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Resumo

Primeiro, havia o gréo de café, depois o café instantaneo, depois as lojas de café para levar,
atualmente existem as maquinas de cpsulas de café. Cada vez mais as cdpsulas de café
recebem criticas por serem uma ameaca ambiental, pois estas sendo de por¢do unitaria
causam consumo desnecessario de recursos e geram demasiados residuos. Acredita-se que

as capsulas em material pléastico ou aluminio vao ter de acabar em determinada altura.

O presente Plano de Marketing sugere o lancamento no mercado portugués pela marca
Kaffa de nova capsula sem impacto nocivo para o ambiente — uma capsula de café

totalmente biodegradavel e compostavél. Este produto ira ser langcado em 2019.

Neste projeto de mestrado, foi identificado o mercado potencial e o interesse deste novo
produto para a Kaffa. Foi assim elaborado um estudo as envolventes macro e micro, o que
contribuiu para avaliar o impacto deste produto na marca, assim COmo 0S recursos

necessarios para a sua implementacao.

Neste sentido, definiu-se uma estratégia de marketing e foi elaborado um marketing mix,
em que o foco é a juncdo da sustentabilidade com a gestdo de marca através de uma
estratégia de marketing verde. Esta estratégia ird contribuir para a marca aumentar a sua
notoriedade ao mesmo que tempo que se diferencia da concorréncia através de um produto

inovador.
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Abstract

First, there was the coffee bean, then the instant coffee, then the take away coffee shops,
and now are the coffee capsule machines. But increasingly coffee capsules are criticized
for being an environmental threat, since single-serving capsules cause unnecessary
consumption of resources and generate too much waste. Therefore, plastic or aluminium

capsules are likely to have to end at some point.

This Marketing Plan suggests the launch in the Portuguese market by the brand Kaffa of a
new capsule without any harmful impact to the environment - a coffee capsule completely

biodegradable and compostable. This product will be released in 2019.

In this master's project, the potential market and the interest of this new product for Kaffa
were identified. A study was carried out on the macro and micro surroundings, which
contributed to evaluate the impact of this product on the brand, as well as the resources

needed for its implementation.

A marketing strategy was defined, and a marketing mix was developed, focusing on the
combination of sustainability and brand management through a green marketing strategy.
This strategy will contribute to increase brand awareness and, at the same time,

differentiate from competition through an innovative product.

Key words:

1) Marketing Plan

2) Biodegradable Coffee Capsules
3) Product Launch

4) Sustainability
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1. Sumario Executivo

Este projeto tem como objetivo desenvolver um plano de marketing que seré entregue a
empresa Kaffa (fabricante de cépsulas de café). Este plano ird suportar o projeto de
lancamento em 2019 de um novo produto da marca, inicialmente no mercado portugués —

Cépsulas de Café Biodegradaveis e Compostaveis.

Este projeto identifica uma oportunidade para a empresa se diferenciar, num mercado onde
a concorréncia € muito elevada, e alavancar novos consumidores a0 mesmo tempo que cria
consciéncia para 0s assuntos do ambiente e sustentabilidade, cada vez mais presentes nas

marcas.

O objetivo deste projeto passa por ligar a marca ao consumidor, captando um novo target
mais ecoldgico e reforcando a inovagdo para criar uma maior afetividade com o atual target
da marca. Assim vai-se aumentar a notoriedade e vendas da marca de uma forma

sustentavel para o meio ambiente.

A Kaffa é uma empresa especialista na producéo e comercializacdo de capsulas de café de
todo o tipo, é fornecedor de capsulas para outras marcas e tem a sua prépria marca (de
nome também Kaffa) e onde se vai inserir este projeto. A marca Kaffa esta presente na
grande distribuicdo de forma crescente e recentemente entrou também no canal Horeca

(Hotelaria, Restauracédo e Cafés) e Corporate (Empresas).

Nos seus mais de cinquenta anos de historia tem sido uma empresa com uma
Responsabilidade Social interna forte, embora até agora ndo tenha optado por comunicar

iSsO na sua estratégia de marketing.

O plano de marketing encontra-se estruturado em 3 fases. Em primeiro lugar a analise
macro da empresa com base numa analise PESTEL, em segundo lugar a analise micro que
inclui uma analise externa onde se estuda o mercado, o consumidor, a concorréncia e a
distribuicdo e uma analise interna onde se estuda a Kaffa e o seu portefolio de produtos,
em terceiro lugar a fase da implementacdo onde se define a segmentagéo, o target, o
posicionamento e 0 marketing mix que vai permitir suportar o lancamento deste novo
produto, cuja comunicacdo esta mais focada na comunicacao dos valores sustentaveis e de
responsabilidade social, procurando alertar e educar os consumidores a um consumo mais

verde e amigo do ambiente.
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O projeto (a tese) comeca por analisar os principais conceitos a inserir no plano de
marketing, mas também procura analisar a atual literatura sobre o comportamento do

consumidor dos FMCG e do green marketing.

A metodologia para este projeto tem por base a investigacao e um estudo elaborado através
de um questionario aos consumidores de ambos 0s sexos e com idades entre 0s 18-64 anos,
uma entrevista ao Fundador e Presidente da Kaffa e informacdo secundéria preveniente de
dados quantitativos e qualitativos de fontes nacionais e internacionais. Os resultados desta

analise irdo ser colocados ao longo do trabalho nos respetivos capitulos referentes.

Foi assim desenvolvido um plano de lancamento com o horizonte temporal de um ano,
onde se optou por atingir um target de consumidores de café em casa, com idades entre os
25-44 anos, caracterizado por ser um publico jovem, urbano, com estilo de vida ativo que
estdo atentos ndo sé as caracteristicas do produto, como a qualidade, mas também aos

assuntos de sustentabilidade e o impacto da marca na sociedade.

Para chegar a estes, definiu-se um posicionamento assente numa Gama Kaffa Compativel
com Maquinas Nespresso de nome Raizes composta por 6 lotes de café vendidos cada um

em embalagens de 20 capsulas.

Com este lancamento ira seguir-se uma estratégia de diferenciacdo assente na

sustentabilidade, com um preco competitivo e uma comunicacgdo de Marketing Verde.

No mix da comunicacdo ira definir-se um plano 360° que engloba a¢des push e pull. Ou
seja, um conjunto global de acdes que irdo atrair os consumidores (pull) através de meios
como outdoors, imprensa e digital e acdes que irdo estimular a forca de vendas e da
distribuicdo através de acBes trade e promocionais no ponto de venda (push), (Lindo et al.,
2010). Estas ac¢des vao-se integrar numa unica campanha de forma a alcancar o target e

assim conseguir chegar aos objetivos da estratégia.
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2. Contexto do problema e da Proposta Inovadora

Identificacdo do Tema e Problema de Investigacao

A presente tese € um projeto de lancamento da nova variedade de capsula de café. Esta ira
ser entregue a Kaffa, empresa especializada na producao de todo o tipo de cépsulas de cafe.
Este plano de marketing, foi desenvolvido para o ano de langamento de um novo produto
da marca Kaffa no mercado portugués: uma cépsula biodegradavel compostavel em
ambiente doméstico. Em paralelo refor¢a os conhecimentos adquiridos da parte escolar do
mestrado de Gestéo do ISCTE IUL. Com este projeto se iré:

- Caracterizar a situacgdo atual e identificar as tendéncias do mercado do café em capsula
em Portugal.

- Identificar e caracterizar a estratégia da empresa Kaffa.

- Analisar a viabilidade da Kaffa lancar esta capsula de café biodegradavel compostavel.
- Delinear o seu posicionamento e target, no langamento deste novo produto.

- Fazer um plano de comunicacdo com varias acdes de marketing integradas para o

lancamento, bem como definir os principais pontos chave de implementacao.

Existe uma crescente preocupacao ambiental por parte dos consumidores, a0 mesmo tempo
gue assistimos a um mercado cada vez mais saturado, com concorréncia agressiva e
indiferenciada. Para além disto a Kaffa encontra-se numa situacdo delicada devido a baixa
notoriedade, o que torna dificil enfrentar as gigantes concorrentes. Surge assim a
oportunidade da Kaffa resolver este duplo problema (externo e interno) langando este novo
produto com o objetivo de encontrar uma forma de se diferenciar pela inovacéo,

melhorando assim a sua performance no mercado portugués.

As criticas ao impacto ambiental das capsulas de café e até a proibicdo destas em outros
paises, contribuiram para o aparecimento no mercado internacional de capsulas
biodegradaveis e compostaveis. O sucesso destas e a crescente preocupacao ambiental dos
portugueses, contribuiram para a oportunidade da Kaffa lancar a capsula biodegradavel.

Este Plano de Marketing tem por base uma reviséo de literatura dos conceitos e técnicas
inerentes que, juntamente com a analise do mercado do café e das capsulas, contribui para
a posicao estratégica da marca, bem como das a¢Bes operacionais. Para apoiar a tomada de
decisdo das estratégias e politicas de marketing procedeu-se a um questionario, uma

entrevista ao Fundador da Kaffa e a analise de dados de fontes nacionais e internacionais.

12
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3. Revisao de Literatura

Nesta Revisdo de Literatura vdo-se se estudar os conceitos sobre estratégia e marketing que
irdo contribuir para por em pratica a implementacdo deste plano de marketing. Assim
sendo, revém-se e analisa-se o estado da arte de conceitos de estratégia e metodologia do
planeamento de marketing, ferramentas de analise de competitividade, de gestdo da marca,

do Marketing Verde e da sua percecéo e efeitos no comportamento do consumidor.

3.1 Estratégia e Planeamento de Marketing

Segundo Kotler (2010), o Marketing atual preocupa-se ndo s6 em vender produtos da
melhor maneira possivel, mas também em tornar o mundo um lugar melhor. As empresas
estdo ndo s6 preocupadas com o0s consumidores e mercado, mas também com a

humanidade, tentando equilibrar lucros e responsabilidade social corporativa.

Outro desafio que os profissionais de marketing enfrentam é o facto de a gestdo de
marketing ter de mostrar resultados (lucro), pois os investidores financeiros assim o
exigem. Marketing e estratégia sao dois conceitos interligados, ja saliente por Levitt (1960)
o facto de que as organizagOes ndo se devem focar apenas em vender e converter 0s
produtos em dinheiro, mas que se foquem na definicdo de estratégias, no marketing e nas
necessidades do cliente. O facto de terem “o olho no consumidor” vai permitir que estejam

um passo a frente da concorréncia e apenas tenham pela frente o crescimento.

E dentro do plano estratégico de uma organizacio que se encontra o plano estratégico de
marketing, onde a coeréncia € fundamental no fortalecimento da imagem da organizacéo e
de cada um dos seus produtos e marcas. Conceitos como ciclo de vida de produto, de marca,
posicionamento e diferenciacdo sdo importantes nas decisdes estratégicas de selecdo de
produtos e de marcas na organizacdo. Numa organizacdo diversificada, a canibalizacéo
pode ser de deliberada opc¢éo, ajudando a uma maior performance no total da organizacao
e de cada uma das suas unidades estratégicas ou negocios ou SBU na designacéo de A. D.
Litle segundo refere Baker na pag. 23 da edicéo de 2014 do seu livro. Quanto maior o grau
de especializacdo da empresa, tanto mais converge e se confunde o planeamento estratégico
da organizacdo em geral (0 corporate strategy) e o planeamento estratégico de marketing
da sua gama de produtos e de marcas (Baker, 2014).

Com a inovacédo cada vez mais facilitada pelo maior acesso tecnoldgico e uma tendéncia
do consumidor mais ecologicamente conhecedor (Koening et al, 2014), a diferenciacéo e

a competitividade sdo essenciais. Em 1996 Porter enfatiza a importancia de escolhas
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estratégicas de diferenciacdo e da vantagem competitiva, coerentes com os fatores criticos
de sucesso do mercado. O autor defende que para uma organizacao criar uma estratégia

competitiva é necessario seguir algumas premissas, tendo tais como:

- Desenhar uma estratégia diferente da dos concorrentes, com um posicionamento Unico e
valioso composto por um conjunto de diferentes atividades que oferecem aos clientes um

conjunto dnico de valores;

- Fazer trade-offs, ou seja, a organizacdo deve conhecer o0s seus limites e fazer escolhas,

deixando para tras atividades que ndo sao compativeis com outras atividades da empresa;

- Ter atividades complementares e totalmente integradas. Este link entre as atividades da
organizacdo vai criar uma estratégia dificil de imitar. Os concorrentes ndo vao conseguir
imitar atividades individuais pois estas estdo integradas num conjunto de procedimentos,

que copiadas individualmente véo ser um fracasso;

- A parte operacional de uma empresa € essencial, mas ndo € suficiente para uma boa
performance. As empresas tém que ter uma estratégia, pois se se focarem sé na eficécia

operacional (como técnicas de gestdo ou novas tecnologias) 0s concorrentes vao imitar.

As organizacOes definem internamente que estratégia seguir de forma a lidar com a forga
da concorréncia. Segundo Porter (1990) existem trés estratégias genéricas que uma
organizacdo pode seguir, estas podem ser usadas individualmente e em alguns casos
combinadas. A primeira estratégia é lideranca pelos custos, que consiste na capacidade de
produzir produtos/servicos de forma eficaz e barata através de economias de escala, efeito
de aprendizagem, inovacdo tecnoldgica, controlo, diminuicdo de custos em areas como
I&D, servico ao cliente e publicidade. No entanto é de sobressair que diminuicdo de custos
ndo € sindnimo de ignorar areas como qualidade, servico, entre outras. A segunda estratégia
competitiva € estratégia de diferenciacdo, ou seja, criar um produto/servico que seja
percebido, em toda a industria, como Unico. Nesta estratégia os clientes vao preferir este
produto/servico face a concorréncia, mesmo tendo que pagar um preco mais elevado. Esta
diferenciacdo pode ser feita ao nivel do design e imagem de marca, tecnologia,
caracteristicas, servigco ao consumidor, rede de distribui¢do ou outras. A terceira estratégia
é a da especializacdo/focus, em que a organizacdo se foca num segmento particular de
mercado que pode ser num grupo particular de compradores, numa linha particular de
produtos ou num determinado mercado geografico. Esta estratégia permite responder
eficaz e eficientemente aos clientes comparando com a concorréncia, num determinado

segmento de mercado. Esta estratégia de especializacdo pode incidir na diferenciacéo ou
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no baixo custo para servir o seu segmento. Porter (1990) refere também o conceito stuck in
the middle que acontece quando uma organizagdo ndo consegue desenvolver a sua
estratégia em nenhumas das trés direcGes faladas anteriormente e tenta integrar as 3
estratégias acabando por ndo ter nem o baixo custo nem diferenciacdo. Uma organizacéao
stuck in the middle é sinal de uma ma situacao estratégica e quase sempre sinal de pouca

rentabilidade.
3.1.1 Ferramentas de analise de competitividade

3.1.1.1 Matriz BCG

O modelo proposto pelo Boston Consulting Group (BCG) analisa o grau de interesse no
conjunto de atividades de uma empresa em forma de matriz (Lindon et al., 2010). Tem
como base pressupostos a partir do cruzamento de dois critérios: a taxa de crescimento do
mercado e a quota de mercado. Assim situam-se as atividades em cada célula, de fraca ou

forte quota de mercado e taxa de crescimento de mercado:

- Pesos mortos € a designacdo para a zona que se situa no quadrante inferior direito e,
portanto, representa pouco interesse para a empresa, pois tanto a quota de mercado como a

taxa de crescimento sdo baixas.

- Dilemas, é a designacdo para as atividades que se situam no quadrante superior direito.
Implicam grandes investimentos da empresa pois existe um potencial de vendas muito
interessante, mas a quota de mercado atual é fraca e por isso corre-se o risco de perder

competitividade.

- Estrelas, situam-se no quadrante superior esquerdo e sdo as atividades mais interessantes
e promissoras para a empresa ja que a taxa de crescimento ¢ forte assim como a quota de
mercado. Exigem também investimentos elevados para acompanhar o forte crescimento de

mercado em que se encontram

- Vacas leiteiras, corresponde ao quadrante inferior esquerdo, onde se encontram as
atividades mais rentaveis a curto prazo para a empresa, uma vez que a quota de mercado é
elevada, mas a atividade encontra-se num mercado com taxa de crescimento fraca. A
empresa encontra-se assim numa situacdo de vantagem relativamente a concorréncia em
termos de lucro e devido ao fraco crescimento 0s investimentos necessarios para manter o
seu lugar ndo sdo muito elevados. Normalmente ¢ a atividade da empresa que contribui

para alavancar investimentos de crescimento. (Lindon et al., 2010)
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3.1.1.2 Anélise SWOT

A capacidade de controlo da organizacdo, ja que o ambiente, concorréncia e clientes
proscrevem a liberdade de acdo das empresas, depende da otimizacédo entre as suas forcas
e oportunidades, evitando as suas ameacas e corrigindo as suas potenciais ou atuais
fraquezas. Segundo Baker (2014) a visdo de que as organizagdes tém controlo sobre o seu
futuro esta implicito na forma como utilizam os seus recursos. Isto é a base para a realizacao

de uma analise SWOT. A analise SWOT segue as seguintes premissas:
- Gestdo de sucesso é um processo continuo de adaptacdo ao ambiente em mudanca.

- E responsabilidade da gestdo controlar a concorréncia otimizando o retorno dos seus
recursos, pelos quais é responsavel. Para tal deve trabalhar de forma completa, objetiva e
equilibrada sobre os seus proprios pontos fracos, fortes, oportunidades e ameacas que irdo
definir o ambiente em que vai agir.

- Conseguir uma vantagem competitiva sustentavel e dificilmente copiavel depende da
gestdo dos recursos que sdo duraveis e dificilmente replicaveis.

Esta € uma conclusdo da analise externa e interna que vai contribuir para a identificacao
dos elementos prioritarios e identificar os riscos e problemas a resolver. Este diagnostico
completa a andlise, que vai suportar as decisdes estratégicas e operacionais do Plano de
Marketing (Lindon et al., 2010).

3.1.1.3 Vantagem Competitiva

Define-se como uma competéncia especifica e durdvel que através da sua correta adaptacdo
no mercado gera concorréncia imperfeita, levando a uma rentabilidade mais elevada para
a empresa (Lindon et al., 2010). Segundo os autores, para a defini¢cdo do posicionamento
e marketing mix é importante definir-se quais as competéncias da marca onde € claramente
distinta ou superior da concorréncia e que podem contribuir para uma clara imagem de

superioridade e por isso de rentabilidade superior por essa vantagem.

3.1.1.4 Fatores Criticos de Sucesso

Segundo Lake (2018), os Fatores Criticos de Sucesso (FCS) definem-se como os elementos
ou acdes que devem ser concretizados pela empresa e empresas concorrentes e que nao
podem falhar para que uma organizacdo seja bem sucedida, uma vez que estes
correspondem as necessidades e exigéncias dos players do mercado. Na maior parte dos
casos, sao determinadas competéncias especificas, produtos ou clientes sem 0s quais uma

organizacdo ndo sobrevive (Nogueira, 2011). Por outras palavras, sdo os fatores externos
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como o mercado onde a empresa se insere e fatores internos que a distinguem da
concorréncia (Rodrigues, 2016). A implementacéo correta destes fatores, ou seja, a forma
como 0s produtos ou servicos VAo ser entregues ao consumidor, permitirdo atingir o

SUCeSSO.

Os FCS duma marca sdo determinados pelas caracteristicas da prépria industria, assim o0s
FCS de cada marca devem ser também FCS da industria. (Lake, 2018). No entanto Os
diferentes tipos de FCS tem que ser adaptados a cada negocio, de forma a trazerem
vantagens porque um FCS pode ser uma vantagem para um negdcio, mas para outro ja ndo

0 ser.
3.1.2 Planeamento de Marketing e a sua Metodologia

Nos anos 90, com o desenvolvimento de tecnologias (nomeadamente internet) e a
globalizacdo o marketing entrou num estagio relacional, contribuindo para um marketing

de personalizacéo, interatividade e relacionamento.

Segundo Dibb et al., (1996), planeamento de marketing é um processo sistematico e
continuo que envolve: a analise oportunidades de mercado e recursos; definicdo dos
objetivos de marketing; desenvolvimento de um plano de implementacdo e controlo. O
plano de marketing é um documento escrito, conciso e direto, que descreve todas as
atividades de marketing a serem implementadas e controladas pela organizacdo e que
seguem a sua estratégia de marketing. De acordo com Leeflang & Mortanges (1996), plano
de marketing é um documento que formaliza o que deve ser feito no futuro para atingir
determinados objetivos estratégicos, assim como pode servir para analisar o que foi feito
no passado. A maioria das organizacdes precisa de dois a trés meses para a conce¢do de

um plano de marketing.

Segundo Dibb et al., (1996), um planeamento de marketing define-se com base em trés
fases. A primeira fase é a analise de oportunidades e tendéncias de mercados, do meio
envolvente do mercado, analise interna da empresa (Analise SWOT), analise das
necessidades e percecbes dos consumidores, analise e medida da segmentacdo e
posicionamento, analise dos concorrentes. A segunda fase é a estratégia, em que se
determina em que mercados atuar, a vantagem competitiva, o posicionamento do produto,
0s objetivos e os targets de venda. A terceira fase € a implementacéo de acGes, onde se
faz planos para cada constituinte do marketing mix (que a¢des fazer a nivel do produto, da

comunicacgdo, da distribuicdo/canais de marketing, preco e pessoas/servico), defini¢éo
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especifica de tarefas, responsabilidades, timelines, custos e budgets, onde se controla e se
mede a eficicia dos planos e faz as atualizagdes necessarias. A informacéo é recolhida e
analisada, de seguida as decisOes sdo feitas e as acOes planeadas e por fim operacionaliza-

se, as acdes sdo implementas e monitorizadas (Stapleton, 1989).

Leeflang & Mortanges (1996) concluiram no seu estudo feito a diferentes empresas
localizadas na Holanda, que, assim como foi escrito por muitos outros autores sobre este
assunto, na maior parte dos planos de marketing destas organizacdes existem trés

componentes: relatdrio de marketing, plano estratégico de marketing e plano operacional.
3.1.3 Importancia do Plano de Marketing

Segundo Dibb et al. (1989), no contexto de marketing, planear assegura que 0S recursos
sdo utilizados efetivamente e que a organizacao e 0 seu negocio respondem com sucesso
ao inesperado. Planeamento de marketing é uma ferramenta eficaz que permite que as
empresas se mantenham informadas sobre tendéncias de mercado, necessidades dos
consumidores e sobre a concorréncia, formalizando a direcdo do negocio. O planeamento
de marketing é muito importante numa organizagao, pois quando este ndo acontece é mais
dificil evoluir, nomeadamente, na investigacdo e desenvolvimento (1&D), no
desenvolvimento de novos produtos (DNP), na defini¢do de standarts para os fornecedores,
na direcdo certa da forca de vendas, na definicdo de targets realisticos e atingiveis, na

prevencdo de acdes da concorréncia e alteracdes nos mercados inesperadas.

Segundo um estudo feito a 54 profissionais que trabalham na Holanda (Leeflang &
Mortanges, 1996), um plano de marketing tem diferentes vantagens, nomeadamente: serve
para comunicar 0s objetivos, estratégias e atividades definidas para a organizacéo;
contribui para a analise e coordenacdo das atividades de marketing; contribui para a
identificacdo e alocacdo de tarefas; permite poupar tempo e custos; facilita o controlo,

evolucdo e correcoes.

As principais barreiras que podem surgir ao criar um plano de marketing eficiente e eficaz
sdo: comunicagdo e informacdo inadequadas; falta de envolvimento de outros
departamentos e dos gestores de topo; falta de recursos; mas praticas de gestao; inexisténcia
de ligacdo entre a analise, estratégia e os programas taticos (Greenley, 2004; Dibb et al.,
2001 & McDonald, 1992). Mais recentemente novas barreiras foram apontadas na
concretizacdo de planos de marketing, nomeadamente: dificuldade em harmonizar as

atividades de marketing nos diferentes sitios/paises em que uma organizacao esta presente;
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dificuldade de os gestores terem uma visdo/imagem geral do panorama; estratégia
corporativa ndo se enquadrar com o0 planeamento; sucesso corrente incapacitar o

planeamento; questdes de ética (Simkin, 2002).
3.2 Gestdo da Marca

A gestdo da marca é crucial na estratégia de marketing e tem vindo a ter um
desenvolvimento grande na pesquisa cientifica e aplicada pelos autores e empresas de
consultoria (Baker,2014). Em 1986, Park et al. (1986) apresentam um modelo normativo
a que designam por brand concept management (BCM), a fim de ajudar os gestores a

definir e controlar ao longo do tempo a imagem de marca.

3.2.1- Valor da marca

As industrias tém sido dominadas pelo fator preco e por vezes esta competicdo torna-se
negativa para a criacdo de valor, ja as industrias onde a competicdo € mais pelo fator
diferenciacdo, sdo mais favoraveis para acrescentar valor aos consumidores, bem como

margens de lucro superiores (Porter, 2008 em Burke, 2011).

Com base neste paradigma, surgem assim os conceitos Valor da Marca (Brand Equity) que
se define como o valor acrescentado de um produto por estar associado a uma determinada
marca comparando com outro produto em que a marca associada ndo tem relevancia
(Broniarczyk & Alba ,1994 em Burke, 2011) e Posicionamento competitivo que se define
como a diferenciacdo que um produto oferece conseguida através de uma correta
identificacdo do target, segmentacdo e posicionamento e que permite competir no

segmento escolhido (Hooley & Greenley, 2005 em Burke, 2011).

Estes dois conceitos tém que se verificar em simultaneo para que o consumidor ndo tenda
a optar pelo fator custo. Uma marca pode ter um elevado valor, mas se o posicionamento
competitivo ndo for o correto, ou seja, se 0s consumidores ndo identificarem o valor

acrescido do produto o valor da marca ndo vale de nada (Burke, 2011).

Segundo Park et al. (1986) comunicar uma imagem de marca a um target € uma atividade
de marketing fundamental. E também muito importante e necesséario selecionar,
implementar e controlar a imagem da marca ao longo do tempo pois uma marca bem
comunicada € uma marca bem estabelecida e com um posicionamento que se distingue da
concorréncia e que melhora a performance da marca no mercado. Este potencial impacto

mostra a importancia da gestdo de imagem de marca ao longo do tempo (Park et al.1986).
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O sucesso de longo prazo de uma marca depende da habilidade de selecionar um

conceito/mensagem de marca e operacionalizar essa mensagem na forma de imagem.

Segundo os autores (Park et al.1986), o primeiro passo € selecionar e definir a imagem da
marca e 0 segundo passo € gerir esta imagem ao longo do tempo através de trés estagios:
introducéo, elaboragéo e fortificacdo. Estes estagios representam o intuito de desenvolver,

manter e controlar a imagem de marca.

Na base da sele¢do da imagem de marca esta as necessidades dos consumidores que podem
ser: Funcionais, quando procuram por produtos que resolvem situacdes (ex: maquina de
cortar a relva); simbolicas definidas por produtos que preenchem necessidades geradas
internamente para autoaperfeicoamento, aumentar/satisfazer ego, pertencer a uma equipa
(ex: automdveis); experimentais que se definem como o desejo por produtos que

proporcionam prazer, variedade e/ou estimulacdo cognitiva (comida).

Mas neste caso estes trés termos sdo utilizados para se referirem a imagem criada para uma
marca e ndo apenas a classes de produtos. Qualquer produto pode ser posicionado com uma
imagem funcional, simbolica ou experimental. Para além disto a selecdo do conceito da
imagem tem que se basear nas tendéncias do ambiente macro, nos stakeholders mais

relevantes e no ambiente micro/interno da empresa.

Segundo Park et al.(1986), passando ao passo da gestdo da imagem de marca para cada um
dos trés estagios de gestdo (introducdo, elaboracdo e fortificacdo) existem diferentes
estratégias de posicionamento implementadas no marketing-mix que contribuem para que
0s consumidores percebam a imagem da marca (introducdo), percebam o seu valor
crescente (elaboracéo) e que o generalizem para outros produtos da empresa (fortificacéo),
As estratégias de posicionamento sdo implementadas para comunicar a imagem da marca
e para a diferenciar dos concorrentes conseguindo uma posicao no mercado. As estratégias
de posicionamento, que se desenvolvem através dos trés estagios do BCM permitem que a
empresa consiga planear os estagios de elaboracdo e fortificacdo antes do periodo de
entrada no mercado e ddo oportunidade para desenvolver a estratégia de introdugédo que

precede logicamente os esforgos de elaboracdo e fortificagdo da imagem da marca

3.2.2 Inovagéo e Desenvolvimento de Novo Produto (DNP)

Gestdo de marca e inovacdo tém-se tornado prioridades para as organizagdes. As

organizacOes apostam em marcas fortes e inovacdes de produto para ganhar vantagem
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competitiva e incentivar o crescimento, deve assim existir uma relacdo muito préxima entre

branding e inovagdo pois estas beneficiam uma da outra (Brexendorf et al., 2015).

Inovacdo resulta geralmente de duas fontes: 1&D (conhecimento acumulado por uma
empresa que contribui para a criacdo de novos produtos e novos métodos de producéo, para
abrir novos mercados e para reinventar as operacdes) e imitagdo de inovacgdes de outras
organizagbes. A inovacdo pertence aos empreendedores, cuja funcdo €
reformular/revolucionar o padréo de producao, explorando uma invencéao ou possibilidade
tecnoldgica ainda ndo testada para produzir um novo produto ou para produzir um antigo
produto de uma nova forma, abrindo um novo horizonte. A cultura de inovagédo e o
conhecimento acumulado numa organizacao contribuem para o desenvolvimento de novos

produtos e novas formas de negocio (Knight & Cavusgil, 2004).

O desenvolvimento e langcamento de um novo produto no mercado pode ser um projeto
muito entusiasmante para o0s gestores de marketing, no entanto é importante ser muito
ponderado e prever a procura e a forma como esta adotara o produto aquando do
langamento e durante todo o seu “tempo de vida”. Apesar de ser um desafio criar previsoes
fidedignas da procura, € crucial para a tomada de decisdes criticas, que uma organizacao

encontrard no processo de desenvolvimento de um produto. (Ofek, 2009)

Vendas e marketing sdo os departamentos mais préximos dos consumidores, assim se
houver cooperacao entre estes e o departamento de 1&D € possivel aceder a importantes
informacdes dos consumidores que vao contribuir positivamente para o processo de DNP.
Conhecer melhor o consumidor e trazer os inputs deste para a marca vai contribuir para
aumentar o sucesso do novo produto. Os resultados mostraram que cooperagdo entre
vendas-1&D, marketing-1&D e entre vendas-marketing tem um efeito significativamente
positivo na performance durante todo o processo de DNP. Os autores também descobriram
que o efeito da cooperacéo cross-functional entre vendas, marketing e 1&D na performance
do DNP varia durante os trés estagios do processo de DNP (Estagio do Desenvolvimento
do conceito; Estagio do Desenvolvimento do Produto; Estagio da implementacdo). Mais
especificamente que cooperacao entre os departamentos de vendas-1&D é crucial nos dois
primeiros estagios para 0 sucesso do novo produto. J& a cooperacdo entre vendas e
marketing é importante no estagio do desenvolvimento do conceito, mas tem um impacto

reduzido no estdgio da implementacéo. (Ernst, et al., 2010).

Devido a exigéncias e pressdes dos gestores de topo e acionistas, 0s gestores de marketing

necessitam cada vez mais de medir e comunicar o impacto das suas agdes no retorno dos
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acionistas. Precisam de justificar se, através da inovacao de produtos e dos investimentos
em comunicacédo, houve cria¢do de valor e comunicagéo de valor para o consumidor e se
isso influenciou positivamente o retorno da empresa e dos acionistas. O langamento de um
novo produto tem sempre um efeito positivo no retorno da empresa e esse efeito aumenta
significativamente se for um produto na categoria de rapido crescimento. Para além disto
se 0 produto for pioneiro no mercado o impacto é bastante maior que um produto que ndo
seja novo para o mercado. Isto mostra que quaisquer acdes de alteracdo de caracteristicas
de produto ou aumento da linha de produto (novo para a empresa, mas ndo para o mercado)
é significativamente menos eficaz em gerar retorno pois representam menor custo e menor
risco para uma empresa comparativamente com os produtos pioneiros para 0 mercado. O
investimento em marketing nestes produtos novos e inovadores, também merece especial
atencdo, pois o impacto do langamento de novos produtos no retorno da empresa é maior
guando se investe mais em publicidade, especialmente para produtos pioneiros. Incentivos
promocionais no lancamento de novos produtos ndo aumentam a criacdo de valor, pois
podem sinalizar uma fraqueza na procura do novo produto. Pelo contrario, se o nivel de

qualidade percebida for maior, 0 impacto no retorno aumenta (Srinivasan, et al., 2009).

3.3 Sustentabilidade e Marketing verde

O principal desafio para a humanidade é encontrar formas mais sustentaveis de produzir,
consumir e viver. Sustentabilidade comecou por ser uma visdo de futuro partilhada por
alguns autores orientados ambientalmente. Grandes organizac6es tém adotado cada vez
mais a busca da sustentabilidade como um objetivo. O grande desafio estd em tornar este
objetivo e boas intengdes em progresso. (Baker, 2014)

O conceito de “Marketing Verde” desenvolveu-Se COmo uma resposta ao movimento verde
dos dias de hoje, como algo que integra e expande as ideias de incorporar 0s conceitos de
marketing social e marketing ecoldgico, pode-se assim definir como a gestdo do processo
holistico responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos
consumidores e sociedade, de uma forma rentavel e sustentavel (Baker, 2014). Outros
autores defendem que o marketing verde, também é usado pelas organiza¢bes como uma
estratégia, reivindicando o apoio a causas ambientais e ecoldgicas derivadas dos seus
produtos, sistemas, politicas e processos, tornando-se assim parte da estratégia corporativa
da empresa (Gosh, 2011).

Marketing verde ou Marketing ecoldgico é considerado uma das tendéncias na gestdo

moderna segundo Kassaye (2001) em Hsuan-Hsuan et al. (2012), utilizam-se diferentes
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formas de comunicar esta estratégia, por exemplo campanhas publicitarias focadas no
ambiente e/ou através da comunicagdo de responsabilidade social ecoldgica nos préprios
pontos de venda.

O marketing verde introduziu uma nova dimenséo — 0s assuntos do meio ambiente como
uma potencial fonte de inovacdo e oportunidade para as organizagOes. Combinar
preocupacbes ambientais (que tradicionalmente encorajam a conservacdo) com O
marketing (que visa estimular e facilitar o consumo) parece controverso, mas
sustentabilidade é o conceito chave do marketing verde e que resolve este paradoxo. Uma
abordagem sustentavel ao consumo e producao envolve desfrutar de um estandarte de vida
material hoje, que ndo ponha em causa o estandarte de vida das futuras geracdes. E um
conceito enganosamente simples que compreende duas partes: utilizar recursos naturais a
uma taxa na qual os sistemas ambientais ou atividade humana podem reabastecer-lhos e
produzir poluicdo e desperdicio a uma taxa que possa ser absorvido pelos sistemas

ambientais sem prejudicar a sua viabilidade. (Baker, 2014)

Segundo Baker (2014), as preocupacOes ambientais estdo a criar uma procura por novos
produtos e 0s produtos existentes estdo a ser reconsiderados e em muitos casos
redesenhados, reformulado ou produzidos de maneira diferente. Assim as preocupacdes
ambientais podem levar ao reposicionamento dos produtos através de uma estratégia de
marketing verde. As estratégias de marketing verde podem ser reativas quando tendem a
conformar-se com a legislacdo e respondem a pressbes especificas do cliente para
melhorias no socioambiental ou podem ser estratégias proativas que tendem a enfatizar a
comunicacgdo entre as partes interessadas, mantendo-se a frente da legislacdo e da procura
dos clientes visando a melhoria e participagdo nas questdes sociais e ambientais.

As estratégias de marketing verde, que ndo comunicam tanto o produto e a sua
performance, podem ser motivo de diferenciar a marca. Assim estratégias de marketing
verde que comuniquem responsabilidade social e consumo sustentavel em detrimento dos
atributos do produto, podem aumentar a motivagdo de compra do produto, contribuindo
para satisfacdo do consumidor. Este opta por um produto em vez de outro devido a
contribui¢do para uma causa social/ambiental (Montoro Rios et al., 2006 em Hsuan-Hsuan,
2012).
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3.4 Percecdo do Consumidor e Fatores Explicativos da Compra de Fast
Moving Consuming Gods (FMCG)

O mercado de FMCG é composto por um grupo de produtos que se caracterizam por serem
produtos de conveniéncia e com elevada procura, comprados e consumidos com muita
frequéncia por um grande leque de consumidores, tém um ciclo de vida curto e séo
facilmente substituiveis. Estes produtos sdo comercializados em grandes volumes e com
uma baixa margem de lucro, mas caracterizam-se por terem um curto periodo de turnover
(khare & Ali, 2015). E o tipo de produtos usado todos os dias no nosso quotidiano, sdo
referidos como fast moving pois sdo 0s primeiros a sair das prateleiras do supermercado
(About FMCG, 2016). O mercado de FMCG pode ser dividido em trés principais
segmentos: produtos para cuidados pessoais, produtos para cuidado domiciliar e
comidas/bebidas. Este ultimo segmento é o lider neste mercado. Nos FMCG ha pouco
envolvimento por parte dos consumidores no ato da compra e os produtos sdo rapidamente
substituiveis. Assim € muito importante haver um forte suporte de marketing, de forma a
aproximar os produtos aos consumidores e as marcas ganharem mais notoriedade. Outro
fator crucial neste mercado € as marcas estarem presentes em mdultiplos canais de
distribuicdo. Este tipo de produtos tem de estar facilmente acessivel e disponivel para o

consumidor no ponto de venda, caso contrario é facilmente trocado por concorrente.
3.4.1 Percecéo e Efeitos no Potencial consumidor

Para tomar decisfes a nivel de marketing é necessario perceber como os consumidores
“vém” a organizagdo, a marca, ou determinado produto, comparativamente aos
concorrentes. Aquando da definicdo de um posicionamento para uma marca/produto, é do
interesse das organizacBes perceber se esse especifico posicionamento foi ou ndo
atingido/percebido, como desejado pela organizagdo, na mente dos consumidores. Analisar
as percecgdes dos consumidores, ajuda empresas e marketeers a perceber se uma estratégia

estd a ir no caminho certo ou se sdo necessarios ajustes. (Dolan, 2001)

Existem diferentes formas de analisar e estudar a percecéo e efeitos no consumidor. Um
dos procedimentos, muito simples e frequentemente bastante apropriado, é a recolha de
informacao/dados sobre as percec¢des dos consumidores para depois se desenhar e analisar
o perfil do consumidor, ou seja, as caracteristicas e habitos do consumidor. (Dolan, 2001).
Segundo Dolan (2001), as preferéncias dos consumidores constituem a esséncia do

marketing, sendo muito importante para estabelecer as politicas do produto, como por
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exemplo que caracteristicas o produto deve ter ou se devemos lancar ou ndo um novo
produto. A preferéncia dos consumidores por produtos verdes é uma inten¢do, mas por
vezes estd longe da acdo no momento da compra. De acordo com o estudo realizado em
2017 a 7751 consumidores identificou-se cinco barreiras quanto & compra de produtos
verdes (Bonini & Oppenheim, 2008):

- Falta de Conhecimento: consumidores ndo sabem da existéncia destes produtos, nao

sabem como agir “verde” e ndo sabem como fazer para minimizar o impacto ambiental.

- Percecdes negativas: 61% dos consumidores participantes no estudo acha que os produtos

verdes tém uma pior performance que 0s normais.

- Desconfianca: consumidores desconfiam da qualidade dos produtos verdes e se estes sao

realmente verdes.

- Precos Elevados: o preco elevado dos produtos verdes é outra barreira, sentem que nao

justifica os beneficios dos produtos verdes, que sdo poucos e de longo prazo.

- Baixa disponibilidade: atualmente estes produtos nunca estdo disponiveis em muita

quantidade e as vezes ndo é facil encontra-los.

De modo a enfrentar estas barreiras os autores referem que as empresas tém que perceber
quais os produtos verdes que os consumidores estdo dispostos a comprar e implementar

algumas medidas:

- Educar os consumidores: Para além dos seus produtos, as empresas devem educar e
alertar os consumidores para as questdes ambientais e como o consumo verde pode ajudar

a combater isso.

- Produzir melhores produtos: as empresas devem criar produtos verdes com qualidade

igual ou superior aos produtos convencionais.

- Ser honesto: as empresas devem ser claros e informar os consumidores sobre o real

impacto dos seus produtos no ambiente e os esforgos para diminuir 0os impactos existentes.

- Oferecer mais: as empresas devem comunicar muito bem os beneficios da compra destes
produtos e ter a certeza que os consumidores percebem os beneficios do investimento na

compra destes produtos.

- Produzir produtos para os consumidores: desenvolver produtos que estejam ao dispor

dos consumidores em geral e que sejam faceis de encontrar e comprar.
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3.4.2 Influencia da Comunidade de Marca na Lealdade dos Consumidores

E também importante analisar como e quando a comunidade de uma marca pode
influenciar o comportamento de adocdo de um novo produto pelos consumidores. Maiores
niveis de participacdo dos consumidores na comunidade da marca contribuem para a
lealdade e para lealdade oposta no processo de adocdo de um novo produto. Ou seja,
maiores niveis de participacdo aumentam a probabilidade de uma pessoa adotar um novo
produto da marca preferida e de acelerar o tempo de ado¢do do mesmo. Para além disto, a
participacdo reduz a probabilidade de uma pessoa adotar o produto de uma marca
concorrente e desacelera o tempo de adocdo. O tempo de adesdo a comunidade da marca
tem um efeito parecido. Em membros de longo prazo aumenta a probabilidade de adocéo
do novo produto da marca preferida e acelera o tempo de adocdo, a0 mesmo tempo que
diminui a probabilidade de adocdo de uma marca concorrente e desacelera o tempo de
adogdo. Também é necessario ter atencdo se ha sobreposi¢cdo de membros (presente em
varias comunidades de marca) pois influencia significativamente como os membros de uma
comunidade reagem a novos produtos. Quando ha sobreposicdo de comunidades verifica-
se que niveis de participacdo mais elevados numa comunidade podem aumentar a

probabilidade de adotar um novo produto de uma marca rival (Thompson & Sinha, 2008).

Ainda quanto ao processo de adocdo de novos produtos evidéncias sugerem que a marca
preferida tem sempre de ter alternativas similares aos produtos da concorréncia para
beneficiar de lealdade oposta. Se a marca preferida ndo tiver um produto equivalente a
marcas da concorréncia entdo a probabilidade de membros da comunidade da marca

adotarem produtos de marcas concorrentes aumenta (Thompson & Sinha, 2008).

Em conclusdo, comunidades de marca sdo muito valiosas para as organizacdes. Marketeers
podem potencializar este valor encorajando os consumidores a aderirem e participarem na
sua comunidade, aumentando assim a sua vontade de adquirir e adotar 0s seus novos
produtos. Para além de que encorajar a participacdo na comunidade da marca pode isolar a
organizacdo de pressbes da concorréncia, pois a probabilidade de os consumidores
adotarem produtos concorrentes € reduzida. Comunidades de marca sdo também
particularmente valiosas para organizacdes que s@o as primeiras a langar um novo produto
no mercado. Neste caso, a organizacao beneficia de lealdade dos consumidores da sua
comunidade no processo de adocdo, mas néo é penalizado por lealdade oposta de membros

de comunidades de marca concorrentes (Thompson & Sinha, 2008).
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4. Enquadramento Conceptual e Metodologia

4.1 Enquadramento conceptual

Este Plano de Marketing ird contribuir para fazer frente a forte concorréncia e para o
aumento da notoriedade da marca, através de uma estratégia assente na diferenciacdo. Para
tal junta-se os conceitos de sustentabilidade e gestdo de marca através de uma estratégia de
marketing verde que resulta na inovacao e desenvolvimento deste novo produto que ira ser
percebido pelo potencial consumidor. Partindo da experiéncia e analisando as fraquezas da
existéncia de uma capsula biodegradavel compostavel também compativel com o sistema
Nespresso em outros paises, surge a oportunidade da introducdo no mercado portugués da
primeira capsula totalmente biodegradavel e compostavel.

OBJETIVOS DO PLANO DE MARKETING:
- Produto sustentavel a preco competitivo

- Promover RS e produtos
sustentaveis/biodegradaveis

- Aumentar Notoriedade

- Aumentar Brand Equity

- Aumentar Vendas

- Aumentar Ouota de Mercado

Concorréncia
Forte

METODOLOGIA/ETAPAS DO PLANO DE

Capsula - Caracterizar a situacdo atual e identificar as
Biodegradavel tendéncias do mercado do café em cépsula em
Compostavel Portugal.

- ldentificar e caracterizar a estratégia da empresa
Kaffa.

Consumidor . - Analisar a viabilidade da Kaffa lancar esta
ggfiaéﬁum'g:gfg Cépsula de Café biodegradavel compostével.
. toriedad - Delinear o seu posicionamento e Target, no
Sustentabilidade fotorieaace
langamento deste novo produto.
- Plano de comunicagdo integrado para a
implementacéo deste langcamento.

Figura 1- Enquadramento Conceptual. Fonte: O Autor (2018).

Dada a natureza e objetivos desta tese, este Plano de Marketing tem como base uma reviséo
de literatura dos conceitos e técnicas inerentes que, juntamente com a analise do mercado
do café e mais detalhadamente uma analise do mercado das capsulas de café, contribui para

a definigdo da posi¢éo estratégica da marca Kaffa, bem como das a¢des operacionais.

A metodologia para este plano comeca pela reviséo de literatura, seguido de um estudo de
mercado com um questionario, uma entrevista e a analise de dados quantitativos e
qualitativos. Esta metodologia vai apoiar a tomada de decisdes estratégias bem como as

decisbes operacionais do plano de marketing para o langcamento do novo produto —
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Cépsulas de Café Biodegradaveis e Compostaveis (Malhotra & Birks, 2006). Os resultados
destas analises irdo ser colocados ao longo do trabalho nos respetivos capitulos referentes.

4.2 Recolha de Informacédo e Amostragem

A recolha de dados pode ser priméria ou secundaria. Os dados primarios sdo aqueles que
sdo especificamente recolhidos para o estudo em questdo. Os dados secundarios sao
estudos que ja foram publicados (Baker, 2014). Neste projeto a informacdo priméria foi
colecionada por dois métodos: entrevista (Anexo 1) semiestruturada e de caracter informal
e um questionario online (Anexo 2). As informacdes secundarias preveniram de dados

quantitativos e qualitativos de fontes nacionais e internacionais.

4.2.1 Questionario

O questionario foi construido na plataforma Google Forms. Incluindo perguntas fechadas
tal como questbes dicotomicas, de escolha multipla com escala e perguntas abertas, foi
auto preenchidos via on-line apds ter sido partilhado nas redes sociais: Facebook e
Linkedin e em alguns casos enviado por email. A amostra deste estudo é composta por um
grupo heterogéneo de individuos de ambos os sexos, com idades entre os 18 e 65 anos e
com habitos de consumo de café diferentes, podendo ou ndo serem consumidores da marca
Kaffa. E amplo o universo do estudo ja que constituido por todos os utilizadores destas
redes sociais e possiveis de se contactarem por email no leque de enderecos conhecidos

pelo entrevistador. A amostra por conveniéncia permitiu obter 392 respondentes validos.

O questionario estrutura-se em quatro partes: a primeira contém questdes para obter
informacdes sobre 0 mercado portugués de capsulas de café, sobre as marcas que nele
participam e sobre 0s habitos de consumo; na segunda avalia-se 0 comportamento do
consumidor e a notoriedade das marcas de capsulas de café em geral e especificamente da
Kaffa; na terceira avalia-se a perce¢do do novo produto ecoldgico e biodegradavel junto
dos respondentes e a quarta inclui questdes de caracterizacdo demografica. A informacao
foi tratada no Excel com a realizagdo de diferentes gréficos que levaram a conclusdes
significativas sobre a Kaffa Cafés. O questionario foi previamente testado com objetivo
de avaliar a compreenséo das questfes, a dimensdo e layout do questionario, a ordem das

questdes, e obter comentarios gerais dos respondentes ao questionario.

Para tal, foi feito pre-teste junto de 10 pessoas com perfil heterdgeno em termos de aspetos
socioecondmicos, idade, sexo, nivel académico. Estes respondentes foram escolhidos por
mim e foram colaboradores da Kaffa e colegas de faculdade (clientes e ndo clientes da
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marca) e conhecidos (amigos de amigos) que pudessem ter uma interpretacdo externa e

neutra das questdes.

Ap0s o questionario e apesar deste abranger uma amostra heterégena e universo amplo,
neste projeto especifico optou-se por selecionar os consumidores mais jovens alargando
assim o target da marca Kaffa. Estes consumidores com idades entre os 25-34 anos foram
selecionados como o target da Cépsula Biodegradavel Compostéavel por serem o publico
que mais se identifica, pois caracterizam-se por serem exigentes e mais atentos a outros

beneficios do produto, como por exemplo o seu impacto na sociedade e ambiente.

4.2.2 Entrevista

A entrevista foi muito Gtil para recolher informacao geral da empresa, nomeadamente das
praticas gerais da empresa e das praticas de marketing da empresa. O fundador e Presidente
da Empresa (Oscar Galvao) foi entrevistado numa entrevista pessoal em face-a-face. A
entrevista tinha um guido especifico guiando, mas deixando livre a opinido e informacdes
do entrevistado. A entrevista teve como objetivo compreender os alicerces da missao e
visdo da marca, dos valores e da cultura da empresa. Ainda permitiu ter uma perspetiva de
perfil dos consumidores, do que poderia ser possivel de ser desenvolvido e melhorado.
Também se conheceu melhor o processo de producdo e de distribuicdo da gama de
produtos, bem como as forcas e fraquezas da empresa. Apés a entrevista procedeu-se a uma
andlise qualitativa através do conteido das respostas.

4.2.3 Informacdo Secundéria

As principais fontes de informacéo para a recolha de informacéo secundaria foram Jornais
Nacionais, Revistas Nacionais, Noticias Internacionais, Dados do INE (Instituto Nacional
de Estatistica), Dados Nielsen Cépsulas Café Sales & Price (2016,2017), Relatérios de
Contas da Kaffa, Website da marca, reuniées com CEO e Diretor Comercial e Marketing

da Kaffa, Websites da concorréncia, Consumer Intelligence Lab.

Os dados obtidos foram quantitativos e qualitativos que foram posteriormente trabalhados
e interpretados. Os dados quantitativos interpretados através de tabelas e gréaficos e os
dados qualitativos interpretados através do conteudo que permitiram chegar a conclusoes

sobre o0 mercado, empresa e consumidores.
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5. Plano de Marketing para Capsula Biodegradavel

5.1 Analise Macro

A PESTAL visa a analise do ambiente externo e de determinados fatores do mercado

onde uma empresa opera.
5.1.1 Politicos & Legais

Atualmente Portugal esta perante alguma incerteza e instabilidade politica e economica.
Podemos assim identificar aspetos politicos positivos nomeadamente o facto de se ter
antecipado o mesmo Governo até 2019 e o facto de termos um Presidente da Republica
ativo e participativo que permite alinhar a defini¢do das politicas nacionais. Tambem se
pode identificar aspetos negativos, nomeadamente a constante colocacdo dos interesses
partidarios, das manobras politicas, como causa da constante incoeréncia nas politicas de
governacdo, o que leva a uma inseguranga de investimento em ciclos econémicos
negativos. Também a percec¢do da corrupcdo escondida, de favorecimentos pessoais e a
falta de transparéncia, leva a letargia muitas empresas potencialmente dindmicas a favor

de empresas meramente subsidiadas.

Portugal procura aumentar o crescimento sustentado da economia, isto pressup8e capacitar
e qualificar o setor empresarial, contribuindo para o0 aumento da sua integracéo e dimensao
produtiva de bens e servicos, visando 0 aumento da sua competitividade nos mercados
globais. E assim, que surgem um conjunto alargado de politicas de incentivo, programas e
iniciativas as Pequenas Médias Empresas (PME) e aos seus ecossistemas. Estes programas
atuam em diferentes areas, nomeadamente: Empreendedorismo e Inovacdo; Incentivos e
Financiamento; Qualificacdo e Certificacdo; Licenciamento Industrial; Apoio Empresarial
e Formacdo; Revitalizacdo e Transmissdo. As PME sdo muito sobrecarregadas com
impostos (IVA e TSU) o que implica pouca disponibilidade financeira para investir na
I&D, assim sendo incentivos fiscais & Investigacdo e Exportacdo sdo muito valorizados
pelas PME e tém impacto direto no desempenho de qualquer empresa portuguesa
(IAPMEI, 2016).

Também os incentivos ao emprego, tanto o de primeiro emprego como do combate ao
desemprego, sdo de grande utilidade quer para as empresas portuguesas quer para o Estado

e ajudam no desenvolvimento e crescimento da economia (IAPMEI, 2016).

Nas Gltimas décadas a regulacdo na industria do café cresceu bastante e atualmente é

fortemente regulamentada tanto na legislacdo portuguesa como na Europa, desde
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certificacOes e avaliacOes a nivel de qualidade, gestdo ambiental, higiene e seguranca e

responsabilidade social.

Nesta inddstria as empresas procuram obedecer as diretivas que exigem critérios rigorosos
a nivel social, ambiental e econémico nas exploragcdes agricolas (Rainforest alliance).
Assim como se preocupam em seguir as diretrizes do comércio justo visto que o café é
produzido, maioritariamente, em paises em vias de desenvolvimento. Devem assim
cumprir todas as regulacbes e politicas locais de cada pais, nomeadamente as
regulamentacfes quanto as alteracdes nas tarifas e taxas assim como as regulamentagdes

de investimento direto no estrangeiro.

Quando presente nesta industria tem-se ainda, de se seguir a legislagdo de producéo,
distribuicdo e venda de café, em particular de capsulas de café (Anexo 5).

5.1.2 Econdmicos

Portugal enfrenta uma situacdo fragil desde ha véarios anos, como consequéncia das
medidas de austeridade desde 2011 que o PIB portugués diminui significativamente. No
entanto Portugal esta a recuperar e em 2017 registou um aumento de 2,52%, ap6s +1,4%
em 2016, +1,5% em 2015, +0,9% em 2014 e -1,1% em 2013 (INE, 2018). A taxa inflacéo
em Portugal foi 1,4% em 2017, consideravelmente maior que 2016 0,6%, viu-se assim uma
subida dos precos em 2017. O Desemprego em Portugal é um fator econdémico
preocupante, no entanto Portugal tem melhorado ano apds ano, sendo que em 2016 registou
uma taxa de desemprego de 11,1% e em 2017 foi 8,9%. (INE, PORDATA 2018).

Em 2017, o poder de compra dos portugueses aumentou consideravelmente e subiu 2,9%
comparando com 0 ano anterior, esta subida explica-se pela retoma da economia, mas
também pela reposicdo dos rendimentos nhomeadamente o fim da sobretaxa de IRS. No
entanto Portugal mantém-se em 47° lugar no ranking dos paises mais ricos. (Diario de
Noticias, 2018).

5.1.3 Socio-culturais

Em termos socioculturais os portugueses tém vindo a alterar a sua forma de consumo. De
acordo com o Estudo Tendéncias de Mudanca do Consumidor do Consumer Intelligence

Lab (2016) podemaos definir 11 tendéncias no consumo em Portugal:

O frugalismo (consumo simples, moderado e pouco abundante). Os comportamentos de
afirmacdo de estilo de vida que valorizam o sustentavel e solidario. Os consumidores

passam mais tempo em casa e valorizam novas infraestruturas e possibilidades de lazer em
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casa. Os consumidores desenvolveram a necessidade de simplicidade, de conveniéncia e
facilidade quando realizam as suas tarefas diarias ou quando consomem produtos e
servigos, enquanto estdo no trabalho ou em casa. A consciéncia crescente de comprar e
escolher produtos feitos em Portugal. Os consumidores estdo cada vez mais informados e
querem ser “co-creators”’ acrescentando valor e contribuindo para a criagdo dos produtos.
Atualmente ha um aumento da preocupacao com a saude e habitos alimentares, 0 mundo
esta-se a tornar cada vez mais saudavel e as pessoas preocupam-se cada vez mais com a
sua condicdo fisica e mental de forma a terem uma vida pessoal e profissional bem-
sucedida (ex.: aumento do consumo de produtos bioldgicos e sustentaveis; maior dedicacao
ao desporto). Os portugueses valorizam as acGes de negocio locais e concretas que
apresentem resultados de curto prazo. O consumidor esta mais informado e questiona mais
as praticas empresariais, em termos de preco, qualidade, responsabilidade social, politicas
de recrutamento e investimento no pais. O consumidor procura pela diferenciagéo, opta por
empresas que se diferenciem. A Ultima tendéncia € que vivemos numa sociedade de
descontos e que os consumidores olham primeiro para o preco e estdo sempre a procura de

promocoes.

O ato de beber café é associado a um momento de prazer e pausa com amigos, no final das
refeicBes ou para acordar. Portugal é um pais consumidor de café expresso e esta bebida
faz parte da sua cultura. O seu consumo € uma tradi¢do portuguesa, muito pela sua relacéo

com as suas antigas colénias (TGl Marktest, 2018).

5.1.4 Tecnoldgicos:

A tecnologia atualmente representa um elemento chave para as empresas. E pode ser uma
grande vantagem competitiva. Novas tecnologias e inovagdes contribuem para uma maior
rentabilidade dos processos de producdo. Portugal é considerado um pais de destaque
quando nos referimos a I1&D e destaca-se pela qualidade dos recursos humanos na area da

tecnologia. (Imagens de Marca, 2013).

Atualmente ha uma dependéncia das pessoas pelos social media e uma importancia na

propagacao de informacéo e opinido pessoal sobre servicos e produtos.

O e-commerce € outro dos avangos tecnoldgicos que estd a mudar o paradigma da
comercializa¢do de produtos e servi¢cos. Também as compras na grande distribuicdo estéo
a evoluir tecnologicamente e agora para além do e-commerce existem sistemas scan & go,
em que se pode fazer as compras no local fisico, mas evitar as filas devido ao avanco da

tecnologia. Estes dois sistemas contribuem para a criacdo de novos canais de distribuicgéo.
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Também ¢ importante referir os novos meios de pagamento eletronico por exemplo a
aplicacdo mbway, que permite transferir dinheiro através de um contacto telefonico,
permite criar cartdes virtuais para compras online, e levantar dinheiro numa caixa de

multibanco sem o cartdo fisico.
5.1.5 Ambientais:

A reducdo do impacto dos neg6cios no ambiente faz parte da agenda mundial e as grandes
empresas fabricantes ja estdo a desenvolver uma consciéncia ambiental nos consumidores
e a definir estratégias de negdcio sustentaveis. As empresas tentam contribuir com
informacao de qualidade, sistemas e servicos de qualidade, preocupacao ambiental e social

com conhecimento que influencie a satisfagdo do consumidor (Nikkheslat, et al., 2012).

Devido a este marketing global ao nivel dos problemas ambientais os consumidores desde
o inicio dos anos 90 tém-se tornado mais ambientalistas. Atualmente os consumidores estdo
dispostos a comprar produtos que sdo mais eco-friendly. Assim, inevitavelmente Green
Marketing é uma tendéncia para as organizacdes, e este conceito tem sido vastamente aceite
e aplicado nos dltimos anos. As empresas devem explorar 0s assuntos atuais sobre 0s
problemas ambientais e posicionar as marcas em concordancia a esta tendéncia de forma a
criarem novas vantagens competitivas em novos mercados (Chen, 2010).

A industria das capsulas de café é cada vez mais associada a impactos negativos para o
meio ambiente, devido principalmente ao elevado desperdicio de residuos associados as
capsulas (compostas por materiais como o aluminio e plastico, entre outros quimicos) e
também as unidades fabris que ja por si geram bastantes residuos (papel/cartdo, plastico,
pelicula, madeira, entre outros) e bastantes recursos (&dgua e eletricidade).
Consequentemente, hd uma necessidade de garantir medidas rigorosas de avaliacdo
ambiental nas fabricas e também de controlo do impacto negativo das capsulas, que parte
ndo so das entidades reguladoras como também das proprias empresas. Devido a isto, as
empresas da induastria do café ja tém vindo a procurar novas formas de diminuir o impacto
das borras do café e das capsulas no meio ambiente, sendo ja& comum as marcas do sector
implementarem os seus proprios pontos de recolha e reciclagem e até o desenvolvimento
de cépsulas biodegradaveis em alguns mercados externos. Em Portugal, esta tendéncia

ainda é reduzida, mas os consumidores estdo mais abertos a alternativas eco-friendly.
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5.2 Anélise Micro
5.2.1 Mercado do Café e Cépsulas

O café tem uma longa historia (Anexo 4), é a segunda bebida mais consumida no Mundo
(Porto Canal, 2015), a segunda matéria-prima mais transacionada do Mundo a seguir ao
petroleo (RTP, 2015) e a sua cotagdo esta sujeita a especulagéo.

Entre os maiores consumidores de café a nivel mundial estdo a Europa, Asia, Oceania. A
OIC (Organizacao Internacional de Café, 2017) revela que apesar da Europa ditar
tendéncias e ser lider de mercado no consumo de café ha pelo menos quatro anos, com um
valor na ordem dos 40 416 milhdes de sacas de 60Kg (unidade de medida) entre junho e
novembro de 2017, a Asia e a Ocednia sd0 os grandes mercados surpresa com um
crescimento anual em 3,9%, desde 2013.

Apesar da forte tradicdo de café em Portugal o pais ndo esta entre 0s maiores consumidores
de café, estimando-se que cada portugués consuma em média cerca de 4 kg de café por ano
(em média entre 1 a 2 chavenas de café por dia), enquanto a média europeia € de cerca de
6 kg por ano e dos paises nordicos vai até aos 13 kg por ano. O questionario elaborado
neste projeto confirma o descrito acima sendo que a maioria dos respondentes bebe café
entre 1 a 2 vezes ao dia, em casa no formato capsula ou no café/restaurante no formato nao

capsula (Anexo 3).

Segundo o “Estudo Tendéncias Internacionais do Consumo de Café” (Euromonitor, 2017),
no mercado europeu foi transacionado 2,2 milhdes de toneladas de café, vendidas 31,2
milhdes de maquinas e gastos 7 mil milhdes de euros em coffe shops no ano de 2016. O
volume total de vendas na Europa Ocidental ficou pelos 75% e na Europa Oriental cresceu
1,2%, para 25%.

Segundo o artigo “Economia Café: um sector com novas tendéncias emergentes”
(Guerreiro, 2018), as exportagdes mundiais de café aumentaram, em janeiro de 2018,

20,7% tendo em conta o ano passado.

Em Portugal, o mercado de café caracteriza-se por ter enorme potencial, por ser dindmico
e por estar numa fase de crescimento. O mercado de café atinge um puablico amplo e
transversal, tem um custo baixo e é um bem quase de primeira necessidade. Encontra-se
em constante renovacdo e estd sempre a adaptar-se as exigéncias dos consumidores,

nomeadamente aos seus novos hahitos de consumo.
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A industria do café é bastante tecnologica e as empresas do sector necessitam
constantemente de acompanhar e renovar 0s seus equipamentos produtivos, de forma a

tornar o processo de produgdo mais eficiente.

Segundo o estudo “Sectores - Café" da Informa D&B (Jornal de Negocios, 2018) o sector
engloba cerca de 70 empresas de café em Portugal, com 35% dessas empresas localizadas
na zona Norte, 30% em Lisboa e 17% na zona Centro. A maioria das empresas de cafe em
Portugal séo de pequena dimensao, cerca de 84% das companhias tem um namero inferior
a 20 empregados. Operam junto de um ndmero reduzido de grandes empresas, que
trabalham tanto para o canal de alimentagdo como no sector de hotéis, restaurantes e cafés.
Segundo 0 mesmo estudo, apenas existe uma empresa com mais de 500 trabalhadores e

outras quatro com cerca de 100 funcionarios.

Quanto a estrutura do mercado, este € composto por 3 segmentos principais (Café em Grao,
Café Moido e Café em Capsula) distribuido por via de 3 canais (Doméstico, Horeca e

Corporate), como podemos ver na figura em anexo. (Anexo 6)

Nos Gltimos trés anos o consumo e a producdo de café em Portugal aumentaram. Segundo
o estudo “Sectores - Café" da Informa D&B (Jornal de Negdcios, 2018), o mercado cresceu
cerca de 3,1% em 2017, registando 500 milhdes de euros. Em 2016, o mercado total de
café representava cerca de 5% da inddstria alimentar em Portugal (Nielsen, 2016;
Hipersuper, 2016).

A producéo de café registou um valor de 450 milhdes de euros, um crescimento de 3,9%
em 2017, face a periodo homologo do biénio 2015-2016 (Jornal de Negdcios, 2018).

Segundo o estudo “Sectores - Café" (Jornal de Negdcios, 2018), a exportagdo de café
registou um valor 66 milhGes de euros em 2017, 0 que representa um crescimento de 1,5%,
enquanto que a importacdo de café se colocou nos 116 milhGes de euros em 2017
registando assim uma queda de 0,9%. O principal destinatario das exportacdes portuguesas
é Espanha, assumindo 35% das mesmas em 2017. O Vietname ¢ o principal fornecedor de
café a Portugal com registo de, 13 214 toneladas compradas em 2013 (Dinheiro Vivo,
2015).

O desenvolvimento do mercado permitiu a criacdo de novas formas de beber café,
nomeadamente o café em céapsula. Em 2005 foi o ano em que a Nespresso entrou no
mercado portugués das capsulas e os seus esforcos de comunicacdo e publicidade
contribuiram consideravelmente para o reconhecimento pelos consumidores do produto.

Foi desde entdo, que as capsulas comecaram gradualmente a substituir o café em gréo e o
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café moido. A tendéncia comecou e explica-se maioritariamente pela conveniéncia e
disponibilidade do produto, que oferece uma inovadora forma de beber café. (Global
Coffee Report, 2013)

No canal doméstico, a Quota de Mercado, do ano fechado de 2017, dos 3 segmentos de

mercado foi:
Segmento QM (€) 2017 | Q.M (%) 2017
Café em Grao 1,25 Milhdes € | 8,3%
Café Moido 1,25 Milhoes € | 8,3%
Café em Cépsula | 12,5 Milhdes € | 83,3%
Total 15 Milhdes € 100%

Tabela 1 - Quotas de Mercado dos Segmentos de Café (2017)

Fonte: Vendas Fechadas ao consumidor de um dos lideres de mercado do retalho em Portugal com a sua Marca
Propria, 2018.

Quanto as vendas totais, no mercado de café, registou-se um valor aproximado de 302
milhdes de euros no canal doméstico (ShoppingSpirit News, 2018). Sabendo que o
Mercado de Cépsulas de Café cresceu 12% em 2016 e 12% em 2017 (Nielsen, 2018),
conclui-se que continua a existir transferéncia do mercado de Grdo e Moidos para Capsulas.
Estes, passaram assim a ser menos consumidos pelas familias portuguesas, sendo que, em
2009, representavam 45% do total da categoria cafés no canal doméstico e em 2015 o seu
peso desceu para 20%. Pelo contrario houve um aumento do nimero de lares a consumir
capsulas, o que permitiu que a categoria café tenha vindo a apresentar bons resultados
(HiperSuper, 2016).

As capsulas assumem a lideranca na forma como os portugueses bebem café em casa desde
2012 (51,2%). Comparando 2015 a 2016 o aumento do mercado de capsulas foi 10,8%,
crescendo de cerca de um valor de 146 milhdes € (573 milhdes de capsulas) em 2015 para
162 milhdes € (651 milhdes de capsulas) em 2016. O que representa um aumento de 16

milhdes de euros (78 milhGes de capsulas) entre 2015 e 2016. (Nielsen, 2017).

Analisando o ano fechado de 2016, 4,6 milhdes de portugueses consumiram café em
capsulas em casa, 0 que representa 53.8% dos residentes no Continente com 15 ou mais
anos. (Estudo Target Group Index, Marketest, 2016)
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Quanto ao mercado das maquinas de capsulas, segundo o Estudo Tendéncias Internacionais
do Consumo de Café (Euromonitor, 2017) estas tiveram uma penetracdo de 59% no
mercado portugués e representaram em 2016 84% do total de maquinas de café vendidas.

O aumento do consumo de capsulas, nomeadamente por gera¢cbes mais novas e o retorno

aos lotes premium estdo a moldar a economia do sector cafeeiro.

Uma das recentes novidades é também o facto de terem ultrapassado a barreira do consumo
familiar, servido pelo canal doméstico, e estarem a ganhar terreno no que toca a sua
comercializacdo em estabelecimentos de bebidas - canal horeca e no canal corporate
(empresarial). Sendo que no canal horeca o consumo de café registou, no ano mével que
terminou em julho de 2017, um crescimento de 6% face ao periodo homologo, o que
representa mais de 297 milhdes de euros (ShoppingSpirit News, 2018).

Numa visdo geral do Mercado de Retalho de Céapsulas de Café, no 1° Semestre de 2017 e
comparando com o mesmo periodo em 2016, retiramos que o total do mercado no primeiro
semestre de 2017 foi 79.700 mil euros sendo que no primeiro semestre de 2016 foi 72.585
mil euros, ou seja, 0 mercado cresceu em valor 9,1% (Nielsen, 2017). Prevé-se que o
consumo de capsulas de café registe uma taxa de crescimento anual de 3% até 2021 (Jornal
de Noticias, 2017).

A um nivel mais qualitativo, uma das caracteristicas do mercado das cépsulas de café ¢ a
importancia crescente que as marcas da distribuicdo tém vindo a adquirir. Estas marcas de
distribuicdo sdo empresas ou grupos de distribuicdo (grossistas ou retalhistas) que vendem
sob a sua insignia produtos que sdo produzidos e fornecidos por uma outra empresa, e
vendem-nos nas suas lojas ou redes de franqueados. As empresas fornecedoras de produtos
de marca propria, sdo normalmente grandes produtores que aproveitam a sua elevada
capacidade de producdo para fornecer ndo s6 a sua marca como marcas de outros
distribuidores ou entdo pequenas e médias empresas produtores, que se especializam na
fabricacdo de apenas um produto que se destina a ser comercializado, também ou

principalmente, como marca de distribuicéo.

Se antes a marca propria era primeiramente conhecida como marca branca e estava
associada a uma marca com pouca qualidade devido ao baixo preco. Hoje, este conceito
mudou, e as marcas do distribuidor garantem um padrdo de qualidade idéntico aos das
marcas mais vendidas do setor, mantendo o preco inferior (Kaffa,2017). Assim, cada vez

existe uma oferta maior e mais qualitativa no mercado de capsulas.
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Na inddstria hd também a necessidade de registar patentes ao nivel de produtos e capsulas

para maquinas de café destinadas ao consumo domeéstico, que resultam da I1&D.

O mercado de cépsulas de Café apresenta reduzida sazonalidade, muito embora, o café
como sendo uma Bebida Quente, seja consumida com mais frequéncia em periodos com
menos calor (Outono/Inverno). Também devido ao tempo assistimos a uma transferéncia
de consumo de Casa para Fora de Casa, consoante nos vamos aproximando mais do Verao.
Os meses de novembro e dezembro sdo os meses mais fortes do ano, representando juntos

0 equivalente a 3 meses de vendas, face a média més anual (Kaffa, 2017).

5.2.2 Anélise da Concorréncia

Para a analise da concorréncia da marca Kaffa, vou fazer uma andlise detalhada dos
concorrentes do mercado das capsulas no canal doméstico, canal onde a Kaffa tem
atualmente mais forca e onde pretende lancar o seu novo produto — Capsula Compostavel
Biodegradavel. Este mercado de capsulas doméstico tem diferentes tipologias de produto

e para a seguinte analise € necessario perceber duas tipologias:

a) Marcas com sistemas fechados de café em capsulas (SFC): Sdo o conjunto entre

maquina de café e capsula de café que foram desenvolvidos para trabalharem
exclusivamente entre si. Exemplos de sistemas fechados do mercado: Nespresso,
Sistema Fechado Kaffa, Dolce Gusto, Delta Q, Sistema Fechado Pingo Doce,
Sistema Fechado Continente Selecdo (a ordem pela qual séo mencionados é a ordem
pela qual foram introduzidos no mercado).

b) Marcas com sistemas compativeis de café em capsula (SCC): Com o grande

crescimento do segmento de café em cépsula no mercado doméstico, outras
empresas do sector langaram cdpsulas compativeis com os sistemas fechados lideres
do mercado nacional. Atualmente, existem 3 tipos de capsulas compativeis:
Compativeis com Nespresso, Compativeis com Delta Q, Compativeis Dolce Gusto
(a ordem pela qual sdo mencionados é a ordem pela qual foram introduzidos no
mercado). No mercado da livre concorréncia podem ser desenvolvidos sistemas

compativeis desde que ndo colidam com as patentes dos sistemas fechados.

Posto isto, irei fazer, primeiramente, uma analise qualitativa de cada marca (Tabela 2) e
depois uma analise quantitativa das principais marcas concorrentes da Kaffa, que sdo as
seguintes:

- Marca Nespresso (Capsulas e Maquinas), apenas vende o seu sistema fechado.
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- Delta Q (Céapsulas e Maquinas), apenas vende o seu sistema fechado.

- Dolce Gusto (Capsulas e Maquinas), apenas vende o seu sistema fechado.

- MDD’s (Marcas dos distribuidores) em que irei analisar apenas o Continente e Pingo

Doce por serem as principais. Estas para além de terem uma gama SFC tém outras gamas
de SCC.

- Nicola que apenas vendem gamas de SCC, ou seja ndo tem um sistema proprio nem

maquina de capsulas prépria.

- BiCafé que apenas vendem gamas de SCC, ou seja ndo tem um sistema proprio nem

maquina de capsulas prépria.

5.2.2.1 Analise Qualitativa da Concorréncia

capsulas

Nespresso Dolce Gusto Delta @ Nicola Bicafé Continente Pingo Doce
Tipo de Sistema SFC SFC SFC SAC SAC SFC Selegio SFC
de Capsulas SAC SAC
Ano Langamento Mundial: 1976 2006 2007 2012 2012 2012 2010

Portugal: 2003

Pioneira neste mercado Arte Moderna do Café  |Campanhas Locais|Tradicdo e Historla |Qualidade e Relagio Prego-Qualidade MDD pioneira

Experiéncia de beber café Enomme Vanadade de  [Design Inovador ¢ |[Emblematica tradigio portuguesa |SFC Selegio posicionamento |Relagio Qualidade

Qualidade Bebidas arrojado mais Premium. Selo Prego
Conceito Marca |Design Para gostos detodaa Qualidade, Sabor, Aroma e

Servigos personalizados Familia textura

Gourmet

Urbano

Gamas Especiis/Mono Gm_a . Gan.la. Selegdo:
I _— o EspedaisMono Posicionamento Gourmet

Gamas Especiais/Mono Orgens:  |Orgens: Marca :

- . Origens: Marca . . Gamas Base: .
Posicionamento |posicionamento gourmet Gourmet Gonmet Posicionamento Posiconamento sicio toMainsireams: Posicionamento
das gamas Gamas base: posicionamento Gamas base: i Mainstream Mainstream pos S *  |Mainsfream

. - Gamas base: Prego/Qualidade
mainstream posicionamento o -
. posicionamento Gamas E: posicionamento de
mainstrean .
manstrean combate; 1° Prego
Notoriedade em Notoriedade Preco (P;r{fﬁl{l}ed:nmto e
Vantagem Qualidade de Blends Premium Variedade (bebidas +  |Portugal . - Tradigio café Conhecimento e Experiencia - i
. . . Tradigio café . . Experiencia na
Competitiva Design cafés) Marca de N portugués na comerdializagio de s
portugués comercializagdo de
Confianga produtos
produtos
Estratégia seletiva e exclusiva ~ .

. apenas em lojas on frade / Sgpermtado: ° - Exclusivamente na Rede ) Emlu:mmm
Estratégia de ito boutique de deustack Supermercados e Hipemmercados Supermercados & |Supermercados e Confinente E Loi ) na Rede Pingo
Distribuigao concero boutiue de degustagao Hipermercados Lojas/Cafés Delta |Hipermercados Hipemmercados ontnente & Loja © Doce ¢ loja online

de café Q Continente Pineo Doce
Encomenda (site. app. telefone) 03 '
1 Maquina + 7
Miquina 3 Maquinas < 18 Eapstﬂaf . Eapsu]a; . Selecdo: Miquina + 5 lotes (bjlgn(ﬂi;iapsmas
Portefdlio de Miquina + Varias Gamas de 10 blends café 10;35“ ?:;a: 2 lotes \_;nﬁhm‘ﬂ:' \;;n?:;]a‘ﬂ:' Capsulas Compativeis: Cf}p: ati:vei“'
Produtos Cipsulas Premium 14 bebidas (leites, oS cate = | v Méquina Nespresso, Deta Q, |0 Pt Vet
chocolates, chis, etc) chis e fisanas Nespresso, Delta Q. |Nespresso, Delta Dolce Gusto Miquina
= RS Dolee Gusto Q. Dolce Gusto B Nespresso, Delta
Q. Dolce Gusto
Embalagem nonmmal: 16
capsulas Diferentes Embalagens com  |Embalagens de 16
Embal ns de ns de ns de ns de
lagem Embalagens de 10 Embalagem Familiar 30 Embalagens de 10 |Embalagens de 10 |Embalagens de 12 nire 102 30 cépsulas Imidades

Tabela 2 - Analise Qualitativa da Concorréncia no Mercado de Capsulas de Café. Fonte: O Autor. Dados: Websites das marcas em analise

(2018)
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5.2.2.2 Analise Quantitativa da Concorréncia

Os dados aqui apresentados sdo retirados dos Relatdrios Nielsen Cépsulas de Café (2017 e
2018). O relatorio engloba todas as marcas de Retalho, e por isso ndo inclui a Nespresso,

uma vez que a marca nao esta a venda no Retalho.

Para 0 ano fechado de 2016 e 2017, no retalho, o volume de vendas foi cerca de 163 milhdes
de euros em 2016, enquanto que em 2017 foi cerca de 182 milhdes de euros (Nielsen, 2017
e 2018). Como podemos ver na tabela abaixo o maior valor de vendas foi da Dolce Gusto,
depois da Delta Q e em terceiro das Capsulas compativeis com Nespresso (em que as

marcas com maior peso sdo as marcas de distribuicao) (Nielsen, 2017 e 2018).

2016 2017
1 | Dolce Gusto 55.237 mil € | 60.661 mil €
2 | DeltaQ 50.753 mil € | 55.432 mil €
3 | Compativeis Nespresso 25.787 mil € | 27.759 mil €
4 | Sistema Fechado Pingo Doce 22.380 mil € | 20.901 mil €
5 | Compativeis Dolce Gusto 2.186 mil € 4. 852 mil €
6 | Compativeis Delta Q 2.047 mil € 3. 575 mil €
7 | Sistema Fechado Continente 1.475 mil € 6. 270 mil €
o Outros (Mondelez, New Coffee, Sistema 5920 mil € 2 356 mil €
Fechado Kaffa e Outros Fabricantes)

Tabela 3 - Volume de Vendas (€) por Marca ou Categoria
Fonte: Dado Nielsen (2017/2018)

Como podemos verificar nas tabelas 5, 6 e 7, sobre o ano fechado de 2016 e 2017, nas
categorias Marcas Compativeis Nespresso retiramos que as marcas de distribuicdo
perderam volume de vendas de 2016 para 2017. Pelo contrario a Nutricafés (Nicola)
aumentou as vendas o que lhe valeu tornar-se lider de mercado nesta categoria (Nielsen,
2017 e 2018). Na categoria Compativeis Dolce Gusto e Delta Q as MDD’S sdo as lideres
de mercado (Pingo Doce e Continente), (Nielsen, 2017 e 2018). O crescimento nestas
categorias foi acima dos 50% 0 que representa uma ameaca as capsulas originais Delta Q
e Dolce Gusto (Nielsen, 2017 e 2018). No caso da Delta Q, as Compativeis representaram
no ano fechado de 2016 cerca de 4% sobre o total da marca, e no caso de Dolce Gusto,

representam 5% (Nielsen, 2017).
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Sistema Aberto de Cpsulas Nespresso 2016 2017
MDD’s 13512372€ | 10578 195 €
Kaffa 35464 € 88 050 €
Bicafé 506 808 € 364 308 €
Nutricafés (Nicola) 10179012€ |14126771€

Tabela 4 - Volume de Vendas (€) das Marcas com Cdpsulas Compativeis Nespresso
Fonte: Dados Nielsen (2017/2018)

Sistema Aberto de Cépsulas Dolce Gusto 2016 2017
MDD’s 1116 767 € 2297679 €
Kaffa 247 051 € 311.574 €
Bicafé 236 099 € 285921 €
Nutricafés (Nicola) 499 € 763 452 €

Tabela 5 - Volume de Vendas (€) das Marcas com Capsulas Compativeis Dolce Gusto
Fonte: Dados Nielsen (2017/2018)

Sistema Aberto de Cépsulas Delta 2016 2017
MDD’s 1230225€ [2985061€
Kaffa 668 579 € 433478 €
Bicafé 147 903 € 156 496 €
Nutricafés (Nicola) - -

Tabela 6 - Volume de Vendas (€) das Marcas com Cdpsulas Compativeis Delta Q
Fonte: Dados Nielsen (2017/2018)

Quanto as quotas de mercado no retalho de cépsulas de café, algumas marcas ja estdo
bastante consolidadas no mercado. Sendo que 65,1% (2016) e 63,5% (2017) do total de
mercado pertence as duas principais marcas no retalho: Dolce Gusto e Delta Q (Nielsen,
2017 e 2018). Apesar da taxa de crescimento ter sido negativa a Dolce Gusto mantém-se
lider atual do mercado de capsulas entre 2016 e 2017 (Nielsen, 2017 e 2018).

As MDD’s no geral (que inclui SFC ¢ SCC Nespresso/Delta Q/ Dolce Gusto) decresceram
de 2016 e 2017, muito devido a grande queda do SFC do Pingo Doce e a queda das SCC
Nespresso, que se deveu sobretudo ao grande crescimento, no segmento compativeis

Nespresso, da marca Nutricafés cerca de 23% (Nielsen, 2017).

Marcas QM 2016 QM 2017 | Variagéo de QM
Dolce Gusto 339% 33,1% -0,80%
Delta Q 31,2% 30,4 % - 0,80%
MDD’s 24,8 % 23,7 % -1,10%
Nutricafés (Nicola) 6,2 % 8,2 % 2,00 %
Kaffa 1% 1% 0%
Bicafé 0,5 % 0,4 % -0,10 %

Tabela 7 - Quotas de Mercado das Principais Marcas de Capsulas de Café no Retalho.
Fonte: Dados Nielsen (2017/2018) 41
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Como podemos ver na tabela 8, conclui-se também que os Hipermercados cresceram mais
que os Supermercados no ano fechado de 2016 no mercado de capsulas, o que nos diz que
o Continente (Hipermercado) estd a ganhar quota de mercado ao Pingo Doce
(Supermercado), (Nielsen, 2017/2018). Como podemos ver na Tabela 9, este crescimento
resulta essencialmente do sucesso que foi o novo SFC Continente, uma vez que o SFC

Pingo Doce contribui negativamente para este crescimento.

Taxa de Crescimento 2016 2017
Mercado de Capsulas

Hipermercados 10,6 % | 12,3%

Supermercados 79% | 10,2%

Tabela 8 - Taxa de Crescimento Hipermercados VS Supermercados 2016 e 2017
Fonte: Dados Nielsen (2017/2018)

Marcas da Distribuicdo QM 2016 | QM 2017 Variacéo de Quota

Sistema Fechado Pingo Doce 17,7 % 14,2 % -35%

Sistema Fechado Continente 8,0% 10,0 % 2%

Tabela 9 - Quota de Mercado em Valor das MDD 's.
Fonte: Dados Nielsen (2017/2018)

Conclui-se assim, que o Sistema Fechado Continente, as Compativeis Dolce Gusto e as
Compativeis Delta Q sdo os grandes vencedores do mercado de capsulas em Portugal no

ano 2017, sendo onde o portfolio de produtos da marca Kaffa esta presente.

5.2.3 O Consumidor/Cliente

Perfil do Consumidor de Café:

Segundo o questionario elaborado neste projeto, 0 consumidor portugués aprecia muito a
bebida café e 39,3% da amostra do questionario gosta extremamente de beber café, a maior
parte dos consumidores portugueses bebe café pelo prazer, pelo aroma e sabor - 76,8% da
amostra do questionario (Anexo 3).

O consumo de café em casa divide-se em dois segmentos com perfis diferentes — 0s
consumidores de café em gréo e moido e os consumidores de café em capsulas. Segundo o
Estudo TGI Marktest (2017), o primeiro segmento caracteriza-se por consumidores com

mais idade, que para além do consumirem mais café em grdo e moido, o descafeinado
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também representa um maior peso na sua fatia de gastos com café, comparando com as

restantes geragoes.

Contrariamente, o perfil de consumidor de capsulas caracteriza-se por ser mais jovem.
Sendo a capsula um produto inovador, os milennials s&o os que disponibilizam uma maior
fatia dos seus gastos para este produto, seguidos das familias e por ultimo os séniores

(Dados Nielsen por ShoppingSpirit News, 2018).

O Estudo TGI da Marktest quantifica, no ano fechado de 2017, que aproximadamente 5
milhdes de individuos consumiram café em capsulas, isto representa 58.8% dos residentes

no Continente com 15 e mais anos.

Segundo dados de 2017 do Estudo TGI Marketest, o consumo deste produto é segmentado
também pela classe social, sendo que os niveis de consumo baixam gradualmente de 64.7%
nas classes Alta/Média, para 64.6% na Classe Média e para 54.5% nas classes Média
Baixa/Baixa. Em termos de Regido é na Grande Lisboa que existe mais consumidores de

café em capsulas (67.1%).

Segundo o Estudo TGI Marketest (2012), os consumidores de café em capsulas também se
revelam, mais atentos aos desenvolvimentos tecnologicos (77.7%), fiéis as marcas que
gostam (69.1%) e mais dispostos a pagar por produtos de qualidade (68.3%). Destacam-se
pelo gosto em viajar para o estrangeiro (68.8%), em experimentar novas receitas (67.3%)
e dao preferéncia nas suas escolhas a empresas que retribuem algo a sociedade (66.9%). O
consumidor de café em capsula tem um estilo de vida agitado e user-friendly. (Global
Coffee Report, 2013).

Nos ultimos anos tém-se assistido ao crescimento de um novo publico das capsulas,
sobretudo composto por pessoas que viajam muito e que comecam a procurar os lotes
premium e diferenciadores, ndo se contentando ja com os produtos mais tradicionais
(AICC, 2017). Segundo Ramiro Vaz (Client Consultant Manager da Nielsen, 2018),
“Inovagdo associada a Conveniéncia com um toque de Premiumizag¢do tem sido a receita
para o0 sucesso de uma categoria que é expectavel que continue a crescer nos proximos
anos”. Ramiro Vaz (2018) refere também que se verifica um crescente preco médio das
capsulas, devido aos constantes langcamentos que criam valor para uma das categorias do

grande consumo que mais inova no pais.
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Situacodes/Locais de Consumo:

Existem diferentes situacfes e locais de consumo de cafe. O ato de beber café pode
acontecer em estabelecimentos de bebidas (cafés, restaurantes e hotéis), no trabalho ou em
casa. Se antigamente as pessoas encontravam-se mais com os amigos e familia fora de casa,
a partir de 2010 o mercado doméstico cresceu muito e as pessoas passaram a encontram-
se mais em casa. Em parte, devido a crise financeira, mas também pelo surgimento das
capsulas que ajudaram na comodidade e na facilidade deste tipo de consumo. No entanto,
Portugal é o pais com mais estabelecimentos a vender café da Europa, mais precisamente
1 por cada 160 habitantes (Euromonitor International, 2017) e tem uma grande tradi¢éo de

“ir ao café”.

Desde 2016 que o consumidor portugués estd mais confiante, associado ao facto de terem
novamente mais poder de compra, 0 que contribui para que gradualmente procurem o
consumo fora do lar e outras opcdes de lazer. O aumento de ocasides de consumo fora do
lar contribui para o crescimento do canal Horeca, nomeadamente na categoria Cafés.
Também o maior fluxo turistico em Portugal, contribui para o aumento do consumo fora
do lar, o que tem também impacto no consumo do Café (Ramiro Vaz, Client Consultant
Manager da Nielsen, 2018). Conclui-se assim que tanto 0 consumo na rua como em casa

estdo a crescer.

Fatores que influenciam a compra:

Atualmente a cépsula de café é a forma como os portugueses preferem beber café e isto
deve-se a sua conveniéncia e praticidade, ao facto de ndo exigirem formacao e evitarem
erros na tiragem de café; pode-se variar a intensidade do café/descafeinado a cada tiragem;
é um café com creme, quantidade e corpo superior; sdo funcionais, rapidas e consistentes

na sua funcéo.

Segundo o questionario elaborado os principais motivos da escolha da marca das maquinas
dos consumidores é por se identificarem pessoalmente com a marca (27,2 % da amostra) e
pelo preco (16,4 % da amostra) (Anexo 3). A razdo de escolha das marcas de cépsulas é
essencialmente a qualidade elevada (37,8% da amostra), a relacdo qualidade-preco (22,8%)
e ainda o facto de ser a unica compativel com a Maquina que a pessoa tem (21%) (Anexo
3). Conclui-se que o consumidor esta disposto a trocar de marca de capsula desde que seja
compativel com a sua maquina, que tenha qualidade e uma boa relagdo prego-qualidade. J&

na compra da maquina a marca € a sua imagem ja tem uma maior influéncia.
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Também no questionario elaborado se retirou que as principais razdes que levaria 0s
respondentes a comprar capsulas biodegradaveis em vez de capsulas normais seria pelo
facto de serem amigas do ambiente (75,9% da amostra), sequido do preco e da qualidade
ambos com uma relevancia na amostra de 11,6% (Anexo 3). Conclui-se que 0s
consumidores tém abertura para mudar de capsulas por estas serem menos nocivas para o
ambiente, sabendo que as variaveis de preco e qualidade ndo podem ser postas de parte,
caso contrario, ndo mudariam de cépsulas. A maioria da amostra considera que estaria
disposto a pagar mais 5% do preco das capsulas normais (49,7%) e outra grande parte
(34,9% da amostra) ndo estaria disposto a pagar mais por capsulas biodegradaveis,
preferindo nesse caso manter as capsulas normais (Anexo 21). Da amostra 82,4% afirma
que estariam dispostos a comprar Cépsulas Biodegradaveis da marca Kaffa (Anexo 3) o
gue mostra a aceitacdo e potencial do lancamento desta capsula compostavel e por si

biodegradavel, no mercado portugués.

Tendéncias de Consumo:

Os consumos de café vao continuar a ser moldadas pela evolucéo dos padrfes de consumo,
com uma tendéncia crescente de produtos mais premium, lotes customizados, mais
saudaveis, mais inovadores e diferenciadores. Outra das tendéncias, a nivel internacional,
é o0 esforgo das empresas para produzir capsulas compostaveis que sejam biodegradaveis,
devido a atual preocupacdo ambiental, que € maior nos paises do norte da Europa (Jornal
de Noticias, 2017). O estudo "Tendéncias Internacionais do Consumo de Café" da
Euromonitor (2017) previu o aumento continuo da venda de capsulas, especialmente entre

0s consumidores mais jovens, como resultado de estilos de vida mais ocupados.

Em Portugal, a tendéncia bio esta a crescer ano apds ano, e isso comprova-se também pelo

lote Bio da marca Kaffa que em vendas cresceu:

2016 2017 Estimativa 2018 Estimativa 2019
45082 € 77 370 € (+71%) 120 000 (+56%) 160 000 (+33%)

Tabela 10 - Tendéncia Bio com base nas Vendas Bio da Marca Kaffa
Fonte: Kaffa, 2018

Com estes resultados, para os proximos 3 anos (2018 incluido), vamos assistir a um
crescimento Bio na ordem dos 40% ou 50% (Kaffa, 2018). E por isso estamos perante uma

oportunidade de mercado a médio prazo.
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5.2.4 Andlise da Distribuicao

As marcas de céapsulas sdo maioritariamente distribuidas em Supermercados e
Hipermercados e também em algumas lojas de pequeno retalho. A maioria das marcas
usam um canal de distribui¢do indireto, com um intermediario de distribuicdo entre o

produtor e cliente final.

Para a analise da distribui¢do, vou analisar de uma forma mais geral, 0s concorrentes em
cada canal do mercado de capsulas onde a Kaffa esta presente — Doméstico, Horeca e
Corporate (Tabela 11).

Canal

Doméstico Delta Q Nicol
1cola
NESPRESSO o
MDD’S

2
=
n Canal
5y Delta Q
Soreca NESPRESSO - - -
Canal
Delta Q

Corporate NESPRESSO - - -

Tabela 11- Principais Marcas Concorrentes por Canal de Distribuicdo. Fonte: O Autor. Dados: Nielsen, 2017

Os 3 canais séo independentes e a presenca de cada marca em cada um dos canais tem
comportamentos e posicionamentos distintos. O Unico fator em comum nos trés canais, € a

forca da marca como um todo.

No canal de distribuicdo moderna (doméstico), os pontos fortes de uma marca lider como
Dolce Gusto por exemplo, em que oferece uma solucdo para a um consumidor trendy para
ter uma experiéncia de beber uma diversidade de bebidas quentes com qualidade, deixa de
fazer sentido por exemplo no canal corporate em que o objectivo é ter um bom café com
bom servico de entrega, econdmico e com kit adequado que inclua agucar, paletina, copo,
onde marcas como Nespresso e Kaffa tém servico global de muita qualidade (Kaffa, 208).
Ja a Nespresso tem uma estratégia muito virada diretamente para o consumidor final sem
passar pelo supermercado, vendendo a preco superior e investindo a estratégia comercial

em grande parte com Media.

O Canal Horeca é onde nasce a forga das grandes marcas tradicionais, sobretudo vindo do
Cafe em Grao com Delta, Sical, Buondi e Nicola. Por via dessa forga sdo marcas que

fizeram todo o sentido terem continuidade em cépsulas na Grande Distribuicéo.
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5.3 Analise Interna

Historia do Grupo e da marca Kaffa:

A Kaffa é uma empresa portuguesa com forte tradicdo no Mercado do café e tem uma longa
histéria, que remonta a mais de 100 anos atras. Voltando a 1905, a familia do atual
Presidente da Kaffa, fundou um dos mais emblematicos cafés de Portugal — A Brasileira,
estes trouxeram do Brasil para Portugal o café e criaram, ensinaram e habituaram os
portugueses ao conceito “bica” - café expresso. Atualmente, o café A Brasileira ja ndo
pertence a familia, mas a paix&@o pelo café, com origem nas vastas producdes de café nas
colonias portuguesas e devido a tradicdo portuguesa de beber café, em 1960 foi fundada a
fabrica de torrefacdo e comercializacdo de café — Cafa Armazéns de Café, Lda. — que foi
modernizada com o passar do tempo e tornou-se no que a empresa é hoje: Kaffa Cafés. A
palavra Kaffa, que revela a intencédo da empresa se manter fiel as suas raizes, vem da Etidpia

e € 0 nome da terra onde nasceu a planta do café.

O Grupo Kaffa tem a sua atividade centrada na producao de capsulas e sol(veis e atua assim

na industria de Encapsulamento em 2 empresas:

e Kaffa Portugal, com instalacbes em Cabra Figa, Sintra. As instalacdes contém 9
linhas de encapsulamento de café e sollveis.
e Kaffa Torrefacdo de café, integrada nas mesmas instalacdes que a producdo de

capsulas. Aqui faz-se a torra do café dedicada ao posterior encapsulamento do café.

O grupo tem elevada experiéncia no desenvolvimento dos melhores cafés, nas novas
tendéncias e sabores. Compra café a mais de 20 paises e aposta na qualidade através do seu

laboratdrio e no treino dos seus especialistas.

Nas suas unidades fabris em Portugal, o grupo desenvolve 7 tipos de capsulas diferentes e
possibilidade de varios blends (sabores) e formatos de embalagem (tubos, cubos, sacos),
personalizaveis a cada cliente. Os diferentes tipos de céapsulas englobam cépsulas
compativeis com varios sistemas (maquinas) — Nespresso, Delta Q, Dolce Gusto, Lavazza

Point e sistemas fechados.

“Estas inovagdes e avangos no desenvolvimento de produto valeu a empresa o titulo de um
dos mais importantes participantes em Portugal e na Europa na producéo de capsulas de
café, o que permitiu & organizacao exportar os seus produtos (Diario Econémico, 2015). Os
seus clientes a nivel mundial sio Portugal, Espanha, Reino Unido, Africa do Sul, Brasil e

Angola. As referéncias distribuem-se por grandes cadeias de distribuicdo nomeadamente:
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Aldi, Auchan, Continente, E.Leclerc, Intermarché, Lidl, Pingo Doce entre outras.

A logica evolutiva da empresa assenta em dois principios fundamentais: diversificar
clientes e diversificar mercado. Assim foca a sua atividade no cliente e consumidor, na
autonomia e flexibilidade (varios produtos para varios clientes), na motivacao, na inovagao
e na qualidade. Tudo isto tem um impacto direto no crescimento da empresa que se verifica

ano apods ano. A Kaffa conta, atualmente, com cerca de 80 colaboradores (Kaffa, 2017).

O grupo Kaffa segue uma politica de Responsabilidade Social. Todos os anos a empresa
abraca um novo projeto social e disponibiliza ajuda voluntaria e monetaria para diferentes
instituicGes de caracter social. Por outro lado, aposta na producéo de produtos bioldgicos,
certificados pela IFS e ISO 9001, recicla toneladas de materiais fabris e pratica o comércio
justo nos paises subdesenvolvidos produtores de café (onde compra a sua matéria-prima).
Entre outras coisas, isto €, prova da sua responsabilidade social e qualidade, o que

representa uma vantagem competitiva no mercado. (Kaffa, 2017)

Em termos de fiscalidade, esta € bastante elevada na industria do café e especialmente em
pequenas e médias empresas, como a Kaffa. (COO Kaffa, 2017) A Taxa de lva na industria
do Café é 23% e as pequenas e médias empresas estdo sobrecarregadas de impostos (IVA
e TSU) o que implica pouca disponibilidade financeira para investir na Investigacéo e
Desenvolvimento. Todos os incentivos fiscais a Investigacdo e a Exportacdo tém impacto
no desempenho de qualquer empresa, em especial da Kaffa por se tratar duma média
empresa, com grande recurso a capitais préprios ou alavancagem financeira. Os incentivos
de apoio ao investimento sdo também muito importantes, visto que a Kaffa investe muito
em aumento de capacidade de producdo, bem como em Inovacao e melhoria na qualidade
do seu produto. A Kaffa, inserindo-se na Grande Regido de Lisboa, tem maiores
dificuldades na obtencéo de incentivos no @mbito do Portugal 2020, pois este tem em conta
a regionalizacdo (COO Kaffa, 2017). Os incentivos ao emprego, quer no ambito do apoio
ao primeiro emprego quer ao combate ao desemprego, sdo de grande utilidade para a Kaffa.
Quanto ao comércio alguns organismos como a ASAE e a Autoridade da Concorréncia tém
funcionado, no entanto falta na industria quem proteja as pequenas e médias empresas das

grandes empresas.

Vendas & Investimento

Os produtos produzidos pelo Grupo Kaffa (Galvdo & Noronha Ida) como um todo,

aumentaram vendas no mercado na ordem dos 40%. Este resultado fez com que subisse ao
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3° lugar no Ranking de Vendas de Capsulas de Café tendo aumentado a sua QM global de
12,4% para 16,7%” (Nielsen & Dados Internos Galvdo & Noronha, 2017).

O grupo Kaffa apresentou assim um crescimento sustentado nos ultimos anos. Como
podemos verificar na tabela e grafico (Anexo 7) tanto as vendas como o numero de
empregados aumentaram de ano para ano e prevé-se que no ano de 2018 o crescimento

continue.

O Grupo Kaffa apresenta também um investimento continuo em Linhas de Producéo
(Anexo 7). Atualmente conta com uma capacidade de Producéo instalada de 438,8 Milhdes
de capsulas, suficiente para sustentar o crescimento dos Clientes. Esta capacidade esta
organizada para 2 turnos, 5 dias/semana e 11 meses. A Kaffa dispde da possibilidade de
ampliacdo desta capacidade, para 3 turnos, sempre que necessario.

Localizacédo e Logistica

Em termos de logistica toda a empresa se localiza no mesmo espaco, em Sintra. Neste
espaco € a fabrica, os escritorios, o armazém, a zona técnica e o laboratério. Assim sendo
todas as atividades da empresa encontram-se muito centralizadas. O café desde que chega
dos paises produtores até ao produto final é produzido nas instalagdes da empresa. Ja as
maquinas sdo produzidas por um fornecedor externo e chegam a empresa prontas para

serem entregues nos pontos de venda ou no cliente.
1&D e Processos

A Kaffa fez um forte investimento I&D quando entrou no mercado das capsulas em 2006.
A partir dai o investimento em 1&D é continuo na empresa, tanto na procura do melhor
café, atraves de fornecedores de elevada qualidade e de sistemas de controlo de qualidade
locais muito exigentes, assim como, no desenvolvimento e melhoria continua da capsula e
produto final, exemplo disso é o facto da empresa estar na 52 geracéo da capsula compativel

com Nespresso (Kaffa,2017).

Para o controlo, a marca investe em equipamentos de laboratorio que garantem todos os
procedimentos legais e de rastreabilidade do produto, nomeadamente da sua qualidade

garantindo assim a seguranca alimentar.

A globalizagdo dos mercados torna mais prementes as questdes da Qualidade e de
Seguranca do Produto. A qualidade é ja uma filosofia de atuacdo nas empresas modernas
e competitivas como a Kaffa, permitindo acesso a mercados mais exigentes. Assim a

focalizacdo nos clientes conduz a implementacdo de ferramentas da qualidade que
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permitem responder com sucesso a novas oportunidades e desafios num mercado global
cada vez mais competitivo. A Kaffa garante o cumprimento de todos os Requisitos Legais,
de Seguranca Alimentar, de Qualidade e dos Procedimentos de Rastreabilidade do produto,
desde a sua origem até a capsula. A Kaffa tem assim certificacdes que garantem que 0
Sistema de Controlo de Seguranca Alimentar é implementado em todo o seu processo, da
producdo a comercializagdo, de forma exaustiva e sistemética, baseado no Sistema HACCP

e aplicacdo dos principios do Codex.

CERTIFICATE

Figura 2 - Certificados de Qualidade do Grupo Kaffa

Fonte: Kaffa (2017)

A primeira etapa do processo € a compra do café verde, o café primeiro é analisado (através
de amostras enviadas) antes de embarcar do pais de origem para a Kaffa. Os critérios de
qualidade para a compra de café verde sdo o aroma, percentagem de corpos estranhos,
defeitos, humidade, pesticidas, cafeina, métodos, entre outros. Se o café seguir estes
parametros é comprado pela Kaffa. Aquando da sua entrega o café é torrado por origens
nas instalacdes da empresa e sé depois € misturado para formar o blend/lote. De seguida
vem a etapa da moagem e encapsulamento, primeiro é feita uma pré-moagem, depois
armazenado e de seguida entra em producdo, sendo moido novamente para a capsula,
obtemos assim o produto final, que depois é embalado e pronto para ser distribuido. Quanto
a distribuicéo, a Kaffa atua nos 3 canais (doméstico, horeca, corporate) e pretende continuar
a dar uma solucdo de democratizagdo de consumo nos 3 canais, sendo alternativa

econdmica aos lideres e com qualidade.

da Origem— a Chavena

Figura 3 - Circuito Kaffa desde a Matéria Prima ao Produto Final. Fonte: Kaffa (2017)
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Missao, Visao e Valores

Segundo se I€ no site da Kaffa (2018): a missao e ser um fornecedor de capsulas de café,
inserido numa sociedade moderna e competitiva. A visao da Kaffa é ser uma referéncia
no mercado das capsulas de café. Os valores sdo: rigor, inovacao, transparéncia,
motivacao e organizacao (Anexo 9).

A Kaffa, € uma marca que tem investido fortemente na inovagdo. Exemplo disso é o
sistema fechado da marca que é o resultado da inovacgdo dentro da empresa, apresentando
assim uma cépsula original que mantém o café numa atmosfera protegida sem a
necessidade de uma embalagem especial e que evita o contacto com o oxigénio. Também
é importante mencionar que a qualidade do café é determinada pelo processo de torrefacéo
altamente controlado e da melhor combinacdo dos varios tipos de café do mundo (Kaffa,
2017).

No entanto, a Kaffa tem um problema de notoriedade de marca, que pode comprometer o
crescimento se ndo for resolvido nos préximos tempos. O questionario realizado mostra
gue a maior parte da amostra nunca ouviu falar/ndo viu a marca Kaffa, nem nas prateleiras
do supermercado, nem no folheto do supermercado, nem através de familia/amigos, nem
através das redes sociais, nem através da imprensa, mas € importante referir que 14,4% da
amostra nunca comprou Kaffa, mas mostrou a intengdo de vir a experimentar a marca.
(Anexo 17). No primeiro semestre de 2017 a Kaffa apresentou um crescimento de 10%, o
que mostra que a marca esta a crescer e logicamente a notoriedade esta a acompanhar o

que é um bom indicativo.

A Kaffa é uma marca portuguesa. Todo o seu branding desde o log6tipo, as embalagens,
ao site e loja online tém uma imagem e design inspirada na tradi¢do portuguesa, na saudade

e no sentimento.

O seu logdtipo esta associado a Capsula de Café e a Portugalidade com a descrigdo “A
Cépsula de Café¢ Portuguesa”. O nome dos seus lotes ¢ também inspirado na cultura
portuguesa com o sistema Kaffa com nomes como: fado, azulejo, cravo, andorinha,
namorados e o sistema compativel Nespresso com nomes como: Lisboa, Porto, Barcelos,

Aveiro, Coimbra e Tavira.

A Kaffa assume-se assim no mercado como uma marca moderna e emotiva, assente na

portugalidade que Ihe é inerente e na proximidade ao consumidor (Anexo 9).
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5.3.1 Portefdlio de Produtos da Marca

O portfdlio da Kaffa (Anexo 10) divide-se em 5 gamas: Gama Sistema Kaffa; 2 Gamas
Kaffa Compativel Nespresso; Gama Kaffa Compativel Dolce Gusto; Gama Kaffa
Compativel Delta Q. Estas gamas englobam cafés de origens e intensidades diferentes,

como podemos ver na seguinte tabela:

Sistema Fechado Eg&;:&?;ggfa Essfgarecs:gcr:}%a;p\glsa Kaffa Compativeis Kaffa Compativeis
Kaffa o e Delta Q Dolce Gusto
Pléastico) Aluminio)

Intensidade 10 Fado Fortissimo Lisboa Forte Negro
Intensidade 8 Cravo Intenso Porto Medio Castanho
Intensidade 6 Namorados Cremoso Barcelos - Vermelho
Intensidade 5 Azulejo Suave Aveiro Suave Amarelo
Intensidade 5 Coragdo (Bio) Bio - - Bio
Intensidade 2 Andorinha (Decaf) Decaf Tavira (Decaf) Decaf Decaf
Qutros - - - - Cappucino
Outros - - - Chocolate

Tabela 12 - Portfélio de Capsulas Marca Kaffa. Fonte: Kaffa (2018)

O sistema fechado de capsulas (SFC) da Kaffa merece especial atencdo por ter uma
maquina prépria disponivel em duas cores (preto e branco) e também por ser a gama
utilizada nos restantes canais de distribuicdo Horeca e Corporate com um Kit (Café +
Magquina) especialmente desenvolvido para o consumo de café em capsulas na restauracéo
e empresas (Anexo 10).

No primeiro ano de remodelacdo da imagem e reposicionamento (2016) este SFC Kaffa
vendeu em 3 meses cerca de 800 maquinas (Kaffa, 2018), o que é um nimero muito
interessante para inicio de vendas em apenas 40 lojas Continente. Estd também em outros
players muito fortes como Intermaché, Recheio, entre outros. Até ao ano de 2016 a marca
apenas trabalhava com o Sistema Fechado Kaffa em clientes maioritariamente regionais
(Kaffa, 2018).
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Com base nas analises anteriores (externa e interna) e onde se chegou as conclusdes das

tabelas abaixo:

2016 2017 2018 2016-2017 2017-2018

QM QM Qam TC TC
Sistemas Fechados Capsulas (SFC) 81,0% 80,0% 79,0% -1pp -1pp
Sistemas Compativeis Delta Q 1,7% 2,0% 3,0% +0,3pp +1pp
Sistemas Compativeis Nespresso 15,8 % 15,3% 15,0%  -0,5pp -0,3pp
Sistemas Compativeis Dolce Gusto 1,3% 2,7% 3,0% +1,4pp +0,3pp

Nota: Os SFC incluem a marca Delta Q, Dolce Gusto, Sistema Fechado Continente, Sistema Fechado Pingo Doce e Sistema Kaffa. Nas
capsulas compativeis considera-se as marcas compativeis com Delta g, Nespresso e Dolce Gusto.

Tabela 13 - Quotas de Mercado e Taxa de Crescimento das Categorias de Capsulas de Café no Retalho em 2016, 2017

e 2018. Fonte: Nielsen (2017/2018).

2016 2017 2018 2016-2017 2017-2018

QM QM QM TC TC
Sistema Fechado Kaffa 0,2% 0,3% 0,4% +0,1pp +0,1pp
Kaffa Compativeis Delta Q 0,4% 0,3% 0,4% -0,1pp +0,1pp
Kaffa Compativeis Nespresso 0,2% 0,2% 0,2% Opp Opp
Kaffa Compativeis Dolce Gusto 0,2% 0,2 % 0,3% Opp +0,1pp

Tabela 14 - Quota de Mercado e Taxa de Crescimento das Categorias de Capsulas Marca Kaffa em 2016, 2017 e 2018

Fonte: Nielsen (2017/2018)

Vamos fazer uma anélise BCG do mercado de capsulas de café no retalho onde se considera

0 crescimento de cada uma das categorias deste mercado e a participacdo relativa no

mercado da marca Kaffa em cada categoria:

PARTICIPAGAO RELATIVA DE MERCADO (MARKET SHARE)

ALTA

o) Kaffa Compativeis
o = Dolce Gusto
a
<
)
x
w
=
o L
la} Kaffa Compativeis
o Sistema Fechado Nespresso
& Kaffa
=
?
WE
o 3

Figura 4 - Andlise BCG. Fonte: O Autor.

BAIXA

Kaffa Compativeis DeltaQ
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5.3.3 Analise SWOT:

ANALISE - INTERNA

OPORTUNIDADES - O

- Mercado em crescimento
- Vantagem de First Mover:
Capsulas Compostaveis
Biodegradaveis

- Crescimento do Mercado Canal
Horeca

- Crescimento
Corporate

- Crescimento do Mercado
Doméstico

- Potencial do Green Marketing

- Nenhuma marca no mercado
posicionada no green marketing
- Evolugdo dos padrGes de
consumo: premium, sustentavel,
saudavel, inovador

- Marcas educarem  0s
consumidores para um consumo
mais sustentavel

- Perfil de consumidor: jovem

do Canal

AMEACAS - T

- Produtos substitutos (chas,
suplementos energeéticos e
outras bebidas).

- Possibilidade de entrada de
novos concorrentes.

- Concorréncia forte e
consolidada.

- Pressédo de preco baixo.

- Imagem ambiental negativa
das capsulas.

- Movimentos ativistas contra os
materiais dos produtos.

ESTRATEGIA S-O (maxi-maxi)

- Elevada capacidade de producgdo para
acompanhar crescimento do mercado e da marca.
- Aproveitar o facto da Kaffa ser especialista em
capsulas, para se focar nas capsulas compostaveis
biodegradaveis e ser a 1° marca a entrar no
mercado.

- Comunicar nova imagem da marca associada a
portugalidade e aumentar assim notoriedade.

- Posicionar a marca através de uma estratégia de
marketing verde.

- Utilizar inovacdo, qualidade, prego acessivel,
certificacOes e capacidade de adaptagdo da Kaffa
para crescer com forca no Canal Horeca, Canal
Corporate e Doméstico.

- Comunicar a proposta de valor com foco no
produto sustentavel e inovador.

- Comunicacéo que apela as emogdes e menos aos
atributos do produto de forma a sensibilizar e
educar o consumidor para 0s problemas
ambientais.

- Comunicagéo jovem para ir ao encontro do perfil
do produto capsulas.

Figura 5 - Analise SWOT Kaffa

Fonte: O Autor.

ESTRATEGIA W-O (mini-maxi)

- Dado o budget reduzido comunicar a
marca nos pontos de distribuicéo através de
acOes de degustacdo e experimentacao e
através da comunicacao da marca nas redes
sociais e influencers.

- Imagem de marca apelativa para inverter a
pouca notoriedade da marca.

- Alargamento da distribuicdo através de:
maior penetracdo na grande distribuicéo;
crescimento no Canal Horeca e Office;
dinamizacéo loja online.

- Aproveitar capsulas compostaveis
biodegradaveis para alavancar marca Kaffa
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5.3.4 Fatores criticos de sucesso do mercado

Estes s&o os elementos essenciais que uma marca de capsulas de café deve ter para atingir

0 sucesso neste mercado:

Qualidade do produto: E compulsorio que os produtos sigam critérios de qualidade muito
exigentes — no café e na capsula. No que respeita a qualidade do café, é necessario ter muita
atencao ao seu sabor, aroma, intensidade e variedades. No que respeita as capsulas tém que
ser de elevada qualidade, utilizando os materiais e mecanismos certos de forma a

permitirem uma 6tima extracdo do café e compatibilidade com a maquina.

Alargado Portefélio de Produtos: E um critério de sucesso que as marcas tenham
portefolios alargados e que o consumidor tenha acesso a diferentes produtos dentro do
universo de uma Unica marca e ndo tenha que adquirir produtos de um concorrente. Um

portefélio capaz de chegar a todo o tipo de consumidores.

Preco Competitivo: os consumidores séo sensiveis & qualidade e muitos estdo disponiveis
a pagar mais por essa premissa, no entanto grande parte também é muito sensivel ao preco.

E necessario disponibilizar produtos com uma boa relag&o preco-qualidade.

Imagem de Marca Diferenciadora: devido a intensidade concorrencial é indispensavel
uma imagem de marca apelativa e eficaz de forma a que a marca sobressaia no ponto de
venda e estimule a venda. O marketing no ponto de venda é crucial para tornar o produto

mais perto e visivel ao consumidor.

Rede de Distribuicdo: as capsulas sdo maioritariamente compradas em super e
hipermercados ou em lojas tradicionais, assim € muito importante desenvolver uma rede
de distribuicéo alargada e estar presente em todos os pontos de venda das zonas urbanas e

suburbanas.

Responsabilidade Social: dado a preocupagdo com o impacto ambiental das capsulas de
café atualmente comeca a ser um fator critico de sucesso neste mercado. Este fator tem um
enorme potencial de fazer crescer uma marca e de melhorar a sua relagdo com a sociedade

e consumidores.
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5.3.5 Vantagens Competitivas

As vantagens competitivas da marca Kaffa sdo:

- Marca Especialista em Capsulas: o Grupo Kaffa estd ha mais de 50 anos no mercado
do café e dedica-se exclusivamente & producdo de capsulas (desde 2016) ndo s6 para a sua
marca propria, mas também para outras marcas, nomeadamente MDD’s. Assim sendo, 0
Grupo Kaffa tem um enorme Know How e Expertise na producéo e comercializacdo deste
produto, desde a torrefacdo do café até ao seu encapsulamento. Isto contribui para o
desenvolvimento e inovacédo de produtos, que resulta em diferentes capsulas para diferentes
marcas: as compativeis com os restantes sistemas do mercado e o sistema fechado Kaffa
exclusivo para a sua propria maquina.

- Responsabilidade Social: A Kaffa trabalha sempre com este pilar presente, exemplo
disso é o facto de trabalhar com Cafés com Certificacdo UTZ, que é um programa mundial
que estabelece normas que garantem a producdo agricola e o fornecimento responsavel de
café. Os produtos com esta certificacdo e assim sendo os produtos da Kaffa garantem: o
compromisso com um negdcio sustentavel, responsabilidade social, boa pratica agricola e
rastreabilidade. Para além disto o lancamento da capsula biodegradavel compostavel em
2019, que para além de ja existir noutros paises € nova no mercado portugués e por isso

também é exemplo desta vantagem competitiva.

- Relagdo Preco/Qualidade: Devido ao seu Know How e Expertise a empresa conhece
muito bem o gosto portugués de café e sabe trabalhar qualquer tipo de café. A empresa
trabalha com mais de 20 origens e com mais de 30 blends - Robusta, Arabica, Descafeinado
e Bio que provém de todo o mundo: Brasil, Angola, Vietname, Coldmbia, entre outros.
Para além disto a empresa pratica um preco que se posiciona entre as marcas de distribuicao
com um preco tipicamente mais baixo e os lideres de mercado, também com muita
experiéncia, que exercem precos mais elevados. Isto contribui para que a Kaffa ofereca um
produto com qualidade elevada a um prego muito competitivo, distinguindo-se assim dos

restantes concorrentes.
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5.4 Objetivos do Plano de Marketing

1. Proporcionar uma forma de beber café sustentavel a um preco competitivo através de

uma estratégia de inovacao/diferenciacéo para fazer frente a elevada concorréncia.

2. Promover a responsabilidade social, o uso de produtos sustentaveis e biodegradaveis e a
gestdo da cadeia de abastecimento verde - explorar e comunicar o ADN social da marca
para alavancar o seu crescimento: este objetivo pode ser atingido ndo sé atraves do
comportamento responsavel da marca, mas também ao associar-se a outros projetos

socialmente responsaveis através de patrocinios e parcerias.

3. Assumir um posicionamento de produto diferenciador e Unico que vai satisfazer as

necessidades de forma sustentavel.

4. Aumentar vendas e brand equity que consequentemente vado contribuir para aumentar a

quota de mercado da marca Kaffa, atraves do langamento de um produto sustentavel.

5. Aumentar a notoriedade da marca — aumentar a notoriedade espontanea e pertencer ao
top of the mind dos consumidores, através de uma imagem de marca diferenciadora e
estratégia assente no green marketing. Tirar vantagem de ser o pioneiro (first mover) no

mercado portugués de forma a aumentar notoriedade.

OBJETIVOS QUANTITATIVOS: ) OBJEPT'VOS QUAL'TAT'\/C?T rentavel
« Aumentar Brand Equity * Proporcionar um produto sustentavel a preco
competitivo

o Aumentar Vendas

o Aumentar Quota de Mercado * Promover RS e produtos

sustentaveis/biodegradaveis
o Posicionamento Diferenciador

\_ J o Aumentar Notoriedade
(" ESTRATEGIAS: ) ESTRATEGIAS:
¢ Lancamento do Produto Sustentavel — e Inovagéo/Diferenciagdo
novidade para 0 mercado o Sustentabilidade e patrocinios/parcerias
e Campanha de langamento com projetos sociais
\ ) o Green Marketing

Figura 6 - Objetivos Qualitativos e Quantitativos do Plano de Marketing. Fonte: O Autor.
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5.5 Previséao Vendas Primeiro Ano de Lancamento do Produto (2019)

O mercado cresceu no primeiro semestre de 2018 14% em valor, mas 0s meses de Verao

estdo a apresentar crescimentos muito abaixo ou mesmo negativos (Kaffa,2018).

Tendo em conta existirem cada vez menos lares sem maquinas de capsulas, o mercado
finalmente atinge mais maturidade e com crescimentos abaixo dos dois digitos. Assim
prevé-se um crescimento em 2019 de mercados global na ordem dos 4% em valor e
eventualmente 5% em volume (Kaffa, 2018). Esta previsdo assenta nos pressupostas em

seguida apresentados:

Mais do que a capsula Biodegradavel, as grandes novidades serdo o crescimento do

fendmeno Bio conforme visto anteriormente, na ordem dos 50% (Kaffa, 2018).

O Sistema Fechado do Continente vai continuar a ter cada vez mais largo o seu parque de
maquinas de capsulas, ao passo que em Pingo Doce vai-se porventura assistir a uma revisao
do mesmo (Kaffa,2018).

As Capsulas Compativeis com Maquinas Dolce Gusto e Delta Q continuardo a ter
crescimentos na ordem dos 15% a 20%, sendo em Nespresso a taxa de crescimento mais
baixa, visto termos assistido a forte impacto da atividade promocional dos Gltimos anos.

O Impacto da nova Cépsula Biodegradavel no primeiro ano seré ainda residual, vendendo
a partir marco de 2019, cerca de 150.000 Cépsulas/Més. Estamos a falar de 1 500 MilhGes
de Cépsulas em 2019, cerca de 472,5K€ (vendido ao preco de 0,315€ por unidade/capsula)
em vendas para o Grupo Kaffa (Kaffa, 2018).

5.6 Estratégia de Desenvolvimento
5.6.1 Segmentacao

Os critérios de segmentacéo identificados para 0 Mercado das Céapsulas de Café onde se
insere a Capsula Compostavel Biodegradavel da marca Kaffa séo os critérios demogréaficos
(idade), geogréficos (polo habitacional), sociais e econdmicos (classe social), psicograficos
(estilo de vida e atitudes) e comportamentais (beneficios expectados/pretendidos,
sensibilidade ao preco, atitude perante o produto e situagdo). Estes foram os critérios
selecionados pois sdo 0s que mais vdo ao encontro da analise feita anteriormente aos

consumidores de capsulas de café.
Na tabela abaixo podemos ver os critérios de segmentacdo assim como as suas variaveis e

sub-varidveis que mais influenciam o mercado de cépsulas de café:
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Comportamental

expectados/pretendidos

Critério Variaveis Sub-Variaveis
o 25-34
Demograficos | Idade o 35-44
e 4554
e 55-64
Geogréaficos Pélo Habitacional * Urbano
e Semiurbano
Social e e Classe Média
. I ial i
econémico Classe Socia e Classe Média-Alta
e Classe Alta
Psicoarafico Estilo de vida e . gﬁ\/ﬂo _
J atitudes/motivagdes e Dinamico
e Jovem
Beneficios e Qualidade

Sustentabilidade
Atuacdo da marca na sociedade

Sensibilidade ao Preco

Média

Atitude perante o . 'I°~tfent0 o |
produto *  Informado/Interessado
e EXxigente

Situacdo de Compra

Disposto a gastar mais tempo no
processo de compra

No ponto de venda esta mais atento
aos Beneficios Adicionais dos
Produtos

Tabela 15 - Segmentacdo do Mercado de Capsulas

Fonte: O Autor

No entanto, apenas alguns destes segmentos foram considerados relevantes para o

lancamento da Cépsula Compostavel Biodegradavel da Marca Kaffa em 2019, pois sdo

estes que melhor definem e diferenciam o segmento que se pretende sensibilizar.

Assim, o préximo passo é definir o target da Capsula Compostavel Biodegradavel da marca

Kaffa.
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5.6.2 Target

Para o lancamento das Cépsulas Biodegradaveis e Compostéveis da marca Kaffa, o target

selecionado é o seguinte:

Consumidores de café em casa, com idades entre os 25-44 anos e urbanos pertencentes

as classes sociais média, média-alta e alta, caracterizados por terem um estilo de vida

mais ativo e serem mais exigentes, informados e atentos, preferindo produtos que iréo

contribuir para um planeta mais verde.

Mais especificamente, o target explica-se pelo conjunto dos pontos referidos abaixo:

Consumidores de café em casa com idades entre os 25-44 anos, por ser um publico
mais jovem e com estilo de vida mais ativo e 0s que mais consomem capsulas.
Consumidores urbanos.

Consumidores das classes sociais média, média-alta, alta, menos sensiveis ao fator
preco. Embora seja um produto de grande consumo e que nao exige um grande
esforco de compra, dado ser um produto sustentavel o PVP sera ligeiramente mais
elevado que o restante portfélio de produtos da Kaffa.

Em termos comportamentais pretende-se alcancar um novo tipo de consumidores
mais exigentes, informados e atentos que procuram ndo s6 as caracteristicas do
produto, como a qualidade, mas também os assuntos de sustentabilidade e o
impacto da marca na sociedade, preferindo produtos que irdo contribuir para um
planeta mais verde.

Séo também os consumidores que no processo de compra no ponto de venda, estdo
dispostos a gastar mais tempo e estdo mais atentos a beneficios adicionais do

produto.
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5.6.3 Posicionamento

Posicionamento atual da Kaffa:

O posicionamento da Marca Kaffa varia em termos dos diferentes Sistemas de Capsulas
que fazem parte do portfélio da marca. Posicionando-se com 6 lotes distintos de café para
cada gama.

e Sistema Kaffa:
- E 0 Sistema da Kaffa, que embora n&o sendo premium, é o que protegem e defendem no
mercado, atacando forte nos nossos principais clientes.
- E o Sistema Proprietério da Kaffa, e por isso esta ao nivel daquilo que s&o os players mais
fortes de mercado: Dolce Gusto e Delta Q.
- PVP recomendado: 0,32€ (1 unidade/capsula). No entanto, existe uma politica
promocional que em média anual fara com que o PVP médio esteja nos 0,25€, ou seja, 22%
abaixo da recomendacéo.
- Em termos de cluster de cliente, posiciona-se através da sua imagem de marca associada
a Portugalidade para um consumidor Urbano/Aspiracional Ativo.
- Estratégia de experimentacdo, degustagdes, alargamento de distribuicdo, comunicacéo,
loja online apelativa.

o Kaffa Compativeis Plastico Nespresso, Dolce Gusto e Delta Q
Devido a forte concorréncia (ndo sé das marcas originais, mas também das MDD’s) o
posicionamento é para um consumidor racional/econémico.
Em termos de PVP recomendado estdo no seguinte intervalo:
Marcas Originais = 0,32€  Kaffa=0,25€ Marcas de Distribuidor = 0,22€
No entanto, com a atividade promocional, a Marca Kaffa (categoria compativeis) chega
aos niveis de preco das MDD’s, segmento onde vai captar e fidelizar muitos clientes.

e Kaffa Compativeis Nespresso em Aluminio
- Posiciona-se pela inovagéo e produto mais premium
- PVP mais elevado que as restantes categorias de compativeis: 0,32€ (devido ao aumento

de custo da matéria prima da capsula)

Identificacdo:
Cépsula de Café Biodegradavel e Compostavel
Numa primeira fase este projeto vai ser lancado apenas na categoria compativel com

Sistema Nespresso, através de uma nova Gama Kaffa de nome Raizes. Isto deve-se ao facto
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de ser uma capsula de café menos complexa (ao nivel do seu desenvolvimento e producéo)
e onde existe um consumo a nivel mundial.
No entanto, numa segunda fase pretende-se também introduzir esta capsula no Sistema

Fechado Kaffa e de seguida nas restantes categorias de capsulas compativeis da Kaffa.

Diferenciacao:

Primeiras capsulas biodegradaveis e compostaveis a serem langcadas no mercado

portugués
e Componente Sustentavel

Considerando que os consumidores estdo cada vez mais atentos e exigentes ao comportamento
das marcas e sensiveis aos problemas que a sociedade enfrenta, nomeadamente o impacto dos
residuos no ambiente provenientes da producdo e consumo de bens, a diferenciacdo deste
projeto é:

- A introducdo do conceito de um produto sustentavel, pela primeira vez, no mercado de
capsulas de café em Portugal e na politica de produto da Kaffa, através do lancamento do

produto capsula compostavel e biodegradavel.

Esta diferenciacdo tem o objetivo de aumentar o valor da marca, assim como a sua
notoriedade e quota de mercado.

e Preco Competitivo

Todos os produtos bio e sustentaveis estdo associados a um PVP mais elevado, no entanto
num mercado cada vez mais competitivo e sensivel ao prego, a Kaffa vai oferecer uma

capsula sustentavel a um pre¢o na mesma competitivo.
e Estratégia de Comunicacao assente no Marketing Verde

Outro dos fatores de diferenciacdo do langamento deste produto sera a campanha de
comunicagdo assente no marketing verde e sustentavel. Com esta campanha pretende-se apelar
mais as emocdes do consumidor (educando-o para um consumo mais “verde”) € menos aos
atributos de desempenho do produto.

Pretende-se fazer uma estratégia 360° com dinamismo e articulagé@o entre os diferentes meios

de comunicacao, tornando a campanha Kaffa Raizes um tema mediatico da atualidade.
e Embalagem ecologica

Aposta numa embalagem diferenciadora por via de um packaging original que utilize
componentes sustentaveis e ecoldgicas. Assim, para além do produto em si (capsula), as

embalagens de venda também véo contribuir para a minimizagdo do impacto ambiental.
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O posicionamento que a marca Kaffa quer transmitir deve ser percebido de igual forma
pelos consumidores, pelo que os pontos fortes do novo produto, as expectativas dos
consumidores e o posicionamento face a concorréncia devem ser comunicados de forma

clara, como apresentado na Tabela 16:

Posicionamento Kaffa Raizes: Capsula de Café Compostavel Biodegradavel

e Marca especialista em Café: Qualidade de café

e Inovacdo e Desenvolvimento de Produto: Cépsula Inovadora e
nova no mercado

e Sustentabilidade: Capsula “amiga” do ambiente

Pontos Fortes

e Produtos de qualidade garantida

e Disponibilidade e Facil acesso ao produto
Clientes e Sustentabilidade

e Contribuicdo da marca para a sociedade

Expectativas dos

¢ Primeira marca com estratégia “Marketing Verde” no mercado.
e Primeiro Produto e Embalagem sustentaveis no mercado de
concorréncia capsulas de café portugués.

e Preco Competitivo face aos lideres de mercado.

Distincdo Face a

Tabela 16- Posicionamento Kaffa Raizes: Capsula de Café Compostavel Biodegradavel. Fonte: O Autor.
5.6.4 Marketing Mix

De forma a integrar o posicionamento acima referido na estratégia da empresa, a Kaffa tem
que gerir os quatro elementos do marketing mix para que contribuam mutuamente para um

plano de acdo com valor acrescentado e otimizado. (Dolan,2001)

5.6.4.1 Produto, Conceito e Marca

O produto deste plano de marketing é o café apresentado na forma de uma cépsula
biodegradavel e compostavel em ambiente doméstico.

Todos os produtos compostaveis sdo biodegradaveis, mas nem todos os biodegradaveis sao
compostaveis. Para se perceber o produto é necessario perceber a diferenca entre os dois

conceitos, biodegradavel e compostavel:

- Biodegradavel: tudo o que € capaz de se decompor ou destruir pela agdo de agentes

biol6gicos como microrganismos, bactérias, entre outros.
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- Compostavel: é como os biodegradaveis, mas melhores para a natureza porgue nunca séo
materiais processados e a sua compostagem ocorre naturalmente num periodo de tempo
muito curto, entre um a seis meses, comparando com um produto apenas biodegradavel

que tanto se pode biodegradar em dias como em milhares de anos.

Sendo uma capsula biodegradavel compostavel em ambiente doméstico, este novo produto
vai na sua integridade para o lixo organico (incluindo o material externo) sendo
posteriormente tratada como tal (desenhada para se degradar com temperaturas a 30 Graus
e debaixo da terra), sem necessidade de qualquer separacdo. Esta capsula degrada-se e
desaparece num prazo maximo de 6 meses enquanto gque uma capsula normal demora entre

150-200 anos e as capsulas de plastico 500 anos ou mais (Anexo 11).

Esta nova cépsula é a primeira no mercado portugués que ndo exige a separacdo do
aluminio/pléstico da borra de café, dado todo o seu material ser organico e de fécil
compostagem. Para além disto a capsula tem caracteristicas que permitem conservar o café
dentro da capsula sem 0 mesmo se oxidar, conservando as caracteristicas do produto e ndo
sendo necessaria a utilizacdo de uma embalagem secundaria de conservacao de produto

que evite a oxidacdo. Isto torna o produto ainda mais ecoldgico.

Este produto divide-se assim em 3 niveis:

Niveis de Produto

Produto

Base

e Gama Kaffa Raizes: Café em Cépsulas Biodegradaveis Compostaveis Compativeis
Sistema Nespresso.

¢ 6 Blends/Lotes de Café Kaffa Raizes: Goa; Bogot4; Kampala; Manaus; Bio; Decaf.

e Embalagem quadrada em cartdo 100% reciclavel, sem necessidade de embalagem
secundaria/extra no interior para conservagdo de produto, com 20 unidades/capsulas

cada.

Produto
Aumentado

e Packaging: Caracteristicas diferenciadoras das embalagens: originais, ecoldgicas,
cartéo reciclado.)

¢ Responsabilidade social associada ao produto: apoio aos produtores de café e
contribuicdo para outras causas sociais com uma estratégia de marketing integrada.

¢ Servicos: Apoio a Cliente (chat online no website da marca) para responder a questdes
dos clientes sobre funcionalidade do produto, as vantagens, medidas de qualidade,

entre outros.
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e Lancamento de café em capsulas biodegradaveis e compostaveis no SFC Kaffa e nos

EVOluGao | g Kaffa (Sistema Kaffa, Delta Q e Dolce Gusto).
Futurado |, Criacéo de outras variedades/blends de cafe
Produto

e Aumentar a gama para chas e outras bebidas quentes

Tabela 17- Niveis de Produto da Capsula Biodegradavel Compostavel. Fonte: O Autor.

Gama: Kaffa Raizes - Sistema Compativel Nespresso

Logdtipo:

. mmm-

KAFFA

A CAPSULA DE CAFE
PORTUGUESA

Figura 7 - Logo6tipo Kaffa. Fonte: Kaffa (2018).

Slogan/Assinatura da Campanha: Kaffa, de volta as raizes.

6 Blends/Lotes de Café:

Os nomes dos lotes sdo nomes das cidades dos paises, onde o café tem origem. O café vem
diretamente destes paises em sacas de sarapilheira (estado cru) onde depois ja nas
instalacdes da Kaffa, em Portugal, sdo torrados, moidos, encapsulados e distribuidos em
embalagens de cartdo ecoldgico com céapsulas biodegradaveis compostaveis que

desaparecem num prazo maximo de 6 meses.

Bogota — intensidade 10: O lote Bogota tem um carater forte e sabor intenso, resultante
da combinagdo de cafés robusta provenientes de Africa com um toque de arabica da
América do Sul. E caraterizado pelo aspeto cremoso e baixa acidez, bem como pela sua
persisténcia no palato. E produzido através de um sistema agricola que limita o uso de

pesticidas e fertilizantes quimicos.

Manaus - intensidade 8: O lote Manaus tem um corpo e carater intenso, resultante da
combinag&o de cafés robusta provenientes da Asia e Africa com um toque de aréabica da

Ameérica do Sul. Permite ao consumidor desfrutar de uma bebida com baixa acidez e textura
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cremosa. E produzido através de um sistema agricola que limita o uso de pesticidas e

fertilizantes quimicos.

Goa - intensidade 6: O lote Goa tem um carater ameno e aveludado proporcionando um
expresso cremoso e doce, com aroma a citrinos. E produzido através de um sistema agricola

que limita o uso de pesticidas e fertilizantes quimicos.

Kampala — intensidade 5: O lote Kampala é aromatico estando gentilmente reforcado
com um toque de acidez, tipico dos cafés100% arabica. E caraterizado pela riqueza do seu
aroma floral e citrico. E produzido através de um sistema agricola que limita o uso de
pesticidas e fertilizantes quimicos.

Bio — intensidade 5: O lote Bio tem um carater equilibrado e suave. E produzido através

de um sistema agricola que limita o uso de pesticidas e fertilizantes quimicos.

Decaf — intensidade 2: O lote Decaf (descafeinado) é obtido através de um método de
descafeinizacdo natural do café, ndo existindo qualquer tipo de aditivo quimico. E
caraterizado pela acidez e pelos aromas tipicos dos cafés ardbica. Proporciona aos

consumidores um verdadeiro expresso.

Embalagens e Design:

PL=0—0+ N
S EREEE

Figura 8 — Prototipo de Embalagens Gama Kaffa Raizes e Prototipo de Capsula Biodegradavel Compostavel

Compativeis com Sistema Nespresso). Fonte: Kaffa (2017)

Imagem colorida, moderna e atrativa que se diferencia da concorréncia. Adicionalmente, o
packaging vai servir como um canal direto de comunicagdo com o consumidor exibindo
mensagens com factos e nimeros alarmantes sobre os problemas do meio ambiente,
nomeadamente o impacto do plastico e aluminio. Os clientes ao lerem as mensagens vao
sentir que realmente fizeram a escolha certa a0 mudar o seu comportamento de consumo e

a0 comprar este produto.
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Pontos Estratégicos:

- Variedade: 6 blends/lotes de café

- Quantidade: 20 cépsulas por embalagem (no mercado o normal € entre 10 a 20 cépsulas
por pack) no entanto mais quantidades por embalagem permite uma reducdo do custo do
produto final, para além de ser mais sustentavel pois produz-se menos desperdicio em

embalagens.

- Qualidade: Producdo de café de alta qualidade junto dos melhores produtores de matéria
prima. Métodos inovadores para o melhor ponto de torra e moagem. Maquinas de producéo
inovadoras para o encapsulamento do café. Café tratado e conservado da melhor maneira,
preservando todas as suas caracteristicas naturais. Sem utilizacdo de quimicos, garantindo

a qualidade do produto e o0 seu impacto positivo na saude.

- Conceito e estratégia: assente na sustentabilidade, marca verde/amiga do ambiente e
marca portuguesa. Em todo o processo de producdo a marca vai evitar os plasticos,

aluminios e outros materiais com impacto nocivo para o ambiente.

5.6.4.2 Preco

O preco é a Unica variavel do marketing mix que influencia e gera rentabilidade e lucro a
empresa. E assim muito importante uma correta definicao de precos. A estratégia de pricing
tem por base o posicionamento, a concorréncia, 0s custos, 0 mercado e a sua sensibilidade

e 0s objetivos da empresa.

A estratégia de pricing da Kaffa assenta numa oferta competitiva em termos de relagdo
preco/qualidade em todos 0s segmentos de mercado que esta presente.

Na definicdo do preco é importante perceber o que os consumidores estdo dispostos a
pagar. Sendo o0 preco um fator importante no processo de compra € fundamental que a
margem adicional a suportar pelo consumidor, que ira contribuir para um planeta mais
verde, ndo afaste o consumidor devido a um pre¢o demasiado alto. Assim de acordo com
0 inquérito realizado a 392 pessoas, a maioria acha que o preco de capsulas biodegradaveis
deve ser aproximadamente o mesmo de capsulas de café normais —67,3% (264 individuos).
Apenas 13% da amostra estaria disposto a pagar mais 10% do pre¢o das capsulas normais.
A maioria da amostra considera que estaria disposto a pagar mais 5% do preco das capsulas
normais — 49,7%. E outra grande parte (34,9% da amostra) ndo estaria disposto a pagar

mais por capsulas biodegradaveis, preferindo nesse caso manter as capsulas normais.
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Os precos a ter em consideracdo sdo 0s precos que a Kaffa ja pratica no mercado (com

todos os custos incluidos) e os pregos praticados pela concorréncia.

Os precos atuais da Kaffa sdo:

Embalagem | Preco Embalagem | Preco | Embalagem | Prego
Gamas Kaffa

10 cap. p/cép. 16 cap. p/cap. | 20 cap. p/cép.
Cépsulas Sistema Kaffa - - - - 6,40 €| 0,32 €
Cépsulas Compativel Nespresso 2,50 € 0,25 € - -
Cépsulas Aluminio Compativel Nespresso 3,49 € 035 € - -
Cépsulas Compativel Delta Q 2,50 € 025 € - -
Cépsulas Compativel Dolce Gusto - - 399 €| 0,24 €

Figura 9 - Precos Atuais da Marca Kaffa. Fonte: O Autor. Dados: Kaffa (2017)

Os precos da concorréncia de capsulas compativeis com o Sistema Nespresso sao:

Marcas Compativeis com o Sistema | Embalagem | Prego | Embalagem | Preco | Embalage |Prego

Nespresso 10 cép. p/cép. |20 cép. p/cap. | m30cép. |p/cép.

Continente Gama 1 229 €| 023 € - - 6,39 €| 021 €
Continente gama 2 2,59 €| 0,26 € - - 729 €| 0,24 €
Continente Gama Aluminio 2,99 €| 0,30 €

Continente Gama E - - 3,99 €| 020 €

L'OR 3,75 €| 038 €

Nicola Gama 1 2,99 €| 030 €

Nicola Gama Alama 339 €| 034 €

Segafredo 2,99 €| 030 €

Torrié 2,89 €| 0,29 €

Figura 10 - Precos das Marcas Concorrentes com Capsulas Compativeis Nespresso. Fontes: Dados retirados dos Sites
Oficiais das Marcas apresentadas acima (2018)

Considerando que a nova capsula biodegradavel compostavel, compativel com as
maquinas Nespresso tem um custo semelhante as restantes capsulas da marca Kaffa e tendo
por base a andlise de precos do mercado assim como anélise do questionério elaborado o

preco de uma embalagem de capsulas (20 unidades) seré: 6,30 €.

Ou seja, sabendo que os produtos biodegradaveis e verdes posicionam-se com um preco
mais elevado e sabendo que a maioria dos consumidores estdo disponiveis a pagar mais
5% do valor de uma embalagem de capsulas normais (anexo 21) tivemos como preco base
0 preco de uma unidade a 0,30 € (pre¢o competitivo no mercado de capsulas, nao
considerando as marcas da grande distribui¢do que por norma tém um pre¢o mais reduzido)
e acrescentamos 5% a este valor - cada capsula com o prego de 0,315€ (6,30 a embalagem
de 20).
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Apesar de este produto ser naturalmente mais caro que a maioria dos restantes produtos da
marca Kaffa por ser um produto diferenciador no mercado e também por ter um custo de
producdo ligeiramente mais elevado que as capsulas normais, a marca pretende continuar
na mesma estratégia de preco: boa relacdo qualidade/preco. Oferecendo um produto Unico
no mercado portugués, que segue a tendéncia de mercado ecoldgico, mas ainda assim com

um preco justo e aceitavel para os consumidores.

5.6.4.3 Distribuicao

Escolher a distribuicdo correta para este novo produto é muito importante para a Kaffa,
uma vez que a sua correta implementacao irad influenciar a quota de mercado, receitas e
lucros da marca. Para definir a correta politica de distribuicdo para as capsulas

biodegradaveis compostaveis € necessario concentrarmo-nos em como e onde chegar.

Como ja referido a estratégia atual de distribuicdo da Kaffa centra-se em trés vertentes:
através de intermedidrios, divididos entre vender diretamente aos retalhistas ou através de
distribuidores que por sua vez vendem aos pequenos grossistas (canal indireto) ou atraves
da loja online Kaffa em que a entrega de produto é feita diretamente da marca para o cliente
através de uma transportadora, Torrestir e Chronopost no prazo maximo de 48 horas (canal
direto).

A Kaffa pode manter estes canais de distribuicdo para as novas capsulas. No entanto dado
0 Seu target ser pessoas preocupadas com 0 meio ambiente a Kaffa tem a oportunidade de
entrar em pontos de vendas mais especificos através da criacdo de parcerias, como
supermercados bioldgicos, outros estabelecimentos como mercearias de comida saudavel
ou com vertente ambientalista, e outros grossistas. A Kaffa deve continuar a sua misséo de
educar os consumidores em assuntos ligados ao ambiente e por isso deve continuar a vender
nos grandes retalhistas mesmo naqueles que tém a sua prépria marca de capsulas de café
(e que em alguns casos sdo produzidas pela Kaffa), pois posicionando estas capsulas de
forma diferente das restantes existentes no mercado, a Kaffa deixa de ser vista como

concorréncia, mas sim uma marca que acrescenta valor aos retalhistas.

Nos canais de distribuicdo a Kaffa ird desenvolver acgdes trade (merchadising e
degustacdes) o que pressupdem a negociacdo de parcerias com as lojas e o distribuidor
(Ver 5.6.4.4 - Comunicacéo).
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Atualmente, o Grupo Kaffa esta presente nas principais insignias da grande distribuicé&o,
ou com a sua marca Kaffa ou através do desenvolvimento das marcas de distribuidor
(Anexo 12).

Assim a estratégia de entrada deste produto no mercado portugués vai ser intensiva e

dividida em 3 fases:

12 Fase: Entrada com o novo produto nos retalhistas onde ja esta presente com a gama

Kaffa Compativeis Nespresso: Recheio, Intermarché, Makro.

2% Fase: Entrada nos retalhistas onde esta presente com outras gamas da Kaffa, mas ndo

com a Gama Compativel Nespresso: Continente, Pingo Doce, Aldi, L eclerc.

3% Fase: Entrada nos retalhistas em que ainda ndo esta presente com nenhuma gama marca
Kaffa: Auchan, Lidl, Meu Super.

Paralelamente a estas 3 fases a Kaffa vai entrando em pontos de vendas como
supermercados biologicos, outros estabelecimentos como mercearias de comida saudavel

ou com vertente ambientalista, e outros pequenos grossistas.

5.6.4.4 Comunicacao

O plano de comunicacdo de marketing da Kaffa, que acompanhara o Lancamento das

Cépsulas Biodegradaveis Compostaveis incorpora as seguintes acdes promocionais:

Nome do produto: Gama Kaffa Raizes Capsulas Compativeis Nespresso

Elemento chave da comunicacdo: Produto Verde/Amigo do Ambiente

- Toda a estratégia de comunicacao vai ter por base esta carateristica do produto, tendo em
conta o objetivo de comunicacao: beber café em capsula de qualidade e minimizar impacto
ambiental. O consumidor sera sensibilizado para esta problematica através da presenca de
frases com factos/nimeros alarmantes dos efeitos nocivos das cépsulas de
plastico/aluminio no packaging e merchandising, nos outdoors, na imprensa e na campanha

digital, cativando assim o consumidor.

Plataformas de divulgacdo: a comunicacgéo vai incidir em estratégias push (comunicagéo

no ponto de venda acompanhado de degustacdes com promotoras - trade) e pull (campanha
publicitaria de lancamento - divulgacdo do produto verde/amigo do ambiente com

campanha outdoors, campanha imprensa e divulgagéo online).
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Todas as estratégias de comunicacdo devem acompanhar o plano de trade (acdes nos

pontos de venda). As restantes formas de comunicagéo abordadas véo contribuir para que

o consumidor reconheca facilmente a marca nos pontos de venda.

Disponibilidade fisica de produto: ndo pode haver falhas na disponibilidade de

produto. A estratégia de distribuicdo tem de acompanhar as a¢Ges de marketing
desde o primeiro dia do langamento.
Visibilidade no ponto de venda (Anexo 13): Materiais de POS (Point of Sales)

como pop-ups, expositores de produto, campanha de topos, entre outros. Estes
devem ser atrativos, regulares e coerentes com comunicacdo nos restantes formatos
para 0s consumidores reconhecerem e voltarem a encontra-la quando precisarem.
Facilitando a compra e recompra e reforcando a imagem da marca.

Promocgdes Mensais em folheto na Grande Distribui¢do: no folheto do cliente agdes

de desconto promocional, diretamente afetado no preco net que a marca serve ao
cliente.

Promocgdes sobre a quantidade: na compra de x embalagens oferta de mais x

unidades, para aumentar a quantidade comprada; na compra de x ofertas de brindes
amigos do ambiente e sustentaveis (chavenas, suporte para armazenar capsulas,
canecas, entre outros).

Promocdes sazonais ou em datas e periodos especiais

Campanhas de degustacdo com promotoras: explicacdo do produto e apoio aos

consumidores no momento da compra. Oferta de uma capsula ou café para gerar

experimentagao ou em casa ou no ponto de venda.

Formato Valor
Trade Materiais de POS 20.000€
Trade Promoc0es de Preco 80.000€ (5% faturacdo mensal)
Trade Promogdes com ofertas de brindes 20.000 €
Trade Pédios/Degusta¢es no Ponto de Venda 50.000
Total | 90 000€ + agdes promocionais mensais

Tabela 18 - Budget para Implementacédo da Estratégia de Comunicacgdo Trade. Fonte: Kaffa (2018).
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PULL:

Outdoors:

As vantagens de uma campanha de outdoor é o facto de ndo ser invasivo, € um investimento
controlado, ndo € bloqueavel, ou seja, € impossivel os consumidores ndo serem expostos
diariamente a esta forma de publicidade, € um meio de massas que esta ativo 24/7 e permite

uma maximizagdo da cobertura.

Para desenvolver a campanha tem que se perceber para quem gueremos comunicar. Como
ja vimos, o target da marca sdo consumidores de café em cépsula, com idades entre os 25-

44 anos, urbanos e com estilo de vida ativo.
Assim a campanha de outdoors vai acontecer através de:

- Rede de Outdoors: Rede Exterior (outdoors de rua) e Rede Centros Comerciais (outdoors

interiores)
- Localidade das Redes: Principais centros urbanos de Portugal (Lisboa, Porto e Faro).

- Motivo: Outdoors exteriores proximos dos pontos de venda da marca para relembrar o
consumidor antes de entrar no POS e rede dos shoppings por serem espacos de compra e
lazer onde o consumidor permanece por bastante tempo e também por onde se situam
muitos POS onde o produto vai estar a venda (segundo a JCDecaux 90% dos consumidores
faz as suas compras por impulso, 77% muda de opinido quando num Centro Comercial e

70% dos consumidores querem ser guiados as lojas).

Suporte Rede N° Faces | Data de inicio| Valor

Mupi 2m2 Centros Urbanos 670 1 semana 16 500,00 €

Mupi 2m2 | Rede Centros Comerciais 249 1 semana 17 500,00 €
Total | 34 000,00 €

Tabela 19 - Budget para Implementagédo da Campanha de Outdoors
Fonte: baseado em valores reais propostos pela JCDecaux a uma empresa similar

Imprensa:

Objetivo _de comunicacdo na imprensa: aumentar a notoriedade da marca e 0

reconhecimento da mesma no ponto de venda

A Kaffa deve investir em paginas publicitarias simples e publi-reportagem. Ao investir em
publicacGes a marca tem poder negocial para pedir mais referéncias de produto ao longo

da revista, na mesma edicdo e em outras. Estas publica¢Oes sé&o efetivas para:
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- Revistas Especificas: A Kaffa deve promover o seu produto e a sensibilizacdo para a

causa em revistas verdes e ambientalistas, atraindo estes leitores também para o setor do
café. Deve ter em consideracdo que estes leitores estdo mais informados sobre assuntos do

meio ambiente e por isso a mensagem tem de ser desenvolvida de forma estratégica.

- Revistas de Informacdo, Lifestyle e Bem-Estar: Nestas a marca vai procurar comunicar
para educar os consumidores e dar notoriedade a marca. Como tal deve investir em
publicacBes como a Revista Time-out e Visdo que chegam a um publico mais educado,
exigente e informado e a revistas de lifestyle que abordam temas como: satde, bem-estar,
comida, casa, lazer e tendéncias e que chegam ao target da marca mais jovem, ativo e que

acompanha as tendéncias de consumo.

- Revistas Online: Publicagdes como a NIT (New In Town) com contetdos ligados ao lazer,

a cultura, gastronomia, hotelaria e restauracao, turismo, novidades e como o Observador
que é um jornal diario online, independente e livre que publica também conteudos de

lifestyle e cultura. Ambas as publica¢des vao ao encontro do target da marca.

Paralelamente ao investimento em paginas de publicidade nestas revistas a Kaffa deve fazer
parcerias para oferecer descontos nas capsulas Kaffa na compra da revista ou passatempos
nas redes sociais das mesmas. Deve ainda ser enviado press releases sobre a marca com
oferta de kits de produto ou outros aos jornalistas/redacdes como forma de sugestdo a
partilha deste novo produto nas suas publicagdes. Estas publicacdes sdo gratis para a marca

e de livre decisdo de partilha por parte das publicacdes.

Meio Suporte Formato Valor
Revistas Saber Viver Pagina Simples + PubliReportagem 2000 €
Revistas Saber Viver Péagina Simples + PubliReportagem 2000 €
Revistas E-Revista Expresso Pagina Simples + PubliReportagem 2500 €
Revistas Time Out Lisboa Pagina Simples + PubliReportagem 2000 €
Revistas Time Out Porto Pagina Simples + PubliReportagem 1500 €
Revistas Visdo Péagina Simples + PubliReportagem 2500 €
Revistas Prevenir Pagina Simples + PubliReportagem 2000 €
Revista Online | New in Town PubliReportagem 500 €
Jornal Online Observador PubliReportagem 500 €

Total | 15.500 €

Tabela 20 - Budget para Implementagdo Campanha de Imprensa. Fonte: baseado em valores reais da JCDecaux a uma
empresa similar
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Digital:

A nivel de comunicacdo digital a marca esta presente com o seu website que inclui loja
online e com a sua pagina de Facebook e Instagram. O website estd corretamente
desenvolvido, intuitivo e “user friendly”, distingue bem a histéria, dos produtos (que estéo
separados em cafés e maquinas e que se podem adicionar logo ao cesto de compras) e ainda
da Kaffa Business (para possiveis clientes horeca ou office) e de outras informacoes
(certificacdes, sustentabilidade, etc). No entanto apesar do design e conteudo eficaz o site
tem pouco trafego. A pagina de facebook tem cerca de 15 000 f&s e séo publicados 2 a 3
posts por semana (Kaffa, agosto 2018). Os contetidos mais publicados sdo de produto,
promocdes e alguns mais inspiracionais e de lifestyle. A pagina de Instagram € um projeto
recente (2017) com 176 publicac6es e ainda poucos seguidores — 136 (Kaffa, agosto 2018),
em geral a mancha visual dos posts é boa e os contetidos sdo essencialmente sobre café, 0s
produtos, inspiracdo e promogoes.

Objetivos de comunicacdo online: criar mais trafego para o website; encaminhar e motivar

a compra na loja online.

Target da comunicacdo online: publico jovem, atento as novidades de consumo e que

prefere comprar em casa em vez de se deslocar aos pontos de venda.

Ac0es Site:
- Campanhas promocionais com a¢des de 50% uma vez de 2 em 2 meses ou outras agdes

de visibilidade.

- Banners maiores na landing page do site para captar aten¢do (primeiro impacto ao
utilizador quando entra na loja online) a comunicar novos langamentos, novidades e
promogoes

- Comunicacao das promoc0es e novidades da loja online nas redes sociais da marca.

- Investimento em Google Adwords para promogéo dos links da loja online e marca Kaffa.

Acoes Redes sociais:

- Mensagem: Focada mais na marca e sustentabilidade e menos nos atributos dos produtos,
para apelar mais as emoc¢6es dos consumidores. Os conteldos e mensagem comunicados

na pagina facebook e instagram devem estar alinhados.

- Passar a mensagem e promover a marca e produto através de videos promocionais com
bloggers ou figuras publicas. Estes tém o objetivo de gerar visualizagdes e assim mais

seguidores, que ira obviamente aumentar a notoriedade da marca.
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- Apostar mais no Instagram pois é onde se encontra o target da marca, nomeadamente a

comunidade verde e ambientalista.

- A agéncia de Gestdo de Redes sociais deve fazer um plano de posts, contetdos e imagens

aprovados com a equipa de marketing da marca Kaffa, tanto para o Instagram como para o

Facebook.
Meio Valor
Digital | Fee Mensal a Content Creator/Agéncia Gestdo Redes Sociais 650€ p/més * 12meses = 7.800€

_ | Fee loja online (manutencg&o, gestdo de erros, atividade
Digital ) 150€ p/més*12meses = 1.800
promocional)

Digital | Producéao de 10 videos promocionais (véarias versfes de cada) 3000€ (pack de 10 videos)

Digital Planeamento do Google Adwords: fee mensal agéncia + pacote 100€ (fee mensal) + 500€ (pacote mensal)
mensal google adwards 600€*12meses= 7.200€

Digital | Campanhas Online (facebook + instagram + youtube) 1000€ p/més*12meses = 12.000€

Total anual | 31.800€

Tabela 21- Budget para Implementacao da Estratégia de Comunicagdo Online
Fonte: Kaffa (tendo em conta campanhas realizadas anteriormente (2017) e contacto de fornecedor de multimédia)

Relagbes Publicas:

Objetivos de Comunicacdo: Aumentar Notoriedade. Testemunhos referenciais em
diferentes areas para sensibilizar consumidores.

Target: Jovens ativos e com mentalidade verde, preocupados com impacto das marcas na
sociedade e ambiente.

No ambito das relacdes publicas, a Kaffa deve assim criar parcerias com:

e Blogs
- Ligacdes/parcerias com sites e blogs especificos que defendam os mesmos valores da
marca. Devem ser plataformas com visdo/orientacdo sustentavel e com uma grande ligacéo
com os seus leitores. Blogs que abordam temas como protecdo do ambiente, estilo de vida
sustentavel e como o conseguir. Estes sites/blogs sdo lideres de opinido que realmente
podem comunicar com o target da Kaffa, fornecendo informacdes relevantes sobre os
beneficios do produto e marca aos atuais e potenciais consumidores, criando ruido e
notoriedade para a marca assim como influenciar a compra. Exemplos de blogs/sites ou
outras marcas com visibilidade no instagram s&o exemplos de parcerias possiveis:

Movimento Claro, Green Saviors, Maria Granel, Pela Case, hellonature.
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e Influencers & Figuras_Publicas

O objetivo é criar uma conexdo emocional entre a Kaffa e os consumidores através dos
assuntos ambientais. Por via destas pessoas que sdo referéncia para o target, a Kaffa deve
criar uma onda massiva de comunicacao para gerar buzz. Os contetdos podem ser imagens
e videos promocionais publicadas nas redes sociais em forma posts ou stories que
sensibilizem, informem e eduquem os consumidores para a compra responsavel, gerando
notoriedade e preferéncia na marca. Os influencers/figuras publicas através dos videos
emotivos e de native ads vao ajudar a construir uma preferéncia emocional com a marca,

levando os consumidores a optarem por estas capsulas no momento da compra.

A Kaffa deve selecionar diferentes tipos de influencers:

- Bloggers & Instagrammers (Micro Influencers e Top Influencers) que publiquem
conteudos mais verdes, e sustentaveis por exemplo uma cook influencer, que comunica

estilo de vida saudavel, mais bioldgico e sustentavel.

- Desportistas na area do Surf, Carros e Motos, Ciclismo, Tennis, Judo, Golf com forte
presenca nas redes sociais. Desportistas sdo chave para comunicar café, além do café estar
ligado a energia (tudo o que um desportista precisa), estes sdo muitas vezes mobilizadores
de causas sustentaveis e amigas do ambiente, principalmente os desportistas que
desempenham as suas atividades ao ar livre.

- Outras figuras publicas que tenham elevada presenca nas redes sociais e que comuniquem
um estilo de vida divertido, mas também que publiquem contetdos ligados a temas da

natureza, meio ambiente, sustentabilidade e causas humanitarias.

e Patrocinios/Eventos
A marca deve criar parcerias para patrocinios e eventos especificos que defendam os
mesmos valores. Por exemplo, patrocinios com universidades, lojas e cafés especificos,
museus, conferéncias, reunides e congressos, eventos desportivos, festivais e feiras.
Através destas parcerias a marca vai chegar a um publico mais jovem e com um mindset

verde e sustentavel, o que esta alinhado com a Kaffa.
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Fee mensal a agéncia/freelancer para envio de
PR & EVENTOS . o 1.300€*12meses = 15.600€
press/produtos a bloggers/blogs/figuras pablicas

Pagamento a bloggers por publicagdo e promocao nas 50€ p/post (média 10 posts/més = 500€).
PR & EVENTOS g ° ggers por p G p G p/post ( p )
redes sociais 500€*12meses = 6.000€
PR & EVENTOS | Parcerias em Eventos 2.000€ p/ano (para custos basicos)

Total ano | 23.600€

Tabela 22 - Budget Necessario para Relagdes Publicas e Eventos. Fonte: Kaffa (2018)

5.6.5 Orcamento Final

Para construir o orcamento de marketing, foram feitos alguns pressupostos e utilizada
informacdo de outras empresas, dado a Kaffa ndo ter disponivel todos os valores para

completar este planeamento.

Os maiores custos estimados/propostos de marketing séo com as a¢0es e materiais no ponto
de venda - rubrica trade; seguido da rubrica da campanha de outdoors e depois a rubrica
digital.

Segundo Pedro Henriques (Diretor de Vendas e Marketing da Kaffa, 2018), “Em 2017 o
investimento de Marketing na marca Kaffa foi de 200 000 €, em 2018 é de 135 000 €, tendo
representado 1,2% em 2017 e 0,7% em 2018. O baixo investimento na conta de Marketing
comparativamente a outras empresas, € resultado de termos no Trade fortissimo
investimento com Maquinas de café para novos clientes, quer no Sistema Kaffa, quer no
Sistema Fechado com o Cliente Continente. Por ano, investimos cerca de 700.000€ para
atividade promocional para colocagdo de 50.000 Méaquinas. O facto de termos reduzido o
ratio teve a ver com o forte investimento efetuado em 2017 com a reformulacgéo de Imagem
na Marca Kaffa, tendo nesse ano tido o apoio do Portugal 2020, ndo se tendo 0 mesmo
verificado em 2018.”

O budget necessario para esta campanha multicanal € 194 900 €, um esforco de marketing
que terd de ser feito para o sucesso do lancamento de um novo e inovador produto

biodegradavel no mercado das cépsulas de café.

Trade Outdoors | Imprensa | Digital Relacbes Publicas | Total

90 000 € 34 000 € 15500 € 31800 € 23 600 € 194 900 €

Figura 11 - Orgcamento para Execu¢do do Plano de Marketing Kaffa
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5.7 Formas de Implementacéo

Para implementar este projeto fez-se um cronograma (Tabela 23) que nos guia através das
varias etapas que devem ser seguidas aquando do langamento deste produto no mercado de
capsulas de café em Portugal. O produto vai ser lancado em marco de 2018 e a
calendarizacédo foi feita com o horizonte temporal de um ano desde a sua distribuicdo e
langamento. No entanto o plano comegou em janeiro de 2017. Este cronograma é a
execucdo do plano de lancamento da Cépsula de Café Biodegradavel e Compostavel
atraves da nova Gama Kaffa Raizes — Capsulas Compativeis Nespresso.

As equipas da Kaffa que vao operacionalizar este plano sdo principalmente:

- Equipa Comercial: que ira focar-se na relacdo business to business (B2B) ou seja a venda
do produto aos canais de distribuicdo e toda a negociacdo que esta exige, como a entrada
do produto nos pontos de venda e toda a logistica que acarreta.

- Equipa de Marketing: Juntamente com os fornecedores e outsourcing a equipa de
marketing ird gerir toda a implementacdo da estratégia de marketing e as acdes de
comunicacdo: trade, outdoors, imprensa, digital, relagdes publicas eventos.

Também equipas de back office vao contribuir para operacionalizar todas as encomendas e
logistica de implementacdo do produto e sua distribuicdo. Assim como a Equipa de
Controlo de Qualidade que ira acompanhar a performance de qualidade do produto.
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2018 2019
Acéo Ql Q2 Q3 Q4 Ql Q2 Q3 Q4
1 2 3] 4 5 6/ 789 10 11 121 1 2 3/ 4 5 6/ 7 89 10 1112

Desenvolvimento do Produto
Testes de Produto
Desenvolvimento do Plano de
Marketing

Aprovacdbes Locais

Estudo do Consumidor
Desenvolvimento do Marketing Mix
Producéo do Produto

Formacao da Forca de Vendas
Distribuicdo

- Hipermercados

- Supermercados

Promocao Pull

Campanha Outdoors

Campanha Imprensa

Digital — Redes Sociais

Digital - Loja Online

Videos Promocionais

Google Adwords

Campanhas online Facebook e
RelacGes Publicas - Press Release &
RelacBes Publicas - Campanha
Eventos

Promogao Push

Material de POS

Promogdes de preco

Promogdes com oferta de brindes
Pédios/Degustacdes

|Vendas

[ |
|Controlo de Resultados [ T[T 11

Tabela 23 - Cronograma de Implementacéo do Plano de Marketing. Fonte: O Autor. 2018.

Apos a implementacdo do Plano de Marketing é necessario fazer uma monitorizagdo e um
controlo dos resultados do mesmo para analisar se o plano estd a ir ao encontro dos
objetivos estipulados. Este controlo ird permitir antecipar problemas que impecam alcancar
estes objetivos e caso seja detetada alguma falha pode-se corrigir a agdo de marketing em
questao.

O controlo e monitorizacdo serad feito mensalmente através de analises financeiras que
comparem e avaliem o volume de vendas e a margem de lucro. E também necessario
analisar as preferéncias dos clientes em termos de produto, ou seja, analisar as vendas por

tipo de produto/ lote de café.

Ao nivel digital também se ird controlar e monitorizar através do nimero de
gostos/seguidores nas redes sociais, do trafego do site, do google analytics e das analises

das campanhas de facebook e instagram.
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6. Conclusao

Este projeto visa contribuir em termos de conhecimentos de marketing para o

desenvolvimento de solugdes de marketing assentes na sustentabilidade.

As capsulas de café sdo, cada vez mais, vistas pelos consumidores como um produto com
impacto nocivo para o ambiente e que causam desperdicio desnecessario. Assim, ha uma
oportunidade para crescer no mercado portugués de capsulas de café através do langcamento

de um produto sustentavel que contribui para um consumo responsavel.

O projeto consiste no langamento de um novo produto no mercado portugués pela marca

Kaffa — Cépsula de Café Biodegradavel e Compostavel.

Este projeto tem os seguintes objetivos: promover Responsabilidade Social e produtos
sustentaveis/biodegradaveis, criar um posicionamento assente na diferenciacdo e
sustentabilidade, aumentar a notoriedade da marca, o seu brand equity, as vendas e quota

de mercado, através de um produto sustentavel a um prego competitivo.

Foi feita uma analise externa e interna e avaliada a posicdo competitiva da Kaffa.
Comecou-se por analisar os fatores politico-legais, econdémicos, tecnologicos e ambientais

externos a empresa, mas que tém impacto no negocio e fazem parte do contexto deste.

Analisou-se o Mercado do café no geral e mais detalhadamente o segmento doméstico do
mercado das cépsulas de café em Portugal e os seus principais players. As principais
conclusdes sdo que a concorréncia € muito forte e vai continuar a ser uma ameaca para a
Kaffa. O Sistema Fechado de Céapsulas Continente, a categoria de capsulas Compativeis
Dolce Gusto e Compativeis Delta Q sdo os grandes vencedores do mercado de capsulas em
Portugal no ano 2017, sendo onde o portfolio de produtos da marca Kaffa esta presente.

O mercado caracteriza-se por ser inovador, com constantes lancamentos de noves cafés,
capsulas e maquinas de capsulas. Nos ultimos anos (2015-2017) tém crescido a dois
digitos, esperando-se que para 2018 o mercado comece a atingir uma maior maturidade

com um crescimento esperado a um digito.

Foi feita também uma analise ao consumidor através de dados de varias fontes que foram
analisadas para se chegar ao target deste produto. Sendo a capsula um produto inovador, o
perfil de consumidor de capsulas caracteriza-se por ser mais jovem, com um estilo de vida

mais ativo, mais exigentes e atentos as novidades. S&o estes que disponibilizam uma maior
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fatia dos seus gastos para este produto. Existe também uma tendéncia de retorno aos lotes
premium que vai ao encontro da tradi¢do e prazer que 0s portugueses sentem ao beber café

com qualidade.

Através da sustentabilidade e gestdo de marca vai se seguir uma estratégia de marketing
verde de diferenciacdo e inovacdo, enfrentando a forte concorréncia e aumentado a

notoriedade que contribuira para aumento das vendas e quota de mercado.

Desenvolveu-se o marketing mix deste novo produto. O produto vai ser lan¢ado através de
uma nova Gama Kaffa de nome Raizes, com 6 diferentes lotes distintos de café entregues
em embalagens diferenciadoras modernas e ecoldgicas que vao servir de canal direto de
comunicagdo com o consumidor, contendo frases alarmantes sobre o impacto das capsulas
de plastico e aluminio no ambiente. Estas frases irdo sensibilizar o consumidor e fazer com
que sinta que fez a escolha certa aquando da compra. Cada embalagem vai conter 20
unidades de café em capsulas biodegradaveis e compostaveis compativeis com o

sistema/maquinas Nespresso.

O produto vai seguir uma estratégia de pre¢co competitivo, situando-se entre o preco dos
lideres de mercado e as marcas de distribui¢do, criando assim uma vantagem competitiva

assente na relagdo qualidade-preco.

A distribuicdo vai seguir uma estratégia intensiva, dividida em trés fases: (1) entrada com
0 novo produto nos retalhistas onde ja esta presente com a gama Kaffa Compativeis
Nespresso. (2) entrada nos retalhistas onde esta presente com outras gamas da Kaffa, mas
ndo com a Gama Compativel Nespresso. (3) entrada nos retalhistas em que ainda nao esta
presente. Paralelamente a Kaffa vai entrando em pontos de vendas como supermercados
biol6gicos, outros estabelecimentos como mercearias de comida saudavel ou com vertente

ambientalista, e outros pequenos grossistas.

A comunicacdo deste produto vai ser feita atraves de uma campanha 360°, com acdes pull

e push.

Partindo da experiéncia, e analisando as forcas e fraquezas da existéncia de uma capsula
biodegradavel também compativel com o sistema Nespresso em outros paises, surge a
oportunidade da introducdo no mercado portugués da primeira cédpsula totalmente

biodegradavel e compostavel.
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Este plano de marketing é uma ferramenta importante para a marca introduzir esta nova
capsula em Portugal atingindo o seu target de forma efetiva e consistente. Ira contribuir
para um novo posicionamento da marca com uma proposta de valor relevante, atingivel e

acessivel.

No entanto, no desenvolvimento deste projeto encontraram-se algumas limitagdes que séo
importantes considerar ao ler este trabalho: (1) Esta oportunidade foi estudada apenas para
o0 canal doméstico, extrapolando o canal Horeca e Corporate, esta decisdo foi feita dado
ndo haver muita informag&o sobre o mercado e consumidores nos restantes canais. (2) na
andlise do mercado apenas se considerou os principais concorrentes atuais, ndo se tendo
investigado outras marcas concorrentes mais pequenas que a Kaffa, essencialmente por
uma questdo de conveniéncia e simplicidade, ndo se analisou tanto ao detalhe outros
concorrentes do mercado. (3) Um dos principais concorrentes e um dos lideres de mercado,
a Nespresso ndo disponibiliza os seus dados e como ndo tem uma distribuicéo no retalho,

ndo foi possivel contemplar este concorrente na analise quantitativa da concorréncia.

Com o langamento deste novo produto em Portugal no ano de 2018 deixamos as seguintes
sugestdes: (1) a Kaffa devera ter em 2021, uma percentagem significativa de recall da
marca, devido a todas as taticas para aumentar a notoriedade da marca que a Kaffa pés em
pratica. (2) Simultaneamente, dado o aumento esperado nas vendas registadas apds o
lancamento do produto, a Kaffa pode e deve aumentar as suas despesas de marketing para
consolidar uma estratégia de marketing consistente e que ndo deve ser perdida. (3) Numa
perspetiva de longo prazo, dada a dindamica deste mercado, a Kaffa deve esperar que o
sucesso obtido com esta inovacdo disruptiva atraia outras empresas para 0 cenario e a
concorréncia aumente. Portanto, para responder a isso, a Kaffa deve ser capaz de manter a
capacidade de producéo e reduzir seus custos operacionais. (4) O sucesso desta campanha
permitird o lancamento desta capsula biodegradavel e compostavél nas restantes gamas da
marca, nomeadamente para o Sistema Fechado da Kaffa e para as restantes gamas da marca
com cépsulas compativeis com outros sistemas de café em capsula. Todas estas sugestdes

poderdo ser um objeto de estudo interessante para uma futura investigacdo académica.
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8. Anexos

8.1 Anexo 1 — Guido Entrevista Oscar Galvao (Fundador e Presidente Kaffa
Cafés)

1 - Como o mercado das capsulas de café esta a evoluir?
2 - Quais os novos desafios e tendéncias do mercado de café?
3 - Como esta a correr 0 negécio em Portugal?

4 - Qual o posicionamento da marca Kaffa? (focar em termos de preco, inovacao,
sustentabilidade, marca)

5 — Qual a politica atual de responsabilidade social da Kaffa? Que acdes de RS ja

desenvolveu?

6 — Em que consta o novo produto “amigo do ambiente” da Kaffa — Cépsulas

Biodegradaveis Compostaveis?

7 — A Kaffa pensa ser o momento ideal para investir e lancar esse produto? Ou nao é par a

ja? Porqué?
8 — E o café que esta dentro da capsula? De onde vem o vosso café?

9 — Portugal € um pais tipicamente muito consumidor de café. A oferta que estdo a colocar
no mercado vai influenciar o sabor do café? Ou continua a aproximar-se do paladar

portugués? Vao ter exatamente as mesmas variedades?

10 — Essa capsula biodegradavel e compostavel também vai existir em versao compativel
com outras marcas ou vai ser desenvolvida apenas para a maquinas da marca Kaffa?

Porqué?
11 — Onde vamos poder encontrar essas capsulas?
12 — Qual a estratégia para essas capsulas? Posicionamento? Preco?

13 — Qual vai ser o impacto da venda destas capsulas na empresa e no meio ambiente, em

termos de reducdo de residuos e desperdicios?
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8.2 Anexo 2 - Guido do Questionario

1 - Numa escala de 1 a 7 segundo indicado de seguida, como avalia o grau do seu
gosto em beber café?

Né&o gosta nada 1 2 3 4 5 6 7  Gosta
extremamente

2 - O que significa para si beber cafe?

a) um momento de inclusdo social/ ir beber um café

b) pelo prazer pelo aroma e sabor/ gosta mesmo de beber café
C) por ser apenas estimulante, mas ndo aprecio muito

d) Outro. Qual?

3 — Com que frequéncia bebe café VS onde e em que formato bebe café?

No local de Pastelaria/Café
Casa Emprego /Restaurante

Capsulas |Outro [Cdapsulas [Outro -

Nunca

Uma vez por més

Uma vez por semana

Uma vez por dia

Duas vezes por dia

Mais de 2 vezes por dia

4 — Que marcas de café conhece/ja ouviu falar?

5 - Tem uma maquina de café em capsula em casa?
a) Sim
b) Né&o
c) Jative, mas ja ndo tenho

6 — Se sim, qual a marca da sua maquina?
a) Nespresso
b) Delta Q
c) Kaffa Cafés
d) Dolce Gusto
e) Marca Continente
f) Marca Lidl
g) Marca Auchan
h) Outra. Qual?

7 — Que razdes o motivou a comprar essa maquina?
a) Por se identificar pessoalmente com a marca
b) Pelo preco
c) Por ser compativel com varias marcas de capsulas de café



d) Pela estética e design da maquina
e) Outra. Qual?

8 — Que capsulas de café compra usualmente?

a) Nespresso

b) Delta Q

¢) Kaffa

d) Dolce Gusto

e) Nicola

f) Continente

g) Auchan

h) Eleclerc

i) Lidl

j) Outra. Qual/Quais?
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9 — Porqué?
a) Preco baixo
b) Qualidade Elevada
c) Lealdade a Marca

d) Unica compativel com a maquina de café que tenho

e) ser biodegradavel
f) Outro. Qual?

10 - Ja tinha ouvido falar/visto a marca Kaffa antes? Como?

Ouvi falar/vi Nunca Ouvi Falar

Viu nas prateleiras do Supermercado

Viu no folheto do Supermercado

Tomou conhecimento pela Familia/ amigos

Redes Sociais

Imprensa

Outro. Qual?

A Kaffa é uma empresa Portuguesa que produz capsulas de café, muitas delas
compativeis com maquinas de outras marcas. As varias cdpsulas de café estéo
disponiveis nos Super e Hiper Mercados assim como na loja online Kaffa a um preco
muito competitivo. Existem multiplos sabores, intensidades e origens. A Kaffa é a

“Capsula de Café Portuguesa’.

11 — Se conhece/ ja ouviu falar da marca porque nao a compra?
a) Incompatibilidade com a maquina de café que tem em casa

b) Marca tem pouca notoriedade

¢) Pouca variedade de sabores e intensidades
d) Imagem da marca pouco apelativa

e) Café ndo tem qualidade
f) Preco
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Ligando o café ao meio ambiente...

12 — Que razdes o levariam a comprar capsulas biodegradaveis em vez de capsulas
normais?
a) Serem amigas do ambiente
b) Pelo preco
¢) Qualidade
d) Outra. Qual?

13- O que influenciaria mais a sua decisdo na compra de capsulas?
a) Qualidade da capsula em termos de compatibilidade com a méquina e extragdo do
cafe
b) Preco
c) ldentificacdo com a Marca de capsulas de café
d) Variedade de Blends/Sabores/Intensidades oferecidos pela marca
e) Produto Biodegradavel

Considerando a avaliacdo de prego...

14 — Qual acha que deve ser o preco de capsulas biodegradaveis comparativamente
com o preco de capsulas normais?

1 2 3 4 5
1 = mais barato

3 = aproximadamente 0 mesmo prego
4 = mais caro

15 — Assumindo que a marca de café que habitualmente compra vai ter em opc¢ao
capsulas normais e capsulas biodegradaveis. Quanto estaria disposto a pagar a mais
por um pack da marca de capsulas biodegradaveis?

a) Nada, preferia manter as capsulas normais

b) Mais 5% do prec¢o das capsulas normais

c) Mais 10% do preco das capsulas normais

d) Mais de 10% do preco das capsulas normais

16 - Sabendo que a marca Kaffa, que se vende apenas no supermercado e na sua loja
online é a 12 marca com capsulas biodegradaveis, estaria disposto a passar a comprar
Kaffa capsulas biodegradaveis?

a) Sim

b) Néo

Sobre si...

17 — Qual a sua idade?
a) 18 ou menos
b) 19-24
c) 25-34
d) 35-44
e) 45-54
f) 55-64
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g) 65 ou mais

18 — Qual o seu género?
a) Feminino
b) Masculino

19 — Qual é o seu estado atual relativamente a emprego?
a) Empregado full-time
b) Empregado part-time
c) Emprego por conta prépria
d) Desempregado
e) Nao estd a procura de trabalho
f) Reformado
g) Estudante
h) Prefiro ndo responder

20 — Qual a sua nacionalidade?
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8.3 Anexo 3: Analise de Dados do Questionario

@ Feminino
& Masculino

Gréfico 1 - Distribuicéo de Variavel Género

@ a) 18 ou menos
@ b)19-24

O c)25-34

@ d) 3544

P =) 45-54

@ 7 55-64

@ 1) 65 ou mais

Grafico 2 - Distribuigéo da Variavel Idade
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$ Sim
& Nio

Grafico 3 - Distribuigdo da Variavel Residente em Portugal

@® Empregado full-time

@ Empregado part-time

@& Emprego por conta propria

@® Desempregado

@ Néo esta a procura de trabalho
@® Reformado

@ Estudante

@ Prefiro ndo responder

Gréfico 4 - Distribuicdo da Variavel Ocupacao
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150

100

50

I %) 17 (4,3%)

Graéfico 5 - Distribuicdo da Variavel Grau de Gosto em Beber Café

@ um momento de inclusdo sociallir... @ Nao gosto de café

@ pelo prazer, pelo aroma e sabaor/ g... ® ABIC

) por ser apenas estimulante, mas. .. ® nio bebo café

@ nMecessidade para comecar o dia. ®s

@ hada, no entanto percebo que pod. @ Detesto café, 50 bebo em diimo c...
® 56 a0 pequeno almoco @ porque sou viciada® em cafaina e...
@ As duas primeiras ® por ser estimulante & apreciar muito.
@ Nio bebo @ Habito

Gréfico 6 - Distribuicdo da Variavel Significado de Beber Café
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zp MM Casaem capsula M Casa em outro formato B Emprego em capsula @ Emprego em outro formato

bl

Uma vez por dia Duas vezes por dia Maiz de 2 vezes por dia

B Cafélfrestaurante em capsula M Cafélrestaurants em outro formato M Universidade em cdpsula

1 B H=

Uma vez por semana Uma vez por més MNunca

Gréfico 7 - Distribuicéo da Variavel Frequéncia —Formato - Local

Nespresso 257
Delta 234
Sical 107
Nicola 73
Buondi 66
Kaffa 66
Dolce Gusto 52
Segafredo 44
Lavazza 34

Tabela 24 - Tabela de Notoriedade de Marcas de Capsulas de Café
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® Sim
& Mao

Graéfico 8 - Percentagem de individuos com maquina de café em capsula no lar

1% 2% 3%

= Nespresso = Kaffa
= DG m DO
m CONTINENTE = PINGO DOCE

= OUTROS

Gréfico 9 - Marca de maquina de capsulas de café nas casas dos inquiridos
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Por se identificar
pessoalmente com a marc:

Por ser compativel com
vérias marcas de cépsulas

93 (27,2%)

]
@ Pelo prego
O
L

Pela estética e design da
maquina

@ Por ser uma marca com
51 (14,9%) elevada responsabilidade s

@ Oferecida
@ Maquina Pioneira
56 (16,4%) ® Qualidade do café
X @ Qualidade da méquina
31(9,1%) @ Variedade de cépsulas
: @ Outros

Gréfico 10 - Motivo de Compra de Maquina de Capsulas

® Sim
& Nio

Gréfico 11 - Percentagem de inquiridos que compram capsulas de cafés

97



Plano de Marketing para a Marca Kaffa

@ Nespresso i
@ DeltaQ
® Kaffa

@ Dolce
Gusto

@ Nicola
19 (5.6%) [ ] guniinent
142 (41,8%)

@ Auchan
@ Lidl

@ Pingo
47 (13.8%) Doce

@ Tassimo
@ Lavazza
® Outros

49 (144%)

Gréfico 12 - Marcas de Cépsulas mais compradas

@ Qualidade da cdpsula em
termos de compatibilidade
com a maquina e extragdo do
café

® Preco

@® Identificagdo com a Marca de
céapsulas de café

160 (40,3%) @ Variedade de
Blends/Sabores/Intensidades
oferecidos pela marca

88 (22.2%) @ Produto Biodegradavel

@ Marca de capsulas
socialmente responséavel

@® Qualidade do café
@® Outro
60 (15,1%)

Graéfico 13 — Razéo da Escolha da Marca Comprada

I Ouvifalarhi [ Munca Ouvi Falarndo vi
300

200

100

Viu nas prateleiras Viu no folheto do Tomou Redes Sociais Imprensa
do Supermercado Supermercado conhecimento pela
Familia/ amiqos

Gréfico 14 - Notoriedade Marca Kaffa
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@ Compra Capsulas Kaffa

@ Incompatibilidade com maquina
de café que tem em casa

@® Marca tem pouca notoriedade

@® Pouca Variedade de sabores e
intensidades

@ Imagem pouco apelativa
@ Café ndo tem qualidade
@ Freco

@ Fidelidade a outra marca
@ Nocivo para o ambiente

@® Nunca experimentei mas
gostava de experimentar

@ Nem sngre encontro
disponivel no ponto de venda

@ Outros

Gréfico 15 - Razdo da ndo compra de capsulas da marca Kaffa

46 (11,6%)

46 (11,6%)

@® Qualidade

@ Pelo Prego

@ Serem amigas do ambiente
@ Nio é relevante

@ Outros

Gréfico 16 - RazGes que levariam a comprar capsulas biodegradaveis e vez de capsulas

normais
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@ Prego Baixo ‘
@ Qualidade Elevada
@ Lealdade a marca

@ Unica Compativel com a Mdguna que
76 (22,8%) tenho

@ Ser Biodegradavel

@ Marca com elevada Responsabilidade
Social

126 (37.8%)

@ Relagdo Prego/Qualidade

@ Possibilidade de Reciclar Capsulas

@ Marca branca ndo tem qualidade

70 (21,0%) @ Por serem as capsulas da marca da
minha maquina

@® Outro

Gréfico 17 - O que influéncia mais a decisdo de compra de capsulas de café

200

100

43 (11%) 111(2,8%)

Gréfico 18 — Atitude do Consumidor perante o preco de capsulas biodegradaveis
comparativamente com o preco de capsulas normais= mais barato 3 = aproximadamente
0 mesmo preco 5 = mais caro
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@ Nada, preferia manter as capsulas
normais

@ Mais 5% do preco das capsulas
normais

@ Mais 10% do preco das capsulas
normais

@ Mais de 10% do preco das capsulas
normais

Grafico 19 - Disponibilidade para pagar mais por capsula biodegradavel comparando
com capsula normal

@ Sim
® Hio

Gréfico 20- Disponibilidade para comprar Kaffa capsulas biodegradaveis

8.4 Anexo 4 — Historia do Café

O Café foi descoberto na Etiopia, na regido de Kaffa, hd mais de 1000 anos. Existem duas
espécies da planta café: Arabica e Robusta. Os cafés Arabica vém essencialmente da
América do Sul e Central, este grdo caracteriza-se por ser verde e alongado e por ter uma
menor percentagem de cafeina (1,1% - 1,7%) o que proporciona um sabor mais delicado,
frutado, florar e com acidez elevada. Os cafés robusta vém essencialmente de Africa, Asia

e algumas partes da América do Sul, este grao caracteriza-se por ser resistente, redonda e
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castanho, apresenta uma percentagem de cafeina mais elevada (1.7%-3,5%) o0 que
proporciona um sabor mais forte, amargo e uma textura com mais corpo e densidade. O
café da-se em regides montanhosas, com humidade e precipitacdo elevada e em
temperatura média entre os 15 e 29 graus. A sua colheita é manual ou mecanica e o seu
armazenamento tem de ser feito em ambiente com humidade e temperatura controlada.
Através da mistura e combinacdo destas duas espécies de café nascem as diferentes
variedades de café disponiveis no nosso mercado. (Dinheiro Vivo, 2013)

8.5 Anexo 5 - Principais Regulamentos Legais na Producéo e
Distribuicéo de Capsulas de Cafe.

Lei Data Area Contetido

bL . Regras de execucdo relativos a higiene dos
n

18/11/08 géneros alimenticios e a higiene dos géneros
223/2008

alimenticios de origem animal.

Higiene Estabelece as regras gerais destinadas aos
Regulamento

operadores das empresas do sector alimentar no
(CE) n° | 17/10/08

que se refere a higiene dos géneros

1019/2008 ) .
alimenticios.
Determina os principios e normas gerais da
Regulamento legislacdo alimentar, cria a Autoridade
(CE) n° | 22/07/03 Europeia para a Seguranca dos Alimentos e
1642/2003 estabelece procedimentos em matéria de
seguranca dos géneros alimenticios.
Seguranca Diretivas do Conselho relativa ao controlo
DL n° Alimentar oficial dos géneros alimenticios e relativa a
13/03/00 _ o _
32/2000 medidas adicionais respeitantes ao controlo
oficial dos géneros alimenticios.
- . Relativa a seguranca geral dos produtos, no
n
29/02/00 atinente as obrigacdes do distribuidor, as
16/2000

prerrogativas da Comissdo de Seguranca,
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respetivo dirigente e estrutura de apoio, e as
contraordenacdes.
Regulamento Armazenamento,
(CE) n° | 29/04/04 Conservacdo e | Relativo a higiene dos géneros alimenticios
852/2004 Transporte
Estabelece as definicdes, denominacoes,
DL . caracteristicas e formas de acondicionamento a
n
11/06/13 que devem obedecer o café, sucedaneos de café
78/2013 ) L
e suas misturas, bem como as regras relativas a
respetiva rotulagem e comercializacao.
Estabelece as caracteristicas e formas de
oL . Cafés e | acondicionamento e regras de rotulagem a que
n
£3/1989 22/02/89 Sucedaneos devem obedecer o café e seus extratos, 0s
sucedaneos de café e seus extratos, bem como
misturas destes produtos
Decisdo do Decisdo do Conselho de 16 de junho de 2008
Conselho 16 relativo a assinatura e a celebracdo, em nome da
) 16/06/08 ) ) )
de junho de comunidade Europeia, do acordo Internacional
2008 do café de 2007
bL . Relativa aos materiais e objetos de matéria
n Materiais em . .
02/02/09 plastica destinados a entrar em contacto com 0s
29/2009 Contacto . : -
géneros alimenticios.
(plastico/aluminio
Regulamento , Relativo aos materiais e objetos de matéria
nas céapsulas de
(EV) n° | 05/02/15 café) plastica destinados a entrar em contacto com 0s
174/2015 alimentos.

Tabela 25 - Principais Regulamentos Legais na Producéo e Distribui¢do de Capsulas de
Cafée.
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8.6 Anexo 6 — Estrutura do Mercado de Café em Portugal

Mercado de Café ‘
| —
| | | | |
Domeéstico ‘ Horeca ‘ Corporate ‘
| | | | 1 _— .

—{ Café em Gréo Restaurantes Cafés ‘ ‘ Hotéis ‘ C‘g?agm
| . ' Café em ' Caféem || | Caféem | | Caféem |

Café Moido ‘ Gréo Gréo | Gréo Capsula |
| | Caféem ' Café em Caféem ||| Café

Capsula Cépsula || | Moido

Cépsula

Caféem |
Cépsula

Figura 12- Estrutura do Mercado de Café em Portugal. Fonte: O Autor.

8.7 Anexo 7 — Crescimento, Lucro, Vendas, Investimento, RH e Capacidade

de Producéo do Grupo Kaffa

Turnover 1M7M£ 16,2 M £ 19T M£
Investimentos Z0ME£ 05ME 25 M
Empregados 68 69 75
Capsulas

98,1 M 142,0 M 160,0 M
(produzidas)

Tabela 26- Evolucéo dos Valores de Turnover, Investimento, Empregados e Producéo

entre 2016-2018. Fonte: Kaffa, 2018.
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2,2

2011

159%

57

2012

10,3
]
B0%

2013

Turnover vs Growth

11,7
10,5

% 4 ’
ld =3 —]
2014 2015 2016

mmm Turnover (MilionsE€) Growth

2017

19,1

~_

2018

21,4

2019

Grafico 21- Evolucdo Turnover VS Crescimento do Grupo Kaffa entre 2011-2019. Fonte:
Kaffa, 2018.

2013

98,0
84,4 =
2014 2015 2016
I Milhdes Capsulas Vendidas (mil)

2017

~RH

2018

Grafico 22 - Evolucéo de Vendas (Quantidade) VS RH entre 2013-2018

2018.

. Fonte: Kaffa,
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5398

438,8
3958

\ 302,3

2089
N 1583

17,9 =

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

== Capacity installed (Millions capsules) s Growth

Gréfico 23 - Evolugao da Capacidade Instalada de Producéo VS Crescimento entre
2010-2018. Fonte: Kaffa, 2018.

8.8 Anexo 8 — Evolugdo na Empresa Kaffa

3% geracho

1908 1960 1997 2006 2010 2011 2014

dacd undacio Redede Lancamento Lancamento Marcas forma de Café
da da Caffa Vending de cdpsulas de chpsulas Proprias
Brasiieira calé compativels Katfa Brasl

stema

Nesoresso

Figura 13 - Trés Geracdes na Empresa Kaffa. Fonte: Kaffa (2017)

12 Linha de |12 Linha de 28 Linha de |32 Linha de |12 Linha de |2 Linhas de |22 Linha de |12 Linha de
Compativeis|Compativeis Compativeis|Compativeis| Compativeis| Compativeis|Compativeis| Compativeis
Martello Nespresso Nespresso |Nespresso |DIitQ L.Point|Dolce Gusto |Martello Nespresso
Aluminio
12 Linha

2006 2007 2008 2009 2011 2012 2013
Certificacdo |Certificacdo |Certificacdo |Certificacdo Certificacdo
Bioldgico 150 9001 e |Kosher BRC Eureka
IFS Foods e UTZ
Distribuicdo Distribui¢do |Lancamento|Producdo |Lancamento Fabrica Langamento|Lancamento|Lancamento
Capsulas Maquinas |Capsulas Maquina  |Capsulas Brasil e Compativeis|Compativeis|Compativeis
Café Café Café Marca |Café Compativeis Certificacdo |DeltaQ Dolce Gusto |Nespresso
Kaffa Nespresso 1SO 22000 em
Aluminio

Figura 14 - Evolucdo da Kaffa desde a Especializagcdo em Capsulas de Café. Fonte:
Kaffa (2017)
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8.9 Anexo 9 — Marca Kaffa: Visao, Missao e Valores

A Missao da Kaffa é ser um fornecedor de capsulas de café, inserido numa sociedade moderna e competitiva onde seja reconhecido devido a:

» Garantir junto dos seus Clientes elevados niveis de satisfacao;

e Desenvolver, acompanhar, formar e motivar os seus Colaboradores;

o Assegurar rentabilidade e liquidez que garanta o desenvolvimento sustentdvel da atividade.
« Contribuir para um Mundo melhor através de uma politica de crescimento sustentavel.

Visdo - Ser uma referéncia no mercado das capsulas de café.

A Kaffa através dos seus Valores, & uma referéncia porque tem:

R igor - no Trabalho que desenvolve todos os dias

| novacdo - novas capsulas, novos blends, novas maquinas

T ransparéncia - com as partes interessadas

M otivagdo - pela satisfacdo do Cliente / Consumidor e trabalho em Equipa
O rganizacdo - certificacdo e processos de trabalho

Figura 15 - Marca Kaffa: Visdo, Missao e Valores. Fonte: http://www.kaffa.pt

O Segredo do Aroma

A Kaffa guarda o segredo dos seus aromas, sabores e texturas
numa experiéncia sensorial rica, Unica e devidamente
protegida em cada capsula de café.

Os nossos blends sdo criados a partir das mais variadas origens
que vdo desde a América Central, América do Sul, Asia e Africa
utilizando lotes existentes, ou se necessario, criando lotes
tnicos com base na solicitacdo especifica de um cliente.

Ma Kaffa Cafés trabalhamos com & formatos de capsulas
diferentes para que estas possam ir ao encontro das mais
recentes tendéncias do mercado no que respeita ao consumao
do café em capsula, dentro e fora de portas.

O Laboratorio de Controlo de Qualidade de Produto da Kaffa é
um espaco onde equipamentos tecnologicamente avancados
avaliam e garantem um produto de alta qualidade. Mas ndo sd.
A analise sensorial de café & também uma avaliacdo igualmente
importante quer para o Controlo de Qualidade quer para o
desenvolvimento de novos produtos.

Figura 16 - Poema Kaffa. Fonte: http://www.kaffa.pt
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8.10 Anexo 10 — Portefolio de Produtos Marca Kaffa

*1 saco = 20 capsulas
Figura 17 - Gama Sistema Kaffa (SFC). Fonte: Kaffa, 2018

*1 embalagem = 10 capsulas

Figura 18 - Gama Capsula Plastico Compativel com Sistema Nespresso. Fonte: Kaffa (2018)
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*1 embalagem = 10 cépsulas

Figura 19 - Gama Kaffa Compativeis Nespresso de Aluminio. Fonte: Kaffa (2017)

*1 Caixa = 16 C4psulas

Figura 20 - Gama Kaffa Compativeis Dolce Gusto. Fonte: Kaffa (2017)

Figura 21 - Gama Kaffa Compativeis com Delta Q. Fonte: Kaffa (2017)
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Figura 22 - Maquina Kaffa Sistema Fechado. Fonte: Kaffa (2017)

KIT OFFICE COFFEE KAFFA

+ 250 CAPSULAS CAFE (5 KITS 50 Capsulas)

+ COPOS + AGUCAR + PALETINAS

+ COLOCAGAO MAQUINA KAFFA (colocagdio gratis,
manutengio incluida)

Figura 23 - Kit Kaffa System Maquina e Capsulas - Categoria Corporate. Fonte: Kaffa
(2018)
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8.11 Anexo 11 — Tabela Comparacédo do Tempo de Degradacéo da Capsula
Kaffa com outros itens comuns no quotidiano.

Tempo de Degradacéo

Até 180 dias | 1 ano 2 anos 5 anos 20 anos | 50 anos ;ﬁgézoo 500+ anos
Papel Cascas de . Sacos de Latas d ¢ Cépsulas de | Capsulas
LN . Jornais L Alumini . . .

Higiénico Laranja Plastico 0 Aluminio de Plastico

g

Figura 24 - Comparacao do Tempo de Degradacdo da Capsula Kaffa com outros itens
comuns no quotidiano. Fonte: Adaptacdo de www.ecocaffe.com.au

8.12 Anexo 12 - Presenca da Marca Kaffa na Grande Distribuicéo

Kaffa Kaffa Kaffa Kaffa Marca Marca Marca Marca
Sisterna | Sistema | Sistema Sisterna Prapria Prapria Prapria Prapria
Fechado | Mespres | Delta D, Gusto | Sist. Sist. Sist. Delta | Sist. D.
50 Fechado | Mespresso | Q Gusto
Continente vy vy vy T iy
Auchan ey
Lidl v v
Pingo Doce W
Portugal | Rechelo v v v v
Aldi v v
Meo Super v ¥ v '
L'Eclerc v v v v v v
Intermarché o o o o o
Makro ¥ ¥ Iy
UK Spar o o
Angola Teixeira vy
Duarte
Hungria | Kellys vy vy Iy

Tabela 27 - Presenca da Marca Kaffa na Grande Distribui¢éo. Fonte: O Autor. Dados:
Kaffa, 2018
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8.13 Anexo 13 — Exemplo de Materiais de POS Kaffa

Figura 26 - Mesa de Degustacéo no Ponto de Venda. Figura 25- Acéo de Degustacdo no Ponto
Fonte: Kaffa (2018). de Venda com Promotora
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