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Sumario Executivo

A envolvente € uma realidade que enfrenta mudancas
constantes, mudancgas mais ou menos complexas provocadas
por inovacdes tecnoldgicas que revolucionam 0S processos
produtivos ou, simplesmente, por uma alteragcdo daquilo que

em determinado momento é preferivel pelos consumidores.

E neste pressuposto, de alteracdo dos mercados a
varios niveis e de procura de oportunidades no mercado, que

surge este trabalho da cadeira de Marketing Operacional.

A descoberta daquilo que pode ser considerado uma
oportunidade de mercado nem sempre se torna algo evidente
para os players de mercado e 0 nosso objetivo com a
realizacdo dese trabalho concentrou-se em analisar o existente
e perceber onde e como poderia ser criado algo novo (um
produto ou servigo) que pudesse satisfazer uma necessidade

potencial ou ja existente.

Sendo estudantes e tendo o café uma relagdo de grande
proximidade com o nosso dia a dia, sentimos a necessidade

de criar um produto que pudesse complementar a necessidade

de beber café acrescentando uma mais valia medida em

comodidade no ato do seu consumo.

Para o0 desenvolvimento deste nosso projeto
escolhemos a lider de mercado dos cafés, a Delta Cafés,
marca confianca eleita pelos portugueses e com um
reconhecimento conquistado através de um passado pautado
por qualidade, inovagéo e presenga exemplar num mercado

cada vez mais competitivo.

Analise PESTAL

Contexto Politico-Legal
Em Portugal, o contexto é caracterizado por uma

instabilidade politica devido ao facto de em 2008 o governo ter
sido for¢cado a recorrer ao Fundo Monetario Internacional (FMI)
para controlar a divida publica. As medidas de austeridade
focadas no controlo da divida publica contribuiram para
desacelarar a taxa de desemprego e impulsionar o poder de
compra dos consumidores portugueses. Os grandes objetivos
sao diminuir a divida para com o estrangeiro e melhorar a

actividade econdmica.

O decréscimo do poder de compra em Portugal levou a uma
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alteracdo dos hébitos de consumo, notando-se que as
preocupacdes individuais com a saude foram, na generalidade,

ultrapassadas pelas preocupacdes com o preco.

As leis estdo constantemente a ser atualizadas em
variadas areas, como na protecado do consumidor, regulacdo
da concorréncia, entre outros. As patentes tornaram-se uma
das melhores formas de salvaguardar formulas de produtos
registados pela marca criadora, incentivando a criagdo dos

mesmos.

A Globalizacéo e a extingdo das fronteiras econémicas
entre paises levou a um desenvolvimento na economia e na
producéo.

Contexto Economico

A situacdo econdmica portuguesa nado tem sido a
melhor nos ultimos anos para a criacdo de negdcios e para o
crescimento dos mesmos. O aumento do desemprego tem sido
um tema recorrente, e que tem conduzido a uma diminui¢ao do
poder de compra dos portugueses, 0 que ira levar,

consequentemente, a diminuicdo do consumo das familias.

O pais esta a ultrapassar uma grave crise econémica. O
PIB portugués tem vindo a diminuir constantemente, devido as
medidas aplicadas pelo Fundo Monetéario Internacional, pois
visam diminuir o défice portugués. A partir do 4° trimestre de
2013 houve uma variagao positiva de 1,6% e apesar de ter
descido no 1° trimestre de 2014 manteve-se sempre positiva,
podendo-se encarar com algum otimismo a situacdo econémica

portuguesa no futuro.

Pelas recentes andlises, prevé-se que o crescimento da
economia portuguesa embora seja lento e gradual se torne a

longo prazo um crescimento sustentado.

Outro factor importante que também influencia este
mercado € a taxa de inflacdo. Quando nos referimos a inflacdo
em Portugal, estamos a falar da inflagdo baseada no IPC
(indice de Precos do Consumidor que traduz um pacote de
produtos e servicos que as familias portuguesas adquirem
para consumo). Portugal esta em deflacdo ou seja, 0s precos
estdo a descer quando comparados com os praticados ha um

ano e nao a subir como era habitual e esperado.

" Pagina 4 de 42



Marketing Operacional

ISCTE £ Business School

2014/2015

Instituto Universitario de Lisboa

O IVA (imposto sobre o valor acrescentado) também
afectou bastante este mercado, pois passou de uma tributacao
de 13 % para 23%. Este aumento causou uma perda
significativa de receitas, sendo que Portugal tem das taxas de
IVA mais elevadas de toda a Europa (6° mais elevada) e esta
2,15 pontos percentuais acima da média de Unido Europeia.

Taxa de IVA na Uniao Europeia

Taxa média de IVA normal, em percentagem
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Contexto Sécio-Cultural
O Contexto Socio-Cultural, segundo Paulo Nunes

(economista, professor e consultor de empresas), designa um

grupo de variaveis com influéncia no desempenho e na sua

actividade e reflecte os valores, costumes e tradicdes da

sociedade e influéncia as trocas e os sistemas de trabalho.

Podemos considerar como exemplos, o estilo de vida,

os valores sociais e os factores demograficos.

O estilo de vida dos portugueses parte muito da tipica
ida ao café. O consumo de café € um hébito muito enraizado
na cultura portuguesa, sendo um elo de ligacdo entre as
pessoas. O ato de ir beber café vai muito para além de apenas
0 beber - tem todo um convivio envolvido e uma partilhea de

momentos.

O café tem uma vertente muito social e é utilizado para
conversar, fazer pausas, terminar refeicbes, trabalhar,
celebrar, estando por isso muito associado a lugares de

convivio.

Contudo, apesar de ter muito este lado social de se ir
beber café, este habito tem vindo a sofrer alteracdes. Cada vez
mais aumenta o consumo de café em casa. Isto acontece
devido as novas formas de beber café: pastilhas e capsulas. A

Markteste contabiliza 6.198 mil portugueses com maquina de

"Pa'gina 5de42
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café nas suas casas, em 2013, numero que tem vindo a

aumentar nos ultimos anos.

Cada vez mais, o consumidor esta melhor informado, o
gue o leva a estar a par de todas as novidades no mundo do

café.

Segundo um estudo feito, em 2012, sobre o perfil do
consumidor de café em capsulas pela Fonebus Markteste,
75.3% dos portugueses com mais de 18 anos beberam café
em casa no ultimo ano. E o consumo de café em cépsulas
(51.2%) é o mais popular entre os consumidores de café em
casa, ultrapassando o café moido em 4.4 pontos percentuais,

cabando por se tornar uma rotina.

Os consumidores de café em cépsulas também se
revelam, segundo o TGI (target group index), com mais
atencdo aos desenvolvimentos tecnoldgicos (77.3%), fiéis as
marcas que gostam (69.2%) e mais dispostos a pagar por
produtos de qualidade (68%).

Devido a crise portuguesa também se tem gerado entre
os consumidores um sentimento de “patriotismo”, ou seja, a

procura preferencial de produtos portugueses. Este sentimento

foi despertado através da realizacdo de diversas campanhas

entre as quais “Compro o que € nosso” ou “Movimento 560”.

Contexto Tecnologico
A tecnologia assume um papel muito importante tanto

no mercado como na producdo. A introducdo de novas
magquinarias mais aptas faz diminuir os custos de producéo,
fazendo também com que distribuam mais rapidamente os

seus produtos no mercado.

“Ficar atento a evolugdo da tecnologia torna-se extremamente
fundamental para o0s gestores de restaurantes. A
informatizacdo em restaurantes é importante por varios
factores, que podemos citar como reducdo de custos e

gualidade no atendimento aos seus clientes.”
(Rigodanzo, A importancia da Informatizagdo em Restaurantes)

Contexto Ambiental
Os consumidores estdo mais informados acerca dos

seus direitos, mudando assim a maneira como as empresas
funcionam. Isto faz com que as empresas tenham dificuldade

em obter lucro, mantendo a responsabilidade social. O
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consumidor hoje requer que os produtos sigam valores éticos

e caracteristicas sustentaveis.

Assim, torna-se imprecindivel que as empresas
modifiguem as suas técnicas de producao de modo a suavizar
0s impactos negativos da producédo. As empresas, nesta nova
cultura, necessitam de ser vistas como éticas e amigas do

ambiente.

Analise do Mercado
Caracterizacao

O mercado dos cafés € um mercado com uma tendéncia
concorrencial cada vez mais crescente e tem vindo a ser um
mercado explorado atenciosamente uma vez que que varios
indicadores apontam para uma maior presenca do café no dia

a dia dos consumidores, principalmente em Portugal.

O café é a segunda commodity mais consumida a nivel
mundial (apenas superada pela agua) e é, também, a segunda
mercadoria com maior volume de negocios em bolsa (o

primeiro lugar é ocupado pelo petroleo).

Estes dados estatisticos comprovam a importancia
deste mercado para a economia nacional, sendo Portugal um

pais tipicamente consumidor de café.

Concentrando-nos na analise neste mercado em termos
internos (Portugal) podemos, desde logo, destacar que
existem dois canais de distribuicAo, ambos de grande
dimensédo: o canal HORECA, que corresponde a distribuicdo
de café para cafés, restaurantes e hotéis , por outro lado, o
canal Take Home dedicado ao consumo no lar, em que a
distribuicdo € feita para todo o tipo de retalhista e grossistas
(distribuicdo massificada).

Tendo em conta, os niveis elevados de café em
Portugal, verifica-se uma grande propensdo a entrar neste
mercado, embora a elevada quota de mercado ja conquistada
por algumas das marcas mais antigas constitua uma grande

barreira a essas potenciais novas entradas.

Nivel tecnologico
A aposta tecnoldgica tem-se tornado um factor critico de

sucesso no mercado dos cafés, assim como a crescente
preocupacdo com a qualidade dos produtos para que

conjuntamente possam satisfazer as necessidade existentes
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do lado da procura, estando presentes nos canais de

distribuicdo e com um vasto portfolio.

Evolucao do mercado
S&o varios os factores que interferem nas decises dos

consumidores e que influenciam os seus gostos em cada
momento. Influéncias do estrangeiro, lancamento de novos
produtos diretamente concorrentes ou substitutos indiretos,
entre outros. Toda esta envolvente torna propicia a mudanca
dos habitos praticados, 0 que requer que as empresas sejam

flexiveis e disponiveis para a inovacao.

Nos ultimos anos, dado o potencial deste mercado, tem-se
verificado uma tendéncia para a opgao do franchising em
Portugal o que aumenta ainda mais a oferta disponivel para

aquilo que o mercado exige.

O Consumidor
Uma das caracteristicas deste mercado é a tendéncia

para que nao exista um perfil de consumidor tipo. O café é cada
vez mais apreciado por pessoas de todas as faixas etarias,
sendo que o inicio do seu consumo marca uma idade média
de 16 anos. Baseando-nos neste facto, foi possivel verificar

uma oportunidade de criar um produto mais focado em

consumidores com determinadas caracteristicas em especifico
e focarmo-nos nesse potencial target que mas a frente irmos

explorar.

Estratégia de Marketing
Conceito de Modelo de Negécio

O nosso produto surgiu com o intuito de cobrir uma falha
que observamos no mercado do café. Cada vez mais as
pessoas tém menos tempo e vivem em constante stress e
agitacdo. Por isso criamos um café longo de facil transporte
que permitisse as pessoas “‘pegar e levar’, de modo a
pouparem tempo e puderem beber a andar ou no local onde
trabalham, estudam, etc... De modo a n&o terem que parar
onde compraram para beber, tornando-se mais cémodo.
Devido a Globalizacéo, as tendéncias americanas estdo muito
presentes no nosso dia-a-dia, influenciando bastante. Todos
temos em mente a imagem de na América se beber café
Starbucks pela rua enquanto se dirige para algum lado ou de
ir buscar antes de se ir trabalhar, associando-se ao conceito

de ser “cool”.
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Por isso vamos lancar o produto DeltaGo, associado a stress
constante da vida urbana e transportando as tendéncias
americanas.
Objectivos

e Aumentar a gama de produtos da Delta;

e Acompanhar as novas tendéncias do Mercado e o

comportamento do consumidor;
e Aumentar o comodismo e poupar tempo as pessoas;

e Desenvolver o Mercado de café longo em Portugal

Estudos Efectuados sobre o conceito
Realizamos dois inquéritos que vao ser analisados mais

a frente.

No primeiro foram inquiridas 100 pessoas (anexo 1), e

permitiu-nos concluir que:

e A maioria passa mais de 8h for de casa por dia (48%)
e 62% consome café fora de casa;

e A marca de café mais consumida pela amostra que
obtivemos é Delta (41%)

No segundo foram inquiridas 200 pessoas (anexo 2), e

averiguamos que:

e 69% dos inquiridos bebem café regularmente;
e Consumem mais café de manha (73%)
e 64% estavam dispostos a consumir um café longo,

estilo Starbucks, da Delta

Foram estes inquéritos que nos permitiram elaborar o
ponto seguinte, de modo a perceber se o consumidor estava
disposto a mudar os seus habitos de café, tanto como

confirmar o nosso Target e saber como dividir o mercado.

Fundamentos da estratégia de marketing

Segmentacéo

“Segmentar um mercado consiste em dividi-lo num certo
namero de subconjuntos, tdo homogéneos quanto possivel,
para permitir que a empresa adapte a sua politica de marketing
cada um desses subconjuntos, ou a alguns deles” (in
Mercador XXI)
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Critérios de Segmentacao e Vantagens Procuradas: saber delta, maior comodidade
e Rendimento: 1000 €

Critério G i C t tai Soci o ..
Demografico eografico omportamentais ocioeconomicos Posicionamento

o lEEeE o e el 'g:c‘:‘:ahmas fora. | | e Rendimento “O Posicionamento, tal como a segmentacao, traduz uma

© Elpelz ek escolha (...)” (In Mercator XXI)
* Vantagens

Procuradas

Identificag&o:

e Café longo

Como o nosso produto tem como principal finalidade facilitar e Ao estilo Americano

a vida dos consumidores de café, ligado ao conceito de “pegar . o
Diferenciacao:

e levar” é importante , em primeiro lugar, analisar e ter em

consideracéo a regido onde habitam e o niimero de horas que  Café longo com sabor Delta;

passam fora de casa. De seguida analisar a sua idade, e Marca Portuguesa;

rendimento, estilos de vida e vantagens procuradas. Assim, e Embalagem transportavel;

esta divisdo, permitird uma melhor e mais aprofundada anélise e Unica marca de café portugués a criar um café longo
do mercado. de facil transporte

Target Slogan DeltaGo:

e |dade: 18 a 25 anos
« Regi&o onde habitam: zonas urbanas e “Sabor Portugués ao Estilo Americano
e N°de horas passadas fora de casa: mais de 8 horas

e Estilo de Vida: stressando, atarefado, com pouco tempo
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Valor acrescentado:

e Comodidade;

e Perder-se menos tempo

Vantagens Competitivas
e Produto associado a uma marca top of mind
(notoriedade da marca);

e Possibilidade de se puder transportar o café
Triangulo de Ouro

Expectativas dos Consumidores:

7

«» Consumo mais pratico
% lgual sabor

7

% Dar ainda mais energia

Posicionamento da Starbucks:

Triunfos Potenciais do DeltaGo:

Marketing Mix

Contexto do Surgimento da ldeia
Considerando as caracteristicas do mercado do café

portugués, as alteragdes comportamentais e as influéncias das
tendéncias americanas crescentes no estilo de vida europeu
verificamos uma oportunidade de criar um produto que
pudesse preencher este gap de mercado e fosse compativel
com o0 gosto e apreciacdo do café com as caracteristicas dos

consumidores.

O factor tempo é um dos factores mais impulsionadores
de grande parte das inovacdes da maioria dos mercados dai
gue o consumo exija alteracdes para esta preocupacao. A vida
mais stressante e procura constante de um consumo mais
consumo mais comodo e facilitado é outra realidade presente
na cabeca dos consumidores e estes dois factores, aliados a
influéncia americana e ao gosto pelo café criaram uma ideia de

um novo produto.

E notoria a ligag&o fisioldégica e emocional entre o café
e 0s apreciadores do mesmo, e por isso, queremos poder
acrescentar algo mais a este mercado, alargando as escolhas

deste publico.

%+ Café Americano + Sabor Delta
% Lider no Mercado do % Perder menos tempo
café longo % Maior comodidade "Pégina 11 de 42
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Produto
Portugal, apresenta um cenério de consumo de café que

aponta para uma tendéncia crescente do consumo fora de
casa. Atualmente, 80% dos consumidores consomem cafée fora
de casa (em regime FAFG - Food Away from Home) e os

restantes 20% preferem um consumo na propria casa.

Estes dados, juntamente com a previsdao de um aumento do
consumo entre 26% e 34% para os proximos 10 anos, criam

as circunstancias mais indicadas para o surgimento do nosso

Ficha de Identidade

produto.

Nome do produto: DeltaGo
Descricao:

1. Café longo (0,4 — 0,5 litros);

2. Packaging: copo de cartdo plastificado, facil de
transportar pelas suas dimensbes e que permite a
manutencao da temperatura temporariamente para que
0 consumo possa ser feito lentamente sem que o café

perca as suas caracteristicas (como a temperatura);

3. Tampa plastica com relevo e uma abertura para que o
consumidor possa ingerir o café de um modo comodo e
higiénico.

Potencial acréscimo de valor:

o Para uma fase futura, prevé-se um potencial upgrade

na tampa do copo introduzindo um mecanismo que permita

fechar a abertura (em evidencia na figura) para que
prolongue a duracdo da temperatura do café e evite
qualquer tipo de desperdicio de bebida causado por um

desequilibrio.

Abertura para o consumo do café

4. Composicao:
- Dado ser um café mais longo, as quantidades dos
diferentes tipos de café tém de ser o mais precisamente
ajustadas para encontrar o sabor perfeito. A maior
guantidade de cafeina face a um café expresso tem de

ser controla pormenorizadamente para que ndo causa
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qgualquer tipo de consequéncias para o consumidor do
DeltaGo.

Para isto, a composicéo deste novo café contara
com uma maior percentagem de café Arabica
caracterizado por ser um café mais agradavel, frutado e
um ligeiro grau de acidez; e uma menor percentagem
de café Robusta, que é um café mais amargo, intenso

dando alguma acidez ao café final.

O DeltaGo € um café que pauta por um sabor
com alma. Um sabor com menos corpo
comparativamente com um expresso (dada a diferenca
de quantidades) mas um café dotado de um sabor bem

definido e apetecivel em qualquer momento do dia.

Factores Criticos de Sucesso
¢ Diferenciagdo num mercado com elevada concorréncia,;

¢ Identificacdo e ligagcéo por parte dos clientes;
e Conquista de consumidores fiéis;

e Acompanhamento das evolu¢bes do mercado.

A Marca Delta Cafés
A marca é o rosto, 0 nome ou a imagem daquilo que esta a

ser utilizado ou consumido e a relacdo produto/marca € inevitavel. O

posicionamento da marca e aquilo que esta coloca no mercado tem
de verificar uma coeréncia intrinseca para que os consumidores
possam perceber e descrever quais as caracteristicas chave que a

distinguem do que é praticado no mercado.

A Delta Cafés é um exemplo de conquista de mercado através da
gualidade, inovagdo e preocupacdo com as necessidades e

preferéncias do consumidor em cada momento.

Assim, e aproveitando desde logo esta vantagem competitiva
da marca, a Delta Cafés é a marca com maior potencial para a
implementacdo deste produto que a nosso ver, e através dos

estudos efetuados, apresenta um potencial promissor.

Com a colaboracao da Delta Cafés no lancamento do
DeltaGo o que se pretende é compatibilizar o lado emocional do café
com a apreciacdo do seu sabor, podendo readaptar 0 seu consumo

em todos os momentos do dia.
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um novo produto

Preco elevado face ao
expresso

Porcao elevada de café

Maior viabilidades nas zonas
urbanas

mitabilidade do produto

Grau de aceitagéo do produto

Poder dos produtos
substitutos

Receios quanto ao grau de
foi

importa

Forcas

O DeltaGo beneficia do facto de ser um produto da
empresa que é ha 11 anos a lider do mercado do café,
tornando-o0 um produto com uma elevada expectativa numa
fase de pré-lancamento e com uma enorme notoriedade numa

fase de pés-langcamento.
Fraquezas

E importante enquanto marketeers termos nocéo de
que nenhum produto é perfeito! O DeltaGo podera ter como
apontado negativamente pelo facto de apresentar um preco
mais significativo quando comparado com 0O expresso
tradicional e por ter uma elevada porcgéo de café, o que podera
ser algo considerado como inadequado por alguns
consumidores. O facto de a maior viabilidade ser prevista ser
nas areas urbanas com caracteristicas que vao de encontro ao
anteriormente referido cria uma falha na medida que as zonas

mais rurais ndo conseguem ter a viabilidade pretendida.
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Oportunidades

As influéncias americanas poderdo continuar a
influenciar o consumo do café longo em Portugal, mas com
uma maior intensidade com a filtracao deste habito. O aumento
do numero de horas passadas fora de casa é um factor
determinante para que o DeltaGo tenha o impacto de aceitacao
desejado e € apontado como uma das principais oportunidades

do mercado.
Ameacas

Atendendo ao numero de marcas de café existentes em
Portugal, este produto pode a médio/longo prazo ser imitavel
sofrendo o impacto habitual verificado neste mercado.
Segundo estudos de mercado, o grau de aceitacao do DeltaGo
€ bastante satisfatorio, no entanto, uma vez que se trata

apenas de uma amostra ndo é precisa a previsdo do

lancamento do produto em determinas areas geograficas.

Analise VRIO
A analise VRIO é uma das muitas utilizadas pelas

empresas para concluir se € apresentada uma vantagem
competitiva com o lancamento de lago novo, se ela é
sustentavel ou, em alternativa, para identificar o que nos
conduz a uma desvantagem competitiva através de quatro

aspetos: valor, raridade, imitabilidade e organizacao.

Resumidamente, trata-se de uma medida de superacéo face a

concorréncia.

e Valor: este produto surge como resposta a uma
oportunidade criada pelo mercado, visando tornar-se
uma evidente vantagem competitiva da Delta face as
concorrentes;

e Raridade: a raridade do DeltaGo pode salientar-se,
acima de tudo, a nivel da composi¢cdo e combinacdes
de cafeé utilizadas;

e Imitabilidade: tal como referido em ponto anteriores, a
meédio/longo prazo pode ser copiado pelas marcas
concorrentes, néo privilegiando de um processo

produtivo ou tecnologia muito evoluida para a sua
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e Organizacdao: as varias politicas estao criadas de modo
a apoiarem-se mutuamente no ciclo de vida do produto,

explorando recursos valiosos e altamente competitivos.

Preco

Durante muito tempo o preco foi
analisado perante uma
prespectiva puramente
financeira/econdmica, pondo de

parte a hipétese de uma analise

integrada de todos o0s conceitos

gue envolvem o Marketing-Mix.

Actualmente, mais do que nunca, esta visdo integrada
deve estar presente num modelo de negdcio que queira
construir a filosofia e personalidade da sua marca de uma
forma estrutrada e com verdadeiras e benéficas implicacdes
no comportamento do consumidor — nunca esquecendo que
gualguer que seja o P que estejamos a tratar, ele deve
expressar o posicionamento da marca. Num ambiente de
incerteza e de austeridade, o consumidor esta a tornar-se mais

racional e consciente do montante a gastar em determinada

compra. Para além disso, a esse factor acrescentamos
também a analise comparativa cada vez mais pormenorizada

da qualidade face ao custo dessa mesma qualidade

Deste modo, a valorizacdo da marca passara por tomar
atencdo a todas as frentes da andlise do Custo/Beneficio
(Value for Money), sendo o preco a variavel com mais imediata
aplicacgédo (curto prazo) — sem detrimento do impacto que pode

ter nas decisdes estratégicas (médio/longo prazo).

Em concluséo, se é verdade que o preco é a rubrica que
mais se aproxima do meétodo mateméatico, ndo € menos
verdade que influencia verdadeiramente o comportamento e
habitos do consumidor — area que de cientifico ou matematico

nao tem nada.

Estratégia de Preco
Nunca perdendo aquilo que define a Delta Cafés como

marca de momentos relacionais — “O café da sua vida” -, a
estratégia de preco, mais do que por em evidéncia o custo que
este produto tem, deve acentuar as verdadeiras caracteristicas
gue fazem do café Delta um bem que cria e potencia a
experiéncia de momentos de familia, amor ou mesmo trabalho.

Por outras palavras, em nenhum momento (seja a curto ou
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longo prazo), a Delta Cafés deve destacar o preco como
caracteristica principal - ou seja, a sua politica de preco sera
de Desnatagcao/Skiming quando nos referimos ao horizonte
temporal de curto prazo (ou lancamento) e de Non-Price

Competition quando nos refirmos ao longo prazo (on going).

O préximo passo sera definir o preco que se adapta
melhor ao conceito que estamos a tentar criar. Assim, quando
pretendemos aplicar o método de fixacdo de precos temos 3
hipéteses: 1) a partir dos custos da empresa; 2) com base na
procura; 3) com base na concorréncia. Sendo este um conceito
um conceito quase exclusivo (muito por culpa do habito
portugués de beber o expresso), a fixagdo com base na
concorréncia ndo nos parece o método mais correcto (até
porque o uncio “verdadeiro” concorrente em termos de
conceito de café longo, ndo preco, € a Starbucks — que usamos
exclusivamente para inspiracdo). Deste modo, pareceu-nos
Obvio a aplicacdo dos dois primeiros métodos — ndo s6 para
encontrar um produto que pudesse ser rentavel em termos de
custos, mas que também agradasse a um publico que muitas

vezes mostra alguma relutancia para mudar os seus habitos.

Comecando pela fixacao do preco a partir dos custos da

empresa, tivemos que nos basear em alguns pressupostos:

¢ A adaptacdo das maquinas seria suportada pelas outras
empresas, mas que seria unicamente uma adaptacao
de manipulos que pudessem levar uma maior
guantidade de café;

e O labor cost de servir um café € quase nulo, sendo que
€ neste produto que muitos estabelecimentos procuram
balancear as margens de contribuicdo — a margem

média de um café ronda os 70% (fonte).
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Depois de esclarecidos os pressupostos, elaboramos a
ficha técnica do café DeltaGo! (para mais detalhe consultar
em anexo )para ser possivel
analisar e encontrar as quantidades que nos permitissem
atingir a margem de contribuicdo desejada de 70%. E ela a

seguinte:

Nome DeltaGo!

Precgo de Venda (c/ IVA) = 1,00€
Preco de Venda (s/ IVA) = 0,77€

Porgdes 1 0,480L
Preco
Unitdrio

Produto Unidade Custo total

_________________________________ Cafe . ]....000 | ke |
S I Agua ]...0000 | L ]
] W Copo ...l Unidade | 0091€]  0091€
4 Tampa
Custo Total (c/ IVA) 0,33€
Custo Total (s/ IVA) 0,25€
~ - ____CustoDose o ~ ___025¢
Margem de Contribuigdo 0,52 €
Margem de Contribuigdo (%) 67,47%
Ratio Unitario de Custo 32,53%

Conseguido a melhor aproximacéo daquilo que é ideal
em termos de margem de contribuicdo (gross margin),
procurdmos conhecer o0 Nosso target no que toca ao intervalo
de precos suportado — ndo s6 ndo desvaloriza aquio que a

marca Delta construiu em termos de qualidade, mas também

nao sobreestima o factor novidade que um produto destes
pode ter. Assim, a partir de questionarios que procuravam
saber apenas 0 preco maximo e minimo que estariam
dispostos a dar por um produto deste tipo (prec¢o de aceitagéo),

construimos o seguinte grafico estilizado:

Curvas de Pre¢o Minimo vs Maximo

L]

\

0,50€ 0,80€ 1,00€ 1,20€ 1,50€

Evitando explicacGes alongadas de como construir este
tipo de grafico, a conclusdo é tirada pela analise do maior
espagamento entre as duas rectas — espagamento este que
abarca o maior numero de consumidor que, naquele preco,
consumiria o produto (para maior pormenor técnio, consultar a

folha em anexo ). Neste caso, 0 preco que
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ficou estabelecido com base na procura foi o de 1 €. O facto
dos precos das matérias primas estarem nivelados para o
mercado B2C pode ter incrementado o custos a ter com cada
unidade vendida — certamente que 0S precos praticados
noutros outros niveis de intermediarios (B2B), produtor-
grossista-retalhista, permitird diminuir em certa parte os custos

unitarios.

Com base nos mesmo questionarios e tendo em conta
as caracteristicas da amostra, que acabaram por seguir as
caracteristicas do target, conseguimos obter também uma
avaliacdo da elasticidade da procura. E claro que que na
pratica as pessoas raramente se comportam como dizem nas

respostas, mas aproveitando os dados, séo eles 0s seguintes:

Maximo
0,50 €| 080 €| 1,00 €| 1,20 €| 1,50 €
1 7 20 29 34
100% 99% 91% 69% 37%

Evitando novamente conceitos técnicos de elasticidade
com aplicacdo de formulas, por simples observacao da tabela

podemos classificar a procura como elastica (muito reactiva

mudancas de preco) no intervalo considerado rentavel —
gueremos com isto dizer que, com um aumento de apenas 20
céntimos no prego do café (de 1€ para 1,2€), o numero de
pessoas desceu mais de 30%. Podem argumentar que o facto
de ndo ser um preco “certo/arredondado” pode influenciar a
compra do produto, mas novo aumento no prego provoca novo
decréscimo na procura que, apesar de nao ser tdo acentuado,
nao deixa de ser significativo quando falamos no segundo

produto com maior consumo a seguir ao petroleo.

Em conclusédo, o que é necessario reter na estratégia de
preco associada ao langamento e continuidade do café
DeltaGo! € que esta deve ter sempre em conta 0
posicionamento da prépria marca — 0 mesmo se aplica aos
restantes P’'s do Marketing Mix. Deste modo, em momento
algum o preco deve ser alvo de destaque — deve sim ser ser
explorada a componente relacional que envolve toda a
experiéncia do consumo do café. No entanto, ndo deve ser
descorada a vertente de custos, pois nenhum produto é
rentave se a sua base de custos n&do deixar que margem seja

significativa para abater outro tipo de custos operacionais.

" Pagina 19 de 42



Marketing Operacional

ISCTE £ Business School

2014/2015

Instituto Universitario de Lisboa

Distribuicéo

Para que a distribuicdo do novo produto, DeltaGo, seja
bem feita € necessario que seja disponibilizado no local certo,
em quantidade suficiente e com as caracteristicas pretendidas,
no momento mais adequado e com 0S Servigos necessarios a
sua venda e consumo. Tornando-se, também, fundamental
definir o canal de distribuicao, visto que vai levar o produto do

produtor ao consumidor final.

Segundo os autores do livro Mercator_XXI, um canal de
distribuicdo corresponde ao itinerario percorrido por um
produto ou servico, desde o estagio da producdo ao do

consumo.

Canal de Distribuicao
Este mede-se segundo a sua profundidade, ou seja,

pelo nimero de niveis de intermediarios que o constituem.

A distribuicdo, como variavel do marketing-mix, nédo é

muito facil de gerir, pois apresenta algumas particularidades:

e E uma variavel indispensavel, tal como o produto e

preco, sem esta ndo é possivel levar o produto até

ao consumidor, a ndo ser que a venda fosse na
prépria fabrica;

e E uma variavel pouco flexivel, € uma tarefa bastante
complexa, longa e muito dispendiosa;

e E uma variavel muito dificil de controlar, o produtor
pode perder o controlo sobre os produtos quando é
feita a transmissdo juridica para o0 primeiro
intermediario.

Funcdes dos distribuidores

NoO nosso caso, como € um produto e ndo o servico, a
distribuicdo sera fisica. Por isso as func¢des que Ihes competem

€ a do transporte, armazenamento e manutencao.
Como escolher os melhores distribuidores?

e Analisar as fungdes de distribuicdo para o produto;

e Determinar as melhores hip6teses tendo em conta
as restricoes existentes;

e Escolher uma solugédo, em fungdo da analise dos
critérios de avaliacdo de cada circuito, bem como as

conclusdes tiradas dos pontos acima.
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O produto DeltaGo ir4 estar presente no canal HORECA - Metro

. . T -  Empresas
Circuitos de distribuicéo : P

Produtor : . Consumidor
Grossista Retalhista .

= Circuito Curto (nivel 1): apenas existe 1 forma e caracteristicas do produto, ndo pretendemos estar em

Cafés de propriedade Delta

Estratégia de Distribuicédo
Visto o DeltaGo ter como objectivo estar presente nos

locais de maior passagem e junto zonas empresariais e

universitarias, a estratégia a utilizar sera a selectiva, pois pela

intermediario: todo lado. Mas sim em locais que potenciem o posicionamento

; e 0 produto. O que levara a termos que apostar mais nos
Produtor Retalhi Consumidor _
(DELTA) etalnista Final pontos de venda, serdo mais elaborados, de modo a destacar

0 produto. Visto a ideia ser a pessoa estar a passar na rua, e

= Circuito Longo (nivel 2): existem 2 intermediarios: nem ter que entrar num café para ir comprar, basta passar no

Canal HORECA: quiosque e pedir o seu café e continuar 0 seu percurso,
poupando tempo.
Quiosques:
o Organizacao dos canais de distribuicao
- Das principais zonas de cada espago urbano Existem varios formas de organizar os canais de
- perto de Universidades; Empresas distribuicdo, os sistemas horizontais de marketing e os
- zonas de elevado fluxo turistico (ex: Baixa-Chiado) verticais de marketing. No caso do DeltaGo, o modo de
Maguinas de Vending: organizacéo mais adequado é o vertical.

- Universidades
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Sistemas Verticais de Marketing consistem em circuitos Iremos localizar-nos em quiosques em locais de muito
centralizados e profissionalmente geridos, por forma a reduzir movimento, de modo a aplicar o conceito subjacente ao
0s custos de exploracéo e a ter o maior impacto possivel sobre nosso produto “pegar e levar’, a pessoa esta na rua a
o mercado. Estes podem ser integrados, controlados e passar por um quiosque a caminho do local de trabalho
contratuais. ou estudo, basta passar pedir e em poucos minutos ja

. . . pode continuar 0 seu percurso e ir bebendo o seu café
A Delta opta pelo sistema integrado, ou seja, 0 mesmo

. : . pelo caminho. Visto o nosso Target, se encontrar nas
dono, engloba mais do que uma tarefa. Os diferentes niveis de

~ o R areas mais urbanas, e estas estarem repletas de
producao e distribuicdo pertencem a mesma empresa.

quiosques, a ideia era fazer acordos e vender la 0 n0sso

Retailing-m_ix dos Distribuidores produto, fornecendo todo o material necessario para a
1) Localizagdo L . L :
sua fabricacdo. Também em maquinas de vending no

Segundo Trujillo, as trés varidveis mais importantes _ o
metro, nas faculdades e em locais empresariais. Por

para 0 sucesso no ponto de venda, sdo: localizacao, L _ i 3
altimo, iremos estar presentes nas lojas e cafés de

localizagé&o, localizagao! . .
propriedade da Delta, como por exemplo a sua loja no

_ . _ _ Saldanha, em Lisboa.
Ou seja, a localizacdo, € de longe, a variavel mais

importante para se ter sucesso, e é por iSso que sera a » .
2) Politica de Sortido

nossa maior aposta. A escolha de uma boa localizagéo

7

Esta politica é articulada em torno de duas

implica o estudo da zona de atracdo, no que se refere _ N ) i
dimensdes: a largura e profundidade do sortido.

ao seu potencial e intensidade concorrencial.
Em relacdo a largura, ou seja, a diversidade no

ponto de venda, a Delta apresenta um sortido bastante
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largo, desde café de gréo, a café em capsulas. Sendo
gue no caso especifico do novo produto, sera apenas

um produto, isolado dos restantes

No que toca a profundidade, a marca, apresenta cinco
variedades de produtos dentro de cada linha. O café em
grédo, o moido, em pastilhas, em cépsulas e soltvel.
Com o novo produto vamos acrescentar uma sexta
variedade, o café longo, mas apenas disponivel em

canal HORECA, contrariando a maioria.

Politica de Precos
A variavel que mais preocupa os distribuidores

multimarca de produtos de massa.

A sua analise mais aprofundada ja foi feita no
Preco do Produto. Resumidamente, optamos por uma
politica de pregos de desnatacéo e inicialmente vamos
comecar por uma estratégia non-price competition e a

longo prazo passar para uma estratégia on-going.

4) Politica de Comunicacao

De forma a promover o novo produto, iremos nos
primeiros 2 meses de venda oferecer 5% da quantidade
comprada do novo produto, de modo a incentivar o
retalhista a comprar e dar a conhecer o produto e torna-
lo credivel.

A longo prazo prevemos manter a estratégia que a Delta
ja utiliza com os seus retalhistas e grossistas, pois como
€ lider de mercado, tem ja uma boa comunicagédo

implementada.

Merchandising

Merchandising € um “conjunto dos estudos e das
técnicas de aplicacdo utilizados, separada ou conjuntamente,
pelos distribuidores e pelos produtores com vista a aumentar a
rendibilidade do local de venda e o escoamento dos produtos,
através de uma adaptacdo permanente dos aprovisionamentos
as necessidades do mercado e da apresentacdo apropriada
das mercadorias” segundo o |Instituto Francés de
Merchandising. A proximidade temporal do acto de compra faz

com gue as alteracdes e investimentos nesta ferramenta sejam
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Do ponto de vista do distribuidor, os seus principais

objectivos sdo aumentar as vendas do conjunto dos produtos
apresentados no seu estabelecimento e maximizar a
rentabilidade dos seus investimentos. Para isso se suceder,
privilegiam a venda dos produtos que lhe asseguram uma forte
margem bruta ou que, por uma rotacdo dos stocks, lhe
permitem reduzir 0s seus custos financeiros.
A sua maior preocupacao é oferecer o maximo de satisfacao
aos seus clientes, através de uma oferta clara, reduzindo a
fadiga e minimizando as deslocacdes dos clientes. Como em
tudo o resto, em relacdo a gestdo de estabelecimento, o
distribuidor é o Unico que disp&e do poder de deciséo.

Especificamente, no caso do DeltaGo, o principal
objectivo é, logicamente, atrair o consumidor. Para isso
acontecer, iremos apostar, fortemente, no lancamento do
produto. Visto ndo ser um produto Take Home, a rentabilidade
do espaco e a sua organizacdo, nao se consegue aplicar de
uma forma tao clara, visto o novo produto ser colocado a venda
em estabelecimentos de terceiros.

Inicialmente, iremos negociar com as estacdes de

metro, para estarmos presentes nas 6 principais estacoes, e

com algumas Universidades, durante a primeira semana, no
metro, e a segunda, nas Universidades, do lancamento com
um ponto de venda, onde iremos ter accdes de interacdo com
as pessoas que vao passando, de modo, a liga-las
emocionalmente ao nosso produto, tendo em conta os ideais
da Delta, empresa mae, de estar presente em todos os
momentos, aspecto que sera  abordado mais
aprofundadamente no ponto da comunicacao.

Estacbes de Metro: Universidades:

- Oriente; - ISCTE-IUL

- Saldanha; - Catolica Lisbon

- Alameda; - NOVA

- Marqués de Pombal; - Técnico

- Sao Sebastiao; - Faculdade de Direito de Lisboa
- Campo Grande. - Medicina Santa Maria

A longo prazo, caso se justifique pretendemos negociar,
novamente, com o metro por um stand fixo em cada uma das
6 estacdes mencionadas, ou naquelas que derem um melhor
feedback, onde teremos disponivel o novo produto DeltaGo
feito na hora, para isso teremos um stand equipado com todas
a maquinaria necessaria.

De forma a cumprir o seu objectivo e estar presente em

todos os locais pertinentes, a Delta ter4 que negociar com 0s
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distribuidores dos quiosques espalhados pelas areas de maior
interesse de localizacdo para o novo produto, as condicdes
ideais, e suscitar o desejo de ter o DeltaGo como mais um
produto no seu estabelecimento. Para isso, ird a assegurar
tanto as maquinas, como a sua manutencdo, mantendo
inalteravel politica que ja pratica com o0s restantes
distribuidores dos outros produtos. Ou seja, as maquinas sao
propriedade da Delta e esta assegura a sua manutencao.
Também negociar com os proprietarios das maquinas
de Vending das Universidades e locais empresariais de puder
disponibilizar o novo produto Delta, inicialmente durante 4
meses, pois 0 custo é muito elevado. Se a aceitacdo do
produto for positiva, negociariamos com o distribuidor passar o

produto para permanente nestas maquinas.

Por ultimo a atratividade e curiosidade da embalagem
também serd um factor chave para o sucesso novo produto no

local de venda, pois ira despertar a atencéo dos consumidores.

Comunicacéo

Como em qualquer aspecto dentro do pacote do
Marketing Mix, a Comunicacdo ndo foge a regra de que o
Posicionamento nunca deve ser esquecido. Assim toda e
qualquer accao que seja desevolvidade dentro dos diferentes
meios de comunicagéo deve expressar sem qualquer margem
de davida o Posicionamendo da Marca — “O café da sua vida”,
para todos e para qualgquer momento. Como ja foi referido, o
objectivo sera tirar partido da experiéncia relacional associada

ao consumo de café.

Contudo,como os habitos de consumo de café cada vez
mais vao “beber” ao estilo americano divulgado em séries e
novelas, o comportamento tipico portugués de sentar e beber
um expresso € cada vez menos frequente pela falta de tempo.
Assim, o lancamento do nosso produto atrds descrito vem
promover uma certa expansao do significado que atribuimos a
expressao “tomar um café”- este pode agora ser aprecida num
passeio romantico no Inverno, nos transporte a caminho do
ISCTE com os colegas, numa reunido de projecto, entre
outros. Por isso, se para o mercado das capsulas existe uma

estratégia de comunicacao, para o nosso produto DeltaGo este
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pacote tera de ser reformulado e diferenciado, ja que o target
e a propria sub-marca seguem uma diferente filosofia muito

patente nosso slogan — Sabor portugués ao estilo americano.

De qualquer das formas, e seguindo a nomenclatura
académica, a comunicacdo podera ser sempre dividida em 2

tipos de meio:

1. Above the Line (ATL) - tdo necessario num
produto de grande consumo como o café;
2. Below the Line (BTL) — essencial para uma

maior customizagcdo da mensagem.

A proporcao destes 2 tipos de meios penderd sempre
para uma maior fatia do lado da ATL, ja que o potencial de
penetracdo € superior aos restantes meios — com menor custo
por contacto. Podemos também indicar que existe uma
estratégia de comunicacao Pull, ja que a Delta Cafés, ao fazer
uso de um canal de Distribuicédo Vertical, faz sentido que a sua
comunicagdo seja maioritariamente dirigida ao consumidor
final (n&o esquecendo que todo o material de apoio vendido ao
canal HORECA também deve ser promovido — mas foge um

pouco ao NOSSo projecto).

No que toca aos meios — aquilo que € mais 6bvio e
directo quando falamos de comunicacdo — o grupo decidiu

incluir no pacote os seguintes:

Televisédo

Revistas e Jornais
Mupis e Outdoors
Internet — Redes Sociais
Radio

AccoOes Especiais

S A S A

Loja

Seguidamente iremos explorar as accdes qu seréo
desenvolvidas dentro de cada meio, com exemplos ilustrativos
e algumas explicagbes adicionais acerca da sua
implementagéo.

Televiséao

Comecando pelo meio que com mais qualidade pode
divulgar a mensagem da marca, a televisdo revelou-se uma
escolha ébvia. Apesar dos custos de producéo e divulgacdo do
anuncio serem elevado, a capacidade que este meio tem de
penetracdo no mercado € justificativa quando estamos a falar

no consumo de um produto que é apenas ultrapassado pelo
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petréleo. Deste modo, e com fins puramente académicos,
decidimos realizar um pequeno anuncio (com sensivelmente

20 segundos que teria 0s seguintes aspectos chave:

e Criacdo de uma histéria: executiva que esté atarefada e
gostava de ter um bom café portugués para consumir a
caminho do trabalho

e Imagens variadas de momentos de relacdo aquando do
consumo de café

o Passeio romantico

o Viagem de metro até ao emprego/faculdade
o Reunido

o Palestras

e Em todos os momentos se destacaria a portabilidade e
a promocdao da relacéo criada a volta de um consumo

de café que pode agora realizar-se on-going.

O objectivo final serd sempre destacar o café Delta
associado a simples mensagem de que nado temos de perder
tempo para beber um café — ele pode ser consumido em

gualquer local a qualquer hora.

Nota: um ideia a explorar seria a incluséo do nosso produto em
programas/novelas com elevada audiéncia (ao estilo de muitas
séries americanas — Suits, por exemplo). Através deste
Product Placement, a credibilidade seria potenciada ja que o

produto seria usado de uma forma natural.

Revistas e Jornais
No que toca a meios

impressos, e mais
concretamente as revistas,
decidimos explorar algumas
revistas com maior tiragem e

que nos pareceram mais

relacionadas com 0 nosso k
Target — Caras e Viséo.
Apesar dos custos serem menores, a sua taxa de penetragéo
€ mais reduzida e nunca atingird a totalidade do target.
Contudo, achamos importante incluir um meio que consegue
reproduzir um anuncio com qualidade em termos de papel e
cores — para além de que as revistas sdo na maioria das vezes

guardadas durante longos periodos de tempo depois da sua
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Expresso

Em relacdo ao jornal, que nos permite fazer uma
segmentacdo mais pormenorizada, decidimos escolher um
jornal generalista - Expresso (lido pela maioria do target) — e
um jornal mais tematica/de nicho — Econémico (lido pela parte
mais corporativa do nosso publico alvo). Apesar da qualidade
do papel e da cor impressa nao permitir um match perfeito em
relagdo ao anuncio original, a elevada tiragem destes jornais
diminui o custo por contacto — ja que a producdo de um anuncio
destes, tendo em conta 0 numero de leitores, € mais barata

gue numa revista.

Mupis e Outdoors
JA que o0 nosso

explorar a ideia/conceito
de que as pessoas

estardo predispostas a

consumir o café em

andamento, a utilizacéo

deste tipo de meios de comunicacéo faz todo o sentido. Apesar

de ser dificil fazer a ligacdo do meio a venda, a possibilidade
de poder fazer segmentacdo com critério geografico permite-
nos utilizar os outdoors/mupis com maior eficacia - razéo pela

gual escolhemos as seguintes localizacoes:

e Outdoors
o Esquina Sta Maria/Muro Univ. Catdlica;
o Muro Feira Popular;
o Av. Almirante Gago Coutinho (Aeroporto -
Areeiro).
e Mupis — 5 estacdes de metro
o Saldanha;
o Oriente;
o S. Sebastido;
o Alameda;

o Marqués de Pombal.

Em qualquer uma destas localizacdes é facil perceber
gque a alfuéncias a estes locais vai de encontro as
caracteristicas do nosso targer — maioritariamente estudantes

universitarios e trabalhadores (segmento corporate).
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Uma das principais caracteristicas em que nos focAmos
na elaboracdo dos modelos a aplicar foi a possibilidade de
perceber facilmente e ao longe a mensagem da nossa sub-
marca DeltaGo — Sabor portugués ao estilo americano. Para
isso, incluimos poucos elementos e de grande escala para que
pudessem ser claramente identificados de alguma distancia.

Internet — Redes Sociais

Desde o inicio

& DELTA_GO :
que 0  grupo
Ochta 1 207 20 decidiu que nao
% : fazia sentido criar
= | LA ASERUIR '” um website. Por
DeltaGo outro lado, a

Sabor Portugués Ao Estilo Americano criagéo de uma

pagina no Facebook e de um perfil no Instagram revelou-se
Obvio quando falamos de uma sociedade que cada vez mais p
artilha os seus momentos — sendo um deles o consumo de café
gue pode agora ser feito ongoing. Assim, e fazendo a ligacao
com o meio anterior, decidimos criar umas placas que sao

ilustardas mais abaixo e que permitem ao consumidor, através

do uso do seu smarthphone, partilhar o momento no nosso

perfil Instagram (Delta_Go) usando a nosso “moldura”.

Para além deste perfil, decidimos também criar uma
conta de Facebook, na qual os consumidores podem néo sé
partilhar os seus momentos, como também ter acesso as

novidades da sub-marca DeltaGo.

ESTA SEMANA

1000
Gostos da Fagina

NAOLIDAS

il Gostei v + Aseguir = Wi Mensagem | seee

Cronologia Sobre Fotos Gostos Mais ~ Vé o teu aniincio aqui

PESSOAS > Estado [Z] Fotoouvideo (31 Evento, marco + E~ 4@ B
F O que é que tens feito?
Alcanga o teu proximo marco

Um dos pontos cruciais da aplicacdo deste meio é o

DeitaGo

facto do seu custo de implementacao ser nulo. A acrescentar
também o potencial de segmentacéo e customizacao que este

tipo de meios possibilita.
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Radio
Apesar deste meio ter

RADIO

COMERCIAL b vncespar

chamar a atengcdo do
cliente, o custo relativo de estar presente em mais uma frente
(quando comparados com outros meios) é pouco significativo
e acrescenta mais uma dimensao ao produto. Contudo, a falta
de conhecimento e ao nivel de producdo de radio ndo nos
permite elaborar um guido ou ideia que ndo caia no cliché da
maioria dos anuncios de radio. Por essa razdo, a incluséo
deste meio de comunicacao € duvidosa — mas se fosse criado
um segmento de radio este serie incluido numa radio
generalista como a Radio Comercial e numa radio tematica
como a M80 (mais virada para o segmento adulto).
Accles Especiais
Toda e qualquer deve pensar em estratégias inovadoras
para promover o seu prodot/servico — e a DeltaGo nao é
excepcgao. Certamente que a disponibilidade para promover
eventos de grande escala ndo é muita, mas quando se é
criativo nem sempre s&o necessarios muitos fundos. Deste

modo, pensdmos em colocar em alguns locais -

principalmente  faculdades da
regido de Lisboa — um modelo
aumentado daquele que sera o

NOSSO COpPO:

E apenas 1 exemplo do que
estariamos a pensar fazer. Para além do factor surpresa e do
impacto que estas estruturas teriam em locais como o Jardim

do Campo Grande, a componente das redes sociais poderia

[=]

ser potenciada pela simples inclusdo de um QR
code que remetesse directamente para uma das
paginas referidas anteriormente.
Loja

Por dltimo, ndo menos importante, € a funcdo de
comunicacdo que esta necessariamente associada a uma loja
— desde a decoracédo a disposi¢do dos produtos. Novamente
surge o conceito de consisténcia com 0 posicionamento. Em
nenhum dos meios ele foi esquecido e ndo sera neste que o
slogan “Café da sua vida” sera negligenciado — desde as cores

as linhas de design da loja — a Delta procura transmitir a ideia
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de que estard presente para todos e em todos 0s momentos,

seguindo apenas uma linha mais moderna.

Sendo esta uma loja refinada e com ujma localizacéo
com grande afluéncia — Atrium Saldanha — surgiu a ideia de
fazer o lancamento nesta mesma loja. Numa perspectiva de
médio/longo prazo o grupo pensou em criar um género de

guiosques que seriam adaptados para a venda exclusiva de

café DeltaGo, com uma politica de servico rapido que
permitisse aos consumidores receber o seu café no menor
espaco de tempo. As localizagbes destes espacos teriam de

ser estudadas, mas é certo que locais como a Baixa Lisboeta

e Campus Universitarios seriam locais mandatérios para a sua

implementacéo.

E certo que ndo nos é possivel elaborarar um
argumento devidamente soélido que nos permita justificar a
implementacdo de um mini-espagco como 0 apresentado
acima, mas fica uma sugestéo que teria de ser explorada em

termos operacionais e sustentabilidade financeira.

Promocobes
Sao0 poucas as promocgOes que se vém feitas num

produto como o café. Ainda assim, isso ndo significa que nao
possam ser feitas. Se numa primeira fase ndo nos parece fazer
sentido destacar uma caracteristca que nao é relevante na
diferenciacdo — o preco, jA que a estratégia de preco é de
desnatacédo + non-price competition — e para aproveitar o efeito
de novidade, numa fase posterior pensamos em promoc¢oes
gue destacassem o momento da experiéncia relacional
associado ao consumo de café: reduzir o preco quando sao
comprados 2 ou mais cafés. Surgiu também a ideia de criar um
cartdo cliente simples que oferecesse ao cliente um café

guando este atingisse um determinado numero de cafés —
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promovendo a sua fidelizagdo de uma forma simples e com

custo quase nulos.

De qualquer modo, toda e qualquer promocéo que
possa vir a ser implementada deve ter como premissa a ideia
de que nunca deve ser associado ao produto Delta uma
percepcao de imitagdo barata de outras marcas — apesar do
seu posicionamento indicar que a todos deve ser possivel
usufruir do consumo café, este ndo deve perder a sua
gualidade que, com o controlo de qualidade da Delta, comeca

logo nas origens.

Antes de apresentar o Mapa de Custos alocados aos
dierentes Meios de Comunicacdo, € necessario esclarecer o
seguinte - toda a analise feita em termos de valores de vendas

e consumos esta baseada nos seguintes pressupostos:

1. Segundo uma noticia publicada no Diario de Noticias, o
consumo diario de cafés Delta em Portugal ascende aos

4 milhdes;
(http://www.dn.pt/inicio/interior.aspx?content_id=626599)

2. Dessa estimativa € feita uma nova que conduz ao

célculo do Consumo Anual

3.

4.

A este consumo anual € imputado uma percentagem de
30% - percentagem que representa, segundo o Censos
de 2011, uma aproximacdo a faixa etaria que inclui o
nosso target;
A esta percentagem é novamente aplicado um racio de
25% que corresponde a taxa de aceitacdo do nosso
coneito — valor que é bastante conservador tendo em
conta que mais de 50% dos inquiridos, em 200,
respondeu positivamente a criagdo do conceita
DeltaGo.
a. Temos assim alguma margem , pois sabemos
gue ainda vai uma certa “distancia” entre aquilo
que respondemos num inquérito e aquilo que

realmente fazemos.
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Meios Quantidade Custo Periodo Localizagdo Descrigdo Producdo
v VI liy) 23.858,31€ 1semana/6 dia/20" Grupo
Revicta Caras 8300 1 10.209,00€ Pagina dupla Publicidade
Visdo 12400 1 15.252,00€ Pagina dupla Publicidade
ormais Expresso 18810 1 23.136,30€ Pagina par Publicidade - antes das centrais
Econdmico 7200 1 11.512,80€
200 10 20.000,00€ 2semanas 5estacdes Faces isoladas Mop
1500 1 7.500,00€ 4semanas 5estacdes Master rotativo 3x2 Mop
Mupi 420 1 42.200,00€ 2semanas 5 estagdes Acesso exterior Mop
170 3 510,00€ 2semanas (metro/fac) 5estacdes Janela Instagram Empresa Smile
30 b 180,00€ 2semanas 5estagdes 1pack - 4 placas / estagdo
71400 1 71.400,00€ 1semana Redes locais 700 faces
24300 1 24.300,00€ 1més Esquina Sta Maria/Muro Univ. Catdlica Mop
Outdoors 60000 1 60.000,00€ 1més Muro Feira Popular Mop
11890 1 11.890,00€ 1més Av. Almirante Gago Coutinho (Aeroporto - Areeiro) Empena- 271m2 Mop
Ridios R.Comercial 468 1 936,00€ 2semanas 1spot 20"- 22 a 62 entre as 17h/18h
M80 3 1 144.00€ 4semanas 1spot 20"- 22 a 62 entre as 17h/18h
Acodes especiais  Big Cup 1000 1 6.000,00€ Faculdades- 6 Caneca insuflavel ail/latest-giant-in
Total 329.028,41€
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Cronograma de Implementacéo

Actividade ' ; ; Responsabildiade
Outubro |+ Novembro Dezembro Janeiro Fevereiro Agosto Setembro Qutubro Novembro Dezembro ’
Desenvolvimento ; : s/ prisio Dept. | &D
o Registo marca 20000€ Dept, Administrativo
H
J
3 Logotipo s/ previso Dept, Marketing
4
o
Embalagem s/ previsio Dept. Industrial
Lancamento vervalortotal Dept. Comercial e outros
5% promogio retalhista i § i | Dept. Industrial
™ Andncio Langamento 4171662€  ver Mapa de ComunicagBo
Caras | ‘ i : ; 1020900€  ver Mapa de Comunicagdo
Viséo 15252,00€  ver Mapa de Comunicagdo
Expresso Langamento 23136306 ver Mapa de Comunicagdo
Econdmico : H ! ! 1151280€  ver Mapa de ComunicagBo
o ; : : : : i
H Qutdoor Sta.Maria/Cat  § Muro+ Aeroporto § ; ; ) © 96.19000€  ver Mapa de ComunicagBo
9 : ] ! : t |
B : ‘ : i ' 1
£ Mupis 3 Mop ¢ Paragens Bl e 206.370,00€  ver Mapa de Comunicagdo
g : | Instagra |
R Comercial i : 93600€  ver Mapa de Comunicado
V80 14400€  ver Mapa de Comunicagdo
Big Cup 6000,00€  ver Mapa de Comunicagdo
Facebook Gratuito~ ver Mapa de Comunicago
Instagram Gratuito ~ ver Mapa de Comunicagdo
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Controlo

Depois de realizado o plano de accéo
Vendas

e Comparar volume de vendas previsto com o real
e Analisar eficacia do vendedor por ponto de venda
e Avaliar picos de vendas

o Regiédo

o Periodos especificos

e Avaliar preco estipulado no ponto de venda
Distribuicéo

e Avaliagdo rotacdo de stocks
o Regularizagéo interna

o Garantia de stock ajustado as vendas (retalhista)
e Avaliar condicdes de venda

e Avaliar desempenho do circuito (tempos de escoamento)
Produto

e Avaliar internamente o processo prodtutivo
e Avaliar eficacia do produto

o Controlo de qualidade

o Inquéritos de aceitacéo
o Comparagado com concorréncia

o Grau de satisfacéo
Comunicacéao

o Verificar especificacfes contratuais
o Timings
o Locais
e Controlo de audiéncias (TV, jornais e radio)

e Auvaliar impacto publicitario nas vendas
Medidas Correctivas
Em caso de insucesso:

Analise do processo desde a producéo a venda
Identificacdo da falha

Reestruturacao do plano de marketing

A w0 P

Reavaliacdo do processo
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Analise Critica

Este produto surge com potencial para corresponder a
uma oportunidade que tem vindo a ser verificada no mercado
dos cafés em Portugal. A rapidez no momento do consumo é
cada vez mais presada pelo lado do consumidor, dai a origem
do DeltaGo.

O DeltaGo é um produto que traz como principais
vantagens competitivas a evolugdo da marca como resposta
as exigéncias da procura. Como estudantes vimos neste
produto a resposta a algumas necessidades sentidas,
colmatando-as com comodidade e diferenciacédo concorrencial

unidas com o melhor sabor do café.

Para ndés enquanto empreendedores, vimos, pelos
inquéritos realizados, uma enorme curiosidade e vontade em
ver este prot6tipo no mercado — o0 que nos faz acreditar na

viabilidade do produto.

Por outro lado, torna-se igualmente relevante, fazer uma
analise critica construtiva identicando falhas de processo que

possam ser futuramente corrigidas ou pontos que possam ser

potencialmente corrigidos. A féormula ideal para o sabor
DeltaGo pode ser algo que em termos praticos se torne dificil
e complexo de definir, dai que necessite de reunir recursos

privilegiados do mercado.

De realcar que este projeto ndo pbéde contar com a
empresa Delta-Cafés, o que criou barreira ao nao facilitar a
pesquisa de dados numéricos, principalmente relativos ao
orcamento da comunicacdo para o lancamento do novo

produto e sua promocao para o primeiro ano do ciclo de vida.

Finalizando, pretende-se que o DeltaGo seja um
produto que venha despertar o interesse daqueles que tenham
conhecimento deste projeto criando um posicionamento que se

pretende ser cool, trendy e versatil.
Bibliografia

LINDON, D., et al, 2010. Mercator XXI. 132 Edigc&o. Alfragide:
Publicac6es Dom Quixote
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Produto Interno bruto dados encadeados em volume (B.1*g) (Taxa
de variacio hombloga - Base 2011 - %); Trimestral

Periodo de referéncla dos dados Locallzacio geografica
Portugal
%
2.9 Trimestre de 2014 0,9
1.2 Trimestre de 2014 1,0
4.9 Trimestre de 2013 1,6
3.9 Trimestre de 2013 -1,0
2.9 Trimestre de 2013 2,1

Produto imterno bruto dades encadeados em volume (B.1%*g) (Taxa de variagdo homdloga - Base 2011 - %); Trimestral - INE, Contas Naclonals Trimestrals

Graf. 1 - Indices de precos no consumidor e de inflacio subjacente
(taxa de variacaohomoéloga e média dos ultimos 12 meses)

g 2 3 7 7 3 9 2994 9 a0 2 a3 2 3 2 I
— — e — - - — e — b e — b—4
= 8 2 3 =2 82 8 3 R 3 8 3 2 83 8 3 =
————— 1PC (tx var média dos (timos 12 meses) 1PC (tx var homdloga) Inflacdo subjacente (x var homdloga)
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Anexos

Café em Saco- Quota de Mercado (%) Café em Grao - Quota de Mercado (%)

m Delta m Delta

Marcas Proprias Marcas Proprias
Nicola Nicola
W Qutras Marcas W Qutras Marcas

M Sical M Sical

‘égina 38 de 42



ISCTE £ Business School 2014/2015

Marketing Operacional
Instituto Universitario de Lisboa

Anexos
http://www.dn.pt/inicio/interior.aspx?content id=626599
Quantidade diaria expressos 4.000.000
Consumo anual 1.460.000.000
Quantidade diaria DeltaGo 300.000 30% da populagio total (censos 2011) ‘ o )
Consumo anual 109.500.000 Que respeita 0s nossos critérios de segmentacdo
NZ
Consumo bruto (valor) + IVA 109.500.000,00 € Taxa de adesdo de 25%
Consumo bruto (valor) 84.315.000,00 € )

Apesar de nos questionarios ser superior a 50%, a taxa serd sempre menor

Margem =
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Anexos

Café Delta Preco a praticar| 1,00 €

Minimo Maximo

0,50 €| 0,80 €[ 1,00 €| 1,20 €| 150 €] 050 €[ 080 €| 1,00 €| 1,20 €| 1,50 €

45 27 13 3 3 1 7 20 29 34

49% 30% 14% 3% 3% 1% 8% 22% 32% 37%
100% 51% 21% 7% 3% 1% 9% 31% 63% 100% | -  Percentagem de pessoas que NAO compraria o produto em cada prego
0% 49% 79% 93% 97% 1% 41% 48% 31% 3%

Curvas de Preco Minimo vs Maximo
0.50€ 0.80€ 1.00€ 1.20€ 1.50€

"Pégina 40 de 42



Marketing Operacional ISCTE @ Business School 2014/2015
Instituto Universitario de Lisboa

Anexos

‘ Pagina 41 de 42



ISCTE £ Business School 2014/2015
Instituto Universitario de Lisboa

Marketing Operacional

Anexos

‘Pa’gina 42 de 42



