos ultimos trés anos, verificamos que tem

existido um crescimento gradual nos mesmos. No entanto, a deterioragdo da conjuntura
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econdmica em 2020 devido a crise sanitaria Covid-19 permite antecipar uma queda da

rentabilidade do setor neste exercicio, segundo a INFORMA, num valor de - 2,1%. (tabela 7)

Segundo a mesma prevé-se ainda um agravamento da concorréncia entre os operadores

e uma maior sensibilidade dos clientes ao preco. (Esta avaliacdo é restrita & identificacdo da

tendéncia e termos de crescimento (¢), manutengdo (=) ou diminuigdo (z).)

Caracterizagao Genérica do Mercado Total

Caracteristicas Genéricas Evolugso Previsao
2017 | 2018 | 2019 = ®
1. Dimensao Total
Quantidades Vendidas (unidades) 560M | 590M | 603M
Tx. de Crescimento das unidades vendidas 4,3% 54% | 2,2%
Volume das vendas (€) 675M | 700M | 730M 715M
Tx. de Crescimento das Vendas 3,8% 3,7% | 3,5% -2,1%

Tabela 7: Fonte INFORMA [ Caracterizagdo genérica do mercado total

4.4,  Clientes
Os seus principais clientes sao retalhistas e grossistas, que procuram constantemente
dar resposta a procura existente do consumidor final. Desta forma procuram fornecedores

inovadores e que consigam dar uma resposta rdpida as suas necessidades.

No processo de decisdo de compra, segundo o sécio-gerente da Ideal Malveirense,
(anexo 19.4) a empresa vendedora relne-se com o cliente varias vezes de forma a poder
apresentar a sua oferta, analisar critérios de qualidade e negociar condi¢cGes. Por fim, se ambas

as partes estiverem de acordo, procede-se o acordo de fornecimento.

Apresentar

. Auditoria

Proposta Acordo

Figura 1: Processo de decisdo de compra

E de realcar que as grandes superficies procuram propostas com uma boa relagdo
preco/qualidade, no entanto o fator preco é muito importante na sua tomada de decisdo, sendo
este uma consequéncia da elevada oferta existente neste setor. Estas entidades controlam os
seus fornecedores a partir de auditorias recorrentes, sejam estas combinadas ou de surpresa e

requerem andlises dos produtos varias vezes por ano.
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4.5.  Concorréncia (empresarial e/ou categoria de produto)

A analise da estrutura competitiva
a) Caracterizagdo genérica da estrutura concorrencial:

Com base nos ultimos dados disponiveis, sabemos que dentro do setor existem 2116
empresas de Bolachas, pastelaria e padaria industriais, e 3930 de panificacdo, sendo que o total

de faturacao do setor terd sido 730 milhdes de euros em 2019.

E de relevar ainda que cerca de 88,3% deste tipo de empresas detém menos de 10

funcionarios e apenas 0,1% detém mais de 250.
b) Identificagdo e analise dos principais concorrentes:

No setor em questdo, destacam se 5 empresas que em conjunto faturaram em 2018,
395 milhGes de euros, podemos afirmar que estas detém mais de 50% da quota de mercado,
embora o valor destas empresas inclua vendas de outros produtos alheios ao setor de
panificacdo e pastelaria industriais. Pela dimensdo da empresa em estudo e pela sua atuac¢do no
mercado, destaca-se as empresas Confeitaria Carlos Gongalves, posi¢do 7 setorial, e a Pastelaria
Rolo, posicdo 3 setorial, como principais concorrentes, uma vez que sdo as empresas que tém
os produtos e pregos mais semelhantes aos da Ideal Malveirense e consequentemente, os

mesmos clientes.

E de ter em conta ainda as massas congeladas, que segundo a Informa, tem vindo a
crescer e ameaca substituir os produtos tradicionais dos segmentos de panificacdo e bolos,

sendo este o principal segmento da Ideal Malveirense.
c) Andlise comparativa do desempenho da empresa e dos principais concorrentes

Tal como referido anteriormente a area das massas congeladas estd a crescer, a
pastelaria Rolo aproveitou este crescimento e em 2019, para além dos bolos secos e sazonais,
investiu nas massas congeladas e formou o grupo Rolo, que atualmente consta com 7 bases
industriais, detém uma capacidade produtiva muito maior, e posiciona-se como “especialistas
na producdo de bolos secos, brioche, produtos de confeitaria e pastelaria ultracongelada”. Ja a
pastelaria e Confeitaria Carlos Gongalves, presente em 10 paises, somente tem uma base
industrial e apenas atua na area de bolos secos, hiumidos, tradicionais e sazonais como a Ideal
Malveirense. De relevar que nenhuma destas empresas tem ofertas mais saudaveis, isto é, ndo
detém produtos sem gliiten o com menos acucares. E de realcar ainda que todas as fabricas em

questdo sdao empresas familiares.
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Verifica-se a inexisténcia de investimento no site e nas redes sociais, o que revela uma
grande desvantagem face as restantes empresas. No entanto apura-se que, segundo o estudo
de mercado, apesar do preco ser ligeiramente mais elevado, a ldeal prima pela qualidade e
sabor, devendo-se ao facto dos processos de fabrico ndo serem completamente automatizados

de forma a preservar o tradicional, sendo esta uma vantagem face a concorréncia.

Como se pode verificar na demostra¢do de resultados das empresas concorrentes, a
faturacdo de ambas é superior & da Ideal Malveirense sendo que, apesar da Pastelaria Rolo
faturar mais, a Confeitaria Carlos Gongalves acaba por obter uma percentagem de resultado

liguido do periodo mais elevada por ter menos gastos. (tabela 8)

CONFEITARIA CARLOS GONGALVES, LDA. PASTELARIA E CONFEITARIA ROLO, LDA.

DEMONSTRACAD DE RESULTADDS DEMONSTRACAD DE RESULTADOS

0 §VENDAS E OUTROS PROVEITOS DE EXPLORAGAD  12.934 13204 14.088 100.0

VENDAS E OUTROS PROVEITOS DE EXPLORACAO  10.184

RESULTADO ANTES DE DEPRECIACOES,
BASTOS DE FINANCIAMENTO E IMPOSTOS

RESULTADOQ ANTES DE DEPRECIAGOES,

1.051
BASTOS DE FINANCIAMENTO E IMPOSTOS

RESULTADO ANTES DE GASTOS DE
FINANCIAMENTO E IMPOSTOS

RESULTADC ANTES DE GASTOS DE
7 JFINANCIAMENTO E IMPOSTOS

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 7 JRESULTADO ANTES DE IMPOSTOS

RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO

Tabela 8: Demonstragdo de Resultados da Concorréncia

5. Sintese da andlise externa: ameacas e oportunidades

Ameacgas Oportunidades

Medidas de crescimento e apoio as
Crescimento das massas congeladas.
empresas (Portugal 2030).

Existéncia de equipamentos que permitem a
Consequéncias do Covid-19.
automatizagao da produgao.

Aumento da preocupagdo com o fisico e a

saude.

Nenhuma dos principais concorrentes tem

oferta de solu¢des saudaveis.

Grande rivalidade concorrencial.

Reconhecimento de uma qualidade superior.

Aumento do custo das matérias-primas.

Tabela 9: Sintese da Andlise Externa
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6. Analise interna

6.1.  Estrutura organizacional

A Fabrica de Pastelaria e Confeitaria Ideal Malveirense contem atualmente 2 accionistas,
que desempenham as suas fun¢des de gerencia e gestdo dentro da empresa. O sdcio gerente
Vitor Malheiro estd responsavel por toda a componente administrativa e estratégica da
empresa, o que ingloba as negociacGes de compra e venda, o departamente de logistica,
faturacdo e ainda de recursos humanos, sendo que os assuntos ligados a contabilidade, a
auditoria interna, a nutricdo e, em parte, a forca de vendas (comerciais), a administracdo recorre
a empresas externas Gacof, HACCP, Instituto de Apoio e Suporte Nutricional (IASN) e Strong &
High respetivamente. J& o sdcio gerente Bruno Malheiro, encontra-se responsavel pela
producdo e controlo da mesma, gerindo assim os pasteleiros presentes na confe¢do do produto.
Como é possivel verificar ndo existe atualmente nenhum departamento de marketing ou

empresa contratada para o desenvolvimento das respetivas agdes.

Sendo esta uma empresa familiar, depara-se muitas vezes com problemas de comunicac¢do

interna, quer seja entre os sdcios gerentes quer seja em termos de relagdo com os funcionarios.

Departamentos Externos:
Contabilidade - GACOF

Auditoria Interna - Inovadora Fernanda Malheiro

Vitor Malheiro

Nutrigdo - IASN

Bruno Malheiro

Comerdial — Strong & High
Conselho administrativo

Diretor Responsavel da
administrativo produgdo

Vitor Malheiro Bruno Malheiro

Comercial - Pasteleiro Chefe

Recursos
Humanos

Vitor Mzlheiro

Produgéo Fabril

Pasteleiros

Logistica

Faturagdo [

Figura 2: Estrutura da Organizagdo
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6.2.  Organizacdo e funcionamento

A fabrica de Pastelaria e Confeitaria Ideal Malveirense encontra-se no mercado ha mais de
40 anos e conta com um histérico de confianca e eficiéncia para com os seus clientes.
Procedesse a andlise da sua cadeia de valor onde é necessario ter em atencdo ndo sé os
processos da empresa, mas também o que a destaca e diferencia das restantes empresas que

concorrem no seu setor.

Atividades Principais

Logistica de Rececdo, armazenamento e gestdo de materiais, utilizacdo de sistema
entrada de rececdo e controlo de stock automatizado.

Confeicdo de bolos através de linhas de producao, o embalamento em
cuvetes de plastico e a etiquetagem é realizado manualmente.
Selecdo de transportadoras com precos reduzidos e altamente
profissionais; Processo eficiente de processamento de encomenda.
Vasto portefélio de produtos, desde bolos secos a bolos sazonais (com
precos compreendidos entre os 0,64€ e os 1,45€ por cuvete);
Histdrico de eficiéncia e qualidade para com os clientes;

Comerciais especializados, com vasto know-how e um bom
networking;

Realizagdo de reunides constantes para apresentar novas propostas
de produtos.

Rapida resolucdo de problemas do servigo pds-venda; Facilidade de
Servico ao cliente resposta de adaptacdo as necessidades do cliente através da
inovacgao.

Atividades de Suporte
Poucos niveis gerenciais e elevados niveis de eficiéncia na gestdo que
possibilitam a reducdo de custos; contratacdo de empresas que
garantem a qualidade do produto e o contacto direto com a grande
distribuicao.

O elevado know-how do mercado permite a aquisi¢cdo de matérias-
Aprovisionamentos | primas com baixo custo; Aquisicdo de equipamentos que permitem a
elevada produgdo a um custo inferior.

Sistemas de informacgdo que permitem a melhor gestdo das
Desenvolvimento encomendas (utilizagdo do Sistema algébrico e geométrico de

da Tecnologia experimentacdes, SAGE Retail); Utilizagdo de linhas e outros
equipamentos que permitem a automatizacao de processos.

Existem 24 funcionarios com formacao p eriddica de forma a garantir
a eficacia e eficiéncia dos mesmos; 2 deste sdo pasteleiros chefe que
garantem a qualidade e a eficiéncia da produgdo dos restantes

Gestdo de Recursos | pasteleiros.

Humanos Politicas de GRH que promovem a antiguidade do trabalhador.

Em épocas de acréscimo de produgao, como o Natal, fazem reforgo de
pessoal com contratos a curto prazo; A fim de motivar os funcionarios

nesta época realizam um jantar de Natal.
Tabela 10: Organiza¢éo e Funcionamento

Operagoes

Logistica de saida

Marketing e
Vendas

Infraestrutura
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6.3.  Situacdo econdémico-financeira

Ao analisar 3 exercicios econémicos da empresa (2017-2019), verifica-se que no ano de 2019
houve um decréscimo das vendas no geral face aos anos anteriores, contudo houve um aumento
no que toca a vendas para mercados internacionais. Em termos de gastos, refletindo assim
também as suas vendas, a empresa teve igualmente um decréscimo nos mesmos face aos anos

anteriores.

Com base nos graficos é possivel ainda apurar que o peso dos gastos na faturacao em 2019
é superior ao do ano anterior, visto que faturaram -10,23% e obtiveram -38,72% de resultados
liguidos. Esta situacdo deve-se também ao aumento dos custos da matéria-prima e as taxas
sobre a utilizacdo de plastico nas embalagens. De relevar ainda que com a sua falta de
investimento em equipamentos que automatizem alguns procedimentos levam a necessidade

de deter mais mao de obra.

Mercados
Distribuicio geografica das vendas e prestagdo de servigos
Mercado Mercado nacional Mercado internacional
Total Subtotal b Subtotal k] Comunitario Extracomunitario
2019 1292 134,55 € 1284 505,77 € o0.41% TE2B,7A € 0.50% - 0,59%
2018 14230 306,30 € 1 438 62246 € o0,05% BE3.84 € 0,05% - 0,05%
2017 140162319 € 1 380 482 02 € o0, 13% 1214027 € 0.87% 0.54% 0,33%

Distribuicdo geografica das compras e formnecimentos e servigos axternos (FSE)

Mercado Mercado nacional Mercado intermacional
Total Subtotal % Subtotal % Comunitario Extracomunitario
2018 055 052,27 € B36 028,04 € a7.54% 11902333 € 12.46% 12.46%
2018 1 037 858,15 € 018 496,26 € a8 50k 118 461.67 € 11.41% 11.41%
2017 1007 87519 € o902 340,24 € 89.53% 105 534,95 € 10.47% 10.47%
Empresa 2019 vs. 2018
Venr.jas e prestagdo de 1292 134,55€ -10,23%
servigos
Resultados Liquidos 11962,92€ -38,72%

Tabela 11: Situagdo economico-financeira da Empresa

7. Sintese de analise interna: pontos fortes e fracos

Com base no que foi desenvolvido no ponto 6, realiza-se uma sintese de pontos fortes e
fracos. (tabela 12)

Pontos fortes Pontos fracos
Resposta rapida a possiveis problemas. Falta de investimento no marketing digital.
S3o inovadores e tém uma oferta variada. Caréncia de uma boa comunicagao interna.
Forte know-how do mercado. Decréscimo nas vendas nos ultimos anos.
Historico de eficiéncia e qualidade. Carece de equipamentos tecnoldgicos.
Utilizagao de cuvetes de plastico.

Tabela 12: Sintese da Andlise Interna
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8. Avaliagao global

8.1.  Grau de importancia dos fatores externos e selecdao dos mais relevantes para

o negdcio da empresa

Impacto no Negdcio

Probabilidade de ocorréncia

Fraco

‘ Médio ‘ Elevado

Fraca Média Elevada

Ameagas:

Crescimento das massas congeladas

Consequéncias do Covid-19

Aumento da preocupacgdo com o fisico e a
saude

Grande rivalidade concorrencial

Aumento dos custos das matérias-primas

Oportunidades:

Medidas de crescimento e apoio as
empresas (Portugal 2030)

Existéncia de equipamentos que
permitem a automatizacdo da produgdo.

Nenhuma dos principais concorrentes
tem oferta de solugdes saudaveis

Reconhecimento de uma qualidade
superior

Tabela 13: Importdncia dos Fatores Externos

8.2. Grau de importancia dos fatores internos e selecdo dos mais relevantes para

0 negdcio da empresa

Impacto no Negdcio

Tendéncia de Evolugao

Fraco

Médio ‘ Elevado

Fraca ‘ Média Elevada

Pontos Fortes:

Resposta rapida a possiveis problemas

Sdo inovadores e tém uma oferta variada

Forte know-how do mercado

Historico de eficiéncia e qualidade

X [ X | X | X

Pontos Fracos:

Falta de investimento no marketing

Caréncia de uma boa comunicagdo interna

Decréscimo nas vendas nos ultimos anos

Carece de equipamentos tecnoldgicos

Utilizagao de cuvetes de plastico.

X [ X | X | X |X

Tabela 14: Importéncia dos Fatores Internos

8.3. Cruzamento dos fatores externos com os internos

Pontos fortes
problemas;

variada;

1-Resposta rapida a possiveis
2-S3o inovadores e tém uma oferta

3-Forte know-how do mercado
4-Historico de eficiéncia e qualidade.

Pontos fracos

1-Falta de investimento no marketing;
2-Caréncia de uma boa comunicag¢ao
interna;

3-Decréscimo nas vendas nos ultimos
anos;

4-Carece de equipamentos tecnoldgicos.
5-Utilizacdo de cuvetes de plastico.
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Oportunidades

1-Medidas de crescimento e
apoio as empresas (Portugal
2030);

2- Existéncia de equipamentos
gue permitem a automatizacao
da producgao

3-Nenhuma dos principais
concorrentes tem oferta de
solucdes saudaveis;
4-Reconhecimento de uma
qualidade superior.

1/1- Adoc3o de medidas de apoio
disponibilizadas pelo estado para
adquirir equipamentos que
contribuam para a resposta rapida
da empresa.

3/2- Criagdo de uma linha premium
saudavel;

4/3- Apresentacdo da empresa e dos
seus produtos as grandes superficies
onde ainda ndo estdo presentes;

1/4- Aproveitar as medidas de apoio
para aumentar a automatizagdo do
embalamento e etiquetagem;
2/4-Avaliar o beneficio de
equipamentos tecnolégicos e adota-los;
3/3-Investimento numa linha premium
saudavel;

4/1- Investir numa comunicagdo que
saliente a qualidade dos produtos;

Ameacgas

1- Crescimento das massas
congeladas;

2- Consequéncias do Covid-19;
3- Aumento da preocupacao
com o fisico e a saude;

4- Grande rivalidade
concorrencial.

5- Aumento dos custos das
matérias-primas.

1/1-Adaptar-se as necessidades do
mercado se assim for necessdrio.
2/1- Introduzir as medidas
necessarias para o combate ao Covid
(ex.: distribuicdo de elementos de
protecdo, medir temperaturas...);
3/2- Cria¢do de uma linha premium
saudavel;

4/4- Investir na notoriedade e na sua
diversidade, aproveitando o know-
how existente;

1/1- Comunicar o valor de obter
produtos frescos, com sabor superior;
3/3 - Investimento numa linha premium
saudavel;

4/3- O investimento na linha saudavel
diferencia a Ideal face 4 oferta da
concorréncia;

5/5- os impostos sobre o plastico
aumentaram de tal forma que o
problema de custo acrescentado do
cartdo se torna muito inferior, assim
poderiam mudar o packaging sem ter
grande impacto nos custos

Tabela 15: Cruzamentos dos Fatores Externos e Internos

8.4.

Diretrizes Estratégicas

No que toca as diretrizes estratégicas, apds a andlise e cruzamento dos fatores externos

e internos, é possivel salientar medidas estratégicas que permitem aumentar o impacto dos

pontos fortes e das oportunidades existentes e ainda diminuir o impacto dos pontos fracos e

das ameacas com que se deparam na atualidade.

Em primeira instancia, salienta-se a criacdo de uma linha premium sauddvel que responda

a procura dos consumidores e consequentemente as necessidades dos clientes, € uma medida

gue consegue combater as ameagcas existentes, aumentar as receitas que terdo sofrido com a

crise pandémica e ainda aproveitar o facto deste mercado estar em desenvolvimento. E de

aproveitar ainda o apoio existente por parte do estado para desenvolver tecnologicamente e

consequentemente aumentar a sua capacidade de resposta para futuros clientes. Tendo em

conta o aumento das taxas do plastico, adquirir embalagens de cartdo e melhorar o layout

existente.

Além do mais, destaca-se a necessidade de investimento na comunicacdo, de forma a

aumentar a sua notoriedade e ainda ter uma imagem mais apelativa e inovadora para os

possiveis e atuais clientes da grande distribuicao.
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9. Vantagens competitivas da empresa

Para perceber quais as vantagens competitivas da empresa, procede-se a analise dos mais
variados fatores através de uma VRIO. Assim sendo, é possivel salientar como vantagem
competitiva sustentavel o know-how detido pelos mais variados elementos da companhia. E
possivel também identificar como desvantagem competitiva a falta de investimento em

marketing pelo facto da sua concorréncia direta deter um bom investimento nesta area.

P Vantagem Competitiva
Maquinas v x x v Tempordria
Gest3o v x v x Vantagem Competitiva
Temporaria
Logistica v x x v Vantagem Competitiva
& Temporaria
. Desvantagem
Mark
arketing x x x x Competitiva
L ) Vantagem Competitiva
I f
Credibilidade/Confianca v X v v N30 Utilizada
Know-how e histérico Vantagem Competitiva
de qualidade v v v v Sustentdvel

Tabela 16: VRIO da Empresa

10.Fatores criticos de sucesso do negdcio

Neste setor é possivel destacar como fatores criticos de sucesso a capacidade de resposta
e de inovacdo, ou seja, quanto maior é a capacidade de produgdo maior é a possibilidade de
vender para os varios retalhistas e ainda quanto maior for a capacidade de inovagdo, maior é o
nivel de hipdteses de sucesso, visto que o consumidor esta em constante mudanca com a sua

procura quer seja por beneficios nutricionais quer seja por ingredientes inovadores.

Para além destes fatores a apresentacdo do produto é um fator critico de sucesso que
desperta a atengdo do consumidor e consequentemente o leva a experimentar o produto, no

entanto, é a qualidade e o sabor que conduzem o consumidor a recompra e a fidelizacao.

11.0Objetivos

Apds a analise dos aspetos internos e externos, e tendo em conta a recolha de dados

realizada, é fundamental delinear os objetivos e estratégias do plano de marketing.

Estes objetivos estdo direcionados para aumentar a visibilidade da empresa, conseguindo
assim uma maior procura pelos produtos da mesma. Desta forma, considera-se os seguintes

objetivos:
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Ano 1l Ano 2 Ano 3
Aumentar 10% da Aumentar 10% da Aumentar 5% da
Vendas faturacdo até ao final | faturacdo até ao final | faturacao até ao final
do ano; do ano; do ano;
Estar presente em Estar presente em Estar presente em
Parcerias duas grandes trés grandes guatro grandes
superficies; superficies; superficies;
Criacdo de mais 1
Ter 3 linhas de Ter 4 linhas de
Produto linha de produtos
produtos sauddveis produtos sauddveis
sauddveis

Tabela 17: Objetivos da Estratégia

12.Estratégia de Marketing

Para realizar uma estratégia de marketing adequada realizou-se um estudo de mercado,
entrevista ao sécio-gerente da empresa e um questionario online, que esteve disponivel do dia
10 de margo ao dia 23 de margo de 2021 e permitiu a recolha de uma amostra de 237 individuos,
sendo que destes, 174 consomem bolos/biscoitos. Alguns dos conselhos dados pelos inquiridos

que conhecem a marca (64) foram: “diminuir as calorias, “aumentar a criatividade”, “reduzir a

utilizagdao do plastico” e “manter a qualidade”.

O estudo realizado identificou como principal fator de compra “o sabor” seguido da
aparéncia, o que é benéfico para a Ideal Malveirense tendo em conta que, segundo os inquiridos
gue compram os seus produtos consideram que “o que mais Ilhes agrada” nos mesmos é o sabor,
seguido do preco. Para além destas conclusées, 15% dos compradores de bolos/biscoitos tém
por habito comprar bolos saudaveis e 30% compra bolos secos, ou seja, os novos produtos

atingem 45% da amostra. (anexo 19.6)

12.1. Segmentacdo e Targeting

Na segmentacdo do mercado tem-se em conta o critério de estilo de vida, rendimento
mensal, da regido e faixa etaria do consumidor. Assim sendo, identifica-se como publico-alvo
todas as pessoas residentes na drea metropolitana de Lisboa com rendimento mensal liquido
entre os 900€ e os 1500€, que se preocupem com o seu bem-estar fisico e com a saude, mas
gue gostem igualmente de comer biscoitos e bolachas. De relevar que segundo o estudo de
mercado realizado, os maiores compradores de bolos/biscoitos sdo da faixa etaria dos 35 aos 45

anos e tem ordenados até aos 1500€ mensais. (anexo 19.6)
Com base nos critérios de segmentacdo, define-se dois segmentos alvo.
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1- Jovens adultos, entre os 20 e os 30 que procuram ter uma boa forma fisica, praticam

desporto regularmente, com um rendimento mensal liquido entre os 900€ e os 1500€

residentes na area metropolitana de Lisboa.

2- Pessoas entre os 30 e os 45 anos que procuram ter uma alimentacdo mais saudavel,

sejam dedicados a familia com um rendimento mensal liquido entre os 900€ e os 1500€

residentes na area metropolitana de Lisboa.

Desta forma apresenta-se duas buyer personas para ilustrar os segmentos alvo definidos:

Personalidade

Tragos de comportamento

Compras, uma vez que &
0 que tem mais tempo
livre de todos os que Ia

moram
Afonso e uma pessoa
cautelosa, preocupada

* Empreendedorismo
* Desporto

* Sair da sua zona de conforto

* Disciplinado = Apaixonado
oo
« Maturo * Curioso
Afonso Silva « Pratico « Emotivo
22anos * Extrovertido * Aventureiro
Ainda vive com os pais, 2 ~
mas é ele quem faz as
Interessas Objetivos

e Terumaempresa bem-
sucedida

* Ter um corpo musculado

= \Viver uma vida sauddvel

com a satide e o fisico - =
J
Necessidades Queixas relativamente ac mercado
Soclal Networks
* Mais seguranga financeira * Poucos produtos saudaveis
o @ « Dieta mais facil de seguir que tenham um bom sabor
* Pregos muito elevados para
produtos saudaveis
4 3 2
Figura 3: buyer persona 1
(s
@ * Meiga
o * Criativa * Culdadora
_ e Humilde * Trabalhadora
Matilde Santos o + Dedicada
42 anos = Otimista
* Ponderada
Mae de 3 filhos, sobre 3 23
05 quais trata da forma
mais saudavel possivel, Interesses Objetivos
dedicando a maior ) . )
parte do seu tempo a0s + Cozinha . Crlar'uma familia unida e
filhos e ao seu bem- * Sadde Sa. u_davel
astar *  Amigos e familia * Viajar
= =
4
Mecessidades Queixas relativamente ao mercado
Soclal Networks
* Mais tempo para se cuidar; * Poucos produtos saudaveis
o * Formas mais faceis de que tenham um bom sabor
alimentagdo * Pregos muito elevados para
produtos saudaveis
4. 4 4

Figura 4: buyer persona 2

12.2. Posicionamento

Uma vez que a Ideal Malveirense é uma empresa com alguma referéncia dentro da grande

distribuicdo, tém vantagem devido ao seu historial de qualidade e confianga.
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Tal como verificado no estudo de mercado, a Ideal diferencia-se pela sua relacdo preco
qualidade. Desta forma, o objetivo deste plano de Marketing é posicionar a empresa na mente
do consumidor como a fabrica de pastelaria e confeitaria com a melhor relacdo preco qualidade

no seu setor.

12.3. Marketing Mix
Produto

Nos produtos da marca Ideal Malveirense apenas se propde alteracdo da sua embalagem

de cartdo com um visor de plastico reciclado.

Com a criagdo de uma linha sauddavel e premium (Mais Ideal), estando esta relacionada com
o bem-estar, é igualmente necessario ter preocupacdo com o meio ambiente. Assim sendo, para
além da embalagem de cartdo, a cor utilizada na mesma serd o verde de forma a transmitir a
associacdo do saudavel e, uma vez mais, com o natural. E de realcar que segundo o estudo de

mercado esta é a cor que os consumidores finais associam aos produtos saudaveis.

Esta linha serd composta por biscoitos integrais de: tdmara, alfarroba, canela e soja/limao,
sendo que o seu packaging ira ser de 220g que podem ser considerados bolos secos e saudaveis.
Esta oferta de produtos a cada 100g detém 388 kcal, 14g de proteina e 7,9g de fibra. No futuro
poderd existir uma extensao da linha para outro tipo de produtos para além dos biscoitos e ainda

outros tipos de packaging.

Preco

Em termos de preco os produtos que ja se encontram no mercado nao terdo alteragées de
preco, apenas a linha saudavel que esta a ser desenvolvida. Tendo em conta que este tipo de
produtos ainda é pouco explorado pela concorréncia, principalmente pela direta, ter-se-a em

conta as seguintes marcas: Continente Selecdo e Cem Porcento.

Marca Pre¢o/Kg (PVP)
Continente Selegao 13,75€
Cem Porcento 8,76€
Mais Ideal 10,98€ (proposta)

Tabela 18: Comparagdo de Pregos

Face a andlise dos produtos semelhantes existentes, a proposta de preco sera de 5,50
€/kg para o cliente com a recomendacao de PVP de 10,98-11,50 €/kg. Recorremos assim ao valor

PVP da concorréncia, visto que os valores relativos ao custo de produgdo sdo confidéncias.
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Para além destes precos de referéncia, tem-se também em conta o preco psicoldgico
determinado através do estudo do mercado, onde 46% dos inquiridos demonstraram que o
valor justo para este tipo de produtos seria entre 2,00€ e 2,99€, e 24% dos mesmos afirmaram
gue estariam dispostos a pagar entre 3,00€ e 3,99€ por estes mesmos produtos. Desta forma

determina-se as seguintes propostas de preco:

Embalagem PV PVP (recomendado)

220g 1,10€ 2,20€-2,50€
Tabela 19: Proposta de Pregco

Promogao

Uma estratégia de marketing para ser eficiente implica a definicdo de uma estratégia de
comunicacao e por conseguinte o planeamento de a¢des, tanto nos meios tradicionais como nos

meios digitais de comunicac¢do. Assim se verifica a seguinte proposta:

Consumidores finais- Individuos residentes na area Comprador
Alvos de metropolitana de Lisboa com rendimento liquido entre | retalhista/grossista-
comunicagao: 0s 900€ e os 1500€) que que se preocupam com o seu | Os atuais clientes;

bem-estar fisico e com a saude; (ponto 12.1)

. | Aumentar a
Objetivos de Dar a conhecer a marca “Mais .
. . ” . notoriedade da Ideal
Comunicagao Ideal” e o seu conceito; )
Malveirense;
Agles de o ..
. Promogdes Merchandising
Comunicagao
C Vendas;
Critérios de Tx de participagao; N
. . . el Adesdo;
Avaliagdo Avaliacdo da rendibilidade N
Rotacdo do produto;

Conteudo da Mensagem:
A Ideal é uma empresa versatil que acompanha as tendéncias do mercado, com todo o sabor e
qualidade inerente aos seus produtos, oferecendo o mais ideal aos seus consumidores.

Tabela 20: Estratégia de Promogdo
Distribuicdo

Os canais distribuicdo permaneceram os mesmos, com um ou dois niveis, onde os pontos
de venda serdo: Pingo Doce, Intermarché, Aldi, Recheio e Jumbo. E de relevar que ird ser criado

no site um espago para os clientes procederem as suas encomendas de uma forma mais

eficiente, eficaz e cobmoda.

13.Estratégia Comercial

O modelo de venda existente é de momento, e que é necessaria para esta estratégia, é a
de venda transacional sendo que a mesma estd atualmente encarregue do gerente Vitor

Malheiro.
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A Ideal Malveirense devera apresentar a nova linha ao grupo SONAE, por este ser um dos
maiores grupos de Portugal e ainda ndo estar na lista de clientes, e perceber quais as suas
exigéncias e acordos de precos favoraveis para ambos os lados. Para além deste grupo, é
necessario igualmente agendar uma apresentacdo aos seus atuais clientes, como é o caso do
grupo Jerénimo Martins. E de salientar que atualmente, estdo a ser realizados os testes de

mercado no Pingo Doce.

14.Estratégia de Negécio

14.1. O Modelo CANVAS

Quando falamos de modelo de negécio ndo podemos deixar de olhar para a estrutura de
modelo de negécio Canvas. A primeira vista o Business Model Canvas parece um simples
diagrama. A facilidade de andlise que ele traz sé passa a ser realmente compreendida a medida

gue comecarmos a visualizar exemplos e a utiliza-lo em nosso dia-a-dia.

Parcerias- Atividades-chave Proposta de Relagdao com Segmento de clientes
chave ®  Fabricacdo de Valor os clientes
e  Stronghand bolos ®  Residentes na area
High (equipa ®  Constante metropolitana de
de comunicagdo ® Inovacio de e  Redes sociais: Lisboa, entre os 15 e os
comerciais) com comerciais biscoitos . 4' 64, com poder de
®  Logistics e responsaveis tradicionais com Tran;fpa;en.cm compra, que se
(Empresa de de grandes beneficios € contianca; preocupam com a
transportes) grupos nutricionais, ndo saude e com o fisico,
° Retalhistas o Capacidade de deixando o mas que querem
iacd sabor para tras. comer bolos.
(] Marketeers negoclagdo P
Recursos-chave Canais
®  Forgade vendas
®  Recursos Forca de
financeiros para vendas
suportar varios Site
prazos de Retalhistas
mentos.
pagamentos Redes sociais

(] Produgdo

o Transporte

Estrutura de Custos

(] Forga de vendas
[ Comunicagdo

Fluxo de rendimentos

(] A produgdo de Biscoitos e Bolos

Tabela 21: Modelo CANVAS

14.2.

14.2.1. Segmentos de Clientes

Operacionalizagcdo do Modelo:

Segmento de clientes define-se como os varios grupos de pessoas ou organizagdes que
uma empresa visa atingir e servir, pelo que se pergunta a quem é criado valor e quais sdo os

seus clientes mais importantes.
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Apesar de ser um produto para massas, a marca Mais Ideal pretende atingir
principalmente um segmento alargado de portugueses residentes na drea metropolitana de
Lisboa, com idade superior a 15 anos, uma vez que serd por volta dessa idade que irdo comecar
a fazer compras em supermercados e hipermercados, que tenham poder de compra, e que se
preocupam com a saude e o fisico, mas que querem comer bolos sem se sentirem
culpados. Assim sendo destacamos 2 segmentos, jovens adultos que pretendem ter uma boa
aparéncia (buyer persona 1), adultos com a idade compreendida entre os 35 e os 45 que se
preocupam com a sua nutricdo e pretendem ter uma alimentacgdo equilibrada (buyer persona 2)

como é referido no ponto anterior de segmentacgao e targeting.

Com a finalidade de perceber os segmentos selecionados, ilustra-se dois mapas de perfil do

cliente. Desta forma identifica-se as necessidades que a empresa pode satisfazer com a proposta

de valor.
Sabor
. Produtos proteicos Fracos
agradavel; baixos em calorias; acessf\?els‘
Facil E 7 e
R ./ Aquisicdo de T
230 artigos produtos em varios aparéncia;
diversificados: pontos de venda. !
" Design apelativo Manter o peso sem \
(D e sustentavel; deixar de comer
I ||I| I. — biscoitos com um sabor N — Perder
A agradavel; — gordura;
= Pl . J
» %+
Presenga em Produtos proteicos '
vérios pontos de tém pregos mais
X elevados: Ganhar massa
Linha saudével, LR . muscular;
Mais Ideal; Pouca acessibilidade
oo (presenga nas grandes
’ ~ superficies).
Produtos Dificuldade em
proteicos com Produtos baixo encontrar biscoitos
pregos acessiveis; em calorias; com poucas calorias
e/ou proteicos;

Figura 5: Mapa de valor e mapa de perfil do cliente (buyer persona 1)

Come a mesma

Facil quantidade sem

Alto teor de fibra e transporte; prejudicar tanto a
proteina; sua satide
Pt
Poupanga de
230 artigos dinheiro; Poupar tempo

LIRS Design apelativo e Comer biscoitos mais e B,

sustentavel;
11 D ' penaitndermic

v

Poupar

Dificuldade em encontrar dinheiro;
1

produtos saudéveis
saborosos;

Embalagem

Presenca em virios

pratica; pontos de venda;
Linha saudével,
Mais Ideal;

®*

Ter uma
alimentacdo
equilibrada;

Produtos saudéveis
tém pregos mais
elevados;

Produtos com pregos
acessiveis e baixo em
calorias;

Figura 6:Mapa de valor e mapa de perfil do cliente (buyer persona 2)

30



14.2.2. Proposta de Valor

A proposta de valor da Ideal Malveirense, que é a agregacdo de todos os beneficios que
uma empresa oferece aos seus clientes, é a inovac¢do de biscoitos tradicionais através de um
design mais moderno e beneficios nutricionais, ndo deixando o sabor para tras, uma vez que é

algo que a Ideal Malveirense ird trazer através da nova marca premium, a Mais Ideal.

No que toca ao mapa de valor deste modelo de negdcio, procedeu-se & criacdo dos
graficos das figuras 5 e 6 de forma a apresentar detalhadamente a proposta de valor que se

associam diretamente aos perfis dos segmentos alvo.

No segmento da buyer persona 1, através da sua oferta diversificada e da sua linha
sauddvel, a Ideal acrescenta como ganho a facilidade de transporte, o sabor agradavel e um
design apelativo e sustentdvel. A empresa alivia as dores deste segmento estando presente em
varios pontos de venda, por oferecer produtos proteicos a precos acessiveis e por serem baixos

em calorias.

Relativamente a buyer persona 2, através da sua oferta, a Ideal acrescenta como ganho
o sabor agradavel, um design apelativo e sustentdvel e produtos com alto teor de fibra e
proteina. A empresa alivia as suas dores deste segmento estando presente em varios pontos de

venda, por oferecer produtos com precos acessiveis e baixos em calorias.
14.2.3. Canais de Distribuicdo

Os canais de distribuicdo estabelecem como uma empresa comunica e tenta influenciar
os seus segmentos de clientes para proporcionar a sua proposta de valor. Pode-se descrever os
canais como pontos em que se pode tocar nos clientes, desempenhando um papel importante

na experiéncia dos mesmos.

Atualmente esta comunicagdo é feita no ponto de venda, ainda que pouco explorada.
Pretende-se assim realizar agdes no ponto de venda que permitam comunicar o valor dos
produtos, como é o caso dos topos. PropGe-se a criagdo de um site e de redes sociais da Ideal
Malveirense onde é comunicado a oferta de produtos da empresa e os beneficios dos mesmos.

As redes sociais que irdo ser utilizadas sao o Facebook, o Instagram e o Linkedin.
14.2.4. Relagdo com os Clientes

Relagdo com os clientes tem como fungdo descrever como uma empresa comunica e se

encontra com os segmentos de clientes em especifico.
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Neste modelo a relacdo com os segmentos identificados, baseia-se no conceito de
assisténcia pessoal, onde o cliente pode comunicar com um representante da empresa para
obter ajuda antes, durante ou apds a venda através do email ou via telefone na atualidade e

apos a proposta também o poderdo fazer através do site.

14.2.5. Fluxos de Rendimento

Apds termos definidos os pontos anteriores, seguem os fluxos de rendimento, que se
traduz na maneira como o cliente paga pelos beneficios obtidos, sendo que os custos tém de ser

subtraidos aos rendimentos para se obter lucro.

Neste caso, existe apenas um tipo de fluxo de rendimentos que é a venda de bolos e
biscoitos. Estes tém uma fixacdo dinamica de precos onde os mesmo sdo negociados pelas duas
entidades, vendedor e cliente, tendo em conta a quantidade de producdo e as caracteristicas do

produto em questao.
14.2.6. Recursos Chave

Sdo como um dos ativos mais importantes para o funcionamento de um negécio,
recursos esses, que permitem que uma empresa crie e fornega uma proposta de valor, chegue

aos mercados, mantenha relagdes e ganhe rendimentos.

A forca de vendas porque tem comerciais com elevado know-how no mercado, sendo
gue sem os mesmos a faturagdo baixaria drasticamente, pelo que o mesmo se passa com o CEO

e a relagdo com todos os seus clientes.

Outro recurso chave mencionado sdo os recursos financeiros, visto que tém a

possibilidade de fazer pagamentos com prazos de 30, 60 e 90 dias.
14.2.7. Atividades Chave

As atividades-chave, um pouco como os recursos chave, quando sdo feitas com

regularidade e qualidade, permitem que o negdcio funcione corretamente.

Uma das atividades chave identificada é a fabricacdo e embalamento de bolos, sendo
este a principal atividade da empresa. Para além disso salienta-se o investimento na evolucdo
de receitas tradicionais, para que se acompanhe o mercado, uma vez que é necessdrio se ajustar
as necessidades dos clientes, como é o caso da Mais Ideal, que devido a maior preocupacdo com

a saude oferece beneficios que de momento estdo a ser bastante procurados pelo mercado.
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De seguida, é importante mencionar a constante comunicagdo com comerciais e
responsdveis de grandes grupos para maximizar a satisfacdo de todos os clientes ao longo da
cadeia e ainda a sua grande capacidade de negociacdao que permite a empresa estar presentes

nos varios pontos de venda.
14.2.8. Parceiros Chave

O bloco referente as parcerias chave descreve a rede de fornecedores e parceiros que
fazem o modelo de negdcio funcionar. As empresas criam aliangas com a finalidade de otimizar

os respetivos modelos de negdcio, de reduzirem riscos ou de adquirirem recursos.

Salienta-se a equipa de comerciais (Strongh and High) devido aos anos de experiéncia
gue tém no mercado de bolos tradicionais, representando mais de 20 marcas em grandes
superficies. A Logistics, empresa de transportes, € um grande parceiro chave porque detém os

melhores precos na zona Oeste e oferece agilidade de horarios.

Os retalhistas, sendo o seu canal de distribuicdo, é o parceiro-chave que permite

alcancar os segmentos definidos e criar campanhas quando necessario.

Por ultimo identifica-se um consultor de marketing, que analisa o mercado e a empresa
para apresentar estratégias que ligam a empresa ao comportamento do consumidor de forma

a aumentar as suas vendas
14.2.9. Estrutura de custos

Por ultimo segue a estrutura de custos onde estd descrito todos os principais custos que

tém peso financeiro e sdo derivados da operacionalizagao do negécio.

Neste caso salienta-se os custos inerentes a producgdo, transporte, forgca de vendas e a
comunicacdo. Sendo que o modelo de negécios da fabrica é movido essencialmente pelos custos

pela baixa margem de lucro, é importante ter em atenc¢do a todo o tipo de custos.

Custos fixos Salarios, Renda, manutencao.

Matéria-prima, transporte, servigos de dgua luz e gas, os

Custos variaveis . o o
comerciais que tem uma comissdo sobre as vendas de 3%.

Diminuicdo dos custos da matéria-prima quanto maior é a compra

Economias de escala
das mesmas.

Economias de ambito | Os canais de distribuicdo servem os varios produtos.

Tabela 22: Estrutura de custos
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15.Plano de Implementagao

15.1. AcgOes

Tendo em conta o estudo realizado e as suas analises, o plano de implementac¢do tem por

base as seguintes ac¢des:

15.1.1. Negociagao

Negociacdo de precos e condi¢des relativamente @ nova linha

Enquadramento criada com os retalhistas, canais de distribuicdo da empresa.
Objetivos Aumentar as vendas e a presenc¢a no mercado.

Descricao Negociacdo com atuais e potenciais clientes.

Atividades Contacto e reunides.

Entidades envolvidas

Os retalhistas em causa e os comerciais da empresa.

Dificuldades

Conseguir chegar a acordo de um preco que agrade ambas as
partes acordantes, responder aos critérios dos potenciais cliente
e ser aprovado pelos seus testes de produto.

Graus de dificuldade de
implementacao

Dificuldade média

Orgamento

Custo da negociacdo é nulo, apenas se for bem-sucedido tem um
custo de 3% face 4 faturagdo, segundo o gerente e é necessario
ter em conta o custo da entrada de linha se for o caso.

Tabela 23: Planeamento de agdo:

Com os atuais clientes

negociagdo

Entrar em contacto com os nossos clientes, apresentando a Mais Ideal e os seus

beneficios. Seguindo o processo de negociacdo, enviar as amostras para avaliacdo e de seguida

negociar os valores da transagao.

Com os possiveis clientes

Entrar em contacto com o Celeiro e com o grupo SONAE para apresentar a nova linha de

produtos saudaveis e negociar condigdes.

15.1.2. Apresentacdo do produto

Desenvolvimento de agdes que promovam a apresentagdo do
Enquadramento ¢ quep P ¢
produto
Tornar o produto mais apelativo e aumentar o volume de vendas,
Objetivos obter maior visibilidade e reforcar a relagdo de parceria com o
distribuidor
Criar um packaging ambientalmente sustentdvel e apelativo e
Descricao técnicas de comunicag¢do do produto no espaco de loja através
de expositores.
Atividades Criacdo da embalagem, rétulo e expositores de topos de loja.
. . A Ideal Malveirense, a Rebelo A.G. (fabricagdo de expositores) e
Entidades envolvidas . . .
os retalhistas para implementarem os expositores.
g Encontrar um packaging que conserve e dé seguranga ao produto
Dificuldades P gingq & ¢ P
no transporte.
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Graus de dificuldade de
implementacao

Baixo.

Orgamento (IVA
incluido)

10.000 embalagens - 2.200€ (0,22€ por embalagem)
10.000 rétulos - 100 € (0,01€ por rétulo)
10 expositores - 1.050,97€ (105,01€ por expositor)

Tabela 24:Planeamento de agdo: apresentagdo do produto

Embalagem

As embalagens deixaram de ser de plastico para passarem a ser de cartao

e na mais ideal propde-se a utilizacdo das cores verde e dourado na sua

rotulagem.

Merchandising

Fornecer expositores de topo aos retalhistas para ser possivel destacar
os produtos da Mais Ideal e assegurar a visibilidade em localizacbes

estratégicas, como por exemplo no topo do corredor bio.

Figura 7: Expositor de topo

15.1.3. Investimento no marketing digital

Investimento em técnicas de Marketing digital para aumentar os

Enquadramento L .
pontos de contacto com o publico-alvo e com os clientes.
. Aumentar o alcance da comunicacdo, estimular a recomendacao,
Objetivos .
aumentar as vendas e aumentar a notoriedade.
. Criacdo de redes sociais, site préprio, Keywords e investimento no
Descrigao .
Google My Business.
Entrada nas redes sociais com 1 més de publicagdes organizados,
.. criagdo do website com Keywords propicias a melhorar o SEO
Atividades ¢ y prop ’

melhorar o Google My Business, criagdao de um departamento de
marketing e avaliagdo da satisfagdo dos clientes.

Entidades envolvidas

Ideal Malveirense e Web developer.

Dificuldades

Investimento de tempo no desenvolvimento de conteudo.

Graus de dificuldade de
implementagao

Médio.

Orgamento

Web developer — 2.000€.
(relagdo com custo no orgamento do departamento de marketing)

Tabela 25: Planeamento de agdo:

Redes Sociais

Investimento no marketing digital

Com afinalidade de transmitir confianca e transparéncia, proceder-se-a a criacdo de redes

sociais (Facebook e LinkedIn) para transmitir as formagdes e os feitos da empresa, para além de

prover os produtos existentes.
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Keywords

As palavras-chave sdo um dos pilares do SEO, porque tudo funciona em torno das
mesmas. E também um apoio fundamental aos antincios nos motores de pesquisa Google para
poder fazer uma boa selecdo de palavras. Assim as keywords tém de ter correspondéncia ampla,

pois esta permite que possa ter variagGes préoximas da expressdo de pesquisa.

Assim sendo irdo adquirir-se keywords como: bolos tradicionais, pastelaria e confeitaria,

biscoitos e Malveira.

Google My Business

O Google My Business é uma ferramenta que permite gerir a presenca do negdcio no
motor de pesquisa Google e no Google Maps. Neste adiciona-se informacdes essenciais sobre o
negdécio como fotografias, hordrio de funcionamento, entre outro tipo de informacdo. Assim

sendo é necessario investir nesta ferramenta para aumentar as suas visualizag®es no site.

Pastelarias Pastelarias

* o

Figura 8: Resultado do investimento no Google My Business

Site

O website é um dos pontos mais importantes no marketing digital tendo em conta que,
aparece nos motores de pesquisa, tem a possibilidade de organizar e publicar mais informacoes,
transmite maior credibilidade e é onde ocorre por norma a conversdo de objetivos definidos

para a organizagdo.

Assim sendo é imprescindivel a criagdo de um site atrativo que tenha a capacidade

apresentar a ideal enquanto marca e os seus produtos, dando destaque a Mais Ideal.
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O site devera ter a possibilidade de criacdo de conta exclusiva para clientes B2B, para

procederem a encomenda

faturas.

Figura 9: Proposta de Site

e ver os histdricos das mesmas, para além de ter acesso as suas

Ideal
Malveirense

- DO TRADICIONAL AO INOVADOR -

Quem S0mos

CONHEGA-NOS UM POUCO MELHOR

A Fabrica de Pastelaria e Confeitaria Ideal Malveirense LDA,

sstor da padaria,

A confeitaria produz atualmente mais de 230 artigos de
bolos, desds biscoitos, bolos secos, bolos tradicionais a

bolos sazonais.

Somos uma empresa familiar que procura inovar matendo

sempre o tradicional. £ Em que podemos ajudar?

15.1.4. Relagdo com o cliente

Investimento na relagdo com o cliente, andlise de dados e
Enquadramento . ~ .
satisfacdo do cliente.
Auxiliar a forca de vendas, aumentar as vendas, fidelizar clientes,
Objetivos agilizar o tratamento das encomendas e contactos, analise de
satisfacdo dos clientes e identificar pontos a melhorar.
- Contratagdo e aplicagdo do software de CRM para auxiliar as
Descrigao R . . ~ .
vendas e proceder a avaliagdo da satisfacdo dos clientes.
Atividades Aplicacdo de CRM e recolha de avaliacdo de satisfacao.
Entidades envolvidas Ideal Malveirense e empresa do software de CRM.
Dificuldades Ambienta¢do com o programa.
Graus de dificuldade de -
. ~ Média
implementacao
Orgamento 2.785€ anuais.

Tabela 26: Planeamento de agdo:

relagdo com o cliente
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CRM

Investir num software de CRM de forma a ter um atendimento mais personalizado e
para ter uma melhor gestdo de pedidos. Consequentemente, a criacdo de email-marketing, para
notificar os clientes das novidades e das promogdes a decorrer. (O software proposto para a

execucdo é o SAP.)

NPS

Por fim como forma de medir a satisfacdo dos clientes, e ir de encontro as suas
necessidades, ira ser utilizado o indicador NPS - Net Promoter Score - uma metodologia que tem

como objetivo avaliar o Grau de Lealdade dos Consumidores das empresas.

O NPS é uma escala de 0 a 10 onde de 0 a 6 sdo detratores, 7 e 8 sdo neutros e 9 e 10 sdo
promotores. Os detratores sdo os clientes que ndo gostaram do produto/servico. Esses clientes
sdo capazes de prejudicar a marca e o crescimento da empresa. Os neutros sdo os clientes que
sdo indiferentes. Recomendam a empresa, mas com ressalvas e sdo facilmente convencidos pela

concorréncia. E os promotores sdo os clientes fiéis a marca.

Com o NPS o foco passa por melhorar a cada opinido que e com a simplicidade dos dados
é possivel uma avaliacdo rapida para uma melhoria rapida poucos minutos depois de ter

recebido a mesma.

15.1.5. Criacdo de um departamento de marketing

Criacdo de um departamento de marketing, melhorar a estratégia
da empresa continuamente.

Aconselhamento e orientacdo estratégica para a empresa,
acompanhamento do mercado, aumento de vendas.

A criacdo do departamento em questdo visa a realizacdo de
estudos de mercado e o desenvolvimento de propostas
Descricao estratégicas para a evolugdo da empresa, desenvolvimento de
novas ofertas de produtos, o planeamento de conteudo para as
redes sociais e a gestao de CRM.

Abrir vagas no Linkedin, realizacdo de entrevistas, contratacdo e
planeamento anual de a¢Ges.

Entidades envolvidas Ideal Malveirense e marketer contratado.

Recrutar um profissional de marketing com conhecimento no
setor da empresa.

Enquadramento

Objetivos

Atividades

Dificuldades

Graus de dificuldade de
implementacao
Orgamento 17.906,87€ anuais.

Tabela 27: Planeamento da agdo: criagéo de um departamento de marketing

Médio.

Tendo em conta que apenas existe uma gestdo reativa na Ideal Malveirense, é algo que

tem de ser mudado, uma vez que devido & falta de inovagdo a mesma tem vindo a diminuir
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vendas ano apds ano. Este departamento de marketing seria composto, inicialmente, por uma

Unica pessoa que estaria encarregue de todo o processo de gestdo de comunicacdo e CRM.

15.2. Cronograma

Calendarizagdo

Agdes Ano 1 Ano 2 Ano 3

12T 29T 32T 48T 12T 20T 39T a7 12T 29T 327

Reunides de

Negociagdes | | ociagio

Site

Gestdo de

Investimento | | _i.cociais implementagio

no marketing Revisio
digital Keywords

Google My
Business

Apresentagdo | Merchandising

do produto Embalagem

Relagdo com NPS

ocliente |Gestio de CRM implementacio

Departamento de Marketing

Tabela 28: Cronograma

As reunibes irdo se proceder nos primeiros 6 meses, este tempo foi considerado tendo
em conta que irdo tentar estar presentes em varias superficies (Pingo Doce, Auchan,
Intermarché e Aldi) e o processo de avaliagdo das mesma podera ser demorado. No trimestre
do segundo ano, irdo tentar negociar novamente com aqueles que possam ndo ter aceitado a

proposta no ano anterior.

No que diz respeito ao site, as redes sociais e a gestdo do CRM, estes serdo implementados
no entre o 12 e 0 22 trimestre e a sua presencga serd desde entdo, constante. No NPS, tal como
referido anteriormente, para aferir a satisfacdo do cliente e as melhorias a realizar, sera

realizado de 6 em 6 meses.

O departamento de marketing que sera desenvolvido ird garantir a aplicacdo de toda a
estratégia e o desenvolvimento de novas propostas, quer estas sejam produtos ou solu¢des. No
que toca as Keywords e ao Google My Business devem ser revistas com alguma regularidade de

forma a melhorar o SEO e a sua presenca/posi¢do no motor de pesquisa.

15.3. Equipa de implementacdo
Para a concretizagdo e implementagdo das a¢des, é necessdria uma equipa de comerciais
para realizar a negocia¢do com as grandes superficies, a contratacdo de um responsavel para o
departamento de marketing de forma a poder assegurar a implementagado das agdes gerir os
meios de comunicagdo que permitem ter uma relagdo com o cliente. Para além disto é

necessario contratar uma empresa para a criagdo do merchandising (expositores).
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15.4. Monitorizacdo e Controlo
De forma a monitorizar e controlar as a¢des propostas, recorre-se a utilizacdo de
ferramentas como o Google Analytics, que permite obter relatdrios, analisar interesse nos
conteudos mais atrativos, ver a interagdo nas redes sociais e analisar o comportamento em
todos os dispositivos. Através do Google My Business, onde é possivel avaliar através da sua
analise de dados os resultado do investimento nas redes sociais e avaliar o publico que interage

com as mesmas.

A partir do CRM é possivel obter relatdrios constantes para avaliar o desenvolvimento da
sua prestacdo e o retorno do mesmo, comparando os meses de atuacdo. Para além disso em
termos de vendas, a cada trimestre, serd necessario realizar uma comparacgao relativa ao seu
periodo homdlogo de forma a avaliar o resultado das a¢Ges nas vendas e, se necessario, corrigir

pontos que ndo estejam a ser bem-sucedidos, tal como ird ocorrer com o NPS.

Para além das abordagens referidas anteriormente, propGe-se uma auditoria de
marketing interna semestralmente, de forma a analisar a execugdo da estratégia e o alcance dos

objetivos de cada responsavel da empresa.

16.Plano de Contingéncia
Tendo em conta a volatilidade do mercado, é necessario criar um plano de contingéncia
para planear a resposta as imprevisibilidades com prontiddo. Desta forma, evita-se medidas

realizadas por impulso que podem consequentemente levar a consequéncias maiores.

Contingéncia Consequéncias Medidas de mitigacao

~ Para escoar o produto fazer
Falta de adesdo de compra P

. Excesso de stock. uma promocgao e alocagdo para
por parte do consumidor .
outras superficies.
Rotura de produtos e Iniciar a produgdo aos domingos
Excesso de vendas consequentemente, “falha e aumentar o turno da noite,
com o cliente”. contratacdo de pessoal.

Entrada de novos produtos
semelhantes no mercado

Aumento da linha de produtos e

Diminuicao de vendas. S
da comunicacgdo de valor.

Tabela 29: Plano de Contingéncia
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17. Analise de Viabilidade

Orgamento previsional para as agdes propostas

Orgamento Previsional 2022

Receita Previsdo 2022 131 010€
Negociagdo com grandes superficies (comerciais) 3930,30€
Merchandising (Expositores) 11 645,64
Site 2 000,00 €
CRM 278599 €

Custos Marketeer 17 906,87 €
Embalagens 26 202,00 €
Rotulos 1191,00€
Custo de produgdo 72 651,00 €

Total dos custos 126 667,16 €

Tabela 30: Orcamento previsional das agdes propostas para 2022

A receita prevista para o ano 2022 é 131 010 € com base no objetivo de aumento de 10%
das vendas (Anexo 19.8), isto tendo em conta a colocacdo em 10 lojas e uma evolucdo de mais
10 lojas a cada més que passa, com vendas médias de 5 artigos vendidos por dia em cada ponto
de venda, o que foi mencionado na entrevista realizada (Anexo 19.5) como uma média de bolos
vendidos sem montra na mesma tipologia de biscoitos com carateristicas sauddveis, com o custo

de producdo de 72 651€ calculados com base na previsdo de venda. (Anexo 19.7)

J4a relativamente aos custos das acles, segundo a faturacdo prevista e nimero de lojas
abrangidas até ao final do ano, os comerciais tém um custo de 3930,30 € baseando-se numa

comissdo de 3% sobre as vendas.

Os expositores segundo a evolugdo de vendas e tendo em conta que ndo precisardo de
ser repostos durante o ano 2022, com um custo total por unidade de 97,05€, custardo no total

11 645,64 €, pelas 120 unidades.

Relativamente ao site, o orcamento dado por um web developer para as condicbes
apresentadas anteriormente, foi de 2000 € com um site visualmente apelativo e com a

funcionalidade de fazer encomendas através de um portal dentro do site.

A funcionalidade de CRM, que sera gerida pelo marketer contrado tem um custo de

2785,99€ por ano, com a condi¢do de s6 um usuario ter acesso a conta.

Por fim, a ultima a¢do é a contratagdo de um marketer, o qual ficard encarregue da
gestdo de redes sociais, criagdo do site com o web developer, execugdo do NPS e a sua andlise,
entre muitos outros aspetos da comunicacao, pelo que um empregado que nao seja casado,
com 0 dependentes e um salario base de 800€ com um subsidio de refei¢Ges diario de 4€ custa

a empresa 17906,87 €. (Anexo 19.9)

41



18.Conclusao

Apesar do seu histérico e de ja estarem presentes nas grandes superficies, o problema
identificado na Ideal Malveirense é o facto de ndo ter departamento de marketing. Desta forma
a solucdo desenvolvida no projeto terd sido uma proposta de um plano de marketing que visa o
aumento das vendas dos seus produtos e a melhoria da sua comunicacdao, quer com o

consumidor final quer com o seu cliente.

O problema identificado nesta empresa é comum em empresas familiares que ja se
encontram no mercado ha bastantes anos, pois a sua experiéncia leva ao excesso de confianca,

guanto 3 fidelizacdo do cliente e consequentemente ao desinteresse pela evolugdo do mercado.

Com a evolucdo digital, estas empresas encontraram a necessidade de se adaptarem ao
mercado, deparando-se com novas formas de contactar com o cliente, nomeadamente o

investimento em marketing digital.

Para além disso a situacdo pandémica, veio a acentuar a preocupacdo com a
sustentabilidade e com o bem-estar, vendo assim uma oportunidade de se investir nesta faceta

do mercado dos bolos/biscoitos com carateristicas mais saudaveis.

Foram identificados ao longo do projeto algumas limitagGes, entre as quais, realizar um
plano de marketing sem que este afetasse a identidade e a aquisicdo de dados da empresa e

ainda a aceitacdo de algumas ideias por parte da administracdo da mesma.

Através do estudo de mercado realizado, quantitativo e qualitativo, verificou-se que a sua
qualidade é reconhecida pelos consumidores, mas que existe caréncia de criatividade e uma

grande necessidade de tornar a marca mais sustentavel.

Com base nas analise realizadas, considera-se pertinente investir numa embalagem de
cartdo, na melhoria da relagdo com o cliente através de um CRM e do NPS, no marketing digital
e por fim, sendo essencial para a execucdo do plano, a contratacdo de um marketer que dé

continuagdo a proposta apresentada.

Por fim, a estratégia proposta tem em conta todos estes fatores e ainda o ADN da
empresa, ou seja, permite inovar sem perder a esséncia do tradicional. Desta forma, espera-se
iniciar a execucdo do projeto em janeiro de 2022 com base no cronograma definido, de forma a

atingir os objetivos anuais previamente delineados.
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19. Anexos

19.1. Anexo Mercado

Dados Sintese

2017 2018 2019
N2 empresas (a) 6.202 6.122 6.096
Produgdo (milhdes €) 564 587 603
Exportacdo (milhoes €) 218 240 258
Importagao (milhdes €) 329 353 385
Mercado (milhdes €) 675 700 730
Variagdo do produto (%) +4,8 +4,1 +2,2
Variagdao do Mercado (%) +3,8 +3,7 +3,5
(a) 2016 2017 2018

Tabela 31: Principais indicadores do setor panificagdo e pastelaria industriais. Fonte: Estudo Sectores Portugal basic

da DBK- Informa;

Proviste da evolugls do mercads, 2020-2021.

Figura 10 Grdfico previsédo da evolugéo de mercado deste setor 2020-2021
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Bolachas, pastelaria e

Panificacdo (a) padaria industriais (b)
Empresas
Norte 1.420 36,1 585 27,0
Centro 1.291 32,8 516 23.8
Lisboa 380 9,7 493 22,8
Alentejo 480 12.2 243 11,2
Algarve 196 5.0 204 9.4
Agores 79 2.0 10 3.2
Madeira 84 2,1 55 2.5
TOTAL 3.930 100,0 2.166 100,0

Tabela 32: Distribuicdo das empresas pelo pais

Evolucao do comércio externo por segmentos, 2016-2019.
(Milhdes de euros)

% var. % v.m.a.
Exportacao 2019/2018 2019/2016
Panificagao 38 40 38 39 25 0,8
Pastelaria e padaria 98 107 104 119 14,7 6,7
Bolachas 67 70 97 99 17 139
TOTAL 204 217 240 258 75 81

% var. % v.m.a.
Importagao 2019/2018 2019/2016
Panificagdo 35 38 48 58 19,2 183
Pastelaria e padaria 154 158 162 175 84 43
Bolachas 128 136 144 152 53 59
TOTAL 317 332 355 385 85 6,7

Tabela 33: Evolugdo do comércio externo por segmento no setor



19.2. Anexo Questionario

Este questionario enquadra-se num projeto de investigacdao, no ambito da tese de

mestrado, do curso de Gestdo do ISCTE Business School.

Toda a informacdo que fornecer sera completamente andnima e confidencial. Os

dados obtidos serdo usados exclusivamente para fins académicos.

O questionario terd uma duracdo de X minutos. Agradeco desde mais a sua

colaboracgdo pois a sua opinido faz a diferenca.

1. Qual o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagoes:

U
U
U

Considero-me uma pessoa saudavel.
Tenho cuidado com a alimentacao.
Tenho em atencdo as tabelas
nutricionais dos produtos que
compro/consumo.
Compro/consumo maioritariamente
produtos com pouco/sem agucares.
Procuro produtos proteicos.

1- Discordo Totalmente
2-Discordo parcialmente
3-Nao concordo nem discordo
4-Concordo

5-Concordo Totalmente

S

Pratica desporto com que regularidade?

Nenhuma

1x por semana

2 a 3x por semana
4 3 5x por semana
Todos os dias

Quando compra um bolo/biscoito qual o grau de relevancia dos seguintes fatores

para si:

I o |

Preco

Sabor

Cheiro

Cor

Aparéncia
Tabela nutritiva

1-Nada Relevante

5- Muito relevante

Que cor lhe remete a um produto saudavel?

Azul
Amarelo
Verde
Vermelho
Laranja
Outra__

Onde costuma fazer as suas compras?
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Intermarché
Continente
Jumbo

Lidl

Aldi
Mini-preco
Outro

N O

6. Quais das seguintes marcas de bolos conhece?
Panike

Dancake

Rolo

Carlos Gongalves

Ideal Malveirense

Pura Vida

O O B |

7. Compra bolos/biscoitos?
Sim

Nao

Se sim

Com que regularidade costuma comprar bolos?
Raramente

mensalmente

1x por semana

2 a 3x por semana

Quase todos os dias
Todos os dias

Outra:

O O

I O Iy - -

Que tipo de bolos/biscoitos costuma comprar?
Humidos

Saudaveis

Sazonais

Secos

Tradicionais

Outros

(S s R S R S 1~

10. Tem alguma marca de bolos/biscoitos de preferéncia
1 Sim
[1 Na&o

10.1. (Se sim) Qual?

11. Qual o prego que estaria disposto a dar a um produto (bolo/biscoito 250g) que lhe
oferecesse um produto com sabor, baixas calorias, niveis benéficos de fibra e
proteina. (todo o sabor de um bolo/ biscoito, mas com baixas calorias)

0 1-1,99€
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N Y

2-2,99€
3-3,99€
4-4,99€
5€ ou mais

. Compra bolos/biscoitos de alguma destas marcas?

Panike

Rolo

Dancake

Carlos Gongalves
Ideal Malveirense
Pura Vida

0 O Y B

(Se compra Pura vida ou Ideal Malveirense)

13.

N O B O A O

14.

O que mais lhe agrada nestes produtos?
Preco

Sabor

Cheiro

Cor

Aparéncia

Tabela nutritiva

Outro

Tem alguma sugestao para dar a marca:

Dados Sociodemograficos

1.

O O

S " T e B A A e R R

O d

0o d

Indique o seu género:
Feminino
Masculino

Em que faixa etdria se insere:
-18

18-24

25-34

35-45

46-55

56-65

+65

Qual a sua zona de residéncia:
Aveiro

Beja

Braga

Braganca

Castelo Branco

Coimbra

Evora
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I e e O A )

I

S R R -

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto

Santarém
Setubal

Viana do Castelo
Vila Real

Viseu

Madeira

Agores

Fora de Portugal

Quais as suas habilitagdes literarias:

12 ciclo

22 ciclo

32 ciclo
Secundario
Licenciatura
Bacharelato
Mestrado
Doutoramento

Qual é o seu estado civil:
Solteiro(a)

Casado(a)

Divorciado(a)

Viuvo(a)

Unido de facto

Qual a sua situagdo profissional atual:

Desempregado

Estudante

Reformado
Trabalhador/Estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta prépria

Qual o seu saldrio bruto mensal:
Nao tenho

Até 900€

901-1500€

1501-2499¢€

2500-3499€

3500-4500€

+4500€
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https://pt.wikipedia.org/wiki/Distrito_da_Guarda
https://pt.wikipedia.org/wiki/Distrito_de_Vila_Real
https://pt.wikipedia.org/wiki/Distrito_de_Viseu

19.3. Anexo guido entrevista
Nome:

Fungao:

Data: Hora de Inicio : Hora de Término :

Agradeco desde mais a sua disponibilidade para participar no desenvolvimento desta
investigacdo. O meu nome é Eva Claudino e este estudo tem como finalidade o
desenvolvimento de um projeto no ambito da tese do mestrado de Gestao do ISCTE Business

School.

A realizacdo desta entrevista é para fins académicos, no entanto, podem manter o anonimato
caso queiram que a vossa identidade ndo seja revelada. Permite que a sua identidade seja

revelada?

Nao existem respostas certas ou erradas, pretendo apenas saber a sua opinido. Tem alguma

divida acerca do que acabei de explicar?

1. Qual a sua opinido relativamente ao mercado que se insere?

2. A seu ver quais sao as principais concorrentes da Ideal?

3. Qual foi o impacto da Covid-19 na sua empresa? E no seu setor?

4, Quais os seus objetivos para o ano 2021?

5. Em que grandes superficies estdo presentes? (Nas que ndo esta) Porqué?
6. Quais sao os seus principais clientes?

7. Qual é o processo de acordo de fornecimento?

8. Como se procede os pagamentos aos comerciais?

9. Quais sao para si, os fatores criticos de sucesso da Ideal Malveirense?

10. Quais, na sua opinidao, sdo os pontos fracos da empresa?
11. O que vos diferencia no mercado?

12. Qual sdo as tendéncias do mercado?

13. Quais sdo as suas expectativas com a nova gama saudavel?

14. Como prevé o crescimento desta nova marca nas grandes superficies?
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19.4. Anexo Entrevista

- Qual a sua opinido relativamente ao mercado que se insere?

Em relagdo ao mercado que me insiro, da pastelaria e confeitaria, que tem evoluido ano apés
ano. Tem sido um ramo em que as vendas tém evoluido e as coisas tém corrido bem. Em
relacdo a atualidade, o tempo de pandemia, somos se calhar dos poucos grupos que estamos a
ser menos penalizados com a situagdo. Isto porque estamos num ramo, que estamos inseridos
nas vendas direita a grande, pequena e média distribuicdo e assim a nossa penalizacdo em

relacdo a vendas fica menor em relacdo a outros setores.
- A seu ver quais sao as principais concorrentes da Ideal?

Os concorrentes sdo muitos, existe muita concorréncia a nivel nacional e ndo sd, porque existe
em Portugal muitas marcas, mas também internacionais. No entanto, como a Ideal tem um
estatuto de juntar o tradicional portugués a inovacgdo, a concorréncia torna-se um pouco
menor. Em relagdo as marcas que consideramos como principais concorrentes, destacamos o

Rolo o Carlos Gongalves.
- Qual foi o impacto da Covid-19 na sua empresa? E no seu setor?

Tal como disse anteriormente, nés felizmente, apesar de termos sido penalizados, em relacado

a outros setores poderemos nos considerar pouco penalizados.
- Quais os seus objetivos para o ano 2021?

Nds temos alguns projetos em que sempre o lema da fabrica, ou seja, a inovagdo com a
tradicdo. Receitas tradicionais que sdo misturadas com a inovacgdo, e isto quer dizer o qué?
Portanto vamos supor que temos um bolo de canela muito bom, que ja tem uma receita de
uma geragao anterior, e nessa mesma receita conseguimos juntar a inovagao, isto é, mais

fibras ou menos agucares por exemplo.
- Em que grandes superficies estdao presentes? (Nas que ndo estd) Porqué?

Em relagdo a grande distribuicdo a concorréncia é enorme e nds estamos nesse mundo, e
tentamo-nos destacar pela diferenca como me expliquei atrds. Estamos presentes no grupo
Jeronimo Martins (Pingo Doce e Recheio) Auchan, Intermarche e Leclerc. No entanto ndo
estamos no grupo SONAE, ndo porque ndo queremos, mas porque ndo conseguimos entrar ou
pelo prego ou pela concorréncia. No entanto com a nova marca que esta a ser criada (Mais

Ideal) esperamos conseguir entrar neste grupo e ir de encontro as suas exigéncias.
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- Quais sao os seus principais clientes?

O nosso principal cliente é sem duvida o Pingo Doce atualmente. Mas todos os nossos clientes

sdo importantes.
- Qual é o processo de acordo de fornecimento?

Depende de cada grande superficie, cada uma tem a sua maneira de negociar e fazer as coisas,
mas passa sempre em qualquer uma delas pela aprovacio do paladar/gosto e pela relagdo
prego/qualidade. Temos assim a parte comercial que trata de fazer os primeiros encontros

entre a empresa e o cliente.

-Como se procede o pagamento aos comerciais?

Por comissdes, por norma, 3% sobre as vendas.

- Quais sdo para si, os fatores criticos de sucesso da Ideal Malveirense?

Os fatores criticos de sucesso a meu ver, é linear a todos os setores que é o preco qualidade

associado, vantagem ao consumidor.
- Quais, na sua opinido, sao os pontos fracos da empresa?

Falta de capacidade de investimento, falta de mecanizacao porque esta traz a reducao de
custos como também por vezes a perfeicao, sendo que em certos processos tradicionais esta
mecanizagao nado deve existir para que se mantenha o tradicional e ndo o estandardizado, mas
isso & um custo adicional que o consumidor tem de pagar para ter o beneficio de deter um
produto tradicional em cima da mesa. E de relevar ainda que temos feitos alguns
investimentos para combater esta necessidade. Para além disto, a nossa comunicagdao em
termos digitais, para alem do mail, é praticamente inexistente, e ainda as dificuldades

inerentes a uma gestdo familiar.

- O que vos diferencia no mercado?

O que no diferencia é essencialmente a qualidade, o gosto e o paladar.
- Qual sao as tendéncias do mercado?

A tendéncia é a parte saudavel e para o que faz menos mal. Dai a necessidade de criacdo desta
marca que estamos a lancar. Um bolo convencional hoje em dia come-se de vez em quando, e

um bolo que tenha outro tipo de beneficios come-se de vez em quando vezes trés.

- Quais sdo as suas expectativas com a nova gama saudavel?
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Sdo boas, tenho vindo a explicar isso desde o inicio. Penso que irei vender bem, tanto no pingo
doce como noutras superficies, porque este é o futuro. No entanto, na minha opinido nunca
vamos deixar de comer a trouxa da malveira com a receita tradicional, mas também iremos
vender o bolo de canela com receita de a 40 ou 50 anos atras, mas rico em fibras e com menos

acucares por exemplo. Esta gama ird estar presente em muitas superficies, espero eu.
- Como prevé o crescimento desta nova marca nas grandes superficies?

Dando uma previsdao bastante humilde e com ndmeros muito por baixo, segundo toda a
experiéncia que tenho no mercado, posso afirmar seguramente que para comegar estaremos
em 10 supermercados que provarao que a marca tem futuro e a partir dai dar-se-a um
aumento muito conservativo de 10 pontos de venda a cada més, com uma venda média de 5
artigos por dia em cada ponto, isto, para super mercados que ndo temos topos, logo presumo
gue com topos esta média para os bolos com carateristicas sauddveis aumentara

relativamente aos bolos que temos em exposicdo em prateleiras, ditas normais.

19.5. Anexo Proposta de Site

Quem somos

CONHEGCA-NOS UM POUCO MELHOR

A Fabrica de Pastelaria e Confeitaria Ideal Malveirense LDA,
foi fundada em 1971. Encontra-se no setor da padaria,
pastelaria, biscoitos e confeitaria e tem a sua sede industrial

na Malveira.

A confeitaria produz atualmente mais de 230 artigos de
bolos, desde biscoitos, bolos secos, bolos tradicionais a

bolos sazonais.

Somos uma empresa familiar que procura inovar matendo

i & tadasoaal. £ Em que podemos ajudar?

D 20°C Ger.limpo A @ @ 7

Figura 11: Proposta de Site "Quem Somos"
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MAIS TDEAL

O IDEAL PARA SI

Uma marca criada a pensar sit

Procuramos diariamente ir de encontro com as necessidades

dos nossos clientes. Assim nasceu a Mais Ideal, uma marca

que lhe oferece os melhores produtos com todo o sabor e
com poucas calorias
Aldeal Malveirense apresenta-lhe o Ideal para sit

£ Em que podemos ajudar?

) » 0018
C Ger.Limpo A @ 8 7 10050, L

CONTATO

Fale connosco

Nome . _ .
Digite sua mensagem aqui.

Email

Telefone

00

9 Em que podemos ajudar?

©2021 por Fabrica de Pastelaria e Confeitaria Ideal Malveirense LDA.

@ 20°C Ger. Limpo

Figura 13: Proposta de Site "Contactos"
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19.6. Anexo do Resultado dos Questionarios

Correlations

CTabelas
Qual o seu
nivel de ChAgucar Qual
concordancia o seu nivel de
CSaudavel CAlimentagdo com as concordancia
CQual o seu Qual o seu seguintes com as CProteicos
nivel de nivel de afirmagdes: sequintes Qual o seu
concordancia  concordancia [Tenho em afirmacdes: nivel de
com as com as atencdo as [Comprofcon  concordancia
seguintes seguintes tabelas sumo com as
afirmacdes: afirmacgdes: nutricionais maioritariame seguintes
[Considero- [Tenho dos produtos nte produtos afirmacgdes:
me uma cuidado com que com [Frocuro
pessoa a comprofcons poucoisem produtos
saudavel] alimentagdo] umo.] agucares.] proteicos.]
CSaudavel Qual o seu Pearson Correlation 1 ,?31” A1 g" ,533’"= ,448“
nivel de concordancia
£om as sequintes Sig. (2-tailed) ,000 000 000 ,000
afirmacdes: [Considero-
me Lma pessoa N 237 237 237 237 237
saudavel]
CAlimentagdo Qual 0 seu  Pearson Correlation 7317 1 5887 G9g 547"
nivel de concordancia
£om as sequintes Sig. (2-tailed) 000 000 000 ,000
afirmacdes: [Tenho
cuidado com a N 237 237 237 237 237
alimentagao.]
CTabelas Qual o seu Pearson Correlation 418" 5897 1 658" 608"
nivel de concordancia
com as seqguintes ) )
afirmagdes: [Tenho em Sig. (2-tailed) 0oo 000 000 000
atengdo as tabelas
nutricionais dos produtos 237 237 237 237 237
que comprofconsumao.]
CAgucar Qual o seunivel  Pearson Correlation 583" 606 658" 1 708"
de concordancia com as
seguintes afirmagdes: ) )
[Comproleansuma Sig. (2-tailed) ,oog ,0oo oo ,ooa
rmaiaritariaments
produtos com poucolsemn 237 237 237 237 237
agucares)
CProteicos Qual o seu Pearson Correlation 448" 547 608" 705" 1
nivel de concordancia
com as seguintes Sig. (2-tailed) ,000 ,000 o0 .0o0a
afirmagdes: [Procuro
produtos proteicos.] N 237 237 237 237 237

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Tabela 34: Tabela correlagdo da concordéncia

Através da analise da tabela 29 salienta-se a elevada relagdo entre a procura de
produtos proteicos e a compra de produtos com pouco/sem agucares e a relagdo entre a

concordancia do inquirido se considerar uma pessoa saudavel ter cuidado com a alimentagao.
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Report
Statistics
M Mean

Valores

CTabelas Qualo  CAcucar Qualo  CProteicos Qual o

CSaudavel Qualo  CAlimentacéo 2 2 '
seu nivel de Qual o sel nivel seunivel de seunivel de seu nivel de
concordancia com de concordéncia concordancia com concordéncia com concordéncia com
as seguintes com as seguintes as seguintes as seguintes as seguintes
afirmacdes: afirmacdes: afirmacdes: afirmacées: afirmacées:
[Considero-me [Tenho cuidado [Tenho em [Compro/consumo  [Procuro produtos
uma pessoa ~coma atengéo as maioritariamente proteicos ]
saudavel ] alimentagao.] tabelas produtos com
nutricionais dos poucolsem
produtos que acucares)]
compro/consumo ]
Figura 14: Grdfico da média da concorddncia
Report
Statistics
50 M Mean
45

Valores

Rel_Preco Rel_Sabor Rel_Cheiro Rel_Cor Rel_Aparéncia Rel_TbMutri
Quando Quando Quando

Quando Quando Quando
compra um compra um compra um compra um compra um compra um

bolo/biscoito, bolo/biscoito, bolo/biscoito,  bolo/biscoito, bolofbiscoito,  bolo/biscoito,

qual o graude qualograude qualograude qualograude qualograude qual o graude
relevanciado relevanciado relevanciado relevancia do

relevancia do relevancia do
fator [Preco]  fator [Sabor]  fator [Cheirg] fator [Cor] fator fator[Tabela
para si: para si: para si: para si: [Aparéncia]  nutritiva] para
para si: Si:
Variables

Figura 15: Grdfico da média da relevéncia dos fatores

Tendo em conta apenas os individuos que consome bolos, apura-se que os fatores de maior
relevancia na compra de bolos/biscoitos sdo o sabor e a aparéncia.
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Tipo de bolos

Tradicionais
24%

stuma comprar
Outros
1%

Hudmidos
l 19%
Saudaveis
‘ 15%
Sazonais

11%

Secos
30%

= Himidos = Saudaveis = Sazonais = Secos = Tradicionais = Qutros

Figura 16: Tipo de bolos que costumam comprar
O que mais Ihe agrada nos produtos (Ideal Malveirense)?

Preco
23%

Tabela Nutritiva
18%

Aparéncia
15%

Cor

Sabor
37%

m Preco = Sabor = Cheiro = Cor = Aparéncia = Tabela Nutritiva

Figura 17: O que mais lhe agrada nos produtos (Ideal Malveirense)
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Bar Chart

40

Count

Feminino Masculino

Indique o seu género

Em que
faixa
etaria

se
insere?

MH-18

Ml 1524
MWos-34
M 3545
[46-55
M 5665
[+s5

Figura 18: Grdfico de cruzamento de dados demogrdficos de compradores de bolos/biscoitos

Barra Empilhada Contagem de Qual a sua zona de residéncia? por Com que regularidade costuma
comprariconsome boloslbiscoitos?

100,0%

80,0%

0,0%

Contagem

40,0%

20,0%

0,0%

Waleues
[Bqmes

Qual a sua zona de residéncia?

Figura 19: Grdfico zona vs regularidade de compra

|efnuod ap elo4

Com que
regularidade
costuma
comprarlconsome
boloslbiscoitos?

W Raramente
M \ensalmente
W 2/3x p/semana
M 1x p/semana
Quase todos os dias
M Todos os dias
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Qual o prego que estaria disposto a dar a um produto (bololbiscoito 220g) que Ihe oferecesse um produto com
sabor, baixas calorias, niveis benéficos de fibra e proteina. (todo o sabor de um bolol biscoito, mas com baixas

calorias)
W11 99
W22 99€
W 3399
W 44 998
S5€ou +
Figura 20: Grdfico circular "prego disposto a pagar"
Prego_Disposto Qual o prego que estaria disposto adara
um produto (bolol/biscoito 250g) que lhe oferecesse um
produto com sabor, baixas calorias, niveis benéficos de fibra
e proteina. (todo o sabor de um bolo/ biscoito, mas com
baixas calorias)
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Fercent
valid 1 1-1,89€ 45 25,9 259 25,9
22-2,99€ 80 46,0 46,0 71,8
33-3,998 42 24,1 24,1 96,0
4 4-4,998 5 29 29 98,9
550U+ 2 11 11 100,0
Total 174 100,0 1000
Tabela 35: "prego disposto a pagar”
Grafico de barras
20 Indique
0 seu
género
E Feminino
15 .
M Masculino
=
©
E 10
=]
[&]
5
0
9] J o o ) o a =z
o ] @ o © = =) 3
= = o
= a @ = = o =3
= @ 0
3 % 5 @ o = @,
= @ = oy g
@ o) »
© =}
o | (%]
n o
@ ]

@]
o)
=
[=]
w
@
o
=
wy
@
<
@
w

|eBnuod ap seloges

A que marca compra mais bolos?

Figura 21:Grdfico de barras "marca de preferéncia de compra"



Tabulagdo cruzada A que marca compra mais beolos? * Indique o seu

género

Contagem

Indique o seu género

Feminino Masculino Total
A Que marca compra Carlos Gongalves 14 4 18
i ?
mais holoss Continente 4 1 5
Dancake 16 16 32
Ideal Malveirense 15 4 18
Fanike 16 8 24
Pastelarias locais 4 4 a8
Pura Vida 20 4 24
Ralo 5 0 5
Sabores de Portugal 19 3 22
Mao sei 12 i1 17
Total 125 19 174
Tabela 36: Marca de preferéncia de compra
Grafico de barras
Qual o
seu
salario
bruto
mensal?
B N3o tenho
M Até 9008
W 501-15008
[ 1501-2499€
W 2500-3499¢
[l 3500-4500€
W 4500

Contagem

Compra boloslbiscoitos?

Tabulagio cruzada Que cor lhe remete a um produto saudavel? * Em que faixa etaria se insere?

Contagem

Em gue faixa etaria se insere?

-18 18-24 25-34 35-45 46-55 56-65 +65 Total
Que cor [he remete a um Amarelo 0 0 3 3 1 1 0 g
produto saudavel? Azul 0 3 2 10 11 3 5 1
Branco 0 0 1 3 2 0 0 6
Laranja 0 3 1 4 3 3 0 14
Verde 1 42 17 45 40 15 4 164
Vermelho 0 0 0 1 5 5 0 11
Total 1 48 24 66 65 27 6 237

Tabela 37: Cor associada ao produto sauddvel
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Grafico de barras

0 Em que
faixa
etaria

se
insere?

40 B8

W18-24

25-34

W 3545

30 Cas-55

Ws665

W +55

Contagem

20

Amarelo Azul Branco Laranja Verde Vermelho

Que cor lhe remete a um produto saudavel?
Figura 22: Grdfico de cor associada ao produto sauddvel

19.7. Tabela de previsdo de faturacao do ano 2022 Mais Ideal

Custo de
2022 o . o ) . | vendas por . Unidades N .
(meses) M2 de lojas | N2 de dias | Prego/uni. loja (uni] Faturacdo vendidas producdo (unid
0,61)

1 10 31 1,1€ 5 1705 € 1550 945,50 €
2 20 28 1,1€ 5 3080€ 2800 1708,00€

3 30 31 1,1€ 5 5115€ ABS0 2836,50€
4 40 30 1,1€ 5 6 600 € 6000 3 660,00 €

5 50 31 1,1€ 5 8525€ 7750 4727.50€
[i] 60 30 1,1€ 5 9900 € 9000 5490,00€
7 70 31 1,1€ 5 11935€ 10850 6618,50€
8 20 31 1,1€ 5 13640 € 12400 7564,00€
] 90 30 1,1€ 5 14 850 € 13500 8235,00€
10 100 31 1,1€ ] 17050 € 15500 9455,00€
11 110 30 1,1€ 5 18150€ 16500 10 065,00 €
12 120 31 1,1€ 5 20460 € 18600 11 346,00 €
Total 131010€ 1195100 72651,00€

Tabela 38: Previsdo de faturagéo 2022

19.8. Custo de um colaborador para o departamento de marketing

Funcionario Empresa
Total de Abonos Total Mensal Seguranga Social
1049,0 € (23,75%)
22562 €
Remuneragao Tributavel
950 € Total Mensal Fundo de
- Compensagio
Seguranca Social (11%) 95€
104,5€
Total Anual Seguranca Social
IRS (11,4%) (23,75%)
108,3 € 3158,75€
Remuneragdo Liquida Total Anual Fundo de Compensagao
8362 € 133€

Total Anual Seguro
90€

Total Anual
17906,87 €

Tabela 39: Custo de colaborador



