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Resumo

As marcas, principalmente as novas marcas, sdalaente confrontadas com varios
desafios. Estdo cada vez mais conscientes do pgapelém e a vantagem competitiva que
podem trazer para as empresas. A marca de um praeiot um papel cada vez mais

importante na capacidade de diferenciacdo e detiatdade.

De forma a sobreviver a concorréncia, num mercaatta ovez mais forte como é o dos
alimentos e bebidas funcionais, a adeséo por padeconsumidores, que tém actualmente

cada vez mais escolha e diversidade a sua disppsigktremamente importante.

A motivacdo do consumidor esta orientada princieali® para a gratificacdo e satisfacao
individual. Um dos objectivos do marketing € a Satjdo das necessidades e desejos dos
consumidores. O desenvolvimento e comunicagao ldosraos e bebidas funcionais deve ir
nesse sentido, divulgar perante os potenciaisteBens beneficios com vista a torna-los

consumidores.

No presente Caso de Estudo relatei e analisei endelvimento de uma bebida funcional
nutricosmeética. A Sunlover € uma marca e uma beimda, inovadora e Unica no mundo. Ao
longo deste trabalho, € meu objectivo demonstrarocee pode desenvolver uma marca e

uma estratégia de crescimento diferenciadora.

Reuni e analisei estudos, relatérios e noticiasnmi®lo a explicar como é feito o
desenvolvimento e lancamento de produtos; a ge&alimentos e bebidas funcionais; a

criacdo de uma nova marca e suas estratégias detigrMix.

Da analise é possivel verificar que o sucesso deroguto num determinado mercado néo &

garantido e principalmente num mercado tdo conipetibmo € o das bebidas funcionais.

O sucesso de novas marcas e produtos passa petwdesnento por parte das empresas de
estratégias de crescimento inovadoras capazes ide movas tendéncias junto dos

consumidores finais.

Palavras-chave:Comunicac¢do; Lancamento; Marca; Produto

Sistema de Classificagcao do JELM31; M37
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Abstract

Nowadays, brands, especially new brands, are auefllonvith several challenges. They are
becoming increasingly more aware of theirrole atiteir competitive advantage to
companies. Product’'s trademark has an increasinghportant role on the capacity

for differentiation and attractiveness.

In order to overcome the competition in an incneglyi strong market, such is the functional
food and beverage market, consumers product devotito now have more choice and

diversity at their disposal, it is extremely imgont.

Consumers motivation is targeted on individual gmjent and satisfaction. Marketing’s aim
Is to meet consumers needs and desires. Funcfaodd and beverages development and
promotion must reach the prospective customersh wis benefitsin order to make

them consumers.

Throughout this case study, | have examined thevirof a functional nutricosmetic drink.
Sunlover is a new innovative and unique drink arah. My goal is to demonstrate how it is
possible to develop a brand with a distinguish dhostrategy.

| have gathered reports and studies, and analymad, tin order to explain how it is product
development and launch; functional food and beweraganagement; brand building and

Marketing-Mix strategies.

It is demonstrated that a product’s success irvengmarket is not certain, especially in a

market as competitive as the functional drink marke

New brands and products success involves compat@eslopment of innovative growth

strategies able to create new trends among consumer

Key-words: Brand, Communication, Launch, Product

JEL Classification System:M31; M37

Vi
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1.Sumario Executivo

Sunlover é o nome da primeira bebida funcionaliecmgmética do mundo que promove o
bronzeado ao mesmo tempo que protege a pele. iEesenpe no canal HORECA e na grande
distribuicdio e esse posicionamento é o seu faetalifdrenciacdo. E uma marca Portuguesa,

desenvolvida em Portugal com capitais privados.

A Sunlover teve que identificar os principais desag dificuldades no desenvolvimento da
bebida e identificar novas oportunidades de negdoianercado dos alimentos e bebidas

funcionais.

Neste trabalho foi realizada uma analise ao produta sua estratégia de marketing e
comunicacdo. O caso de estudo esta assente nomiteggpontos: Desenvolvimento e
langamento de produtos; Gestao de alimentos e dsehidcionais; Marca e Marketing-Mix.

Em termos de estruturacdo, o presente trabalh@ in@m uma Revisdo da literatura com
particular enfoque na criacdo e desenvolvimentopdmlutos funcionais, estratégias e
modelos de negdcios. Neste capitulo sdo apresentadtbém os conceitos de Marca e
Marketing-Mix.

No capitulo seguinte é apresentado o estudo de arad® foi realizada uma introducao, a

descricdo da envolvente e a apresentacao da Sunlove

Foi efectuada a animacgé&o do caso de estudo comrpasge respostas para serem realizadas

em aula.

No ultimo capitulo sdo apresentadas as principa®eés a que se chegou com a analise do

contelido do caso de estudo.
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2.Abordagem metodoldgica

Este caso de estudo versa sobre o lancamento dbabitka inovadora. Resolvi analisar este
produto pelo seu caracter de novidade, pois € wba® que entra no mercado e tem de
enfrentar novos conceitos e desafios. No ambitdéedeabalho, irei elaborar uma revisdo
bibliografica assente nos seguintes pontos:

* Desenvolvimento e langamento de produtos;
+ Gestao de alimentos e bebidas funcionais;
e Marca;

* Marketing-Mix.

Seguidamente irei expor as questdes que o casitaseigpresentar a sua resolucdo no ambito

do conceito de Mestrado em Marketing.
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3.Revisao da literatura

A revisdo da literatura deste caso pedagdgico @eetmo papel que a comunicacdo tem no
lancamento de uma bebida funcional nutricosmétwan® se pode desenvolver uma marca e

uma estratégia de crescimento diferenciadora.

Menrad (2003), citado por Urala (2005), refere qoe mercado dos alimentos
funcionais apresenta uma tendéncia de crescimemno0 langcamento de novos produtos e o

aumento da concorréncia.

De forma a sobreviver a concorréncia, cada vez fodis, os alimentos funcionais tém que

ter adesdo por parte dos consumidores, que ténalmemte cada vez mais escolha e
diversidade a sua disposicdo. A capacidade deedid&cédo e de atractividade de um produto
tem um papel cada vez mais importante (Urala, 2005)

De facto, pesquisas realizadas pelo InternatiomatlFinformation Council sugerem que
a procura de alimentos funcionais tem vindo a atanena previsdo é de crescimento
(Schmidt, 2000). Um estudo realizado em 2000 reyeéaa tendéncia dos consumidores é
incorporar ingredientes saudaveis nas suas digedueir ingredientes prejudiciais ou menos
saudaveis (Schmidt, 2000). Desta forma, torna-@® acjue os consumidores estdo cada vez
mais conscientes das mais-valias dos alimentosdin@is € muitos sentem-se capazes de
controlar a sua saude, conhecem o0s componentesilitogntos que podem ajudar a
reduzir risco de doengas ou ajudar na saude enhhecem que a adicdo de componentes
"bons" € tdo importante como retirar componentenos saudaveis da sua alimentacéo
(Schmidt, 2000).

De acordo com Fogliano e Vitaglione (2005), citpdo Urala (2005), a grande diferenca no
desenvolvimento de alimentos funcionais, face melios convencionais € a necessidade
de certezas cientificas e a intervencdo de umaaaggwha de especialistas de diversas areas
envolvidos no processo. A prova cientificade uneitefde salde deve ser feita

cuidadosamente atraves de varias intervencéesa@srminicos (Urala, 2005).

Em paralelo, os ciclos de vida util dos produtosdéen a encurtar e os fabricantes de
alimentos sdo pressionados a lancgar produtos iy@idamente [Moskowitz & Saguy (2002),
citado por Urala (2005)]. Este dilema entre a p&sgacadémica a longo prazo e as

exigéncias de um processo de desenvolvimento a puaizo, torna o desenvolvimento de

3
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produtos funcionais excepcionalmente arriscadap eadesafiador no negécio de alimentos
(Urala, 2005).

3.1 Criacéo e desenvolvimento de alimentos funcionais

A criacao e desenvolvimento de alimentos funciosacsprocessos cientificos compostos por
varias fases que se apresentam seguidamente, ddoacom a conceptualizacdo de
Roberfroid (2000):

* A primeira fase é o conhecimento cientifico baselevante para funcées do corpo
humano, sensivel & modulacdo por componentes dhinesnfundamentais para a
manutencdo da saude e do bem-estar e que quaekaa#f podem influenciar o risco
de doenca.

« A faseseguinte é a exploragdo deste conhecimentadesenvolvimento de
indicadores, como a identificacdo, a caracterizagdo validacdo, que podem ser
relevantes para as principais funcoes.

« Como terceira etapa encontra-se a fase de novaageide hipdteses através de
estudos a seres humanos através de marcadoremiekev que permitem o
estabelecimento de conclusdes eficazes e seguras.

» Por ultimo, o desenvolvimento de técnicas avancadi@és de estudos com seres

humanos, de preferéncia minimamente invasivosiedaglis em larga escala.

O processo que acabou de ser descrito pode sevatisaa figura seguinte:
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Figura 1 - Processo de cria¢é@o e desenvolvimento den alimento funcional

Conhecimento basico das funcies do corpo humano
+» Sensiveis amodulagio por comp onentes alimentares
+ Cruciais para a manutencio do bem-estar e da satde

ou
+ Ligadag aotizco de doenga

Y

Tndicadores relevantes

« Identificagio
* Caracterizagio
+Validagio

¥

Nova geracio de hipoteses unpulsionadas por
estudos em seres humanos

y

Alimentos funcionais

Fonte: Adaptado de Roberfroid (2000)

3.2 Estratégia de negdcios para produtos funcionais

De acordo com Mark-Herbert (2003) a base estraétgcnegocio para o desenvolvimento e

comercializacao de novos produtos funcionais peddustrada pela seguinte figura:

Figura 2 - Base estratégia de neg6cio de produtasicionais

Criacio dewma marca

Direitos depropredade Estudos clinicos
dogingredientes

Fonte: Adaptado de Mark-Herbert (2003)
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De acordo com o autor, esta estratégia inicia-se (Qoa aquisicdo de direitos de propriedade
da substancia activa que demonstre efeitos beséfitm salde, iij estudos clinicos
independentes e, por ultimaij ) estes resultados sdo usados para a construgiinadmarca
(Mark-Herbert, 2003). Estes trés pilares estratégaferecem uma vantagem competitiva
sustentavel que, segundo o autor, resulta numigrest continuo de vendas e lucros que

permite o cumprimento dos objectivos financeirosuHerbert, 2003).

3.3 Modelo de negdcios para produtos funcionais

Num modelo de negdcio a plataforma estratégicae @estar alinhada com a estratégia de
mercado (Mark-Herbert, 2003).

Como podemos verificar na figura 3, a referénciafeda a promocado do alimento
funcional entre os consumidores (eixo Y) (Markdbtet, 2003). Mark-Herbert (2003)
destaca ainda que diferentes segmentos de meréadabsangidos por diferentes fases

temporais (como demonstra o triangulo invertiddiglara).

Figura 3 - Modelo de negdcio para divulgacao de afientos funcionais aos consumidores - caso americano

Mercado alvo
Canal de distribuicao
Mercado geral (tipo de produto)

Alimento, Lojas de Alimentagio
(capsulas e produtos alimentares)

Ceonhecimento

Prevencio

Em rizco

Sofredores

Medicamento, Médicos e Farmacias

Tempo capsulas
Estudos Clinicos (caps )

Relagtes Pablicas
Publicidade

Fonte: Adaptado de Mark-Herbert (2003)

Gilbert (2000), referenciado por Mark-Herbert, 200apresenta uma segmentacdo de
mercado para alimentos funcionais composta pas8ast i) estudos clinicos,iij relacdes

publicas ei(i) publicidade.
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A realizacdo de estudos clinicos estd associadaraes investimentos. Assim que esta fase
€ iniciada, € importante que os direitos de prolade ndo sejam comprometidos, logo os
contratos para garantir os direitos de propriedlsdem ser realizados antes dos
investimentos. Os estudos clinicos sdo realizagi@gerencialmente, em universidades e/ou
hospitais de referéncia e os resultados devem gklicados em jornais reconhecidos

internacionalmente. Estes estudos devem composvafeitos nos seres humanos utilizando

o ingrediente/produto em analise (Mark-Herbert, 300

As fases de relacdes publicas e publicidade englotiderentes canais (televisao, radio,
revistas, jornais, brochuras, sites, convencOesewsletters). A maioria das accoes de
relacdes publicas estdo relacionadas com o inemgsconsumidor nos novos efeitos para
com a saude (Schmidt, 2000).

O desenvolvimento e comercializacdo de novos posdutiepende muito de cada fase
anterior do processo de inovacao (eixo X). Panglo, a fase de publicidade depende
da relacdes publicas e da fase de estudos cliniblas.fase de relacdes publicas, factos
meédicos, conhecidos a partir dos estudos clinice®) comunicados através dos média.
Este processo visa construir a consciéncia doucoid®r nos seus diversos segmentos
(Mark-Herbert, 2003).

De acordo com Urala (2005) a melhor forma de coemiter e apoiar o potencial de sucesso
de um alimento funcional é conhecer as caractagstjue melhor fundamentam este tipo de
alimentos na mente do consumidor. Deste modo ara&teristicas do produto e as acc¢oes de
comunicacdo e de marketing podem ser adaptadadprdea a apelar aos potenciais
compradores (Urala, 2005). As principais carastieds do desenvolvimento de alimentos
funcionais e da aceitacdo dos mesmos por partecdosumidores sdo apresentadas na

figura 4:
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Figura 4 - Principais caracteristicas do desenvolriento e aceitagdo de alimentos funcionais

Motivacio

Novos co Hatos “onfi il
Novos conpostos e Confianga nos beneficios

feenaiolas para a saude
PRODUTOS Preocupagao com a
Provas cientificas ALIMENTARES antenticicace
FUNCIONAIS

Identificagiio de
zalubridade

Elevado mvestinmento
Propriedades

hedomcas

FABRICANTES CONSUMIDORES

Fonte: Adaptado de Urala (2005)

Para Roberfroid (2000) o desenvolvimento de alimenfuncionais € uma oportunidade
Gnica de contribuir para amelhoria da qualidade ddimentos disponibilizados aos
consumidores que querem beneficiar a sua saudemee$tar. O autor sugere ainda que
apenas uma abordagem cientifica rigorosa praehudtados altamente significativos que
garantem o sucesso desta nova area da nutricae esf@ pode ser um dos desafios da
industria alimentar (Roberfroid, 2000). Além de desafio desta industria, € também um
desafio econdmico e cientifico para as autoridatlesirea da saude, que necessitam de
elaborar novas regras e procedimentos que sé &xifm se usarem a ciéncia num dialogo

construtivo com todos os parceiros relevantes ndief® autor (Roberfroid, 2000).

O grande desafio é dar garantias aos consumidoeesses novos produtos alimentares sao
seguros e sustentados na investigacdo, mas tarpeémitirdo aos consumidores um melhor

controlo da sua saude (Roberfroid, 2000).

3.4 A Marca

De acordo com Kotler (2000:188)American Marketing Association define uma ma@aa
um nome, expressdo, sinal, simbolo, desenho oucwnabinacdo destes destinados
a identificar os produtos ou servicos de um vendedogrupo de vendedores e diferencia-

los dos concorrentesSeja um nome, um logotipo ou outro simbolo, umaca&

8
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essencialmente uma promessa de entregar um conjesfiecifico de caracteristicas,

beneficios e servicos de forma consistente aos remtoges(Kotler, 2000:188).

Uma marca transmite um conjunto especifico de teniaticas, beneficios e servicos aos
compradores, € um emblema tangivel que diz algesolproduto. As melhores marcas, por
exemplo, transmitem muitas vezes uma garantiaididade (Kotleet al, 1999). De acordo
com Kotleret al. (1999) uma marca pode ter até quatro niveis aefisigdo:

1. Atributos: A marca revela imediatamente certos atributoprdduto.

2. Beneficios Os clientes ndo compram atributos, compram l&nsf Logo os atributos
devem ser traduzidos em beneficios funcionais ermais.

3. Valores. A marca também diz algo sobre os valores dos camhopes. O marketeer deve
identificar os grupos especificos de compradorgssatalores coincidem com o pacote de
beneficios entregues.

4. Personalidade A marca também projecta uma personalidade eafisa as pessoas cuja

auto-imagem real ou desejada coincida com a imatgemarca.

Para Kotler (2000:188) desafio na criacdo de uma marca € desenvolvevasto conjunto

de associacfes positivas para essa marca e osspiafiais do marketing devem decidir em
gue nivel(s) devem estabelecer a identidade dacanre acordo com o autor, ndo faz
sentido promover apenas os atributos, p@isg compradores nao estao tao interessados nos
atributos como nos beneficiosj) (a concorréncia facilmente consegue copia-los), ¢s
atributos de hoje podem tornar-se menos desejaawianha e i), por ultimo, os
conteudos mais solidos de uma marca sdo os seu®sjah cultura e a personalidade, que
definem a sua esséncia (Kotler, 200@®mpresas inteligentes podem, portanto, criar
estratégias que nédo dissolvem os valores e perstan da marca construida ao longo de
varios anogKaotler, 2000:188).

O valor da marca ganha assim um destaque imposas#de varios os autores que se referem
a este conceito. Upshaw (1995) define-o como outnjde palavras, imagens, ideias e

associagfes que formam a percepgdo do consumidtivasmente & marca. A identidade é a

impressao digital que torna uma marca Unica e dédama caracteristica do produto ou

servigco que é vista pelos consumidores e que titmsnseu modo de funcionamento. Kotler

et al. (1999) refere que uma marca forte tem um valamdeca brand equity elevado. Um

brand equityelevado significa que a marca tem maior lealdadepnhecimento do nome,
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qualidade compreendida e associa¢gfes de marcaone marca corbrand equityelevado

é um activo valioso.

Keller (2001) desenvolveu um modelo de construgdamdirca designaddustomer-Based
Brand Equity De acordo com o autor a construcdo de uma marta pode ser pensada
como uma série de etapas sequenciais, onde capa detpende da conclusdo da etapa
anterior (Keller, 2001):

1. Brand ldentity > Estabelecer a identidade da marcagarantir a identificacido da
marca com 0s consumidores e uma associacao da naaroante dos consumidores com
uma classe de produto especifico ou necessidadendgamidor.

2. Brand Meaning-> Criar o significado da marca estabelecer o significado da marca na
mente dos consumidores, ou seja, estrategicanteideuma seérie de associacdes de
marca tangiveis e intangiveis.

3. Feedback-> Obter feedback a marca obter feedback do consumidor a identidade da
marca e ao significado da marca.

4. Relagédo-> Criar relagdo entre a marca e os consumidoresom base néeedbackcriar

uma relacéo forte de fidelidade entre os consuragdactivos e a marca.

Este modelo depende de seis blocos de construghama: saliéncia, performance, imagens,
julgamentos, sentimentos e ressonancia que ajudomecer a base para desenvolvimento

de marcas de sucesso (Keller, 2001).

3.5 Marketing-Mix

Segundo Kotler (2000: 1Mlarketing-mix € o conjunto de ferramentas de mamngeque as
empresas usam de forma a alcancgar os seus olgeati® marketing no mercado-alvo (...).
McCarthy classificou essas ferramentas em quatnpa@s que denominou 0s quatirds do
marketing: Product — Produto, Price — Preco, Plaee Distribuicdo e Promotion —
Comunicacdo (...) O autor defende que as decisbes do Marketing-mévem ser
tomadas de modo a influenciar os canais de comébeém como os consumidores finais
(Kotler, 2000).
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Figura 5 - Marketing-Mix

Marketing-Mix

Produto Distribuicio
Variedade de produto Canais
Qualidade Cobertura
Design Mercado-Alvo Localizagio
Caracteristicas Inventirio
Nome \ Transporte
Packaging
Tamanho
Servigos Preco Comunicacao
Garantiag Precario Promogiio de vendas
Devoluctes Descontos Publicidade
Mesadas Forga de vendas
Periodo de Relagbes Publicas
pagamento Marketing Directo
Caracteristicas de
crédito

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)

3.5.1 Produto

O produto pode ser lancado num mercado para agojsigso ou consumo e pretende
satisfazer um desejo ou necessidade. Na categeripratuto podemos incluir objectos
fisicos, servicos, pessoas, lugares, organizacisias (Kotleret al, 1999). Dolan (1997)

refere que este tem de ser considerado sobre o pentista do valor/beneficio que da ao

consumidor.

A Sunlover € uma bebida funcional nutricosmétice guomove o0 bronzeado ao mesmo

tempo que protege a pele.

Kotler et al. (1999) refere que, depois do langamento de um powduto, a empresa quer
que o produto desfrute de uma vida longa e saldavespera que tenha um lucro
significativo de forma a cobrirtodo o esforco sd que teve ao lanca-lo. Embora cada
empresa tenha consciéncia que cada produto temiclonde vida diferente, a forma e

duracado exacta ndo sdo conhecidas com antecedéncia.

11
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Por definicdo o ciclo de vida de um produto contemp seu caminho nas vendas e 0s

lucros sobre sua vida. E composto por quatro fdistisitas: {) Introduc&o, i{) Crescimento,
(iii) Maturidade ei¢) Declinio (Kotleret al, 1999).

Figura 6 - Ciclo de vida de um produto

Maturidade

Vendas e Lucros

Crescimento

Declinio

Tempo

Fonte: Adaptado de Kotleret al.(1999)

Introducdo: Periodo lento no crescimento das vendas, poipramuto estd a
serlangado no mercado e o0s lucros sdao inexisteagta fase, devido as

despesas elevadas com o lancamento do proBetdodo onde se encontra a bebida

Sunlover actualmente.

. Crescimenta Periodo de aceitacéo rapido do mercado e de dardes lucros.

Maturidade: Periodo de desaceleracdo no crescimento das s/epdia@ue o produto
alcancou a aceitacdo pela maioria dos potenciaisnpadores. Os lucros
estabilizam com investimento feito pelo marketirgyap defender o produto contra a

concorréncia.

iv. Declinio: Periodo em que as vendas caem e o0s lucros descem.

As empresas podem adoptar uma de varias estratigyiamrketing para a introducdo de um

novo produto. Podem definir um nivel alto ou bgpawa cada variavel de marketing, tais

como a qualidade, preco, comunicacdo, distribuiggaroduto (Kotleret al, 1999).

Uma empresa pioneira no mercado deve escolher simzégia de langamento coerente com

0 posicionamento do produto pretendido. As empralasem perceber que a estratégia

inicial € apenas o primeiro passo num plano de etiawgc grandioso para o ciclo de vida do

produto, como vimos anteriormente. Como os prodirtogadores normalmente se movem
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nas fases posteriores do ciclo de vida, tém quediar continuamente novos precos,
comunicacdo e outras estratégias de marketing. Wodup tem a melhor hipotese de
construir e manter a lideranca no mercado se tinex boa estratégia desde o inicio (Koder
al., 1999).

Para Kotler e Keller (2009) inovar é criar um primjwservigo ou ideia que o consumidor
percepciona como novo. Everett Roger, citado pdfeKe Keller (2009), define o processo
de inovacdo como a divulgacdo de uma nova ideidedeseu processo de invencao/criacao,

até chegar as maos dos seus consumidores finais.

Segundo os autores, o0 processo de adopcgéao de mchgos desenvolve-se por cinco fases
(Kotler e Keller, 2009):

1. Awareness(Tomada de conhecimentp — O consumidor toma conhecimento da
inovacdo, mas tem falta de informacao.

2. Interest (Interess§ — O consumidor € estimulado a procurar informagébre a
inovacao.
Evaluation (Analise/avaliacdg — O consumidor considera experimentar a inovacao.

4. Trial (Testgd — O consumidor testa a inovacao para avaliauwalor.

5. Adoption (Adopcag — O consumidor decide pelo uso frequente da igEawv@adopta a

inovagao).

3.5.2 Price - Preco

Para Kotler et al (1999) preco traduz a quantidade de dinheiroasbbr por
um produto/servico ou a soma dos valores que osuoaidores trocam pelos beneficios de

ter ou usar o produto/servico.

Dolan (1997) preconiza que a combinagdo do prodiaogdistribuicdo e da comunicacao
determinam o valor percepcionado por parte do cuitkr-alvo num mercado competitivo.
O valor percepcionado representa o valor maximo pelkl o consumidor esta disposto a

pagar.

A bebida Sunlover tem actualmente um preco de vestamendado (P.V.P.R.) de 1.90€ por
lata.
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Os precos altos nas bebidas funcionais sé sdoesge#ios consumidores, se as bebidas
tiverem efeitos beneficios para a saude comprov@desrad, 2001).

3.5.3 Place- Distribuicao

O conceito de distribuicdo compreender todas ag@dates da empresa que facam com que o
produto ou servico esteja disponivel para os dseatvo (Kotleret al, 1999) e é feita

consoante 0s requisitos de procura por parte dusuondores (Dolan, 1997).

A Sunlover esta disponivel na grande distribuicdo eanal HORECA.

3.5.4 Promotion— Comunicacao

Kotler et al. (1999) define comunicacdo como a actividade delg#acdo do produto ou

servico perante os clientes alvo, com vista a pelidos a compra-lo.

Dolan (1997) refere que nestdapa se decidem as melhores maneiras de comunicar aos

consumidores, de modo a que a sua percepcao veoete as caracteristicas do produto.

No caso da bebida em estudo as acg¢des que tém aiedorealizadas s&o de activacao da
marca em grandes superficies, patrocinios de everdampanha de televisédo e radio, internet

e redes sociais. Esta fase tera adiante uma an@isedetalhada.
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4 .Estudo de Caso

4.1 Introducao

4.1.1 Apresentacao do Problema

A principal fonte de vida e conforto do Ser Huma&no Sol, que produz sensacdes de bem-
estar e alegria e quando em contacto com a peiéagads necessidades bioldgicas e estéticas
(Avril et al.,2002). Essencial a existéncia do ser humano.enflia os nossos estilos de vida
(Avril et al., 2002). No entanto, apesar destes aspectos pasitu@mndo em quantidades

excessivas, o0 sol também tem as suas consequénciaas (Braunwal@t al, 2002).

Os raios emitidos pelo sol que atingem a supertieestre sdo indispensaveis a origem,
desenvolvimento e plenitude da vida vegetal, anenalmana (Avrikt al.,2002). Contudo,

a absorcéo da energia fototonica do sol por detaadas moléculas da pele, esta na origem
de multiplos efeitos biolégicos cutaneos, benéfioos nefastos, alguns produzidos de

imediato e outros a longo prazo, de modo mais iosaj no decorrer dos anos. Se bem que o
sol seja indispensavel a vida, a sua energia péddmente destrutiva impde ao ser humano

saber controla-lo e proteger a sua péhevril et al.,2002:4).

A preocupacao, simultanea, com a imagem, saludeneebtr tem vindo a aumentar. Uma
pele bronzeada € um dos aspectos valorizados yeelassociacdo imediata a beleza, saude e

bem-estar (Grey Group, 2011).

Segundo Avrilet al. (2002:5)a pele constitui o0 revestimento exterior do corpaano, uma
ténue fronteira que nos protege do ambiente e dmesades que lhe sdo inerentes. A pele
revela muito do que somos e funciona simultaneammrho barreira e como via de troca e
de comunicac&o. E o espelho da nossa vida int¢t@mto organica como psiquica) e ocupa
um espaco privilegiado no racional huma#vril et al, 2002:5).

De acordo com o Avriét al. (2002:34), doronzeado é um dos efeitos nocivos imediatos da
exposicao solar, pois acaba por desaparecer pogeasanas de se ter parado a exposicao
ao sol; (...) tornando a pelo mais seca, mais rugesgor vezes, descam@® autor é
peremptorio ao afirmague a pratica do bronzeado é perigoso para as aslelpidérmicas
(Avril et al, 2002:34).
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Os protectores solares como meio de proteccéo t@itasriimitacées: podem facilmente sair
da pele e a sua aplicagcdo pode ser insuficientee$¥a razdo ndo devem ser usados como
principal protector solar, mas sim em combinacam cmtros produtos e medidas (World
Health Organization, 2003).

A bebida Sunlover surge com a consciencializacéscente de que um bronzeado nao pode
apenas ser bonito, tem que ser saudavel. Actuadmamroteccao da pele quando exposta ao
sol € uma preocupacéo cada vez mais presentejusdjdor a estacdo do ano. Abordaremos

neste trabalho de que forma a bebida Sunlovermtetaliar a beleza a proteccao da pele.

4.1.2 Enquadramento

Vivemos numa sociedade em que a imagem corporalstdm cada vez mais valorizada
(Menezes, 2008).

A bebida Sunlover

Dois anos e meio separam a idealizacdo desta bat#dao desenvolvimento e venda, que

aconteceu a 26 de Maio de 2011.

O CEO da marca — Artur Tavares — ja esta no merdadsuplementos dietéticos ha alguns
anos e achou que o mundo dos nutricosméticos “riigexy o suficiente e estava muito
institucionalizado”. Lembra-se de que quando fglela primeira vez a um amigo sobre o
conceito de nutricosmeéticos o amigo adorou a ides disse que como consumidor, apos
um 6ptimo dia de praia, a Ultima coisa que sel@mbrar provavelmente seria tomar um
comprimido ou algo semelhante. E assim nasceuia d#ebebida que viria a ser conhecida
como Sunlover. Artur Tavares pensou que o primmeflexo de qualquer pessoa apds um dia

perfeito de sol e calor seria beber algo refrescant

Vislumbrou aqui uma oportunidade de diferenciagaanercado e surgiu assim a ideia de
uma bebida refrescante e saborosa, ao acessoatedqela primeira vez vendida na grande
distribuicdo, com um conceitoendy e lifestyle afastando-se de um caracter farmacéutico e

medicinal.
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Ja existiam no mercado capsulas e xaropes solgueipretendem satisfazer a necessidade de
um bronzeado mais rapido, intenso e duradouro, géneo, natural e seguro. Mas para o
CEO desta marca o desafio foi criar um conceitalfoénte inovador, baseando-se nas
premissas anteriores referenciadas. Assim comalgabzacao da bebida Sunlover. Antes de
procurar financiamento, Artur Tavares trabalhou aom Quimico que o ajudou a tornar o
seu sonho real e “bebivel”. Como principais desafio percorrer deste caminho destaca o

fabrico da formula e a dificuldade de conseguiraatnor consensual.
O que é a Sunlover?

Sunlover é a primeira bebida funcional nutricoso@éto mundo presente no canal HORECA
e na grande distribuicdo. O posicionamento adopéadcseu factor de diferenciacdo face a

outras bebidas.

E uma marca Portuguesa, desenvolvida em Portugal capitais privados. A empresa €é
actualmente composta pelos seguintes elementogr Aavares (Chief Executive Officer),
Bruno Paiva (Communications and Events Managerjoiia Ferreira (Chief Commercial

Officer) e Vasco Botelho (Sales Manager).

Assume-se como uma bebida inovadora que pretenaleassociada ao conceiitestyle e
trendy. Considera-se uma bebida saudavel, refrescantenezero calorias, desenvolvida no

contexto da nutricosmética.

Tem como principais propriedades a capacidadetdawdar o bronzeamento da pele e de se

constituir como um antioxidante que retarda og@fale envelhecimento da pele.

Pela sua composi¢cdo rica em complexos vitaminitiserais, antioxidantes e substancias
fundamentais para a manutencdo da estrutura da gdiebida pretende ndo sé apoiar e
favorecer o processo natural de bronzeamento, tamioém contribuir para a preservacao da
pele dos sinais de envelhecimento prematuro. Dass deeneficios constam ainda

propriedades capazes de reduzirem os danos induzédos raios solares, poluicdo e fumo de

tabaco. E feita & base de agua mineral e tem uar dabe, que se assemelha a laranja.

O publico-alvo é vasto e esta aliado a algumas essas da marca, ja que a bebida se destina
a todas as pessoas, homens e mulheres, de qudader que gostam de viver a vida de uma

forma trendy e descontraida. E para todos aqueles que gostabelds agua, sumos ou
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refrigerantes, mas que ao mesmo tempo apostamaneagem, valorizando um tom de pele

bronzeado e uma pele nutrida e vitaminada.

De acordo com a marca, para ter efeitos a nivddrdnzeado, deve comecar a ser ingerida
cerca de um més antes da exposicao solar, manestdoregularidade diaria durante a
exposicdo solar. A quantidade minima para fazetoeéecerca de 250 ml/dia, ndo havendo

limite méximo aconselhavel.

A Sunlover é uma bebida funcional nutricosméticaeBdida numa lata de aluminio de 250
ml e ndo tem contra-indicacdes. A bebida tem unmsisténcia semelhante a um sumo sem

gas, uma tonalidade e sabor a laranja.

Em suma, € uma bebida que sacia a sede, benefim@naeado, vitamina e nutre a pele e

previne ostressoxidativo da pele.

Figura 7 - Bebida Sunlover

Fonte: Sunlover

4.2 Envolvente

4.2.1 Mercado da Nutricosmética

Existe um longo caminho que foi percorrido até eneps dias de hoje no que diz respeito a
preocupacdo com o bem-estar interior e exteriacpligico e fisico. O relacionamento entre
a industria cosmética, a industria da nutricaoirdastria farmacéutica é antigo e divide-se

em trés grandes momentos e tipologias de prodotos se apresentam de seguida.
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1. Os Cosmecéuticosenquadram-se na interseccdo da industria da cosnmEm a
farmacéutica (Durejat al, 2005). Este conceito surge em 1961, criado pgnind
Reed, fundador da Sociedade de Quimica Cosmétim mBstados Unidos
(Newburguer, 2009). Em 1984, Albert Kligman, naibla&l Scientific Meeting of the
Society of Cosmetic Chemists, define-os copnodutos aplicados topicamente que
nao sdo meramente cosmeéticos (que enfeitam ou lkeeimafpele), pois sdo capazes
de alterar o status da pele, ndo sendo considerawledicamentog¢Kligman, 2005).
Séao produtos com beneficios semelhantes as dragasdéuticas e que provocam

transformacdes nos humarngdine Group, 2008).

Os Cosmecéuticos podem ser divididos em sete c&egae produtos: i)
fotoprotectores solaresj)(antioxidantes,iif) anti-inflamatorios, i) clareadores,vj
reparadores de colagéniwj)(esfoliantes ei) reparadores da barreira/hidratantes

(Reszko, Berson e Lupo, 2009).

2. Da fusdo entre a industria dos alimentos (nutrichon industria farmacéutica
(healthcar@ surgem osNutracéuticos alimentos (ou parte de alimentos) que
proporciona beneficios médicos para a saude indaoia prevencao e/ou tratamento
de doencade um modo semelhante aos produtos farmacéuticebe{lde, 1995).
Podem também ser chamados de alimentos ou behide®riais. DeFelice (1995),
fundador e presidente da Foundation for InnovationMedicine, refere que a
revolugdo nutracéutica comecou nos anos 80, o@aorpor estudos clinicos
publicados em jornais médicos comprovando os baasfélinicos da ingestéo oral de

calcio, fibras e 6leo de peixe.

3. Mais recentemente surgem Nsitricosméticos que emergiram como um segmento
dos Nutracéuticos e ganharam maior popularidadedapdo, China e na Europa.
Resultam da fus@o entre a industria dos alimemtogi¢do) industria da cosmética
(Kline Group, 2008)Segundo Mellage (2008) s@oodutos para administragéo oral,
formulados e comercializados especificamente parapgsitos de beleza (...),
podendo ser apresentados na forma de pilulas, aliose liquidos ou comprimidos
Também associados ao de "beleza de dentro pard, fedia caracterizados pelo uso
em dietas ou como suplementos orais para produmieficios na aparéncia fisica

(Draelos, 2010). Este segmento é actualmente ddmipelas empresas de cosmética,
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embora as empresas alimentares e farmacéuticaceome entrar neste segmento
(Kline Group, 2008).De acordo com Draelos (201@s nutricosméticos orais

representam a Ultima tendéncia no campo de cuidathopele e isso pode ser
explicado pela associacdo feita pelo consumidoreengele saudavel e saude,

influenciando o consumo oral de substancias cort@mninas e antioxidantes

Tabela 1 - Areas de Actuacéo da nutricosmética

Pele Cabelo Unhas
Anti-envelhecimento Retencédo Fortalecimento
Proteccao solar Crescimento
Firmeza Recuperacao
Pigmentacéo Nutricdo
Aclaramento Volume

Adelgacante

Fonte: Kline Group (2008)

Neste estudo damos um maior enfoque a nutricosmébiais a Sunlover € uma bebida

funcional nutricosmética.

Os factores que influenciam o crescimento da ragnética sdo:aj envelhecimento da
Populacao, if) Factores Ambientaisc) Factores Sociaisd) Procura de solugbes menos
invasivas, €) Notoriedade no Consumidor €) (Crescimento da Cultura do SRKIline
Group, 2008).

De acordo com Kline Group (2008) o mercaddStan Careatingiu quase 80 mil milhdes de
doélares em 2007 nas vendas de retalho, segmentor@ar crescimento no mercado de
personal care E nas economias emergentes dos BRIC que se emwomts taxas de
crescimento mais elevadas, sendo a Asia e Amésicamtinentes com os crescimentos mais
elevados (Grey Group, 2011). No mesmo ano, o merdad Nutricosméticos estimado em
1,5 mil milh6es de dolares, apresentou taxas decionento de 11% (Grey Group, 2011).

Actualmente as vendas globais rondam os 1,5 mihGed de dolares e estima-se que o
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mercado global de nutricosméticos atinja os 4,2thdas de vendas em 2017 (Grey Group,
2011).

O mercado Portugués d&kin Caregerou um total de receitas de 291.7 milhdes dereila
americanos em 2010, representando uma taxa anuaks@mento de 3,5% no periodo de
2006-2010 (Research and Markets, 2011).

A previsao de performance do mercado é a desac@&tereom uma taxa de crescimento anual
de 3,3% para 2010-2015, esperando um total detasceile 343 milhdes de ddlares

americanos no final de 2015 (Research and MarReis],).

Segundo um estudo de mercado realizado pela Spigtbre a importancia atribuida pelos
portugueses as questdes do bronzeado, os resultipiittss indiciam que, globalmente, estes
conferem alguma importancia ao bronzeado, pringipate no caso dos mais jovens (16 a 24

anos) e entre as mulheres (Spirituc, 2011).

Os portugueses consideram-se devidamente infornsdoe os maleficios dos raios U.V. e
cerca de 70% dos inquiridos referiu deter um ndeslconhecimento muito elevado sobre

esses maleficios (Spirituc, 2011).

Quando questionados sobre os suplementos paraebmzerca de 90% dos inquiridos
afirmou nunca ter tomado qualquer tipo de supleasepara o bronzeado. No entanto e néao
obstante este niUmero sera importante salientardgsees, cerca de metade admite que néo se
importaria de o vir a fazer (Spirituc, 2011). Vediu-se que o maior potencial para uma
futura toma, dos inquiridos que afirmaram nuncaderado nenhum tipo de suplementos, se
encontra entre os individuos mais jovens, do serarino e de classe social alta (Spirituc,
2011). Ao invés, 0os mais cépticos sdo homens, estB5 e 50 anos e de classe social média
alta (Spirituc, 2011).

4.2.2 Alimentos e Bebidas Funcionais

Ha poucas duvidas de que a nutricdo e a saudeiethamente ligadas (Bento, 2008). Ha
muitas geracdes que as pessoas acreditam quenuentals poderiam fazer mais do que
simplesmente fornecer energia; crencas nas pr@o@esd medicinais dos alimentos
foram destaque numa série de primeiros escritdsuti@anidade (Bento, 2008). Hipdcrates é
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frequentemente citado como tendo proferido a ségunase:Que o alimento seja a tua
medicina e que o medicamento seja o teu alim@hitaer (1999) citado por Bento (2008)].

O conceito de alimentos funcionais surge no Jap@dgcada de 80 do século passado, com a

publicacédo de regulamentacdo de alimentos paraspserifico na saude.

De acordo com Bento (2008:32@®)dos os alimentos sao funcionais em certa medids

vez que providenciam valor nutritivo, aroma e salf@rautor refere ainda que alimento se
torna alimento funcional se produzir efeitos fidgtos positivos para a saude humana, no
que concerne a reducao do risco de desenvolvindenttbencas ou a melhoria de um estado

de saude, além da sua fungdo de nutricdo [Ha€lé)j2citado por Bento (2008)].

Embora n&o exista definicAo universal para o como#e alimentos funcionais, diversos
autores e organizacoes internacionais tém vindoefanid esta emergente categoria de

alimentos (Oliveira, 2008):

» Clare (2002): Alimentos processados que contém substancias gugrem uma
funcado fisiologica especifica do organismo humapara além do seu contelddo
nutricional;

* International Food Information Councit Promovem beneficios para a saude para
além de serem nutrientes basicos;

* International Life Sciences Institute of North Amé&a: Contém componentes
alimentares activos e proporcionam beneficios parsalde independentemente de
serem simples nutrientes basicos;

e Institute of Medicine of the National Academy of Boces: Contém um ou mais
ingredientes modificados para reforcar a sua cdniigdo para uma dieta saudavel;

e International Life Science Institute Europe Todo aquele que demonstre afectar
beneficamente uma ou mais funcdes especificasrpo,cém dos efeitos nutritivos
adequados, que seja relevante para o bem-estati@esau para a reducdo do risco
de doenca. Os alimentos funcionais podem tambémnitman para a diminuicdo do
risco de doenga para quem consome este tipo derios.

Actualmente, esta tipologia de alimentos faz paot@osso quotidiano e comegcam a surgir no
mercado alimentos com propriedades benéficas, cporoexemplo, iogurtes que ajudam a
reduzir o colesterol (Oliveira, 2008). Este mercé&sta vindo a crescer e novos produtos sao
langados constantemente, permitindo aos consursidor& maior escolha, tornando cada

22



O Papel da Comunicacéo no Langamento da Bebida\&unlo

vez mais importante a diferenciacdo e a atractildddo produto para marcar a diferenca da
concorréncia [Schmidt (2000); Oliveira (2008)].

Portugal também tem alimentos com potencial panaeatos funcionais, como os alimentos
de origem mediterranica — vinhos, azeites e deasdeguminosas, que tém potencial para

prevencao de doencas (Bento, 2008).

As bebidas funcionais tornaram-se populares e @wém peso importante na industria
dos refrigerantes (Deloitte, 2011) e este segmeéogcalimentos funcionais é um dos sectores

gue mais cresce (Simpson e Abrahams, 2006; Pa20@8).

Como factores valorizados pelos consumidores p&maada de decisdes sobre a compra de
bebidas estdo a) utilidade e ) saude (Palmer, 2008). Neste sentido, como ré&fahmer
(2008), as bebidas funcionais encaixam perfeitaeneatconceito de mercatiealthiness-on-
the-ga Estas bebidas funcionais sdo melhoradas comzaaade ingredientes que pretendem
proporcionar beneficios especificos a saude, alénmuiricio em geral; por esse motivo,
geralmente, o marketing associado a elas faz meagsiseus beneficios adicionais (Palmer,

2008).

As bebidas funcionais sédo fabricadas com ingreesergspecificos e com objectivos
diferentes (Simpson e Abrahams, 2006). Simpsonrah#sms (2006) caracterizam o mercado
das bebidas funcionais nas seguintes tipologias:

1. Bebidas energéticas e desportivas (predominansector das bebidas funcionais);

N

Bebidas enriquecidas de vitaminas e minerais m@stenriquecidos de vitaminas,
agua com minerais e leites enriquecidos de calcio);

Bebidas de ervas;

Alguns Nutracéuticos;

Bebidas saudaveis e bem-estar;

o o ko

Probioticos.

Os mesmos autores referem que as seis categmiadak acima podem sobrepor-se, no
entanto, as seguintes séo distintas (Simpson enAilns, 2006).

e Suplementos alimentares — Vendidos em forma de;do
» Bebidas Dietéticas (com excepcdo de bebidas desx)r— Destinam-se a pessoas
com necessidades nutricionais especificas.
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Estudos comprovam que os consumidores, independantea nacionalidade, esperam que
as bebidas funcionais oferecasnergia prolongada, energia equilibrada melhoria do
desempenho mentéBeneo, 2011:44). Para serem bem-sucedidas a lorago, as bebidas
funcionais devem continuar a procurar novas formi@sabastecimento de energia e de

desempenho mental (Beneo, 2011).

4.2.3 Regulamentacéo dos Alimentos e Bebidas Funcionais

As bebidas funcionais sdo comercializadas com osffados paraa salude, no entanto
especialistas em saude estdao em alerta (Ameriaat@i Association, 2008).

Nos Estados Unidos, desde 1999, a Food and Drugimgtmation regula os produtos
funcionais (Oliveira, 2008). Na Europa, sdo regofadle acordo com o Regulamento
Comunitario n.° 1924/2006 do Parlamento Europeude elassificados como “novos
alimentos” (Bento, 2008).

Em Portugal, as bebidas funcionais pertencem @gaasedos suplementos alimentares que
estdo sob a tutela do Ministério da Agricultura,rMembiente e Ordenamento do Territorio
gue considera 0s suplementos alimentares comorggraimenticios comuns, apesar de
possuirem uma forma de apresentacdo doseada. &orfaeto, tal como para todos os
alimentos, os suplementos alimentares, ndo podeifbuiat propriedades profilaticas, de
tratamento ou cura de doencas, nem fazer refer@nessas propriedades, ao contrario dos

medicamentos.”

Actualmente, tanto nos Estados Unidos como na Busin exigidas cada vez mais provas
cientificas para permitir que autorizem a comemagBo de um alimento como funcional,

sendo necessario fazer prova ao nivel da evid@mmmifica [Schneeman (2007), citado por

Bento (2008)].

Estas exigéncias tornam o desenvolvimento destedipprodutos, um processo caro e algo
arriscado, motivo pelo qual grande parte dos aliogeriuncionais € desenvolvida pelas
grandes empresas multinacionais e empresas fartitms2[Menrad (2003), referenciado por

Bento (2008)]O autor refere ainda que as empresas multinacideasimentos com marcas
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consolidadas no mercado tém vantagens sobre asasouio desenvolvimento e

comercializacao destes alimentos.

4.2.4 Mercado das Bebidas Funcionais

O mercado de bebidas funcionais em Portugal gemoa receita total de 84,4 milhdes de
dolares americanos em 2010, o que se traduz nwaaeacrescimento anual de 3,3% para
o periodo de 2006-2010 (Data Monitor, 2011 — AnéxdA venda de bebidas energéticas, no
mesmo periodo, foi o mercado mais lucrativo paespectro de bebidas funcionais em
Portugal, com uma receita total de 57,8 milhdesddkres, correspondentes a 68,4%
do valor global do mercado (Data Monitor, 2011 -eRm V).

O mercado de bebidas funcionais portugués cresceu atmo constante durante o periodo
de 2006-2010, resultante do crescimento de vem#abebidas energéticas (Data Monitor,
2011). No entanto, existe uma previsdo de desagdlerdo mercado com uma taxa de
crescimento anual de 3% para o periodo de cince g2610-2015) em que se prevé um

valor de 98 milhfes de ddlares até o final do pleriestimado (Data Monitor, 2011).

O volume de consumo aumentou (taxa de crescimemtal de 3,2% entre 2006 e 2010)
apresentando um total de 20 milhdes de litros eb® ZData Monitor, 2011 — Anexo Il). Até
o final de 2015, prevé-se que o volume de mersabla até aos 22,6 milhdes de litros

(taxa de crescimento anual de 2,5% para o perio@id-2015) (Data Monitor, 2011).

No que diz respeito a outros paises, um estudeamiao pela Deloitte, em Junho de 2011,
revelou que o mercado de bebidas funcionais n@l&stUnidos é estimado em mais de 6,9
mil milhdes de ddlares (Deloitte, 2011). O mercadote-americano de bebidas funcionais
continuara a crescer a um ritmo constante até @Qk8vé-se que atinja cerca de 9,6 mil
milhdes de ddblares nessa data (Deloitte, 2011).sfDde aponta como razdes para este
crescimento o numero crescente de americanos airognsou a considerar consumir

alimentos com beneficios para a saude (actualnde8s.

A concorréncia no mercado das bebidas funcionaisum peso importante e as empresas
estdo constantemente a procurar formas de difereosiseus produtos, através da introducéo
e da diversificacdo das ofertas de produtos (Qe|di011).
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4.2.5 Andlise PEST do Mercado Portugués

No langcamento de qualquer produto, neste caso denona bebida, é essencial estar sempre
actualizado em relacdo a situacao politica, ecaorgynsociocultural e tecnoldgica do pais, de
forma a ser possivel aproveitar as oportunidadesoguaontexto pode proporcionar e estar
alerta para algumas questbes conjunturais que mogéaem causa o desenvolvimento do

projecto.

Sera feita uma analise ao contexto politico, ecacmnsocial e tecnolégico do mercado

portugués em 2011.

Contexto Politico

« Como ja referido anteriormente, as bebidas funopartencem a categoria dos
suplementos alimentares que estdo sob a tutelaidstéfio da Agricultura, Mar,
Ambiente e Ordenamento do Territorio.

* Regulamentacbes: “Os suplementos alimentares saosideoados géneros
alimenticios comuns, apesar de possuirem uma fdemapresentacdo doseada. Por
esse facto, tal como para todos os alimentos, plersentos alimentares, de acordo
com o Decreto-Lei n © 560/99 de 18 de Dezembrdeweto-Lei n° 136/2003 de 28
de Junho, ndo podem atribuir propriedades prafdati de tratamento ou cura de

doencas, nem fazer referéncia a essas propriegadesntrario dos medicamentos.”

Contexto Economico
De acordo com o Boletim Econdmico do Banco de Baitd Verdo 2011

* “A economia portuguesa no periodo 2011-2012 seractaizada por um quadro
recessivo, no contexto de um processo inadiavetateeccdo de desequilibrios
macroecondémicos. Este processo esta enquadradoragwmama de ajustamento
econdémico e financeiro elaborado no ambito do medid assisténcia financeira a
economia portuguesa acordado com a Unido Europgipaises membros da area do

euro e o Fundo Monetéario Internacional. O prograpmavé adicionalmente a
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prossecucéao de reformas estruturais que promoveesoimento e a competitividade,
num contexto de manutencéo da estabilidade doradfieanceiro.”

» “Desta forma, as actuais projec¢des apontam pasacamiraccdo do Produto Interno
Bruto (PIB) de 2.0 por cento em 2011 e de 1.8 mota em 2012. Esta evolugéo
reflecte uma reducéo acentuada e generalizadaodarprinterna publica e privada,
incluindo o consumo e o investimento.”

*  “No que diz respeito a inflacdo, o seu perfil anglo de 2011-2012 é particularmente
marcado por medidas associadas ao processo delidag&o orcamental. O indice
Harmonizado de Precos no Consumidor (IHPC) dewexscer 3.4 por cento em 2011
(1.4 por cento em 2010), traduzindo fundamentalsmentimpacto dos aumentos do
Imposto sobre o Valor Acrescentado (IVA) registatio meados de 2010 e inicio de
2011, assim como um aumento muito significativo goscos de alguns bens e
servigos sujeitos a regulacao.”

* Contexto econdmico-financeiro menos favoravel.

Contexto Sociocultural
De acordo com o estudo Functional drinks in Pott([gata Monitor, 2011):

* Os portugueses tém consumido cada vez mais behidamnais. Em Portugal, o
mercado de bebidas funcionais gerou receitas tatai84,4 milhdes de dolares
americanos em 2010, representando uma taxa denceeso anual composta de 3,3%
para o periodo de 2006-2010.

* No consumo de bebidas funcionais os portuguesasnoptlas bebidas energéticas. A
venda de bebidas energéticas em 2010 provou seisoluarativo para o mercado de
bebidas funcionais em Portugal , gerando uma eetm#l de 57,8 milhdes de dolares
americanos, equivalente a 68,4% do valor globahdado.

* De acordo com a BCME — Beverage Can Makers Eur@psotiacao Europeia de
Fabricante de Bebidas) o consumo de bebidas enetatRortugal cresceu 15% em
2010. Os portugueses compraram 622 milhdes dedata®010 (contra 541 milhdes
em 2009).

* Os habitos de consumo tém vindo a mudar no sedgdabter valor extra atraves de

novas funcionalidades e inovacéao (Nielsen, 2009).
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Contexto Tecnolégico

De acordo com o estudo "A utilizagcdo da InternetRontugal 2010"realizado pelo LINI -
Lisbon Internet and Networks Institute com o apaoUMIC — Agéncia para a Sociedade do

Conhecimento:

* “No primeiro trimestre de 2010, aproximadamente adetdos lares de Portugal
continental (48,8%) dispunham de acesso a Intérnet.

« “A Internet ainda é, essencialmente, um meio de urdcacdo, informacdo e
entretenimento. E ainda incipiente a descolagera par padrdo de utilizagdo mais
inovador — tanto nas praticas de consumo, pelasi@goi de bens e servigos na
plataforma (comeércio electronico).”

« “Do total de actividades elencadas nas diferentégsses (comunicagéo,
entretenimento, informacdo, bens e servicos, edoca&g; conteudos gerados pelo
utilizador), a pratica mais generalizada é o eneiaecepcdo de e-mails, por
aproximadamente 90% dos internautas nacionaispsaga utilizacdo de servigos de
instant messaginglM), por trés quartos dos internautas. A procdeanoticias é a
terceira actividade a ocupar maior parcela de natgas. A navegacdo na Internet,
sem objectivos concretos, é bastante difundid& @stinternautas nacionais, acima da
utilizacdo de websites e de redes sociais.”

* “As actividades de comunicacdo na Internet evigenaum perfil ligeiramente mais
feminino de utilizacéo, ainda que com disparidguegco acentuadas entre géneros. A
actividade de perfil mais vincadamente feminino @iizacdo de redes sociais (com
adesdo por 60,7% das mulheres internautas e 52¢3%hamens internautas). As
actividades de entretenimento na Internet assummangezal maior preponderancia
entre os internautas masculinos e nos escalféssatdais baixos.”

* “Asredes sociais sao actualmente utilizadas peib@los internautas em Portugal.”

De acordo com um estudo realizado pela Netsond®erembro de 2010 o Facebook é o
website com maior crescimento em Portugal, paise gadacumula quase 3 milhdes de

utilizadores.

e "“78% dos inquiridos estdo sempre ligados ou liganpedo menos uma vez por dia ao

Facebook ou estdo sempre ligados, através do cadgue até mesmo telemovel. A
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utilizagdo do Facebook através do telemdvel quase dpbrou de Junho para
Novembro, passando de 10,9% para 21,1% respectitarhe

* As paginas de grupos, como por exemplo as de caosiss, sdo as preferidas de
72% dos utilizadores do Facebook, seguida das gagie associacdes (51%). As
paginas de empresas, marcas ou produtos atraendé8%mquiridos (em Junho de
2010 este valor era de 37%). Mais de metade (5&%)rjuiridos afirma que passou
a “gostar” de paginas de marcas para poder redefoemacao regular sobre estas e
mais de um ter¢co admite que a opinido/impresséie sdsas marcas melhorou depois

de terem passado a segui-las no Facebook.

4.2.6 Distribuicdo e mercado

A Sunlover foi lancada em Portugal em Junho de 28fds a sua apresentacdo em Maio do
mesmo ano, e tem ja presenca na grande distribgigdse assemelha aos maiqukesers
internacionais. O espacgo de prateleira no off-traéle € facil de conquistar, no entanto

Sunlover tem entrada facilitada pelo seu carantarador e pela auséncia de concorréncia.

Logo apos o seu langcamento a marca obteve unnsadl-130 mil latas através do parceiro de
distribuicdo Jerénimo Martins Distribuicdo (J.M.Dt¢ndo conseguido um sell-out de 40%

em apenas dois meses de mercado.

A Sunlover, além da grande distribuicdo, estd @laeam bares de praia, cafés, restaurantes,
discotecas, hotéis, cabeleireiros, SPA’S e ginagiosPortugal a distribuicdo esta a cargo da
J.M.D. A reaccao dos distribuidores nacionais aidaeldoi muito positiva, pois esta

actualmente nas prateleiras dos maiores retallistaggrande adeséo do publico.

Para j4 a aposta € no mercado nacional e as peeuigdvenda para 2012 séo de 3.5 milhdes
de latas de Sunlover. Futuramente a ideia serpanse®o ao mercado Europeu e ao Brasil.
Embora ainda néo distribuida além-fronteiras, acenaspera que a reaccao seja igualmente

positiva, pois a recep¢do a marca e ao conceibebliaa foi total.
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4.2.7 Consumidor

Compreender o consumidor € essencial para todasgasizacdes com foco no mercado
(Dubois, 2005). Um dos objectivos do marketingsatisfacdo das necessidades e desejos dos
consumidores. Para tal, analisa 0 seu comportamengéstuda como pessoas, grupos e
organizacdes escolhem, adquirem, usam e rejeitaduf@s e/ou servicos que os satisfacam.
Assim, permite melhorar ou lancar produtos e/owiges, seleccionar pre¢os, canais,

mensagens, entre outras actividades de marketoigni®net al, 2006).

A motivacdo no consumidor, seja cognitiva ou ategtesta orientada principalmente para a
gratificacéo e satisfacao individual (Rohm e Swatman, 2002).

Como ja referido anteriormente, a Sunlover destima todas as pessoas da classe média do
mercado portugués: homens e mulheres, de todda@esi (sendo que a marca acredita que a
intencdo de consumo desperta a partir dos 16 guesyostem de viver a vida de uma forma
trendy e descontraida, que gostem de beber sumos eerafitgs quando o calor aperta e

apostem na sua imagem, valorizando um tom de pahzd®ado e uma pele nutrida.

Os consumidores sdo cada vez mais exigentes nar@uaa e, segundo alguns indicadores,
as empresas nao estdo a ir de encontro as expastgiiccenture, 2010). A distancia entre o
gue os consumidores esperam e aquilo que realmexgerienciam poderda impedir o

crescimento das empresas, especialmente em mereatggentes (Accenture, 2010). A
“experiencia do consumidor’ comeca mesmo antes ser.00s esforcos de marketing e de
vendas influenciam se um potencial consumidor apabbaser um consumidor e, no caso de

acontecer, como irdo corresponder as suas expestéficcenture, 2010).

4.2.8 Concorréncia

No mundo, de acordo com o Data Monitor 2011 a Repdnc. € o maioplayer de bebidas
funcionais no mundo com 24.1% de volume quota decade, seguido da Coca-Cola

Company com 10.7% de quota de mercado.

Em Portugal, de acordo com o Anexo VI, os maioreygrs de bebidas funcionais em
Portugal sdo a Red Bull (13.0%), a Coca-Cola Com@r2%) e a Nutrition & Sante SA
(5.0%) (Data Monitor, 2011).
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A Sunlover assume ndo ter concorréncia directa nmesgtyp em que opera, na gral
distribuicdo e no canal HORECA, ja que se trata da printebéda funcional nutricosmeétis
do mundo.

No entanto, existeconcorréncia indirec que sdo produtos diferentes que acabam
satisfazer uma necessidade semelhante mas néc E todo um conjunto que o desde
solarios e comprimidos #&ronzeadore de cenourae sumos de cenoi, de bebidas

energéticassumos de laranje bebidas gaseificadas.

Destaco, entre os varios concorrentes indirectoseguintes, dividin-os em {) Produtos

para a Pele ei] Bebidas de Vitalidade e Ener

Produtos para a Pele

o ¥
-

Ve
R

OENOBIOL

Oenobiol Solaire - Suplemento nutricional que prepara, activa e pgaoo

bronzeado. Para além do beneficio estético temfuingéio fotoprotectora da pe

Preco aproximado: 28,9(30 comprimida). A venda em farmaécias e espacos de s

Ever-Fit Dermo (Prisfar) - Complexo antioxidante para a p
desenvolvido especificamente para prevenir o smeffwelhecimento. Diminui e retarda
alteracOes cutaneas resultantes do fotoenvelhemmarvenindo o aparecimento prematt

de rugas, e aumenta a densidade e a elasticidguda

Preco aproximado: 27,40(40 comprimidos)A venda em farméacias e espacos de s
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“ Innéov Sensibilidade Solar -Reforca as defesas imunitarias da pele,

melhora a tolerancia da pele ao sol e favoreceramzbado intenso e homogéneo.

Preco aproximado: 22,36 € (30 comprimidos). A weeaoh farmacias e espacos de salde.

IMEDEEN :"_',T‘

y

partir das camadas mais profundas da pele. Acts@ede interior, alimentando as camadas

Imedeen Time Perfection Suplemento para cuidados da pele, que actua a

mais profundas da derme, para melhorar e revitaizstrutura e aparéncia da pele, ndo sé da

cara como de todo o corpo.

Preco aproximado: 55,81 € (60 comprimidos). A weaoh farmacias e espacos de salde.

Bebidas de Vitalidade e Energia

= Red Bull Energy Drink - Bebida funcional que possui uma férmula e uma
combinacdo especial de ingredientes. Foi desemaléspecialmente para periodos de

aumento de tensao fisica e mental.

Preco aproximado: 1,35 €/250 ml. A venda na grddideibuicéo e canal HORECA.

Red Bull Sugarfree- E o Red Bull sem actcar, com apenas 3 calodasgda 100
ml. Foi desenvolvido para as pessoas que queiranunb@ mente limpa e concentrada,
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gueiram adquirir boas performances fisicas e ne®taier dindmicas, combinando uma vida

activa com a diversao.

Preco aproximado: 1,35 €/250 ml. A venda na grddideibuicéo e canal HORECA.

Burn Energy Drink - Combinacdo de ingredientes energéticos com objeck:
fortalecer os sentidos e dar energia ao corpoquarénuar.

Preco aproximado: 0,99 €/250 ml. A venda na grddideibuicéo e canal HORECA.

B al

= Aquarius - Bebida mineral para pessoas desportistas e quern@mstilo de vida
saudavel.

Preco aproximado: 0,89 €/500 ml. A venda na grddidiibuicio e canal HORECA.

4.3 Sunlover

4.3.1 Marketing e Comunicacéao

4.3.1.1 Processo de criagdo do nome e marca da bebida

E fundamental garantir que o nome criado e a esfiesisual estejam alinhados com a
estratégia da marca. Isto significa que tém desesistentes com 0s elementos estratégicos:

a visdo, missao, posicionamento e ideia centrahaaa.

A criagéo e construcdo da marca ficaram a cargd dBRAND: uma empresa especialista

em marcas que conta com uma vasta experiéncia farerdes sectores e mercados. A

33



O Papel da Comunicacéo no Langamento da Bebida\&unlo

MYBRAND ¢é especializada nas diferentes disciplimes gestdo das marcas: estratégia,

criacao, organizacgéao, activagéo, publicidade eangéd.

De acordo com a MYBRAND e seguindo os seus guidefinichm-se os Elementos

Estratégicos:
Missé&o

Para Kotler (2000) uma organizacdo existe paragiatiom objectivo. A sua missao é
estabelecida quando um negocio comeca. Segundoetlahgal. (2005) a missdo deve

explicar o que a organizacéo vai fazer e deversamtada para o mercado.
A Sunlover existe no sentido de “Ajudar a bronzeautrir a pele, hidratar e matar a sede”.
Visdo

Kotler et al. (2009) sugere que a visdo é o conjunto de obgtivturos de uma empresa.

Para Langeet al.(2005) é a imagem clara do que a organizacao pdeoduturo.

A Sunlover tem como visdo ser “A marca de refe@nta categoria de bebidas com

capacidade de potenciarem o bronzeado e protegepete”.
Posicionamento

Segundo Kotleet al. (2009) o posicionamento € o0 acto de criar a imadarempresa para
ocupar um lugar distintivo nas mentes do mercado-dD objectivo do posicionamento é
estabelecer a marca nas mentes dos consumidorsentido de maximizar os potenciais

beneficios para a empresa.

Na Sunlover pretende-se criar na mente dos conswesida ideia de que é "A bebida

refrescante que bronzeia e nutre pele”.
Valores

Para Kotleret al. (2009) os valores consistem no conjunto de bepsfigue a empresa

promete entregar ao consumidor.

« AUTO-ESTIMA - Uma marca que nos ajuda a ficar maosita e a confiar em nos

préprios, uma marca que aumenta o ego.
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« DIVERSAO - Uma marca alegre, descomplicada e ptesan bons momentos.

« ACTUALIDADE - Uma marca actual, trendfgshion updated contagiante.

« DESEJO - Uma marca com a qual as pessoas se iclEmtifum imaginario do qual
querem fazer parte, um beneficio do qual quererfruisu

+ CREDIBILIDADE - E fundamental que esta seja uma gaaem que as pessoas

confiam, que seja uma escolha segura.
Ideia Central

Para Kotleret al. (1999) a ideia central € a mensagem distinta eardral da estratégia que

captura a atencao do mercado.

Para a MYBRAND o0 desafio centrou-se na criacdo oh@ umarca capaz de potenciar o
produto, conferindo-lhe um forte sentido aspiraala) ao mesmo tempo, despertar o desejo

de experimentar.

O Sol é a estrela central do sistema solar, é & fo@ energia da qual dependem todos os
seres vivos e € um simbolo de ordem e regulariddmlatrado e venerado em diversas
culturas. E responséavel pela sensacdo de aletpeaneestar. O Sol foi o ponto de partida, o

elemento central do qual foram desenvolvidos tadoslementos da marca.

Foi criada uma identidade forte, com uma persoadéiddistinta de qualquer cédigo da
cosmeética tradicional ou de produtos farmacéutiéomarca afirma que se ha quem siga o
sol, porque nao criar um grupo, uma onda, um mavimpeuma tribo. Assim nasceu a ideia
central “SUNLOVERS”.

Trata-se de um conceito universal com uma propdata e simples, satisfazer todos os que

se preocupam com a saude da pele e com o seuntigpendentemente do sexo e da idade.

E uma marca descontraida, moderna e confiante rguneope a diverso. Esta marca acredita

gue tem o potencial para melhorar a auto-estima.
Nome
Os critérios para o NAMING foram os seguintes:

e Ser original, diferenciador e criativo;

* Nao ter significados negativos noutras linguas;
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» Possibilidade de extenséo e longevidade no tempo;
» Passivel de registo;
» Reflectir o posicionamento, valores e ideia cerde&dinidos;

* Preferencialmente em inglés ou uma expressao dgamsyalizado.

O nome escolhido para este produto foi “Sunloveetjvado directamente da ideia central. E

um nome simples, forte e universal, com um gramdeneial para comunicacao.
SUNLOVER é:

* Uma tribo;

* Uma onda;

e Um movimento;
* Um conceito;

* ldentificativo;

* Aspiracional,

* Universal;

* Com elevado potencial de comunicacéo.
Elementos basicos da marca

A expressao visual tem como elementos principasrbolo “Medalhdo Sol” e o dourado.
Estes, quando aplicados na lata alta e estrefialtaien numa estética elegante e sofisticada.

A comunicacao é orientada para um estilo de widaoor, alegre, despreocupado, centrada
num universo mais jovem e tocando em aspectos nelaigantes para este segmento: o estar
na moda, a socializa¢do, o experimentalismo, acéede a construgcdo da auto-estima a partir
de fora — “Bronzeio-me para elevar a minha autorese elevo a minha auto-estima porque

me torno mais atraente para os outros.”

A marca criada traduz-se num conceito universal puecura a satisfacdo de todos,
independentemente do sexo e da idade. Apresemiargdodos 0S que Se preocupam com a
saude da pele e com o seu tom. Acredita que teatemgal para melhorar a auto-estima e é

uma marca descontraida que promove a diversaogdérnee confiante.
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Figura 8 - Lata de Sunlover

SENTE-O NA PELI

Fonte: Sunlover
Packaging

Imaginou-se uma bebida trendyexye fashione por essa razédo decidiu-se por uma lata de

250ml que transmite essas mesmas caracteristicas.

O tom dourado, o simbolo e o aspecto minimalistaeddalagem remeteram para um
universo de luxo, sofisticacdo e moda (mais nootugne diurno), dando um perfil mais

adulto a marca.

O pequeno formato da lata ajudou a explorar asctearsticas de “pocdo magica’ que
envolve normalmente a cosmética, mas principalmestenutricosméticos bebiveis e as

bebidas funcionais em geral.

4.3.1.2 Estratégia de Promotion-mix (Comunicag¢ao-mix)

Kotler et al. (1999:776) refere queas empresas tém em conta muitos factores
no desenvolvimento do mix de comunicacdo, comoegemplo, o tipo de produto ou
mercado, o0 uso de uma estratégia “Push” ou “Puldi fase de preparacdo do comprador ou

o ciclo-de-vida do produto
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Figura 9 - Importancia Relativa das ferramentas de comunica¢canos mercados de Bens de consurVs. Bens

Industriais

Publicidade Venda Pessoal

Consumo Industriais

Venda Pessoal Publicidade

Relacdes Publicas Relagdes Publicas

Tmportincia Relativa Importincia Relativa

Fonte: Kotler et al. (1999)

A importancia das diferentésrramentas de comunica« variaentre os mercados de bens
consumo e bens industriais (figura 9). As empresage bens de consul,
normalmente, investemmais en publicidade, seguido gagomocédo de vendide venda
pessoal e, em ultimo lugal relagbes publicas. A publicidade redativamente mai
importantenos mercados de consumpois haum nuamero maior ¢compradores, as
compras tendem a ser rotirmas emocoes desempenham papel ma importante no
processo de @esdo de compra. Em contre as empresas de bens indust investem mais
na venda pessoal, seguidomlemocao de vendas, publicidadea fim, relacdes publicas.
Globalmente, verifica-se quevenda pessoal € utilizada comog@utos mais car e arriscados

e em mercados com menesnaiorevendedores (Kotlegt al, 1999).

Embora a publicidade seajaenos importan do que as venda®s mercadcde negdcios,
aindadesempenha um papel inrtante, pois podeonstruir o conhecimento e sensibiliza
dos produtos, desenvolveportunidades de ven e tranquilizaios compradore Da mesma
forma a venda pessoal poaerescentar mui aos esforcos de marketidg bens de consum
os vendedores colocam @soduto:nas prateleiras e a publicidddes-os para fora. Os
vendedores de produtos de considevem dar mais espaco jpiateleira utilizar promocoes

e destaques especiai&otler et al, 1999).
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Figura 10 - Estratégia ‘Push’ Vs. Estratégia “Pull”

Actividades de marketing do
Actividades de marketing do L. revendedor (venda pessoal,
produtor (venda pessoal. Estrategla “Pull” publicidade, promogdes de venda,
promogdes, outros) outros)
Retalhistas Consumidores

Estratégia “Push”

Procura Procura
_ Retalhistas Consumidores

Actividades de marketing do
produtor (publicidade ao
consumidor, promogdes de venda,
outros)

Fonte: Kotler et al. (1999)

PushVS. Pull Strategy

O mixda comunicacdo € influencic pelo facto da empresa escolheéma estratégia de
“PusHh ou “Pull”; a figuralC mostra as duas estratégias. A estraté@iesl” visa empurrar

0 produto atravées damnais de distribuiciaté aos consumidores fing A
empresa direcciona asuas ctividades de marketingprincipalment venda pessoal e
promocao do produto, adsstribuidorespara induzi-los a levar groduto « promové-lo aos
consumidores finais. Usandiona estratégiaPull” o produtor direccionas suas actividades
de marketing, principalment de  publicidade e promoc@ie consum, aos
consumidores finais paraduzi-los a comprar o produt&e a estratégia “Pull” for eficaz,
0s consumidores vaarocuraro produto nos distribuidores, gper sua ve vao exigi-lo aos
produtores. Assim, salma estratégia (“Pull” a procura do consumidcpuxao

produto através dos canakotler et al, 1999).

Algumas pequenas empresds bens industric usam apenasstratégic “Pust, enquanto
algumas empresae marketing diicto usam sé a estratégiauil”. No entantc a maioria das

grandes empresas utiliaa duas estratégicKotler et al, 1999).

Nos ultimos anos,emprese de bens de consund@m vindo a diminu a quantidade de
estratégias Pull’, emtroca de estratégias Pusii. Existe uma séride razdes por tras

dessa mudanca de estratapaomunicacdo. Uma delagjge as campanl demass media
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tornaram-se mais carase muitas empresas na Europa, Estados Unidos e no

Japao cortaram nessas despesas devido as pressssivias no inicio de 1990. Muitas
empresas também tém encontrado a publicidade nedicag nos ultimos anos, pelo que tém
aumentado os seus esforcos de segmentacdo e denghees;do dos seus programas
de marketing, fazendo a publicidade nacional memdsquada do que as promogdes nos
locais de venda. Actualmente, muitas empresas néanéando dificuldades para

caracterizar diferenciacfes significativas na middide do produto. Tentam diferenciar

as suas marcas através de reducdes de preco, sofdea brindes, coupons e outras

promocdes que visam o comércio (Koterl, 1999).

A forca crescente dos vendedores é também um felebve na mudanca deull” para
“PusH. As grandes empresas de retalho na Europa e stasids Unidos tém maior acesso
a vendas de produtos e informacgdes de lucro. Tpader de exigir e obter o que querem dos
fornecedores. E o0 que eles querem sao melhoriasmalgem — maisPusi. O mass
advertising ignora-os no seu trajecto para o consumidor, masmunicacao Push
beneficia-os directamente. A comunicacdo com osswaoidores da aos retalhistas um
aumento de vendas imediatas e de caixa. Entdo lwgdates sdo obrigados a usar uma
comunicacao Push para obter espaco de prateleira e bom suporfgutécidade dos seus
retalhistas (Kotleet al, 1999).

Entretanto, o uso imprudente da comunicad¢dus!i leva a uma competicdo feroz de

concorréncia de precos e auma espiral continuaodie de precos e a uma reducédo de
margem, deixando menos dinheiro para investir reyisa e desenvolvimento do produto
e publicidade, que sédo necessarios para melhoraramter a preferéncia e lealdade do
consumidora longo prazo. Retiraro orcamento dablipdade para pagar por

mais comunicacdo nas vendas poderia hipotecar orofude uma marcaa longo prazo
para ganhos a curto prazo. Enquanto estratédrash‘continuardo a ser importantes,

particularmente no marketing de bens de consum@ngmesas que encontrarem a melhor
combinagéo entre as duas — publicidade consigp@néeconstruir a longo prazo o valor da
marca e preferéncia do consumidor e promoc¢ao deaggrara criar a curto prazo um apoio
ao comeércio e emoc¢ao nos consumidores — tém malialpfidade de vencer a batalha para

clientes fiéis e satisfeitos (Kotlet al, 1999).

Como ja mencionado, a Sunlover situa-se na prinfaga do ciclo de vida de um produto

(Introducéo), periodo lento no crescimento das &sngois esta a ser lancado no mercado
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(Kotler et al, 1999) e por essa mesma razdo é ainda desconhpoid@arte dos

consumidores.

Ao contrario do J.M.D., que utiliza uma estratégrusti, a Sunlover adopta entdo uma
estratégiaPull”, com a suas actividades de marketing viradas paransumidor final. Tem
realizado accdes de activacdo da marca em grangesfisies, patrocinios de eventos e
campanhas de televisdo e radio, internet e reddaisamue séo feitas no sentido de dar
notoriedade da marca aos consumidores finais doefibes da bebida e induzi-los
acomprar o produto. Os consumidores finais, nesbenento nas fases de tomada de
conhecimento (consumidor contacta com a inovac¢dtema falta de informagé&o) e na fase
de interesse (consumidor € estimulado a procufamiacéo sobre a inovacao) (Kotkdral,
1999).

4.3.1.3 Operacionalizacao

A Sunlover baseia a sua estratégia numa base efentifacao, oferecendo o produto de um
segmento nunca explorado directamente pela comwiaréno mercado HORECA. A

promessa contida no posicionamento é clara, foeatiferenciadora e assenta em trés niveis
a que a comunicagdo devera dar uma ordem de imp@thara produzir uma promessa ao

consumidor: Refresca; Bronzeia a pele e Nutreea pel

A Sunlover assume uma estratégia comercial ino@ador mercado nacional através das

seguintes premissas:

* Um conceito facilmente exportavel para outros nowsa
* Um produto que tera que ultrapassar certos nive@atlibilidade;
* Um produto que tem accao em dois mercados, a gdasigibuicdo e o canal HORECA,

* Um produto que tera que contornar efeitos de séidaxa.
O Budget nas diferentes areas

A Sunlover afirma que cerca de 40% a 50% dos imaestos foram absorvidos pelas accdes
de activacdo de ponto de venda, patrocinios e acampdV. Cerca de 15% terdo sido
absorvidos por Relagbes Publicas e gastos com meins o Facebook ou o Website. Os

restantes foram divididos por todos os outros Eonto
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O Uunico valor avancado é o budget atribuido as ealms do Facebook: aproximadamente
25€ diarios (cerca de 9.000€/ano).

Pontos de venda

Apesar de inicialmente néo se ter dado imediatangure a uma campanha de marketing de
grande escala, a Sunlover esta ja presente emsvaootos do on-trade, como o canal
HORECA, cabeleireiros, SPA’s e ginasios, entreoguth parceria com a J.M.D. e as ac¢oes

feitas nos pontos de venda contribuiram em graschkdae

Figura 11 - Ponto de Venda

Fonte: Sunlover

Figura 12 - Ponto de Venda
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Fonte: Sunlover

Imagem e Comunicacao

Com uma equipa pequena, mas com uma motivacdo ,imp&unlover conseguiu nos

primeiros meses de actividade @&rand Awarenesdificil de atingir tendo em conta os meios
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a disposicao. As accoes levadas a cabo desdeseaf@gfo a imprensa foram varias e todas

COm sucesso e impacto a registar.

Figura 13 - Imagem de Comunicagao

SUNILOVER

Fonte: Sunlover

Relag6es Publicas

Através da contratacdo da XN BrandDynamics e doeaimp interno, o trabalho de relacdes
publicas resultou na aparicdo em varios meios gaensa escrita nacional bem como em
televiséo (link para videdttp://youtube/vgCD8zNadXE

Noticias

Seguem-se alguns exemplos de aparicdes da marcapn@nsa nacional e internacional,
nomeadamente a eleicdo de produto do més de Jahaogvista Marketeer e uma grande

reportagem feita pelo Financial Times.

Para mais exemplos, consultar o anexo VII.

Figura 14 - Noticia sobre a Sunlover

Reunido CE

Fonte: Revista Marketeer - Junho 2011 [Eleito produt do més de Junho de 2011]
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Figura 15 - Noticia sobre a Sunlover

FINANCIAL TIMES

oy in Portugal and Brazil

Fonte: Financial Times - Junho 2011 [Link para repotagem completa no Financial Times: http://goo.gl/O26K]
Eventos

A Sunlover foi a bebida oficial do evento “Ericsdaague Challenge 2011” que contou com
a presenca de varias estrelas do futebol intemalcioomo Humberto Coelho, Mats
Magnusson, Carlos Xavier ou o0 guarda-redes Ricarmk para video:
http://youtu.be/NZOnYn72VY)s

Mais recentemente a marca patrocinou um dos maewestos desportivos do mundo em
Peniche. A Sunlover marcou forte presenca no Cangpedviundial de Surf da “ASP”, Rip
Curl Pro Portugal 2011, tendo cobertura de TV, Ra&lium contacto privilegiado com
diversas figuras publicas que se deixaram fotogredan a lata, criando um grandezz
acerca da mesma. Os responsaveis e organizadtirearam que estiveram presentes cerca

de 50.000 pessoas por dia ao longo dos 3 diasodta.pr
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Figura 16 - Patrocinio de Eventos: Campeonato Mundlale Surf da “ASP” - Rip Curl Pro Portugal - Outubr 0 2011

Fonte: Sunlover

Figura 17 - Patrocinio de Eventos: Festa tematica BB

BBC Rocks

Sabado
29 Qutubro
23.30h

Fonte: Sunlover

Internet

A pagina oficial da marca no Facebook, que contaja mais de 11.000 seguidores, cresce

ao ritmo de cerca de 700 noJd®s por semana.
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Figura 18 - Pagina Sunlover no Facebook [https://ww.facebook.com/drinksunlovet

Sun
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e
o

lover . Bam vindo
~
»,

@] SUNLOVE

Fonte: Sunlover

Figura 19 - Website Sunlover

|_| Drink SunLover

Sente-se na pele...

Fonte: Sunlover

Neste momento decorre a primeira campanha de TSuidover feita em conjunto com a
agéncia internacional Grey Group Portugal, contiatpara fazer face as necessidades de
crescimento da marca, tanto em termos nacionai® @mrelacdo ao rapido crescimento e

pretensao futura de expanséo para mercados estomnge
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Esta ja em fase de aprovagdo a nova campanha pdugd que ira marcar i@-launchda
marca no territério nacional. Prevé-se que esta 8g) langamento em grande escala e
envolvera TV, Radio, ac¢cbes de activacdo de mapansoring entre outros meios que se

revelem estratégicos e de valor.

A Sunlover analisa neste momento ainda, a postaloid de elegemeéorsersque possam vir
a ser parte integrante da estratégia de comunichsé@ada.

O empenho da marca em continuar o crescimento dmanéem vindo a acontecer de uma

forma bastante sustentada e notoéria.

Este facto faz com que todos aakeholdersdemonstrem até hoje um forte envolvimento e
receptividade, bem como uma crenga no aumento exp@i do volume de negdcios a curto

e medio prazo.

A motivacao e determinacéo leva a empresa a queneter no proximo ano 3,5 milhdes de

latas e ambicionar, daqui a cinco anos, estar davem todo o mundo.

4.3.1.4 Resultados até a data

4.3.1.4.1 Feedback do cliente

A marca fez um estudo de mercado realizado pel@®pcomo forma de avaliacdo do nivel
de satisfacao dos clientes e da sua satisfacaelagdo a marca e ao conceito.

Procedeu-se a realizacdo de questionarios proaui@rdpreender e avaliar a satisfacdo dos

clientes ao nivel da aceitacdo da marca e everdjusEtamentos e estratégias a fazer.

Foi apresentado aos inquiridos uma breve descriglativa ao conceito do produto. Apos a
curta apresentacédo, foi-lhes solicitado que dessesua opinido sobre um conjunto de

questdes relativas ao mesmo.
Conceito Sunlover

“Agradou totalmente” aos inquiridos. A principal isvaalia deste conceito reside no seu grau
de diferenciagdo/inovacédo. A frequéncia de consadmitida (com base no conceito) é muito

aceitavel com a intencao de compra do produto coigbilidade muito elevada.
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Nome

Recebeu uma apreciacdo de global positiva, osridgeitendem a considera-lo diferenciador

e adequado ao conceito.
Peca de comunicacao

Desperta a atractividade pretendida. E um resulpaditivo (enquadra o produto dentro do

segmento em que este se pretende posicionar).
Packaging

Recolheu uma apreciacdo global positiva. E destacatho sendo adequado ao produto e é

consideraddashione moderno.

Identificagdo com a imagem e com a assinatura

Obteve um grau elevado de identificacdo, despernsagéo de calor, Verao, sol.
Teste do produto

O teste ao sabor do produto obteve uma avaliacsiivjao A cor, o cheiro e a intensidade do

sabor, foram as caracteristicas mais apreciadas.
Potencial do produto

O melhor momento para beber Sunlover é duranteda a0 melhor local para o beber € a

praia.
Nacionalidade da bebida

N&o existe uma identificacdo clara da nacionalididearca responsavel pelo lancamento da
Sunlover. As respostas obtidas foram muito disgessado que, ainda assim, Portugal e EUA

foram as nacionalidades mais referidas.
Preco P.V.P

O preco de €1,90 por uma lata de Sunlover de 25@ foisto. E considerado como um

produto com uma boa relacéo qualidade/preco.
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4.3.1.4.2 Resultados da empresa
Facturacao

Devido ao facto de ainda so terem apenas um senEstictividade, os dados nao séao ainda
totalmente fiaveis. Adiantaram que, no entanto, xpegéncia piloto no off-trade foi

considerada um sucesso apesar da entrada sem ¢teng@gamarketing de grande escala.
Numero de pontos de venda

A marca afirma ter cerca de 700 pontos no off-tradefacto do canal HORECA, por
exemplo, se poder abastecer de Sunlover no camedigia faz com que percam a capacidade
de perceber a real presenca neste caso.

Quota de mercado

Afirmam que néo existe ainda dimensao suficienta pa ter um dado concreto.
Recall — taxa lembranca da marca

Afirmam que este dado néo foi analisado ou secgtadado ainda.

Facebook

Contam ja com 11.000 seguidores. A média tem viadaumentar, mas dizem que

normalmente tém cerca de 100 nolikss por dia.

As varias accgdes recentes, principalmente o WCPatéche e a campanha TV (4 semanas
Fox Life e Sic Mulher), foram importantes para onaato de seguidores. Se esta tendéncia se

mantiver admitem chegar rapidamente ao dobro dddmgs.
Empresa

Actualmente, a empresa conta com 4 elementos. Quangrojecto iniciou a mesma era

apenas composta por 2 elementos.
Vendas

A Sunlover afirma que logo apdés o seu lancamentoaeca obteve unsell-in (venda da

empresa para o ponto de venda) de 130 mil latasémtrdo parceiro de distribuicdo J.M.D.,
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tendo conseguido usell-out(venda do ponto de venda para o consumidor fdeB0% em

apenas dois meses de mercado. Este valor foi asidsegm apenas um més (Agosto).

4.3.2 O Futuro

Para ja a aposta da marca € no mercado naciosgreasoes de venda para 2012 séo de 3,5
milhdes de latas de Sunlover. Embora ainda nachiigda além-fronteiras, a marca pensa na
internacionalizacao e espera que a reaccao segjbrigate positiva, pois a recepcdo a marca e
ao conceito da bebida, no nosso pais, foi muitdtipas Existe a ideia de uma futura
expansao da marca ao mercado Europeu e ao Brastados em expansdo para venda de
bebidas funcionais (Data Monitor, 2011).

De acordo com o relatorio do estudo Data Monit@1(3, o mercado global das bebidas
funcionais gerou receitas de 48,2 mil milhdes déardd americanos em 2010, o que
representa uma taxa de crescimento anual de 6%enmadp de 2006-2010. O mercado do
continente americano (Argentina, Brasil, CanadaleC@olombia, México, Venezuela, Peru,
Uruguai e os E.U.A) cresceu a uma taxa anual d& fn6 mesmo periodo, representando
18,5 mil milhdes de ddlares americanos. O mercatkriaano conta com 38,4% do mercado
global das bebidas funcionais (Data Monitor, 2011).

Kotler (2009) refere que muitas marcas preferiaoarfino mercado de origem se esse
mercado fosse suficientemente grande. Dessa mapsirgestores dessas marcas nao
precisariam de aprender outros idiomas nem ou&@s hao teriam de lidar com outras
moedas nem com outras realidades politicas e ngueisteriam que redesenhar os produtos
de modo a satisfazer outras necessidades de @omeamidores. O negdcio seria mais facil.
No entanto, outros factores levam as empresas eampara a arena internacional (Kotler e
Keller, 2009:640):

* Alguns mercados internacionais oferecem maior apwdade de lucros do que
mercados domesticos;

* As empresas precisam de consumidores em largaaedeahodo a conseguir maiores
economias de escala;

* As empresas querem reduzir ao maximo a dependéeaajaalquer mercado;

50



O Papel da Comunicacéo no Langamento da Bebida\&unlo

* As empresas necessitam de contra-atacar os comtes@lobais nos seus mercados

domeésticos;

* Os consumidores ao deslocarem-se para fora neaassié servico internacional.

As empresas antes de tomarem a deciséo de interabwacdo, devem tomar consciéncia de
gue correm fortes riscos (Kotler e Keller, 2009)640

» A empresa pode ndo compreender as preferénciaanggtiras e pode falhar na
oferta do produto;

A empresa pode ndo compreender a cultura emprdssisngeira,

« A empresa pode subestimar as legislacbes estrargye®r incorrer em custos
inesperados;

A empresa pode ter lacunas na parte de gestaonatevnal;

» O pais estrangeiro pode alterar as leis comercidesvalorizar a moeda, entrar numa

revolucao politica ou expropriar propriedade estgaira.

Ao decidir pela internacionalizagdo, a empresa ss#ze de definir os seus objectivos de
marketing e politicas. Devem definir qual sera atgule vendas pretendida. A maioria das
empresas comecam devagar e aos poucos expanders. tBmaplanos de se manterem

peguenas, outras tém outros planos (Kotler e K&l(@9).

4.3.3 Analise SWOT

De acordo com Kotleet al. (1999:94)a analise SWOT analisa as Forcas e Fraquezas da
empresa e Oportunidades e Ameacas do meio enweldenponto de vista estratégidda
analise realizada retiram-se os itens criticos paade se deve orientar a atencdo da

empresa.
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PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

* Preocupagdo com beneficios valorizados pelos
consumidores: como nomeadamente a saude da
pele;

* Precgo acessivel a classes médias e altas;
* Parceria com outras marcas;

* Produto que terd que ultrapassar certos niveis de
credibilidade;
* Marca nova, falta de notoriedade/reconhecimento

* Um conceito facilmente exportave
mercados;

* Entrada facilitada nos mercados peo seﬁar
inovador ¢ pela falta de concorréncia. .

OPORTUNIDADES

* Crescimento da quota de mercado vido ao acelerado crescimento deste
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5.Animacéao do Estudo de Caso

5.1 Publico-alvo do caso

Este Caso Pedagogico destina-se a:

* Alunos de Mestrado em Gestéao ou Marketing;
* Profissionais da area de Marketing;

» Pessoas com espirito de empreendorismo.

5.2 Objectivos Pedagogicos

O caso em estudo descreve a estratégia de negoci@pao e lancamento mundial da bebida
Sunlover, uma bebida funcional nutricosmética piane com presenca no mercado
HORECA. O desafio é sobretudo analisar e relatdogoos passos e processos que se

realizaram.

A resolucdo deste caso permitira ao publico-alvquad conhecimentos e desenvolver

capacidades, de forma a:

+ Obter conhecimento do processo desenvolviment@desrprodutos;

« Compreender os processos de marketing no lancamemovos produtos;

« Ganhar capacidade de identificar principais desaidificuldades no desenvolvimento de
novos produtos;

« Identificar novas oportunidades de nego6cio no nuercdos alimentos e bebidas
funcionais;

« Analisar a maneira correcta de abordar e estaepiesio mercado alvo;

« Adquirir conhecimentos na criagdo da marca.

5.3 Questdes

Num mercado fortemente competitivo, a Sunlover s&t® de vencer constantes desafios.
Torna-se imperativo para uma nova empresa/prodefinidqual a estratégia a seguir de

forma a conseguir atingir os objectivos estabetecid
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Deste modo, levantam-se questfes que necessitagspendidas:
Questao 1:Desenvolva uma analise SWOT para entrada no mercad

Questdo 2:Tendo em conta os dados do caso, relativamentelaogntos estratégicos da

marca, indique trés novos nomes que se adaptenétambd produto.

Questédo 3:Crie um plano de accao nas praias em 2012.

5.4 Ferramentas de Analise

Propdem-se as seguintes ferramentas de analispagséilitem ao publico-alvo do caso

compreender todo o processo de criacao e lancardentma bebida:

* Andlise SWOT: Forcas e Fraquezas da empresa el@pates e Ameacas do meio
envolvente.
* Andlise PEST, factores externos a empresa, aspeciisco-legais, econémicos,
socioculturais e tecnolégicos;
* Evolucéo do Valor das Vendas de bebidas funcierai®ortugal:
o Portugal functional drinks market value: $ milli@906—-2010
* Evolucédo do Volume de Vendas de bebidas funcierai®ortugal:
o Portugal functional drinks market volume: milliatets, 2006—2010
* Quota de Mercado (em volume) das bebidas funci@mi®ortugal:
o Portugal functional drinks market share: % shaye/dlume, 2010
* Quota de Mercado (em valor) dos segmentos de lzhidaionais em Portugal:
o Portugal functional drinks market (por segmentsiBare, by value, 2010
* Quota de Mercado (em valor) do mercado Portuguédetedas funcionais na
Europa:

o Portugal functional drinks market (na Europa): %rshby value, 2010

O estudo descrito na revisao de literatura aprassmtigualmente, como um instrumento util
de analise ao caso, facultando o conhecimento al@cteristicas mais relevantes para os
consumidores, assim como a identificacdo dos festohave de decisdo dos clientes destes

produtos, a criacéo e estratégia de um produtaashmve a criacdo de uma marca.
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Na resolucdo do caso, sugere-se a elaboracdo dAndtise SWOT (Strengths, Weaknesses,

Opportunities e Threats), que permitird avaliaomgetitividade da empresa segundo quatro

variaveis: Forcas e Fraquezas da empresa e Opmtatles e Ameacas do meio envolvente.

Através desta ferramenta é possivel identificarisguas aspectos a melhorar e as

oportunidades e forgas a aproveitar pela empresa.

5.5 Plano de Animacgao

Sessao

1a

2a

38.

4a

. Sessao

. Sessao

. Sessao

. Sessao

Objectivos

Tomar conhecimento do caso

Desenvolvimento do caso

Desenvolvimento do caso (continuacac

Conclusao do caso

Estratégias

Entrega do Caso aos alunos sem as
Questdes e Respostas.

Apresentacao do caso.

Continuacao da sesséo anterior.

Apresentacao de 3 perguntas para resolugéo
em grupo de trabalho com prazo de 1

semana.

Os grupos respondem por escrito em grupo.

Discussédo das perguntas 1 e 3 em aula.

Apresentacao da pergunta 3 por parte de

todos os grupos em 5 -10 min.
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5.6 Resposta as questdes

Questado 1: Desenvolva uma analise SWOT para entrageo mercado.

A resolucao desta questao esta no ponto 4.3.3giagpBl .

Questdo 2: Tendo em conta os dados do caso, relativente aos elementos estratégicos

da marca, indique trés novos nomes que se adapteantbém ao produto.
Na criagdo do nome por parte da MYBRAND foram estatidos os seguintes critérios:

» Ser original, diferenciador e criativo;

* Nao ter significados negativos noutras linguas;

» Possibilidade de extenséo e longevidade no tempo;

» Passivel de registo;

* Reflectir o posicionamento, valores e ideia cerdé&dinidos;

* Preferencialmente em Inglés ou uma expresséao dgamswalizado.

Kotler et al. (1999) preconiza que escolher o nome certo é warte prucial do processo de
marketing. O nome da marca deve ser cuidadosarasot¢hido, jA que um bom nome pode
potenciar o sucesso do produto. A maior parte damdgs empresas de marketing
desenvolveram o seu préprio processo de escolh@oa®. Encontrar o nome ideal é um
procedimento dificil, que comeca com uma analistalldeda do produto e aos seus

beneficios, ao mercado alvo e as estratégias deetimay propostas.
As gqualidades desejadas no nome da marca saouastesy

Deve referir/sugerir algo sobre as caracteristoas beneficios do produto.
Deve ser um nome facil de pronunciar, reconhetembrar. Os nomes curtos ajudam.

O nome da marca deve ser distintivo.

A

O nome deve ser facilmente traduzido para outrmsnigs e com o sentido/significado
correcto.

5. Deve ser um nome de facil registo e proteccao .l€gahome da marca ndo deve ser
registado se violar os direitos de outras marcambEm os nomes das marcas que sao

meramente descritivos ou sugestivos também natasdimente registados e protegidos.
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Quando escolhido o nome da marca deve ser registada apropriado registo e proteccao
legal, dando aos detentores da marca direitos dpripdade intelectual e impedindo a

concorréncia de usar o mesmo nome ou similar.

Como ja referido anteriormente, € fundamental gargone o nome criado esteja alinhado
com a estratégia da marca. O que significa quederser consistente com 0s elementos

estratégicos, que sao 0s seguintes:

e Missao: “Ajudar a bronzear e nutrir a pele, hidratar e mataede”.

e Visdo: “A marca de referéncia na categoria de bebidas @apacidade de
potenciarem o bronzeado e protegerem a pele”.

* Posicionamento:“A bebida refrescante que bronzeia e nutre pele”.

» Valores: Auto-estima; Diverséo; Actualidade; Desejo; Crddibde.

* |deia Central: “SUNLOVERS”".

Kapferer (2008) sugere que 90% das vezes, os mmaduguerem que o nome da marca seja
descritivo do produto, indicando o que o produto da €. Muitas vezes as empresas nao
entendem 0s que as marcas sao e qual o seu poofdgsitem lembra-se que a marca nao

descreve o produto, mas sim diferencia e distingugrodutos.

Questéo 3: Crie um plano de acc¢éo nas praias em 201

De acordo com o Grey Group (2011) existem doisa@guge consumidores, com motivacdes

diferentes, para este produto:

* Self Esteemer

Sao homens e mulheres, com idades entre 16 e 25 @hanos, sofisticados, seguidores de

modas, amantes de Praia, amantes do Bronze, sscidivertidos, sedutores e festivos.

O objectivo é o bronzeado, pelo facto deste canitritara aumentar a auto-estima e projectar
para os outros uma determinada imagem: saudavetapbdescontraida, positiva, virada para
o exterior. O efeito que causa nos outros tem ettoepositivo no proprio. A este nivel a

estética sobrepde-se ao bem-estar. Estamos a etrhedonista onde a gratificacdo imediata

€ mais valorizada do que a de longo prazo.
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Forma de relacionamento com o produto:

Pouca Fidelidade
Sazonalidade

Efeito imediato

O O O O

Impulsividade
N Muito consumo, concentrado no tempo e com elevamtacdo de

consumidores.

\Z

BRONZEAMENTO

¢ |nner Self

Séo essencialmente mulheres, com idades entre 25 @nos, urbanas, sofisticadas,
seguidoras de tendéncias, preocupadas com o compocupadas com o envelhecimento,

amantes da praia, amantes da saude, sedutoras|alas.

O obijectivo é cuidar do corpo de dentro para f@rdronzeado € importante, mas obtido de
uma forma mais inteligente e racional, respeitam@orpo. Mais importante do que mostrar-
Se aos outros é sentir que esta a fazer bem aoospo e a ser retribuido através de um
bronzeado perfeito. O bem-estar sobrepde-se acastéinbora esta também seja valorizada.
O efeito imediato ndo é valorizado, existindo umactranquilidade em deixar o corpo reagir

aos “mimos” que recebe.
Forma de relacionamento com o produto:

* Racionalidade

« Efeito a prazo

* Pouca Sazonalidade
» Fidelidade

A Consumo com menor intensidade, mas mais dilatadtango do tempo.
N2

BEM-ESTAR E SAUDE
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Para quem se deve entdo orientar as acg¢des de pfaia

O mais adequado serd desenvolver um conceito dantoagdo que faca sentido e que seja

relevante para o Verdo, normalmente a época marata do ano, pelas mais variadas

razdes. E a época onde a maior parte das pessomsgisuas férias e recarrega baterias. Em
gue dao mais importancia ao corpo e este fica eg®sto. Em que o bronzeado nos faz

sentir mais bonitos e atraentes.

Irei orientar as acc¢des para o grupo de consuns&mié Esteemer

Objectivo das accdes e meios:

* Notoriedade

0 Levar a marca e a sua promessa junto ao maior e(pogEnciais consumidores.

= Meios:
« Televisao
« Radio

* Qutdoors junto das praias
« Imprensa na Area dos Desportos nauticos
* Experimentacdo
o Fazer com que um nuamero alargado de potenciais ucoderes
compre/experimente o produto.
= Meios:
* AccOes desampling(Activacao da marca) na praia com promotores
da Sunlover
* Associacdo a eventos de Ver&wént Sponsoring
* Credibilizacédo
o Desenvolver a actividade de comunicacdo que redudesconfianga inerente a
este tipo de propostas comerciais.
* Meios:
* AccOes de R.P. que reforcem o caracter naturatattufo e os seus
beneficios funcionais. Através das accfes de sagpk praia, ja

mencionadas.
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» Consumer Engagement
o Envolver o consumidor com a marca com o0 objectigoadgariar um numero
elevado ddas-prescritoregjue ajudem a “espalhar a palavra”.
= Meios:
* AccOes desampling(Activacao da marca) na praia com promotores
da Sunlover

* Associacdo a eventos de Verao

Esta estratégia de comunicacdo devera ocorrergperdsdos de pré-verdo e ao longo do

Verao.

A comunicacao ira focar-se principalmente no bradpeda pele, contido no posicionamento
do produto, referindo também, no entanto com melessaque, 0os aspectos de bem-estar e
proteccdo. O que se pretende nesta fase € quesasapeconsumam o0 produto para se

bronzear ao maximo para o Verao que ai vem e regimagpara preparar a sua pele e nutri-la.

Foi criado o seguinte Plano de Accdo de modo anirgraas fases agendadas:

Plano de Accao: Verao 2012 (Praia) — Self Esteemers

Jan. ‘ Fev. ‘ Mar. ‘ Abr. ‘ Mai. ‘ Jun. ‘ Jul. ‘Ago. ‘ Set. ‘ Out. ‘ Nov. ‘ Dez. ‘
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5.7 Slides de Resolucao

|
O PAPEL DA COMUNICAGAO
NO LANCAMENTO DA BEBIDA SUNLOVER

= Sociedade com uma preocupacao cada Vez mais evidente com a imagem e o bem-
estar

+Um tom de pele bronzeado & um dos aspeclos mais procurados para valorizar a
magem

=+ Consciéncia dos maleficios que podem decorrer de uma exposigao prolongada ao
sol

« A Sunlover surge com a consciencializagio crescente de que um bronzeado ndo pode
apenas ser bonito, tem que ser saudavel

NLOVER

JOSE CORTE-REAL TOMAZ | N.° 29 975

SUNLOVER QUESTOES

* Primeira bebida funcional nutricosmética do mundo. 1. Desenvolva uma analise SWOT para entrada no mercado.

* Presente no canal HORECA e na grande distnbuigao (Posicionamento adoptado @ um

ke g ctores o dis(enoeero) 2. Tendo em conta os dados do caso i aos

da marcar, crie um conjunto de trés novos nomes gque se adaptem
também ao produto.

+ Marca Portuguesa, desenvolvida em Portugal com capitais privados,

« Bebida antioxidante que estimula o bronzeamento da pele e retarda os efeitos de
envelhecimento da pele,
3. Crie um plano de accdo nas praias em 2012
« Destina-se a lodas as pessoas que gostam de viver a vida de uma forma trendy e
descontraida,

* Bebida com uma lonalidade e sabor a laranja, vendida numa lata de aluminio de 250
ml

SUNLOVER SUNLOVER

e
~
Questao 1: D I alise SWOT trad.
QU ESTAO 1 m:izad(:). esenvolva uma analise para entrada no

BONTOS FORTES PONTOS FRACOS

Desenvolva uma analise SWOT para entrada no
mercado.

SUNLOVER

SUNLOVER

e
S = QUESTAO 2

+Frocapasd: com b pok e

aos elementos estratégicos da marca, indique

i Tendo em conta os dados do caso, relativamente
trés novos nomes que se adaptem também ao

~Crscinerts e abostetduloiies | Selchosiis s s netadsie neelt
o i e [ 7 < e coreemiemision
ST - beliles 3 s o) Pl Ol W | < Previb i kgl (8 e o bebiles Mot
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Questao 2: Tendo em conta os dados do caso, relativamente
aos elementos estratégicos da marca, indique trés novos
nomes que se adaptem também ao produto. marca

Tém que estar alinhados com os seguinles elementos estratégicos definidos pela

= Missdo: “Ajudar a bronzear e nutrir a pele, hidratar e matar a sede’

. - Visao ‘A marca de referénci egoria de om capacidade
s nomes a escolher #m que chedecer acs seguintes erltérios: L il peieaie fodogoialidaldlades o e e

lenciarem o bronzeado e protegerem a pele
* Ser original, diferenciador e criativo, Roe P pe

- = Posicionamento A bebida refrescante que bronzeia e nutre pele”
« Nao ter significados negativos noutras linguas:

« Posshilidade de extensao e longevidade no tempo, = Valores: Auto-estima; Divers&o, Actualidade; Desejo, Credibilidade

= Ideia Central "SUNLOVERS" r:
 Passivel de registo;
« Reflectir o posicionamento, valores e ideia central definidos;

« Preferencialmente em Inglés ou uma expressao de uso generalizado

SUNLOVER

SUNLOVER

Koffer

Quando escolhido o nome da marca deve ser registado com o apropriado registo e

olher 0 nome certo & uma parte crucial do processo de marketing O nome da marca

deve ser cuidadosamente escolhido. Um bom nome pode potenciar o sucesso do produfo

Encontrar o nome ideal & um procedimento dificil Comega com uma analise precisa 2o produlo e >
A 7 L protecgdo legal, dando aos detentores da marca direifos de propriedade intelectual e

20 mercado-alvo e as estratbgias de marketing propestas,
impedindo a concoréncia de usar o mMesma nome ou similar,

Sequndo Kotler o nome de uma marca tem as sequintes qualidades desejadas

* D ! algo sobre as ¢ & 0 beneficlos do produto

Kapferer: 90% das vezes os produtores querem que o nome da marca seja descritivo do
« Deve ser um nome facl de pronunciar, reconhecer @ lembrar. Os nomes curlos ajudam

produfo, indicando o que o produlo faz ou 6 Muilas vezes as empresas ndo enfendem o
* 0 nome da marca deve ser distintivo,

que as marcas s&0 e qual o seu propasito. Devem lembra-se que a marca ndo dascreve
+ 0 nome deve ser faciimente traduzido para outros idiomas e com o senfido/significado comecto;

" o produfo, mas sim diferenciam e distingue os produfos

« Deve ser um home de facil registo e protecgao legal O nome da marca nao deve ser registade

se violar o3 direifes de oulras marcas. Tambeém os nomes das marcas que sdo meramente

descrift N0 sdo faciimente registados e protegidos.

SUNLOVER SUNLOVER

Questao 3: Crie um planode acgéo nas praiasem 2012.

QUESTAO 3

Crie um plano de accao nas praias em 2012.

Existem dois grupos de consumidores com mativagbes diferentes para este produto

= Self Esteemer

* Inner Self

SUNLOVER

SUNLOVER

Self Esteemer

Sao homens @ mullheres, com idades enfre 16 @ 25
anos, wbanos, sofisficados, segudores de modas,
amantes de Prala amantes do Brorze, sociaveds
divertoos, sedutores e fastivos.

O objechve ¢ o bronzeado. pelo facto deste contnbur
para sumentar a aulo-eshma e projectar uma imagem
saudavel, bonita, desconiralda, posifva, virada para o
eleito que pode causar nos oulros fem um
sfeifo posito no prépin. A este nivel a estéica

exterior

sobrepiese a0 bemestr Estmos a um nivel
hedarista onde & graiicagss imedala & mas
valonzada que 3 langa prazo.

SUNLOVER

Inner Self

530 essencialments muliheres. com Idatss enlie 25 &
45 anos, wbanas, sofisticadas, seguidoras de
fendéncias, preocupadas com © coma, preccupadas
com o envelhzcimento, amanles da praia. amantes da
saixde, seduloras e Fanquilas.

O obyectivo & cuidar do corpo de dentro para fora. O
brorzeada & impostants, mas obtdo da uma forma mas
inteligents & racional, respeitando o copo. Mais
impartante- do que mostiar-se 305 oubios & seniit que
esta a fazer bem a0 seu corpo ¢  refibuigio & un
bronzeado perfeito. O bem-estar sobrepde-se 3 estética,
embira esta também ssja mutn valorizada. O eleito
imedaio ndo & valoizado, edstndo uma cerfa
Wanquilidade em dedxal 0 COIpO reagit 308 “MiMes” Que
recebe.

Forma de relacionamento com o produto:
Self Esteemer

« Pouca Fidelidade
« Sazonalidade
* Efeito imediato
«Impulsividade

Forte consumo, concentrado no
tempo, com elevada rotagao
de consumidores

SUNLOVER

Inner Self

« Racionalidade
« Efeito a prazo
* Pouca Sazonalidade
= Fidelidade

Fracoconsumo, dilatado ao longo
dotempo

2

Bem-Estar, Salde
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Para quem se deve entao orientar as acgdes de praia?

+ Desenvolver um conceito de comunicagdo que faga sentido e que seja relevante
para o Verdo

+ O Verdo & normalmenle a época mals esperada do ano. pelas mais variadas razoes. £
a época onde a maior parte das pessoas faz as suas férias & recarrega baterias. Em que
440 mais Importancia ao corpo = fica mais exposto aos olllros, Em que o bronze faz
sentir mais bonitos e atraentes

« Origntar as acgbes para o grupo de consumidores Self Esteemer

SUNLOVER

Credibllizagdo: Desenvolver a actividade de 30 que reduza a
nerente a este lipo de propostas comerciais
Meios:
« Acgies de R P. que reforoem o caraoter natural do produto @ o6 seus beneficios funcionais

Através das aogBes de sampling na praia [a mecionadas

Consumer Engagement: Envolver o consumidor com a marca com o objectvo de
angariar um numero elevado de fas-prescntores que ajudem a “espalhar a palavia
Meios:

~Acghies de sampling (activagao da marca) na praia com promotares da Sunlover;

+Associasho a eventos de Verso (svent Sponsaring),

SUNLOVER

Foi criado o seguinte Plano de Acgio de modo a organizar as fases agendadas

Plano de Acgao: Verao 2012 (Praia) - Self Esteemers

Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul Ago. Set. Out. Nov. Der.

SUNLOVER

Objectivo das acgées e meios:

MNotorjedade: Levar a marca e a sua promessa junto ao maior numero polenciais
consumidores.
Meios:

+Taleviso;

* Radio,

« Qutdoors junlo das praias;

+ Imprensa nia Aerea dos Despertos naislicos

Experimentago: Fazer com que um numero alargado de potenciais consumidores
comprefexperimente o produto.
Meios:

+AcgBes de sampling (activagao da marca) na prala com promatones da Sunlover:

AssoniagBo a eventos de Ver®o (s p

SUNLOVER

A estratégla de comunicagio aponta para um tipo de comunicagao orlentada para os
Self Esteemers focada no bronzeamenlo e ocorrera nos periodos de Pre-Verdo e ao

fongo do Verdo.

A comunicagio itd focar-se principalmente no bronzeado da pele, contido no
posicionamenta do produto, naturalmente falando, também, no entanto com mencs

destaque, dos aspectos de bem-estar e protecgo

Prelende-se que as pessoas consumam o produto para se bronzear ao maximo.

pensando ja no Verdo que al vem, & ndo apenas para prepararem a pele e nuin-a

SUNLOVER

OBRIGADO!

SUNLOVER
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6.1lacOes a retirar do presente caso para a Gestao

Com a realizagdo deste Caso Pedagogico foi posséviicar como é possivel surgirem
marcos significativos na histéria do marketing, com lancamento da primeira bebida
nutricosmeética. Verificou-se como o0 nascer de udegaiinovadora numa sociedade e num
mercado competitivo e em constante mutacdo se padsformar num produto Unico,
diferente e inovador. Por vezes, mesmo nos mometdosrise surgem ideias realmente

inovadoras e que conseguem vingar no mercado, ragesdificuldades aparentes.

Um dos pontos cruciais no Marketing é o lancamel@aim novo produto no mercado. O
produto podera ter ou ndo sucesso, dependenddrdtégm de lancamento e comunicacao.
Por este motivo estas estratégias sao de extrdav@meia e todas as suas etapas devem ser

seguidas criteriosamente.

Este trabalho foi realizado com a intencdo de aelajual o processo de criacéo,
desenvolvimento, lancamento e comunicacdo de um povduto. Um dos objectivos foi

contribuir para um maior conhecimento do processdasenvolvimento de novos produtos,
mais especificamente através das actividades ddeltitag no lancamento de um novo

produto.

No actual cenéario competitivo no mercado das bebidade cada vez ha menos hipdtese de

criar diferenciacéo, € essencial (se ndo vital)remrador.

Por isso, este caso pedagogico, com o crescergsssucomercial da marca, configura-se um

exemplo paradigmatico, para as actuais e futunagges de gestores e marketeers.

As empresas passam por fases e processos quetamfremealizam, respectivamente, onde

existem pontos-chave e conceitos importantes a rete

* Na criacdo de um novo produto a capacidade deedid&acdo e de atractividade tem um

papel cada vez mais importante (Urala, 2005).

» Inovar é criar um produto, servico ou ideia queoastimidor percepciona como novo.
Kotler e Keller (2009).
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* A marca transmite um conjunto especifico de caritieas, beneficios e servigos aos

compradores, é um emblema tangivel que diz algesoproduto (Kotleet al, 1999).

e Um produto tem a melhor hipétese de construir etemanlideranca no mercado se tiver

uma boa estratégia desde o inicio (Kotteal, 1999).

* Marketing-mix € o conjunto de ferramentas de mangeue as empresas usam de forma

a alcancar os seus objectivos de marketing noaderalvo (Kotler, 2000: 10).

* As caracteristicas do produto e as accdes de rmagketde comunicacdo podem ser

adaptadas de forma a apelar aos potenciais commpsaldrala, 2005).

* O processo de adopcéo de novos produtos desers®lper cinco fases (Kotler e Keller,
2009).

ApoOs a realizacdo deste caso é possivel adquiminemdmentos fundamentais na criacdo da
marca e seu alinhamento consistente com os elementmtégicos. Ganhar capacidade de
identificar principais desafios e dificuldades nesenvolvimento de novos produtos e as
novas oportunidades de negdcio no mercado dos ralimes bebidas funcionais. Permite

também analisar a maneira correcta de abordame msisente no mercado alvo, através de

estratégias de marketing e comunicacédo adequatasbvente do mercado e da empresa.

Conclui-se que o sucesso de um produto num detadmimmercado ndo é garantido e

principalmente num mercado tdo competitivo comadé@®bebidas funcionais.

E fundamental que as empresas desenvolvam os smEes§0s de marketing e comunicacgéo
com profissionais capacitados para aportar umaardiferenciadora e adoptar estratégias de

crescimento inovadoras, capazes de criar novagneras$ junto dos consumidores finais.
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Anexos

ANEXO | — Composicao da Bebida Sunlover

1 - VITAMINAS
VITAMINAS DO COMPLEXO B

As vitaminas do complexo B sdo um grupo de comgod#oestrutura semelhante, de que se
destacam a Vitamina B2 (riboflavina), Vitamina B®&iatina), Vitamina B5 (acido

pantoténico), Vitamina B6 (piridoxina), Vitamina B{cobalamina), Acido félico e Biotina.

As vitaminas do complexo B tém um vasto leque degdes para manter o organismo
saudavel. Funcionam em conjunto ou individualm@ai@ ajudar o organismo na absorcéo e

utilizacdo dos nutrientes da dieta alimentar pavdycdo de energia.

As vitaminas do complexo B participam primariamente conversdo e metabolismo de
aminoécidos, regeneracdo dos glébulos vermelhesengolvimento das células. Todas estas

funcdes figuram de forma proeminente no procesgordeacédo da melanina.

Como as vitaminas do complexo B sdo solUveis ena,agunosso corpo ndo as consegue
armazenar, eliminando-as naturalmente todos os Deste modo, é essencial a sua ingestao

diaria através da dieta alimentar.

Porém, algumas sdo perdidas no cozimento e 0 exdessma vitamina pode resultar em

empobrecimento de outra, pelo que € conveniemtgesido conjunta do complexo B.

Por outro lado, o stress fisico e emocional, o alolesalcool e cafeina e nosso tipico estilo de
vida desregrado, fazem com que se esgotem rapidamdeiorganismo.

E por isso que é tdo importante a suplementacéia dids vitaminas do complexo B.

Vitamina B2 - crucial nas reaccfes co-enzimati€asecessaria na formagéo dos glébulos
vermelhos, producéo de anti-corpo, respiragao aetitrescimento.
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Vitamina B3 - essencial para um regular metabolisAjoda a pele a reter a humidade
conferindo um aspecto rejuvenescido a cutis. Nédesgara uma circulacdo adequada e pele
saudavel. Participa no funcionamento do sistemaoser no metabolismo das gorduras e

proteinas, na secrecao de sucos biliares e do agtdenna sintese de hormonas sexuais.

Vitamina B5 - conhecida como a vitamina anti-strésgnportante para a producdo das
hormonas supra-renais, na formacao de anticorpus enversdo de gordura, hidratos de

carbono e proteinas em energia.

Vitamina B6 - importante cofactor de enzimas. Eesséria para uma ampla gama de fungdes
corporais, especialmente no tratamento de reacgéeaminodcidos: metaboliza o acido
piravico, actua com a fosforilase para convert@ogiénio em glicose, participa na sintese de
acidos gordos, na metabolizacdo do colesterol epmmglucdo de uma variedade de
neurotransmissores incluindo a serotonina. Temaaindha funcdo de suporte do sistema

imunitario.

Vitamina B12 - essencial na replicacdo das cékilaa maturacéo dos eritrocitos. Conserva a
bainha protectora em volta dos nervos (mielinajabmra na conversdo dos alimentos em
energia (metabolismo dos glucidos, lipidos e po&jde desempenha papel decisivo na

producdo do material genético das células (ADN &AR

Biotina - também conhecida como a Vitamina H, VitaaB7 ou Vitamina B8, participa na
reproducdo celular e € crucial para o crescimeasocélulas. Constitui um nutriente base da
pele, unhas e cabelo. E necessaria para a utiizégd/itamina B5, constituindo também

factor importante na sintese de acidos gordos,@uidos, proteinas e acidos nucleicos.

Acido félico - também conhecido como a Vitamina M\itamina B9, é necessario durante a
conversdo da tirosina em melanina. Todas as céhaless se dividirem precisam de Acido
folico, pelo que desempenha um papel important®maacdo de novas células da pele, um
processo fundamental para o rejuvenescimentoplespe quanto mais células jovens forem
geradas, mais rapidamente sdo substituidas asveldias, o que ajuda a manter a bela
aparéncia da cutis. O Acido folico é também utilizana sintese dos &cidos nucleicos,
constituintes do material genético, na producdoedergia e na formacédo dos glébulos

vermelhos. Funciona melhor quando combinado contaarvha B12 e Vitamina C.

VITAMINA C
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Os radicais livres destroem o colagénio e a elasfibras da estrutura da pele, causando o
aparecimento de rugas e outros sinais de envelbatim

As propriedades fotoprotectoras e antioxidantegitzanina C sdo importantes para conter os
radicais livres causados pelos raios UV, atenuasglalanos a médio e longo prazo da

exposicdo as radiagbes UV e ajudando a melhoextara da pele.

A Vitamina C participa na manutencéo do tecido ctwe, sendo necessaria para a sintese de
colagénio, o qual diminui acentuadamente com o lbagnento da pele. A medida que
envelhecemos, sofremos diminuicdo da microcircolagilar dentro da nossa pele, o que
retira as células da nossa pele o fornecimentoitdenma C necessaria para a sintese de
colagénio. A suplementacdo de vitamina C aumemtisonibilidade da vitamina C para a

producao de colagénio.

Um antioxidante como Vitamina E, sé pode suprimnmr miimero limitado de radicais livres
antes que esgote os electrbes para doar. A Vita@inam a capacidade de regenerar a
vitamina E na pele, permitindo que a Vitamina Epprgione maxima proteccao antioxidante

nas fibras de elastina da pele.

A Vitamina C desempenha um papel vital na repardedoele. Quando a pele é ferida, o seu
contetdo em vitamina C € usado na eliminacdo deaiadivres e na sintese de colagénio

para acelerar a cicatrizagéo, promovendo a reggieda pele.
BETACAROTENO

O Betacaroteno ¢ um pigmento natural que se ercords plantas, incluindo frutas e
vegetais, que condiciona a tonalidade do bronzemmefA acumulacdo cutanea de
carotendides (Betacaroteno) que tém a capacidadbstecdo dos raios solares, evita danos
nas estruturas celulares e no sistema antioxidanémeo enddégeno (superoxido dismutase,

catalase, peroxidase, e reductase do glutatido).

O Betacaroteno € um poderoso antioxidante, que eitxidacdo da fosfatidilcolina e impede
a peroxidacao lipidica, desempenhando uma func¢d®importante do que a Vitamina E na
proteccdo das membranas celulares, proteinas e ADN.
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O Betacaroteno constitui a maior fonte de vitamfasendo uma provitamina que se
converte em Vitamina A no caso de o organismo itees A Vitamina A é pouco

antioxidante se comparada ao Betacaroteno.

Além de reforcar o sistema imunitario e de reforgavisdo, o Betacaroteno participa em
varios processos de reparacdo dos tecidos da pedeadeficiéncia pode deixar a pele seca e
fragil.

2 — MINERAIS
SELENIO

Ajuda a proteger a pele dos danos solares, e ppdiraa reduzir a possibilidade de

queimaduras nas células da pele.

Faz parte do sistema antioxidante cutaneo endoégemeeadamente no sistema antioxidante
enzimatico, a primeira linha de defesa contra ascass livres. A glutationa peroxidase

(GSH-Px) € uma enzima que contém Selénio no se&u aitivo, necessitando de selénio
proveniente da dieta para exercer a sua actividatiexidante. Encontra-se tanto no citosol,

como na mitocdndria das células e no meio extréagelu
COBRE

Em conjunto com a Vitamina C e o mineral Zinco,dajm a formar a elastina, a fibra da
estrutura de sustentacao da pele. Torna a pelefimmaés reduzindo as rugas e outros efeitos

de fotoenvelhecimento e ajuda a restaurar algunedagticidade e da espessura da pele.

O cobre é um mineral importante para a sinteseotéménio (responsavel pela resisténcia e
elasticidade da pele, assim como a capacidadaatearbumidade) e da Tirosina (aminoacido

que é convertido em melanina).

Faz parte do sistema antioxidante cutaneo endéganiiipando juntamente com o Zinco da

activacao de certas enzimas antioxidantes, a partieha de defesa contra os radicais livres.

As superoxido dismutases (Cu-ZnSOD) localizam-seitosol (Cu-ZnSOD) SOD) da célula
e catalisam a converséao do radical superéxido Y@8az.peroxido de hidrogénio (H202).

ZINCO
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Constitui um dos minerais mais importantes dentrmjanismo, porque activa mais de 80

enzimas antioxidantes (superoxido dismutases (GED).

E utilizado também em casos de stress, diminuigéiondnidade celular, rigidez matinal das

articulacdes, baixo crescimento 6sseo em criapgcablemas de pele, etc.
3 - ACIDO ALFALIPOICO

O Acido alfalipico é uma molécula completamentrirad que existe dentro de cada célula
de nosso corpo. Quando disponibilizado de formai@ual para as células vivas, ele

rapidamente entra nestas células e oferece angikcpéo contra os radicais livres.

Este poderoso antioxidante, centenas de vezespotaiste que a vitamina C ou E, é capaz de
penetrar profundamente na pele, neutralizando ossdaausados pelos radicais livres e
ajudando também outras vitaminas a funcionar nfaiazenente para reconstituir as células

da pele danificadas. Deste modo, constitui um sagente contra o envelhecimento da pele.

Uma parte do Acido alfalipdico consumido é condertho organismo num antioxidante
ainda mais potente, o acido di-hidrolipdico. O acalfalipdico elimina os radicais livres,
regenera ainda a vitamina E, vitamina C, e sistegnasnaticos antioxidantes (glutationa) e

modula uma actividade importante dos factoresatestricdo sobretudo o NF-kappa B.

7

O Acido alfalipdico é caracterizado como o "antiatite universal', pois consegue
desactivar mais radicas livres que a maior parte afgioxidantes, que apenas conseguem
dissolver os radicais livres ou em agua ou em gardmas nunca os dois. O Acido Alfa
Lipoico consegue alcancar os tecidos maioritariden@ompostos por gordura, como o
sistema nervoso, e também o0s que sao compostositar@amente por agua, tal como o
coracdo e por sua vez as suas membranas e lipopoteNenhum outro antioxidante

consegue fazer isto.

O Acido alfalipdico é uma coenzima antioxidante tmuficaz, sendo denominado como o
"antioxidante universal”, pois consegue desactivais radicais livres que a maior parte dos
antioxidantes, que apenas conseguem dissolvedazislivres ou em agua ou em gordura,

mas nunca os dois.

O que torna o Acido alfalipoico tdo especial éadale ser solivel tanto em agua como em

Oleo, sendo capaz de penetrar dentro e fora déac&m oposicdo as Vitaminas C e E, ele
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pode combater radicais livres em qualquer parteétlda e até mesmo penetrar nos espacos

entre as células.

O Acido alfalipdico consegue alcancar os tecidogoritariamente compostos por gordura,
como o sistema nervoso, e também os que sao carspuaioritariamente por agua, tal como
0 coracdo e por sua vez as suas membranas e lgiosm Nenhum outro antioxidante

consegue fazer isto.

Outra caracteristica do Acido alfalipdico é a sapacidade de afectar o metabolismo. Uma
vez gque é encontrado naturalmente na mitocondriparte da célula que é responsavel pela
producdo de energia - ele pode literalmente aumenteelocidade de funcionamento da

célula. Um nivel maior de energia permite a céludgerir mais nutrientes, remover residuos e
substituir componentes danificados. Se o metaboliden célula é lento, como acontece ao

envelhecermos, a célula ndo tem energia para aealtas funcdes essenciais.

Tal como uma pessoa que envelhece, uma célularyusthece tem um metabolismo mais
lento, caracterizado por uma producgéo decrescenémergia, o que leva a uma incapacidade
da auto-reparacdo dos danos celulares. O Acidlipdifzo é o Unico antioxidante conhecido

que possui a capacidade de recuperar a célulaatdevsua producéo de energia.
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ANEXO Il — Data Monitor

MARKET VALUE

The Poriugese functional drinks market shrank by 1.7% in 2010 to reach a value of $34.4 million.

The compound annual growth rate of the market in the period 2006—10 was 3.3%.

Year
2006
2007
2008
2009
2010{e)

CAGR: 2006-10

Source: Datamonitor

% million
741
8.7
88.9
85.8
a4.4

able 1: Portugal functional drinks market value: $ million, 2006-10(e’

€ million
55.9
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10.4
88
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-1.7

3.3%
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igure 1: Portugal functional drinks market value: $§ million, 2006-10e

Source: Datamonitor
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ANEXO Il — Data Monitor

MARKET VOLUME

The Porfugese functional drinks market shrank by 1.5% in 2010 to reach a volume of 20 million liters.

The compound annual growth rate of the market in the period 200610 was 3.2%.

Year million liters o, Growth
2006 17.6

2007 189.5 10.8
2008 21.5 10.3
2009 20.3 -5.6
2010(e} 20.0 -1.5
CAGR: 2006—10 3.2%
Source: Datamonitor DATAMONITOR

able 2: Portugal funciional drinks market volume: milllon IHers, 2006-10(e)
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ANEXO IV — Data Monitor

MARKET SEGMENTATION |

Energy drinks is the largest segment of the functional drinks market in Portugal, accounting for 68.4% of
the market's total value.

The nutraceutical drinks segment accounts for a further 19% of the markest.

able 3: Portugal functional drinks market

Category % Share
Energy drinks 68.4%
Mutraceutical drinks 19.0%:
Sportes drinks 12.6%
Total 100%:
Source: Datamonitor DATAMONITOR

igure 3: Poriugs gmentation I:% share, by value, 2010(e)
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ANEXO V — Data Monitor

MARKET SEGMENTATION Il

Portugal accounts for 0.8%: of the European functional drinks market value.

The United Kingdom accounts for a further 28.39% of the European market.

Portu segmentation li: % share, by value, 2010{e]
Category % Share
United Kingdom 28.3%
Ireland 4.4%
Belgium 3.4%
Portugal 0.8%
Rest of Europe £3.2%
Total 100%
Source: Datamonitor DATAMONITOR
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ANEXO VI — Data Monitor

MARKET SHARE

Red Bull Gmbh is the leading player in the Porfugese functional drinks market, generating a 13% share of

the market's volume.

Coca-Cola Company, The accounts for a further 7.2% of the market.

able 5: Portugal functional drinks market share: % share, b

Company

Red Bull Gmbh
Coca-Cola Company, The
Mutrition & Sante SA
Others

Total

Source: Datamonitor

volume, 2010{)

% Share
13.0%
7.2%
5.0%

74.8%
100%

DATAMONITOR

al functional drinks market share: % share, b

Source: Datamonitor
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ANEXO VIl — Imagens de Comunicacéo

Figura: Conjunto de latas de Sunlover

lh

L L A
SLINTUIVER |

Fonte: Sunlover

Figura: Imagem de Comunicacéo

Fonte: Sunlover

Figura: Noticia sobre a Sunlover

Uma bebida que ajuda a bronzear

Fonte: Revista Meios&Publicidade - Junho 2011
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Figura: Noticia sobre a Sunlover

Fonte: Revista Umbigo - Junho 2011

Figura: Noticia sobre a Sunlover

Fonte: Revista Gnica (Jornal Expresso) - Junho 2011

Figura: Noticia sobre a Sunlover

Fonte: Revista Visao - Junho 2011
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Figura: Patrocinio de Eventos: Festa tematica BBC

Fonte: Sunlover
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