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RESUMO

O trabalho de projecto a apresentar consiste num plano de marketing
elaborado para estudar o langamento de uma agua destinada ao cuidado da voz e da
garganta para a marca Luso, detida pela empresa Sociedade Central de Cervejas e
Bebidas, S.A. Esta dgua terd a denominacao de "Luso Voz".

O plano de marketing tem como principais objectivos o aumento da quota de
mercado da Agua do Luso, o alargamento da gama de 4dguas de sabores e manter uma
imagem de confianca e de qualidade, dando a conhecer uma face mais jovem,
dindmica e preocupada com os clientes, com a sua saude e com o seu bem-estar.

O estudo realizado foi um estudo descritivo e cross-sectional. A metodologia
utilizada foi a estratégia de Survey e permitiu recolher dados primarios através de duas
entrevistas a colaboradores da Sociedade da Agua de Luso e da Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas e de questionarios aplicados a amostra seleccionada, para estudar a
receptividade a introducdo de uma nova agua no mercado e quais as intengdes de
compra por parte dos consumidores.

As estratégias de marketing foram delineadas para permitir uma eficaz
introducao do produto no mercado, com uma vasta distribuicao geografica, mantendo
a imagem de confianca e qualidade ja associada & Agua do Luso, salientando as
preocupac¢des com a salde e com o bem-estar dos consumidores. Estas estratégias,
com principal foco na comunicacdo e na distribuicdo, permitirdo criar vantagens

competitivas € aumentar a quota de mercado face aos concorrentes.

Palavras-chave: dgua engarrafada, propdlis, luso, plano de marketing, inovagao



ABSTRACT

The project to present consists in a marketing plan developed do study the
release of a bottled water, intended for voice and throat care, the "Luso Voz", for the
Luso brand, owned by the company Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, S.A.

The marketing plan main objectives are to increase Agua do Luso's market
share, to extend their flavoured water product portfolio and to maintain an image of
trust and quality, introducing a new younger image, more dynamic and concerned with
the customers' health and well-being.

The research followed a descriptive and cross-sectional study. The
methodology used was the Survey strategy and it allowed to gather primary data
through two interviews with company employees from Sociedade da Agua de Luso and
from Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, and through questionnaires applied to
the selected sample to study the receptivity to the introduction of a new water in the
market and the customers' purchase intentions.

The Marketing strategies have been outlined to allow an effective product
introduction in the market, with a wide geographical distribution, keeping the image of
trust and quality already associated with Agua do Luso, highlighting the concerns with
the consumers' health and well-being. These strategies, with major focus on
communication and distribution, will create competitive advantages and increase

market share.

Key words: bottled water, propolis, luso, marketing plan, innovation
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1. INTRODUCAO

1.1 Enquadramento

Durante a ultima década, os nUmeros de receitas médicas e de medicamentos
vendidos tém vindo a aumentar, revelando que a preocupag¢do com a saude por parte
da populacdo tem vindo a acentuar-se cada vez mais (INE, 2012).

A voz é, para muitos profissionais, a principal ferramenta de trabalho sem a
gual ndo podem exercer correctamente a sua profissdo. Como tal, muitos procuram e
utilizam algo que atenue os efeitos da utilizagcdo prolongada e excessiva da voz. Muitos
dos profissionais com recurso a voz bebem agua durante o dia, mas nem sempre se
deve a sede. Em muitos casos a dgua é utilizada para hidratar a garganta e para reduzir
a sensacao de garganta seca e irritada, que resulta na dificuldade de projec¢do da voz.

A agua é o principal constituinte do corpo humano, ocupando entre 65% e 70%
do seu volume. Na actualidade, a dgua engarrafada deixou de ser apenas insipida,
inodora e incolor, passando a ter cor e varios sabores distintos.

Apds o reconhecimento de uma necessidade bdsica (Maslow, 1970), pretende-
se estudar o desenvolvimento de um novo produto que permita, para além de saciar a
sede e hidratar o corpo, a hidratacdo da garganta, diminuir os efeitos da utilizacao
prolongada da voz e a prevencao de futuros problemas relacionados com a voz e com
as cordas vocais. Em resposta a esta necessidade, o projecto ird basear-se na criacao
de uma agua engarrafada com extractos de propélis denominada "Luso Voz".

O propdlis é uma substancia resinosa obtida pelas abelhas através da colheita
de resinas da flora, com a qual as abelhas cobrem a entrada das colmeias, para
proteccdo contra fungos e bactérias. Segundo Farré et al. (2004), Castaldo e Capasso
(2002) e Lotfy (2006), a composicdo quimica e algumas caracteristicas do propdlis
variam consoante a regido na qual este é recolhido. A textura, o sabor e a cor (a variar
entre o amarelo e o castanho) sdo algumas dessas caracteristicas.

De acordo com Farré et al. (2004), o propdlis tem sido aplicado no tratamento

de vdrias patologias desde os tempos antigos. O propdlis tem diversas aplicacdes na



medicina actual devido as suas propriedades, que fazem com que o propdlis seja um
agente antioxidante, anti-inflamatério e anti-microbial (Farré et al., 2004).

O propdlis possui ainda muitas outras propriedades, dentro das quais se
incluem, de acordo com Castaldo e Capasso (2002), efeitos analgésicos e efeitos
regenerativos nos tecidos bioldgicos.

A Agua do Luso é a marca lider de mercado no sector de dguas minerais
naturais, com um vasto portfélio de produtos, incluindo as dguas com sabores. Como
tal, é a escolha natural para o desenvolvimento deste projecto.

Kotler e Keller (2012, p.54) afirmam que "um plano de marketing é um dos
outputs mais importantes do processo de marketing" e que "o plano de marketing
fornece uma direccdo e um enfoque para a marca, para o produto e para a empresa".
Os mesmos autores afirmam que um plano de marketing deve "documentar como a
empresa vai atingir os seus objectivos estratégicos através de tdcticas e estratégias de
marketing especificas, tendo o cliente como ponto de partida".

Segundo McDonald (2007, p.34), "um plano de marketing é Gtil para identificar
fontes de vantagem competitiva, para forcar uma abordagem organizada, para
desenvolver especificidade, para assegurar relacionamentos consistentes, para
informar, para obter recursos, garantir compromissos, definir objectivos e estratégias".

De acordo com McDonald (2007, p.40), "o planeamento de marketing pode
contribuir de forma significativa para o sucesso comercial". Como tal, identifica como

principais efeitos do planeamento de marketing dentro da empresa:

"A identificacdo sistematica de oportunidades e ameacas emergentes”;
e "A preparacdo face as mudancas";

e "A especificidade de vantagens competitivas sustentaveis";

e "Uma melhor comunicagao entre os executivos";

e "Reducdo dos conflitos entre funcionarios e entre departamentos”;

e "Envolvimento de todos os niveis de gestdao no planeamento"”;

e "Uma melhor alocacdo de recursos";

e "Consisténcia de abordagem dentro da empresa";

e "Uma orientacdo mais focada no mercado".



1.2 Objectivos

O objectivo deste projecto consiste na elaboracdo de um plano de marketing
para a Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, que se apresenta como um grande
grupo empresarial detido pela Heineken, com grande capacidade financeira e estrutural e
ideologia orientada para o desenvolvimento de novos produtos. A Sociedade Central de
Cervejas e Bebidas estd presente no mercado cervejeiro, das aguas e dos refrigerantes.

O plano de marketing sera elaborado para estudar a possibilidade de introduzir
uma nova agua engarrafada Luso no mercado. Essa dgua, que se apresentard como
"Luso Voz", serd composta por extractos de propdlis e terd como principal funcdo o
cuidado da garganta e das cordas vocais, preservando a voz.

Pretende-se explorar o conceito deste produto inovador e da-lo a conhecer aos
consumidores para que reconhecam os seus beneficios para com a saude.

Este plano de marketing visa a criacdo de vantagens competitivas face aos

concorrentes através da introducao de novos produtos no mercado.
1.3 Estrutura
O projecto de dissertacdo foi elaborado de acordo com a seguinte estrutura:

Quadro 1.1 - Estrutura do projecto

[ 1. Introducgao ]

‘{ 2. Revisdo de Literatura ]

—P[ 3. Quadro de Referéncia ]
"[ 4. Metodologia ]

4’[ 5. Plano de Marketing ]
ﬂ[ 6. Conclusado ]




2. REVISAO DE LITERATURA

Esta revisdo de literatura esta estruturada de forma a abordar e rever alguma
literatura relevante para a concretizacao dos objectivos do projecto. Abordar-se-a
inicialmente o desenvolvimento de novos produtos e, seguidamente, o planeamento

de marketing, com enfoque na sua estruturagao e conteudos.

2.1 Desenvolvimento de novos produtos

Segundo Kumar e Phrommathed (2005, p.6) uma inovagcdo é "um processo
iterativo, iniciado pela percepg¢do de um novo mercado e/ou uma nova oportunidade
de servico para uma invencao baseada em tecnologia, que leva ao desenvolvimento,
producdo e tarefas de marketing, tendo como objectivo o sucesso da comercializagdo
da invencdo", sendo uma invencdo o processo de criacdo do novo produto ou servico,
antes da fase de desenvolvimento e producdo. De acordo com Kumar e
Phrommanthed (2005, p.6) "uma inovagdo difere de uma invengdo, na medida em que
gera retorno financeiro e é difundida para além dos investigadores". Complementando
a definicdo anterior, Rogers (1983, p.11) afirma que uma inovacdo "é uma ideia, uma
pratica ou um objecto que é reconhecido como novo por um individuo ou por outra
unidade de adopcao".

Segundo Porter (1985, p.3), o diferenciamento de produtos surge, como um
dos principais modos de obtencdo de vantagem competitiva. Esse diferenciamento
pode surgir através da evolucdo de produtos ja existentes ou através do
desenvolvimento de novos produtos. O sucesso de um novo produto estd
directamente relacionado com as suas caracteristicas. Rogers (1983, p.14) apresenta
caracteristicas de uma inovagcdao que explicam as diferentes taxas de adopcgdo das
mesmas, nomeadamente a vantagem relativa dos novos produtos face aos produtos
actuais, a compatibilidade com valores culturais e ideais, a complexidade da utilizacao,
a capacidade de testar a inovacdo e de observar e de comunicar os resultados.

Kotler e Keller (2012, p.573) enumeram as oito etapas num processo de

desenvolvimento de novos produtos, desde a geracao de ideias até a comercializacao



do produto final e afirmam que, em cada etapa deve ser tomada a decisdo de
prosseguir para a etapa seguinte ou de abandonar a ideia.

O desenvolvimento de novos produtos tem varios riscos associados e, muitas
vezes, o processo falha por falta de organizagdo. Como referem Nijssen e Lieshout
(1995), para minimizar os riscos, identificar os problemas adjacentes ao processo e
assistir na direccao do desenvolvimento de novos produtos, podem ser seguidos varios
modelos e métodos, relativamente as areas do desenvolvimento de ideias (sendo o
brainstorming, segundo um estudo dos autores, o método mais conhecido), da
optimizacao do produto, da optimizacdo do marketing-mix e da predicao.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.572), "o desenvolvimento bem sucedido
de novos produtos requer uma organizacdo eficaz para gerir o processo de
desenvolvimento". Estes autores referem ainda que, para gerir o processo de
desenvolvimento "as empresas podem optar por utilizar gestores de produtos,
gestores de novos produtos, comités de novos produtos, departamentos de novos
produtos ou equipas de joint venture para desenvolver novos produtos".
Relativamente a gestdo e organizacdo dos processos de desenvolvimento de novos
produtos, Kumar e Phrommathed (2005, p.84) afirmam que "o sucesso do processo de
desenvolvimento de novos produtos necessita um bom e cooperativo trabalho de
equipa e lideranca visionaria".

Olson et al. (1995, p.60) complementam os autores referidos, salientando que
"quanto melhor for a familiaridade da empresa com o conceito de desenvolvimento de
novos produtos e os atributos estruturais dos mecanismos de coordenacgao utilizados
para gerir o processo, maior é a probabilidade dos resultados obtidos satisfazerem
algumas dimensdes de performance, incluindo a qualidade do produto resultante, o
sucesso no mercado, o tempo de desenvolvimento e a satisfacdo dos especialistas que

participaram no processo".

2.2 Plano de Marketing

2.2.1 Definigao

Existem algumas definicGes de planos de marketing, de diversos autores.



McDonald (2008, p.8) define o planeamento de Marketing como "a aplicacdo
planeada de recursos de marketing para atingir os objectivos de marketing. (...) A
principal diferenca do planeamento de marketing actual, em comparacdo com o
antigo, é que todos os niveis de gestdo estdao envolvidos, com toda a informacgao a ser
obtida do mercado, em vez das mentes de um grupo remoto de planeadores com
pouco ou nenhum envolvimento operacional”.

McDonald (2007, p.30) conclui que "planeamento de marketing é, entdo, uma
sequéncia simples e ldgica, e uma série de actividades que levam a definicdo de
objectivos de marketing e a formulacdo de planos para atingir esses objectivos".

De acordo com Wood (2008, p.3), o planeamento de marketing é "um processo
estruturado para determinar como criar valor para os clientes, para a organizacao e
para os stakeholders, através de pesquisa e analise da situacdo actual, incluindo o
mercado e os clientes; do desenvolvimento e documentagdao dos objectivos de
marketing, das estratégias e dos programas; e da implementacdo, da avaliacdo e do
controlo das actividades de marketing para atingir os objectivos. Este processo
sistematico permite ao marketer identificar e avaliar oportunidades para satisfazer
necessidades que podem resultar no cumprimento dos objectivos, assim como
identificar ameacas que podem interferir no cumprimento dos objectivos".

E importante referir que Wood (2008, p.3) define, também, plano de marketing
como "um documento respeitante a um determinado periodo que sumariza o que um
marketer aprendeu sobre o mercado, o que vai ser realizado através do marketing e
como vai ser realizado".

Segundo Stevens et al. (1991, p.7), "planeamento pode ser definido como uma
actividade de gestdao que envolve analisar o ambiente, definir objectivos e fornecer um
feedback sobre os resultados". Também Stevens et al. (1991, p.7) definem um plano
de marketing como "um documento escrito relativo ao que deve ser realizado e como
deve ser feito"

Westwood (1999, p.22) define um plano de marketing como "um documento
que formula um plano para fazer o marketing de produtos e/ou servicos. Um plano de
marketing de uma empresa define os objectivos de marketing da empresa e sugere

estratégias para alcancgda-los".



2.2.2 Objectivos

Wood (2008, p.4) afirma que o plano de marketing "tem como objectivo
fornecer uma orientagdo operacional especifica e de curto prazo de como a empresa
deve implementar estratégias e atingir os seus objectivos".

De acordo com Stevens et al. (1991, p.8) "o principal objectivo do planeamento
é entender quais os actuais programas e descobertas que podem ser utilizados para
aumentar as probabilidades de atingir objectivos futuros".

McDonald (2008, p.8) salienta que "o principal foco do planeamento de
marketing é identificar e criar vantagem competitiva".

Como tal, os objectivos deste plano de marketing passam por desenvolver
estratégias que permitam a exploracdo de um nicho de mercado e criar vantagens

competitivas face aos concorrentes.

2.2.3 Estrutura

Segundo Wood (2008), um plano de Marketing deve conter as etapas

apresentadas no quadro seguinte:

Quadro 2.1 - Etapas de um Plano de Marketing

Etapas

Sumario executivo

Andlise da situac¢do actual

Objectivos e dificuldades

Segmentacado, Targeting e Posicionamento

Estratégias de Marketing

Programas de Marketing (Marketing Mix)

Plano financeiro

Implementacdo e controlo

Fonte: Adaptado de Wood (2008)



Na figura seguinte podemos observar o processo de planeamento de marketing

segundo a perspectiva de McDonald (2008):

Quadro 2.2 - Processo de planeamento de Marketing

Plano Estratégico
Missao
Resumo Financeiro

Fas_c.a'l i Vis3o geral do mercado
Definicdo de Analise SWOT
objectivos

2. Objectivos empresariais ] Pressupostos
Objectivos e estratégias de

marketing
3. Auditoria de Marketing }“ Previs3o e budget para 3 anos

“i[ 4. Andlise SWOT ]

Fase 2
Revisdo da situacao 5. Pressupostos ]

6. Objectivos e estratégias de Marketing }

7. Estimativa de resultados esperados ]

Fase 3 T_

Formulagdo de estratégias \’[ 8. Identificar planos alternativos ]
E[ 9. Orcamento ]

Fase 4 10. Programa de implementagdo

Alocacdo de recursos e monitorizagao detalhado para o 12 ano

Fonte: Adaptado de McDonald (2008)

Kotler e Keller (2012), a semelhanca de Stevens et al. (1991), afirmam que o

plano de Marketing deve consistir nas seguintes etapas e componentes associadas:



Quadro 2.3 - Etapas e componentes de um plano de Marketing

Etapa

Componentes

Sumario executivo e tabela de contetddos

Apresenta uma breve visdo geral do plano

Andlise da situacdo actual

Resumo do mercado
Anédlise SWOT
Competidores
Produtos substitutos

Estratégias de Marketing

Missao e Objectivos de Marketing
Objectivos financeiros

Segmentacgdo, Targeting, Posicionamento
Estratégias

Programas e Pesquisa de Marketing

Projecgoes financeiras

Andlise de Break-Even
Previsdo de vendas e de custos

Implementacdo e controlo

Implementacdo
Organizacdo do Marketing
Planeamento de contingéncia

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012)

Wood (2008) apresenta o processo de planeamento de marketing de acordo

com a figura em seguida:

Quadro 2.4 - Processo de planeamento de Marketing

Ponto 1
Pesquisa e analise da situagao actual

Ponto 6
Medir o desempenho e implementar
um plano de controlo

I

Ponto 5
Desenvolver estratégias e
programas de marketing

Ponto 2
Compreender os mercados e os
consumidores

A 4

Ponto 3
Definir a segmentacao,
targeting e posicionamento

Ponto 4
Orientacgdo do plano e definicdo dos objectivos do plano

Fonte: Adaptado de Wood (2008)



3. QUADRO DE REFERENCIA

As estruturas escolhidas para servir de modelo neste projecto foram as
estruturas de McDonald (2008) e de Kotler e Keller (2012), por melhor se adequarem
aos objectivos do projecto. McDonald (2008) apresenta as fases delimitadas e as
etapas bem definidas e sequenciadas. Kotler e Keller (2012) apresentam os
componentes integrantes de cada etapa. As estruturas escolhidas apresentam uma
terminologia simplificada, adequada ao desenvolvimento deste plano de marketing.

Deste modo, o modelo utilizado é o seguinte:

Quadro 3.1 - Quadro de Referéncia

Dimensdes do Planeamento de Marketing Autores Seleccionados
1. Missao McDonald (2008, p.39)
2. Objectivos empresariais McDonald (2008, p.39)
3. Analise da situagdo actual
3.1 Analise Interna Kotler e Keller (2012, p.54)
3.2 Andlise Externa McDonald (2008, p.39)
3.2.1 Andlise PEST Wood (2008, p.6)

3.2.2 Mercado
3.2.3 Concorréncia

Kotler e Keller (2012, p.54)

4. Analise SWOT
McDonald (2008, p.39)

S,

. Objectivos e Estratégias de Marketing
5.1 Objectivos de Marketing

L . ) Kotler e Keller (2012, p.54)
5.2 Estratégias de Marketing

McDonald (2008, p.39)

5.2.1 Estratégia de Desenvolvimento
Wood (2008, p.6)

5.2.2 Segmentacao e Targeting
5.2.3 Posicionamento

6. Marketing Mix
6.1 Produto
6.2 Preco
6.3 Distribuicdo
6.4 Comunicacgao

Kotler e Keller (2012, p.54)
Kotler e Keller (2012, p.573)
Rogers (1983, p.11)

Wood (2008, p.6)

7. Implementacdo e Controlo Kotler e Keller (2012, p.54)
7.1 Cronograma e Orcamento McDonald (2008, p.39)
7.2 Controlo Wood (2008, p.6)
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4. METODOLOGIA

4.1 Objectivo e tipo de estudo

Uma vez que o principal objectivo deste projecto é a definicio de estratégias
relativas ao langamento de uma nova dgua Luso no mercado das dguas engarrafadas, é
de extrema relevancia uma profunda analise do mercado das dguas minerais naturais
engarrafadas, da concorréncia e das caracteristicas internas da empresa Luso, assim
como sera necessaria informacao relativa as percep¢des dos potenciais consumidores
sobre o produto para perceber a viabilidade de desenvolver o novo produto.

De acordo com Malhotra e Birks (2006, p.65), devido aos objectivos do projecto
e a necessidade de informacdo exacta a recolher do mercado, o estudo utilizado sera
descritivo. Robson (2002, p.59) afirma que o objectivo de uma pesquisa descritiva é

"descrever um perfil exacto de pessoas, eventos ou situagdes".

4.2 Estratégia de investigacao

A estratégia de investigacdo a adoptar deve permitir a recolha dos dados
necessarios e compreender a intencdo de compra por parte dos consumidores. A
intencdo de compra incide sobre o target que se pretende que compre a nova agua
engarrafada e sobre as condi¢Ges necessarias para se registar o consumo (preco por
embalagem, local de aquisicdo do produto e percepc¢do dos beneficios para a saude).

Como tal, foi adoptada uma abordagem dedutiva e foi escolhida uma estratégia
Survey que, segundo Saunders (2007, p.138), é "utilizada frequentemente para
responder a questdes do tipo quem, o qué, onde, quanto e com que frequéncia" e que
"tende a ser utilizada em pesquisa exploratdria e descritiva".

O estudo realizado foi um estudo cross-sectional, uma vez que se pretendia
saber, num dado momento, qual a receptividade a introducdo de uma nova agua no

mercado e quais as inten¢des de compra por parte dos consumidores
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4.3 Amostragem

Os consumidores finais da nova dgua destinada ao cuidado da voz sdo, como j3
foi referido, todos os profissionais que utilizam a voz como ferramenta de trabalho.
Neste grupo especifico encontram-se, entre outras profissdes, professores, musicos,
cantores, oradores, locutores de radio e actores.

N3o se sabendo ao certo qual o niumero de consumidores que satisfaz este
requisito, tomou-se como referéncia o nimero de professores em Portugal que, em
2011, era aproximadamente 212.000, sendo que destes, 37.000 leccionavam no ensino
superior (PORDATA, 2012). Como tal, a amostra seleccionada é uma amostra de

conveniéncia e é composta por docentes activos, do ensino basico ao ensino superior.

4.4 Recolha de dados

Foram analisados dados secundarios referentes ao sector das d4guas
engarrafadas e a situacdo da empresa, aos seus objectivos e resultados publicados.

Relativamente a recolha de dados primarios, optou-se por, numa fase inicial,
efectuar duas entrevistas semi-estruturadas a colaboradores da SCC - Sociedade
Central de Cervejas e Bebidas e da SAL - Sociedade da Agua de Luso, de modo a obter
informacgdes relevantes sobre o mercado e sobre a empresa. Foram entrevistados o
New Business Development Manager da SCC e o Supply Chain Controller da Sociedade
da Agua de Luso. O guido das entrevistas pode ser consultado em anexo (Anexo I).

Numa segunda fase, foram realizados questiondrios estruturados a amostra
seleccionada, que foram respondidos pessoalmente. As escalas dos questionarios sdo
escalas validadas, segundo Bruner e Hensel (1996) e segundo Bruner et al. (2005), e o
questionario pode ser consultado em anexo (Anexo Il). Foram consideradas validas 78
(setenta e oito) respostas das 80 (oitenta) obtidas.

O objectivo dos questiondrios focou-se na recolha de dados sobre as
percepc¢Oes dos consumidores relativamente aos beneficios da nova agua, nas suas
intencdes de compra e em preferéncias de compra. As informagdes obtidas foram
analisadas com o software Excel e as consideracdes dai retiradas foram incluidas na

formulacdo estratégica desenvolvida neste projecto.
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5. PLANO DE MARKETING

5.1 Missao

A missdo da SCC - Sociedade Central de Cervejas e Bebidas e da SAL - Sociedade
da Agua do Luso, é “ser reconhecida como a melhor empresa de bebidas em Portugal,
com um crescimento sustentado e gerando uma sempre melhor rentabilidade do

capital investido".

5.2 Objectivos Estratégicos

A SCC - Sociedade Central de Cervejas e Bebidas e a SAL - Sociedade da Agua do
Luso, definem como principais objectivos estratégicos o foco na marca, no consumidor
e no cliente, numa cultura ganhadora, na eficiéncia operacional e na inovacgao.

E no seguimento do objectivo de inovar que se insere a criagdo desta nova dgua
engarrafada.

Estes objectivos beneficiam da integracdo num grande grupo internacional, a
Scottish and Newecastle, que ocupa a primeira posicdo em trés grandes mercados

europeus.

5.3 Andlise da situagdo actual

A Sociedade da Agua de Luso, S.A. (SAL) conta com 160 anos de existéncia. Nascendo
em 1852 como Sociedade para o Melhoramento dos Banhos de Luso, adquiriu a sua actual
designacdo em 1916, e tem como actividade principal a exploracao e engarrafamento de
Agua Mineral Natural, Agua de Nascente e de Consumo Humano.

Em 1977 a Centralcer - Central de Cervejas, E.P. foi constituida, devido a fusdo
da Sociedade Central de Cervejas, S.A.R.L. (detentora da Sociedade da Agua do Luso) e
da Cergal - Cervejas de Portugal, S.A.R.L.

A Sociedade Central de Cervejas alterou a sua designacdo social em 2004,
para SCC — Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, S.A., nome que reflecte melhor o

ambito da sua actividade.
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A Heineken assumiu, em 29 de Abril de 2008, o controlo da Sociedade Central
de Cervejas e Bebidas (SCC).

A Sociedade Central de Cervejas e Bebidas (SCC), detentora da Sociedade Agua
do Luso (SAL), detém, na sua gama de produtos, a marca Agua do Luso. A dgua Luso é
proveniente da dgua da chuva infiltrada na Serra do Bucaco e é recolhida de um
aquifero que termina na vila do Luso. A Agua Mineral Natural Luso é uma dgua muito
pouco mineralizada, vulgarmente designada como levissima, com uma qualidade
exemplar que lhe permitiu ser considerada como Marca Produto Certificado. Esta
distingdo faz da Agua de Luso a primeira marca de dgua do mundo a obter esta
certificacao.

Nos ultimos anos a Sociedade Agua do Luso, tem acompanhado o
desenvolvimento humano e tecnolégico, tornando-se cada vez mais competitiva,
tendo como objectivo principal a satisfagdo dos seus clientes e a preocupacgao
constante com a formacao e valorizacdo dos seus recursos humanos, indispensaveis a

manutencdo e progresso futuro da Empresa.

5.3.1 Analise Interna

Recursos humanos

Os recursos humanos da Sociedade da Agua do Luso estdo organizados em 28
centros de custo, que se distribuem por 7 departamentos distintos.

Ao longo do ano de 2012, a média de empregados ligados a empresa foi de 146
pessoas, sendo que no final do ano civil, a 31 de Dezembro de 2012, apenas 116
pessoas possuiam uma ligacdo contratual a empresa.

No ano passado, foi contratado um colaborador para os quadros da empresa.

Recursos financeiros

Segundo a newsletter da Heineken relativa ao relatério e contas, o valor de
vendas em 2012, ainda ndo auditadas, de Cervejas, Aguas e Refrigerantes, de acordo

com as novas normas de contabilidade internacionais IFRS, teve uma quebra, face a
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2011, de um digito percentual. No ano de 2011, o valor de vendas ainda ndo auditadas,
de Cervejas, Aguas e Refrigerantes, de acordo com as novas normas de contabilidade
internacionais IFRS, decresceram, face a 2010, 2,8%. O valor de vendas tem, portanto,
vindo a decrescer nos ultimos 2 anos.

A Sociedade Central de Cervejas aposta fortemente em inovacdo e criacdo de
novos produtos e processos que possam criar valor para o cliente. Como tal, as
inovacoes langcadas no mercado nos ultimos trés anos ja representaram, em 2012,
cerca de 15% do valor global das vendas da empresa.

Relativamente a dados contabilisticos, o balanco de 2012 apresentava um
Capital Préprio de 21.550.468 Euros e um Passivo de 10.056.564 Euros.

Em 2012, o prazo médio de recebimentos foi de 60 dias e o prazo médio de

pagamentos fixou-se nos 75 dias.

Fornecedores

De uma lista de fornecedores, a Luso identificou os 3 mais importantes, com os
quais mantém as relagdes mais duradouras. Dessa lista destacam-se a Calipolense,
uma grafica cuja relacdo dura ha mais de 4 anos, a Wild, com uma relacdo igualmente

longa e a Dunav, que passou a incluir essa lista mais recentemente.

Produtos

A Sociedade Central de Cervejas e Bebidas tem, no seu portefdlio de produtos,
marcas de sucesso e produtos de qualidade. No mercado das aguas, sdo as seguintes:

e Agua do Luso - Agua mineral natural disponivel no mercado em garrafas de
vidro (embalagens de 1L, 0,50L e 0,25L) e em garrafas PET (embalagens de 0,33L,
0,50L, 0,75L Sportpack, 1L, 1,5L, 3L e em 5L). A Agua de Luso é a Unica marca de 4gua
engarrafada, a nivel mundial, que tem a marca de produto certificado.

A Agua de Luso foi, em 2011, premiada no concurso Monde Selection com a
Grande Medalha de Ouro. Ganhou o prémio também em 2006 e em 2010.

A Agua do Luso foi eleita como Marca de Confianca das Selec¢des

Reader’s Digest em 2002, 2003, 2004, 2005, 2010, 2011, 2012 e 2013.
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e Luso Fresh - Agua pouco gaseificada. Disponivel em garrafas de 0,25L.

e Luso Fresh Sabores - Disponivel nos sabores limao, goiaba e lima, laranja e

framboesa e péssego e anands. A Luso Fresh de limao ganhou 3 prémios Monde
Selection — duas Grandes Medalhas de Ouro (2006 e 2008) e Medalha de Ouro (2006).

e Formas Luso - E uma bebida com eficacia cientificamente comprovada na
reducao do apetite. Esta disponivel com sabor de limdo, macga verde e framboesa, cha
verde e péra e natural (sem sabor), em garrafas de 0,33L e de 0,50L.

Foi eleita produto do ano em 2007 e foi premiada pela Monde Selection
com uma Grande Medalha de Ouro em 2008 .

e Ritmo Luso - Bebida a base de agua, com sabores de limdo e kiwi, em
garrafas de 0,50L, que regula o transito intestinal através de um composto de fibras
naturais desenvolvido pela equipa de Investigacao e Desenvolvimento da SAL.

Ganhou o prémio "Water Innovation Award" — Medalha de Ouro na categoria
de "Best Flavoured Water Concept" em 2008 e foi "Produto do Ano" em 2009.

e Luso de Fruta - Agua mineral natural de Luso com sumo natural de fruta.
Estd disponivel em quatro sabores, frutos vermelhos, limdo, maracujd e macga, na
capacidade de 0,33L e 0,50L. Luso de Fruta foi eleita “Produto do Ano” em 2012.

e Cruzeiro - A Agua do Cruzeiro é uma 4gua de Nascente, pouco mineralizada,
com uma composi¢ao quimica muito equilibrada. Disponivel em embalagens de 0,20L,

0,25L, 0,33L, 0,50L, 1L, 1,5L e 5L.

Factores Criticos de Sucesso

Num mercado bastante competitivo é necessario encontrar estratégias que
permitam um acompanhamento constante do mercado e que permitam superar a
concorréncia. Como tal, a Luso apresenta como factores criticos de sucesso:

e Ser uma marca sustentdvel com preocupag¢des ambientais;

e Apostar muito na inovacdo e desenvolvimento de novos produtos;

e Deter um portfdlio de produtos diversificado e actual;

e Grande notoriedade da marca;

e Produtos premiados, de elevada qualidade, merecedores de confianca.
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5.3.2 Analise Externa

5.3.2.1 Analise PEST

Ambiente Politico e Legal

Actualmente, o ambiente politico em Portugal encontra-se bastante instavel. A
constante necessidade de investimento financeiro tem impedido o pagamento da
divida e a sustentabilidade financeira. Como tal, o governo tem implementado varias
politicas para a recuperacao financeira do pais, nas quais se inclui o aumento de
impostos, que se reflectem negativamente nos compromissos fiscais das empresas.

Uma vez que as 3aguas minerais naturais e de nascente engarrafadas se
destinam ao consumo da populagdo, é importante que existam algumas leis e regras
associadas a todo o processo e ao ambiente.

Desde o inicio da regulamentacdo para a dgua mineral em 1894, que se
defendia que todas as nascentes de dgua mineral natural deveriam ser protegidas, de
forma a prevenir que a extraccdo se fizesse sem perigo de esgotamento ou
deterioracdo. A legislacdo actual preocupa-se com a delimitacdo e proteccdo das
reservas naturais que envolvem as nascentes de dguas minerais naturais, em grande
parte para impedir que a 4gua seja contaminada.

A directiva europeia regulamenta a exploracdo e a comercializacdo de aguas
minerais naturais, e contém uma definicdo de agua mineral natural de acordo com a
origem, com a pureza bacteriolégica, com os componentes fisico-quimicos e com os
efeitos favoraveis a saude. Mais recentemente, a directiva europeia passou a incluir a
definicdo de agua de nascente, tendo como base os pardmetros fisico-quimicos
estabelecidos para as restantes dguas destinadas ao consumo humano e a pureza
bacterioldgica original.

E obrigatério que as dguas minerais sejam engarrafadas no local onde s3o
recolhidas, sendo proibido o seu transporte sem o devido engarrafamento, assim
como a alteracdo das caracteristicas essenciais da agua.

Existe, também, a obrigacdo de apresentar no rétulo de uma dagua natural

engarrafada as informacdes relevantes relativas ao produto, nomeadamente a
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denominacdo comercial, a indicacdo de agua mineral natural ou agua de nascente, a
indicacdo do local de exploragdo e o nome da nascente ou do furo de onde foi
extraida. Nos rétulos de todas as dguas minerais naturais, deve constar a descricdo da
composi¢dao quimica da dgua e, na impossibilidade de inserir nos rétulos todos os
componentes, costumam ser apenas indicados os valores do pH, da mineralizacdo total
e as quantidades dos componentes presentes em maior quantidade.

O processo é acompanhado, desde a extraccdo até a distribuicdo, passando
pelo engarrafamento e pelo transporte, por autoridades oficiais que certificam a
qualidade de cada fase do processo. A Direc¢do-Geral de Energia e Geologia realiza um
programa anual de analises obrigatdrias para comprovar e certificar a qualidade da
agua. A Autoridade de Seguranga Alimentar e Econdmica (ASAE) é responsavel pela
fiscalizacdo das unidades de engarrafamento, de armazenamento e de distribuicdo. As
condicBes sanitdrias sdo da responsabilidade da Autoridade da Saude, coordenada
pela Direccdo-Geral da Saude, efectuando frequentes analises bacterioldgicas.

Desde 2005, é obrigatéorio que todos os produtos da industria alimentar
tenham o seu percurso seguido, desde a origem até ao consumidor final. Esse
seguimento é feito através do lote, que representa um conjunto de unidades de venda
de um produto, embaladas em condicdes semelhantes. No caso da existéncia de algum
problema ou anomalia com um produto, o lote permite a identificacdo de todos os
restantes produtos que podem conter as mesmas anomalias ou problemas. O cddigo

do lote esta, geralmente, inscrito no rétulo ou gravado na embalagem.

Ambiente Econdmico

A crise econdmica que o pais atravessa tem-se reflectido mais a cada dia.
Observando a evolucado da taxa de desemprego, verifica-se que, em 2011, o valor para
o territério nacional se fixava nos 12,7%, sendo que no ano de 2012 os valores subiram
para 15,7% (PORDATA, 2013). A taxa de desemprego em Portugal atingiu, em 2013, os
valores mais elevados alguma vez registados no pais.

As classes média e média-baixa estdo a ser fortemente afectadas por esta crise
econdmica. Nestes ultimos anos tem-se assistido a uma perda de poder de compra e a

uma diminuicdo do nivel de vida da classe média, aumentando a distdncia verificada
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para a classe média-alta.

Devido ao ambiente de incerteza que se verifica actualmente, existe uma
crescente tendéncia para o aumento da poupanca das familias (Quadro 5.1). O
aumento da poupanca pode ser um problema para a langamento da nova agua, uma

vez que pode existir alguma resisténcia a accao de compra, para poupar.

Quadro 5.1 - Evolugdo da poupanca das familias em Portugal
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Fonte: Adaptado de PORDATA

(obtido de: www.pordata.pt/Portugal/Rendimento+e+poupanca+das+familias-78).

Com o assunto da crise econémica ainda por resolver, é natural que a poupancga
das familias continue a seguir esta tendéncia crescente.

Outro factor que, em 2012, agravou ainda mais a situa¢do foi o aumento da
taxa de IVA para as dguas minerais naturais e de nascente de 6% para 13%, e da taxa

do IVA para a restauragao e bebidas, de 13% para 23%.

Ambiente Social e Cultural

A visdo tradicional da dgua tem vindo a alterar-se. As marcas mantém-se, mas

os portefdlios de produtos alargaram-se para fazer face as necessidades e exigéncias
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de consumidores cada vez mais preocupados com a saude e com o bem-estar, num
mercado onde beber dgua ja ndo serve apenas para hidratar e para saciar a sede.
Actualmente existem dguas engarrafadas com sabor e com outras finalidades
normalmente ndo associadas a dgua, que surgem como uma alternativa mais sauddvel
a sumos e refrigerantes. Estas dguas podem ser consumidas diariamente ou até em

eventos sociais, surgindo como produtos de distingao, de elevada condigdo social.

Ambiente Tecnoldgico

0O avango da tecnologia permite estudar e desenvolver componentes para criar
aguas de sabores, sem alterar as suas principais propriedades. E uma tecnologia que,
pelo custo que implica, ndo é acessivel a todas as marcas de dgua engarrafada.

Além do desenvolvimento do produto, a tecnologia permitiu desenvolver filtros

de purificacdo da agua canalizada, aplicados em torneiras e em jarros proprios.

5.3.2.2 Mercado

O sector das daguas engarrafadas em Portugal é constituido por inumeras
marcas de dgua engarrafada, umas com mais notoriedade do que outras. Entre elas
encontram-se marcas préprias, marcas de distribuidor e as "marcas brancas".

Com o aparecimento das marcas de distribuidor, o mercado foi bastante
afectado, em parte devido ao seu rapido e recorrente crescimento. As marcas de
distribuidor cresceram em volume, em 2011, 26,5% face ao ano anterior.
Relativamente ao ano de 2012, o crescimento registado foi cerca de 6% e as marcas de
distribuidor ja representavam, em volume, cerca de 60 % do mercado (SCC - Sociedade
Central de Cervejas e Bebidas, 2012).

A Agua do Luso foi particularmente afectada pelo crescimento das marcas de
distribuidor. De acordo com os dados da AC Nielsen, em 2012, a Agua de Luso registou
20,2% de quota de mercado, em valor, no segmento das dguas sem gas. Valor inferior
aos 22,2% registados no ano anterior e aos 23,2% do ano de 2010.

Em 2011, apesar do consumo total de dagua engarrafada per capita ter

aumentado, o consumo de aguas minerais naturais decresceu face a 2010, tendo a
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agua de nascente registado um aumento, tendéncia que se mantém desde 2008

(Quadro 5.2).

Quadro 5.2 - Consumo per capita de agua engarrafada em Portugal
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Fonte: Adaptado de DGES - Direccdo Geral de Energia e Geologia

O volume de vendas de agua engarrafada diminuiu de 2011 para 2012.
Relativamente as dguas minerais naturais sem gas, a diminuicao foi de 62,25 milhdes

de litros, equivalente a 12,82% do valor de 2012 (Quadro 5.3).

Quadro 5.3 - Volume de vendas de agua engarrafada em Portugal
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Fonte: Adaptado de APIAM

Os dados mais recentes do mercado das dguas engarrafadas em Portugal,

referentes ao ano de 2013, sdo dados acumulados de Janeiro a Maio. Fazendo uma
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comparacdo com os dados do mesmo periodo do ano de 2012, verifica-se que o
volume de vendas nacionais acumuladas de 2013 apresenta um decréscimo de 1,8%
(em litros) e de 7,1% (em embalagens), seguindo a tendéncia decrescente de 2012

(Quadro 5.4).

Quadro 5.4 - Volume de vendas nacionais acumuladas em Milhoes de Litros

(Janeiro - Maio 2012/2013)
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Nas aguas minerais sem gds, o decréscimo no periodo em questdo foi de 9,5

milhoes de litros, equivalente a menos 16 milhées de embalagens (Quadro 5.5).

Quadro 5.5 - Volume de vendas nacionais acumuladas em MilhGes de Embalagens

(Janeiro - Maio 2012/2013)
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Nos resultados mais relevantes obtidos através dos questionarios, podemos

verificar que existe uma boa percepcdo das propriedades e da utilidade da agua "Luso
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Voz". Verifica-se que 24,36% dos inquiridos afirma que esta agua é "muito util" e
35,9% dos mesmos reconhece a dgua como "util" (Grafico 1, em Anexo lll).
Relativamente a intencdo de compra, 41,03% dos inquiridos consideraria
comprar o produto se este estivesse disponivel, face aos 20,51% que afirma que ndo
consideraria compra-lo, mostrando uma razodvel aceitacdo por parte do mercado
(Grafico 2, em Anexo lll). No momento de decisdao de compra, apenas 35,90% dos
inquiridos afirma comprar a dgua se encontrasse o produto a venda num
estabelecimento comercial, por oposi¢do aos 25,64% que afirma que ndo compraria
(Gréfico 3, em Anexo lll). Mediante a possibilidade de trocar a marca de agua
engarrafada habitualmente consumida por "Luso Voz", apenas 32,05% dos inquiridos

se predispOe a fazé-lo. Os restantes 67,95% nao o faria (Grafico 4, em Anexo lll).

5.3.2.3 Concorréncia

Sendo a "Luso Voz" um produto inovador e inexistente no mercado, nao
existem concorrentes directos, o que obriga a uma andlise da concorréncia de acordo
com outros parametros.

N3o sendo possivel comparar directamente produtos e servicos equivalentes
de marcas concorrentes, a escolha e andlise da concorréncia recai sobre as
possibilidades de desenvolvimento de um produto semelhante, sobre a quota de
mercado e sobre as capacidades financeiras de algumas das marcas concorrentes.

As marcas de distribuidor tém vindo a crescer e obter cada vez mais
notoriedade e preferéncia no momento de compra por parte dos consumidores,
principalmente devido ao baixo preco praticado no mercado. No mercado das aguas
engarrafadas, como ja foi mencionado, as marcas de distribuidor representaram em
2012, em volume, cerca de 60% do mercado.

Os precos praticados pelas marcas de distribuicdo sdo de 0,72€ por um pack de
6 embalagens de 0,5L, ou seja, cada embalagem de 0,5L custa 0,12€ aos consumidores
e s6 pode ser adquirida nas superficies comerciais dessa marca®.

O mercado das aguas de sabores é diversificado no que que diz respeito a

variedade de produtos oferecidos, existindo dguas gaseificadas e lisas.

' Todos os valores apresentados foram retirados de Continente Online em Julho de 2013
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Relativamente as aguas de sabores com gas, a dgua Castello, a Pedras Sabores e
a Frize sdo as marcas que competem entre si. Por sua vez, o mercado de aguas lisas de
sabores estd limitado a lideranca de apenas duas grandes marcas, a Luso e a Vitalis.
Como tal, a analise incidira sobre a marca Vitalis.

A Vitalis, detida pela Unicer, foi fundada em 1985. Surge como marca
concorrente a 4gua "Luso Voz", ndo por ter um produto semelhante ou com as
mesmas caracteristicas, mas por ser a marca que melhor pode responder ao
langamento desta 4gua inovadora por parte da Luso.

A Unicer, sendo a oitava empresa nacional que mais investe a inovacgao,
promove um ambiente de inova¢ao e de desenvolvimento. A forte aposta na inovagdo e
na criatividade contribuem para a criacdo de importantes mecanismos de competitividade no
desenvolvimento de projectos, produtos e servigos inovadores.

A Vitalis procura sempre inovar, quer ao nivel do produto quer ao nivel da
embalagem, para satisfazer as necessidades e exigéncias do mercado. A Vitalis é a
marca lider no canal HORECA, que inclui hotéis, restaurantes e cafés, obtendo uma boa
imagem no mercado e uma grande proximidade com os consumidores, que a vém
como uma marca jovem, enérgica e vibrante, sofisticada e cheia de vitalidade. A Vitalis
tem vindo a associar-se a grandes eventos, principalmente na area do desporto, de
modo a estar proxima dos consumidores e promovendo um estilo de vida saudavel.

Relativamente aos produtos, a Vitalis dispde de dgua mineral natural lisa ou
com sabores. A dgua mineral natural lisa esta disponivel em embalagens de vidro de
0,25L, de 0,50L e de 1L e em embalagens de plastico de 0,33L, de 0,50L, de 0,75L
(Vitalis GO) e de 1,5L. As aguas com sabores de Vitalis estdo disponiveis em trés
variedades: limdo com magnésio, ananas com fibras e mac¢a com cha branco, sendo
todas elas distribuidas unicamente em embalagens de plastico com uma capacidade de
0,50L. As aguas de sabores Vitalis sdo vendidas em pacotes de trés unidades, a um
preco de 2,29€, sendo que cada embalagem de 0,50L custa 0,76€.

Pela ideologia transmitida na empresa, pela forte aposta na inovacdo e na
criacdo de novos produtos e processos, pela capacidade de criacdo de campanhas de
comunicacdo e pela importante componente financeira, a Vitalis tem todas as
capacidades para langar no mercado um produto concorrente da "Luso Voz". Perante

esta ameaca, a Vitalis é considerada como principal concorrente da Agua do Luso.
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5.4 Analise SWOT

Quadro 5.6 - Analise SWOT

/

v" Grande notoriedade da marca;

Forcgas

v’ Elevadas economias de escala;

v Composicdo das aguas;

v' Marca premiada, detentora de
certificados de qualidade;

v’ Forte aposta em produtos e
processos inovadores;

v’ Vasto portefélio de produtos;

v’ Grande rede de distribuicdo.

~

/ Fraquezas \

v’ Preco relativamente elevado;

v’ Relag¢des com os fornecedores
de curta duragdo (apenas dois
fornecedores na empresa ha
quatro anos) pode resultar na
perda de oportunidades e em
menor poder negocial;

v Desconhecimento e falha na

comunicagao do conceito do

\novo produto. /

/ Oportunidades

v’ Criar um produto inovador, n3o
existindo concorréncia;

v Fraca concorréncia no mercado
das aguas de sabores lisas;

v' Maiores cuidados com a saude e
bem-estar, incluindo a voz e
cuidados com a garganta;

v’ Alternativa saudavel a sumos e
refrigerantes;

v’ Percepcdo de distingdo por parte

\dos consumidores. /

/
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/ Ameacgas \

v/ Cortes nas despesas dos
consumidores e aumento da
poupanca;

v Répida adaptacdo do conceito
por marcas concorrentes;

v’ Concorréncia de &4guas sem
sabor por diferenca de precos;

v Diminuicdo do consumo de

agua engarrafada;

\\/Baixa fidelizac3o. /




5.5 Objectivos e Estratégias de Marketing

5.5.1 Objectivos de Marketing

Com o lancamento da "Luso Voz" no mercado pretende-se alcangar os
seguintes objectivos:

e Aumentar a quota de mercado da Agua do Luso;

e Explorar novos segmentos, alargando a gama de aguas de sabores;

e Conseguir passar informacdo aos consumidores sobre as propriedades e os
beneficios da "Luso Voz";

e Manter uma imagem de confianga e de qualidade, resultando numa elevada
satisfacdo por parte dos consumidores.

e Dar a conhecer uma imagem mais jovem, dindmica e preocupada com os
clientes, as suas necessidades e a sua saude;

e Obtencdo de parcerias culturais para conferéncias e palestras.
5.5.2 Estratégias de Marketing
5.5.2.1 Estratégia de Desenvolvimento

A Luso optard por uma estratégia de Desenvolvimento de Produtos, uma vez
gue se pretende langar um novo produto num mercado ja existente. Esse produto é

uma agua de sabores, com um novo propdsito e com uma embalagem distinta.

Quadro 5.7 - Matriz de Ansoff

PRODUTOS ACTUAIS NOVOS PRODUTOS
4 N\ 4 N\
MERCADOS Penetracdo de Desenvolvimento
ACTUAIS Mercado de Produtos
. J .
4 N\ 4 N\
NOVOS Desenvolvimento : P
Diferenciacao
MERCADOS L de Mercados L )

Fonte: Adaptado de Gilligan e Wilson (2009)
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5.5.2.2 Segmentacdo e Targeting

Num contexto em que o mercado das dguas lisas engarrafadas estd dominado
por grandes marcas e por marcas de distribuidor, é importante diversificar o produto
oferecido para explorar as possibilidades existentes e ir de encontro as necessidades
dos consumidores. Para tal, é necessdrio identificar os segmentos de mercado que
melhor se adequam aos objectivos do projecto e da empresa.

As variaveis utilizadas para efectuar a segmentacdo do mercado, relativamente
ao langcamento da "Luso Voz" foram as seguintes:

Varidvel Geografica: Residentes em Portugal, principalmente centros urbanos.

Varidvel Demografica: Consumidores de ambos os sexos, com idade superior a

30 anos, pertencentes as classes sociais média e média-alta.

Variavel Psicografica: Individuos bem informados, cultos e que demonstram ter

cuidado com a sua saude, que procuram produtos de qualidade.

Varidvel Comportamental: Consumidores com uma vida activa, com uma

recorrente utiliza¢do da voz que estejam dispostos a experimentar produtos diferentes
e inovadores.
No mercado das aguas engarrafadas existem dois principais segmentos, Agua

de Nascente e Agua Mineral Natural, dentro dos quais se inserem subdivisdes:

e Agua Mineral Natural
o Agua com gas
» Agua sem sabores
= Agua com sabores
o Aguasem gas
» Agua sem sabores
» Agua com sabores

e Agua de Nascente

Para o desenvolvimento deste projecto, o mercado-alvo seleccionado é o

mercado das aguas minerais naturais, sem gas e com sabores.

27



5.5.2.3 Posicionamento

A "Luso Voz" procura posicionar-se no mercado como uma 3agua de sabores
com beneficios especificos para o consumidor. Mais do que apenas uma 4agua com
sabor ou uma bebida refrigerante, é importante conseguir passar a ideia do beneficio
do produto, tornando-o distinto dos produtos ja existentes no mercado.

Beneficiando da notoriedade da marca Luso, a "Luso Voz" pretende ser um

simbolo de inovagao e da preocupagao com a saude dos consumidores.

5.6 Marketing Mix

5.6.1 Produto

A "Luso Voz" consiste numa agua de sabores com extractos de propdlis,
destinada ao cuidado da voz dos consumidores.

O propdlis é uma substancia resinosa obtida da flora pelas abelhas, com a qual
cobrem a entrada das colmeias, para protec¢do contra fungos e bactérias. O propdlis é
bastante utilizado na medicina actual devido as suas diversas propriedades
antioxidantes, anti-inflamatdrias, anti-microbiais, efeitos analgésicos e efeitos
regenerativos dos tecidos bioldgicos.

Sabe-se que a composicdo quimica do propdlis e algumas das suas
caracteristicas como a textura, o sabor e a cor variam consoante a regido na qual este
é recolhido. Como tal, para o desenvolvimento da "Luso Voz", é necessario efectuar
um estudo para encontrar o propdlis com a composi¢cao que melhor se enquadra nas
especificacdes pretendidas.

Podendo ser complicado dar a entender aos consumidores exactamente o que
€ o propodlis, a "Luso Voz" podera utilizar a mais comum associacao feita a abelhas, o
mel, para desenvolver a agua. Esta associacao serd verificada ao nivel do sabor da agua
gue devera ser alterado para suavizar o sabor amargo do propdlis, de modo a ter um

ligeiro sabor a mel.
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Embalagem

A "Luso Voz" serd comercializada em embalagens de pldstico, unicamente com
uma capacidade de 0,50L. De acordo com os dados dos questionarios, as embalagens
de 0,50L obtiveram a preferéncia de 51,28% dos inquiridos (Gréfico 5, em Anexo ).

Relativamente ao design da embalagem, deverd manter-se a aplicagdo de
entalhes com um padrdao moderno e apelativo, como se verifica nas embalagens de
outros produtos da marca Luso. Este padrao vai permitir a diferenciacdo da imagem
classica associada a Agua do Luso, associando-se a imagem mais moderna e actual
criada por outras aguas da marca Luso.

A tampa da garrafa sera desenvolvida num plastico mais resistente ao utilizado
nas tampas das embalagens de Agua do Luso, assemelhando-se ao plastico utilizado
nas embalagens de agua de sabor da marca Luso. A tampa serd de cor amarela, com

uma tonalidade mais escura, de modo a que seja feita a associacdo a cor do mel.

Rétulo

O rétulo da embalagem deverd acompanhar o design moderno da embalagem
e devera conter cores como o amarelo, azul-escuro e o branco.

Toda a informacdo exigida para a comercializacdo da dgua deve estar presente
no rétulo, assim como a marca Luso, e uma imagem identificativa do mel.

E importante que esteja presente no rétulo uma breve explicagdo sobre o
propdlis, que contenha uma definicdo do mesmo, as suas propriedades benéficas para
a saude e as suas aplicacdes mais comuns. Deste modo os consumidores poderdo

conhecer melhor o componente principal da "Luso Voz".

5.6.2 Pre¢o

O valor médio que os inquiridos estdo dispostos a pagar por uma embalagem
de 0,50L de "Luso Voz" é de 0,57€. Com base neste valor e, uma vez que a Luso devera
manter um preco semelhante ao praticado com outros dos seus produtos, a

embalagem de 0,50L de "Luso Voz" deverd, entdo, ter um preco entre 0,55€ e 0,65€.
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Aplicando estes valores, a embalagem de "Luso Voz" seria vendida por um preco
abaixo do praticado pelo principal concorrente em agua de sabores, cujos produtos

sdo vendidos por 0,75€ a embalagem com a mesma capacidade.

5.6.3 Distribuicao

Tratando-se de um produto destinado a um segmento de mercado que consiste
em consumidores que fazem uma utilizagdo constante e prolongada da voz e das
cordas vocais, a distribuicdo ndo sera igual a de uma dgua natural mineral lisa.

A um nivel mais abrangente, a distribuicdo serd efectuada em superficies
comerciais de grande e de média dimensdo para permitir que todos os potenciais
consumidores possam ter acesso ao produto.

Os grandes retalhistas sao um elemento importante pois permitem que
pequenas superficies comercias como cafés, mercearias e lojas de rua possam adquirir
a 4dgua para revenda nos seus estabelecimentos. Esta distribuicdo para as superficies
comercias e retalhistas beneficiara da extensa rede de distribuicio da Sociedade
Central de Cervejas e Bebidas.

Para uma distribuicdo mais especifica de acordo com o segmento de mercado,
a Luso ira distribuir a "Luso Voz" nos locais de trabalho dos profissionais de voz. Esta
distribuicdo poderd ser efectuada para cafetarias, bares e cantinas, mas o principal
passara pela colocacdo de maquinas de venda automatica em certos locais. Desses
locais, destacam-se como mais importantes:

e Escolas;

e Universidades;

e EstagOes de radio e de televisao;

e Centros de congressos;

e Teatros e salas de espectaculos.

5.6.4 Comunicagao

Pretendendo efectuar uma comunicacdo eficaz devem ser utilizados varios

meios como a publicidade, promocdes, patrocinios e internet marketing.
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O lancamento da "Luso Voz" deverd iniciar-se com a organizacdo de duas
conferéncias de apresentacao destinadas a convidados relevantes de diversas areas,
incluindo membros influentes da comunidade, jornalistas, locutores de radio, outros
elementos dos media e figuras publicas. As conferéncias terdo lugar em Lisboa e no
Porto por serem os grandes centros urbanos nacionais.

O principal objectivo das conferéncias sera apresentar o produto, assim como
todas as suas caracteristicas e a nova embalagem. Sera importante explicar o conceito
e os beneficios do propdlis para a saude e voz dos consumidores. Os convidados
deverdo receber embalagens de "Luso Voz", assim como brindes diversos ostentando a
marca Luso.

O lancamento da "Luso Voz" ird ocorrer em simultdneo por todo o pais. Através
de publicacOes de revistas da especialidade e de artigos de jornal, pretende-se que se
conhecga o estudo efectuado e que se reconhegam as caracteristicas do propdlis e da
"Luso Voz". A emissdo de press-releases junto dos érgaos de comunicacdo pretender3,
também, dar a conhecer a "Luso Voz".

Para o lancamento, o investimento em publicidade serd muito significativo.
Numa fase inicial, a aposta incidird sobre Billboards, Mupis e revistas para dar a
conhecer a existéncia e o visual da dgua. Os Billboards terdo de ser colocados em zonas
estratégicas, como por exemplo junto de escolas e faculdades, em ruas de grande
movimento e junto aos percursos rodovidrios mais utilizados diariamente. Os Mupis
poderdo ser personalizados para aumentar o estimulo visual e para suscitar um maior
interesse em conhecer o produto. Nas revistas deve estar presente publicidade a "Luso
Voz", o tamanho e o nimero da pagina depende do montante disponivel.

Posteriormente serdo enviados, para as principais esta¢cdes de radio nacionais,
pacotes de oferta para que possam experimentar a nova dgua e para que expressem a
sua opinido divulgando o produto, o conceito e as suas caracteristicas nas
transmissdes. A publicidade no radio devera passar mais frequentemente de manha e
ao final da tarde, coincidindo com as horas de entrada e de saida do trabalho.

Na sociedade actual, a informacdo é facil de obter e a internet é utilizada por
muitos para partilha de opinides e de conteldos. Como tal, é importante ter em conta
a internet como um factor chave da comunicac¢do. Para além de toda a informacao que

ird estar disponivel no site, existira um acompanhamento regular das redes socias,
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principalmente o Facebook, onde serdo anunciadas promocées, efectuados
passatempos e outros jogos e onde serao divulgadas informagdes, noticias e novidades
sobre os produtos. Este acompanhamento constante e as regulares publicacdes irdo
manter a divulgagao da "Luso Voz".

Complementando a divulgacdo na internet, serdo oferecidas embalagens a
escritores de blogs e a opinion makers para que possam testar a dgua e escrever sobre
a experiéncia e sobre o produto.

A estratégia mais prolongada passara por conseguir patrocinios para palestras e
conferéncias de diversas areas, organizadas por todo o pais. Parte integrante destes
patrocinios serd a disponibilizacdo de "Luso Voz" para todos os oradores. Do mesmo
modo serdo criadas parcerias com agéncias e empresas de organizacbes de eventos
para promover e disponibilizar "Luso Voz".

A presenca em feiras gastrondmicas e encontros da especialidade terd uma
grande relevancia nas campanhas iniciais de lancamento e de afirmacdo do produto,
pois permitira dar a conhecer a inovagao e arranjar parcerias.

Devido as caracteristicas de "Luso Voz", devem ser organizadas campanhas a
realizar no inverno, quando surgem mais problemas de saude relacionados com a
garganta e com a voz. Nessas campanhas devem ser transmitidos alguns cuidados a ter
com a garganta e com a voz no inverno e deve ser promovido o consumo de "Luso
Voz".

No inicio dos periodos escolares, irdo ocorrer campanhas para promover o
produto e incentivar o consumo por parte dos professores. Nessas campanhas serdo

explicados os beneficios que a "Luso Voz" pode ter para a realizacdo da profissao.

5.7 Implementagao e Controlo

5.7.1 Cronograma e Or¢camento

Neste capitulo serdo apresentados a calendarizacdo das acc¢bes descritas no

Marketing Mix e a orcamentacdo do plano para o ano de 2014.
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Cronograma

Quadro 5.8 - Cronograma

2014
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

LANCAMENTO

Conferéncia de apresentagdo -
Lisboa

Conferéncia de apresentagdo -
Porto

PRESS-RELEASES E DIVULGAGAO

Emissdo de Press-Releases

Publicagdo em revistas de
marketing

Publicacdo de artigos de jornal

PUBLICIDADE
Publicidade em Billboards

Publicidade em Mupis

Publicidade em revistas

Publicidade nas principais radios
OFERTAS

Ofertas a estagdes de radio

Ofertas a Bloggers
INTERNET E REDES SOCIAIS

Actualizag3o do site

Criacdo de perfis em redes sociais

ActualizagGes regulares nas redes
sociais
PARCERIAS E PATROCINIOS

Negociar patrocinios para palestras
e conferéncias

Parcerias com empresas de
organizagao de eventos

FEIRAS
SISAB Portugal

Alimentaria 2014 - Barcelona

CAMPANHAS SAZONAIS

Campanha de inverno

Campanha de regresso as aulas

4
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Orcamento

Quadro 5.9 - Orgamento

ACCOES VALORES

LANCAMENTO 9.000,00 €
Conferéncia de apresentacao - Lisboa 4.500,00 €
Conferéncia de apresentacgdo - Porto 4.500,00 €

PRESS-RELEASES E DIVULGAGAO 4.700,00 €
Emissdo de Press-Releases 200,00 €
Publicagdo em revistas de marketing 2.000,00 €
Publicagdo de artigos de jornal 2.500,00 €

PUBLICIDADE 72.000,00 €
Publicidade em Billboards 30.000,00 €
Publicidade em Mupis 25.000,00 €
Publicidade em revistas 12.000,00 €
Publicidade nas principais radios 5.000,00 €

OFERTAS 10.000,00 €
Ofertas a estac¢des de radio e bloggers 2.000,00 €
Brindes diversos 8.000,00 €

INTERNET E REDES SOCIAIS 3.000,00 €
Actualizacgdo do site 3.000,00 €
Criacdo de perfis em redes sociais 0,00 €
ActualizagOes regulares nas redes sociais 0,00 €

FEIRAS 37.000,00 €
SISAB Portugal 15.000,00 €
Alimentaria 2014 - Barcelona 22.000,00 €

CAMPANHAS SAZONAIS 27.000,00 €
Campanha de inverno (oferta de produtos e campanha de sensibilizagdo) 18.000,00 €
Campanha de regresso as aulas (oferta de produtos e folhetos informativos) 9.000,00 €

TOTAL 162.700,00 €

5.7.2 Controlo

O controlo do projecto deve ser efectuado pelos comerciais e pelo
departamento de Marketing, através de reunides periddicas para avaliar as vendas, a
guota de mercado, a percepc¢ao dos beneficios da "Luso Voz" pelos consumidores e a
satisfacdo dos mesmos face ao produto.

A avaliacdo do plano deve incidir sobre o volume de vendas mensal, o resultado
das ac¢des de comunicacao, verificado no més seguinte a sua realizacao, o nimero de

seguidores nas redes sociais e a satisfacdo dos consumidores com o produto.
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6. CONCLUSAO

A metodologia utilizada no desenvolvimento desta dissertagao revelou-se
adequada aos objectivos do plano de marketing para o desenvolvimento de um novo
produto. A pesquisa efectuada sobre as aguas minerais naturais engarrafadas, sobre a
concorréncia e sobre as caracteristicas internas da empresa, permitiu obter uma visao
mais abrangente do mercado, contribuindo para um plano de marketing completo. Os
dados recolhidos através dos questionarios permitiram entender a receptividade a
"Luso Voz" e a intengdo de compra por parte dos consumidores, o que influenciou a
definicdo das estratégias a seguir.

Neste plano de marketing, a Luso encontra os seus objectivos definidos, assim
como as estratégias a realizar de acordo com os mesmos, com os seus ideais e 0s seus
valores. As estratégias delineadas devem ser aplicadas de acordo com a calendarizagao
definida para alcancar os objectivos definidos.

Através da anadlise dos resultados verifica-se que o reconhecimento da utilidade
da "Luso Voz" e a intengdo de compra por parte dos consumidores alvo é elevada
(60,26% e 41,03% respectivamente), podendo este projecto ser uma mais-valia.

Na realizacdo deste projecto surgiram algumas limitacdes. Nas limitagdes
encontram-se factores como a amostra seleccionada para a aplicacdo dos
guestionarios e o custo associado a todo o processo de investigacao laboratorial para o
completo desenvolvimento da "Luso Voz", desde a recolha até ao produto final. A
amostra seleccionada é uma amostra de conveniéncia e o nimero de inquiridos pode
ser considerado reduzido, uma vez que o produto estara disponivel em todo o pais.

A Agua do Luso dispde, entdo, de planeamento e de estratégias formuladas
para o lancamento de um novo produto, alargando o seu portefdlio para satisfazer
uma necessidade do mercado. Por ndo existir nenhum produto semelhante no
mercado, a Luso poderd considerar esta dissertacdo como um contributo importante

para o desenvolvimento do produto no mercado.
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ANEXO | - Guiao das entrevistas semi-estruturadas

No ambito da tese de mestrado de Marketing do Instituto Superior de Economia e
Gestdo, relativa ao desenvolvimento de um novo produto, venho por este meio pedir a

colaboracgdo para dar resposta a algumas questdes de varias dreas, relacionadas com a Luso.

Entrevistado

Nome: Cargo:

Recursos humanos
e Quantas pessoas estavam empregadas em 20127
e Quantas pessoas foram contratadas em 20127

e Qual o n2 de departamentos existentes e como esta organizada a empresa?

Recursos financeiros
e Qual o valor do Capital préprio em 20127
e Qual o valor do Passivo em 20127
e Quais os gastos com inovagdao em 20127
e Qual foi o prazo médio de recebimentos e de pagamentos em 20127

Fornecedores
e Quais os principais fornecedores? Areas de actividade e durac3o das relacdes?

Resultados financeiros

e Resultado liquido do exercicio de 20127 Varia¢ao do resultado do ano anterior?

Competidores

e Quais considera ser os principais concorrentes da marca Luso no mercado?

Desenvolvimento de produtos

e Em quantas etapas sdo desenvolvidos os produtos?
e Quais os custos associados a cada etapa do processo de desenvolvimento de

novos produtos, desde a investigacdo até ao lancamento?
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ANEXO Il - Questionario

No ambito do desenvolvimento de uma tese do mestrado de Marketing do
Instituto Superior de Economia e Gestdo, agradeco a disponibilidade para responder a
este questiondrio relativamente ao estudo do langamento de uma nova agua
engarrafada de marca Luso no mercado, destinada ao cuidado da voz. As respostas a

este questiondrio sdo anénimas.

1. Qual é a sua profissao?

2. ldade

3. Sexo: M F

4. Rendimento mensal

Menos de 800 €
Entre 801 € e 1000 € ____
Entre 1001 € e 1500 €
Mais de 1500 €

5. Considera a utiliza¢dao da voz como principal ferramenta de trabalho?

Sim Nao

6. Tem algum cuidado com a sua voz?

Sim N3o

7. Em média, que quantidade de agua ingere diariamente?

Menos de 1 litro
Entre 1 litro e 1,5 litros
Mais de 1,5 litros
8. Tem por habito ingerir dgua (ou outras bebidas) durante o exercicio da sua

actividade?

Sim Nao
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A Luso Voz surge como um produto inovador que consiste numa agua engarrafada
com extractos de propdlis, cuja finalidade é cuidar da garganta, das cordas vocais e

preservar a voz, atenuando o efeito de irritacdo causado pela utilizacdo prolongada.

9. Se esta agua fosse produzida e estivesse disponivel no mercado a um prego
razoavel, diria que:

Néo ‘ _ Consideraria
consideraria comprar a
comprar a 1 2 3 4 5 6 7 8 9 4gua (9)
agua (1)
10. Sinto que esta agua é:
Nada util Muito util
(1) 2 3 4 5 6 7 8 9 (9)

11. Preencha de acordo com a sua opinido:

1 = Discordo totalmente 7 = Concordo totalmente

Esta 4gua satisfaz uma

necessidade pessoal

12. A minha vontade de comprar esta agua é:

baixa (1) 1 2 3 4 5 6 7 alta (7)

13. Compraria esta agua se a encontrasse a venda numa loja?

Nao, Sim,
definitivamente definitivamente
ndo (1) 1 2 3 4 5 6 7 (7)

14. Deslocar-se-ia a uma loja para comprar esta agua?

Nao, Sim,
definitivamente
2 3 4 5 6 7 )

definitivamente
nao (1)
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15.

16.

17.

18.

Qual considera ser o tamanho ideal da embalagem, para que possa leva-la
consigo?

33l

50 cl

11t

Que valor monetdrio estaria disposto a pagar por uma embalagem de 0,5 Lt de

Luso Voz?

Estaria disposto a abdicar de outras aguas (Luso ou de outras marcas) para
consumir Luso Voz?

Sim Nao
Onde gostaria que esta agua estivesse disponivel para compra?

Ordene de 1 a 4, sendo "1" a sua primeira escolha e "4" a Ultima escolha.

Estabelecimentos comerciais de grande dimensao
Cafés e outros estabelecimentos de pequena dimensao
No local de trabalho

Em maquinas de venda automatica
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ANEXO Il - Resultados do questionario

Grafico 1 - Percepgao de utilidade do produto

Nada util 15,38%
Pouco util 14,10%
Indiferente 10,26%
Util 35,90%
Muito util 24,36%
O,OIO% 5,0IO% 10,(I)O% 15,CI)0% 20,CI)0% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00%

Grafico 2 - Intengao de compra

M N3o consideraria
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M Consideraria
comprar

W Relutancia a
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Grafico 3 - Decisao no momento de compra

e
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Grafico 4 - Propensao a trocar outras aguas por Luso Voz

Propensao a trocar outras aguas por Luso Voz
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H Nado

Grafico 5 - Tamanho desejado da embalagem

6,41%
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