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Resumo

O presente projeto empresa, desenvolve um plano de marketing para o langcamento de um novo
produto da Delta Cafés.

O mercado do café ¢ muito volatil, e, por isso, o foco deste estudo ¢ apresentar o
lancamento de um novo produto para a saude e o bem-estar tanto a nivel estratégico como
operacional. Neste sentido, foi realizado um plano de marketing para o lancamento de novos
blends de café em grao para o bem-estar e a saude, esta gama de novos produtos serd langada
em janeiro de 2026.

O problema que motivou o desenvolvimento do projeto assenta na auséncia de uma linha
de blends funcionais de café em grao para uso doméstico. Com o desenvolvimento do projeto
consegui responder aos seguintes objetivos: Desenvolver de um plano de marketing que
destaque os novos blends de café¢ em grao para o bem-estar e a satide para uso doméstico;
Definir uma estratégia de langamento de um novo produto aumentando a visibilidade e as
vendas da empresa; Avaliar o potencial de aderéncia dos stakeholders aos novos blends de café
para o bem-estar e a saude.

Adicionalmente, para compreender o mercado foram realizados estudos, recolha de
dados e uma analise de revisdo de literaria. Nos estudos insere-se analise de mercado (externa
e interna), competitiva, marketing-mix e a andlise da implementacdo do projeto (or¢amento,
cronograma e controlo).

Os resultados indicam uma possivel melhoria da qualidade de vida dos potenciais
consumidores, aliado ao crescimento do mercado da Delta Cafés, posicionando-a como uma

empresa pioneira em Portugal no segmento de café em grao para a satide e para o bem-estar.

Palavras-Chave: Plano de Marketing; Delta Cafés; Langamento de um novo produto; Bem-
estar e saude.

Classificacao Jel: M31Marketing, M2 Economia empresarial, D6 Economia do Bem-Estar.






Abstract

This company project develops a marketing plan for the launch of a new Delta Cafés product.

The coffee market is very volatile, which is why the focus of this study is to present the
launch of a new health and wellness product at both a strategic and operational level. To this
end, a marketing plan has been drawn up for the launch of new blends of coffee beans for
wellbeing and health; this range of new products will be launched in January 2026.

The problem that motivated the development of the project was the lack of a range of
functional coffee bean blends for domestic use. With the development of the project, [ was able
to meet the following objectives: Develop a marketing plan that highlights the new blends of
coffee beans for well-being and health for home use; Define a strategy for launching a new
product, increasing the company's visibility and sales; Assess the potential for stakeholders to
embrace the new blends of coffee for well-being and health.

In addition, in order to understand the market, studies, data collection and a literature review
were carried out. The studies included market analysis (external and internal), competitive
analysis, marketing-mix analysis and project implementation analysis (budget, schedule and
control).

The results indicate a possible improvement in the quality of life of potential consumers,
combined with the growth of Delta Cafés' market, positioning it as a pioneering company in

Portugal in the segment of coffee beans for health and well-being.

Keywords: Marketing Plan; Delta Cafés; Launch of a new product; Well-being and health.
JEL Codes: M31Marketing, M2 Business Economics, D6 Wealfare Economics.
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1.Introducao

Com o passar dos anos, o mercado do café tem apresentado bastantes mudangas. Ser inovador
e a adaptar-se as mudangas ¢ muito importante para que uma empresa deste setor se posicione
no mercado.

Atualmente, as empresas preocupam-se em oferecer novos produtos a populagdo que
reflitam o bem-estar e a satide dos consumidores, visto que as tendéncias alimentares e a
conscientiza¢ao dos consumidores tém-se alterado ao longo dos tempos.

A estrutura escolhida para a tese insere-se num projeto empresa, neste caso direcionado
para a Delta Cafés, com o seguinte tema: “Plano de Marketing: Delta Cafés — Langamento de
novos Blends de Café para o Bem-Estar e Saude”.

Desta forma, torna-se relevante salientar que a inovagdo ¢ um tema bastante atual para
as empresas. Irei desenvolver um novo produto, designadamente, lotes de café em grao que
visam proporcionar o bem-estar e a saude dos consumidores. Assim, o marketing desempenha
um papel fundamental na introdu¢@o de novos produtos no mercado, as empresas precisam de
investir num plano de marketing com estratégias que potencializem o produto de ser lancado.

Nos tltimos anos, o comportamento dos consumidores tem-se alterado, uma vez que os
impactos dos alimentos e bebidas tem sido um fator na escolha do produto. A tendéncia da
populagcdo mundial ¢ cada vez mais adotar um estilo de vida saudavel, deste modo irei criar
uma solugdo inovadora, isto ¢ integrar um habito da maioria da populagdo portuguesa, beber
café, com substincias que ajudem no bem-estar e na saude.

O problema identificado para o desenvolvimento do projeto foi o facto de a Delta Cafés
nao dispor de uma linha de blends funcionais de café¢ em grao para o uso doméstico.

Os principais objetivos do projeto sdo desenvolver uma proposta de um plano de
marketing onde seja definida uma estratégia de marketing eficaz e exequivel, que permita o
lancamento deste produto inovador, melhorando a saude dos consumidores e conseguir
implementé-lo no mercado, uma vez que ainda nao existe em Portugal.

Sendo o setor do café¢ altamente competitivo, este projeto visa lancar uma linha de
blends funcionais para o bem-estar ¢ a saude com beneficios adicionais, diferenciando-se da
concorréncia.

A metodologia do projeto, em primeiro lugar na revisdo de literatura, segue uma
abordagem baseada na pesquisa de artigos, livros e em estudos secundarios (Pordata, Banco de

Portugal, INE, entre outros), onde explico os varios conceitos e relaciono-os tendo em conta



diversos autores conceituados na area do marketing. Quanto a metodologia quantitativa, foi
realizada uma anélise do consumidor com recurso a um questionario online, que posteriormente
foi analisado.

Este projeto esta estruturado em quatro partes: 1) revisao de literatura; 2) metodologia;
3) plano de marketing; 4) conclusao.

Para sustentar o plano de marketing apresento sete fases distintas, a analise externa
(Pestal; anélise da concorréncia), a analise interna (caracterizagdo da empresa; missao, visao €
valores; Posicionamento e estratégia de negocio), analise competitiva (analise swot; fatores
criticos de sucesso), os objetivos do plano de marketing, a anélise STP, o marketing mix ¢ a
implementac¢do (or¢amento de marketing; cronograma; controlo).

Por fim, a conclusdo, inclui as consideragdes finais, as limitagdes e¢ as areas de
investigacao futura.

Adicionalmente, o plano podera servir de apoio para um futuro lancamento deste
produto na Delta cafés e desta forma contribuir para o refor¢o do posicionamento e atividade

comercial da empresa.



2.Revisao de literatura

2.1 Conceito Marketing

O conceito de marketing nem sempre foi o mesmo, ao longo das ultimas décadas, este tem sido
amplamente discutido e fundamentado por diferentes autores. Desta forma, apresentam-se as
seguintes evolucodes da definicao de Marketing.

Inicialmente, Kotler (2002), afirma que o marketing ¢ “um processo social pelo qual
individuos e grupos de pessoas obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta e
troca de produtos e servigos de valor com outros”.

“Ciéncia aplicada que se convalida pelos resultados obtidos no mercado. Sao
necessarios meios e capacidades e oportunidade.” Esta foi uma afirmacdo preconizada pelos
autores Nunes & Cavique (2008, p.59).

Segundo a American Marketing Association, “o marketing ¢ a atividade, o conjunto de
instituicdes e os processos para criar, distribuir e oferecer, de forma benéfica, ofertas que t€m
valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.” (AMA, 2017).

Neste sentido, Pride & Ferrel (2016, p.3), destacam que existem diversas definigdes de
marketing, mas para estes autores o marketing ¢ “o processo de criacdo, distribuicao, servicos
e ideias para facilitar a satisfacdo nas relagdes de troca com os clientes e desenvolver, e manter,
relagdes favoraveis com os stakeholders em um ambiente dinamico”. “O marketing ¢ mais do
que vender um produto, € satisfazer as necessidades dos clientes.”

Kotler & Armstrong (2018) destacam que o marketing ¢ “o processo pelo qual as
empresas envolvem os clientes, constroem relagdes solidas com os clientes e criam valor para
os clientes, a fim de captar o valor dos clientes em troca.”

Por fim, para Baynast et al., “pode definir-se o marketing como o conjunto dos meios
de que dispde uma empresa para vender os seus produtos aos seus clientes, com rendibilidade.”
(Baynast et al., 2021, p52).

Em suma, de acordo com Mc Donald (2007), o conceito de marketing implica que todas

as atividades de uma organizacao sejam orientadas para satisfazer as necessidades dos clientes.

2.2 Plano de Marketing

Uma organizagao para evoluir e adaptar-se ao meio ambiente, tendo em conta, as suas
potencialidades, deve estabelecer objetivos e antecipar decisdes, para que seja mais eficaz e

dinamica (Nunes & Cavique, 2008).



As empresas estdo cada vez mais expostas a ambientes econdmicos instaveis, desta
forma, ¢ necessario estabelecer um plano de marketing, para conseguir alcancar os objetivos
estabelecidos (McDonalds, 2007).

De acordo com Nunes & Cavique (2008, p.73), o plano de marketing é “o documento
decorrente da atividade da empresa e, em particular, da fungcdo de marketing, relativamente ao
mercado, que visa estabelecer os objetivos da empresa, concretizar as estratégias e programar
as atividades de marketing, tendo em vista aproveitar e criar as oportunidades de mercado, com
eficacia, no curto e medio prazo.”

Um plano de marketing ¢ “um documento escrito que resume o que o profissional de
marketing sabe sobre o mercado e indica como a empresa planeia alcangar os seus objetivos.
Contém diretrizes taticas para os programas de marketing e para a alocagao de recursos ao longo
do periodo do plano.” (Kotler & Keller, 2018, p.59).

Este direciona e coordena o marketing em dois niveis: tatico e estratégico (Kotler &
Keller, 2018, p.41).

Um plano de marketing tatico € realizado para o curto prazo (até um ano).

Por outro lado, plano de marketing estratégico define a missdo e os objetivos gerais de
uma empresa. As estratégias de marketing estdo detalhadas para posteriormente implementa-
las adequadamente a longo prazo, por norma, ¢ elaborado para trés a cinco anos (McDonalds,
2007; Kotler & Amstrong, 2018).

Assim, se for pensada uma boa estratégia de marketing, e que seja potencialmente
executada no mercado, rapidamente a organizacdo visa a garantir a sua competitividade e
crescimento continuo no mercado, para que atinga a vantagem competitiva, através da
implementacdo eficaz do plano estratégico de marketing (Kotler & Amstrong, 2018).

Kotler & Amstrong (2018), afirmam que uma estratégia de marketing muito bem
definida, pouco vale, caso ndo seja exequivel de ser posta em pratica: “Planning good strategies
is only a start toward successful marketing.” (Kotler & Amstrong 2018, p.80).

Os marketeers tém definidos planos de contingéncia, caso surjam imprevistos,
precisando assim, de ter alternativas para conseguirem atuar no imediato adaptando o plano
rapidamente (Kotler & Keller, 2018).

Segundo McDolnalds (2007), um plano de marketing tem as seguintes etapas: missao,
objetivos corporativos, auditoria de marketing, andlise swot, pressupostos, objetivos e
estratégias de marketing, previsdes dos resultados esperados, identificacdo de planos

alternativos, or¢amento e programa de implementagao.



De acordo com Kotler & Amstrong (2018), o plano de marketing deve ser constituido
pelos seguintes parametros: sumario executivo, situacdo atual do marketing, analise das
ameacas e oportunidades, objetivos, estratégia de marketing, programa de agdo, orcamento e
controlo.

O planeamento de marketing enfrenta algumas barreiras, nomeadamente, a rigidez
organizacional, a rapida evolu¢do do mercado e por ultimo, a formalidade do plano, visto que,
¢ apresentado um plano escrito (Nunes & Cavique, 2008). Baynast et al (2021), acrescenta que
o processo de planeamento também ¢ uma desvantagem.

Kotler & Keller (2018), afirmam que existem criticas na implementagao dos planos de
marketing, tais como, a falta de realismo, insuficiente analise competitiva e o foco no curto
prazo.

Em suma, um plano de marketing permite apresentar de forma clara e como os objetivos
serdo alcangados. Este ¢ um instrumento de comunicacdo que deve ser controlado
periodicamente, visto que as empresas podem perder oportunidades caso ndo se adaptem ou se
houver planeamento excessivo. Se surgir um imprevisto, devem atuar tendo em conta o plano

de contingéncia (Kotler & Keller, 2018; Baynast et al.,2021).

2.3 Brand Equity

A marca ¢ um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma empresa, desenvolver uma marca
forte requer um planeamento cuidadoso e detalhado a longo prazo (Kotler & Keller, 2018).

Diversos autores t€m apresentado diferentes conceitos de marca, neste sentido surgem
varias defini¢cdes.

Kotler & Amstrong (2018) define marca como “um nome, termo, sinal, simbolo ou
design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os bens ou servigos de um
fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencia-los de outros concorrentes.”

No mesmo sentido, a AMA afirma que a marca ¢ “uma caracteristica diferenciadora,
com um nome, termo, design ou simbolo, que identifica bens ou servigos.” (AMA, 2017).

As marcas ao desenvolverem produtos diferenciados que satisfacam as mesmas
necessidades melhorando, assim, a vida dos consumidores, acrescentam valor as empresas
(Kotler & Keller, 2018).

O Branding ¢ um processo que cria uma identidade unica para uma empresa, produto
ou servigo, criando uma ligagao com o consumidor para gerar lealdade e preferéncia a marca,
de modo a tornar o processo de tomada de decisdo mais facil no ato da compra (Kotler & Keller,

2018).



Uma marca forte ¢ caracterizada por apresentar um elevado Brand Equity, sendo
definido como o “valor agregado atribuido a bens e servigos que pode refletir no modo como
os consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem como nos pregos, na
participacdo de mercados e na lucratividade gerada pela marca.” (Kotler & Keller, 2018 p.331).

“O valor da marca pode constituir-se num dos maiores ativos das organizagdes € em
uma fonte de vantagem competitiva sustentavel.” (Kotler & Keller, 2018).

Segundo Burke (2011), o valor da marca deve ser construido ao longo do tempo, através
das experiéncias positivas com os clientes, estabelecendo associagdes positivas na mente dos
consumidores, assim as empresas conseguem desenvolver e manter um forte brand equity. E
uma medida da capacidade da marca de conquistar a preferéncia e a fidelidade dos
consumidores.

Os clientes t€ém uma relacdo enorme com as marcas, criando ligagdes profundas, e
podendo vencer no mercado oferecendo beneficios exclusivos e/ou servicos confidveis (Kotler
& Amstrong, 2018).

Existem duas abordagens de brand equity, por um lado, uma abordagem baseada no que
os consumidores pensam e sentem sobre a marca (CBBE), e por outro lado, a abordagem
baseada nas vendas (SBBE), (Datta et al.,2017).

O BRANDASSET VALUATOR desenvolveu um modelo de Brand Equity, o BrandAsset
Valuator, que ¢ medido em 4 dimensoes de perce¢ao do consumidor (CBBE): diferenciagdo (o
que faz a marca destacar-se), relevancia (como pode satisfazer as suas necessidades),
conhecimento (o quanto os consumidores conhecem a marca) e estima (o quanto oOs
consumidores consideram e respeitam a marca), (Kotler & Amstrong, 2018; Kotler & Keller,
2018).

A diferenciacdo ¢ como a marca se destaca da concorréncia, satisfazendo as
necessidades futuras dos consumidores, esta caracteristica cria uma vantagem competitiva. A
relevancia de uma marca, refere-se a importancia e significado que a marca tem para os
consumidores ¢ uma caracteristica fundamental para o crescimento a longo prazo. O
conhecimento refere-se a compreensao que a marca representa para os consumidores,
normalmente ¢ reconhecida através das comunicagdes da marca e pelas experiéncias pessoais.
Por fim, a estima esta relacionada com a consideragdo e o apreco que os consumidores tém pela
marca, geralmente as marcas que revelam ter esta caracteristica t€ém mais probabilidade de
serem reconhecidas e respeitadas, uma marca com estima ¢ essencial para que uma marca seja

bem-sucedida no mercado (Datta et al., 2017).



As marcas com um Brand Equity elevado tém de corresponder a estas 4 dimensdes
(Kotler & Amstrong, 2018; Kotler & Keller, 2018).

Por outro lado, a abordagem baseada nas vendas (SBBE), mede o valor da marca tendo
em conta a sua performance no mercado, fornecendo o valor da marca com base em resultados
numéricos, isto €, as vendas e a participacdo no mercado. Enquanto o CBBE centra-se nos
sentimentos, percec¢des ¢ atitudes dos consumidores em relacdo a marca. Esta abordagem ¢
subjetiva, uma vez que, procura medir o valor da marca tendo em conta as experiéncias dos
clientes, analisa também o impacto da marca no mercado identificando pontos fortes e areas de
melhoria para fortalecer o valor da marca junto dos consumidores (Datta et al., 2017).

Num cenario de alta competitividade as marcas, apesar de possuirem um elevado valor,
por vezes apresentam um posicionamento competitivo fraco, visto que competem pelo preco.
Essa lacuna, leva a que haja oportunidades para as empresas conquistarem os seus clientes
apostando no posicionamento pela diferenciagdo, utilizado a comunicac¢ao de forma a mostra-

lo aos consumidores (Burke, 2011).

2.4 Posicionamento e vantagem competitiva

Atualmente, para as empresas serem bem-sucedidas no mercado competitivo t€ém de conquistar
os clientes aos concorrentes proporcionando-lhes mais valor, para isso precisam utilizar a
abordagem STP (segmentagao, target, posicionamento), (Kotler e Amstrong, 2018).

Ao definir uma estratégia de marketing ¢ fundamental decidir como posicionar um
produto ou servico no mercado. O posicionamento “pode definir-se como uma escolha
estratégica que procura dar uma posi¢ao credivel, diferente e atrativa a uma oferta (produto,
marca ou insignia) no seio de um mercado e na mente dos clientes.” (Baynast et al., 2021,
p.221). De acordo, com o autor anteriormente mencionado, um gestor de marketing deve
colocar o posicionamento no “Triangulo de Ouro”, isto €, o instrumento para colocar os
atributos distintivos que sdo base do posicionamento. O “Tridngulo de Ouro” obtém a resposta
as expectativas dos consumidores, posicionamento dos produtos concorrentes € aos trunfos

potenciais do produto (Baynast et al, 2021).

EXPETATIVAS DOS CONSUMIDORES/CLIENTES

PONTOS FORTES TRUNFOS POTENCIAIS
DOS PRODUTOS CONCORRENTES DO PRODUTOD

Figura 1:Tridngulo de Ouro, Fonte: Baynast et al., 2021



No entanto, segundo Kotler & Keller (2018, p.302), o posicionamento “¢ a agdo de projetar a
oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo™.

O posicionamento competitivo deve indicar o segmento alvo e uma proposta de valor
diferenciada, para que o produto possa competir no mercado com sucesso no segmento
escolhido (Burke, 2011). O objetivo ¢ desenvolver uma posi¢ao de mercado tinica para os seus
produtos, em relacdo aos seus concorrentes, garantindo que a marca seja diferenciada e
valorizada pelos consumidores, em relacdo as alternativas disponiveis, com o intuito de
impulsionar a vantagem competitiva da empresa (Kotler & Amstrong, 2018).

Baynast et al. (2021, p.487), afirma que a vantagem competitiva ¢ “uma competéncia
duravel, que ¢ dificilmente copiada pelos concorrentes e nao se alterard facilmente em fungao
da evolugao do meio envolvente”.

De acordo com a perspetiva de Michael Porter, a vantagem competitiva, esta agrupada
em trés estratégias: vantagem pela lideranca de custo, vantagem pela diferenciacdo e a
vantagem pelo foco. A vantagem pelo custo, revela a “capacidade de a empresa produzir bens
e servicos com um custo inferior aos concorrentes.” Por outro lado, a vantagem pela
diferenciacdo, destaca a “capacidade da empresa de valorizar aos seus clientes uma oferta
percebida como diferente da dos seus concorrentes” (Baynast et al. 2021, p.487) e a vantagem
pelo foco “concentra-se em alguns segmentos de mercado bem definidos, com estratégias de
baixo custo ou diferenciagdo” (Zimmerman et al., 2013, p.70).

As trés estratégias mencionadas anteriormente, apoiam uma organizacdo a ter um
melhor desempenho. Na maioria das vezes, as empresas seguem uma das trés estratégias, no
entanto, hd algumas empresas que utilizam mais que uma estratégia de lancamento de produtos,
a diferenciacgdo e o baixo custo, estas abordagens podem ser apenas bem-sucedidas a curto prazo
(Tanwan, 2013).

Os recursos de marketing sdo utilizados para incentivar as estratégias das empresas de
forma a obter vantagens competitivas no mercado (Davcik et al.,2016). Os recursos que obtém
vantagens competitivas tém as caracteristicas necessarias para fornecer valor superior de forma
competitiva aos clientes (Holey, 2005)

A vantagem competitiva ¢ fundamental no marketing estratégico (Chakma et al.,2022).
Essa vantagem, quando sustentdvel, proporciona beneficios a longo prazo resultantes de

atividades tinicas de criagao de valor que sao dificeis de serem replicadas (Chakma et al.,2022).



Segundo Hitt et al. (2008), uma vantagem competitiva para se tornar sustentavel, tem
de atender a quatro critérios, isto ¢, as capacidades tém de ser valiosas, raras, inimitaveis e

insubstituiveis.

2.5 Marketing de produto

O marketing-mix ¢ composto por quatro elementos: o produto, o preco, a distribuigdo e a
comunicacao. Estes elementos definem as variaveis fundamentais de uma empresa permitindo
que a estratégia de marketing seja implementada e que dé resposta ao mercado-alvo (Nunes &
Cavique, 2008; Kotler & Amstrong, 2018).

“Chamamos marketing-mix ao conjunto das decisdes de marketing que resultam das
orientagdes definidas nas etapas anteriores e, nomeadamente, as respeitantes a segmentagao, ao
posicionamento e a defini¢ao das acdes prioritarias da estratégia.” (Baynast et al., 2021 p. 499).

Torna-se cada vez mais importante estabelecer as varidveis de marketing mix numa
organizacao, visto que permite obter vantagens competitivas.

O produto ¢ apresentado na forma de um bem ou servi¢o aos consumidores ou clientes
de um determinado mercado. Segundo Ferreira et al. (2017 p.84), o produto € “qualquer coisa
que possa ser oferecida a um mercado para atencao, aquisi¢ao, uso ou consumo e satisfazer um
desejo ou necessidade.”

Ferreira et al. (2017), veio a afirmar que um produto nao € totalmente aquilo que vemos,
mas também as particularidades relacionadas com o que ¢ produzido, tanto a tangivel como
intangivel, desta forma, as caracteristicas de um produto influenciam a captacdo dos
consumidores, considerando-se um produto com notoriedade.

O marketing-mix baseado na politica do produto inclui as “caracteristicas intrinsecas do
produto, a politica de embalagem e design e os servigos associados ao produto.” (Baynast et al.,
2021 p.271).

De acordo com Lindon et al., (2011, p.206), as caracteristicas de um produto podem
inserir-se em trés categorias: a férmula do produto (“descri¢do técnica™), as performances
(“caracteristicas observaveis”) e o design (“Aspeto visual”).

Os produtos podem ser classificados em trés niveis, cada nivel vai agregando valor
acrescentado ao cliente (Kotler & Amstrong, 2017):

- O nucleo central ¢ o nivel mais basico, ¢ composto pelos atributos fisicos e funcionais
do produto;

-No segundo nivel, o produto atual, os consumidores esperam obter beneficios, tais

como, caracteristicas, embalagem, nivel de qualidade, design e marca,;



- Por ultimo, o produto aumentado, oferece beneficios extra ao produto, por exemplo

servigo pos-venda, instalacao, entrega, garantia, entre outros.

Um “Bom Produto”, incorpora duas ideias distintas, a qualidade do produto ¢ a
vantagem do produto. A primeira ideia, a qualidade do produto, representa “o grau em que as
suas performances respondem as expectativas dos seus clientes ao longo do tempo” (Baynast
et al.,2021 p.275). A segunda ideia, vantagem do produto, respetivamente, ¢ a qualidade do
produto em comparagdo com os concorrentes que esta relacionado com a féormula, performance
ou design. Esta caracteristica leva a empresa a destacar-se concorrencialmente, para que os
consumidores sejam facilmente influenciados a escolher o produto.

Os marketeers apresentam um produto com qualidade e com vantagens em relacao aos
concorrentes, visto que realizam testes de produto. Os testes de produto permitem avaliar as
performances do produto através de inquéritos realizados a amostras de potenciais clientes.

A politica de design, consiste em apresentar um produto chamativo e interessantes para
os clientes. Um bom design ¢ baseado em cinco critérios: 1) Funcionalidade e ergonomia; ii)
Desempenho otimizado; iii) Compatibilidade ao uso social; iv) Atratividade; v) Valorizagao da

identidade da marca e produto (Baynast et al.,2021).

A notoriedade determina a recordagdo espontanea ou assistida de uma marca. Este
conceito ¢ classificado tendo em conta os tipos de notoriedade e o grau de reconhecimento
(Lindon et al., 2011):

- Anotoriedade espontanea de 1° grau ou fop of mind, traduz o quanto a marca em analise
¢ reconhecida de imediato (marca cotada no 1° grau);

- A notoriedade espontanea, mede o quanto os consumidores reconhecem o nome da
marca, o setor de atividade ou o segmento da marca (marca presente no espirito);

- A notoriedade assistida, expde uma lista de marcas e pede as pessoas para marcarem
as que conhecem (marca reconhecida);

- A auséncia de notoriedade, revela que a marca ¢ desconhecida.

Adicionalmente, a politica de produto define quais os servicos que devera relacionar ao
produto, sendo que isso influenciard a percecao dos clientes, a qualidade, os custos e a politica
de preco (Lindon et al., 2011).

Os servicos sdo caracterizados pela intangibilidade, simultaneidade, heterogeneidade e

perecibilidade (Lindon et al, 2011).
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Existem diversos servicos que complementam o produto principal, tais como a
preparagdo de compra (acolhimento, informacgdo, aconselhamento...), a compra/transagdo
(encomenda, reserva e tipos de pagamento...) € o pos-venda (garantia, instalacdo, entrega ao
domicilio...), transformando o servigo num produto aumentado. A politica de servigos
determina quais serao os tipos de servigo que serdo oferecidos e quais poderao ser cobrados ao
cliente, que posteriormente serdo analisados se serdo viaveis (Baynast et al., 2021).

De acordo com Ferreira et al.,2017, a teoria do ciclo de vida estabelece a forma como
um produto ou servigo evolui ao longo do tempo.

O ciclo de vida do produto explica a importancia de ser necessario implementar um
modelo consistente, capaz de explicar o sucesso ou insucesso de um produto especifico langado
no mercado, identifica também quando sera melhor ajustar as estratégias ou descontinuar o
produto (Cao et al., 2011).

Segundo Levitt (1965), o ciclo de vida de um produto na visdo tradicional é composto
por quatro fases, a fase de desenvolvimento, crescimento, maturidade e declinio.

Kotler (2002) afirmou que o ciclo de vida de um produto ¢ composto pela introducao,
crescimento, maturidade e declinio.

A introdugdo, € caracterizada pelo langamento de um produto, a medida que o produto
¢ introduzido no mercado ha um crescimento lento das vendas, sendo que ndo apresente muitos
lucros. A fase de crescimento, ¢ um periodo definido pela penetragao no mercado, as vendas
comecam a aumentar e os lucros também. A maturidade ¢ uma fase com um periodo de
abrandamento ou estagnacdo nas vendas no mercado devido ao aumento da concorréncia, esta
fase tem uma duragdo maior que as fases anteriores. Na ultima fase, o declinio, as vendas e os
lucros comegam a decrescer, esta fase pode ser justificada pela falta de inovagdes tecnologicas,
mudanga na preferéncia dos consumidores ou até aumento da concorréncia.

Com o passar do tempo, as empresas precisam de desenvolver produtos inovadores
rapidamente, para isso precisam de integrar novos conhecimentos tecnologicos, fazendo com
que os ciclos de vida dos produtos tenham tendéncia a serem mais curtos, de forma serem mais

criticos com o desenvolvimento de novos produtos.

2.6 Inovacio

O ambiente econdmico, a competitividade e mudanca do comportamento dos consumidores faz
com que as empresas estejam preparadas para adaptar frequentemente a sua oferta perante as

novas exigéncias de mercado (Baynast et al., 2021).

11



Segundo Drucker (1985), a inovacdo representa a ferramenta exclusiva dos
empreendedores, permitindo explorar as mudangas como uma maneira de criar oportunidades.
Os empreendedores devem procurar as origens da inovagdo, identificando as mudancas e os
sinais que indicam as oportunidades de inovagdo bem-sucedidas. Por outro lado, precisam de
aplicar os principios de inovacao eficaz.

“Uma inovacao ¢ a implementagdo de um produto (bem ou servigo) novo ou
significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo
método organizacional nas praticas de negocios, na organizacdo do local de trabalho ou nas
relagdes externas.” (OCDE, 2005, p.55).

Atualmente, as empresas inovadoras devem ser proativas, adotando novas ideias,
produtos, processos e adaptando-se as tendéncias de mercado em mudanga procurando, assim,
novas oportunidades (Acur et al., 2012).

Num ambiente empresarial competitivo, a inova¢ao de produtos ¢ fundamental para as
empresas conquistarem os mercados. A capacidade de inovar e oferecer novos produtos permite
que as empresas conquistem faixas de mercado e sejam mais competitivas. Adicionalmente,
rapida inovacao dos produtos ¢ uma estratégia utilizada por diversas empresas, obrigando assim
as empresas € reorganizarem, acelerando a investigacao e os processos de desenvolvimento de
novos produtos, por outro lado, os custos para a empresa aumentam (Baynast et al.,2021;
Lindon et al, 2011).

Importa salientar que, a inovagdo ¢ vista como uma fonte crucial de vantagem
competitiva, € necessario possuir capacidades de inovagdo para explorar os recursos disponiveis
desenvolvendo novas ideias de forma bem-sucedida (Zimmermann et al., 2020).

De acordo com a OCDE (2005), existem 4 tipos de inovagao: a inovagdo do produto, a
inovagdo do processo, a inovagdo organizacional e a inovacao de Marketing.

As inovagdes podem ser divididas em tecnologicas e ndo tecnoldgicas. No grupo das
tecnoldgicas estao incluidas as inovagdes de produto e as de processo, por outro lado nas
inovagoes nao tecnolédgicas, estdo incluidas as inovagdes organizacional e de marketing.

Uma empresa apresenta inova¢ao de produto quando introduz um novo produto que se
destaque consideravelmente dos outros, em relacdo a especificagdes técnicas, materiais entre
outros, € que seja totalmente novo para o mercado.

A inovagdo de processo, esta relacionada com a diminui¢do de custos e a melhoria da
qualidade. Neste tipo de inovacao esté incluido a criagdo de um novo método de produgdo e a
melhoria de métodos ja existentes, incluindo assim a introdu¢do de novos equipamentos,

técnicas e logistica.
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Outro tipo de inovacdo € a organizacional, esta envolve a introdu¢do de novos métodos
na forma como organiza o seu trabalho, negocios e lida com as suas relagdes externas. Esta
abordagem reduz os custos e, por sua vez aumenta o desempenho da empresa. Além disso, a
inovagdo organizacional aumenta a produtividade e a satisfacdo dos colaboradores.

Por fim, a inovacdo de marketing engloba o novo design do produto, estratégias de
precos, distribuicao e promogdes. Este tipo de inovagdo procura explorar novos mercados e
definir a posi¢ao de mercado impulsionando o crescimento e as vendas.

Em complemento, Baynast et al. (2021), distinguiu quatro tipos de inovagao-produto,

tendo em conta duas variaveis, a inovagao tecnologica e a mudanga de percecao dos clientes.

Tabela 1:Tipos de inovacdo, Fonte: Baynast et al., 2021

Inovagao-produto Mudanga de percecao dos clientes
Forte Fraca
Forte 4. Inovagdo 2. Inovagdo de
Inovagéio Radical producao
Tecnologica Fraca 3. Inovacgdo de 1.Renovagao
ruptura

1. Renovagdo: “a inovagdo incremental ndo ¢ nem uma rutura tecnologica, nem uma
rutura de percecdo” (Baynast et al., 2021, p.292).

2. Inovagdo de producdo: “trata-se de modificacdes da formula de um produto ou do seu
processo de fabricacao, que podem ter como objetivo melhorar as suas performances
ou reduzir o seu custo de fabricagdo, mas que ndo provocam modificacdes
significativas nos seus habitos de consumo ou de utilizagdo” (Baynast et al., 2021,
p.292).

3. Inovacdo de ruptura: “inovagdes de marketing fortemente percebidas pelos clientes,
mas ndo existe rutura tecnoldgica: novos conceitos, novas categorias de produtos”
(Baynast et al., 2021, p.292).

4. Inovagao radical: “inovacdes tecnologicas que criam novas categorias de produto que
permitem responder as necessidades latentes dos consumidores ou mesmo criar novas

necessidades” (Baynast et al., 2021, p.292).

Em suma, a inovacdo de marketing ¢ um recurso essencial que confere as empresas a

estarem mais dispostas a novas ideias, produtos e processos, adaptando-se as novas tendéncias
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de mercado, proporcionando a satisfacdo e a lealdade dos consumidores (Acur et al., 2012;

Chakma et al., 2022).

2.7 Estratégias de desenvolvimento de novos produtos

Os novos produtos sdo importantes para o crescimento das empresas, a rapida evolucdo dos
produtos ¢ uma tendéncia para vez mais comum em muitos mercados, o que faz com que as
empresas tenham de se reestruturar e alinhar a sua nova estratégia para acelerar os seus
processos de desenvolvimento de novos produtos, criando assim, empresas competitivas (Acur
et al., 2012; Kotler & Amstrong, 2018; Baynast et al., 2021).

Acur et al. (2012), afirma que a estratégia de desenvolvimento de novos produtos, planeia
e define os objetivos para os novos produtos identificando os mercados-alvo e a estratégia da
empresa, permitindo a empresa coordenar os seus recursos com as exigéncias tecnologicas do
mercado.

Por desenvolvimento de novos produtos, entende-se “produtos originais, melhorias de
produtos, modificagdes de produtos e novas marcas que a empresa desenvolve através do seu
proprio desenvolvimentos de produtos” (Kotler & Amstrong, 2018, p.280).

Para desenvolver novos produtos as empresas devem entender os seus consumidores,
mercados e concorrentes, por outro lado, devem também utilizar e adquirir novas tecnologias,
para desenvolverem novos produtos que agreguem valor superior para os clientes (Kotler &
Amstrong, 2018; Acur et al.,2012).

O processo de desenvolvimento de novos produtos pressupde que a empresa deva
elaborar um plano e estabeleca um processo orientado com as seguintes etapas, a geracao de
ideias, filtragem ou selecao de ideias, desenvolvimento e teste conceito, estratégia de marketing,
analise econdmico-financeira, desenvolvimento do produto, teste de mercado e lancamento
(Kotler & Amstrong, 2018; Ferreira et al., 2017).

A geracdo de ideias, esta fase consiste em recolher o maior nimero de ideias possivel.
As principais fontes de ideias veem de fontes internas e externas, como clientes, concorrentes,
distribuidores, fornecedores, funcionarios, entre outros. Varias empresas tém o objetivo de, por
sessoOes de brainstormings tentar encontram ideias potenciais.

O segundo passo ¢ a filtragem ou selecdo de ideias, o objetivo ¢ avaliar as ideias,
excluindo aquelas que ndo sdo viaveis de serem desenvolvidas e implementadas com sucesso.
A maioria das empresas, t€m critérios estabelecidos para as equipas analisarem e avaliarem as

ideias que poderao ter potencial.
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De seguida, o desenvolvimento e teste conceito. O desenvolvimento do conceito
consiste em determinar o quanto o conceito serd atraente para cada cliente, envolve a descrigao
detalhada do produto ou servigo que se pretende desenvolver, ¢ necessario investigar e verificar
se as ideias podem ser colocadas em pratica. O teste conceito, permite verificar se o grupo de
consumidores-alvo t€m interesse, intencao de compra e se vai ao encontro das expectativas do
produto ou servico, estes testes sdo feitos apresentando protodtipos virtuais ou simbdlicos, que
posteriormente serdo avaliados pela amostra de participantes.

A estratégia de marketing, € o proximo passo, consiste em delinear a estratégia inicial
para o novo produto com base no conceito do produto. A primeira parte consiste em descrever
o mercado alvo e posicionar o produto, posteriormente descrever as metas de vendas e os lucros
que deverdo ser atingidos no primeiro ano ¢ a estratégia de marketing-mix, e por fim, detalha
as metas e o lucro a longo prazo.

A analise econdmico-financeira, depois de estar finalizada a estratégia de marketing e o
conceito do produto, ¢ avaliada viabilidade econémica da ideia, visto que poderad estimar-se
custos e vendas, permitindo avaliar a rendibilidade, atratividade financeira e o prazo de
recuperagdo, que o produto podera ter no futuro.

De seguida apresenta-se o desenvolvimento do produto, nesta fase a empresa
desenvolve o conceito do produto num produto fisico para que, posteriormente, seja oferecido
ao mercado de forma viavel. Esta fase exige um grande investimento, dado que, a ideia de
produto sera transformada num produto fisico, este processo envolve algum tempo demorando
dias, semanas ou anos. Apds o prototipo finalizado, as empresas submetem-nos a testes
rigorosos dentro da empresa e com os consumidores, antes de entrar no mercado.

O teste de mercado ¢ realizado ap6s o teste conceito e o teste de produto. No teste de
mercado pretende-se verificar se as escolhas anteriormente feitas, vdo ao encontro das
estratégias e se o produto € aceite no mercado, de modo geral estes testes sdo realizados numa
area geografica especifica ou através de uma amostra definida pela empresa. Por outro lado, a
quantidade de testes de mercado varia, uma vez que, o objetivo € reduzir o risco associado ao
novo produto, assim uma empresa deve ter em conta a variavel risco € o custo de investimento.

Por fim, o langamento, exige que a empresa crie um plano detalhado, de modo que o
produto, seja introduzido no mercado com sucesso. (Kotler & Amstrong, 2018; Ferreira et al.,
2017; Kotler & Keller, 2018).

Resumidamente, uma empresa precisa de um planeamento estratégico claro e um
ambiente inovador para se manter competitiva no mercado, visto que a tecnologia tem evoluido

cada vez mais rapido (Acur et al.,2012).
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2.8 Falhas na introducio de novos produtos no mercado

Segundo Baynast et al (2021), os novos produtos falham no mercado por seis razoes:
e Analise de mercado insuficiente;
e Um produto ndo atende as expectativas do consumidor;
e Falha na estratégia de marketing;
e A distribuicdo ndo adota o produto;

e “Uma subavaliagcdo da concorréncia, da sua forca e da sua implantacao”;

Falta de organizagao.

Em suma, os novos produtos para que sejam introduzidos com sucesso no mercado, as
empresas devem estudar o comportamento dos consumidores para irem ao encontro das suas
expectativas, e por outro lado, é necessario que haja um clima de entreajuda entre os

departamentos envolvidos nos projetos de inovagao e introducao de novos produtos

2.9 Marketing nutricional

De acordo com a OMS, as politicas de satde sdo implementadas de acordo com as orientagdes
estratégicas tendo em conta a alimentacao e a nutri¢ao. Esta organizacao estabelece as agoes
que devem ser consideradas nas estratégias a nivel nacional ou local, definindo os objetivos,
estratégias e recomendacdes para as politicas.

A indGstria alimentar tem um papel crucial na alimentacdo dos consumidores,
fornecendo informagdes para que se facam as escolhas responsaveis tendo em conta as
informagdes nutricionais (Short, 2005).

O marketing nutricional ¢ uma ferramenta estratégica que ajuda a orientar as escolhas
dos consumidores (Freitas, 2023).

Segundo Colby et al. (2010, p.1), o marketing nutricional ¢ definido como “qualquer
marketing (incluindo marketing na televisdo, radio ou rétulos de alimentos) de alimentos ou
bebidas que utilize informacdes de satde ou nutricionais além dos requisitos minimos.”. O
marketing nutricional, na maioria das vezes tem maior impacto através das estratégias
televisivas, mas também pode ser utilizado através dos rotulos dos alimentos influenciando os
consumidores a comprarem. O consumo dos produtos ¢ muitas vezes influenciado pelas
estratégias de marketing, no entanto, também ha uma grande parte dos consumidores que
procuram produtos que promovam a saide, uma vez que acreditam que ha alimentos que

previnem doengas ¢ melhoram a satde.
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Os rotulos nos produtos tém cada vez mais importancia, visto que incentivam os
consumidores a comprarem alimentos com composi¢des nutricionais favoraveis e a promover
habitos de alimentagdo saudaveis (Centurion et al., 2019).

Sucintamente, implementar uma estratégia de marketing nutricional, é essencial para

promover um futuro mais saudavel (Freitas, 2023).
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3.Metodologia

Na metodologia, o objetivo para este projeto incidira na avaliagdo da potencial aderéncia dos
stakeholders aos novos blends de café para o bem-estar e a satide e alargar a gama de café¢ em
grao no segmento in-home-market.

Neste sentido, dada a natureza do estudo do projeto, a metodologia incide sobre dados
primarios e os dados secundarios.

Os dados primdrios estardo apresentados na forma de metodologia quantitativa, no
entanto os dados secundarios analisados para desenvolver o projeto foram descritos na revisao
de literatura e ao longo do plano de marketing, essencialmente por meio de livros, artigos
cientificos e estudos secundarios.

Desta forma, no método quantitativo foi aplicado um questiondrio via online que
permitiu ajudar a analisar os consumidores, verificando-se se podera existir potenciais clientes
para consumir o novo produto. O questionario foi estruturado da seguinte forma: compreender
o perfil dos consumidores, os habitos de consumo e compra, o processo e a preferéncia da
decisdao de compra, os momentos de consumo, os principais motivos de compra ¢ a influéncia
do bem-estar e da saude na compra de produtos premium. (ver anexo A)

O universo deste questionario destinou-se a populagdo com mais de 18 anos que
consome café. Para a aplicagao do questionario foi disponibilizado um link do google forms
nas redes sociais, tendo solicitado igualmente a amigos e/ou conhecidos que o partilhassem.

No questiondrio online foram utilizadas duas técnicas de amostragem nao
probabilisticas, o método por conveniéncia e bola de neve.

A técnica amostral por conveniéncia ¢ caracterizada por “Um grupo de individuos que
esteja disponivel ou um grupo de voluntarios.” (Carmo & Ferreira 2008, p.215). A amostragem
em bola de neve “implica que a partir de elementos da populagdo ja conhecidos se identifiquem
outros elementos da mesma populagdo. Os primeiros indicam os seguintes € assim
sucessivamente. A amostra cresce como uma bola de neve.” (Carmo & Ferreira 2008, p.216).

O questionario foi disponibilizado entre os dias 13 de agosto a 29 de agosto de 2024,
online através das redes sociais, whatsapp, facebook, instagram e linkedln, atingindo 327
respostas.

Foram feitas 19 perguntas, das quais 1 de resposta aberta, 16 de escolha multipla
algumas destas com a opg¢ao “outros” com resposta aberta e 2 com grelha de escolha multipla.

Os inquéritos por questionarios apresentam vantagens e desvantagens. A rapidez na

recolha da andlise dos dados, a simplicidade de andlise e a sistematizagdo representam as
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vantagens, no entanto também apresenta algumas desvantagens, tais como a elevada taxa de

ndo resposta, ¢ o facto de ndo ser aplicavel a toda a populagdo (Carmo & Ferreira, 2008).
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4.Plano de Marketing
4.1 Analise Externa

4.1.1 Pestal

A Andlise PESTAL ¢ uma ferramenta composta por um conjunto de fatores que envolvem a
organizagao podendo afetar a sua atividade indiretamente. A sigla PESTAL refere-se a analise
politica, econdmica, social, tecnolégico, ambiental e legal.

Esta anélise, normalmente, ¢ realizada pela empresa de forma a identificar fatores macro

envolventes.

Analise Politica

As decisdes do marketing sdao afetadas pela evolucdo do ambiente politico, sendo que este
envolve leis, organismos governamentais e grupos que influenciam ou limitam as vérias
organizagdes. Uma legislacdo bem concebida incentiva a concorréncia e assegura a justica nos

mercados para bens e servigos (Kotler & Amstrong, 2018).

Analise Econdmica

O ambiente econdomico ¢ composto por um conjunto de fatores que afetam o poder de compra
e os padrdes de despesa dos consumidores (Kotler & Amstrong, 2018).

A economia portuguesa apresentou grandes oscilagdes nos ultimos anos, demonstrando grandes
fragilidades. Nos ultimos anos Portugal enfrentou algumas dificuldades devido a pandemia,
traduzindo-se na desaceleragdo da procura e no aumento da inflagdo, levando a dificuldades
financeiras para a populagdo mundial.

Atualmente, a economia portuguesa prevé crescer até¢ 2026 a um ritmo potencial de 2%
que ¢ superior ao da zona euro, isto deve-se ao aumento das exportagcdes (em média crescem
3,8%) e do investimento. As exportagdes sao uma pe¢a fundamental na economia portuguesa,
estima-se que em 2024-26 aumente 3,6%, que corresponde a 0,9 pontos percentuais para a
variacdo média do PIB (ver anexo B, figura 27), (Banco de Portugal, 2024).

O PIB Portugués desde o inicio de 2024 cresceu 0,7% face ao ano anterior, isto deve-se
as rubricas do consumo privado e exportacdes (ver anexo B, figura 28). A evolucdo ¢
semelhante aos anos anteriores ao covid-19 (Banco de Portugal, 2024).

A taxa de inflagdo em Portugal diminuiu em 2024 situando-se nos 2,4%, no entanto a

partir de 2025 estabilizard perto dos 2%, este valor € justificado pela menor pressao nos pregos
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e pela politica monetéria. Esta oscilacdo deve se aos efeitos da medida do IVA zero e da
componente energética.

A taxa de desemprego situa-se nos 6,8% mantendo uma evolugdo favoravel e sendo
proxima a de 2019, visto que ¢ expectavel que o emprego em 2024 cresca 0,7% e em 2025-26
0,5% (ver anexo B, figura 29), (Banco de Portugal, 2024).

Em relacdo aos principais impactos econdmicos do café, a alteragdo de prego tem
afetado negativamente os setores que consomem o produto. No inicio de 2024 os produtores de
café robusta (variedade mais consumida) anunciaram que o preco iria subir mais de 200%, isto
deve-se a pouca oferta e elevada procura pela industria. Os principais produtores desta
variedade de café sdo maioritariamente o Vietname e a Africa central, estes afirmam que tém
pouco stock, e os principais fatores sdo as alteragdes climaticas e o aumento nos custos de
transporte (ECO, 2024 & Expresso, 2024).

O ano passado, as exportacdes de café torrado em Portugal atingiram os 123 milhdes de
euros evidenciando um crescimento de 2,5% face ao ano anterior, por outro lado as importacdes
aumentaram 18,1% atingindo os 254 milhdes de euros (Dinheiro vivo/ Lusa, 2024).

Em suma, segundo o Banco de Portugal a economia portuguesa tem estado inserida num
ambiente institucional e financeiro estavel, reduzindo o endividamento publico e privado
criando um equilibrio macroecondémico. No entanto, poderdo estar associados riscos internos e
externos. Quanto aos riscos externos, as tensdes geopoliticas poderdo abrandar a procura
externa impactado nas condigdes financeiras. Internamente, os principais riscos sdo a incerteza

da politica econdmica e os atrasos dos fundos europeus (Banco de Portugal, 2024).

Analise Sociocultural

Os fatores sociais estdo muito relacionados com a analise econdomica, uma vez que o modo de
vida da populagdo ¢ refletido nos fatores econémicos.

Em 2021, Portugal resistiu ao surto Covid-19 a nivel mundial. Esta situacdo pandémica
exteriorizou as desigualdades sociais e a pobreza, desta forma resultou no aumento nos niveis
de desemprego (Ministério Publico, 2022-2024).

Segundo a Pordata, a populacdo estd cada vez mais envelhecida, uma vez que em 2022,
63% da populagdo portuguesa tinha entre 15-64 anos, 13% entre 0-14 anos e 24% tinha mais
de 65 anos num total de 10.444.242 milhdes de pessoas (ver anexo B, figura 30), (Pordata,
2024).

O envelhecimento da populacdo deve-se principalmente a diminui¢do da mortalidade,

segundo o INE, em fevereiro de 2024 o numero de 6bitos foi 9139, menos 32,1% em relacao
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ao més anterior e comparativamente ao més homologo de 2023 houve uma diminui¢do de
15,8% (ver anexo B, figura 31).

Outro motivo para o envelhecimento da populagdo ¢ o aumento da esperanga média de
vida, segundo a Pordata em 1970 era 67,1 anos e em 2023 aumentou para 81,2 anos (ver anexo
B, figura 32).

Recentemente o INE realizou um estudo que projeta o agravamento do envelhecimento
demografico em Portugal, demonstrando que entre 2015 e 2080 a populagdo portuguesa
diminuira de 10,3 para 7,5 milhoes.

O café apresenta algumas substancias que previnem o envelhecimento da populagao e
promovem a longevidade. Segundo a +Tua Satde e os Lusiadas (2024), o café ¢ uma bebida
rica em varias sustancias compostas por bioativos antioxidantes e anti-inflamatorios tais como,
cafeina, acido clorogénico, acido cafeico e kahweol. Estas substdncias melhoram a memoria e
concentracdao, diminui o risco de cancro, evita doencas cardiovasculares, fortalece o sistema
imunologico, ¢ diurético, digestivo, ajuda a combater a prisdo de ventre e ¢ benéfica na
sensibilidade a insulina(diabetes). O consumo de café com moderacao (4xdia) ndo apresenta
efeitos colaterais, no entanto se for consumido em demasia podem surgir alguns efeitos
secundarios como por exemplo, insénias, ansiedade, desidratacdo, entre outros.

Em termos de remuneracdo da populacdo, os portugueses em média recebem 11434
euros, Portugal surge em 15° lugar abaixo da média europeia, isto reflete o pouco poder de
compra dos portugueses (Grande consumo, 2024 & Pordata, 2024).

O contexto social em termos de consumo de café ¢ muito importante, uma vez que faz
parte da nossa cultura. Segundo a Associagdo industrial e comercial do café, em média os
portugueses consomem em média 2,5 cafés por dia e 80% dos portugueses consomem café
diariamente.

Apesar de Portugal consumir muito café, ndo estd no TOP 5 de consumidores mundiais,
visto que a maioria dos outros paises bebe o “café americano”, este ¢ caracterizado por ser mais
longo, ao contrario dos portugueses que bebem o “café expresso”, um café mais curto (Visao,
2024). De acordo com Financial Times, atualmente consome-se 3 mil milhdes de cafés por dia
em todo o mundo e prevé-se que duplicara até 2050.

A crescente preocupacdo com a saude e o bem-estar cada vez mais a escolha dos
consumidores. O café antigamente era visto como um alimento ndo saudavel, no entanto ao
longo dos anos essa tendéncia tem vindo a inverter-se, visto que ao contrario do que se pensava,

quando consumido com moderacgdo pode ser benéfico para a saude (CUF, 2024).
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Analise tecnoldgica

Com foco no futuro, Delta Cafés continua constantemente a dar resposta aos seus clientes,
antecipando e acompanhando tendéncias através do langcamento de inovac¢des no mercado
(Grupo Nabeiro, 2024).

A evolugdo tecnologica € um fator chave no processo de desenvolvimento das empresas,
visto que otimiza as etapas de produgdo, distribuicdo e comercializacdo. As empresas ao longo
dos anos tém investido em novas tecnologias de forma a aumentar a sua eficiéncia, conseguindo
por sua vez aumentar as vendas.

A tecnologia em Portugal cresceu desde a pandemia. A Michael Page realizou um estudo
onde analisou que antes da pandemia a inovagao e a tecnologia era uma prioridade para 57%
das empresas, pds-covid 65% das empresas afirmou que comecaram a implementar projetos
tecnologicos para comegarem a investir em tecnologia (Human, 2021).

Segundo o relatorio The state of sales & marketing da Pipedrive afirmam que as
empresas que investem em tecnologia enfrentam menos problemas em termos de carga de
trabalho. Além disso, as empresas que investem em novas tecnologias t€m mais hipdteses de
crescer anualmente, aproximadamente 18% (ECO, 2024).

Recentemente, a inteligéncia artificial tornou-se uma ferramenta para a maior parte das
empresas, no entanto ndo consegue replicar as competéncias humanas, estas continuam a ser
fundamentais para criar a confianga e estabelecer ligacdes com os clientes, indo ao encontro da
melhor estratégia de vendas para a empresa (ECO,2024).

No mercado do café a inovagao tem sido um elemento-chave apresentando produtos
inovadores, através de novas abordagens e novas tecnologias, apostando em novos produtos
para atender mais consumidores ¢ momentos de consumo (Imagens de marca, 2024). O café no
mercado doméstico da Delta cafés tem sofrido grandes evolugdes, tanto nas maquinas de café
como nos blends, permitindo que a oferta dos produtos aumente, podendo satisfazer
necessidades especificas dos clientes (Delta Q, 2024).

Através da transformagao digital ¢ possivel simplificar a producao relativa as industrias
alimentares recorrendo as linhas de produgao automatizadas, conseguindo produzir um café de
qualidade. A tecnologia tem facilitado também a comunicag@o nao s6 com a publicidade através
das redes sociais ou com a compra digital, mas também nas embalagens.

Assim, o fator tecnoldgico ¢ vulneravel a qualquer avango ou mudanca que possa

ocorrer na area, tendo normalmente um impacto positivo no produto.
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Analise ambiental

Cada vez mais o consumidor ¢ o produtor preocupam-se com as questdes ambientais, com a
tematica da sustentabilidade e da envolvéncia desta nos produtos que consome ou produz. As
marcas tiveram de se adaptar a esta realidade.

Na categoria de produtos de café, a tematica ambiental tem vindo a destacar-se cada vez
mais, uma vez que os problemas ambientais s3o uma ameaca.

As alteragdes climaticas tém impactado negativamente na produgdo de café, uma vez
que a producao tem sido insuficiente tendo em conta as fracas colheitas. Devido ao aumento da
procura do café no mercado e a diminui¢ao da oferta, o preco do café verde tem apresentado
grande volatilidade.

Segundo a XTB (2024), a cotacao do café verde tem evoluido muito no altimo ano. No
dia 09/09/2023 o indice do pre¢o do composto café atingiu os 247.24USD, no entanto ha um
ano atras (10/09/2024) encontrava-se nos 152.59USD (ver anexo B, figura 33).

Desde 2007 que a Novadelta Lda., possui a certificacdo do sistema de gestdo ambiental
segundo a norma NP EN ISO 14001:2004. Em 2009, adquiriu outra verificagao tendo em conta
os requisitos do sistema comunitéario de Eco-Gestao e Auditoria EMAS da Comissao Europeia,
que ¢ aplicada nas organizagdes que queiram diminuir o impacto ambiental (Grupo Nabeiro,
2024).

O Sistema de Gestao Ambiental tem como objetivos (Relatério Ambiental, 2022):

Tabela 2: Objetivos do sistema de gestdo ambiental, Fonte: Relatorio ambiental, 2022

1. Minimizar os riscos ambientais | Proteger o ambiente e responder a alteragdes
nas condi¢des ambientais em equilibrio com

as necessidades Socioecondémicas

2. Aproveitar sinergias entre | Melhorias nas politicas e na simplificacdo de

negocios procedimentos

3. Formagao e competéncias Aumento de competéncias através de agdes
de formacdo e sensibilizacdo ambiental aos

colaboradores

4. Envolvimento ¢ satisfagdo das

partes interessadas

5. Posicionamento do  Grupo | Em questdes de sustentabilidade e refor¢o da

Nabeiro imagem socialmente responsavel
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Adicionalmente, outro fator ambiental prende-se pelo facto de as alteragdes climéticas
estarem a afetar a as plantagdes de café. Segundo o Café Auténtico (2016) estima-se que até
2050 havera uma reducdo de 50% na producgdo de café e se nada for alterado a planta podera
extinguir até 2080.

Assim, o café ¢ um produto vulneravel ao fator ambiental, uma vez que s6 em determinadas

regides € que estdo reunidas condi¢des para a producdo do café.

Andlise Legal

Os produtos alimentares tém de obedecer a rigorosos regulamentos e critérios para
denominagdes de venda, ingredientes autorizados, rotulagem e embalagem. S3o definidos e
caracterizados decretos de lei mais especificos assentes em diretivas da Unido Europeia.

No entanto esta categoria esta sempre vulneravel a qualquer legislacao que possa surgir

(Diario da Républica, 2024).

A principal legislacdo que se deve ter em conta no setor do café sdo os seguintes:

1. Regulamento (CE) n.° 178/2002: Estabelece os principios e requisitos gerais da
legislagao alimentar, cria a Autoridade Europeia para a Seguranca dos Alimentos e
estabelece procedimentos em matéria de seguranca dos géneros alimenticios.

2. Regulamento (CE) n.° 852/2004: Refere-se a higiene dos géneros alimenticios
estabelece as obrigacdes dos operadores das empresas do setor alimentar em relagao
as condigoes de higiene.

3. Regulamento (UE) n.° 1169/2011: Relativo ao fornecimento de informacdo aos
consumidores sobre os géneros alimenticios, incluindo requisitos de rotulagem.

4. Portaria n.° 78/2013: Estabelece os requisitos relativos ao fabrico, embalagem e
rotulagem do café¢ e seus sucedaneos, bem como os requisitos relativos ao café
torrado e moido.

5. Normas de Qualidade do Instituto Portugués da Qualidade (IPQ): Normas técnicas
e guias de boas praticas aplicaveis a producdo de café, como a NP 2263:2006, que

define os requisitos de qualidade para o café torrado.
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4.1.2 Analise do Questionario:

Analise de Dados

O questionario foi respondido por 324 individuos, de forma confidencial e anonima. Este esteve
disponivel durante 17 dias, ndo houve respostas certas ou erradas todas as respostas sao validas,
mesmo os individuos que responderam que nao gostavam de cafg.

Apos a aplicacdo do questionario e da recolha dos dados no google forms foi realizada

a andlise de cada pergunta. (ver anexo A)

(No anexo A apresento os graficos)
P1: Qual o seu género?

e 65,7% dos inquiridos sdo do género feminino e 34,3% do género masculino.
P2: Qual a sua idade?

e 32,7% dos inquiridos tém menos de 24 anos, 23,5% tém idade compreendida entre os
25-35 anos, 14,5% tém entre 36-36 anos, 19,8% entre 47-57 anos, 8,6% entre os 58-68
anos e 0,9% entre os 69-79 anos.

P3: Quais as suas Habilitacdes Literarias?

e 68,2% dos inquiridos sao licenciados ou concluiram um grau superior, 26,5% tém o 12°
ano e 5,2% o 9° ano ou grau inferior.

P4: Qual o seu rendimento médio mensal liquido?

¢ Quanto ao seu rendimento,19,8% dos inquiridos apresenta um rendimento entre 82 1€-
1021€, 19,8% de 1022€-1222€, 15,7% recebe menos de 820€, 15,7% de 1223€-1423€,
10,5% de 1424€-1624¢€, 9,3% recebe mais de 2027€, 5,9% de 1625€-1825€ e 3,4% de
1826€-2026¢€.

P5: Consome café ou produtos com café habitualmente?

e 83% dos inquiridos afirma consumir café ou produtos com café e 17% afirma nao
consumir.

(A partir da pergunta 5 consideramos 269 Inquiridos, uma vez que sdo 0s que consomem

café)

P6: Qual a frequéncia com que toma café?

e 50,2% dos inquiridos afirma tomar café entre 1-2 por dia, 26% toma café 3-5 vezes por
dia, 14,5% toma entre 2-4 vezes por semana, 7,4% toma entre 1-2 vezes por semana ¢

1,5% toma café 5 ou mais vezes por dia.
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P7: Onde costuma consumir caf¢?

e 442% costuma consumir café em casa, 37,2% consome café no trabalho, 13,4%
costuma consumir café na pastelaria/restaurante e os restantes 5,2% consome em todos
os anteriores ou em outros lugares.

P8: Em que formato costuma beber café?

e 86,2% consomem café¢ em formato expresso, 7,1% consomem em formato cappuccino

e os restantes 6,7% consome noutro tipo de formato.
P9: Qual a sua marca de preferéncia?

e 48,3% dos inquiridos afirmam que a Delta Cafés ¢ a marca de preferéncia, 33,1% diz
que a Nespresso ¢ a segunda preferida, 8,6% Buondi, 1,9% Nicola, 1,5% Sical, 0,7%
Segafredo os restantes 5,9% sdo relativos a outras marcas que os inquiridos
mencionaram.

P10: Quais os formatos que prefere consumir café?

e 48,3% dos inquiridos preferem consumir café em capsulas, 29,7% prefere consumir café

em grao, 16,7% prefere café moido, 3,3% café soluvel e 1,9% em pastilha.
P11: Qual o principal fator que influéncia a escolha da marca?

e O sabor do café ¢ o principal fator que influencia a escolha da marca (56,1%), 19,7%
dos inquiridos afirma que ¢ o aroma, 15,6% ¢ a intensidade, 6,3% ¢ a marca 1,9% a
origem e por fim com 0,4% o aspeto visual.

P12: Qual a importancia das seguintes caracteristicas na escolha do café em grao?

e Numa escala de 1 a 6, considerando que 1- Nada importante, 2- Pouco importante, 3-
Neutro, 4- Importante, 5- Muito importante:

e O sabor ¢ a qualidade foram as caracteristicas mais classificadas com a pontuagao
S5(muito importante). Com a classificacdo 4(importante) as caracteristicas mais
indicadas foi o aroma e o prego. Na classificacdo 3(neutro) as caracteristicas que mais
se destacaram foi a embalagem, método da torra e a marca. A classificagdo 2(pouco
importante), indica que a embalagem, método da torra e marca ¢ pouco importante para
a escolha do café em grao. Por fim, com a classificagdo 1(nada importante), as
caracteristicas sao a embalagem, método da torra e marca.

P13: O que influéncia a sua decisao de compra num novo Blend de café em grao?
e A qualidade do produto ¢ a caracteristica que mais influéncia a compra de um novo

blend de café em grao (42%), de seguida as promocgdes (19,3%), o preco (17,8%), a
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marca (9,3%), a publicidade (7,1%) e os restantes 4,5% sdo outras caracteristicas
mencionada pelos inquiridos, como por exemplo a origem, tipo de torra e intensidade.
P14: Estaria interessado em experimentar novos Blens de Café em Grao para o bem-estar ¢ a
saude?
e 81,4% dos inquiridos estdo dispostos a experimentar novos Blends de café em grao para
o bem-estar e a saude, no entanto 18,6% nao esta interessado.

(A partir da pergunta 14 consideramos 220 Inquiridos, uma vez que sdo 0s que estido

dispostos a experimentar novos blends de café em griao para o bem-estar e a saude)

P15: Qual ¢ o seu nivel de interesse em experimentar novos Blends com substancia para o bem-
estar e a saude?

e 54,1% dos inquiridos est4 interessado em experimentar os novos Blends, de seguida
25,5% estdo muito interessados, 17,3% apresentam um nivel neutro e por fim 3,2%
estdo pouco interessados.

P16: Quais as substincias que gostaria que estivessem presentes nos novos Blends?

e Numa escala de 1 a 6, considerando que 1- Nada importante, 2- Pouco importante, 3-
Neutro, 4- Importante, 5- Muito importante:

e Asubstancia cardiovascular, antioxidante, metabolica e proteina foram as caracteristicas
mais classificadas com a pontuacdo S5(muito importante). Com a classificacdo
4(importante) as caracteristicas mais indicadas foram: antioxidante, célcio e relaxante.
Na classificagdo 3(neutro) as caracteristicas que mais se destacaram foram o calcio,
detox e o metabolico. Na classificacdo 2(pouco importante), os inquiridos indicam que
as caracteristicas calcio, relaxante e proteina sdo pouco importantes para os novos
blends. Por fim, com a classificagdo 1(nada importante), as substancias mais votadas
sao o relaxante, detox e proteina.

P17: Sugere outra substancia que possa estar presente nos novos Blends?

e FEsta pergunta era aberta e ndo obrigatoria e foi respondida por 35 respostas. Destacam-

se trés substincias sugeridas pelos inquiridos: ferro, colagénio e creatina.
P18: Estaria disposto a pagar um pouco mais para adquirir estes beneficios?

e 75% dos inquiridos estaria disposto a pagar mais para adquirir um produto com mais

beneficios, no entanto 25% nao estaria disposto.

(A partir da pergunta 18 consideramos 168 Inquiridos, uma vez gque sdo 0s que estio

dispostos a pagar um pouco mais adquirir beneficios para o bem-estar e a saude)
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P19: Quanto estaria disposto a pagar mais por Kg?
e 49,4% dos inquiridos esta disposto a pagar mais 20-50 céntimos para adquirir novos
benéficos, 21,4% esta disposto a pagar mais 10 céntimos, 16,1% 60-90 céntimos e

13,1% mais de 1 euro.

4.1.3 Analise da Concorréncia

A analise da concorréncia € muito importante para definir e desenvolver estratégias eficazes, de
forma a tomar decisdes informadas e identificar oportunidades de desenvolvimento de
negdcios, destacando-se no mercado.

A Delta cafés apesar de ser lider de mercado, apresenta varios concorrentes, tais como,
a Nestlé¢, Massimo Zanetti Beverage Ibérica S.A, Café Torrié, Café Lavazza, Café Illy e as
Marcas de distribuidor (MMD's).

De seguida irei analisar os seguintes concorrentes: Grupo Nestlé: Buondi Cafte, Sical,
Tofa, Christina, Nescafé, Nespresso, Grupo Massimo Zanetti Beverage Ibéria S.A: Segafredo,

Nicola, Chave D ouro e as Marcas de Distribuidor (MMD’S).

Nestlé

A Nestlé ¢ a uma empresa que foi fundada na Suiga, esta presente em 191 paises e conta com
mais de 328 mil colaboradores. Esta ¢ a maior empresa de alimentos e bebidas do mundo e esta
dedicada a melhorar a qualidade de vida e contribuir para um futuro mais saudavel. Oferece
uma vasta gama de produtos e servigos, o seu portefolio ¢ diversificado e inclui marcas de
nutricdo infantil, nutricdo clinica, proteinas e vitaminas, lacteos e sobremesas, alimentacao
vegetariana, fibras e probidticos, culinarios, chocolates, cereais, barra de cereais, alimentagao
para animais, maquinas de café e cafés (Nestlé, 2024).

No segmento do café, a Nestlé apresenta varias marcas:

1. Buondi Caffé

2. Sical

3. Cafés Tofa

4. Cafés Christina

5. Nescafé
6

Nespresso
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Buondi Caffé

Em 1986, foi fundada no Porto e incorporada no Grupo Nestlé em 1993.

A marca ¢ distinguida no setor do café pelos seus valores de inovacgao, paixdo e exceléncia
de servigo, sendo uma marca jovem com forte ligagdo as praias portuguesas e ao surf (Buondi
Caffe, 2024).

A Buondi Caffé apresenta produtos para consumo em casa, consumo profissional e consumo

empresa.

Portef6lio de produtos para Consumo em Casa:

1. Céapsulas (Para maquinas Nespresso): Buondi Ristretto, Boundi Original, Buondi
Descafeinado, Buondi Intenso, Buondi Extreme, Buondi Encorpado;

2. Capsulas (Para maquinas Dolce Gusto): Buondi, Buondi Intenso;

3. Café Moido: Moido intenso, Moido original, Moido Extreme, Moido Robusto;

4. Café Grao: Grao Extreme.

Portefolio de produtos Profissionais:

1. Grao(1Kg): Lote profissional Prestige, Lote profissional Premium, Lote profissional
Organic, Lote profissional Decaffé, Lote profissional Gold,
2. Saquetas: Lote profissional Decaffé saquetas.

Portefolio de produtos Empresa:

1. Capsulas (Para maquinas Dolce Gusto): Buondi;

2. Pastilhas (monodoses): Expresso Original, Expresso Descafeinado.

Sical
E uma marca portuguesa, fundada em 1947 no Porto. O Café Sical promove a qualidade e o
respeito, aplica praticas sustentaveis e responsaveis indo ao encontro das boas praticas na
producdo de café em todas as regides onde € produzido (Sical, 2024).

A marca pertence a Nestlé desde 1987, ¢ produzida na fabrica de cafés torrados da Nestlé

localizada no Porto. Em 2002 foi a primeira marca a langar uma gama de produtos de origem

(Africa, América, Asia/Oceania) (Nestlé, 2024).

Portef6lio de produtos Sical:

1. Sical Origens (Café torrado e moido): Espirito Santo, Manizales, Masaka, Torra

Portuguesa;
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2. Sical Descafeinado: Descafeinado;

3. Sical Classico (Café Torrado em Grao): Classico(lkg), Classico (35 expressos);

4. Sical 5 estrelas (Café Moido): Classico moagem fina, Classico moagem grossa,
Tradi¢do moagem universal;

5. Sical (Pastilhas): Classico unidoses;

6. Capsulas Sical: Cappuccino & Latte e Descafeinado;

7. Sical: Café solavel.

Tofa

A Tofa foi fundada por proprietarios de fazendas de café em Angola. No final dos anos 50 a
marca comecou a ser comercializada em Portugal. Em 1985 a Tofa passou a ser propriedade da
Nestlé, tornando-se uma marca que aposta na hotelaria e que alcanga uma posi¢ao de mercado,
uma vez que aposta na inovacao, na qualidade da selecdo dos lotes, no fabrico e na exceléncia

do servigo oferecido aos clientes (Tofa, 2024).

Portefolio de produtos Tofa:

1. Café Torrado em Grao(lkg): Tofa Supremo, Tofa Classico, Tofa Tradigao;
2. Café Torrado em Grao Descafeinado: Tofa Descafeinado(250gr) e Tofa Descafeinado

Saquetas (50 saquetas).

Christina
Em 1983, o proprietario de uma pequena fabrica de chocolate e torrefagdo de café do Porto
fundou a Casa Christina, desde ai a marca comecou a dar 0s seus primeiros passos.

Passados alguns anos, em 1987, a Nestl¢ adquiriu a Casa Christina, que posteriormente fez
algumas remodelagdes ao estabelecimento. A marca Christina ¢ bicentendria e ¢ das mais
antigas do Grupo Nestlé, aposta cada vez mais na modernizagdo e no seu classicismo.
Recentemente, renovou a sua imagem mudando a sua assinatura para “Uma paixdo de

Geragoes” (Cafés Christina, 2024).

Portefolio de produtos Christina:
1. Café Torrado em Grao: Christina Bar Hotel(1kg), Grande Hotel Café(1kg), Palace Hotel
Café(1kg);
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2. Café Torrado em Grao Descafeinado: Descafeinado(250g) e Descafeinado saquetas (50

saquetas).

Nescafé
A Nescafé nasceu na Suica em 1938. Na 2° guerra mundial, a Nescafé¢ foi um alimento bésico,
visto que era um café solivel instantaneo, rapido e facil de se fazer.

Apoés a guerra, a marca passou a exportar para varios paises até aos dias de hoje e esta

presente em mais de 180 paises (Nescafe, 2024).

Portef6lio de produtos Nescafé:

1. Nescafé Classico (Soluvel): Nescafé¢ Classico Refill, Creme, Black Roast, Classico
Descafeinado, Classico, Intenso;

2. Nescafé Gold (Soluvel): Gold, Gold Descafeinado, Nescafé Gold Refill;

3. Nescafé Dolce Gusto (Capsulas Dolce Gusto): Cappucino, Café Au Lait, Ristretto
Ardenza, Expresso Intenso, Expresso, Latte Macchiato, Cortado, Lungo, Grande;

4. Nescaf¢ Ready-to-drink (Bebida): Barista Style Americano, Barista Style Latte
Caramel, Barista Style (Solavel): Galao, Gold Cappuccino Descafeinado, Gold Caramel
Latte, Gold Chocolate Caramel Brownie Mocha, Gold Cappuccino intenso, Gold

Cappuccino.

Nespresso

Em 1986, a Nestlé lancou a marca Nespresso com quatro variedades de café. A marca
revolucionou o mercado do café, uma vez que foi a pioneira no segmento das capsulas
permitindo aos consumidores beberem o seu café com mais facilidade em casa. Atualmente, a
Nespresso conta com inumeras variedades de café e tem o compromisso de inovar, de forma a
criar momentos Unicos para o seu cliente.

A estratégia da Nespresso valoriza a relagdo com os clientes, visto que no centro de
negocios sdo colocados em primeiro lugar. A marca apresenta um compromisso com a inovagao
continua e com a sustentabilidade, ambiciona ser a empresa de café em cépsulas com a maior
qualidade do mundo. “O nosso historico desde que langdmos as nossas primeiras maquinas, em
1986, demonstra a nossa capacidade de inovar. A inovagao impulsiona 0 nosso sucesso; isto
continuard a ser uma das premissas do trabalho que desenvolvemos em termos de

sustentabilidade, da mesma maneira que o € em qualquer outro aspeto do nosso negocio.”
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Massimo Zanetti Beverage Ibéria S.A

O Grupo MZBI foi fundado pelo grupo italiano em 2017 para produzir e comercializar cafés na
Peninsula Ibérica. Em Portugal, o grupo introduziu se no mercado com a fusdo entre a
Segafredo Zanetti Portugal e a Nutricafés S.A que possuia as marcas Nicola e Chave D’Ouro,
mais tarde adquiriu os cafés Nandi.

Todas estas marcas apresentam posi¢des de lideranca consolidada com capacidades
tecnoldgicas, de producdo, torrefacdo, moagem, embalagem e distribuigao.

A Massimo Zanetti Beverage Group ¢ lider mundial no café expresso, tem mais de
100.000 clientes no mundo e a sua atividade foca-se no conceito da cadeia do café¢ desde a

planta a chavena.

Segafredo

A Massimo Zanetti fundou a Segafredo Zanetti em Italia, tornou-se lider de consumo fora de
casa e nos setores retalhistas e, recentemente conquistou mercados internacionais. Atualmente,
¢ lider do café expresso em italia e em todo o mundo, distingue-se pelo sabor, qualidade e pela

cultura de um verdadeiro expresso italiano.

Portefolio de produtos para Consumo em Casa:

1. Grao(1Kg): Expresso Casa, Intermezzo;

2. Moido: Le Origini Brasile, Le Origini Costa Rica, Le Origini Peru, Massimo, Supremo;

3. Cépsulas (Nespresso): Classico, Crema Ricca, Ristretto, Deca Crém, Intenso, Expresso
Casa, 100%Arabica, Intermezzo, Descafeinado, Massimo, Brasile, Le Origini Peru,
Peru, Le Origini Brasile, Le Origini Costa Rica;

Portefolio de produtos Profissionais:

1. Grao(lkg): Terramia, Terramia 100% Arabica, Terramia Descafeinado, Extra Strong,
Mild, Extra Mild, Lote Orgéanico;
2. Saquetas: Terramia Descafeinado;

3. Chas e infusoes;

4. Chocolate quente.
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Nicola
A Nicola foi fundada em 1779 num dos cafés mais iconicos de Lisboa, o café restaurante Nicola.
Este local era um ponto de encontro dos escritores, politicos e dos famosos tertiilias em Lisboa.
O Café Restaurante Nicola comercializou o primeiro lote de café Nicola que provinha
do Brasil e de Sao Tomé e Principe. Apds a conquista de mercado e face as exigéncias do café
e dos novos blends foi necessario a constru¢do de uma fabrica na Venda Nova em 1950, para
que houvesse o controlo de todas as fases de produgao. O café Nicola estd presente em mais de
25 paises em todo o mundo, desde os EUA, China, Africa do Sul e México, mas mais

concretamente na maioria dos paises Europeus (Nicola, 2024).

Portef6lio de produtos para Consumo em Casa:

1. Cépsulas (Para maquinas Nespresso): Nicola intenso, Nicola encorpado, Nicola 100%
Arabica, Nicola descafeinado, Nicola Alma Perti, Nicola Alma Brasil, Nicola Alma
Kenya, Nicola intenso, Nicola Rossio, Nicola Bocage, Nicola Mundi;

2. Cépsulas (Para maquinas Dolce Gusto): Nicola Intenso, Nicola Encorpado, Nicola
100% Arabica, Nicola Descafeinado;

3. Café Moido: Nicola Bocage, Nicola Rossio, Nicola Selecto;

4. Café Grao: Nicola Rossio, Nicola Selecto, Nicola Bocage.

Portefolio de produtos Profissionais:

5. Grao(1kg): Nicola Premium, Nicola Chiado, Nicola Especial, Nicola Classico, Nicola
Descafeinado;

6. Cépsulas Coffe Systeam (Cx 50): Nicola Coffe Sisteam Madrugada, Nicola Coffe
Systeam Instinto, Nicola Coffe Systeam Facinio, Nicola Coffe Systeam
Auséncia/Descafeinado;

7. Chas.

Chave D’'Ouro

A Chave D’Ouro foi fundada em 1916, inicialmente importava café de Africa e da América

Latina. Hoje, com mais de 100 anos de histdria ¢ uma marca tradicional de prestigio e credivel
alcancando a confianga dos consumidores ¢ clientes. A marca destaca-se pela qualidade do
produto e a eficiéncia dos servigos prestados, responde de forma diversificada a procura e as

tendéncias de mercado.
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Portefolio de produtos para Consumo em Casa:

1. Saquetas: Descafeinado;

2. Cépsulas (Delta Q): Prestigio, Tradicdo, Aromatico;

3. Capsulas (Dolce Gusto): Aromatico e Prestigio;

4. Cépsulas (Nespresso): Aromatico, Prestigio, Tradi¢do, Especial, Descafeinado,
Ristretto e Expresso Portugués.

Portefdlio de produtos Profissionais:

1. Saquetas: Descafeinado;

2. Grao(1Kg): Lote Alquimia, Lote Mestria e Lote Sabedoria.

Marcas de Distribuidor/Marcas Proprias

Nos ultimos anos, as marcas de distribuidor tém vindo a crescer e a tornarem-se competitivas
com as outras marcas existentes no mercado, uma vez que sdo vistas como alternativas mais
economicas, uma vez que oferecem produtos semelhantes a preco mais acessivel, no entanto
com uma qualidade inferior.

No setor do café do mercado portugués, as marcas de distribuidor mais conhecidas sao
de vérias cadeias de hipermercados, tais como Continente, Pingo doce, Lidl, Aldi, Intermarché,
entre outras. Estas marcas oferecem diversas variedades de produtos, desde o café moido, em
grdo, instantaneo até as capsulas compativeis com diversos formatos e marcas. Este mercado
estd em crescimento, uma vez que estas marcas estdo a investir cada vez mais em linhas de
marca propria oferecendo aos clientes novos produtos substitutos de outros de “marca”.

Para competir com as marcas proprias, a Delta Cafés terd de rever as suas estratégias de
preco, podendo oferecer promogdes de modo a fortalecer a marca, estabelecer parcerias e
investir no marketing, de forma a assegurar que a marca seja a escolha preferida dos

consumidores.

4.1.4 Conclusoes do quadro-resumo analise da concorréncia:

(Ver quadro-resumo andlise da concorréncia, anexo C, tabela 6).
Com base na informacao acima descrita, € possivel retirar algumas conclusdes.

O Grupo Nestlé e o Grupo Massimo Zanetti estdo presentes mundialmente e apresentam
um portfolio bastante diversificado, uma vez que inclui varios tipos de café, no entanto a
Massimo zanetti apresenta outros tipos de produtos, como chds e chocolate quente. Estes dois
grupos permitem atender as varias necessidades e preferéncias dos nichos de mercado com

opgoes diversificadas.
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As marcas distribuidor, oferecem também diferentes tipos de produtos de café, no
entanto sdo produtos compativeis com algumas marcas e maquinas, este tipo de produtos atrai
consumidores mais conscientes em termos monetarios.

A inovagao continua ¢ uma caracteristica do Grupo Nestlé, seja com novos produtos ou
com estratégias de marketing criativas. As capsulas Nespresso destacam-se, visto que sdo de
alta qualidade, sustentaveis e estdo presentes em canais de venda diversificados. Por outro lado,
o Grupo Massimo Zanetti realca a tradi¢ao e a qualidade dos produtos, promove as origens do
café diferenciando-se no mercado premium. A sua visibilidade ¢ refor¢cada pelo seu
envolvimento em patrocinios desportivos e culturais, bem como no canal Horeca (hotéis,
restaurantes e cafés) e retalho.

Uma caracteristica comum entre o Grupo Nestlé e o Grupo Massimo Zanetti sdo as
capsulas Dolce Gusto nos seus portefolios, embora ambos os grupos oferecam estas capsulas,
cada um fa-lo com as suas marcas.

As marcas distribuidor, atraem os consumidores principalmente pela relacdo
preco/qualidade, a acessibilidade na compra de todos os publicos, as campanhas promocionais
e os diferentes tipos e formatos dos produtos, uma vez que existem capsulas de marca propria
compativeis com as varias marcas.

Em suma, num mercado altamente competitivo as empresas diferenciam-se tendo em
conta as suas inovagoes e tradi¢des, enquanto as marcas distribuidor mantém a acessibilidade

dos produtos a precos baixos para conquistar uma grande parte dos consumidores.

4.2 Analise Interna

4.2.1 Caracterizacio da Empresa

A Delta Cafés ¢ uma multinacional portuguesa, fundada em 1961 por Rui Nabeiro na Vila de
Campo Maior. A partir da segunda metade dos anos 70, a Delta Cafés comecou a consolidar-
se e a querer entrar no mercado desenvolvendo, assim, novos produtos e servigos de qualidade.
Posteriormente, por volta da década de 80 as atividades comerciais foram separadas das
industriais, e, por isso foi construida a maior fabrica de café da Peninsula Ibérica, a Novadelta.

Em 1998, apods a necessidades de desenvolver novos produtos complementares ao café,
o Grupo Nabeiro criou 25 empresas de diversos setores, tais como, industria, servicos,

comércio, agricultura, imobilidrio, hotelaria e distribuigao.
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A estratégia de inovacdo tem vindo a destacar-se cada vez mais na Delta cafés, através
do aumento do investimento no desenvolvimento de novos produtos de forma a acrescentar
valor ao mercado e aos clientes e consumidores (Grupo Nabeiro, 2024).

Em 2007, a Delta Cafés entrou no mercado das capsulas de café dando origem a Delta
Q. De 2007 a 2012 alcancou a lideranca de mercado no segmento de café em capsulas em
Portugal, vendeu 500 mil maquinas e 325 milhdes de capsulas (Delta Q, 2024).

Em 2017, foi lancada a maior inovacao de maquinas de café, a Rise. Esta maquina de
café foi a revelagao do novo conceito de extragdo de café, visto que o café ¢ injetado de baixo
para cima na chavena.

O Grupo Nabeiro convida os colaboradores a participar em diversas iniciativas para que
possam dar o seu contributo num programa de inovagao, o Delta Mind Lab. Este ¢ um programa
corporativo  que  valida ideias inovadoras dentro do  Grupo  Nabeiro.
Sendo assim, a empresa acaba por ter uma equipa especializada e permanente cujo principal
objetivo ¢ a endogeneizacdo e desenvolvimento de competéncias tecnoldgicas
Sendo esta empresa, lider de mercado no setor do café em Portugal tanto na distribui¢io
moderna como no canal Horeca, estd presente em mais de 40 paises e tem-se tornado cada vez
mais moderna e atual. Tem o objetivo de se tornar mais global visando a conquista de mercados
internacionais. O grupo tem o objetivo de crescer, sustentadamente, com base na aposta no €ixo
da internacionalizag¢do e exportacdo, atraveés da inovacao (Grupo Nabeiro, 2024).

Em Portugal, a marca de referéncia no setor do café ¢ a Delta Cafés, esta foi considerada
durante 20 anos consecutivos marca de confianga das sele¢des, 9 anos foi escolha do
consumidor, 6 anos como prémio cinco estrelas e durante 4 anos destacou-se no ranking das

marcas com maior indice e reputagdo em Portugal.

4.2.2 Visao

A visdo da Delta Cafés baseia-se nas pessoas, sustentabilidade e na inovagao:
“Acreditamos que uma visdo, a longo prazo, centrada na valorizagdo das pessoas,
orientada pela sustentabilidade e inova¢ao no nosso negocio, reforcara a nossa lideranga

no mundo.” (Grupo Nabeiro, 2024)

4.2.3 Missao

A missao da Delta Cafés exposta na seguinte afirmagao:
“Corresponder as expectativas dos nossos consumidores assegurando a total satisfacao

dos nossos clientes, através de um modelo de negocio assente na criagao e partilha de
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valor sustentavel. Uma gestdo de rosto humano ¢ um compromisso fundamental, de
forma a cumpri-lo encaramos o futuro com responsabilidade e respeito pelas proximas

geragdes.” (Grupo Nabeiro, 2024)

4.2.4 Valores

A Delta cafés baseia-se num conjunto de valores fundamentais que orientam as suas decisdes,
tais como a integridade, transparéncia, verdade, qualidade, solidariedade, sustentabilidade,
humildade, inovagao e lealdade. Estes sdo os pilares essenciais da empresa que sao intrinsecos

a sua identidade. (Grupo Nabeiro, 2024).

4.2.5 Posicionamento e estratégia de negocio

A Delta Cafés destaca-se no setor do café em todo o mundo, sendo uma marca de referéncia
internacionalmente, ¢ conhecida pela sua qualidade, inovagao, sustentabilidade e proximidade
com os clientes.

Em primeiro lugar posiciona-se pela sua qualidade, no grupo ¢ um dos seus pontos
fortes, uma vez que se destaca em relagdo aos seus concorrentes. O café ¢ de exceléncia
garantindo o produto de qualidade, cada processo ¢ controlado por padrdes estabelecidos. A
empresa tem o objetivo de crescer, sustentadamente, com base na aposta no eixo da
internacionalizagdo e exportagdo através da inovagao.

Quanto a inovagao, esta caracteristica ¢ cada vez mais valorizada no mundo empresarial,
uma vez que com o desenvolvimento de novas maquinas € novos produtos atendendo as
expectativas dos consumidores, a Delta cafés ¢ cada vez mais a marca preferida dos
portugueses. Esta empresa tem vindo a adotar estratégias de inovagao com o envolvimento dos
colaboradores.

No Grupo Nabeiro os colaboradores podem participar em diversas iniciativas para que
possam dar o seu contributo num programa de inovagao, o Delta Mind Lab. Este ¢ um programa
corporativo que valida ideias inovadoras dentro do Grupo Nabeiro.

Sendo assim, a empresa acaba por ter uma equipa especializada e permanente cujo
principal objetivo ¢ a endogeneizagdo e desenvolvimento de competéncias tecnologicas no
interior da empresa, acompanhando os diversos mercados e as necessidades dos consumidores.
Por outro lado, o programa de inovacao aberta Disruption € desenvolvido pela Delta Ventures
e ¢ uma forma de conectar-se com o ecossistema das start-ups. Deste programa estdo presentes

start-ups nacionais e internacionais que futuramente poderao estabelecer parcerias.
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A diversificag¢do dos produtos € uma das apostas na estratégia de negocio que estd aliada
a inovacdo, uma vez que a Delta Cafés investe em linhas de produtos, tendo em conta as
necessidades dos consumidores.

A sustentabilidade posiciona a empresa ao nivel ambiental, uma vez que contribui para
a adocdo de comportamentos sustentaveis. Até¢ 2025 a Delta Cafés tem o compromisso de
instalar painéis solares fotovoltaicos em todos os departamentos, substituir a frota comercial
por veiculos elétricos, introduzir no mercado as capsulas biodegradaveis para todas as gamas e
o apoiar aos cafeicultores na regido dos agores.

A proximidade com os clientes ¢ uma abordagem da Delta cafés, o seu lema ¢ “Um
Cliente um Amigo”. Esta pratica centrada no cliente demonstra o compromisso da marca,
construindo e mantendo relagdes duradouras e leais com os seus consumidores, estando no
centro da sua estratégia.

Por fim, a internacionaliza¢do ¢ um dos grandes pilares da empresa, esta centra-se em
alcancar e consolidar-se em paises onde a procura do café ¢ elevada e estabelecer parcerias em
novos mercados.

A estratégia de negocio da Delta cafés ¢ muito abrangente e acompanha as tendéncias
do mercado. A empresa conjuga os desafios com as oportunidades para que consiga
acompanhar as mudancas do mercado em constante evolu¢do, mantendo a lideranca no

mercado.

4.2.6 Portefolio de produtos de café da Delta Cafés

A Delta Cafés apresenta uma vasta oferta de produtos no seu portefolio. Desde produtos para
consumo doméstico ou para uso profissional, mas sempre como compromisso da exceléncia em
cada grao de café. O café ¢ preparado para cada um dos seus consumidores, sao selecionados
os melhores cafés ardbicas e robustas até a torra diferenciadora que mantém as caracteristicas
naturais, de forma a produzirem um café com a maxima qualidade.

O consumo em casa ¢ apreciado por muitas pessoas que gostam do conforto do seu lar
acompanhado por um café de qualidade, intenso e saboroso, que ndo encontra outro igual. A
Delta Cafés oferece diferentes tipos de café e para diversos gostos e necessidades, desde o grao,
moido, soluvel, pastilhas e capsulas.

Por outro lado, no consumo profissional sao oferecidas diferentes solu¢des de forma a
satisfazer as necessidades dos clientes proporcionando um café para o gosto dos portugueses,
promovendo um momento magico em qualquer lugar. A oferta na HORECA ¢ mais robusta,

uma vez que apresenta cafés mais premium e adaptados ao mundo profissional.
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4.2.6.1 Consumo em casa (In-home-market)

Ver anexo D, tabela 7, tabela 8, tabela 9 e tabela 10.

4.2.6.2 Consumo Profissional (Out-of- home-market)

Ver anexo D, tabela 11.

4.2.6.3 Delta Q

A Delta Q ¢ uma marca que se destaca no mundo do café, surgiu no mercado de cépsulas de
café e ¢ conhecida pela sua qualidade e inovagdo. Ao longo dos tempos tem oferecido aos
consumidores produtos revoluciondrios.

A linha de produtos Delta Q ¢ diversificada e atende as preferéncias e necessidades dos
consumidores. A oferta destes produtos inclui uma ampla gama de opgdes tais como, capsulas
com intensidades, especialidades, origens, cereais, funcionais, sabores e chas e tisanas, todas
estas variedades foram desenvolvidas ao longo dos anos tendo em conta as necessidades de
toda a populagao.

As intensidades estdo disponiveis em formato de pack 10 unidades ou pack de 40
unidades, no entanto as outras gamas estdo disponiveis s6 packs de 10 unidades.

O compromisso com a qualidade, a exceléncia e a inovagdo ¢ cada vez mais continuo

de forma a garantir que o sabor do café seja inico.

Portef6lio de produtos Delta Q: (ver anexo D, tabela 12).

4.2.7 Tendéncia do Mercado de Café em Grao para consumo em Casa

Segundo a Marketeer (2023) o consumo de café em grio estd cada vez mais na tendéncia do
mercado deste setor em Portugal. A Delta Cafés decidiu fazer a diferenga e, lancou
um novo lote que promete e convida todos os portugueses a experimentarem e
dedicarem tempo ao momento de consumo do café no seu lar.

O langamento do Lote Ritual em grio foi feito para fazer a diferenca aos
portugueses no consumo doméstico, ¢ um blend de café que faz a diferenca e ¢
marcante. As novas embalagens estdo disponiveis num formato de 500g para

depositos de maquinas automaticas para grao estdo também mais faceis de leitura

para que o cliente tenha acesso a todas as caracteristicas do café de forma a facilitar
a decisdo de compra, desta forma pretende-se que os clientes melhorem a sua  gigyra 2: Lote Ritual, Fonte:

experiéncia através desta mudanca e modernidade. Delta Cafés, 2024
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O objetivo deste projeto ¢ introduzir e desenvolver novos blends de café em grao com

substancias para o bem-estar e a saude, diversificando a oferta de produtos.

4.3 Analise Competitiva

4.3.1 Analise Swot

A andlise swot ¢ uma ferramenta estratégica que permite avaliar uma empresa tendo em conta
fatores internos e externos, isto €, os seus pontos fortes (Strengths), pontos fracos (Weaknesses),
oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats), respetivamente.

Segundo, Kotler & Amstrong (2018), na analise interna, os pontos fortes determinam as
capacidades internas que ajudam uma empresa a atingir os seus objetivos. Os pontos fracos
incluem as limitagdes internas que interferem na capacidade que a empresa tem para atingir os
seus objetivos. Quanto a andlise externa, as oportunidades, identificam os fatores externos que
a empresa pode explorar como vantagem, por fim as ameagas sdo os fatores externos
desfavoraveis que desafiam o desempenho da empresa.

O objetivo da andlise swot ¢ combinar os pontos fortes com as oportunidades do
ambiente externo, enquanto as consequéncias dos pontos fracos e as ameacgas sao eliminados

ou minimizados (Kotler & Amstrong, 2018). (ver anexo E)

4.3.2 Fatores Criticos de Sucesso

Os fatores criticos de sucesso sdo pontos fulcrais para o sucesso de uma organizagao.
Determinam os objetivos a longo prazo para que se consigam destacar da concorréncia a longo
prazo. Neste sentido, ¢ fundamental identificar quais os fatores criticos de sucesso de forma a
garantir que as empresas do setor do café tenham sucesso no seu mercado.

Desta forma, os fatores criticos de sucesso que as empresas do setor do café devem

apresentar s3o os seguintes:

e Marca e reputagdo: Desenvolver uma boa imagem que garanta o conhecimento da
empresa, criando uma identidade forte que contribui para a reputacdo da marca;

e Relagao com o Consumidor: Manter um relacionamento com os clientes de proximidade
e confianga, oferecer um servico de atendimento ao cliente que contribui para a melhoria

continua dos seus produtos;
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e Inovacdo: Ter a capacidade de oferecer novas linhas de produtos, investindo em novas
tecnologias tornando-se competitiva, uma vez que conseguem acompanhar as
tendéncias de mercado;

e (Qualidade: Oferecer produtos com muita qualidade aos consumidores contendo
componentes saudaveis e que tenham valor para o cliente;

e Sustentabilidade: Investir em praticas sustentaveis e conscientes;

e Diversifica¢ao de produtos: Desenvolver um portefolio de produtos destinados a todos
as faixas etarias tendo em conta as suas necessidades;

e Parceiros estratégicos: Formar parcerias com outras empresas para que consiga chegar

a outros mercados.

Todas estes fatores criticos de sucesso mencionados anteriormente, contribuem que uma
empresa apresente vantagens competitivas de forma a diferenciar-se no mercado

concorrencial no setor do café.

4.4 Objetivos do plano de marketing

Ao longo deste projeto ¢ desenvolvido um plano de marketing para a Delta Cafés com o intuito
de langar um produto inovador de café em grao com substancias para o bem-estar e a satde
para uso doméstico, com os seguintes objetivos: 1) Desenvolver de um plano de marketing que
destaque os novos blends de café¢ em grao para o bem-estar e a saide para uso doméstico; 2)
Definir uma estratégia de langamento de um novo produto aumentando a visibilidade e as
vendas da empresa; 3) Avaliar o potencial de aderéncia dos stakeholders aos novos blends de
café para o bem-estar ¢ a saude.

Torna-se relevante salientar que a inovagdo ¢ um tema bastante atual para as empresas.
Irei desenvolver um novo produto, isto €, lotes de café em grao com substancias para o bem-
estar e a sauide para a Delta Cafés.

Neste contexto, ¢ crucial avancgar com a elaboragdo do plano de marketing.
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4.5 Analise STP- Segmentacao, Target e Posicionamento

4.5.1 Segmentacao

De acordo com Kotler & Amstrong (2018), a segmentagdo ¢ composta por quatro critérios que
os divide em grupos/segmentos com necessidades homogéneas, tais como demogréaficos,

geograficos, psicograficos € comportamentais.

Para o Plano de marketing: Delta Cafés — Langamento de novos Blends de café em grao
com substancias para o bem-estar e a saude, os critérios definidos que serdo utilizados sdo os
seguintes:

1. Demograficos: Idade, sexo, rendimento liquido mensal, habilitagdes;
2. Psicograficos: Estilo de vida e valores;

3. Comportamentais: Sensibilidade ao preco, beneficios adicionais procurados.

4.5.2 Target

Com base na segmentacao e nos critérios estabelecidos o alvo a atingir dirige-se:

e Populacdo portuguesa entre os 25 e 57 anos, ambos os sexos, que reside em Portugal,;

e (Consumidores de café com rendimento liquido mensal médio a alto e habilitagdes
académicas de nivel secundario ou superior;

¢ Individuos que seguem um estilo de vida saudavel e equilibrado, valorizando o bem-estar
e a sustentabilidade nas suas escolhas diarias;

e Consumidores conscientes e criteriosos, que dao importancia a saude e ao bem-estar, ¢
que procuram produtos inovadores que oferecam beneficios adicionais, como
experiéncias de consumo diferenciadas através de produtos como o caf€;

e Pessoas dispostas a pagar um preco premium por produtos que consideram de maior valor,
especialmente aqueles que se alinham com os seus valores pessoais e estilo de vida;

e (Consumidores leais a marca que demonstram abertura para experimentar novos blends

que oferegam uma melhoria ou inovagdo em relagdo ao que consomem habitualmente.

4.5.3 Posicionamento

O novo produto serd diferenciador, possuindo caracteristicas inovadoras que fortalecem a satide
e o bem-estar dos consumidores de café.

Segundo Baynast et al., 2021, o posicionamento deve ser colocado no triangulo de ouro:
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1. Expectativas dos consumidores/clientes: Esperam um café que promova o bem-estar e
a saude, acessivel de comprar e com um sabor de qualidade;

2. Posicionamento dos produtos concorrentes: Em Portugal hé produtos semelhantes para
a saude e bem-estar, mas ndo contém as substancias que iremos incorporar nos novos
cafés em grao;

3. Trunfos potenciais do produto: Produto premium, inovador e saudavel com substancias

funcionais, e continuando com o sabor de qualidade do café Delta Cafés.

4.6 Marketing Mix

4.6.1 Produto:

Apo6s a implementagao do questiondrio e a analise do mesmo verifiquei que o setor do café em
grao estd em bastante crescimento. Apesar dos inquiridos responderem que consomem mais
café em formato de cépsulas (48,3%), o grdo ndo apresenta grandes diferengas, uma vez que
29,7% dos inquiridos consumem café¢ em formato de grio, ou seja apresentam uma diferenca
de 18,6%.

A tendéncia do mercado ¢ cada vez mais consumir café em grao, visto que neste formato
as substancias intrinsecas do café e as suas propriedades conseguem estar presentes durante
mais tempo. O formato café em grao dé4 mais destaque as caracteristicas sabor e aroma,
caracteristicas que os inquiridos classificaram como “muito importante”.

O novo produto sera lancado no segmento premium do café¢ em grao para consumo
doméstico. O objetivo € criar blends exclusivos langando uma linha de diversificada de cafés
em grao com substancias funcionais com alta qualidade, uma vez que este tipo de produto
apresenta um grande potencial no mercado atual.

Os novos blends com beneficios para a satide e o bem-estar estardo disponiveis para os
consumidores de café, visto ser um produto diferenciador com caracteristicas que ainda nao

estdo a venda em Portugal.

Portefolio de produtos:

Brevemente estard disponivel uma nova gama de café em grdo para a saide e bem-estar:
Healthy Blends, com seis lotes com diferentes substancias adicionadas.
Os lotes que serao disponibilizados terdo substancias funcionais incorporadas no café,

tais como: proteina, calcio, antioxidante, metabolico, cardiovascular, ferro. (ver anexo F)
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As substancias funcionais adicionardo novos beneficios ao café:

1. Lote Healthy Blend Proteina: Incorpora na bebida um complemento nutritivo;

Lote Heathy Blend Calcio: Ajuda na manutengao e fortalecimento dos ossos e dentes;
Lote Healthy Blend Antioxidante: Previne envelhecimento e doengas cronicas;

Lote Healthy Blend Metabdlico: Produz energia no corpo;

Lote Healthy Blend Cardiovascular: Previne doengas cardiovasculares;

A

Lote Healthy Blend Ferro: Refor¢ca a hemoglobina e evita as anemias;

A Delta cafés e a Coffe House Experience lancara novos blends de café que foram
desenvolvidos para melhorar o bem-estar e a saide dos consumidores de café, cada blend
foi formulado com ingredientes naturais refor¢ando o sistema imunitario ¢ melhorando a

saude.

Caracteristicas do produto:

1. Formula: Blends de café em grao exclusivo com ingredientes para o bem-estar e a saude,
serdo disponibilizados para venda 6 blends;

2. Performance: Tentar manter o sabor com propriedades benéficas para o bem-estar e
saude;

3. Design: Embalagem feita com material reciclavel, reforcando que a marca ¢
ambientalmente responsavel. Apresentard um aspeto visual apelativo e revigorante,

representando os beneficios para a saude e a sua qualidade premium.

Ciclo de vida do produto:

Com a implementac¢do do novo produto de café pretende-se que, numa primeira fase o produto
seja introduzido no mercado, atraindo potenciais consumidores € consumidores da Delta Cafés
que estejam dispostos a experimentar o novo produto.

Inicialmente as vendas serdo mais baixas, no entanto com o passar do tempo o novo

produto comegard a ser reconhecido entre os consumidores posicionando-se no mercado.

Embalagem:
Healthy Blend: Estara disponivel para venda latas (500g) e embalagens doypack em grdo

(220g) com ingredientes benéficos para a satide e bem-estar. (ver anexo F)
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Doypack (220g): Estardo disponiveis seis lotes de café em grao (220g) com diferentes
substancias inseridas. As embalagens serdo semelhantes, uma vez que o que as diferenciard sera

a cor do pacote e a substancia incorporada. (ver anexo F)

Exemplos das embalagens com café em grao:

(ver anexo F)

Figura 3: Design Frente - Novos Lotes para o bem-estar e saude, Fonte: A autora, 2024

Figura 4: Design parte de tras - Novos Lotes para o bem-estar e saude, Fonte: A autora, 2024

Nota: Também estardo disponiveis pacotes com o logotipo The Coffe House Experience nas lojas

fisicas e online.
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Lata(500g): Concebida para colocar até 2 pacotes de grao apos a sua abertura, uma vez que ¢

hermeticamente fechada, podera ser comprada nas lojas Coffe House Experience, sendo um

produto exclusivo dentro da mesma linha premium.

Figura 5: Design Lata Coffe House Experience, Fonte: A autora, 2024

Marca:

O novo produto sera langado com a marca Delta cafés no Retalho e nas Lojas The Coffe House

Experience, uma vez que este produto se insere nos dois segmentos.

e
COFFEE
DELTA\ HOUSE

CAFES
rogrienc®

Figura 6: Logotipo Delta Cafés, Fonte: Grupo Nabeiro, 2024

Figura 7: Logotipo The Coffe House Experience, Fonte: Grupo Nabeiro, 2024

Delta Healthy Blend

Slogan: A combinagdo perfeita entre um blend de café e a sua satide e bem-estar.

Servicos:

Os consumidores dos novos produtos Delta Healthy poderao usufruir dos seguintes servicos:
1. Atendimento e apoio ao cliente todos os dias tteis das 9:00H as 22:00H;

2. Seré disponibilizado no site Delta Cafés todas as informacdes acerca dos novos lotes Delta

Healthy.

4.6.2 Preco:

A estratégia de prego influencia o posicionamento de um produto. Para posicionarmos um novo
produto no mercado ¢ importante perceber o quanto os consumidores estdo dispostos a pagar

pelos beneficios adicionados ao produto.

48



A estratégia de preco sera determinada pela desnatagdo, isto ¢ inicialmente os pregos do
novo produto comega por ser elevado, no entanto ¢ reduzido a medida que o volume de vendas

diminui, com o objetivo de conquistar novos segmentos sensiveis ao preco (Kotler, 2002).

Atualmente, um lote de café em grao a venda no retalho custa em média 2,99

euros/220g. (ver anexo F, tabela 13)

Nas lojas Coffe House Experience, um lote de café¢ em grao custa em média 11,06

euros/220g. (ver anexo F, tabela 14)

Tendo em conta o questionario realizado, a maioria dos inquiridos afirma que estaria
disposto a comprar o novo produto com substincias para o bem-estar e a saude, se o preco
aumentar entre 20-50 cé€ntimos por kg, irei considerar um aumento de 0,40 céntimos/kg, ou seja

0,088 céntimos/220g.

Preco final novo Blend no retalho: 2,99 euros/220g + 0,088 céntimos/220g = 3,07 euros/220g

Preco final novo Blend nas lojas coffe house experience: 11,06 euros/220g + 0,088

céntimos/220g = 11,14 euros/220g

Apesar das substancias funcionais serem iguais nas embalagens do Retalho e na Lojas
Coffe House Experience, o preco do novo produto nas lojas ¢ mais elevado do que no retalho,
uma vez que as origens do grao de café das lojas The Coffe House provém do Vietname, este

grao apresenta um custo mais elevado.

Packs Maquina com moinho incorporado:

Importa ainda referir que ao adquirir o produto “Novos Blends de café grao para o bem-
estar e a saude para uso doméstico” os consumidores terdo de ter na sua posse uma maquina
que moa café¢ em grao em casa.

A Tecnidelta vende algumas maquinas em grao, no entanto a proposta deste plano de

maketing ¢ a seguinte:
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1) criar uma parceria estratégica com a Marca Delonghi, incentivando os consumidores
a comprarem este tipo de café e por outro lado conseguirem adquirir uma maquina que moa
café com 20% de desconto;

2) criar uma parceria estratégica com a Marca Smeg, uma vez que também comercializa
maquinas de café expresso com moinho integrado para uso doméstico, e atualmente esta marca
estd muito na tendéncia.Quem adquirir a maquina Smeg usufruira de 15% desconto;

3) criar uma parceria estratégica com a Worten, na compra de uma maquina da Worten
de qualquer marca exceto Delonghi e Smeg terd um desconto de 30% na compra de uma

maquina de café expresso com moinho integrado para uso doméstico.

Estardo disponiveis para venda quatro packs de café Delta Healthy, no primeiro sera
disponibilizado uma lata hermeticamente fechada com o pacote de caf¢ em grao de 220g no seu
interior, a lata sera reutilizavel.

No segundo estara disponivel apenas o pacote de café em grao de 220g sem a lata, visto
que a finalidade ¢ na primeira compra adquirir o pack 1 para depois na segunda compra
adquirirem apenas pacote e colocarem o café em grao dentro da lata.

No terceiro pack estara incluido a lata, o pacote de café e uma maquina da
Deloghi/Smeg/Worten. O pack quatro sera semelhante ao terceiro nao incluindo a lata.

Dependendo das parcerias com as marcas, os packs terdo um desconto associado na

compra da maquina com moinho incorporado. (ver anexo F, tabela 15, 16 e 17)

4.6.3 Distribuicao:

O novo produto sera distribuido de forma seletiva e extensiva, isto ¢, estara disponivel em
alguns formatos de distribuicdo e por todo o pais (Portugal Continental).

Os novos blends estardo disponiveis para compra nas lojas Coffe House Experience, no
retalho, em formato e-commerce no site da Delta cafés e no site da Coffe House Experience, e
por fim em lojas de produtos naturais e saudaveis e onde possivelmente estabeleceremos
parcerias. No que diz respeito a distribui¢ao no Retalho, a marca Delta cafés estd presente nos
hipermercados e supermercados em Portugal, tais como Sonae e Jerobnimo Martins entre outros,
o objetivo ¢ colocar o novo produto & venda com uma distribuicdo seletiva em lojas
selecionadas com mais vendas no segmento de café em grao, para que consiga assegurar as

vendas de forma gradual, uma vez que ¢ um produto premium.
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4.6.4 Comunicacio:

A comunicagao apresenta duas estratégias de comunicagdo, Above the line ou Below the line.
O publico-alvo a atingir terd idade compreendida entre 25-57 anos, por isso a melhor estratégia
de comunicagdo a implementar ¢ a combinagdo das duas estratégias.

No entanto o target serd dividido em sub-targets, para que a estratégia da comunicagao
seja adaptada tendo em conta a divisao do target.

Sub-targets: 25 anos -35 anos; 36 anos - 46 anos; 47 anos -57 anos.

Estratégia Above the line:
A estratégia above the line, sera concebida para que os consumidores conhecam o novo
produto, sendo importante apresentd-lo da melhor forma. O novo produto sera apresentado e

publicado no site e redes sociais da Delta Cafés, uma vez que conseguira atingir o todo o target.

Para os sub-targets 24 anos -35 anos, 36 anos - 46 anos e 47 anos- 57 anos, o langamento

do novo produto sera apresentado:

Sites e Redes Sociais:

Segundo a Markest (2023), as redes sociais e os sites sdo um instrumento fulcral na
comunicacao das marcas e dos novos produtos, uma vez que estabelecem interagdes rapidas,
dinamicas e envolvem o publico-alvo. A rede social mais utilizada pelos jovens ¢ o instagram,

por outro lado o facebook ¢ a populagao mais velha que a utiliza.

Sera utilizada uma estratégia de marketing digital, o google adds e o social media adds, uma
vez que maximiza os leads, aumenta as vendas online e aumenta a visibilidade do novo produto,

através das publicidades no google, sites e nas redes sociais.

e Redes Sociais Delta Cafés e The Coffe House:
1. Instagram: sub-targets 24 anos -35 anos, 36 anos - 46 anos e 47 anos- 57 anos;
2. Facebook: sub-targets 47 anos- 57 anos;
3. Tiktok: sub-targets 24 anos -35 anos, 36 anos - 46 anos;
4. Youtube: sub-targets 24 anos -35 anos, 36 anos - 46 anos e 47 anos- 57 anos.

e Site Delta Cafés e Delta The Coffe House Experience.
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Estratégia Below the line:
Nesta estratégia o objetivo € criar agdes de promog¢ao em hipermercados, distribuir um
kit influencer e organizar um evento langamento para o novo produto, e aplica-se a todos os

sub-targtes.

Acao promotoras:

O novo produto estara exposto em ilhas e topos nos hipermercados juntamente com uma
promotora para que os clientes possam degustar o novo produto. Iremos oferecer um pack de 4
chavenas na compra de 1 pacote de 220g a escolha dos novos blends de café¢ em grao para o

bem-estar e a saude para uso doméstico.

Kit influencer:

Por outro lado, iremos fazer um estudo e selecionar os 6 melhores influencers que
poderdo atingir o nosso target. Depois, iremos entregar o novo produto aos influencers para
estes criarem contetido nas suas redes sociais, com o objetivo de a populacdo ficar a conhecer
e despertar a aten¢do em experimentar o novo produto.

Para cada sub-target o produto serd enviado a diferentes influencers:

e 25 anos -35 anos: Catarina Gouveia e Tiago Teotonio Pereira;
e 36 anos - 46 anos: Lourengo Ortigao e Carolina Patrocinio;

e 47 anos - 57 anos: Isabel Figueira e Pedro Medeiros (PT).

Evento lancamento:

Iremos organizar um evento, com o objetivo de degustar e promover o produto aos
convidados. Serdao convidados todos os colaboradores da Delta cafés, a comunicagdo social e
eventuais figuras publicas.

O evento serd realizado no més de setembro de 2026 no rooftop do SUD Lisboa,
comegara por volta das 18H, os convidados terao direito a ver o sunset com demonstragao do

produto e de seguida sera servido o jantar.

4.6.4.1 Cronograma e Orcamento Publicidade:

A planificacdo sera apresentada até fevereiro de 2027, posteriormente podera ser alterada. (ver

anexo F, tabela 18)
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4.7 Plano de Implementacio

4.7.1 Orcamento de marketing:

No or¢amento de marketing, as rubricas “consultoria mercado/estratégica”, “Adicionar lotes no
website da Delta Cafés e na Coffe House Experience”, “Analise de desempenho”, “Consultoria

em analise de dados” e “Relatoérios da analise de dados” tém custo zero para o projeto, uma vez

que ¢ feito internamente pela Delta Cafés.

Por fim, os pontos desenvolvidos por mim ao longo do projeto, isto €, “Pesquisa”,
“Analise externa e interna”, “Analise competitiva”, “Andlise do consumidor”, “Elaboracao de

um plano de marketing tendo em conta as analises”, “Design das embalagens”, “Indicadores de

desempenho” apresentam custo zero*.

Na tabela seguinte estdo definidos os principais gastos com a implementagao do novo produto.

Tabela 3: Orcamento, Fonte: A autora, 2024

Valor
Analises:
Pesquisa 0€*
Anélise externa e interna 0€*
Analise competitiva 0€*
Analise consumidor 0€*
Elaboragao plano marketing tendo em conta as analises 0€*
Realizar Testes de Mercado 5 000€
Estratégia de Marketing:
Consultoria mercado/estratégica 0€
Design grafico:
Design das embalagens 0€*
Adicionar lotes no Website da Delta Cafés e na Coffe House | 0 €
Experience
Marketing Digital:
Gestao redes sociais e producao de contetido 5000 €
Custo com publicidade (inclui google ads, google search, social media) | 50 000€
Influencers 20 000€
Controlo:
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Indicadores de desempenho 0€
Analise de desempenho 0€
Consultoria em analise de dados 0€
Relatorios da analise de dados 0€
Total 80 000€

*Custo 0 €: Realizado por mim

4.7.2 Cronograma:

De seguida apresento o cronograma para a implementa¢ao do novo produto no mercado, desde
a ideia inicial até as vendas.
O produto seré langado em setembro de 2026, no entanto comegard a ser preparado 7

meses antes, na tabela seguinte indico as fases detalhadas de todo o processo.

Tabela 4: Cronograma, Fonte: A autora, 2024

Acoes Set/2026 | Out Nov | Dez

Ideia em criar o
produto

Definir
caracteristicas
intrinsecas do
produto

Definir
caracteristicas
fisicas do produto

Definir
Segmentagdo e
Target

Definir o design

do pacote
Desenvolver um
plano de
marketing
provisorio

- Definir objetivos,
segmentacdo e
target

Realizar testes de
mercado

Registar e
legalizar o produto
com a patente
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Continuagdo  da
realizacao do
plano de
marketing
provisoério

Defini¢ao
Marketing mix

-Produto

-Distribuicao

-Promoc¢ao

-Preco

Apresentacdo do
produto aos
retalhistas

Inicio da produgao

Langamento  do
produto

Inicio da
distribui¢ao

Campanhas de
langamento

Continuagao da
producao

Continuagao  da
distribui¢ao

Vendas

Controlo I

Gastos

Resultados

Controlo 11

4.7.3 Controlo:

Apos a realizacdo do plano de marketing e langamento dos novos blends de café¢ em grao para
0 bem-estar e a satide para uso doméstico, ¢ fundamental estabelecermos um controlo tanto em
termos de vendas, margem de lucro, quota de mercado, preco médio e satisfacao dos clientes.
A analise de vendas sera medida através das vendas por canal e crescimento das vendas
em relacdo a periodos anteriores. A métrica margem de lucro, seguird uma abordagem de
minimizagdo de gastos de forma a manter/aumentar a margem de lucro. A andlise de precos
médios ajudard a analisar os precos garantindo que nos conseguimos diferenciar e posicionar,
através de ajustes de precos e analise de precos da concorréncia. A quota de mercado medira o

posicionamento da Delta cafés tendo em conta os seus concorrentes.
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Por fim, a satisfacdo dos clientes, ¢ uma ferramenta fulcral para conseguirmos perceber

o feedback dos clientes e identificar pontos a melhorar. Este controlo sera realizado de forma

continua e adaptavel, uma vez que as métricas mencionadas anteriormente serao monitorizadas

continuamente.

Tabela 5: Tabela Resumo-Controlo, Fonte: A autora, 2024

Métricas: Objetivos: Acoes de correcao:

Vendas - Definir objetivos de vendas mensais, | - Investir em  campanhas
trimestrais e anuais; publicitarias;
- Analisar as vendas por canal (online, | - Ajustar as campanhas, e

parceiros e lojas retalho e coffe
house);

- Aumentar as vendas gradualmente,

analisar os periodos com poucas

vendas.

em  comparagdo a  periodos
anteriormente.

Margem de lucro -  Manter margem de lucro | - Negociar com os fornecedores
estabelecida; do café verde, de forma a obter
- Reduzir gastos de forma a | melhores condi¢cdes a nivel de

manter/aumentar a margem de lucro

preco/qualidade;
- Ajustar estratégias de preco, de
forma a ndo baixar a margem de

lucro.

Preco médio

- Assegurar que o preco médio estd
em linha com a concorréncia;

- Adequar os precos de forma a, caso
haja mudangas de mercados, consiga

ser flexivel em termos de preco.

- Analisar o impacto do preco em
relacdo a concorréncia
periodicamente;

- Ajustar o preco médio em

comparagdo a concorréncia.

Quota de mercado

- Manter ou aumentar a quota de
mercado;

- Posicionar a marca de forma
positiva em relagdo aos concorrentes,
apresentado uma quota de mercado

elevada.

- Avaliar a concorréncia, para
adaptar a estratégia adotada;
- Identificar as oportunidades de

diferenciacao.
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5. Conclusao

A Delta Cafés posiciona-se no mercado de forma distintiva, apresentando alguns desafios
decorrentes da sua competitividade no mercado e as expectativas dos consumidores pelos novos
produtos.

O principal objetivo deste projeto foi desenvolver um plano de marketing para novos
blends funcionais de café em grao para o bem-estar e a saide para o uso doméstico, uma vez
que a Delta Cafés ainda nao dispde de uma linha de blends funcionais em grao.

O desenvolvimento de um plano de marketing tem um papel muito preponderante no
lancamento de um novo produto, possibilitando a sua inser¢ao num mercado de alta e variada
qualidade, conseguindo diferenciar-se da concorréncia.

A metodologia de investigacdo utilizada neste projeto, combina o recurso ao
questionario via online, a uma pesquisa bibliografica e a consulta de estudos secundarios.

Para analisar o setor do café¢ foram realizados varios estudos de compreensdao das
preferéncias dos potenciais clientes, isto ¢ a andlise da concorréncia, dos consumidores e
competitiva.

Na andlise da concorréncia, foi possivel identificar que em Portugal ainda ndo ha este
tipo de produto no mercado portugués.

Na analise do consumidor, conclui que a maioria dos inquiridos consomem capsulas, no
entanto o projeto empresa incide no desenvolvimento de novos blends funcionais de café¢ em
grao, visto que o segmento de café em grao estd cada vez mais na tendéncia, e adicionando
novos ingredientes para o bem-estar e a satide apresenta novas vantagens de compra.

A Delta Cafés na analise interna e na analise competitiva, revela ter oportunidade de se
expandir num novo segmento e lancar um novo produto aliando-se com os seus fatores criticos
de sucesso e pontos fortes. A inovagdo, alta qualidade, a sustentabilidade e o compromisso com
os clientes diferencia a empresa e conquista mais clientes.

Quanto a implementagdo, o cronograma e o orcamento demonstram as principais etapas
a ter em conta e os seus custos, com a finalidade de o projeto tornar-se real.

Posto isto, apos toda a pesquisa e a analise dos estudos demonstra que seria exequivel o
desenvolvimento do “Plano de marketing: Delta Cafés- Lancamento de novos Blends de café
para o Bem-Estar e a Satde”, uma vez que a concorréncia nao dispde de produtos deste tipo,
alcancando uma estratégia diferenciadora, sustentavel e de alta qualidade, posicionando-se no

mercado.
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No fim do projeto, foi apresentada a estratégia de marketing-mix, duas propostas de
orcamento € como sera o controlo.

A estratégia de marketing-mix explora as estratégias de produto, preco, comunicacao e
distribui¢do.

O controlo e os or¢amentos sdo duas ferramentas que demostram uma visao geral de
como o plano podera ser tornado realidade em termos monetarios (Total 80 000€) e de
acompanhamento do desempenho apds langamento.

Durante o estudo foi possivel verificar algumas limitagdes no projeto.

Em primeiro lugar, relacionado com o questionario, poderia ter recolhido uma amostra
maior de respostas, visto que pode traduzir falta de representatividade no estudo da
metodologia. Em segundo lugar, e por outro lado, em termos cientificos pode nao ser possivel
juntar os ingredientes mais votados e sugeridos pelos inquiridos no questionario com o grao de
café. No mesmo sentido, na caracteristica sabor, poderé existir o risco do sabor do caf¢ se alterar
e os potenciais consumidores ndo aderirem ao novo produto.

Por fim, falta de evidéncia cientifica nutricional podera ser uma limitagdo no projeto,
representando um obstaculo na implementacgdo prejudicando a credibilidade do produto.

Anteriormente, foram mencionadas possiveis limitagdes do projeto, numa proxima
investigac¢do seria importante estudar as lacunas existentes.

Seria pertinente analisar num préximo estudo, a elasticidade ao prego deste tipo de
produtos, ou seja, se os consumidores sdo menos sensiveis ao preco de produtos “funcionais” e
em que categorias isso podera acontecer mais facilmente. Além disto, dever-se-ia analisar se
em termos de legislagdo este tipo de produto podera ser implementado.

Por outro lado, seria importante aprofundar num préximo estudo a parte cientifica

nutricional do produto e realizar uma validagdo ao novo blend em termos de prova de sabor.
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Anexos

Anexo A (Metodologia):

Questionario aplicado:

1.Qual o seu género?

2.Qual a sua idade?

3.Quais sao as suas habilitagdes literarias?

4.Qual o seu rendimento médio mensal liquido?

5.Consome café¢ ou produtos com café
habitualmente?

Feminino

Masculino

<24

25-35

36-46

47-57

>58

9° ano ou grau inferior

12° ano

Licenciatura ou grau superior

< 820€
821€-1021€
1022€ -1222¢€
1223€ - 1423€
1424€ - 1624€
1625€ — 1825€
1826€ — 2026€
>2027€

Sim
Nao

Se responder “nao” acaba o questionario

6.Quantos cafés toma diariamente?

7.0nde costuma consumir café?

0

1-2 vezes por semana
3-4 vezes por semana
1-2 por dia

3-5 por dia

5 ou mais por dia

Casa

Trabalho
Pastelaria/Restaurante
Outro
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8.Em que formato costuma beber café?

9.Qual a sua marca de preferéncia?

10.Quais os formatos que prefere consumir
café?

11.Qual o principal fator que influencia a
escolha da marca?

12.Qual a importincia das seguintes
caracteristicas na escolha do café em grao? (1-
Nada importante, 2- Pouco importante, 3-
Neutro, 4- Importante, 5- Muito importante)

13.0 que influéncia a sua decisdo de compra
num novo blend de café em grao?

14 Estaria interessado em experimentar novos
blends de café em grdao para o bem-estar e
saude?

Se responder “sim” continua a responder ao questionario, se responder “nao” termina

68

Expresso
Cappuccino
Outro: Qual?

Delta Cafés
Sical
Buondi
Nicola
Nespresso
Segafredo
Outra:Qual?

Grao
Cépsulas
Moido
Pastilha
Soluvel

Aroma
Brand Equity
Intensidade
Origem

Sabor

Aroma
Qualidade
Marca

Preco

M¢étodo da torra
Embalagem

Publicidade

Marca

Preco

Promocgoes
Qualidade do produto
Outro: Qual?

Sim
Nao



15.Qual ¢ o seu nivel de interesse em
experimentar novos blends com substancias
para o bem-estar e saude?

16.Quais as substincias que gostaria que
estivessem presentes nos novos blends? (1-
Nada interessado, 2- Pouco interessado, 3-
Neutro, 4-Interessado, 5- Muito interessado)

17. Sugere outra substincia que ndo foi
mencionada anteriormente, € que possa estar
presente nos novos blends?

18.Estaria disposto a pagar um pouco mais para
adquirir estes beneficios?

Muito interessado
Interessado
Neutro

Pouco interessado
Nada interessado

Proteina
Calcio
Antioxidante
Metabolico
Relaxante
Detox
Cardiovascular

Outro: Qual?

Resposta aberta:

Sim
Nao

Se responder “nao” acaba o questionario

19.Quanto estaria disposto a pagar mais por
pacote?

Mais 0,10 céntimos

Mais 0,20 a 0,50 céntimos
Mais 0,60 a 0,90 céntimos

Mais 1 euro
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Resultados:

1.Qual o seu género?
324 respostas

@® Feminino
@® Masculino

Figura 8: Grafico 1, Fonte: Google Forms

2.Qual a sua Idade?
324 respostas

@ <24 anos

® 25-35 anos
@ 36-46 anos
@ 47-57 anos
@ 58-68 anos
® 69-79 anos
® >80 anos

Figura 9: Grafico 2, Fonte: Google Forms

3.Quais as suas Habilitagdes Literdrias?
324 respostas

@ 9° ano ou grau inferior
® 12°ano
@ Licenciatura ou grau superior

Figura 10: Grafico 3, Fonte: Google Forms
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4.Qual o seu rendimento médio mensal liquido?

324 respostas
@ <820€
® 821€-1021€
© 1022€ - 1222€
A @ 1223€ - 1423€
@ 1424€ - 1624€

® 1625€ - 1825€
@ 1826€ - 2026€
® >2027€

Figura 11: Grafico 4, Fonte: Google Forms

5.Consome café ou produtos com café habitualmente?
324 respostas

® Sim
® Nao

Figura 12:Grafico 5, Fonte: Google Forms

6.Qual a frequéncia com que toma café?
269 respostas

@0

® 1-2 vezes por semana
@ 2-4 vezes por semana
@® 1-2 por dia

@ 3-5pordia

® 5 ou mais por dia

Figura 13: Grafico 6, Fonte: Google Forms
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7.0nde costuma consumir café?
269 respostas

® Casa

® Trabalho

@ Pastelaria/Restaurante

@ Casa e trabalho

@ Todas as anteriores.

@ Todas as anteriores

@ Casa, trabalho e pingo doce
@ Casa trabalho e Restaurante

12V

Figura 14: Grafico 7, Fonte: Google Forms

8.Em que formato costuma beber café?
269 respostas

@ Expresso

@ Cappucino

@ Abatanado

@ Americano

@ Café com leite

@ Chabena

@ Café de Saco e Expresso
@ Descafeinado

13V

Figura 15: Grafico 8, Fonte: Google Forms

9.Qual a sua marca de preferéncia?
269 respostas

@ Delta Cafés
® Sical

@ Buondi

@ Nicola

@ Nespresso

® Segafrego

@ |Indiferente

@ Dolce gusto

48,3%

13V

Figura 16: Grafico 9, Fonte: Google Forms



10.Quais os formatos que prefere consumir café?
269 respostas

® Grao

@ Capsulas
@ Moido
@ Pastilha
@ Solavel

Figura 17: Grafico 10, Fonte: Google Forms

11.Qual o principal fator que influéncia a escolha da marca?
269 respostas

@® Aroma

® Marca

@ Intensidade
@ Origem

@ Sabor

/ @ Aspeto visual

Figura 18: Grafico 11, Fonte: Google Forms

12.Qual a importéancia das seguintes caracteristicas na escolha do café em grao?

200 M 1- Nadaimportante Il 2- Pouco importante Il 3- Neutro Il 4- Importante Il 5- Muito importante
150

100

Sabor Aroma Qualidade Marca Prego Método da torra Embalagem

Figura 19: Grafico 12, Fonte: Google Forms
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13.0 que influéncia a sua decisdo de compra num novo blend de café em grao?
269 respostas

@ Publicidade

® Marca

@ Prego

@ Promogdes

@ Qualidade do produto

0.

@ Origem e tipo de torra do café
® Sugestéo

1713V

Figura 20: Grafico 13, Fonte: Google Forms

14.Estaria interessado em experimentar novos Blends de Café em Grdo para o bem-estare a
saude?
269 respostas

® Sim
® Nio

Figura 21: Grafico 14, Fonte: Google Forms

15.Qual é o seu nivel de interesse em experimentar novos blends com substéncia para o bem-estar

e a salde?
220 respostas

@ Muito interessado
® Interessado

@ Neutro

@ Pouco interessado
@ Nada interessado

Figura 22: Grafico 15, Fonte: Google Forms



16.Quais as substancias que gostaria que estivessem presentes nos novos blends?

100 M 1- Nadainteressado [l 2- Pouco interessado I 3- Neutro _ [l 4- Interessado Il 5- Muito Interessado
75
50
25

o
Proteina Calcio Antioxidante Metabdlico Relaxante Detox Cardiovascular

Figura 23: Gréfico 16, Fonte: Google Forms

17.Sugere outra substéncia que ndo foi mencionada anteriormente, e que possa estar presente nos

novos blends?
35 respostas

2
1 (2,602,502, /(2. 0/(2,514(2,9%) I (2,9% )11 (2,5(2,9% ) (2,602, S1(2, (2, (2, 514(2,9%) 1 (2,542,512, 9%(2,9%

X Canela Creatina Fibras Multivitaminico Termogenico
Baunilha Colagénio Eletrélitos Magnésio , pota... Nao Vitamina b12

Figura 24: Grafico 17, Fonte: Google Forms
18.Estaria disposto a pagar um pouco mais para adquirir estes beneficios?
220 respostas

® Sim
® Nao

Figura 25: Grafico 18, Fonte: Google Forms
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19.Quanto estaria disposto a pagar mais por Kg?
168 respostas

@ Mais 0,10 céntimos

@® Mais 0,20 a 0,50 céntimos
@ Mais 0,60 a 0,90 céntimos
@® Mais 1 Euro

Figura 26: Grafico 19, Fonte: Google Forms

Anexo B (Andlise Externa):

Anélise politico-econdmica:

3 q

26
3 23 23 22

20

| {4 A I I
4.
1 4

Lo 08 08 08 08

04
0 T T T T T T
2015-19 2020-22 2023 2024 (p) 2025(p) 2026 (p)
Consumo m Investimento m Exportagdes © PIB (em percentagem)

Figura 27: Taxa de Variagéo do PIB e contributos liquidos de contetidos importados das componentes

(percentagem e pontos percentuais), Fonte: BANCO DE PORTUGAL, 2024

120 4

90 T T T T T

2019 2020 2021 2022 2023 2024(p) 2025(p) 2026 (p)

Intervalo interquartis s Mediana P0G Area doeuro
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Figura 28: PIB em Portugal e na area euro, Fonte: Banco de Portugal,2024
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Figura 29: Taxa de Desemprego, Fonte: Banco de Portugal, 2024

Analise sociocultural:

1974 2022
8.754.365 10.444.242

65+

anos
0, 0,
15a64 62% 63%
0a14
10% 0% 10% * "10% 0% 10%
FONTE: INE/PORDATA NOTA: as barras representam grupos etérios quinquenais INFOGRAFIA: ANA SERRA E RICARDO GARCIA PO RDATA

Figura 30: Comparagdo das faixas etrias da popula¢do em Portugal, Fonte: Pordata, 2024
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Figura 31: Obitos e variagio homologa, Fonte: INE,2024
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Figura 32: Esperanca média de vida, Fonte: Pordata, 2024
e .
Analise ambiental:
P
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Instrumento cujo preco é baseado nas cotagdes dos contratos de Café cotados no
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Figura 33: Cotacdo Café, Fonte: XTB, 2024



Anexo C (Anélise Concorréncia):

Tabela 6: Quadro-Resumo Analise competitiva, Fonte: A autora, 2024

Grupo Marcas Tipos de produtos | Vantagens competitivas
Nestlé - Buondi Caffg; - Café Grao; - Diversificac¢do de produtos;

- Sical; - Café moido; - Marca internacional;

-Cafés Tofa; - Café soluvel; - Parcerias Maquinas automaticas;

- Cafés Christina;

- Capsulas de cafg;

- Assisténcia técnica e pos-venda;

- Nescafe; - Café em Pastilhas; - Inovacao continua;

- Nespresso. - Saquetas(descafeinado). | - Capsulas Nespresso de qualidade e
sustentaveis;
- Caspsulas Dolce gusto;
- Canais de venda diversificados
(online, e-commerce...).

Grupo Massimo | - Segafredo; - Café Grao; - Diversificacao de produtos;
- Nicola; - Café Moido; - Marca internacional;

Zanetti
Beverage Ibéria

S.A

- Chave D’ouro.

- Céapsulas de caf¢;
- Saquetas(descafeinado);
- Chas e infusoes;

- Chocolate quente.

- Expansao e inova¢ao no mercado de
chas e infusdes;

- Céapsulas Dolce gusto;

- Forte estratégia no canal Horeca;

- Tradicdo e qualidade, com origem
de cafés em regides prestigiadas;
-Envolvimento  em

patrocinios

desportivos e culturais.

Marcas

Distribuidor

- Continente;
- Pingo doce;
- Lidl;

-Aldi;

- Intermarché;

- Entre outras.

- Café Grao;
- Café moido;
- Cépsulas compativeis

com varias marcas.

- Preco competitivo;

- Oferta acessivel a todos os publicos.
- Campanhas de promogao;

- Embalagens disponiveis em varios

formatos.
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Anexo D (Andlise Interna):

Consumo para casa:

Tabela 7: Lotes de café em grio para consumo em casa, Fonte: A autora, 2024

Grao

Lote Chavena
(Intensidade 12)

Blend Equilibrado, que mistura as
Arabicas do Brasil e Guatemala e
Robustas do Uganda, entre outras, da
origem a uma bebida de excecional
qualidade, notas de malte, chocolate e
avela.

DELTA

12

CHAVENA

(Intensidade 12;
1Kg)

ritual diario, mistura Arabicas da
Tanzania e de Robusta de Angola, nasce
um café encorpado com notas de frutos
vermelhos e chocolate.

Lote Ritual | Blend Marcante que faz a diferenga no
(Intensidadel3; ritual diario, mistura Arabicas da
500g) Tanzania e de Robusta de Angola, nasce
um café encorpado com notas de frutos A
vermelhos e chocolate. RITUAL
L = 4
A
Lote Superior | Blend Marcante que faz a diferenca no

Lote Expresso Bar
Com Grao
Torrefacto
(Intensidade 14;
1Kg)

Blend Marcante que faz a diferenga no
ritual diario, mistura Arabicas da
Tanzania e de Robusta de Angola, nasce
um café encorpado com notas de frutos
vermelhos e chocolate.

DELTA

EXPRESSO BAR
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Tabela 8: Lotes de café moido para consumo em casa, Fonte: A autora, 2024

Moido

Origens Angola
(Intensidade 13)

Blend encorpado, macio ¢ com leve
aroma a baunilha, famoso pela sua
consisténcia e  personalidade. E
originario da zona de Amboim em
Angola.

Origens Brasil
(Intensidade 9)

Blend perfumado e deliciosamente
requintado. E oriundo da zona do
Cerrado Mineiro ¢ do Sul de Minas,
dando origem a um café com acidez
equilibrada, com aroma doce e frutado
do calor tropical.

Origens  Coldombia
(Intensidade 8)

Blend suave aveludado com ligeiras
notas criticas que remetem ao paraiso da
biodiversidade. E oriundo das regides de
Tolima e Huila. O café colombiano ¢ de
qualidade e inesquecivel.

COLOMBIA

Moido cevada

E uma bebida sem café composta 100%
por cevada. Nao contém agucares
adicionados, somente 0s naturalmente
presentes. Garante todo o sabor e as
propriedades nutritivas.

DELTA

CEVADA |
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Tabela 9: Lotes de café soluvel para consumo em casa, Fonte: A autora, 2024

sabores mantendo o sabor do café.

Soluvel

Classic (200g) E um café selecionado para ser Unico e

auténtico, rico em aroma e sabor.
Intenso (200g) E um café intenso e marcante com uma

personalidade tnica de sabor e aroma.

ek

Creme (160g) E um café cremoso com sabor e

cremosidade inesquecivel.
Decaf (100g) E um café sem cafeina, que une todos os

82




Tabela 10: Lotes de café em pastilhas para consumo em casa, Fonte: A autora, 2024

Pastilhas

Lote chavena
(Intensidade 12;
112g)

Blend equilibrado que mistura as
Arédbicas do Brasil e Guatemala e
Robustas do Uganda. D4 origem a a uma
bebida de qualidade excecional, com
notas de malte, chocolate e avela.

DELTA

CHAVENA

Origens Angola
(Intensidade 12;
112g)

Blend incorporado, macio e com leve
aroma a baunilha. Original da zona de
Amboim em Angola.

DE =N
LTA 8

AL

Decaf (Intensidade 9;
112g)

Blend sem cafeina de origem Arabica e
Robusta com notas de caramelo,
baunilha e frutos secos.
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Consumo Profissional:

Tabela 11: Lotes de café em grio para consumo profissional, Fonte: A autora, 2024

Grao
Mondo Expresso | Blend intenso que combina as origens de
(Intensidade 12; | Africa e América do sul. Tem uma
1Kg) personalidade Uunica com notas de
caramelo e de especiarias.
Gran Expresso | Blend com um sabor prolongado.
(Intensidade 12; | Originario do continente africano, com
1Kg) notas de pipoca e manteiga de
amendoim.
Gold  (Intensidade | Blend envolvente, combina os Robustos
12; 1Kg) Africanos e as Arabicas centro
americanas. Apresenta um sabor doce
com notas de nozes e améndoas torradas.
Platinum Blend elegante com graos originarios da
(Intensidade 12; | Asia e América Central, com notas de
1Kg) caramelo e chocolate.
Ruby (Intensidade | Blend originario de diversas regioes,
12; 1Kg) parte da India para a Uganda de onde

vem o sabor achocolatado, Tanzania de
onde provém a acidez ¢ por fim a
Guatemala onde revela notas de avela

torradas.
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Diamond
(Intensidade 12;
1Kg)

Blend de exceléncia, contém Robustas e
Arabicas de Africa e da América Central.
E composto por uma torra Unica com

aroma a notas de pipoca e cacau.

DIAMON

9D

Decaf (Intensidade 9;
500g)

Blend sem cafeina de origem Arébica e
Robusta com notas de caramelo,

baunilha e frutos secos.
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Delta Q:

Tabela 12: Portefolio de capsulas Delta Q, Fonte: A autora, 2024

3.3.1 Intensidades

3.3.3 Especialidades

Delta Q Qonvictus

Delta Q Roast Colletion Medium

Delta Q deQafeinatus Delta Q Roast Colletion Dark
Delta Q aQtivos Delta Q Comendador
Delta Q Qharacter Delta Q Bio

Delta Q Qalidus decaf Delta Q Breakfast
Delta Q Qalidus Delta Q Double
Delta Q Qharisma

Delta Q epiQ

Delta Q mythinQ

3.3.4 Origens 3.3.6 Cereais
Delta Q Brazil Delta Q Pure

Delta Q Vietnam Delta Q Qids

Delta Q Kenya

Delta Q Ethiopia

Delta Q Tanzania

Delta Q Timor

Delta Q Colombia

Delta Q Jamaica

3.3.5 Funcionais

3.3.2 Sabores

Delta Q Immunity
Delta Q Mind

Delta Q Menta e Chocolate
Delta Q Canela

3.3.7 Chas e Tisanas

Delta Q Purify
Delta Q Refresh
Delta Q Delight
Delta Q Relax
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Analise Interna

Anexo E (Analise Swot):

Pontos Fortes:

-Marca reconhecida;

-Marca lider;

-Qualidade do produto;

-Marca com um portfolio alargado de produtos em varios segmentos;
-Iniciativas de Inovacao;

-Distribuicdo ampla;

-Sustentabilidade;

-Notoriedade da Marca

Pontos Fracos:

-Dependéncia de outros paises para comprar café¢;
-Custos de producao;

-Concorréncia.

Analise Externa

Oportunidades:

-Expansdo internacional do consumo do caf¢;

-Parcerias estratégias com empresas para introduzir novos blends de café
que estejam poucos desenvolvidos no mercado;

-Aumento do consumo de café¢ em grao para uso doméstico;
-Tendéncia de consumo de produtos mais saudaveis;
-Internacionalizagao.

Ameacas:

-Variagdes nos precos do caf€;

-Concorréncia;

-Mudangas nos habitos de consumo;

-Crises econdémicas;

-Expansdo de produtos nas marcas distribuidor;
-Consumidores nao aderirem a novos produtos;

-Alteragdes climaticas.
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Anexo F (Marketing Mix):

Figura 34: Doypack 220g Figura 35: Doypack 220g Calcio, Figura 36: Doypack 220g Ferro,
Cardiovascular, Fonte: A autora, Fonte: A autora, 2024 Fonte: A autora, 2024
2024

Figura 37: Doypack 220g Proteina, Figura 39: Doypack 220g Figura  38: Doypack 220g
Fonte: A autora, 2024 Metabolico, Fonte: A autora, 2024 Antioxidante, Fonte: A autora, 2024

88



Figura 40:Doypack parte de tras 220g, Fonte: A autora, 2024

Figura 41: Lata 500g, Fonte: A autora, 2024
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Figura 44: Lote de Café em grio
Delta cafés - Ritual, Fonte:

Continente, 2024

B SOnTing <€

Lote
Moinho

Figura 45:Lote de Café em grao
Continente -

Continente, 2024

Moinho, Fonte:

Figura 42: Lote de Café em grio
Delta Cafés -
Continente, 2024

Chavena, Fonte:

S?»
SICAL

, ‘
g

Figura 46: Lote de Café em grao

123

Sical - Classico, Fonte: Continente,

2024

grao Buondi -

'3M'éutreme

Figura 43: Lote de café em

Extreme,

Fonte: Continente, 2024

Tabela 13: Preco médio do café em grio no retalho, Fonte: A autora, 2024 ¢ Continente (2024)

Marca Lote Preco Preco 1kg Prego 220g

Delta Chéavena | 2,79 2,79euros*4=11,16 euros/kg 220g*11,96euros/kg/1000g=

Cafés euros(250g) 2,63euros/220g

Delta Ritual 5,99 5,99 euros*2=11,98 euros/kg 220g*11,98euros/kg/1000g=

Cafés euros(500g) 2,64euros/220g

Sical Classico | 3,79 1000g*3,79euros/220g=17,22 220g*17,22euros/kg/1000g=
euros(220g) | euros’kg 3,79euros/220g

Buondi Extreme | 3,95 1000g*3,95¢euros/220g=17,95euros/’kg | 220g*17,95euros/kg/1000g=
euros(220g) 3,95euros/220g

Continente | Moinho | 2,25 2,25euros*4=9 euros’kg 220g*9euros/kg/1000g=
euros(250g) 1,98euros/220g

Preco Médio no 13,46euros/kg 2,99euros/220g

Retalho
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Figura 47: Lotes de café em grdo The Coffe House Experience, Fonte: The coffe House Experience, 2024
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Figura 48: Lotes de café em grio The Coffe House Experience, Fonte: The Coffe House Experience, 2024

Tabela 14: Prego médio do café em grio na loja coffe house experience, Fonte: A autora, 2024

Marca | Lote Preco Prego 220g

250¢g
Delta | Impossible Coffee - Sio Tomé 16 (220g*16euros/250g) /250g=14,08euros/220g
Cafés euros/250g
Delta | India, Angola, Pert1 e Colombia | 10,90 (220g*10,90euros/250g)
Cafés euros/250g | /250g=9,59¢euros/220g
Delta | Tanzania e Colémbia 12 (220g*12euros/250g) /250g=10,56euros/250g
Cafés euros/250g
Delta | Honduras, Perti, India e Congo | 12 (220g*12euros/250g) /250g=10,56euros/250g
Cafés euros/250g
Delta | Colombia/Brasil/Perti/Nicaragua | 12 (220g*12euros/250g) /250g=10,56euros/250g
Cafés euros/250g
Preco Médio nas lojas coffe house | 12,36 11,06euros/220g
experience euros/250g
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Com Maquina Deloghi:

Tabela 15: Pack com maquina Deloghi, Fonte: A autora, 2024

Pack 1 Pack 2 Pack 3 Pack 4
Delta Lata + | Pacote de | Lata + Pacote | Pacote café em
Healthy Pacote café | café ~ em | café em | grao(220g) +
em grao(220g) | grao(220g)  + | Maquina
grao(220g) Maquina Delonghi
Delonghi
Lata 2 euros - 2 euros -
Prego Base | * * * *
pacote em
grao
Maquina - - *x *x
Delonghi*
Desconto - - 20% 20%
na maquina
Prego Final | *** ook Depende da | Depende da
maquina maquina
escolhida escolhida

* Depende se compra o novo produto no retalho ou nas lojas coffe house experience
** O prego destas maquinas varia entre 500 euros-1400 euros
*#% Sera variavel

Com Maquina Smeg:

Tabela 16: Pack maquina Smeg, Fonte: A autora, 2024

Pack 1 Pack 2 Pack 3 Pack 4
Delta Lata + | Pacote de | Lata + Pacote café em | Pacote = café¢ = em
Healthy Pacote café¢ | café  em | grao(250g) + Maquina | grao(250g) + Maquina
em grao(250g) | Delonghi Delonghi
grao(250g)
Lata 2 euros - 2 euros -
Preco Base | * * * *
pacote  em
grao
Maquina - - *x *x
Smeg*
Desconto na - - 15% 15%
maquina
Pre¢o Final ook ok Depende da maquina | Depende da méaquina
escolhida escolhida

* Depende se compra o novo produto no retalho ou nas lojas coffe house experience
** O precgo destas maquinas varia entre 799 euros-869 euros

*** Sera variavel
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Com Maquina Worten:

Tabela 17: Pack maquina Worten, Fonte: A autora, 2024

Pack 1 Pack 2 Pack 3 Pack 4
Delta Lata + | Pacote de | Lata + Pacote | Pacote café em
Healthy Pacote café | caf¢ ~ em | café em | grao(220g) +
em grao(220g) | grao(220g)  + | Maquina
grao(220g) Maquina Delonghi
Delonghi
Lata 2 euros - 2 euros -
Pre¢o Base | * * * *
pacote em
grao
Maquina - - *x *x
Delonghi*
Desconto - - 30% 30%
na maquina
Prego Final | *** ook Depende da | Depende da
maquina maquina
escolhida escolhida

* Depende se compra o novo produto no retalho ou nas lojas coffe house experience

** O prego destas maquinas varia entre 301euros-3294 euros

*** Sera variavel

Tabela 18: Cronograma e orgamento da estratégia de comunicagdo, Fonte: A autora, 2024

Set | Out | Nov |Dez |Jan |Fev | Preco
26 | 26 26 26 27 27

Estratégia above the line

Landing page 0€

Redes Sociais 8 000€
Google adds 1 000€
Social Media adds 1 000€

Estratégia below the line

Acdo promotoras 5 000€

Kit influencer 20 000€
Evento lancamento 10 000€
Total 45 000€
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