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“If you hear a voice within you say, ‘you cannot paint’,
then by all means paint and that voice will be silenced.”

Vincent van Gogh
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Resumo

A YES!diet é um programa de perda de peso, desenhado para alcancar o peso ideal sem o
conceito a que normalmente é associada a perda de peso - privar o consumidor de comer
tudo o que gosta. A YES!diet conta com refei¢cdes frescas e snacks proteicos, associados a
um acompanhamento personalizado, realizado por profissionais de saude certificados e
especializados na perda de peso e na dieta cetogénica.

O presente projeto de tese tem como objetivo a elaboracéo de um plano de comunicacéo,
assente na reformulacdo do posicionamento da marca, de forma a alinha-la com o
posicionamento da marca Wells “fica bem contigo”. Nos ultimos anos, tem-se verificado uma
mudanca significativa nas percecfes dos consumidores quanto ao corpo e saude. O
movimento body positivity € um exemplo dessa mudanca, através da celebracdo da
diversidade e oposicdo as ideias tradicionais de beleza e magreza. Como tal, as marcas
enfrentam o desafio de se adaptarem a esta nova mentalidade e, ao mesmo tempo, abordar

guestdes de gestao de peso de forma sensivel e eficaz.

Este plano de comunicacao apresenta uma analise ao meio envolvente e um diagnostico
interno, através da aplicacdo de um conjunto de ferramentas e modelos de gestdo e
marketing. Apds analise de mercado, da concorréncia e analise interna da empresa foram
retirados insights que permitiram tomar decisdes estratégicas com o objetivo de alinhar a
comunicacao da marca com as preferéncias dos consumidores e mercado, diferenciar-se da

concorréncia e promover brand awareness.

Palavras-chave: plano de comunicacdo, posicionamento, marketing digital, perda de peso,

dieta cetogénica

Classificagdo JEL: 111 - Analysis of Health Care Markets; 112 - Health Behavior; M1 -

Business Administration; M3 - Marketing and Advertising



Abstract

The YES!diet is a weight loss program designed to achieve the ideal weight without adhering
to the traditional concept associated with weight loss - depriving the consumer of enjoying the
foods they love. The YES!diet offers fresh meals and protein-rich snacks, coupled with
personalized guidance provided by certified healthcare professionals specialized in weight
loss and the ketogenic diet.

The purpose of this thesis project is to develop a communication plan centered on the
repositioning of the brand to align it with Wells' brand positioning, "fica bem contigo” - feel
good about yourself. In recent years, there has been a significant shift in consumer
perceptions regarding body and health. The body positivity movement is a testament to this
change, celebrating diversity and challenging traditional notions of beauty and thinness.
Consequently, brands face the challenge of adapting to this new mindset while addressing

weight management issues sensitively and effectively.

This communication plan includes an analysis of the external environment and an internal
diagnosis, achieved through the application of a set of management and marketing tools and
models. After conducting market analysis, competitors research, and an internal assessment
of the company, insights were derived to make strategic decisions. The main goal is aligning
the brand's communication with consumer preferences and the market, differentiating from

competitors, and promoting brand awareness.

Keywords: Communication plan, brand positioning, digital marketing, weight loss
management, ketogenic diet

JEL Classification: 111 - Analysis of Health Care Markets; 112 - Health Behavior; M1 -

Business Administration; M3 - Marketing and Advertising
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1. Sumario Executivo
A YES!diet € um plano de perda de peso assente no consumo de produtos especializados e
consultas de nutricdo adaptadas as necessidades dos seus consumidores, de forma que
estes atinjam os seus objetivos na area de salde e bem-estar. E possivel encontrar o

programa de perda de peso YES!diet em varias lojas da Wells.

A YES!diet foi desenhada para alcancar o peso ideal sem o conceito de perda de peso
privando o consumidor de tudo o que gosta. Conta com refeicbes frescas de receitas
conhecidas pelos consumidores por serem indulgentes, e também com o conceito de
alimentacdo saudavel, desde opcdes vegetarianas e equilibradas. O programa YES!diet
assenta em dois tipos de construcéo de planos alimentares, tendo um deles por base a dieta
cetogénica e outro uma dieta com restricao calérica. O programa tem como objetivo a perda
de peso e posteriormente a reeducacgédo alimentar, facilitando a manutengéo de um estilo de
vida saudavel com resultados duradores e seguros e sempre com o acompanhamento

especializado e personalizado por parte dos nutricionistas.

O presente projeto de tese de mestrado tem como objetivo a formulacdo de um plano de
comunicacao para a unidade de negdcio YES!diet da empresa Sonae MC com o intuito de a
alinhar com o posicionamento da marca Wells. Até ao momento, a YES!diet comunicava fora
deste posicionamento, e com isso, o principal objetivo deste projeto sera interligar as
diferentes comunicac@es. O plano de comunicacado a ser implementado pretende que a Wells
e a YES!diet sigam uma mensagem em comum, criando brand awareness, aumentando

notoriedade no mercado e como consequéncia, fidelizar novos consumidores e clientes.

1.1. Framework da problematica
A elaboracdo de um novo plano de comunicacédo, considerando a problemética identificada,
€ de extrema importancia para alcancar objetivos organizacionais e enfrentar desafios. Ao
enfrentar o problema identificado de maneira direcionada, o plano de comunicacgdo oferece
solucdes, melhora a percecéo do publico e fortalece relacionamentos. Além disso, um novo
plano de comunicacdo permite demonstrar sensibilidade perante as preocupacdes
identificadas, construindo uma reputacdo de empresa responsavel e atenta as necessidades

do publico.

Na figura 1 serd abordada a problematica que originou a necessidade de elaborar um

novo plano de comunicacéo para a YES!diet.
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Figura 1 - Framework da problematica esquematizada

Fonte: elaboracgao prépria

Com base nos desafios descritos e considerando as tendéncias e preferéncias dos
consumidores, € necessario repensar a estratégia de comunicacdo da marca. Uma
abordagem alinhada com os valores dos consumidores, focada no bem-estar, autoestima e
saude mental, podera ser a chave necessaria para reverter a diminuicdo das marcagtes de
consultas e melhorar a adesdo dos consumidores ao programa. Como tal, é fundamental

entender melhor as necessidades e expectativas dos consumidores e ajustar a estratégia de

marketing e comunicacao de acordo com os insights obtidos.




2. Revisao de Literatura
No capitulo seguinte serdo explorados seis temas essenciais a execucdo de um plano de
comunicagdo para uma marca, com o intuito de elevar o reconhecimento junto dos
consumidores e comunicar um novo posicionamento. Os temas foram selecionados no

sentido de orientar a estratégia a seguir neste novo plano de comunicacao, tais como:

— O desenvolvimento de um plano de marketing sélido de forma a comunicar o
Novo posicionamento;

— A compreensao das estratégias de posicionamento eficazes;

Construgdo da notoriedade de marca para aumento do reconhecimento;

A adaptacao das estratégias de comunicagdo aos servicos prestados;

A utilizacdo das taticas de marketing digital para ampliar a presenca online:

Aposta no marketing de influéncia com o objetivo de expandir o alcance da

mensagem.

Nesse sentido, a revisdo bibliografica fornece a base tedrica necessdaria para a

implementacéo bem-sucedida do plano de comunicagéo.

2.1 Plano de Marketing
Um plano de marketing tem como objetivo descrever as estratégias de marketing para um
determinando grupo de consumidores de forma a conseguir criar e entregar valor para esses
mesmos, com base no modelo de marketing-mix (Kotler & Armstrong, 2018). Segundo Blythe
e Megicks (2010) o planeamento de marketing € um processo continuo e sistematico que
assiste a empresa no reconhecimento de oportunidades no mercado. Permite também atuar
e articular estratégias de marketing e as suas iniciativas que garantem o uso correto de
recursos disponiveis, sejam financeiros, humanos ou outros, e com isso atingir determinado

resultado (target, lucro ou comportamentos).

Para Gilligan e Wilson, um bom plano de marketing deve ter objetivos SMART, claros,
simples, recursos necessarios e alocados, estratégias simples e concisas para uma boa
implementacéo e deve ainda ter em atencdo as vantagens competitivas relevantes e com

potencial no mercado a entrar (Gilligan & Wilson, 2010).

Um plano de marketing é um processo que requer estrutura e que implica tomadas de
decis@o e acgOes especificas a serem aplicadas num determinado espaco temporal numa
determinada empresa (Wood, 2007). Um plano de marketing digital € uma ferramenta
essencial nos dias que correm para qualquer empresa, uma vez que 0 processo de criagcao
do mesmo garante que as empresas possam alcangar os seus objetivos no seu mercado-

alvo online assim como delinear atividades especificas e medir de uma forma facilitada a sua



eficacia nas diferentes plataformas digitais (Opresnik, 2018). Conforme refere Opresnik
(2018), quanto mais especifico for o plano de marketing digital mais efetiva ser4 a sua
implementacéo. O plano de marketing digital deve percorrer as mesmas etapas que um plano
de marketing tradicional, tais como andlise da situacao atual, definicdo de objetivos, escolha
das opcdes estratégicas e a sua implementacao, alocacéo de orcamento e controlo constante
da evolucéo (Baynast et al., 2018).

O Planeamento é uma condigcdo fundamental para a coeréncia do plano de marketing.
Este é um instrumento Gtil de comunicacgao e controlo, ajuda a estabelecer objetivos e acdes
e que deverdo ser monitorizados temporalmente no decorrer do processo. No entanto pode
ser dificil de aplicar nos servigos, uma vez que existe a tendéncia para planeamento em
detrimento da execuc¢éo, o que pode originar uma implementacéo ineficiente, contundo num
planeamento feito corretamente, sem atingir extremos, as vantagens superarao 0S riscos
(Baynast et al., 2018).

2.2. Posicionamento
Segundo Baynast et al. (2018), é possivel definir o posicionamento como uma escolha
estratégica que procura posicionar a empresa ou marca de uma forma credivel, diferenciada
e atrativa para os seus consumidores e potenciais clientes no mercado a que se destina. A
definicdo destaca ainda trés componentes importantes do posicionamento, o facto de ndo ser
um resultado esperado mais sim uma politica, € uma deciséo estratégica como mencionado

anteriormente e tem também o proposito de percecdo da marca/organizagao.

O posicionamento € uma escolha por parte do responsavel de marketing assente na sua
diferenciacdo do produto que permite ao consumidor identificar este mesmo no mercado e
diferencia-lo da sua concorréncia. A importancia da definicdo de um posicionamento para o
produto em questao parte do facto de todos os produtos estarem definidos voluntariamente
ou involuntariamente pelos consumidores no mercado. Ao orientar o posicionamento para a
escolha estratégica definida pela empresa é possivel assim fazé-lo de uma forma mais

concreta e favoravel para o resultado que a propria pretende atingir (Baynast et al., 2018).

Segundo Armstrong e Kotler (2005) o posicionamento de um produto é a forma como
este é definido pelos consumidores, pelos seus atributos diferenciadores e mais importantes,

e onde se localiza na mente dos consumidores em comparagdo com a sua concorréncia.

2.3. Notoriedade de Marca
Marcas de sucesso séo ativos intangiveis mais valiosos que uma empresa pode ter e um
suporte de vantagem competitiva permanentemente (Kotler & Armstrong, 2018). A marca é a

principal preocupacéo do consumidor e uma ferramenta na competicdo no mercado (Hudson,



2016). E como tal a notoriedade é a capacidade que potenciais clientes ttm em reconhecer
ou lembrar uma determinada marca como pertencente a uma determinada categoria de
produtos (Aaker, 1991), e a probabilidade de o consumidor comprar uma determinada marca
ou produto é superior quando esta lhe é familiar.

Aaker (2012) refere que a notoriedade reflete a relevancia sobre a marca na mente dos
consumidores, afetando as suas percecoes e atitudes e até determinado as suas escolhas.
Para Keller (2016) a notoriedade € um papel fundamental nas escolhas dos consumidores,
por aumentar a probabilidade de associar uma marca a uma determinada categoria de
produto que pertence e por amplificar a proximidade e familiaridade da marca com os
consumidores e provocando a escolha desta mesma mesmo em decisbes de baixo
envolvimento. Keller (2016) menciona ainda a notoriedade é uma vantagem uma vez que
assim o consumidor tem dificuldade em memorizar a concorréncia por estabelecer relacéo

com a marca.

A marca cria valor para o consumidor e para a empresa, diminui o risco de compra e
possibilita que o produto seja identificado numa determinada categoria conforme mencionado
anteriormente e contribui também para a diferenciacdo da concorréncia. A notoriedade pode
ser dividida em trés niveis: notoriedade espontanea de primeiro nivel ou notoriedade top of

mind, notoriedade espontanea e notoriedade assistida (Baynast, 2018).

Segundo Huang e Sarigollii (2012) a notoriedade e os resultados no mercado tem uma
associacado positiva e a experiéncia do consumidor contribui mais para a notoriedade do que
0 contrario. A associagao entre a notoriedade e o marketing-mix tem um impacto positivo na
promocdo do preco uma vez que promove o conhecimento da marca pela criacdo de
exposi¢cdo da marca e como consequéncia também aumenta a experiéncia de uso para o
consumidor. A intensidade da distribuicdo influencia positivamente a notoriedade para o

consumidor.

2.4, Marketing nos Servigos
O marketing de servicos permite a empresa posicionar-se fortemente no mercado alvo
escolhido e necessita de uma abordagem de marketing-mix assim como estratégias de

marketing adicionais (Baynast et al., 2018).

7

Para compreender melhor marketing de servicos é necessario ter em atencdo as
caracteristicas distintivas dos servigos, tais como a intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perecibilidade (Kotler & Armstrong, 2018). A intangibilidade assenta no facto
de existir uma diferenciacéo entre produtos de consumo e servigos, uma vez gue ao contrario

de um produto, ndo é possivel ver, sentir, provar, cheirar nem ouvir um servi¢o. Existe um



maior grau de incerteza por parte do consumidor relativo aos servigos e como tal existe uma
necessidade acrescida das empresas em demonstrar a qualidade do seu servi¢co por meio de
evidéncias fisicas e comunicag&o. Por existir um maior grau de incerteza os consumidores
procuram por sinais de qualidade de servigo tais como as préprias conclusdes sobre 0 meio
envolvente do servico, sobre os prestadores de servigo, equipamentos e comunicacdes que
estes consigam ver. Tendo em conta esta caracteristica dos servicos as empresas devem
fazer com que este seja tangivel de uma ou mais formas, para que o cliente consiga retirar
0s sinais corretos da qualidade do servico prestado (Armstrong & Kotler, 2005) (Kotler &
Keller, 2016).

Os servigos apresentam uma inseparabilidade relativa ao préprio servico e os seus
prestadores uma vez que nao é possivel diferenciar o servico de quem o presta. Os produtos
sdo produzidos, armazenados, vendidos e consumidos posteriormente, engquanto nos
servicos, estes sdo primeiro vendidos ao cliente e depois produzidos e consumidos em
simultaneo. O prestador de servicos € um componente importante e por sua vez impossivel
separar um do servico em si e como tal a interacéo prestador-consumidor € uma caracteristica
fundamental no marketing de servigos (Armstrong & Kotler, 2005) (Kotler & Keller, 2016). A
variabilidade dos servicos vai depender de diferentes fatores do processo como o prestador
de servicos, o0 como, o quando e o onde, e como tal é um fator critico para a empresa e para

o0 marketing de servicos.

Uma vez que um servico ndo se comporta da mesma forma que um produto, existe a
problematica da perecibilidade, visto ser impraticAvel o armazenamento de um servico. Esta
perecibilidade ndo é afetada quando a procura € estdvel, mas quando a procura tem
flutuacbes ao longo do tempo ou sazonalidade os servicos apresentam frequentemente
dificuldades no processo. Como tal é importante procurar aplicar estratégias para melhor

corresponder a oferta a procura real (Armstrong & Kotler, 2005).

2.5. Marketing Digital
O marketing digital faz parte do processo de transformacgdo do negocio para o digital e como
tal integra novas técnicas de marketing baseadas na comunicagcdo e na tecnologia. Com
ajuda do marketing digital as empresas tém acesso a novas e inovadoras ferramentas de
gestdo de relacionamento com o cliente. Estas ferramentas permitem um nivel aumentado

de satisfacdo do consumidor e por sua vez sdo mais eficazes (Veleva, 2020).

O marketing digital tem uma importancia elevada na comunicacdo das empresas visto ter
0 potencial de atingir um elevado nimero de pessoas no mesmo periodo de tempo em
comparagdo com os meios tradicionais de comunicacdo. Os consumidores estdo expostos

diretamente a uma marca ou produto e o acesso a informacéo pode ser feito em qualquer
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lugar e momento (Mogos, 2015). O marketing digital permite uma orientacdo para objetivos e
interesses comuns a marca e aos seus consumidores e com isso € possivel criar uma relagéo

de proximidade com o cliente e potencial cliente.

Segundo Hudson (2016) as plataformas digitais conseguem a criacdo de uma interacao
direta entre marcas e clientes ao mesmo tempo que possibilita de uma forma digital e virtual
a mudanca das suas motivacdes de compra. Para Chaffey (2015) o marketing digital € o uso
de tecnologias de informacdo e comunicacdo para apoiar atividades de marketing com o

objetivo de melhorar a forma de alcancar as necessidades dos seus consumidores.

O marketing digital auxilia na circulacdo de informacdo, partiiha de ideia e um
relacionamento mais proximo com o consumidor, com uma maior acessibilidade e diminui¢éo
de custos (Carrera, 2009). Veleva (2020) refere ainda que o marketing digital tem como
vantagens o aumento da interatividade entre marca e consumidor, diminuicdo de barreiras
geogréficas e limitagcdo de atividades de marketing, facilidade na segmentacgédo e targeting e
com isso é possivel também aumentar o nivel de personalizacdo das iniciativas. O marketing
digital promove também uma maior audiéncia por chegar a mais consumidores em
comparacao com as técnicas de marketing tradicional e permite ainda uma comunicagdo mais

bidirecional entre marcas e consumidores, entre outras vantagens.

2.6. Marketing de Influéncia
Atualmente, na era digital atual, a relagédo entre consumidores e marcas tem sido alvo de uma
transformacdo profunda, originando uma nova cultura digital, caracterizada por uma
reinterpretacdo do processo de comunicacao. Esta alteracdo no processo de comunicacao
teve por base a evolucdo da atuacdo dos consumidores e de recetores de informacao para
transmissores ativos de conteudo (Jenkins, 2009). Como consequéncia, a pratica do
marketing de influéncia em conjunto com influenciadores digitais, tornou-se huma ferramenta
essencial para a maioria das empresas e marcas, servindo como um meio estratégico para o

alcance seus objetivos numa outra perspetiva (Enge, 2012).

O marketing de influéncia apresenta caracteristicas semelhantes com a utilizagdo de
word-of-mouth no marketing tradicional, pela sua disseminagdo organica de informagdes e
opinibes sobre produtos e servigcos por meio de interacdes online, podendo assim ser
considerado uma forma digital de worth-of-mouth (Bakker, 2018). O marketing de influéncia
guando alinhado com os objetivos da marca pode também desempenhar um papel importante

na formacéo da percecdo do consumidor e na tomada de decisdo de compra.

Segundo os autores Brown e Hayes (2008), o marketing de influéncia pode ser também

definido como uma nova forma de comunicacgdo digital, com o objetivo principal de auxiliar



marcas a atingir os objetivos de comunicagéo. Enge (2012) define o marketing de influéncia
como um processo que promove relacionamentos entre individuos influentes e suas
audiéncias, uma dindmica que pode aumentar a visibilidade de uma marca para seus
produtos ou servicos. Brown & Fiorella (2013) destacam o aparecimento do marketing de
influéncia como uma estratégia que se afasta das abordagens convencionais do mercado.
Em vez disso, concentra-se em individuos ou grupos especificos, representando um pilar

fundamental do marketing digital que tem crescido consistentemente ano apds ano.

Gouveia (2022) também reforca a ideia de marketing de influéncia como estratégia
fundamental de marketing digital que envolve a colaboragdo entre marcas e criadores de
contetdo independentes, que tém influéncia entre os seus pares como influenciadores
digitais. Esta relagéo simbidtica beneficia as marcas através do aumento da sua visibilidade,
promovendo acesso a publicos ndo explorados e reforcando a sua credibilidade da marca

com o aumento das vendas e da confianca do consumidor.



3. Metodologia
A seguinte metodologia traduz a abordagem adotada e as atividades de pesquisa, andlise e
processo de decisdo em cada etapa. O desenvolvimento deste plano de comunicagao tem
como base uma estratégia de action research, com possibilidade de intervencao na entidade
de investigacdo e consequente analise de dados, de forma periddica e continua. Assim é
possivel adaptar e utilizar inputs estratégicos e ir ajustando a realidade do plano de

comunicagao.

A revisdo da literatura teve o intuito de desenvolver previamente a perspetiva
académica necessaria para fundamentar um plano de comunicacdo, com maior foco nas
teméticas de posicionamento e notoriedade de marca assim como a utilizagdo de marketing
nos servicos, marketing digital e de influéncia. As referéncias bibliograficas utilizadas que
suportam esta revisdo de literatura foram selecionadas em journals, ou seja, revistas
cientificas, e livros de publicagdo recente. Foram também consultados artigos cientificos,

artigos de especialidade (empresa) e websites.

As seguintes fases desta tese estdo estruturadas de acordo com a construcdo de um
plano de comunicagao, com o objetivo da elaboragdo de um documento sistemético com um
conjunto de acles e recursos para atingir os objetivos propostos. De acordo com a revisao
da literatura conclui se que este plano deve ser flexivel e evoluir de acordo com as mudancas

recorrentes no mercado.

Primeiramente sera aprofundado o framework da problemética e serd esquematizada a
ideia do plano de comunicacao, onde sera necessario compreender melhor o mercado onde
esta atua. O objetivo serd definir a estratégia com foco na alteracdo do posicionamento
assente pela marca YES!diet em funcdo da comunicacdo pela marca Wells, onde esta

unidade de negdcio se insere.

De seguida serd analisado o mercado com o proposito de consolidar informagéo
necessaria para melhor adaptar o plano de comunicacdo, tanto a nivel macro e
microambiente. Como tal serd necessario realizar uma andlise Pestal de forma a compilar
um conjunto de informagdes relativas ao ambiente externo, tais como os fatores politicos,
econdmicos, sociais, tecnoldgicos, ambientais e legais e assim permitir adotar decisGes

estratégicas aquando da elaboracdo do plano de comunicagéo. (Matovic, 2020)

Os dados utilizados para esta analise Pestal serdo recolhidos de diversas fontes:
relatérios de diversas instituicbes e autoridades nacionais e internacionais, tais como o

Instituto Nacional de Estatistica (INE), Direcdo Geral da Saude (DGS), entre outros, assim



como dados estatisticos, financeiros relacionados com o mercado em causa, documentos

legislativos e governamentais em vigor ao momento.

Em relacdo a andlise interna ser& utilizado o Business Model Canvas, ferramenta de
gestao estratégica que fornece uma representagdo visual do modelo de negdécios de uma
empresa e que permite uma esquematizacao das caracteristicas internas, ao mesmo que
tempo que tem em consideracao aspetos que antecipam o desenvolvimento da estratégia.
Sera possivel avaliar e analisar ideias tema, identificar &reas-chave de desenvolvimento e

construir o plano de comunicagédo com base estratégica. (Ojasalo, J. & Ojasalo, K., 2019)

Seguidamente, sera feita uma analise competitiva utilizando o modelo de Anélise SWOT,
gue combina as oportunidades e ameacas do ambiente externo, examinadas na andlise de
mercado, e as forgas e fraquezas do ambiente interno, relatadas na analise interna. (Giirel,
2017)

E também necessario conhecer e examinar os players do mercado, especialmente
aqueles que partilham servicos que satisfazem as mesmas necessidades e as mesmas dores
gue o programa YES!diet. Como tal, proceder-se-4 a uma Analise da Concorréncia, através
de um diagndstico aos servicos que 0s concorrentes oferecem, bem como uma analise as
paginas proprias, redes socais e artigos/noticias onde estes tenham sido mencionados. Apds
ser feita uma analise cuidada aos grandes players do mercado, serad possivel aplicar o
Modelo das 5 forcas de Porter para compreender o comportamento dos diferentes tipos de
concorréncia e retirar insights relevantes sobre a competitividade do mercado. A combinacéo
destas andlises permitird também identificar os elementos que potenciam uma vantagem
competitiva. (Martin, 2022)

Apoés a aplicacdo de todos os modelos e ferramentas descritos anteriormente, serao
definidos objetivos estratégicos para o plano de comunicacdo para que esta seja mais
direcionado para a comunicagao atualmente realizada pela marca Wells, de forma que ambas
as marcas comuniguem com 0 mesmo posicionamento. Sera necessario também estruturar
o plano de comunicagédo tendo em conta a estratégia de desenvolvimento STP: segmentagéo,
target e posicionamento através da aplicagdo do Tridngulo de Ouro do Posicionamento e,

posteriormente, através da reflexdo do Marketing-Mix. (Arnaud et al. 2018)

O plano de implementacéo pretende ser detalhado e contemplar um conjunto de agfes e
0 respetivo cronograma. Serdo também abordados temas importantes na construgdo de um
plano, nomeadamente, equipa de implementag&o, monitorizacdo e controlo. Finalmente, sera
realizada uma projecdo de custos para a campanha escolhida, tendo em conta toda a

avaliacao, interna e externa, feita anteriormente.
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4. O caso YES!diet
A YES!diet € um plano de perda de peso assente no consumo de produtos especializados e
consultas de nutricdo adaptadas as necessidades dos seus consumidores, de forma que
estes atinjam os seus objetivos na area de salde e bem-estar. E possivel encontrar a
YES!diet em vérias lojas da Wells, sendo que a gama completa apenas existe em lojas com
0 servico de consulta associado e as restantes oferecem topos com os best-sellers da
unidade de negocio.

Desenhada para alcancar o peso ideal sem o conceito de perda de peso privando o
consumidor de tudo o que gosta, o0 programa da YES!diet conta com refeicbes frescas de
receitas conhecidas pelos consumidores por serem mais indulgentes, como o chilli de carne,
strogonoff de peru e o caril de camaréo, e também com o conceito de alimentacao saudavel,
desde opcdes vegetarianas, equilibradas e regradas, tais como saladas e sopas de legumes
com peixe, carne e ovo adicionado. Para além de ser o Unico programa no mercado com
refeicbes frescas, a YES!diet conta também com varios snacks proteicos, versateis e faceis
de incluir na alimentacdo do consumidor pela sua praticidade e sabor prazeroso pouco

habitual em planos de perda de peso.

As refeicbes do programa de emagrecimento YES!diet oferecem um teor mais elevado
em proteina, pobres em hidratos de carbono e valor calérico quando comparadas com
refeicBes tradicionais, mas com todo o sabor e conveniéncia para que o consumidor consiga
atingir os objetivos de forma mais saudavel e com menos sacrificio. Estas refeicbes sao
desenvolvidas com nutricionistas e testadas em laboratério para que o consumidor possa
contar com apoio nutricional e um plano alimentar personalizado de emagrecimento. O

portfélio de produtos YES!diet pode ser consultado no anexo A e B.

O programa YES!diet assenta em dois tipos de construcdo de planos alimentares, tendo
um deles por base a dieta cetogénica e outro a dieta com restricdo caldrica. O programa tem
como objetivo a perda de peso e, posteriormente, a reeducagdo alimentar, facilitando a
manutencgdo de um estilo de vida saudavel com resultados duradouros e seguros e sempre
com o acompanhamento especializado e personalizado por parte dos nutricionistas. (Wells,
2022)

Dieta Cetogénica

A dieta cetogénica é definida por uma dieta com baixo teor em hidratos de carbono, numa
guantidade inferior a 50 gramas diarias, adequada em proteina, elevado teor de gordura e

com ou sem limite de valor energético. Esta dieta tem como objetivo induzir uma condigéo
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metabdlica de cetose fisioldgica, onde a concentracdo de corpos ceténicos na corrente
sanguinea € superior ao normal. (Bueno, N. B. et al., 2013)

A presenca de corpos ceténicos provoca um efeito saciante e com isso melhores
resultados na perda de peso, mais facilmente aceite pelo consumidor e, consequentemente,
promovendo uma melhor manutencgéo do peso a longo prazo. Como tal, a dieta cetogénica é
atil no tratamento de diversas patologias, nomeadamente, no tratamento da obesidade e
excesso de peso. (Paoli, A. et al., 2013)

Protocolo YES!diet

A YESldiet consiste num programa de perda de peso com dois tipos diferentes de planos
alimentares. O plano Low Carb diet € um plano alimentar para uma perda de peso mais rapida
assente na dieta cetogénica, no entanto este ndo segue a vertente da dieta cetogénica rica
em gordura, mas sim uma versao mais rica em proteina mantendo a dose diaria reduzida de
hidratos de carbono de forma a atingir a cetose. Ao recorrer a uma versao rica em proteina,
o protocolo da Low Carb diet promove também a saciedade do consumidor e preserva a
massa muscular, normalmente perdida em dietas com valores de energia total muito

reduzidos.

Este protocolo consiste numa fase mais pobre em hidratos de carbono, gordura e rica em
proteina, com um plano alimentar baseado nos produtos alimentares e refeicbes proprias e
adaptadas da dieta com uma restricdo elevada de valor cal6rico e com o objetivo de uma
perda de peso rapida e facil (1kg de massa gorda perdido por semana). No plano Low Carb
€ possivel a perda de peso até 6kg num més com as todas as refeicées YES!diet incluidas
devido a reducédo de cerca de 50% das calorias diarias conseguindo assim uma perda de
peso mais rapida e com valores desde 13€ diarios. Este plano tem uma duracao variavel
dependendo muito dos resultados obtidos e conforme objetivos e necessidades do

consumidor. Quanto ao acompanhamento no plano Low Carb as consultas sdo semanais.

O plano Flex é um plano alimentar com resultados mais a longo prazo, que assenta na
flexibilidade e sustentabilidade do comportamento alimentar e que é mais indicado para
clientes que tém uma maior dificuldade em aderir a planos alimentares mais restritivos. No
plano Flex, a perda de peso é moderada sendo publicitada a perda de pelo menos 8kg em
trés meses devido a reducéo de cerca de 25% do valor diario das necessidades energéticas
do consumidor. Neste plano ndo existem alimentos proibidos e n&o é necessario seguir um
horario proprio para as refei¢cdes, sendo estas mais adaptadas ao estilo de vida e habitos do
cliente uma vez que concilia refeicdes YES!diet e alimentag&o convencional.Como tal, o valor
diario é bastante variavel, comegando nos 4€ diarios. A nivel nutricional, o plano Flex aposta

mais na restricdo de quantidades dos varios macronutrientes (proteinas, hidratos de carbono
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e gorduras) afastando-se do conceito de dieta cetogénica, com valores de hidratos de
carbono compreendidos entre os 50gr e os 100gr e com pelo menos 1,5gr/kg de proteina
necessaria para ajudar na manutencdo de massa magra e promover uma melhor saciedade,
como consequéncia uma melhor adesdo ao plano alimentar. A utilizacdo dos produtos da
YES!diet ajuda também nesse sentido, uma vez que sao ricos em proteina e 0 seu consumo
ird promover a saciedade. Relativamente ao acompanhamento, este também é bastante
variavel, dependendo das necessidades do cliente podendo ser de duas em duas semanas,
de trés em trés semanas ou até mesmo mensal numa fase de manutencdo. Todas as
primeiras consultas séo gratuitas e as de seguimento tém o valor de 10€, independentemente

do plano escolhido.
A empresa

A YES!diet é uma das unidades de negécio pertencentes a marca Wells, a maior marca de
retalho em Portugal no segmento de saude, bem-estar e beleza. A marca Wells conta com
mais de 280 lojas no territério nacional e tem vindo a destacar-se pela sua constante
inovacao, vasta oferta de produtos especializados e com destaque também nos servicos que
presta aos seus consumidores. Prima por um atendimento especializado e tem como objetivo

democratizar 0 acesso a salude e bem-estar da populacdo portuguesa.

A YES!diet € uma unidade de negdcio e uma marca pertencente a empresa Sonae MC,
retalhista lider sediado em Portugal que opera um conjunto de marcas nos setores de retalho
alimentar e ndo alimentar. A empresa tem um portefélio diversificado de marcas, incluindo o
Continente, a maior cadeia de supermercados em Portugal, e a Worten, um dos principais

retalhistas de eletrénica de consumo, entre outras marcas e lojas. (Sonae MC, 2022)

Com um historial com mais de 30 anos de crescimento no mercado, a Sonae MC iniciou
a sua atividade em 1985, com a abertura do primeiro hipermercado em Portugal. A Sonae
MC encontra-se presente em varios segmentos de negdcio complementares entre si, através
de um portefélio multi-formato e omni canal de insignias de referéncia. Atualmente, tem uma
posicdo marcante em diversas areas de negocio, contando com um leque ampliado de
produtos e servigos de elevada qualidade a pregos competitivos nos diversos mercados onde
opera. (Sonae MC, 2023b)

A Sonae MC tem demonstrado nos Ultimos anos um crescimento financeiro consistente,
com um forte historial de receitas e rentabilidade. Em 2020, a empresa registou uma receita
de 6,400 milhdes de euros, com um aumento de 6,4% em relagdo ao ano anterior, e lucro
liquido de 143 milhGes de euros, um aumento de 35,5% versus 0 ano 2019. A empresa
também manteve um balanco saudavel, com uma forte posi¢do de liquidez e niveis

administraveis de divida. (Sonae MC, 2023a). Em 2021, um ano apdés o inicio da pandemia,
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o volume de negdcios atingiu 5.362 milhdes de euros, crescendo 6,3% no ano e 3,4% na
base comparavel de lojas. O e-commerce aumentou 30%, contribuindo para o reforgo global
da lideranca de mercado. (Sonae MC, 2023a)

O volume de negd6cios da MC atingiu 5.978 milhdes de euros em 2022, crescendo 11,5%
no total e 9,6% na base comparavel de lojas. As vendas online registaram um crescimento
de dois digitos no quarto trimestre, mais do que duplicando no total do ano face aos niveis
pré-pandémicos (+3,4% em 2022 face ao ano passado). Quanto aos outros negdécios da
empresa, as insignias de parafarmacia/ beleza e de restauracao beneficiaram da continua
recuperacdo, em relagdo ao periodo pandémico, com as vendas a aumentarem 19,0%.
(Sonae MC, 2023a)

Visdo e Missdo da Empresa

A visdo da empresa consiste em “ser lider em quota de mercado no mercado portugués de
base alimentar, garantindo a preferéncia sustentada dos clientes e implementando as
melhores praticas de gestdo”. A missdo da empresa assenta na proposta de valor de
proporcionar a cada consumidor a satisfagdo das suas necessidades e desejos de consumo

da forma mais vantajosa, inovadora e moderna. (Sonae MC, 2023c)
Valores da Empresa

Relativamente aos valores, estes representam os principios pelos quais a empresa atua e se
relaciona com todos o0s seus parceiros. Os mesmos sdo comuns a todo o Grupo Sonae. Estes
valores assentam na confianca e integridade, ambicdo, inovacédo, responsabilidade

corporativa onde as pessoas se encontram no centro do sucesso. (Sonae MC, 2023c)
Eixos estratégicos da Empresa

A direcédo estratégica da organizacao é estipulada pela definicdo de pilares de forma a orientar
todo o seu percurso de crescimento e de lideranga no mercado onde se situa, criando valor

para todos os seus stakeholders. (Sonae MC, 2023d) Estes pilares incluem:

- Crescimento Material
- Transformacéao Digital
- Apreciagéo do Cliente

- Pessoas e Planeta
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5. Andélise Externa
A andlise externa de mercado € um processo de pesquisa e tratamento de dados relativos ao
macro e microambiente onde a empresa atua. Com esta andlise, é possivel recolher
informagdes pertinentes sobre o contexto de atuacdo da empresa, novos clientes,
posicionamento da concorréncia, principais players do mercado, entre outras informacdes

relevantes. O objetivo é tratar a informacdo de forma a tomar decisbes estratégicas
informadas com base numa teoria forte (Schwetje & Vaseghi, 2007).

5.1. Analise PESTAL
A andlise do contexto externo de mercado, através do modelo PESTAL, € uma ferramenta
analitica que permite compreender melhor as particularidades do meio onde a empresa se
insere e proporciona uma visdo ampliada dos fatores que podem condicionar a sua operagao
estratégica. Através desta analise, é possivel construir uma visdo macro de um conjunto de
pontos necessarios para a consolidacao de um negdcio, sendo também possivel prever

tendéncias de evolucdo de mercado (Matovic, 2020).

A analise que se segue permite detalhar os dados principais do meio envolvente, no que
diz respeito aos ambientes que influenciam um programa de perda de peso: politico;

econdmico e demogréfico; sociocultural; tecnolégico; ambiental e legal.

5.1.1. Contexto Politico
Num cenario global marcado por desafios de salude publica e o aumento de patologias
cronicas relacionadas com uma alimentacdo inadequada, € cada vez mais essencial a
implementacao de politicas de saude e promoc¢éo de alimentacdo saudavel. Desta forma, é
necessario a implementacéo de politicas publicas que incentivem habitos alimentares mais
saudaveis e facilitem o acesso uma alimentacao regrada de forma a mitigar os efeitos nocivos

para a saude da populagcdo em geral.

Nos dltimos anos, tém sido implementadas medidas pelo governo nesse sentido, uma
delas a aplicagdo do imposto sobre as bebidas ndo alcodlicas agucaradas, de forma a
controlar o seu consumo. Esta medida apresentou resultados favoraveis em 2017, com
reducdo acentuada no consumo destes produtos, com bebidas ndo alcodlicas agucaradas
mais taxadas a reduzirem cerca de 38% de quota de mercado durante esse periodo.
(Portal GOV.PT, 2023a)

Essa conquista alinha-se com a ambic¢éo do XXI Governo Constitucional de Portugal, que
estabeleceu a promoc¢éo da satude como prioridade no programa de saude. (SNS, 2023) Das
iniciativas implementadas para reforcar a resposta aos principais problemas de saude da

populacdo portuguesa, foram criados doze programas de saude prioritarios no ambito do
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Plano Nacional de Saude. Entre esses programas encontra-se o "Promocao da Alimentacao
Saudavel", que visa melhorar o estado nutricional da populagdo. Para atingir esse objetivo,
foi criado o Programa Nacional para a Promogdo da Alimentacdo Saudavel (PNPAS). O
PNPAS concentra-se em incentivar a disponibilidade fisica e econébmica de alimentos que
constituem um padréo alimentar saudavel, bem como criar condi¢des para que a populacao

valorize, aprecie e incorpore esses alimentos nas suas rotinas diarias. (PNPAS, 2023)

Tendo em conta a situagdo atual, relativamente ao aumento de inflagédo, proporcionada
pela crise pandémica e a guerra na Ucrania, o Governo portugués aplicou uma medida de
isengdo no imposto de valor acrescentado (IVA) num cabaz de 46 alimentos considerados
essenciais. Os produtos presentes no cabaz foram escolhidos com base no cabaz de
alimentacdo saudavel do Ministério da Saude e dados recolhidos por empresas de
distribuicdo sobre os produtos mais consumidos pelos portugueses. Esta medida pretende
combater os efeitos da inflacdo no rendimento das familias, e que estara em vigor até ao final
de outubro. (Portal GOV.PT, 2023)

5.1.2. Contexto Econdmico
O setor de servicos desempenha um papel crucial na economia portuguesa, sendo um dos
principais pilares do crescimento do pais. De acordo com uma nota oficial divulgada no
website do Governo de Portugal, apresentada pelo Ministério dos Negdcios Estrangeiros em
2018, o setor dos servigos contribuiu com 75,3% para o valor acrescentado bruto (VAB),

representando cerca de 70% do emprego em Portugal. (MNE, 2023).

Em 2022, o produto interno bruto (PIB) per capita teve um notavel aumento, passando de
17,4 mil € em 2015 para 20,8 mil € a pregos correntes. Esse crescimento acima da média da
Unido Europeia reflete a recuperacdo apds o decréscimo acentuado causado pela pandemia
da COVID-19. (INE, 2023b)

O aumento da inflagéo e a diminuicdo do poder de compra, tem provocado alteragdes
nos padrées de consumo e estilos de vida dos portugueses. O indice de Precos no
Consumidor (IPC) registou um aumento significativo, com uma variagdo meédia anual de 7,8%,
a mais alta desde 1992. A inflagéo foi influenciada pela aceleragéo dos precos dos produtos
alimentares nédo transformados e dos produtos energéticos. Além disso, os precos dos bens
aumentaram mais rapidamente do que os dos servigos em 2022, reforgcando a complexidade

da situagdo economica. (INE, 2023b)

A despesa corrente em salide aumentou a um ritmo inferior ao do PIB no ano 2022, tendo
aumentado 6,3% versus 11,4% do PIB. A despesa corrente publica (+6,6%) e privada (+5,7%)

continuou a aumentar devido a recuperacao da atividade nas areas ndo COVID-19 iniciada
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em 2021. No ano de 2021 verificou-se uma despesa corrente em saldde com um aumento
recorde de 13,1%, totalizando 23 915,7 milhdes de euros (equivalente a 11,1% do PIBe a 2
324,6 euros per capita). (INE, 2023a)

Relativamente ao contexto econémico do segmento do mercado, gestéo de peso e bem-
estar em Portugal, existiu um crescimento entre o periodo de 2020 e 2021. Em 2020, as
vendas nesse segmento totalizaram 42,7 milhdes, e no ano 2021 cerca de 43,8 milhdes. Esse
crescimento representa uma variagdo percentual de 2,6% no valor do mercado ao longo

desse periodo. (Passaport, 2021)

Este aumento pode indicar um interesse crescente por produtos e servigos relacionados
com gestdo de peso e bem-estar e pode ser atribuido a diversos fatores, tais como uma maior
consciencializa¢do da importancia da saude e qualidade de vida devido a eventos como a
pandemia COVID-19. Para as empresas que atuam neste segmento, 0 aumento no valor do
mercado pode representar oportunidades de crescimento e expansao de negdcio, caso
saibam atender as necessidades e expetativas dos seus consumidores, assim como as

tendéncias do mercado.

5.1.3. Contexto Social
O contexto social em que vivemos atualmente tem sido influenciado por dois eventos globais
cruciais: a crise pandémica e a guerra na Ucrania. Estas crises tém gerado um impacto
significativo em varias esferas da sociedade, afetando diretamente a saude, o mercado de

trabalho, as poupancas e os padrées de consumo.

A pandemia provocou grande disrupc¢éo na atividade econdémica, especialmente em 2020
com consequéncias para os rendimentos das familias residentes em Portugal. Para a maioria
dos agregados (61,7%) nao existiram alteracbes de rendimento significativas, para os
restantes 38%, 18% sofreu uma diminuicdo do rendimento e 20% um aumento, com razdes
de diminuicdo do tempo de trabalho e a perda de emprego como as principais causas para
esta diminuicdo. (Peralta et al., 2002) No entanto, nos Ultimos anos pode-se observar um
aumento do rendimento médio (ndo obstante contracdo em 2020 nos 40% de populagdo mais
vulneravel economicamente) de 10 562 € em 2015 para 13 148 € em 2021. (INE, 2023c)

Ao longo dos anos, houve também um progresso significativo no combate ao desemprego
e na reducdo da inatividade entre os jovens. A taxa de desemprego em 2022 registou uma
notéavel diminuig&o para 6,0%, alcangando o valor minimo desde 2015, apesar da interrupgéo
temporaria da tendéncia decrescente em 2020, quando atingiu 7,0% devido a pandemia
COVID-19. No ano 2022 a taxa de inatividade entre os jovens caiu para 9,4%, valor mais
baixo desde 2015. (INE, 2023b)
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Segundo os Censos 2021 Portugal tem na sua totalidade 10,3 milhdes de habitantes,
com a densidade populacional mais acentuada nas regides de Lisboa e Porto. No entanto, o
valor de 2021 apresenta uma diminui¢éo de 2,1% face ao ano de 2011. (Observador, 2021)

Em 2022, mais de metade da populagdo com 18 anos ou mais em Portugal apresentava
excesso de peso ou obesidade, representando cerca 53,2% da populacdo. Deste grupo,
37,3% tinham excesso de peso e 15,9% eram considerados obesos. Segundo o INE, o
excesso de peso na populagdo portuguesa é mais comum entre homens (43,0%) do que
mulheres (32,3%), enquanto a obesidade tinha propor¢cdes semelhantes para ambos os
sexos, com cerca de 16 valores percentuais. (INE, 2020) O excesso de peso ou obesidade
sdo mais prevalentes entre a populacao a partir dos 45 anos, e com nivel de escolaridade até
ao ensino basico e reformada. No inquérito, quem referiu ter excesso de peso ou obesidade
avaliava também de forma menos favoravel o seu estado de saude (44,0%) quando
comparando com a populacdo com peso normal (53,5%). Além disso, uma propor¢ao maior
de pessoas com excesso de peso ou obesidade relataram ter alguma limitacdo ou limitacdo
severa na realizacdo de atividades diarias (entre 59,1% e 59,3%) em comparacdo com
aqueles sem limitacdes (50,0%). (INE, 2022b)

A procura de consultas de salde de especialidade foi mais frequente na faixa etaria mais
idosa da populacdo portuguesa e na populacdo com estudos superiores. A populacao
residente com 16 ou mais anos gque consultou médicos de outras especialidades (exceto
dentistas e ortodontistas e medicina geral e familiar) nos 12 meses anteriores a realizacéo da
entrevista do inquérito foi de 52,5%. (INE, 2022b)

5.1.4. Contexto Tecnoldgico
A pandemia impactou as preferéncias e comportamentos dos consumidores impulsionando
as tecnologias digitais na area da saude. (Deloitte, 2021) A ascensdo da utilizacdo de
tecnologias na salde permitiu atender as novas necessidades crescentes e as expetativas
dos consumidores, melhorando o envolvimento com 0 paciente e a sua experiéncia no
servico. Com a necessidade da distanciagdo social e com os varios confinamentos foi
necessario adaptar as consultas e servicos médicos para plataformas digitais através da

criagcdo de teleconsultas e consultas online. (Deloitte, 2022)

O inquérito realizado pelo INE, publicado em 2022, com o intuito de entender a utilizagédo
de tecnologias da informacgéo e da comunicacgéo pelas familias em Portugal, refere que 88,2%
dos agregados familiares tem acesso a internet em casa e 84,6% tém uma ligacdo por banda
larga. Quando comparado com os resultados de 2021 é possivel observar um aumento de
mais 0,9 pontos percentuais (p.p.) na ligacéo a internet e mais 0,5 p.p. na ligacdo por banda

larga. A proporcdo de utilizadores da internet para atividades relacionadas com a saude
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aumentou 11,4 p.p. em relacdo ao ano 2020, apesar de pesquisas de informacao sobre saude
ter diminuido de 62,6% em 2020 para 58,5% em 2022. A utilizac&o da internet para acesso a
registos pessoais de saude online, marcacdo de consultas médicas e a utilizagdo de outros
servigos de saude aumento no ano 2022 comparativamente aos anos anteriores. (INE, 2022a)

O aumento da populacdo que tem acesso a internet implicou altera¢des na procura de
informacéo pelos consumidores e também no modo de acesso a determinados produtos e
servigos. Esta alteragdo tem vindo a provocar um aumento notério no nimero de empresas
com paginas dedicadas aos seus servicos e com a possibilidade de compras online. No
entanto, no Ultimo ano observou-se uma diminui¢cdo nas encomendas online face aos 2 anos
anteriores, apesar de em 2022, 42,7% das pessoas dos 16 aos 74 anos terem efetuado
compras online. (INE, 2022a)

5.1.5. Contexto Ambiental

De acordo com o0 mais recente relatério de Avaliagdo de Desempenho Ambiental, Portugal
demonstra um bom desempenho em varias areas ambientais, como energias renovaveis,
emissbes de gases com efeito de estufa e qualidade do ar. Destaca-se a percentagem de
energias renovaveis no aprovisionamento energético total, 29%, em comparacdo com a
meédia da Organizacao para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE) de 12%.
Portugal apresenta uma intensidade de emissdes de gases com efeito de estufa "per capita”
menor, com 5,6 toneladas de dioxido de carbono (CO2) equivalente, quando comparando
com a média da OCDE de 10,5 toneladas. municipais "per capita”. (Portal GOV.PT, 2023c)

No entanto, o pais necessita de melhorar a valorizac&o de residuos e economia circular,
onde a percentagem de compostagem e reciclagem no tratamento total &€ de 28%, abaixo da
média da OCDE (34%). O relatério também deixa 26 recomendacdes para reforcar a
coeréncia das politicas ambientais e impulsionar uma recuperacdo econdmica ecoldgica,

visando a neutralidade carbonica e desenvolvimento sustentavel. (Portal GOV.PT, 2023c)

Paralelamente, o Plano de Poupanca de Energia 2022-2023 visa implementar medidas
para reducdo no consumo de energia, eficiéncia hidrica e mobilidade em varios setores,
abrangendo a administragdo publica, setor privado e cidadaos. O foco principal é dado as
medidas relacionadas com energia para promover a sustentabilidade ambiental e o0 uso
eficiente dos recursos. (Portal GOV.PT, 2023d)

Para alcancar metas ambientais ambiciosas e contribuir para um futuro mais ecologico,
as empresas desempenham um papel fundamental. E essencial que as empresas
implementem politicas sustentaveis que incorporem principios de responsabilidade social e

ambiental nas suas operacdes. (OECD, 2023) Ao adotar essas medidas, as empresas nao
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s6 contribuem para a sustentabilidade, como também promovem a confianca e fidelizacao

dos seus consumidores preocupados com politicas ambientais.

5.1.6. Contexto Legal
A venda de produtos alimentares e géneros alimenticios afeta diretamente a saude e bem-
estar dos consumidores. Para garantir a seguranca alimentar e proteger os interesses dos
consumidores, a legislacdo desempenha um papel importante na regulamentacdo desse
setor. As normas e regulamentos estabelecidos pelos governos tém como objetivo assegurar
a qualidade, higiene e rastreabilidade dos alimentos, bem como informar os consumidores

sobre os produtos que estdo adquirindo.

Ao abrigo da legislacdo da Uniao Europeu a venda de produtos e géneros alimenticios
pré-embalados e embalados é regulada por regras relativas ao contetdo e a apresentacéo
de informacéo nutricional dos mesmos. Produtos vendidos na UE devem ser detentores de
um rétulo com informacgdes sobre o seu valor energético e composicao nutricional de forma a
informar os consumidores. A declaracdo nutricional presente no rotulo deve figurar
diretamente na embalagem ou numa etiqueta a ela fixada, e deve ainda conter a seguinte
informacéo: valor energético, quantidade de lipidos, acidos gordos saturados, hidratos de

carbono, acucares, proteinas e sal. (Your Europe, 2023).

Aquando da construcéo de um servigco com venda de produtos alimentares é necessario
ter em atencdo ao Regulamento (CE) n.° 1935/2004, de 27 de Outubro de 2004, relativo aos
materiais e objetos destinados a entrar em contacto com os alimentos. (DCAV, 2023) (ASAE,
2023) Este regulamento é necessario para a construcdo de uma embalagem prépria e segura
para os consumidores, uma vez que regula as matérias-primas a utilizar na producao de
embalagens destinadas a comercializacdo de produtos alimentares e géneros alimenticios,

tendo em conta requisitos de higiene e qualidade alimentar. (Parlamento Europeu, 2011).

5.2. Modelo 5 forcas de Porter
A atratividade do setor de atividade pode ser medida com a aplicagdo do Modelo das 5 forgas
de Porter. Este modelo analisa os cinco fatores principais que afetam a concorréncia no setor,
incluindo a ameacga de novos entrantes, o poder de negociagéo dos fornecedores, o poder de
negociacdo dos compradores, a ameaca de produtos ou servigos substitutos e a intensidade
da rivalidade competitiva (Martin, 2022). Ao avaliar estes fatores, as empresas podem tomar
decisdes informadas sobre como entrar num novo mercado, expandir suas operac¢des ou

desenvolver novos produtos ou servigos. (Porter, 2008)
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Ameaca de entrada de novos concorrentes

A entrada de novos concorrentes provoca alteracdes no mercado em causa, seja pelo fator
novidade, por estratégias competitivas de valor, servicos concorrentes ou até mesmo pela

procura de aumento de quota de mercado quando comparando com negécios similares.

O mercado de perda de peso conta com players com a sua quota de mercado sélida
e estabilizada, sendo assim importante definir uma estratégia e uma proposta de valor
diferenciadora. Podemos considerar como barreiras de acesso a novos concorrentes 0s

seguintes pontos:

— Conhecimento exaustivo do mercado em questéao e dos principais pain points
dos clientes, assim como as suas necessidades relativas a acompanhamento durante
0 processo de emagrecimento e preferéncias a nivel de produtos;

— Diferenciacéo de produto e de servigos, onde € necessario um maior esforco
financeiro numa fase inicial de forma a fidelizar nos novos clientes e promover
angariacao forte de possiveis novos consumidores face aos servigos ja existentes no
mercado;

— Desvantagens de custos independentes da escala do negécio, especialmente
numa fase inicial, onde existe uma maior dificuldade de atingir valores necessarios
para realizar encomendas aos fornecedores face a concorréncia;

— Necessidade inicial de capital elevado, para investimentos iniciais na
construcdo do servico tendo em conta a proposta de valor, encomendas a
fornecedores assim como gastos associados a constru¢cdo da identidade de uma

marca.

Poder dos fornecedores

Os fornecedores aprovisionam as empresas com o que estas necessitam para criar valor para
o consumidor final, seja em matéria-prima, produtos ou até mesmo servicos. Desta forma, o
seu poder aumenta tendo em conta a existéncia de outros fornecedores no mercado, o

servigo que disponibilizam e o volume de encomendas.

Os fornecedores especializados na construgdo de um portfolio de produtos proteicos séo
limitados no mercado nacional, e deste modo acarretam um poder superior face as empresas
em momentos de negociacdo de encomendas de produtos. Para além do facto da YES!diet
nao possuir uma economia de escala, esta perde também poder de negociagdo face aos
fornecedores e consequentemente apresenta rentabilidades mais baixas face a outros

concorrentes.
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Poder negocial dos clientes

O poder do cliente aumenta quando o produto tem baixa diferenciacdo e as compras séao
feitas em larga escala, assim como quando este detém informacdo relativamente a
alternativas no mercado e uma maior sensibilidade ao preco do produto ou servi¢co adquirido.
Desta forma podemos entéo concluir que o poder de negociacao dos clientes é mais um fator
gue contribui para compreensao do nivel de competitividade do mercado.

O elevado numero de programas de perda de peso e a oferta variada de produtos
proteicos e adaptados a dieta cetogénica confere ao consumidor final demasiada opgao de
escolha. Desta modo as decisfes estratégicas da YES!diet deverao ser ponderadas de forma

a ir de encontro dos gostos e necessidades dos clientes.

Ameaca de produtos substitutos

Produtos substitutos sdo todos aqueles que proporcionam beneficios semelhantes ou até
iguais, servindo o mesmo propésito final que produtos existentes no mercado. Desta forma,
a sua presenga no mercado representa uma ameaga para produtos existentes, provocando
alteracdes no preco final a aplicar e, consequentemente, o retorno que estes possam dar a
empresa. Quanto mais atrativos forem em relacdo preco-qualidade para o consumidor final,

mais competitivos estes serdo para o mercado.

A existéncia de produtos com um elevador teor proteico no mercado podera representar
um risco ao produto final vendido ao cliente pela marca, e como consequéncia, constituir um

produto substituo.

Rivalidade entre as empresas da IndUstria/setor

Lidar com a concorréncia € um fator importante na estratégia de um negécio, uma vez que

existe uma disputa entre servigos presentes no mercado pelo interesse do consumidor.

A intensidade da rivalidade competitiva do mercado dos programas de perda de peso e
dieta cetogénica € moderada a alta. Os varios players no mercado que fornecem servigos
semelhantes de programas de perda de peso tém propostas de valor pouco diferenciadas,

levando o consumidor final a ter uma percecdo de uma oferta pouco segmentada.

Consolidacdo da Analise Porter

Apbs aplicacdo deste modelo conclui-se que o mercado em analise apresenta barreiras de
entrada relativamente moderadas e existe uma concorréncia significativa entre fornecedores

especializados, assim como varios players no mercado, pelo que é necessario que exista
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uma diferenciacéo de servigos prestados e um fornecimento de produtos e servigcos de alta
gualidade para que a YES!diet seja bem-sucedida no mercado.

5.3. Contexto e tendéncias do mercado
O mercado da perda de peso em Portugal tem sido alvo de uma transformacao significativa
nos ultimos anos, refletindo as crescentes preocupag¢des com a saude e o bem-estar da
populacdo. Num contexto onde a obesidade e as patologias relacionadas com o excesso de
peso sdo uma problematica de saude publica, o setor de perda de peso tem vindo a ganhar
uma importancia crescente. Portugal, como muitos outros paises, enfrenta desafios
relacionados com a obesidade e o0 excesso de peso, 0 que impulsionou a procura por

solucgdes eficazes de perda de peso, promovendo um mercado mais dindmico e diversificado.

Esta mudanca no mercado de perda de peso ndo ocorreu isoladamente, mas sim como
uma resposta as crescentes preocupacdes e expetativas dos consumidores, e como tal, o
mercado adaptou-se para oferecer solugdes mais abrangentes e sensiveis a diversidade de
corpos. O movimento "Body Positivity" desempenha um papel importante ao desafiar os
padrBes tradicionais de beleza e promover a aceitacdo de todos 0s corpos,
independentemente de sua forma ou tamanho. Este movimento assenta numa alteragdo de
mentalidade dos consumidores e com o propdsito de enfatizar a salde em vez da aparéncia.
(Kapoor, 2020) A exposicao a contetdos positivos que celebram a diversidade de tipos de
corpos nas redes sociais emerge como um elemento fundamental na busca pela melhoria da

satisfacdo corporal.

Vivemos numa era onde 0s consumidores sédo constantemente inundados com padrdes
de beleza idealizados, criando um terreno fértil para a insatisfacdo com o préprio corpo. Esta
insatisfacdo € uma preocupacao que transcende o ambito estético, uma vez que promovem
repercussotes profundas na saude mental, amplificando as pressdes sociais e 0s ideais de
beleza inatingiveis. (Knight,2023) (Fardouly, J., et al, 2022) O movimento body positivity surge
nas redes sociais como uma abordagem necessaria para desafiar os padrdes irreais de
beleza e promover a aceitagdo de todos os tipos de corpos, enfatizando a saude e o bem-
estar como prioritarios em funcéo de estereoétipos estéticos. Essa abordagem é fundamental
para quebrar estigmas de insatisfacdo corporal e melhorar a saude mental dos consumidores.
(Knight, B.,2023)

As redes sociais podem, inadvertidamente, contribuir para altas taxas de insatisfacéo
corporal por exposicdo constante a imagens de corpos tidos como ideais, desencadeando
comparag0des prejudiciais e aumentando o risco de comportamentos alimentares prejudiciais
e distarbios alimentares. (Mental Health Foundation, 2023) Segundo o estudo realizado por

Fardouly, a presenca de micro intervengfes nas redes sociais, através da partilha de
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contetdo que promova a positividade corporal, aceitacdo e saude, tem uma influéncia positiva

nos consumidores.

Cada vez mais as marcas desempenham um papel fundamental na promocao da salde
e bem-estar, e uma mudanca de paradigma é necessaria. Em vez de se concentrarem
exclusivamente na perda de peso, as marcas reconhecem cada vez mais a importancia de
comunicarem dentro da tematica body positivity. Estas devem incentivar uma relagdo mais
positiva com a alimentacdo e a necessidade de eliminar o stress associado as dietas,

adotando uma abordagem de estilos de vida saudaveis em recurso de dietas restritivas.

Paralelamente, a regulacdo efetiva da representacdo da imagem corporal nas redes
sociais, juntamente com o compromisso das marcas na promoc¢do de uma imagem corporal
positiva, € cada vez mais importante para incluir na sua comunicagéo ao publico-alvo. (Mental
Health Foundation, 2023) Uma abordagem que promova a autoestima, bem como uma maior
conscientizacdo sobre o autocuidado e 0 apoio aos outros em relagdo a imagem corporal,
S&80 passos essenciais para promover um ambiente mais saudavel e inclusivo para todos. E
um apelo a mudanca de mentalidade, onde a celebracao da diversidade e a promocao da

saude prevalecem sobre os padrdes de beleza inatingiveis.

5.4. Analise da concorréncia
O mercado da perda de peso e alimentacao saudavel em Portugal € bastante fragmentado,
com um enorme numero de pequenas e meédias empresas, e segmentado em termos de

propostas de valor.

O programa de perda de peso da YES!diet assenta numa dieta cetogénica e como tal
iremos considerar como principais concorrentes no modo de atuacao (0s que atuam também
por base no conceito dieta cetogénica) a Lev - Your Nutrition Experts e a Pronokal. ApGs
analise do mercado, as seguintes empresas, Dieta3Passos e a EasySlim, programas de
perda de peso com a utilizagdo de produtos alimentares préprios e com abordagens low carb
e hiperproteicas, serdo também considerados concorrentes dos produtos vendidos pela
YES!diet . Relativamente a empresa Prozis apesar de ndo ser necessariamente concorréncia
direta a YES!diet, apresenta uma proposta de valor interessante de analisar, quanto a sua

forma de atuacéo e portfélio, possivel de utilizar no seguimento de uma dieta cetogénica.

Lev - Your Nutrition Experts

A Lev - Your Nutrition Experts entra no mercado portugués no ano 2000 apés o Laborat6rio
Francediet iniciar estudos quantitativos e qualitativos, de forma a caracterizar a populacdo

portuguesa no que se refere ao tema “emagrecimento”. Percebendo a necessidade de um
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programa de perda de peso, a Lev adotou a abordagem da dieta cetogénica, contando com
nutricionistas para assegurar resultados duradouros. (Lev, 2022a)

Apbs crescimento em Portugal, a Lev expandiu-se internacionalmente em 2013-2014
com clinicas em Madrid e Barcelona. A nivel nacional, conta com 21 clinicas em cidades
como Aveiro, Lisboa e Porto. (Lev, 2022b) Com um portfélio de mais de 200 produtos,
incluindo 150 refeicbes prontas para consumo, a marca oferece opc¢des variadas divididas
em categorias. As refeicbes tém um custo médio de 3,50/4,00€ e estao disponiveis em lojas

fisicas e online.

Relativamente a sua forma de atuagao, os consumidores ao aderirem ao tratamento de
perda de peso serdo seguidos por nutricionistas num acompanhamento personalizado com
uma periocidade de 10 dias e poderdo optar por consultas presenciais ou em formato digital.
Para marcacdo das mesmas é feita através de um formulario presente no site,
presencialmente nas clinicas assim como telefonicamente para a linha de apoio ao cliente ou
para a clinica em questao. (Lev, 2022c) A descricdo do método da marca Lev encontra-se no

anexo C.
Pronokal

PronoKal Group, sediada em Barcelona, € uma empresa multinacional dedicada a melhoria
da saude e bem-estar da populacao, especialistas em tratamentos de perda de peso, contam
com mais de 15 anos de historia e experiéncia. (Pronokal, 2022a) Presentes em cerca de 15
paises, contam com mais de 8 000 profissionais de salde associados e com mais de 600 000
casos de sucesso. (Pronokal, 2022b) Atualmente, a Pronokal faz parte do repertério de

marcas da Nestlé Health Science. (Nestlé Health Science, 2022)

A sua proposta de valor assenta numa dieta de perda de peso rapido, de forma saudavel,
com o apoio de uma equipa de profissionais e com quem obtera resultados rapidos. A marca
tem uma abordagem multidisciplinar com especialistas na gestédo de cetose, onde combinam
uma dieta cetogénica, coaching e exercicio fisico. (Pronokal, 2022c) A descri¢cdo dos planos

alimentares da marca Pronokal encontram-se no anexo D.

A marca conta com um portfolio com cerca de 100 produtos, possiveis de adquirir através
de uma aplicagc&o Pronokal Connect ou de uma loja online, onde 0 acesso € apenas permitido
a quem esteja a fazer o tratamento em questdo. Relativamente a marcacdo de consulta
apenas é possivel através do preenchimento de um formulario presente no site préprio para

o efeito.

25



Farmodiética

A Farmodiética € uma empresa de distribuicdo de suplementos alimentares, alimentacao
saudavel, dispositivos médicos e, mais recentemente iniciou a distribuicdo de medicamentos.
Presta também servicos de nutricdo clinica e nutricdo especializada em emagrecimento,
sendo também detentora de marcas para produtos e servi¢os especificos para os diferentes
canais de distribuicdo, nomeadamente, farmécias, dietética, clinicas e exportagdo para
distribuidores em farmécia. (Farmodiética, 2022a)

Essas marcas serdo importantes concorrentes nas areas de alimentacao saudavel com
recurso a produtos préprios para dietas pobres em calorias e hidratos de carbono, tais como

a Dieta3Passos e a EasySlim. (Farmodiética, 2022b)

Dieta3Passos

z

A Dieta3Passos, uma das marcas registadas da Farmodiética, € um programa de
emagrecimento com acompanhamento semanal por um nutricionista especialista em
coaching nutricional. Baseia-se num método com evidéncia cientifica e a sua eficacia e
seguranca foram comprovados através de estudos apresentados em congressos de
especialidade. O método conta com mais de 16 anos de experiéncia no mercado tendo ja

assistido mais de 300 mil clientes. (Dieta3Passos, 2023a)

O plano da Dieta3Passos encontra-se dividido em 3 momentos distintos e tem na sua
composicao a utilizacdo de suplementos alimentares de marca prépria assim, como 0 uso
opcional de alimentacédo da marca. (Dieta3Passos, 2023b) A Dieta3Passos tem varios pontos
de consulta em todo o pais, sendo estas presenciais ou em formato online, com um valor de
12€ por consulta. Relativamente a marcacao da consulta esta podera ser marcada através
da linha de apoio, no site da dieta e assim como presencialmente num dos 278 pontos de

consulta.

Quanto aos produtos da marca, é possivel adquiri-los em loja online assim como nos
diversos pontos de consulta. A marca apresenta um portfolio diverso em suplementacao
alimentar assim como em alimentacéo rica em proteina, pobre em calorias e hidratos de
carbono, tendo tanto op¢des doces como salgadas e substituidos de refeigbes intermédias e
principais. A descricdo dos planos alimentares da marca Dieta3Passos encontra-se no anexo
E.

EasySlim

A EasySlim é outra marca registada da Farmodiética e assenta num método para a perda de

peso baseado em evidencia cientifica, também com véarios estudos apresentados e
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publicados (EasySlim, 2023a) Conta com 790 pontos de consulta localizados em farmécias,

onde também é possivel adquirir os produtos e os suplementos alimentares.

A dieta da EasySlim tem uma abordagem Ilow carb e hiperproteica, com
acompanhamento semanal através de consultas de nutricdo e coaching e uma aplicacédo
préopria. Nas consultas € definido e elaborado o plano alimentar e fornecido estratégias de
suporte motivacional e técnicas de coaching (EasySlim, 2023b). A dieta EasySIlim conta com
dois planos de abordagens diferentes, com o intuito de uma perda de peso sustentavel e

rapida. As diferencas entre as duas abordagens encontram-se resumidas no anexo F.
Prozis

A Prozis € uma marca portuguesa pertencente ao grupo Prozis.group. Destaca-se, na area
da suplementacao desportiva, estando ja bem consolidada no mercado portugués, e dedica-
se a venda de produtos de suplementacao alimentar e de bem-estar. Foi fundada em 2007 e
presta atividade através do comércio eletronico, por grosso, importacdo e exportacao de
suplementos alimentares, produtos naturais e dietéticos, vestuario, entre outros. (Prozis,
2023)

Apesar de ndo ser considerada um concorrente direto ao servico prestado pela YES!diet
pode-se considerar um concorrente indireto, uma vez que comercializa também alimentacéo
saudavel e produtos utilizados em dietas cetogénicas. A Prozis é reconhecida pelos
consumidores por ser um local de facil acesso a suplementacdo, produtos dietéticos e
produtos ricos em proteina com valores acessiveis, fazendo assim concorréncia a compra de

produtos YES!diet utilizados na construc¢édo do seu plano alimentar.

5.4.1. Marketing e Comunicacdo na Concorréncia
No mercado altamente competitivo dos dias de hoje, analisar o marketing da concorréncia é
decisivo para o sucesso de um plano de comunicacdo de uma marca. Esta analise oferece
insights sobre as estratégias e taticas usadas pela concorréncia para atrair o publico-alvo. A
compreenséo das acdes da concorréncia permite ndo s6 que a marca aperfeicoe a sua
propria estratégia de comunicagdo, mas também promove a aprendizagem com 0S erros e

sucessos alheios de forma a explorar lacunas no mercado.

A andlise do marketing da concorréncia é essencial para desenvolver estratégias de
comunicacao que atraiam e envolvam os clientes de forma eficiente, destacar pontos fortes
de maneira Unica e criar uma identidade distinta e eficaz no mercado. Na tabela 1,
apresentada abaixo, foi feita uma compilagéo das estratégias de marketing e comunicagéo

utilizadas pelos concorrentes da YES!diet.
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Tabela 1 - Analise do marketing e comunicacao utilizada pela concorréncia

Fonte: elaboracéo propria

Lev - Your
Nutrition
Experts

Marketing de influéncia (influencers)
Redes sociais e testemunhos
Aposta mais forte em altura sazonais

Pronokal

Enfase na Abordagem Médica: delegados de informacdo médica
Redes sociais e testemunhos

Pouca acdo publicitaria quando comparando com 0S outros

concorrentes

Easyslim

Redes sociais e testemunhos
Comunicacao e marketing tradicional (radio, revistas, mupis)

Aposta mais forte em altura sazonais

Dieta 3

Passos

Marketing de influéncia (influencers)
Redes sociais e testemunhos
Comunicacao e marketing tradicional (radio, revistas, mupis)

Aposta mais forte em altura sazonais

Marca com forte aposta no marketing digital: utiliza estratégias de

social media, diversos influencers, marketing de contetdo, anuncios

Prozis | direcionados para alcancar seu publico-alvo, programa de fidelizacéo

de clientes com cédigos promocionais, entre outras.

Acdes promocionais durante o ano
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6. Anélise Interna

6.1. Business Model Canvas
O Business Model Canvas € uma ferramenta de andlise estratégica, desenvolvida por
Alexander Osterwalder, usada para visualizar, avaliar e comunicar diferentes aspetos de um
modelo de negdcios, analisando a empresa internamente. O modelo consiste numa tabela
gue examina diferentes blocos de informacao relativa a empresa e permite identificar areas
de melhoria e inovacgéo, resolvendo necessidades assinaladas de uma forma mais rentavel

para a empresa. (Ojasalo & Ojasalo, 2019)

Como tal, esta ferramenta € um método eficaz para refletir e esquematizar os pontos
fortes e pontos fracos da YES!diet, a0 mesmo que tempo que permite estruturar as diferentes
componentes do negdcio. No anexo G encontra-se a aplicagdo do modelo Business Model

Canvas para a marca YES!diet.
6.1.1. Proposta de Valor

A proposta de valor da YES!diet assenta em trés pilares diferentes, um acompanhamento
especializado e personalizado realizado por nutricionistas habilitados e formados para a dieta
cetogénica e para a perda de peso; refeicdes frescas a precos acessiveis aos seus
consumidores e ainda uma gama completa de produtos que permite variedade no dia-a-dia

alimentar.

A YES!diet € o Unico programa de perda de peso que alia acompanhamento nutricional
especializado e uma gama completa de alimentacdo, Unica no mercado a incluir refeicbes
frescas a um preco imbativel (primeira consulta gratuita e as de seguimento com um valor de
10€). O valor médio para um acompanhamento personalizado € bastante alto, que se acentua
guando existe alimentacao incluida promovendo assim a aceitacdo da marca no mercado

face a concorréncia.
6.1.2. Segmentos de Clientes

O programa YES!diet estd desenhado para dois segmentos de clientes, com objetivos e
necessidades diferentes que sdo importantes considerar. Por um lado, temos um cliente mais
focado, com motivagbes mais fortes em relacdo a sua imagem e estética, que valorizam
essencialmente a rapidez dos resultados e conveniéncia. Estes clientes tém grandes
dificuldades na regulacéo das refei¢cbes e seus horarios. Relativamente ao perfil de compra,
estes clientes procuram a YES!diet em momentos decisivos, tais como reentrése pré-verao,
tém um poder de compra superior, com uma cesta média elevada e como consequéncia um

life time value inferior.
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Por outro lado, temos o cliente com um perfil mais cauteloso, com maior foco na
prevencdo de patologias, que favorece resultados a médio longo prazo e permanentes.
Nestes clientes, as grandes dificuldades na perda de peso séo o facto de ndo serem adeptos
da pratica de desporto e terem prazer na comida. Quanto ao perfil de compra, sao clientes
que procuram a YES!diet ao longo do ano, com um poder de compra inferior mas que
proporcionam uma cesta média menor mas com um life time value superior. Como tal a
YES!diet aposta em dois segmentos diferentes na forma de atuar tendo em conta as distintas
especificacbes dos clientes, como ja descrito anteriormente.

6.1.3. Relagdes com Clientes

A definicdo de boas estratégias de relacionamento com os clientes € extremamente
importante para que estes estejam fidelizados a marca, promovendo a sua retencao e,

consequentemente, um word of mouth positivo.

Primeiramente, a relacdo entre o cliente e a YES!diet € iniciada no momento de marcagao
da primeira consulta, podendo esta ser marcada pelo cliente em loja, na pagina online
dedicada a YES!diet no site da Wells, na linha de apoio ao cliente e até mesmo com a préprio
nutricionista. Desta forma, a YES!diet consegue dar resposta aos diversos tipos de clientes,
satisfazer as suas diferentes necessidades e promover uma sensacao de acompanhamento

personalizado.

De seguida, o cliente em consulta tem um atendimento individualizado e realizado pelo
seu nutricionista, que esta apto a adequar a dieta e os produtos ao perfil do cliente, assim
como ajudar em todo o processo de perda de peso através da comunicacdo constante e
personalizada em momentos de follow-up. Existe também a preocupacdo de um
acompanhamento durante a venda dos produtos para que o cliente possa questionar o

nutricionista e promover uma boa experiéncia ao longo do processo de perda de peso.

A YES!diet aposta também na utilizagdo de um cartdo de fidelizacdo da Sonae MC,
nomeadamente o cartdo continente, que permite fidelizar e melhorar a relacdo com clientes
através da criagdo de cupdes de desconto segmentados aos diferentes tipos de clientes e
promocgdes préprias. Promove também uma boa relacdo com atuais clientes e procura, ao

mesmo tempo, aumentar a divulgacao a possiveis novos clientes.

Para clientes mais orientados para as novas tecnologias, a YES!diet aposta na loja online
no site da Wells e numa aplicacao prépria para que o cliente possa registar as suas refeicoes,
consumo de agua, medicdes e exercicio fisico. A YES!diet aposta assim numa outra forma

de relacionamento com 0s seus clientes.

30



Em suma, podemos considerar como reflexo da boa relacdo que a marca promove
com os clientes o facto de a YES!diet, no ano 2023, ter sido galardoada com os prémios

“Marca de Confianca” e “Prémio 5 estrelas”.
6.1.4. Canais de Distribuicdo e Comunicacéo
A YES!diet sendo uma marca da Sonae MC comunica através de diversos meios tais como:

- Canais digitais: presenca nas redes sociais, e-mail marketing, landing page no
site Wells;

- Canais tradicionais: televisdo, radio, propaganda em loja, folhetos
promocionais e tripticos, teimosos e prumos em loja, assim como pendurantes nas varias

lojas Wells;

Ambos os canais de comunicacdo assentam numa estratégia muito semelhante pensava

nos diferentes consumidores do produto, tendo em conta a sua costumer journey.

A presenca de produtos no programa de perda de peso também influencia os canais de

distribuicdo. Consideramos os seguintes canais de distribuicdo:

— Processo de logistica: desde recec¢do do produto final em industria, com
passagem pelo entreposto, e transporte para as diversas lojas, tendo em conta todos
0s processos de qualidade e de uma boa gestao logistica;

— Frente de loja: a forma como o produto é visionado pelos consumidores em
loja, desde o expositor, embalagens e forma de apresentacdo, assim como todo o
marketing e materiais publicitarios alusivos a marca;

— Loja online — o comércio online é também importante na forma como a marca
comunica e distribui, sendo assim mais uma plataforma de exposi¢cdo e com 0s seus

meétodos de logistica da industria até ao consumidor final.

6.1.5. Atividades-Chave

Para o desenvolvimento da proposta de valor, identificam-se 5 atividades chave que estédo na
base do dia-a-dia de trabalho do programa YES!diet. Claro que, em diferentes fases de
crescimento do negécio, existem tarefas com mais expressao que outras, mas, de um modo

geral:

Angariacao e retencao de clientes;

— Gestao e diregdo comercial dos produtos e servicos;

Gestao de recursos humanos;

Gestdo administrativa e financeira;

31



— Gestdo de marketing, redes sociais e campanhas a decorrer, assim como,

realizacdo de briefings para agéncias e parceiros.

6.1.6. Recursos-Chave

Os recursos-chave da YES!diet representam um conjunto de ativos fundamentais que fazem

a unidade de negdcio operar de forma prospera, tais como:

— Equipa Interna: colaboradores qualificados para gerir a unidade de negdcio,
fazer o trabalho comercial e a gestdo de stocks, assim como gestdo de clientes e
possiveis novos clientes, marketing e publicidade e ainda desenvolvimento de novos
produtos e servicos;

— Recursos fisicos e materiais: espacos fisicos, materiais para desenvolvimento
de novos produtos e servicos assim como materiais necessarios para a realizacao de
consultas (balanca, lipocalibrador, fita métrica, estadiometro, gicnet®, epm®, ...) e
promocao em loja (folhetos, tripicos, prumos, teimosos, pendurantes e entre outros);

— O produto em si: 0 produto tem de criar ou acrescentar valor ao cliente que o
consome;

— Recursos humanos: pessoas com Visdo e capacidade de adaptacdo para
desenvolvimento do negécio e pessoas aptas, formadas e especializadas para a
realizacdo de consultas e acompanhamento do cliente em loja;

— Financeiros: para investimento e consolidacéo do negécio.

6.1.7. Parceiros-Chave

Numa perspetiva de parcerias necessarias para o desenvolvimento da unidade de negdcio,

devem estar representados todos os stakeholders que ajudam a YES!diet a criar e entregar

valor para o consumidor final.
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— Fornecedores e parceiros de logistica: parceiros-chave para a producao,
embalamento e distribui¢cdo dos produtos usados no programa de perda de peso;

— Equipa de desenvolvimento de produto e gestdo de marca: tem a seu cargo a
construcdo da gama de produtos alimentares utilizados na elaboragdo dos planos do
programa, assim como inovacdo e procura de novos produtos assentes nas
tendéncias do mercado. Responsaveis pela gestdo e angariagdo de fornecedores e
assim como a estratégia de produto;

— Nutricionistas: parceiros-chave na linha da frente da unidade de negdcio,
responséaveis por lidar diretamente com o consumidor final e adaptar o servico ao

cliente tendo em conta as suas especificacdes e individualidades;



— Agéncia de Marketing Digital: parceiro-chave na gestdo de redes sociais, copy
e design das mesmas, fundamentais na angariacdo de novos clientes e na fidelizagéo
por criarem uma comunidade digital, importante nos dias de hoje para o
desenvolvimento de um negdcio.

6.1.8. Fontes de Rendimento

A YES!diet é, maioritariamente, um programa de perda de peso assente na dieta cetogénica,
com recurso a produtos alimentares ricos em proteina e pobres em hidratos de carbono. Com
tal, a principal fonte rendimento da marca € a venda destes mesmos produtos. Outra fonte de
rendimento é o pagamento das consultas de nutricdo especializadas e de seguimento. Estas
tém o valor de 10€ e tém uma periocidade diferente conforme o plano escolhido pelos

consumidores. Existem também packs de 3 consultas de seguimento pelo valor de 25€.

Durante os meses de verao, é possivel também obter rendimentos da jun¢éo da unidade
de negdcio da Estética e da YES!diet com a comercializacéo de packs de verdao com as duas
vertentes. Estes pacotes oferecem precos competitivos no que toca a servicos de estética e
produtos alimentares de dieta, sendo que parte do valor do pack reverte para a unidade de

negocio YES!diet.

Sendo assim, é possivel obter diferentes rendimentos com as varias ofertas do programa

YES!diet, ndo dependendo apenas da aquisicdo de produtos.
6.1.9. Estrutura de Custos

De uma forma, geral a estrutura de custos da YES!diet pode ser analisada através dos custos
fixos e dos custos variaveis. Sendo assim, 0s principais custos inerentes ao desenvolvimento

operacional do negécio sao os seguintes:

— Recursos humanos: equipa de nutricionistas alocados ao servico e seus
respetivos coordenadores, equipa responsavel pela gestdo do negdcio,
desenvolvimento de produtos, direcdo comercial, marketing e gestéo de stocks;

— Gestdo comercial da gama de produtos: gastos relacionados com
fornecedores, distribui¢éo e transporte, embalagem e aprovisionamento;

— Marketing, comunicacgdo e publicidade: gastos relacionados com campanhas
publicitarias, marketing, agéncias criativas e de gestao de redes sociais, campanhas

fisicas e decoracédo em loja.

Para além dos custos operacionais referentes a gestao diaria da unidade de negécio, é
importante ter um custo especifico alocado para inovacéo e desenvolvimento, tendo assim

uma visdo mais a longo prazo.
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7. Andlise SWOT
A utilizacdo da ferramenta de analise competitiva e estratégica SWOT proporciona o estudo
das realidades internas e externas de uma empresa, tendo em conta os pontos fortes e fracos

da organizacéo, assim como as ameacas e oportunidades presentes no mercado onde atua.

A SWOT ¢é uma ferramenta Gtil porque permite analisar e a0 mesmo tempo compilar
informacdo necesséaria fundamental para a definicAo de prioridades estratégicas na
construcdo de uma marca. (Gurel, 2017)

Tabela 2 - Analise SWOT

Fonte: elaboragao prépria

Oportunidades

Op1l Mercado em crescimento e constante expanséo

Op2 Crescente consciencializagdo sobre salde e bem-estar

Op3 Procura por programas de perda de peso diferenciados

Op4 Crescimento do marketing digital e do marketing de influéncia
Op5 Abordagens inovadoras e personalizadas

Ameacas

Am1l Concorréncia bem estabelecida no mercado

Am2 Mudangas nas preferéncias do consumidor

Am3 Aumento de concorréncia online

Am4 Cultura alimentar enraizada na populagéo

Am5 Custos elevados que possam limitar o acesso a determinados segmentos da populagéo.

Forcgas (Pontes Fortes)

Fol Programa reconhecido pelos seus consumidores (Prémio Marca de Confianca, Prémio
5 estrelas)

Fo2 Base de clientes fidelizados desde 2018

Fo3 Portfolio de produtos diversificado

Fo4 Unico programa de perda de peso com portfolio de refeicdes frescas

Fo5 Presenca online (e-commerce e redes sociais)

Fraquezas (Pontos Fracos)

Frl Notoriedade assistida (fraco conhecimento pelo programa em si)

Fr2 Comunicacéo diferenciada da Well’s: posicionamentos diferentes ao momento

Fr3 Desafio de Brand Awareness em possiveis novos clientes

Fra Dificuldade em fidelizar novos clientes apoés alteracéo do protocolo de consulta (2021)
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Com base na analise SWOT da marca, identificam-se 3 a¢des estratégicas a aplicar para

gue a comunicacdo da YES!diet v4 ao encontro dos resultados obtidos e de modo a alinhar-

se com o posicionamento da Wells. Estas acdes estratégicas advém da conjugacédo das

oportunidades e ameacas do meio envolvente com as for¢as e fraquezas do meio interno:

— Reforcgar notoriedade de marca e comunicacao (Frl e Fr2): sera necessario
desenvolver uma estratégia de comunicacdo coesa e consistente, com revisdo da
mensagem da marca e garantir que esta seja uniforme em todos os canais de
comunicacdo. Além disso, investir em campanhas de brand awareness direcionadas
a novos publicos e garantir que a mensagem seja clara e atraente pode ajudar a
superar estas fraguezas e aumentar a notoriedade da marca;

— Construir um plano de comunicacdo apostando em campanhas de
marketing digital (Op4, Am3, Fo5, Fo3): beneficiar do crescimento do marketing
digital para elaborar campanhas e comunicacdes que se estendam por varias
plataformas, desde redes sociais, e-commerce e blogs. Estas campanhas devem
destacar o portfélio diversificado de produtos e a proposta Unica de refeicdes frescas,
assim como a mensagem de promocéao de saude e bem-estar da marca, reforcando
a promoc¢ao de autoestima. Este plano de comunicagcdo tem também como objetivo
atrair o interesse do publico-alvo e ao mesmo tempo, diferenciar-se da concorréncia;

— Parcerias com influenciadores de saude, bem-estar e criadores de
contetudo (Op4, Am2): capitalizar o crescimento do marketing de influéncia com
colaboracdes e parcerias com influenciadores reconhecidos na area de satde e bem-
estar, lifestyle e promocdo de autoestima e body positivity. Beneficiar do amplo
espetro de seguidores das parcerias feitas para aumentar a visibilidade da marca e a
sua credibilidade entre pares. A utilizacdo de parcerias também podera ajudar a
superar a ameaca das mudancas nas preferéncias do consumidor, com o apoio de

influencers na defesa da YES!diet como uma opg¢éo confidvel e uma marca a seguir.

Para alcangar com éxito agfes estratégicas delineadas para o plano de comunicagao da

YES!diet, é necesséario implementar objetivos estratégicos que estejam alinhados com as

necessidades da marca e as oportunidades e desafios do ambiente de mercado.

36



8. Objetivos estratégicos para o plano de comunicagao
A definicao de objetivos estratégicos desempenha um papel central na elaboracéo de planos
de comunicacdo bem-sucedidos. Estabelecer metas claras e mensuraveis € necessario para
a elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo mais estruturada, de modo a impactar o
mercado e o consumidor final. Como tal, sera necessario definir os objetivos estratégicos para
o plano de comunicacdo para a YES!diet, com base nas acdes estratégicas mencionadas

anteriormente.

Para a acao “Reforcar notoriedade de marca e comunicacéo” serdo implementadas

as seguintes acoes:

— Clarificar a nova identidade da marca: estabelecer uma comunicacgéao clara
e consistente sobre a mudanca de posicionamento;

— Segmentacao do target a atingir: identificar e segmentar o puablico-alvo mais
propenso a envolver-se e identificar-se com a nova posicédo da marca, e personalizar
a comunicacdo para atender as necessidades especificas do mesmo;

— Alinhar mensagens-chave: desenvolver mensagens-chave que transmitam
de forma eficaz o novo posicionamento da marca e suas vantagens competitivas em

relacdo aos concorrentes;

Para a acdo “Construir um plano de comunicacdo apostando em campanhas de

marketing digital” serdo implementadas as seguintes agdes:

— Consisténcia multicanal: garantir que o rebranding da comunicacdo €
consistente em todos 0s canais de comunicacao, incluindo redes sociais, landing page
no site da Wells, publicidade impressa e outros pontos de contato com o cliente;

— Crescimento no trafego das redes sociais e plataformas da marca:
aumentar o engagement e a interagdo através da criagdo de contetdo relevante e
envolvente relacionado & mudanca de posicionamento, incentivando a participagéo
ativa dos seguidores;

Objetivos especificos:

o 55 mil seguidores na rede social instagram e 75 mil seguidores
na rede social facebook (aumento de cerca de 25% num periodo de um
ano);

o 10 mil seguidores na rede social tik tok (angariacdo de
seguidores num periodo de um ano);

o aumento do engagement das redes sociais para 1% vs 0,26%

(facebook: aumento das reacdes ao conteudo, agbes, comentarios;
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instagram: aumento no ndmero de gostos, comentarios, links, cliques,

vistos).

Para a acdo “Parcerias com influenciadores de saude, bem-estar e criadores de

contetido” serao implementadas as seguintes agdes:

— Brand awareness: ampliar o reconhecimento da nova posi¢cdo da marca por
meio de campanhas de comunicacdo direcionadas com parcerias estratégicas e
eventos relacionados, assim como publicidade online e offline;

Obijetivo especifico:

o aumentar as meng¢des organicas na empresa e redes sociais em
10% num periodo de um ano.

— Reforcar a credibilidade na marca e no programa: partilhar histérias de
sucesso e evidéncias tangiveis que validem a nova abordagem da marca, reforgcando
a credibilidade e a confianca dos consumidores e promovendo word of mouth;

Obijetivos especificos:
o aumentar as mencdes organicas na empresa e redes sociais em
10% num periodo de um ano;
o aumentar as marcacdes de consultas em 20% num periodo de

um ano.

Para todas as ac¢Ges acima mencionadas serd implementada a seguinte agao:

— Avaliacao de resultados: definir métricas para medi¢éo do sucesso do plano
de comunicacao, incluindo aumento na consciéncia da marca, trdfego nas redes
sociais, aumento nas vendas e mudanca positiva nas perce¢des dos consumidores.
Possivel necessidade de realizar um novo estudo de mercado apés implementacéo

do novo plano de comunicagéo para avaliar 0 seu impacto.
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9. Estratégia para o plano de comunicacéao

9.1. Modelo STP
O modelo STP (Segmentacao, Target, Posicionamento) oferece uma abordagem estruturada
para a criacdo de estratégias de marketing mais direcionadas e eficientes de uma marca,
promovendo uma atuagdo mais eficaz no mercado. Este modelo visa dividir 0 mercado em
segmentos distintos, identificar aqueles que sdo mais atraentes e, finalmente, posicionar
produtos ou servi¢cos de maneira Unica, de forma a atingir as necessidades desses segmentos
(Kotler & Keller, 2016).

9.1.1. Segmentacdo e Target
A eficacia de uma estratégia de comunicacao reside na capacidade de transmitir mensagens
gue sejam pertinentes e impactantes. Nesse contexto, a segmentacao é a delimitacdo do
publico-alvo desempenham um papel de destaque. A segmentacdo consiste na subdivisao
do mercado em grupos distintos, caracterizados por semelhancas nas suas caracteristicas,
interesses e comportamentos. Por sua vez, o targeting permite avaliar os segmentos de
mercado identificados previamente e selecionar aqueles que se tornardo o foco central das

estratégias e iniciativas comerciais. (Yi, 2018)

Apds examinar o mercado, foram estabelecidos os critérios de segmentacéao, resultando
na definicdo do target para a nova estratégia de comunicacdo da YES!diet. O target definido
€ composto, maioritariamente, por pessoas do género feminino, do grupo etario jovens
adultos e adultos, com idades compreendidas entre 25 e 0s 65 anos, residentes em Portugal,
trabalhadores por conta prépria ou de outrem e com um nivel de escolaridade superior. Ao
nivel comportamental, sdo pessoas que procuram uma abordagem saudavel em relacéo a
alimentacdo e ao corpo. Este grupo inclui aqueles que desejam sentir-se bem consigo
mesmos, valorizando a diversidade e rejeitando padrées de beleza restritivos. O objetivo é
atrair individuos que procuram um plano de dieta que ndo apenas promova a saude, mas

também promova autoestima, confianca e respeito pelo corpo.

Quanto a segmentacdo, na abordagem ao cliente em consulta serdo mantidos os dois
segmentos iniciais, de forma a adaptar o programa YES!diet as necessidades e expectativas

dos consumidores na perda de peso. (ver anexo H)

9.1.2. Posicionamento
O posicionamento no marketing € uma estratégia essencial que visa estabelecer a percecéo
Gnica e distintiva de um produto, marca ou empresa na mente dos consumidores em relacao
a concorréncia. Num mercado cada vez mais saturado e competitivo, o posicionamento ajuda

a criar uma identidade clara e memoravel, permitindo que os consumidores compreendam
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rapidamente os beneficios oferecidos e o valor da marca. Ao estabelecer um posicionamento
eficaz, as marcas conseguem criar conexdes emocionais com seu target, tornando-se
relevantes e memoraveis. Quando bem executado, o posicionamento ndo apenas atrai novos

consumidores, como também fideliza os existentes.

A marca Wells tem como objetivo celebrar junto do publico feminino a importancia de
abracar cada momento da vida com autenticidade e confianca. Por meio de acbes online e
offline, a marca refor¢ca sua assinatura e promove tanto o bem-estar como a autoestima
individual e coletiva das mulheres. Através de um discurso que na primeira pessoa, a Wells
procura inspirar as consumidoras, defender o direito de se sentirem bem, incentivando a
generosidade consigo e com as demais mulheres e destacando a importancia do elogio e do

apoio mutuo.

O Triangulo de Ouro do Posicionamento permite a validacdo do posicionamento através
de 3 eixos centrais: expectativas do publico-alvo, posicionamento dos servigcos concorrentes
e trunfos potenciais do servico (Arnaud et al. 2018). Com base no posicionamento da Wells,
nos critérios de segmentacado e target definidos anteriormente, e considerando também a
analise de concorréncia e da estratégia de comunicacgdo, definiu-se o posicionamento do

YES!diet através do Triangulo de Ouro do Paosicionamento (representacdo no anexo |).

Expectativas dos Consumidores

— Promocdo da Autoestima: Os consumidores estdo cada vez mais
interessados em programas que 0s capacitem a tomar decisbes informadas sobre sua
saude e que promovam o bem-estar e a autoestima. Enfase na problematica da saude
mental e beneficios de uma abordagem ajustada ao consumidor para promocéo da
autoestima;

— Confianca e Seguranca: Os consumidores procuram programas de peso
seguros e a YES!diet pode satisfazer essa expectativa ao criar um ambiente inclusivo
e acolhedor, livre de julgamentos e pressoées;

— Resultados Sustentaveis: Os consumidores desejam resultados duradouros,
nao apenas uma perda de peso temporaria. A YES!diet pode alinhar-se a essa
expectativa focando-se nas mudancas de estilo de vida saudaveis, que possam ser

mantidas a longo prazo.

Pontos Fortes dos Concorrentes

— Resultados Visiveis: Muitos programas de perda de peso enfatizam os
resultados rapidos e visiveis. A YES!diet pode destacar histérias reais de sucesso com

foco na promocédo da autoestima e bem-estar pessoal, demostrando que também
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oferece resultados tangiveis, mas com uma abordagem mais saudavel e sustentavel,
e mais alinhada com as preferéncias dos consumidores;

— Acompanhamento personalizado: Enquanto outros programas podem
oferecer um suporte mais genérico, a YES!diet pode enfatizar seu compromisso com
0 apoio personalizado e orientacdo de profissionais qualificados, destacando a
experiéncia e conhecimento dos nutricionistas;

— Comunicacdo e marketing: Concorréncia forte no meio digital com
abordagens diferentes e estruturadas. A YES!diet pode dar enfase a uma
comunicagdo que se concentre maioritariamente na construcdo da autoestima,
confianca e aceitacdo corporal através dos seus produtos e programa de perda de
peso, apostando assim na promocao da salde mental e ir ao encontro das expetativas

dos consumidores.

Trunfos Potenciais do Produto

— Abordagem Personalizada: Destacar o foco da YES!diet em criar planos
personalizados para cada consumidor, respeitando suas necessidades e expetativas,
proporcionando uma experiéncia exclusiva e adaptada para cada consumidor;

— Promocdo de bem-estar e saude: Enfatizar como a YES!diet vai além da
perda de peso, abordando a salide mental e emocional, incentivando uma abordagem
abrangente para o bem-estar geral,

— Programa reconhecido pelos consumidores (Prémio Marca de Confianga,
Prémio 5 estrelas): enfatizar na comunicacdo o reconhecimento dos consumidores e
a satisfacdo geral no seguimento de um plano de perda de peso através da
abordagem da YES!diet;

— Portfélio de produtos com refeicdes frescas: permite aos consumidores
uma maior variedade de refeicdes confecionadas quando comparando com marcas
concorrentes. Ponto forte na escolha pelos consumidores aquando da procura de um
programa de perda de peso, por permitir alguma normalidade no seguimento de um

plano alimentar.

Ao incorporar estes trés eixos do triangulo na comunicagéo sobre 0 novo posicionamento
da marca YES!diet, com base nos valores da marca Wells, serd possivel construir uma
identidade solida e atraente que se alinha com os valores de comunicacgéo inclusiva e body

positivity ("fica bem contigo").
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9.2. Marketing-Mix
O marketing-mix desempenha um papel fundamental na formulacéo de estratégias que visam
alcancar e envolver o publico-alvo de maneira eficaz. O conceito de marketing-mix foi
introduzido por Borden (1964) nas décadas de 1950. Originalmente, incluia doze variaveis,
gue foram posteriormente simplificadas para os 4 P's por McCarthy (1960). Estas quatro
variaveis representam Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicacdo. Em 1981, no contexto de
servicos, Booms e Bitner (1981) acrescentaram os trés P's adicionais: Pessoas, Processos e
Evidéncias Fisicas. Os trés elementos adicionais reconhecem a importancia das interaces
humanas, a fluidez dos processos de servico e a criacdo de evidéncias tangiveis para
fortalecer a confianga do cliente. Uma vez que a YES!diet é considerada um servico sera

aplicado o marketing-mix utilizando as sete variaveis anteriormente mencionadas.

9.2.1. Produto
A YES!diet eleva a variavel "produto” a um novo patamar, oferecendo aos consumidores um
processo de perda de peso personalizada e abrangente. Através da disponibilizacdo de dois
tipos de planos distintos, produtos proprios e consultas individualizadas realizadas por
profissionais experientes, a YES!diet cria uma experiéncia Unica, que nao apenas auxilia 0s
consumidores na procura pela perda de peso, mas também o0s capacita a adotar habitos

saudaveis a longo prazo.

O produto da marca assenta, maioritariamente, em trés pilares diferentes, um
acompanhamento especializado e personalizado realizado por nutricionistas habilitados e
formados para a dieta cetogénica, perda de peso e reeducacdo nutricional e uma gama
completa que permite variedade no dia-a-dia alimentar, incluido as refeicbes frescas a precos

acessiveis aos seus consumidores.

9.2.2. Preco
Segundo Kotler e Armstrong (2017), o preco influencia diretamente a percec¢édo de valor do
produto ou servico, afetando as decisbes de compra dos consumidores e,

conseguentemente, os resultados financeiros da empresa.

A YES!diet aposta numa estratégia de preco inclusiva, flexivel e alinhada com as
necessidades e expetativas dos consumidores. Uma caracteristica distintiva da estratégia de
preco da YES!diet é a acessibilidade, refletida nas consultas de seguimento a um valor de
10€. Este valor permite aos consumidores um acompanhamento mais préximo no tempo, o
gue cria valor ao programa, como também procura desenvolver um relacionamento

duradouro com os consumidores, promovendo a fidelidade a marca.
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A gama de produtos YES!diet, com precos a partir de 1,99€, demonstra a flexibilidade da
marca em atender as diferentes necessidades dos consumidores. Esta estratégia permite
ampliar a base de clientes, e ao mesmo tempo promover um programa acessivel a diferentes

segmentos de mercado.

Além disso, os packs de verao da YES!diet+Estética oferecem uma abordagem completa
para os meses de verdo, quando a procura sazonal é maior. Estes pacotes incentivam a
compra de multiplos produtos e servi¢cos, enquanto criam uma experiéncia para o cliente

atraente e focada em objetivos especificos.

Outro ponto na estratégia de precos da marca é a oferta diferenciada na elaboracao do
plano alimentar: o plano Low Carb e o plano Flex. O plano Low Carb atende a um publico que
procura uma abordagem especifica de reducdo de hidratos de carbono e o plano Flex é
estruturado para acomodar uma variedade de preferéncias alimentares, atraindo um espectro
mais amplo de consumidores. No anexo J encontram-se esquematizados os diferentes

valores praticados pelo programa.

9.2.3. Comunicacao
A comunicacdo desempenha um papel essencial no marketing-mix de qualquer empresa
permitindo transmitir mensagens e informacdes relevantes sobre 0s produtos ou servi¢cos aos
consumidores de maneira eficaz. No caso da YES!diet, a variavel comunicacdo abrange

canais digitais e métodos tradicionais consolidados.

Nos canais digitais, a YES!diet utiliza as redes sociais como plataforma para interagir com
os clientes, partilhar conteudo relevante e construir relacionamentos duradouros. Além disso,
0 e-mail marketing é necessario para o envio de informacdes personalizadas, promovendo
ofertas e novidades. A landing page no site Wells oferece um local central para os
consumidores obterem informacdes detalhadas sobre os produtos, além de incentivar acdes

de compra e marcagao de consultas.

Por outro lado, os canais tradicionais também séo explorados pela marca. Através da
televisdo e do radio, a marca alcanga um publico mais amplo, criando brand awareness e
gerando interesse. A comunicacdo em loja proporciona uma experiéncia visual e tangivel,
impactando diretamente os consumidores no ambiente de compra. Os folhetos promocionais
e tripticos fornecem informacdes detalhadas sobre os produtos, incentivando a consideracao
e a tomada de decisdo. Os elementos fisicos, como estruturas utilizadas para promover
produtos em loja (teimosos e prumos), bem como pendurantes nas varias lojas Wells, atraem

a atencao dos clientes enquanto navegam pelas lojas.
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A abordagem da YES!diet para a variavel de comunicagdo de marketing mix procura
atingir um equilibrio entre os canais digitais e tradicionais, aproveitando as vantagens de
ambos. Isto permite a marca alcancar uma audiéncia diversificada e fortalecer a visibilidade,
impulsionando as vendas de maneira eficiente. No anexo K encontra-se um breve resumo

das atividades chaves e principais canais de comunicacéo a utilizar pela YES!diet.

9.2.4. Distribuicéo
Na estratégia de marketing-mix da YES!diet consideramos 0s seguintes canais de

distribuicéo:

— Logistica integrada: desde a rece¢do do produto final nos fornecedores,
passando pelo centro de distribuicdo, até o transporte para varias lojas. Todos 0s
processos de qualidade e uma gestdo logistica eficiente sdo levados em
consideracéo;

— Experiéncia em Loja: como o produto é apresentado aos consumidores na loja,
incluindo a disposicéo no expositor, design das embalagens e forma de apresentacgéao.
Além disso, todas as estratégias de marketing e materiais publicitarios relacionados a
marca sdo incorporadas nessa frente;

— Loja online: a presenca no comércio eletrénico desempenha um papel crucial
na comunicacao e distribuicdo da marca. E uma plataforma adicional de exposic&o,
juntamente com seus proprios processos logisticos que garantem a entrega do

produto ao cliente final.

9.2.5. Pessoas
Na estratégia de marketing-mix da YES!diet, a varidvel pessoas desempenha um papel
fundamental uma vez que presta um servico ao consumidor. Esta varidvel engloba os
nutricionistas, a equipa de desenvolvimento de produtos e gestdo do negdcio, equipas de
logistica e gestdo de stock, assim como colaboradores na area do marketing e colaboradores

de loja.

Os nutricionistas sao fundamentais para orientar, de forma personalizada, prestar apoio
e fornecer informacdes nutricionais precisas e adaptadas as necessidades e expetativas dos
consumidores, 0 que promove confianga na marca e no servico prestado. Por outro lado, a
equipa de desenvolvimento de produtos e gestdo do negdcio garante a inovacdo e melhoria
continua, a qualidade dos produtos e a eficacia das operagdes. As equipas de logistica e
gestdo de stocks permitem que a gama de produtos esteja disponivel em loja para o

consumidor usufruir. Juntos, estes profissionais nao apenas moldam a identidade da marca,
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como também garantem a satisfagcdo dos consumidores nos diferentes estadios da jornada

do cliente e o0 sucesso a longo prazo no mercado de saude e bem-estar.

9.2.6. Processos
A variavel processo permite assegurar a entrega coerente e eficaz de produtos e servicgos,
além de contribuir para uma experiéncia positiva para o cliente. Organiza¢fes que direcionam
seus esfor¢os para a otimizacdo de processos tém a possibilidade de se destacar em areas
como qualidade, interagdo com os clientes e eficiéncia, promovendo, assim, uma vantagem

competitiva no mercado onde atuam.
Para o processo da marca YES!diet definimos os seguintes pontos:

— Atendimento ao Cliente: colaboradores de loja, call center e nutricionistas

formados para atender as necessidades dos clientes e das suas expetativas. Linha
de apoio e landing page da marca no site da Wells também adaptados para que
possam fornecer o atendimento desejado;

— Entrega do Servico: desde a marcacéo de consulta em loja, online ou pela linha

de apoio até ao momento final da compra pelo consumidor. Importante alinhar os
processos de logistica para que o produto esteja disponivel ao consumidor, a forma
como a marca comunica e ainda processos de padronizacdo e personalizacdo nas
consultas e momentos de follow-up para que 0s consumidores possam ser
acompanhados da melhor forma durante todo o programa de perda de peso;

— Fluxo de Trabalho Interno: processos internos da empresa para garantir que

0s produtos e servigos sejam entregues com eficiéncia e qualidade. Isso envolve a
coordenacdo entre os diferentes departamentos da marca e a otimizacdo dos seus

fluxos;

— Padronizacao dos processos: processos padronizados e consistentes para que

0s consumidores tenham a mesma experiéncia sempre que interagirem com a marca;

— Personalizacdo e Flexibilidade: capacidade de personalizar produtos ou

servigos para atender as necessidades individuais dos consumidores, principalmente
no atendimento ao publico e momentos de consulta;

— Inovacdo e Melhoria Continua: inovacdo na marca e produtos, assim como

gestao de reclamacdes e processos de feedback para melhoria continua, de forma a

atender as mudancas nas necessidades dos clientes e no mercado.
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9.2.7. Evidéncias Fisicas
A variavel evidéncias fisicas € necessaria para a construcao de valor para o cliente, dado que
promovem uma experiéncia positiva e aumentam a percecao de confianca e qualidade de um

servigo. No caso da YES!diet foram consideradas as seguintes evidéncias fisicas:

— Ambiente fisico: gabinetes proprios para realizagcdo de consultas, com
decoragdo dentro do tema “Fique bem contigo”, espagos com design simples e
confortaveis para o cliente;

— Equipamentos e instalacfes: a qualidade e a modernidade dos equipamentos
utilizados para entregar o servi¢co, desde balancas de bioimpedancia, lipocalibrador e
computadores novos;

— Material de marketing e comunicacdo: Folhetos, tripticos, materiais
promocionais e sinaliza¢des que reforcam a imagem da marca e explicam 0s servigos
oferecidos;

— Layout de loja e ponto de venda: organizacdo de produtos em loja num
expositor préprio, com um layout simples e organizado por categorias presentes no
portfolio;

— Detalhes visiveis de qualidade: certificagbes dos prémios “Marca de
Confianca” e “Prémio 5 estrelas” visiveis ao consumidor;

— Interacdes com funcionarios: equipas preparadas e formadas para auxiliar os

consumidores.

9.3. Plano de Implementacéao
Num mercado em constante mudanca, a adaptacao é essencial para o sucesso das marcas.
Nesse contexto, a marca reconhecendo a necessidade de se alinhar com as expectativas dos
seus clientes e as tendéncias emergentes do mercado, sentiu a necessidade de elaborar um
novo plano de comunicacdo assente no posicionamento da Wells. Ao longo deste plano,
serdo explorados os detalhes da nova comunicacdo da YES!diet, e através de uma
abordagem estratégica, serdo delineados 0s passos necessarios para comunicar eficazmente

a alteracdo do posicionamento ao publico-alvo.
9.3.1. Acbes

9.3.1.1. Meios digitais
A era digital transformou o modo como as marcas comunicam e interagem com 0S Seus
consumidores. A utilizagdo de meios digitais num plano de comunicagéo tornou-se essencial

para atingir, envolver e influenciar os consumidores num mundo cada vez mais conectado.
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Neste plano de comunicacgao serdo exploradas estratégias com base nos meios digitais
de forma a estabelecer conexdes sélidas, aumentar o reconhecimento da marca e comunicar

segundo 0 novo posicionamento.
Redes Sociais

Serdo abordadas estratégias de comunicac¢ao e producao de conteldo para trés redes sociais
diferentes: Instagram, Facebook e Tik Tok. Para o Instagram e Facebook sera reaproveitado
0 conteudo uma vez que alcance de publico-alvo é semelhante em ambas. Para a rede social
Tik Tok sera adotada uma estratégia diferenciada, com contetdo especifico para uma nova
rede social emergente, com um algoritmo diferenciador e com um potencial de alcance a um

publico-alvo mais abrangente.

Instagram e Facebook

Nestas redes sociais 0 objetivo da comunicacdo é dar a conhecer a marca e consolidar a
relacdo com o consumidor, abordando de forma relevante os seguintes temas, com uma

mensagem clara, simples e informativa, dentro do novo posicionamento:

— Posts sobre alimentagdo saudavel, com o apoio de parcerias de profissionais
de saude e influencers de lifestyle e saude (p.ex.: );

— Posts com colocacéo de produto (desde parcerias com influencers, reposts de
consumidores, tutoriais em forma de video ou reels);

— Posts sobre alimentacéo intuitiva, com o apoio de parcerias de profissionais de
saude e influencers de lifestyle e saude (p.ex.:);

— Posts sobre bodypositivity e gestdo de peso, com o apoio de parcerias de
profissionais de saude e influencers de lifestyle e saude (p.ex.:);

— Posts com dicas e informacdo médica relevante sobre os temas de saude
mental na perda de peso, salde e gestdo de peso com o apoio de nutricionistas,
psiquiatras e psicoélogos;

— Posts de parcerias com influencers sobre a YES!diet e 0 seu papel na
promocdo da autoestima e bem-estar, assim como posts de testemunhos de
consumidores da marca, numa vertente de criagdo de conteudo real;

— Reposts de conteudos criados por consumidores e utilizadores, com o objetivo

de criar uma comunidade interativa e real.
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Tik Tok

Nesta rede social o foco da comunicacgéo serd a producéo de conteddo auténtico e organico,
com menor destaque na colocacdo de produto e agBes promocionais. Sera criado conteido
abordando os seguintes temas e objetivos:

— Promocao de autoestima, bem-estar, perda de peso € uma escolha individual
e que o amor-proprio deve ser o objetivo principal;

— Conteudo diversificado — dicas de saude, exercicios divertidos, receitas
saudaveis e historias inspiradoras de pessoas que abracam seus corpos, para além
de informagdes sobre a perda de peso;

— Parcerias com influencers body positive e histérias auténticas de
consumidores, testemunhos;

— Elaboracéo de desafios, com destaque para tendéncias da plataforma, com o

objetivo de incentivar a comunidade a participar e a partilhar.
Podcasts

A crescente popularidade dos podcasts permite as marcas a criacdo de uma plataforma
poderosa para se conectarem com seu publico de maneira Unica e envolvente. Ao criar
conteudo em formato de podcast, as marcas podem contar suas histdrias, compartilhar
conhecimento e proporcionar entretenimento, construindo relacionamentos mais profundos e

auténticos com os ouvintes.

Serdo abordados 0s seguintes temas, em formato audio e video de 20 a 40min com uma

periocidade semanal, moderados por influencers e profissionais de saude:

— Temas importantes e emergentes na area de nutricao, estilos de vida saudavel,
bem-estar e saude;

— Desmitificag@o de temas na nutricdo e perda de peso

— Gestao de peso de uma forma intuitiva, menos restritiva;

— Tematicas de salude mental, estratégias de promogéo de autoestima e body
positivity;

— Exemplos de casos reais, testemunhos e influencers;

— Conversas informais sobre os temas acima mencionados e conversas de
opinido.

Os podcasts contardo com a presenca de varios profissionais de saude, desde

nutricionistas, médicos a psicélogos, assim como testemunhos reais e criadores de conteudo.
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E-mail marketing (Newsletters)

Serdo elaboradas newsletters, a enviar com uma periocidade semanal, onde serdo

abordados diferentes temas, contetdos exclusivos e agfes promocionais.

Colocacao de produto, acdes promocionais exclusivas e campanhas em vigor;

Dicas de alimentacao saudavel, intuitiva, perda de peso personalizada;

Body positivity e gestdo de peso na YES!diet;

Conteudo produzido por influencers e profissionais de salude parceiros;

Testemunhos de casos e de marca

9.3.1.2. Meios tradicionais
Num cenario cada vez mais digital, os meios de comunicacdo tradicionais ainda
desempenham um papel fundamental na construcdo de identidade e reputacdo de uma
marca. As acdes de marketing nos meios tradicionais, como radio, televisdo, revistas e
eventos presenciais, ttm o poder de alcancar publicos diversos, de maneira tangivel e

memoravel.

Neste plano de comunicacdo serdo exploradas estratégias com base nos meios
tradicionais de forma a estabelecer conexdes soélidas, aumentar o reconhecimento da marca

e impulsionar o seu sucesso nos hegdcios de marca propria Wells.
TV eradio

Os meios tradicionais, televisdo e radio, permitem as marcas transmitir mensagens de
maneira envolvente e eficaz, através da combinacao Unica de elementos visuais e sonoros.
Estes meios permitem uma comunicacao para um puUblico-alvo bastante alargado devido a
sua capacidade de alcancar grandes audiéncias. A radio e a televisdo continuam a ser

ferramentas indispensaveis para envolver efetivamente o publico com a marca.

Neste plano de comunicacao serdo criados trés periodos de publicidade em radio e tv
com uma mensagem clara, otimista e inovadora para impactar os consumidores de forma
positiva e memoravel. Estes trés periodos de publicidade serdo selecionados tendo em conta
épocas propicias de captacdo de novos clientes (janeiro, abril-maio e setembro). A mensagem
escolhida a transmitir para os consumidores aposta hum posicionamento positivo de gestao

de peso com promoc¢ao de autoestima, celebrando a diversidade humana e a satde mental.
Eventos

A realizacdo de eventos desempenha um papel importante na constru¢do da notoriedade de

uma marca, proporcionando uma oportunidade valiosa para interagdes diretas com o publico-
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alvo. Os eventos permitem as marcas transmitir sua identidade, valores e produtos de forma

memoravel, criando conexdes emocionais duradouras. Como tal, o plano de comunicacao

conta com a participacdo da YES!diet nos seguintes eventos:

— A curto-médio prazo — eventos de lifestyle, bem-estar e sadde, tais como os

eventos Health Fest, Wanderlust e Lifestyle Festival;

— A longo prazo - criagdo de um evento de marca prépria, com colocacao de
produto, exposicdo de conteudos e painéis com moderadores e convidados de

renome na area de saude e bem-estar, nutricao, ...

Revistas

A presencga de artigos e mencdes de marcas em revistas € um pilar essencial na constru¢éo

da notoriedade, por promover a credibilidade e aumentar a sua visibilidade ao seu publico-

alvo. Esta exposicao permite que a marca compartilhe sua histéria, valores e produtos de

maneira impactante, influenciando positivamente a percecéo do publico e estabelecendo-se

como uma autoridade em seu setor.

Como agéo principal neste método tradicional temos a presencga da YES!diet em revistas

de lifestyle do género Women’s Health, LuxWoman, Activia, com artigos de opinido,
experiéncias de consumidores, casos reais e testemunhos em revistas em momentos

propicios de captacdo de novos clientes.

Cronograma

O cronograma de implementacao, apresentado na figura 2, cronologicamente dividido por

meses, € uma projecdo temporal para o ano 2024 das atividades-chave que fazem cumprir

0s objetivos a curto prazo, definidos anteriormente.

ane evereiro a Ab aio 0 0 go etembro O bro ove oDe 0
Agoe 1/2(3(4[1]2|3]|4/1|2|3|4]1]2|3 1/2|3[4]|1]2|3[|4|1]|2(3|4 3/4|1(2(3]|4(1|2(3]4]1[2|3[4]|1 34
Redes Sociais P Pl Pl Pl Pl Pl Pl 1 Pl Pl Pl 7 |
Podcast Pl Pl Pl P Pl Pl Pl Pl Pl Pl Pl Pl
Meios Digitais E-mail marketing Pl I|P]I L|P[I Pl Pl L|P]I Pl | | I|P]I Pl L|P[I I[P
SEO Pl Pl PlI[I]] Pl PLLIT]I PlI[I]I
Parcerias: Influencers PLEJEEpEprp e rprpepeprgte PLUJEJEpEprprprprprjrgt | TiP PRy |
Marketing Database + CRM PLEJLLEPEp gt LLEpEprprprprpeprpergl LUyt |
Publicidade: TV 11 P 11 [N P
Publicidade: Radio LLEpepeprgt Pl PPy Pl
Meios Tradicionais ~ |Publicidade: Revista P Ir Pl
Participacdo em Eventos P|P|I P{P|P|I
Comunicagdo em espaco fisico: Wells [P | 1| L[ L[ TR Ef e rfrfr]n PLEprprpeprpefrfrfrfrgl LUyt |
Avaliagdo de Resultados|Estudos de mercado ] ] P11
Preparacao E

Figura 2 - Cronograma da implementagé&o do plano de comunicacéo

Fonte: Elaboragéo prépria

Equipa de implementacéo

Implementac&o | I ]
Avaliacdo

A implementacéo das a¢6es e do plano de comunicacdo sera da responsabilidade da equipa

de marketing da marca, da agéncia criativa externa, da agéncia de eventos para
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participacées em eventos externos e da equipa de gestdo de eventos aquando elaboragéo
de eventos de marca propria.

A equipa de marketing € composta por um diretor de marketing (responsavel pela

supervisdo da implementacao), um marketing manager (responsavel pela coordenacéo da

implementacdo e monitorizagdo), uma equipa de comunicacdo e de marketing digital

(responsavel pelas estratégias de marketing tradicional, digital e andlise de dados).

A agéncia criativa sera responsavel pela gestao e elaboracéo de todos os contetdos
de redes sociais, televisao, radio, entre outros meios de publicidade. E como tal contar4 com

equipas de criacado e producédo de contetdos (design e copy), de gestdo de conteudos e redes

sociais e ainda uma equipa responsavel pela elaboracdo e producdo de podcasts semanais.

9.3.4. Monitorizag&o e Avaliagéo
A monitorizacdo e a avaliagdo de um plano de comunicacdo sdo etapas essenciais no
processo de gestdo de comunicacdo de uma marca. Estas etapas permitem verificar se as
estratégias e taticas definidas sdo executadas conforme o planeado e se o outcome é o

esperado, tento em conta 0s objetivos estabelecidos.

A monitorizacéo terd por base o0s objetivos especificos definidos anteriormente para as
acles estratégicas da implementacdo do plano de comunicagdo. Esta monitorizacdo sera
feita pela equipa de marketing e supervisionada pelo marketing manager da empresa, com
uma periocidade mensal. Posteriormente serd necessario realizar avaliagbes as acdes no

periodo temporal estabelecido em cronograma.

Relativamente a avaliacdo dos resultados da implementacdo do novo plano de

comunicacao serd necessario também realizar um estudo de mercado com o objetivo de:

— Avaliar a eficacia do plano de comunica¢do na transmissdo da mensagem a
comunicar;

— Compreender o feedback do publico-alvo;

— ldentificar possiveis pain points na customer journey do consumidor;

— Melhoria continua e adaptacdo a possiveis alteragcbes no mercado, com
ajustes na estratégia;

— Verificagdo do return on investment (ROI) e possiveis justificacdes para futuros

investimentos em comunicagéo e gestao de negdcio.

Os estudos de mercado apos a implementacdo sdo fundamentais para garantir que a
comunicacao da estratégia seja eficaz, adaptavel e alinhada as necessidades do mercado e

do publico-alvo.
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9.3.5. Projecéo de custos
A projecéo de custos desempenha um papel fundamental na gestdo financeira de um plano
de comunicacédo e permite avaliar a viabilidade e 0 sucesso da estratégia. Auxilia no controlo
de recursos, na toma de decisdes informadas e garante o alinhamento da estratégia com

objetivos e recursos disponiveis.

Na seguinte tabela encontra-se a projecdo de custos para a implementacdo do plano de
comunicacao para a marca, tendo em conta as acdes de marketing digital e tradicional, os
custos de recursos humanos alocados a implementacédo do plano de comunicacgéo e recursos

externos (agéncia criativa, agéncias de eventos e equipas de gestdo de eventos).
Tabela 3 - Projecéo de custos para implementacdo do plano de comunicacao

Fonte: elaborac&o propria com base em dados fornecidos pela empresa! e por agéncias de comunicacao,
criativas e de gestdo de eventos?

Custos Fixos

Diretor de Marketing Remuneracéo anual: 82 000€!

Marketing Manager Remuneracéo anual: 50 000€!

Equipa de marketing Remuneracéo anual:
assistente 16 800€!

junior marketing digital 21 000€!

Equipa de Comunicacéo e Marketing Digital: 3
(Empresa) colaboradores: 1 assistente de marketing, 1 junior

marketing digital manager e 1 junior marketing

manager

junior manager 24 500€!

Agéncia Criativa

Equipa de criac&o de conteudos, gestio de

Avenca mensal

Equipa de Gestdo
de Eventos (Externa)

Custos Variaveis
Equipa responsavel por organizar e gerir a
participagdo da marca em eventos externos a
empresa (2 eventos)

(Ext ) contetidos e de producgdo (Podcasts): 1 designer, 1 10 000€2
xterna
copy, 1 gestor de contetidos, 1 producer Total: 120 000€
Total gastos fixos 314 300€

Valor por evento?:
2 700€ (s/IVA)

Agéncia de Eventos

Equipa responsavel pela organizagéo e
execugdo de eventos de marca propria e

Valor por evento? para 400 pessoas:

criadores de contetido

macro influencers

(Externa) subcontratacdo de servigos para realizagdo do 17 000€ (s/IVA)
evento
Valor anual
Anlncios em TV e radio 180 000 €1
Publicidade (sujeito a alteragdes)
. . Valor anual
Artigos em revistas
2 000€!
. . Valor anual
Influencers e Colaborages e parcerias com nano, micro e
60 000 €2

(sujeito a alteragdes)

Total custos variaveis

Projecao de custos para implementacdo do plano de comunicacéo

264 400€ (parcelas s/IVA)
269 552€ (parcelas c/IVA)

583 852€

(sujeito a alteragdes)




10. Concluséo
A implementacado de um plano de comunicacgéo é fundamental para o sucesso de uma marca.
Ao longo deste processo, foi possivel entender como uma comunicacgéo eficaz desempenha
um papel decisivo na construgcdo de relacionamentos solidos com o publico-alvo, na

disseminacdo de mensagens claras e na conquista de metas e objetivos definidos.

O plano de comunicacao € uma ferramenta estratégica que permite a marca adaptar-se
as rapidas mudancas no mercado, manter a relevancia e a competitividade, além de construir
uma imagem sélida e positiva no mercado. Durante a implementacdo deste plano, foram
definidos objetivos claros, canais adequados, mensagens coerentes e métricas de avaliacao,
0 que permite avaliar futuramente o sucesso das estratégias de comunicacdo e ajustar

conforme necessario.

A implementag&o de um plano de comunicagao centrado na mudancga de posicionamento,
com o foco no body positivity e na mensagem "fica bem contigo", surge como uma abordagem
forte para enfrentar os desafios de fraca adesdo ao programa de perda de peso e a
necessidade de aumentar o reconhecimento da marca. Ao longo deste projeto de tese, foi
examinado como a cultura da positividade corporal pode ser incorporada de forma eficaz na
estratégia de comunicacdo, reforcando a ideia de que a salde e a autoaceitacdo sao

inseparaveis.

Conclui-se que a alteracédo de posicionamento de forma a comunicar dentro da temética
body positivity ndo s6é se alinha com as atuais tendéncias do mercado, como permite um
didlogo mais inclusivo e democratico sobre a perda de peso e a saude. A mensagem "fica
bem contigo" desafia os esteredtipos tradicionais de beleza e promove uma adocao de um
estilo de vida saudavel, onde o bem-estar emocional e fisico sdo igualmente valorizados,

através da promocéao de autoestima dos seus consumidores.

Em dltima analise, este novo plano de comunicac¢ao procura atrair um publico mais amplo,
promovendo um impacto positivo e duradouro na vida dos consumidores, aumentado a
autoestima, a aceitagdo pessoal e a saude mental. Ao adotar uma abordagem centrada no
movimento body positivity, a YES!diet estara melhor posicionada para alcancar seus

objetivos, ao mesmo tempo contribuir para um mundo mais inclusivo e saudavel.

A implementacdo bem-sucedida de um plano de comunicagdo € um investimento
estratégico que pode fortalecer a reputagédo da marca, promover brand awareness e contribuir
para o alcance de objetivos comerciais ou institucionais. E um processo em constante
evolucdo que deve ser adaptado as mudangas no ambiente e nas preferéncias do publico-

alvo, garantindo assim uma comunicacgéo eficaz e duradoura.
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Na figura 3 serd apresentada a resolucdo da problematica que originou a necessidade de
elaborar um novo plano de comunicacéo para a YES!diet, os insights utilizados para elaborar
o plano de comunicagéo assente numa estratégia body positivity e as conclusdes a retirar da

implementacéo de um plano mais alinhado com as expetativas dos consumidores.

Necessidade de implementar um plano de comunicacdo que respoda as seguintes
problematicas

Diminuigdo de marcacgdo de

L% Fraca adesdo ao programa
consultas (Tx realizagdo de | Brand Awareness -
consultas | - 2022 vs 2023) (valores desalinhados)

Movimento Weight Management Body
Positivity + Movimento Mindfull Eating

Crescente consciencializagdo da salude e
bem-estar

( A
Problemética da saiude mental e beneficios
de uma abordagem ajustada ao
consumidor: promocédo auto-estima

Posicionamento Wells:
"Fica bem contigo”

Plano de Comunicagéao:

Promoc&o do bem-estar e da autoestima como direito fundamental; Enfase na
comunicagéo com confianga e alento; Mudancga de posicionamento centrada em
"body positivity" e na mensagem "fica bem contigo" + incorporagéo da positividade
corporal na estratégia de comunicagao; Desafio aos esterettipos tradicionais de
beleza e promogéo de um estilo de vida saudavel.

\- N\ J

Resposta a
problematica

Resposta as
expetativas
dos
consumidore

1 Brand
Awareness

Figura 3 — Resposta a problematica esquematizada.

Fonte: elaboragao prépria
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Os objetivos inicialmente propostos para o desenvolvimento do plano de comunicacéo
foram atingidos, o que permitiu a marca satisfazer as necessidades dos seus consumidores

e manter-se relevante no mercado.

Relativamente as limita¢cdes no desenvolvimento do presente plano de comunicagéo, uma
das principais dificuldades encontradas foi a recolha de dados externos a empresa e a
manipulacdo dos dados fornecidos pela propria organizacdo. A complexidade residia na
necessidade de equilibrar a utilizacdo desses dados com as restricdes de confidencialidade
e as limitacdes éticas. Além disso, o reduzido nimero de paginas para construcao de plano

de comunicac¢do impediu uma abordagem mais aprofundada de tematicas relevantes.
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12.Anexos

Anexo A — Portfélio de produtos YES!diet

Tabela 4 - Portfélio de produtos YES!diet: refeiges principais

Fonte: elaboragao prépria

: refeicdes principais

Refeicbes Frescas

Salada de Atum com
Ovo e Azeitonas

Salada de Frango, Queijo e

Sementes

Sopa de Frango

Sopa de Peixe

Sopa de Tomate e Ovo

Tortilha & Espanhola

Tortilha & Espanhola

com Paio

Strogonoff de Peru com

puré

Chilli com Carne

Caril de Camarao

Seitan

Wok de Frango

Bras de Bacalhau

Feijoada do Mar

Arroz a Valenciana

Refei¢cOes Processadas

Omelete de Ervas

aromaticas

Omelete de Bacon

Omelete de Queijo

Conserva de Frango

com Tomate

Conserva de Frango com

Ervas aromaticas

Massa Carbonara

Massa Queijo Alho e Salsa

Massa de Tomate e Queijo
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Anexo B - Portfdlio de produtos YES!diet: refei¢c6es intermédias

Tabela 5 - Portfolio de produtos YES!diet: refeicdes intermédias

Fonte: elaboragao prépria

Snacks Proteicos

Barras (chocolate, frutos
vermelhos, caramelo, figo e
cereais, amendoim, banana

€ €0co, COCo)

Wafers (duo chocolate,

baunilha, morango)

Bites de Avela

Bites de Edamame e

améndoa e mel

Bites de Edamame e gréo-
de-bico

Bites de Edamame choco
chilli

Puffs de Queijo Mimolette

Chips de Frango

Chips Barbecue

Nachos de Queijo

Crackers Ervas aromaticas

Crackers Tomate e

manjericao

Bolachas (chocolate,
chocolate e laranja,

chocolate e limao)

Tablete Crocante

Tostas

Pao (cereais, cenoura)

Patés (peru e ervas
aromaticas, peru e

pimentas)

Flocos de Soja

Doces (morango, péssego)

Creme de Cacau

Walffles (baunilha,

chocolate)

Papas de Aveia (maca e

canela, morango)

Panquecas (simples, coco,

chocolate)

Gelatinas (ananas,

morango)

Souflé de Frutos Vermelhos

Pudins (ananas e coco, chocolate)
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Anexo C - Descri¢cdo do método da marca Lev

Dieta Lev
Low-carb sem recurso a medicamentos; emagrecimento rapido,

saudavel e eficaz, com mais de 150 refei¢c6es prontas a consumir
Plano alimentar personalizado + consultas gratuitas a cada 10 dias
Manutencéo de resultados a longo prazo

Fase 1: perdade peso rapida

Abordagem low-carb e proteica, toda a alimentacao tradicional é substituida
pelas refeicbes Lev, acompanhadas de legumes

Fase 2: perda progressivade peso

Introdugdo da carne e do peixe para promover a perda de peso continua e
criar habitos alimentares mais saudaveis

Fase 3: estabilizac&o de peso

Reintroducao de alimentos com baixa carga glicémica (fruta e os laticinios) -
reeducacao alimentar

Fase 4. manutenc¢édo do peso

Depois de atingir o objetivo - 100% a alimentacé&o tradicional, consultas
gratuitas de 10 em 10 dias, de formaa manter o peso a longo prazo

Figura 4 - Descrigao do método da marca Lev

Fonte: Elaboragé&o prépria
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Anexo D — Descrigdo dos planos alimentares da marca Pronokal

[ Método PnK }
* Tratamento sob supervisdo médica que combina dieta, exercicio e coaching
*Dieta cetogénica, pobre em hidratos de carbono e gordura, com uma ingestao
proteica adequada
*Comprovado cientificamente: perda ponderal até 9 kg num més
*Plano alimentar com produtos PronoKal e vegetais. Seguido por dietista-coach
*Programa personalizado de exercicio fisico + personal training
[ Método PnKDefine }
*Indicado para pessoas com um peso adequado, mas com excesso de
gordura corporal
*Tratamento de curta duracdo (5 semanas)
*Perda ponderal até 5 kg de gordura, melhorando a composicao
corporal (relacdo entre gordura e musculo)
*Estruturado em 2 etapas, com packs de produtos PronoKal
*Combinacéo de dieta cetogénica com suplementacao (Drenacel-K) e atividade
fisica especifica
[ Método PnKExpert }

*Indicado para pessoas com excesso de peso com mais de 60 anos
*Nutricdo adaptada as necessidades: maior ingestéo proteica
*Preservacdo da massa muscular

*Suplementacao especifica (HMB Plus) que favorece a manutencao da massa
muscular e da forca + diretrizes de atividade fisica ajustadas

Figura 5 - Descricdo dos planos alimentares da marca Pronokal

Fonte: Elaboragéo prépria



Anexo E — Descricao dos planos alimentares da marca Dieta3Passos

Dieta Low Carb e

Hiperproteica

Coaching

dieta de baixo indice
glicémico e rica em
proteina, para uma

| diminuir as reservas de

gordura

rapida perda de peso e
de massa gorda,
preservando a massa
muscular

manutencdo da
saciedade por mais
tempo

| | manutencéo da massa

muscular

Nutricional

Suplementos

Acompanhamento
semanal presencial ou
online por um
Nutricionista
Dieta3Passos, com
formacao em coaching
nutricional

reeducacao alimentar

estratégias de gestao
do peso

alteracoes de estilo
vida

Os suplementos
utilizados na
Dieta3Passos tém
como objetivo

evitam caréncias
alimentares nas fases de
emagrecimento

ajudam a promover a

Alimentares compensar as perda de peso

restricbes nutricionais

€ ajudar a ﬁr%mover 0s garantem seguranca e

resuftados eficacia, em todo o
processo
| 1° Passo: inducéo do gordura como principal
catabolismo fonte de energia

Método 2° Passo: adaptacio

Dieta3Passos

metabdlica

reducdo do peso + novos
hébitos alimentares

70

3% Passo: gestdo do

peso ideal

manter e gerir o peso
desejado através de umal
alimentacéo saudavel

Figura 6 - Descri¢do dos planos alimentares da marca Dieta3Passos

Fonte: Elaboracéo propria




Anexo F — Descri¢cdo dos planos alimentares da marca EasySlim

[Plano Original

»-10kg em 8 semanas

» Adere com facilidade ao plano alimentar 7 dias/semana
« Vérias refeicdes ao longo do dia

* 1400 - 1600 kcal por dia (=vérios dias da semana)

* Alimentagdo Easyslim + Suplementagéo Easyslim

* Plano Alimentar: personalizado, 4 a 5 refei¢cBes/dia

* Plano com 3 fases

[ Plano Jejum Intermitente (16:8)

* -6kg em 4 semanas

» Sem dificuldade em ficar varias horas sem comer

» 1000 — 1200 kcal por dia (=vérios dias da semana)

* jejum: 16h, minimo 14h

* Alimentac@o Easyslim + Suplementacdo Easyslim

* Plano Alimentar: personalizado, 3 a 4 refei¢cdes/dia + jejum

[ Plano Jejum Intermitente (5:2)

* -6kg em 4 semanas

» Tem dificuldade em aderir ao plano alimentar, especialmente ao fim de semana

» 800 — 1600 kcal por dia (5 dias em restricdo energética + 2 dias em balango energético)
* jejum: 12h, mas pode ser inferior

* Alimentac@o Easyslim + Suplementacdo Easyslim

* Plano Alimentar: personalizado, 4 a 5 refei¢cBes/dia + Jejum

Figura 7 - Descricdo dos planos alimentares da marca EasySlim

Fonte: elaboracdo propria com dados recolhidos no site da marca
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Anexo G — Aplicacdo do Business Model Canvas para a marca YES!diet

Tabela 6 — Business Model Canvas

Fonte: elaboragao prépria

Parceiros-Chave

Fornecedores e

~—7

parceiros de logistica L
—produgdo, embalamento e
distribui¢do dos produtos usados
no programa de perda de peso;

Equipa de desenvolvimento de
produto — construcdo da gama de
produtos alimentares, inovagéo e
procura de novos produtos
assentes nas tendéncias do
mercado. Responsaveis pela
gestdo e angariagéo de
fornecedores e assim como a
estratégia de produto

Nutricionistas — linha da frente da
unidade de negdcio, responsaveis
por lidar diretamente com o
consumidor final e adaptar o
servigo ao cliente tendo em conta
as suas especificacdes e

individualidades

Agéncia de Marketing Digital —
gestéo de redes sociais, copy e
design, angariacéo de novos
clientes e na fidelizac&o da

comunidade digital

Atividades-Chave

- Angariacéo e
retencéo de
clientes;

—  Gestdo e direcdo comercial dos

produtos e servigos;

- Gestao de recursos humanos;

—  Gestéo administrativa e
financeira;

- Gestdo de marketing, redes
sociais e campanhas a
decorrer, assim como,
realizag&o de briefings para
agéncias e parceiros.

Proposta de Valor

- acompanhamento
especializado e
personalizado realizado por
nutricionistas habilitados e
formados para a dieta
cetogénica e para a perda
de peso

- refei¢des frescas a pregos
acessiveis aos seus
consumidores

- gama completa que permite
variedade no dia-a-dia
alimentar.

Relagdes com Clientes

- Marcacéo de
consulta: loja,
nutricionista,
site, linha de apoio ao cliente

- Consultas individualizadas e
adaptadas: presencial e
online

- Momentos de Follow-up

—  Acompanhamento durante a
venda dos produtos por
parte do profissional de
salde

- Loja online e App prépria

- Cartéo de fidelizacao

Prémio: “Marca de Confianga” e

Recursos-Chave

Equipa Interna —

colaboradores qualificados

para gerir a unidade de negdcio, fazer o
trabalho comercial e a gestdo de stocks,

assim como gestdo de clientes e possiveis
novos clientes, marketing e publicidade e
ainda desenvolvimento de novos produtos

e servicos

Recursos fisicos e materiais
O produto em si

Recursos humanos

Recursos financeiros

“Prémio 5 estrelas”.

Canais de Distribuigédo @

e Comunicagdo é@
Canais de Comunicag&o:

Canais digitais — presenga nas redes
sociais, e-mail marketing, landing page
no site Well’s

Canais tradicionais — televisao, radio,
propaganda em loja, folhetos
promocionais e tripticos, teimosos e
prumos em loja, assim como
pendurantes nas varias lojas Well’s

Canais de Distribuig&o:

Processo de logistica de indUstria até
consumidor final, frente de loja, loja
online

Segmentos de
Clientes

2 segmentos de
clientes, com objetivos e

@

necessidades diferentes que séo

importantes considerar

“O Focado”: motivagdes m:
fortes em relagédo a sua im.

ais
agem e

estética, valorizam a rapidez dos

resultados e conveniéncia,

dificuldades na regulacéo das

refei¢des e seus horérios,
sazonal, poder de compra

cliente

superior, com uma cesta média
superior e um life time value

inferior

“O Cauteloso”: foco na pre
de patologias, que favorec

vengao
e

resultados a médio longo prazo e

permanentes, séo clientes

que

procuram a YES!diet ao longo do
ano, com um poder de compra
inferior, cesta média inferior mas
com um life time value superior.

Estrutura de Custos

- Recursos humanos — equipa de nutricionistas e coordenadores, equipa
responséavel pela gestdo do negécio, desenvolvimento de produtos, direcdo -

comercial, marketing e gestdo de stocks

—  Gestdo comercial da gama de produtos —fornecedores, distribui¢éo e transporte,

embalagem e aprovisionamento

- Marketing, comunicacéo e publicidade — campanhas publicitarias, marketing, agéncias
cria;tivas e de gest;ao de redes sociais, campanhas fl’sica_s e decoracédo em Io]_a

Fontes de Receita

BB

Venda de produtos
Consultas de Seguimento, packs de consultas
- Packs de verao e de produtos

Anexo H - Segmentacao do Cliente YES!diet

Tabela 7 - Segmentacéo cliente YES!diet

Fonte: elaboracgao prépria com base em dados internos da empresa

Cliente
“O Focado”

Cliente
“0O Cauteloso”

Perfil de

Cliente

Motivacgdes

Estética e bem-estar

Saude e bem-estar

Fatores mais
importantes na

dieta

Resultados rapidos e

conveniéncia

Resultados a médio longo
prazo e mitigar efeitos

nocivos de patologias
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Dificuldades na
perda de peso

Rotinas e desregulacdo
de horarios

Prazer na alimentagéo e falta

de pratica de exercicio fisico

Objetivo de
perda de peso

Perda rapida

Perda gradual e duradoura

Dieta cetogénica: dieta

Dieta flexivel: emagrecimento

Tipo de Dieta restritiva para perda de intermitente e educacao
peso rapida e facil alimentar
Restricdo i . . .
_ o . Continua Continua e/ou intermitente
Diagnéstico energética
Aporte
. 600-1000kcal 1200-1400kcal
energético
Adere facilmente a um plano
_ Adere facilmente a um de 5 dias/semana,
Rotina _ - ,
plano de 7 dias/semana | dificuldades durante fins de
semana (alimentagéo social)
Momentos de Sazonalidade: pré-
_ . ) Ao longo do ano
dieta verao, reentrés
Perfil de Poder de _ _
Superior Inferior
Compra compra
. Cesta média superior, | Cesta média inferior, life time
Transacoes

life time value inferior

value superior

Proposta de

Valor

Plano alimentar

Plano Low Carb:
produtos YES!diet como
um substituto a

alimentacéo tradicional

Plano Flex: produtos
YES!diet como um
complemento a alimentacdo

tradicional

Consultas Semanais Quinzenais a mensais
Produtos compativeis o
Produtos compativeis com
com ) _
_ ) _ gama flexivel, com mais
cetogénica (high protein, _ )
calorias e hidratos, sem
_ low carb)
Portfolio de _ comprometer as
Suplementos para cobrir _ .
produtos necessidades proteicas

necessidades
especificas
de quem faz cetose &

potenciar resultados

Macros e “saudavel”
importantes para o

consumidor
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Gasto
_ ~ 14€ ~ 6€
target/dia
Price point superior Price point inferior
Gama Maior intensidade Menor intensidade
Preco . .
promocional promocional
Planos em pack, com Pack de consultas
Ofertas duracéo e produtos Ofertas em bulk com maior
definidos desconto associado

Anexo | — Aplicagédo do Triangulo de Ouro do Posicionamento para a marca YES!diet
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Expectativas dos
Consumidores

- Promogéo da
ETCES)E]

- Confianga e seguranga

- Resultados
sustentaveis e
duradouros

Triangulo de Ouro
do
Posicionamento:

Pontos Fortes d
ontos Fortes dos YES!diet

Concorrentes

Resultados visiveis
(testemunhos,
influencers, word of
mouth)

- Acompanhamento
personalizado
- Comunicagéo e
marketing

runfos Potenciais
do Produto

- Abordagem
Personalizada

- Promogao de bem-estar

- Programa reconhecido
pelos consumidores
(Prémios Marca de

Confianga, 5 estrelas)

- Portfdlio (refeigées

Figura 8 - Triangulo de Ouro do Posicionamento

Fonte: Elaboragéo prépria




Anexo J — Valores praticados pelo programa YES!diet

Plano Plano Packs
Low Carb Flex Verao
Todas as refei¢bes YES!diet Refeicdes YES!diet e Packs que englobam 2
incluidas alimentacéo convencional servigos -YES!diet +
Estética
Desde 13€ por dia Desde 4€ por dia ( )
Valores a partir de 100€
3 a 4 consultas mensais - 30 1 a 2 consultas mensais - 10
a 40€ a 20€ > g
Média de valor mensal - Média de valor mensal - prggﬁ)tf)esse#tfgtgfr%emnfos

Figura 9 - Valores praticados pelo programa YES!diet

Fonte: Elaborac&o propria

Anexo K — Quadro de Atividades-chave para a comunicacdo da marca e canais a

utilizar
Tabela 8 - Quadro de Atividades-chave para a comunicagdo da marca e canais a utilizar
Fonte: elaboracdo propria

Canais ‘ Atividades-chave

Ferramentas:
Search Engine Optimisation

Google AdWords
Website

https://wells.pt/yesdiet.html Conteddos:

Artigos relacionadas com nutri¢éo,
body positivity e promocéo de
autoestima

Ferramentas:

Online Posts Patrocinados

Redes Sociais Parcerias com influencers e
(Instagram, Facebook e Tik Tok) | .riadores de contetido

Conteldos:

Ferramentas:
Spotify

Podcasts Conteudos:

Conversas com profissionais de
saude, criadores de contetdo e
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moderadores especializados
sobre diferentes teméticas na area
da nutricdo, body positivity e

promogcéo de autoestima

E-mail marketing (Newsletters)

Conteudos:

Periocidade semanal, onde serdo
abordados diferentes temas,
conteudos exclusivos e acdes

promocionais

Offline

TV e Réadio

Publicidade e criacdo de
conteudos em periodos
especificos

Eventos

Participacéo em eventos e a longo
prazo criagdo de evento de marca
propria

Revistas

Contelidos:
Testemunhos e casos reais,

colocagéo de produto
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