Fruut — Perfil Geral do Cliente Particular

@©
-—
(72}
o
®)
B
o
=
@]
®)
o
>
©
o
2
c
el
]
C
<

nasi/\ ap oB)san) @ elbojouda] ap Joladng ejoos]
N3SIA 9P 0J1UD}|0d OIN}Isu|

Setembro de 2021

120z | A91S3 - Adl ]SO0 OIUOJUY




iIseu

de V

Escola Superior de Tecnologia e Gestao de Viseu

r

Itechnico

o]
(a
(o)
S
-
=
)
7))
k=

«enico de .
Q\\\Q,(.“ e V,Ie&

Pl

\\\3\'\\\3‘0 Su,ae%
”

tewnologig
& 02'//'

%
2

)
&
S
S
=
o
2
it
Z
oF
5

Anténio Paulo Correia Costa

Fruut — Perfil Geral do Cliente Particular

Relatério Final
Mestrado em Marketing

Professor Doutor Joaquim Antunes

Setembro de 2021

limite texto




Relatorio Estagio Mestrado Marketing

Dedicatoria

Dedico este relatdrio a todos aqueles que me ajudaram neste
percurso académico principalmente & minha mae que sem
ela este percurso ndo teria sido possivel; professores e
amigos.

. I|Pagina
Antoénio Costa | &



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

. N|Pagina
Antoénio Costa | &



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

Agradecimentos

Os intervenientes diretos e indiretos no meu estagio sdo inumeros. Este topico é,
sem duvida, o topico onde poderei consagrar algumas palavras a todos aqueles que
contribuiram positivamente no antes, durante e apos o estidgio. Todos estes,
merecem o meu maior respeito e destaque. Ndo sendo possivel mencionar todas

essas pessoas, sem qualquer tipo de critério, irei agradecer a algumas em especial.

gradecer... 4 minha familia e aos meus pais pela forma como sempre me
ampararam e entregaram confianca em mim. Sem eles, ndo teria alcancado
tanto e chegado tdo longe na minha vida académica, e ndo seria a pessoa
que sou tanto a nivel pessoal como a nivel profissional. A forma como me
ajustaram a realidade do presente e ao mundo do amanha. Por nunca
deixarem que nada me faltasse na minha vida, e por serem a minha maior fonte
inspiracdo, e o meu maior orgulho. Palavras nunca serdo suficientes para mostrar

tudo aquilo que significam para mim;

gradecer... ao meu orientador de estagio, o professor Joaquim Antunes pelo
excelente profissional que ele é e, sobretudo, pela maneira magica como
articula as palavras e pela sua paixdo em ensinar a 4rea ao qual esta ligado.
Pela disponibilidade que sempre teve comigo e pela quantidade imensa de
emails lidos e respondidos. Pelos conselhos transmitidos, pela ajuda que
me prestou e pela paciéncia que demostrou ao longo deste ano desafiante e, ao

mesmo tempo, enriquecedor;

gradecer... a ESTGV e, por conseguinte, ao IPV por me acolherem de uma
forma tao calorosa e, a0 mesmo tempo, tdo segura. Obrigado por serem o
meu lar durante estes dois anos que, muito me fizeram crescer nao
enquanto aluno pertencente a mesma, como também, em ser humano. Pela

partilha de conhecimentos, momentos felizes e por possibilitar a

. M|Pagina
Antoénio Costa | .



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

concretizacdo do meu maior sonho: puder exercer profissionalmente, a drea que

tanto me apaixona, Marketing;

gradecer.... a ti, Fruut, a empresa que eu tanto prezo, respeito e admiro em
todas as vertentes da palavra. Uma empresa que singra nacionalmente e
nos mercados internacionais de uma forma absolutamente espantosa. Uma
empresa que me fez crescer igualmente, que fez com que tivesse a minha
primeira experiéncia no “real market” e provou-me que, uma empresa pode
ser sustentavel e combater um dos grandes problemas a nivel mundial, o
desperdicio alimentar. Para 1a destes elogios, a Fruut é uma inspiragdo para

qualquer empresa. Mais uma vez, obrigado Fruut;

gradecer.... E prestar aqui a minha homenagem e um tributo a duas pessoas
que me marcaram durante seis messes e do qual retirei licoes deveras
valiosas e ricas em informagdo. Obrigado Dr. Filipe Simdes e Dra. Inés
Santos, pelo esforco que demonstraram no meu acompanhamento e na
minha orientacdo e, ainda uma vontade imensa em ajudar-me a clarificar
duvidas das mais variados temadticas. Obrigado igualmente de cora¢do, pela
oportunidade de estagiar na empresa que eu mais admiro em Portugal. Irei ficar
sempre eternamente grato e é um sentimento que guardarei indelevelmente no
meu coracdo. A ajuda firme na superagdo das minhas arduidades, fez de mim uma

pessoa mais bem pronta para os desafios que a vida me reserva;

gradecer..... Aos meus colegas de mestrado com quem partilhei muitas
vivéncias e momentos marcados sobretudo pela aprendizagem mutua.
Obrigado por contribuirem para o sucesso deste ano letivo no seu todo e

por toda a ajuda demonstrada;

gradecer... a todos os professores do mestrado que viveram e participaram
comigo nesta experiéncia académica e agradecer igualmente por todos os
ensinamentos durante estes dois anos e, pela vontade em cooperar e ajudar-me

quando eu mais necessitava.

. IV|Pagina
Antoénio Costa | &



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

l & gradecer... a todas as pessoas que diretamente ou indiretamente tiveram uma
influéncia na minha vida e me levaram a conquistar tudo o que consegui até a

atualidade.

OBRIGADO A TODOS!!!

. V| Pagina
Antoénio Costa | &



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

. VI|Pagina
Antoénio Costa | &



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

Epigrafe

“The three major foundations for
achieving anything are, first, hard
work; second, perseverance; third,
common sense.”

Thomas A. Edison

. VII|Pagina
Antoénio Costa | &



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

. VIl|Pagina
Antoénio Costa | .



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

Resumo

No dmbito do segundo ciclo de estudos do ensino superior portugués de Mestrado
de Marketing, o relatorio aqui evidenciado tem como grande finalidade descrever
as inumeras tarefas desenvolvidas no estdgio final de mestrado concretizado na
empresa Frueat - Fruut, com a duragdo de 26 semanas (entre 2 de novembro de

2020 a 2 de maio de 2021).

O presente relatdrio aqui enunciado descreve a ado¢do das mais distintas técnicas
de marketing desde a comunica¢do, tanto offline como online da marca
estabelecida pela empresa, como o refor¢o e o seu posterior aprofundamento de
canais de distribuicdo emergentes. A grande énfase deste estagio e aquele que
ocupou uma maior por¢ao do tempo, residiu na concretiza¢do e implementacao de

um projeto de caixas de subscri¢do para a Fruut.

Todos os dados obtidos a partir destas trés grandes tarefas que formam o estagio
no seu todo (reforco da comunicagdo, aprofundamento de canais de distribui¢do
emergentes e caixas de subscri¢gdo) foram previamente estudadas, analisadas com
base em diretrizes da empresa e, em consequéncia disso, estes documentos de
analise e investigagdo minuciosa tinham como principal alvo potenciais clientes e
concorrentes que aos olhos da empresa interessavam para a implementagdo e

concretizacdo das tarefas ja aqui mencionadas no decorrer deste paragrafo.

Note-se que, o ndo alcance das metas e dos fins previamente definidos e avaliados
por parte da empresa ndo refletem a ndo concretizacao dos objetivos. O que se tera
de fazer é proceder a uma revisio do que foi feito e proceder-se a uma reavaliacao
de todo o trabalho de forma a colmatar os desvios verificados. No caso menos
positivo reitera-se que, os desvios, embora residuais, sdo, de facto, positivos para a
empresa. No caso mais favoravel, com o avangar dos projetos definidos para o
estagio, continuar-se-a para o proximo passo das tarefas como forma, numa fase

final, de implementacao efetiva dos projetos/ tarefas definidas para este estagio.

Finalmente, no que toca a estruturagao do relatério de estagio final de mestrado,

numa primeira instancia, ira ser feita uma introdugdo de enquadramento onde se
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explicita a tematica do estagio e a sua pertinéncia pessoal, social, cientifica e
profissional, entre outros temas; num primeiro capitulo, a descri¢do detalhada da
instituicdo acolhedora; num segundo capitulo, uma andlise, diagnostico e
estratégia da instituicdo acolhedora; num terceiro capitulo, uma fundamenta¢ao
teorico-metodologica do relatorio proposto; no quarto capitulo a descri¢do das

atividades desenvolvidas no estdgio e as apreciagdes conclusivas.

Palavras- chave: Marketing; Snacks saudaveis; Caixas de Subscrigdo;

Comunicacdo; Fruut.
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Abstract

In the scope of the second cycle of studies of the Portuguese higher education of
Master of Marketing, the report evidenced here has as a major purpose to describe
the numerous tasks developed in the final internship of the master carried out in
the company Frueat - Fruut, with a duration of 26 weeks (between November 2,

2020 and May 2, 2021).

This report describes the adoption of the most distinct marketing techniques, from
the communication, both offline and online, of the company's established brand,
to the strengthening and subsequent deepening of emerging distribution channels.
The major emphasis of this internship and the one that occupied a greater portion
of the time, lay in the realization and implementation of a subscription box project

for Fruut.

All the data obtained from these three major tasks that make up the internship as
a whole (strengthening communication, deepening emerging distribution
channels, and subscription boxes) were previously studied, analyzed based on
company guidelines and, as a result, these documents of analysis and thorough
investigation were mainly targeted at potential customers and competitors that in
the eyes of the company were of interest for the implementation and realization of

the tasks already mentioned here throughout this paragraph.

Note that the company's failure to reach the goals and objectives previously
defined and evaluated does not reflect the non-achievement of the objectives.
What will have to be done is to review what was done and reassess all the work in
order to make up for the deviations that were verified. In the less positive case, we
reiterate that the deviations, although residual, are in fact positive for the
company. In the most favorable case, with the progress of the projects defined for
the internship, we will continue to the next step of the tasks as a way, in a final

phase, of effectively implementing the projects/tasks defined for this internship.

Finally, regarding the structure of the final master's degree internship report, in a

first instance, there will be an introduction where the theme of the internship and
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its personal, social, scientific and professional relevance, among other topics, will
be explained; in a first chapter, a detailed description of the host institution; in a
second chapter, an analysis, diagnosis and strategy of the host institution; in a third
chapter, a theoretical and methodological basis of the proposed report; in the
fourth chapter the description of the activities developed in the internship and the

concluding assessments.

Keywords: Marketing; Healthy Snacks; Subscription Boxes; Communication;

Fruut.
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Résume

Dans le cadre du deuxieme cycle d'études de I'enseignement supérieur portugais
de Master de Marketing, 1'objectif principal de ce rapport est de décrire les
nombreuses tdches développées dans le stage final du master réalisé dans
l'entreprise Frueat - Fruut, avec une durée de 26 semaines (entre le 2 novembre

2020 et le 2 mai 2021).

Ce rapport décrit I'adoption des techniques de marketing les plus distinctes de la
communication, a la fois hors ligne et en ligne de la marque établie par I'entreprise,
ainsi que le renforcement et son approfondissement ultérieur des canaux de
distribution émergents. L'objectif principal de ce stage, et celui qui a occupé la
majeure partie du temps, était la réalisation et la mise en ceuvre d'un projet de

boite d'abonnement pour Fruut.

Toutes les données obtenues a partir de ces trois grandes taches qui constituent
I'ensemble du stage (renforcement de la communication, approfondissement des
canaux de distribution émergents et des boites d'abonnement) ont été
préalablement étudiées, analysées sur la base des directives de l'entreprise et, par
conséquent, ces documents d'analyse et d'investigation approfondie ont été
principalement ciblés sur les clients et concurrents potentiels qui, aux yeux de
'entreprise, présentaient un intérét pour la mise en ceuvre et la réalisation des

taches déja mentionnées ici tout au long de ce paragraphe.

Il convient de noter que la non-réalisation des buts et objectifs préalablement
définis et évalués par 'entreprise ne refléte pas la non-réalisation des objectifs. Ce
qu'il faudra faire, c'est revoir ce qui a été fait et réévaluer l'ensemble des travaux
afin de rattraper les écarts constatés. Dans le cas le moins positif, nous répétons
que les écarts, bien que résiduels, sont en fait positifs pour I'entreprise. Dans le cas
le plus favorable, avec l'avancement des projets définis pour le stage, nous
passerons a |'étape suivante des taches comme un moyen, dans une phase finale,

de la mise en ceuvre effective des projets/taches définis pour ce stage.
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Enfin, en ce qui concerne la structure du rapport de I'étape finale du master, dans
un premier temps, sera fait un cadre d'introduction qui explique le théme de I'étape
et sa pertinence personnelle, sociale, scientifique et professionnelle, entre autres
sujets ; dans un premier chapitre, une description détaillée de l'institution d'accueil
; dans un deuxieme chapitre, une analyse, un diagnostic et une stratégie de
l'institution d'accueil ; dans un troisieme chapitre, une base théorique et
méthodologique du rapport proposé ; dans le quatriéeme chapitre la description des

activités entreprises dans I'étape et les évaluations finales.

Mots clés : Marketing ; En-cas sains ; Boites d'abonnement ; Communication ;

Fruut.
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Abreviaturas, Acronimos e Siglas utilizados ao longo

do Relatdrio

CAE - Cédigo de Atividade Economica

ASAE - Autoridade de Seguranga Alimentar e Econdémica

POS - Point Of Sale ou Point Of Service

SRP - Embalagens prontas para Expor

VAB - Valor Acrescentado Bruto

CAGR- Compound Annual Growth Rate

PESTAL - Politico, Econdmico, Sociocultural, Tecnolégico, Ambiental e Legal
IA - Inteligéncia Artificial

I&D - Inovagao e Desenvolvimento
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Introducao

I believe in the dignity of labor, whether with head or hand; that the world
owes no man a living but that it owes every man an opportunity to make a
living.

John Davison Rockfeller

Desde sempre existiu marketing. Quem disser o contrario esta deveras equivocado.
Alias, tudo é marketing na nossa vida. Sem mesmo nos apercebermos, direta ou
mesmo, indiretamente estamos a “vender” e dar relevancia e o nosso contributo a
um determinado assunto, tendo como principal intuito saciar aquilo em que

acreditamos e cremos.

Assim, uma sociedade particularizada beneficia com o marketing como se tratasse
de um problema comum ligado a sociedade mundial. A mesma publicidade pode
ser igual em todo o mundo contudo, hd que saber respeitar tradi¢ées e culturas
enraizadas na propria civilizacdo e procurar dirigir uma comunica¢do orientada

para esse povo.

Tal como existem varias civilizacdes com as mais diversas culturas, subsistem ainda
empresas dos mais variados setores de atividade. No decorrer deste relatério de
estagio irei descrever, analisar, diagnosticar, estudar, tanto quanto possivel, uma

destas empresas: a Fruut.

O presente relatério de estagio pretende percorrer de forma aprofundada as
atividades realizadas na respetiva institui¢cdo acolhedora. Este foi realizado entre
os dias 2 de novembro de 2020 a 2 de maio de 2021 realizado na Fruut, num total

de 6 messes.

E preponderante explorar novas formas de comunicagdo inexistentes até a data
dentro da organizagdo com o intuito de adotar novas estratégias fornecendo assim

oportunidades de crescimento. Emerge uma necessidade de aprofundar os
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conhecimentos relativos ao mercado dos snacks saudaveis e o papel do marketing

dentro deste mercado.

Assim, a tematica do estagio concentra-se na realizacdo de tarefas associadas ao
marketing , como a comunicacdo online da Fruut. O presente estagio teve como
principal finalidade a concretizagdo a médio e longo prazo de um projeto de caixas

de subscrigdo Fruut e, ainda o estudo da concorréncia direta e indireta da Fruut.

Relativamente & primeira grande finalidade referida, de sublinhar que, este projeto
foi realizado desde o inicio, categorizado em varias fases devido a dificuldade de
implementa¢do imediata como ja se péde denotar; a segunda grande finalidade
teve como base, um documento elaborado de raiz em excel onde se expde de forma
muito sintetizada e concisa os concorrentes diretos e indiretos da Fruut por areas/
setores de atividade destacando com grande relevo aqueles cuja atividade se

assemelhe a Fruut.

O relatorio de estdgio, supra mencionado, é organizado do seguinte modo: Parte
Pré-Textual (Capa, Pagina de Rosto, Epigrafe, Agradecimentos, Resumo, Palavras
Chave, Abreviaturas, Siglas e Acrénimos, Indice Geral) ; Parte Textual, que
principia com uma Introducdo de Enquadramento, seguida de um primeiro
capitulo dedicado a descrever os aspetos mais relevantes da empresa; no segundo
capitulo uma andlise, diagndstico e estratégia do mercado dos snacks saudaveis,
mercado este onde a Fruut se enquadra; no terceiro capitulo, a fundamentacgao
teorico-metodologica, isto é, a revisdo de literatura sobre tudo o que existe
relacionado com o marketing aplicado na empresa; no quarto capitulo a descri¢ao
de todas as atividades, tarefas e agdes desenvolvidas no periodo do estagio, capitulo
este inseparavel da existéncia de um relatério de estdgio e, ndo menos importante;
para terminar a conclusdo do relatério ; é apresentada ainda a Parte Pos-Textual

(Bibliografia).
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1 Enquadramento do Estagio

No primeiro capitulo, irei, de uma forma muito exaustiva, detalhar informacgoes
mais pormenorizadas da empresa onde estagiei, a Fruut. Estas informacdes sdao
muito relevantes no contexto deste relatorio final visto que, sdo informac¢des de
diversa natureza e em qualquer assentamento (fisico, som ou imagem). Este
primeiro capitulo agrupa da forma mais completa possivel, informagées que
permitem no fundo, distinguir no espa¢o e no tempo a empresa e, ainda a visdo
que os consumidores tém dela. Informagdes desta tipologia sdo deveras prementes

de se conhecer antes de qualquer outra.

1.1 Cronograma das atividades realizadas - Fruut

Apresenta-se, de seguida, a Tabela 1 relativa as atividades desenvolvidas durante o

periodo de estagio:

Tabela 1 Atividades Desenvolvidas durante o periodo do estagio

Atividades Linha de Tempo

Desenvolvidas durante | nov/20 | dez/20 |jan/21 | fev/21 | mar/21 | abr/21 | mai/21

o periodo de estagio

Contextualizacdo X

Andlise dos Concorrentes | X X

Caixas de Subscricao

Andlise Potenciais clientes | X X X

corporate

Descoberta de novos| X
nichos de mercado

potenciais para a Fruut

Andlise do Mercado das | X

Caixas de Subscricdo
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Proposta de caixa(s) de X

Subscri¢ao Fruut

Operacionalizac¢do da X

Caixa de Subscricdo Fruut

Possiveis Abordagens aos X X

clientes corporate

Releitura dos documentos X

ja executados - Fruut

Andlise da concorréncia X X X X
de marcas com produtos
semelhantes ou iguais a

Fruut

Fonte: Elaborac¢do Propria
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1.2 Localizagdo da Empresa

A Fruut encontra-se localizada desde 2013 em dois pontos estratégicos de grande
destaque/relevo: Viseu e Porto. Em Viseu estd situado o centro nevralgico da

distribuicdo e da area financeira da empresa; no Porto estd situada a sede da

mesma.
icidnde B
25 i Q
a” Qcasader
'Frueal (\; v va de Ramalde
Aut a ‘Z} @
Quinta de V \dr@ Hy ta de Freg a8
fent ! \"! @
( '-:y,”v . J “
9 - 9
Figura 2 Localizagdo no mapa da Fabrica - Fruut Figura 1 Localiza¢do no mapa da Sede - Fruut

Assim, a Fruut encontra-se inserida em Viseu, concelho do Satdo-Travancela e, a

sede situa-se no Porto na Rua do Pinheiro Manso 662 1, 4100-411 Porto.

A sede da empresa, encontra-se situada numa zona residencial muito
movimentada devido a sua proximidade do grande centro urbano /metrépole
urbana e, assim proxima de grandes artérias da cidade como a Avenida da Boavista,
Avenida Vasco da Gama entre outras ; de estradas muito prementes para a cidade
como a A28/ VCI; de edificios publicos das mais variadas atividades desde espagos
de restauracgdo, hospitais, start-ups, escritorios de advogados, ginasios, centros
comerciais como o icéonico Norteshopping, empresas publicitdrias, sedes de
grandes empresas portuguesas como a Cofina, NOS, Sonae, Porcelanosa, Roca
stands de automoveis; espagos de lazer como parques situando-se a poucos metros
do Parque da Cidade do Porto e do Museu de Serralves e seus jardins entre muitos

outros.

Por outro lado, no Satdo, a fabrica da empresa possui e beneficia de uma localizacdo

privilegiada pois, a volta da mesma, existem, de facto, outras marcas com setores
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de atividade muito proximos da Fruut como, o setor vinicola, setor alimentar, setor
pecuario e agropecudrio e toda a sua envolvente e consequente paisagem agricola
e vitivinicola que muito contribuem para que, a Fruut retna todas as condi¢des
para se reafirmar como uma marca pro-ativa , geracional , ambiental, agil e,
particularmente, uma marca que nunca se esgota no tempo pensando na

alimentacdo das geragdes atuais e vindouras como a grande joia a ser valorizada.

1.3 Dimensdo dos espacos utilizados pela empresa

Os espagos utilizados pela Fruut sdo 3: em primeiro lugar, a fabrica que se situa no
distrito de Viseu - Satdo, local onde se localiza o centro produtivo, logistico e
financeiro da empresa; em segundo lugar, o terreno que se situa nas imediagdes da
fabrica anteriormente falada. Este terreno tem como nome Quinta do Vilar e é aqui
onde sai a matéria prima utilizada para os produtos da Fruut; em terceiro lugar, a
sede da Fruut instalada no Porto onde aqui convergem os departamentos de
comunicagdo , marketing , o departamento executivo e todos os restantes
departamentos da empresa. No Porto, na sua sede, a empresa ocupa somente um

escritorio situado num dos prédios representados na Figura 5. Mais abaixo, ira ser

mostrado a dimensdo destes espacos.

& g \ ®
Figura 4 Dimensdo da Fabrica da Fruut em Figura 3 Dimensdo do terreno da Quinta do Vilar em
Viseu Viseu
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Dimensao: 1250 M? Dimensao: 15 ha

Dimens3o: 100 M2<:|

< . N\ &
Figura 5 Dimensdo do escritério da
Fruut no Porto

1.4 Setor de atividade, CAE e Enquadramento Legal da ag¢do da Fruut

A Fruut encontra-se no setor alimentar dado que, produz e comercializa produtos
alimenticios com inten¢ées de serem consumidos por quem compra, isto €, pelos
consumidores. No caso da Fruut, transaciona snacks saudaveis. De realcar que, a
atividade mais abrangente e geral da marca é o setor alimentar e é ai que ela se
destaca; porém, numa forma mais particularizada, atua no ramo dos snacks

saudaveis.

Relativamente ao CAE, a Fruut enquadra-se em trés atividades: opera
principalmente no CAE 4631 correspondendo ao comércio por grosso de fruta e de
produtos horticolas exceto batata mas ainda, opera numa segunda instancia no
CAE 10392 e no CAE 10395 correspondendo respetivamente a Secagem e
desidratacdo de frutos e de produtos horticolas e Preparagdo e conservagdo de

frutos e de produtos horticolas por outros processos.

Dentro do enquadramento legal da acdo da Fruut destaca-se o seguinte: “De acordo

com o disposto no artigo 17° do Regulamento (CE) n? 178/2002, de 28 de janeiro e
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no artigo 3° do Regulamento (CE) n® 852/2004, de 29 de abril e suas alteragGes, os
operadores das empresas do setor alimentar sdo responsaveis por assegurar, em
todas as fases de producgdo, transformacdo, armazenamento e distribuicdo, que os
géneros alimenticios sob o seu controlo preencham o requisitos da legislacdao
alimentar aplicaveis a atividade e verificar o cumprimento desses requisitos” ASAE

(2021).

“Os operadores das empresas do setor alimentar devem proceder ao licenciamento
dos seus estabelecimentos, bem como deverdo notificar, as entidades
coordenadoras do licenciamento, de qualquer alteragdo significativa das atividades
e do eventual encerramento das mesmas (ver Artigo 62 do Regulamento (CE) n®

852/2004, de 29 de abril)” ASAE (2021).

Destaca-se também o seguinte: “...Decreto-Lei n.? 169/2012 de 1 de agosto, alterado
e republicado pelo Decreto-Lei n.? 73/2015, de 11 de maio, aprova o Sistema da
Industria Responsavel (SIR), o qual regula o exercicio da atividade industrial” ASAE

(2021).

Finalmente relativamente ao exercicio de fun¢des dentro do setor alimentar a lei
sublinha a importancia do “Decreto-Lei n.? 10/2015, de 16 de janeiro - Aprova o
regime de acesso e de exercicio de diversas atividades de comércio, servicos e

restauracao” ASAE (2021).

1.5 Estrutura Interna da Fruut

A empresa é composta por dois gerentes, sendo que um se encontra em Viseu mais
ligado a producdo e area financeira e o outro encontra-se no Porto e esta

encarregue pela drea de desenvolvimento de negdcio.

Em Viseu, a Fruut tem toda uma darea de producdo, embalamento e expedicdo,
qualidade, area financeira e faturagdo. No Porto temos toda a area comercial

(Portugal e Internacional) e marketing.
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Em seguida, irei apresentar um organograma onde se prova e demonstra a

estrutura hierdrquica da Fruut:

Organograma Funcional

Gerente ADMINISTRACAO Gerente
D Ivi o de Negéci Financeiro e Produgéo

Marketing Mercado Mercado o Diretora Qualidade | — - — - __| Diretora Fébrica
Externo Interno

| | | ¢ 3 ¥ ar';
| Gestora ‘ | Gestor Externo H Gestor ‘ ‘ Qualidade ‘ ‘ Produgdo | | Manutengido ‘ ‘ Operagdes | Financeira / RH
4—‘ [ middieotfice | | Assistente |
e — | e ]
| Legenda i
! l Hierarquia Direta :

=== Estreita Colaboracdo ( mas sem relagdo hierarquica)

Figura 6 Organograma Oficial Estrutura Interna  Fonte: Via email Fruut
Fruut

1.6 Hordrio de Funcionamento

O hordrio de funcionamento da Fruut é um horario padronizado, dito normal. De
segunda a sexta, o hordrio é das 9:00 horas as 18:00. Encerra ao sdbado e ao

domingo e feriados.

1.7 Numero de Colaboradores

O nuamero de colaboradores da Fruut é de 39 colaboradores no total.
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1.8 Metodologia de trabalho da empresa

A comunicac¢do interna (entre departamentos) é a base da metodologia de trabalho
da Fruut. Pelo motivo de a empresa estar fisicamente distante (Porto e Viseu) esta
comunicagdo torna-se fundamental em todos os processos, quer seja no
desenvolvimento de novos produtos, preparacio de encomendas,
desenvolvimento de novos projetos entre outros processos preponderantes.
Praticamente tudo passa pelas duas areas - fabrica e escritorio — o que exige um

esforco grande de aproximacdo e comunicagdo.

A Fruut utiliza assim, fundamentalmente o e-mail para estas comunicagdes e a

plataforma PHC para faturag¢do e acompanhamento de clientes e/ou novos clientes.

1.9 Website e redes sociais

A Fruut tem assiduidade em muitas das redes sociais sendo assim uma marca
presente, atual e muito atenta ao digital apostando, tanto quanto possivel, na
criagdo de contetdos, na inovacdo e uma preocupacdo crescente em adquirir uma
alimentagdo saudavel evitando o desperdicio alimentar. Nas publicacées que
dispoe regularmente nas suas diversas redes sociais, a Fruut evidencia o foco nos
produtos através ndo so de designs concebidos pela mesma como pela criacdo de
receitas sugeridas por nutricionistas credenciados, influencers relacionados com
lifestyling, viagens, nunca esquecendo aqui o seu lado mais pratico, seguro,
comodo dos produtos da marca podendo ser consumido nas mais diversas

situagdes quotidianas da vida do ser humano.
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1.91  Website Oficial

O website da empresa é apresentado na Figura 7:

tir de 12 unidades! ) +351226155189 &3 frueat@frueat pt "’ Facehook R — C:D Youtube
Fruut .
A FRUUT FAMILIA FRUUT LOJA BLOG pLQ e 2 AREA CLIENTE

BENDITA TORTITA!
Finalmente tens uma tortita fonte de
proteina e com 4 kcal.

TORTITAS DE

LENTILHAS E MAC,

CRackERs oL ENCOMENDAR

Figura 7 Landing Page Website Oficial Fruut Fonte: https://fruut.eu/

1.9.2 Instagram

O Instagram da empresa é apresentado na Figura 8:
qﬂAtﬂg’lﬂm Q Pesquisar m Cadastre-se
fruut.pt

825 publicagtes 14,7mil seguidores 92 seguindo

Fruut
0O snack saudével que s6 te faz bem @ &
#fruut #fruutpt #sotefazbem

www.fruut.pt

©e 00

Receitas Wallpapers Diogo Pica... Fruut Lovers Nutrigdo

8 PUBLICAGOES (2] MARCADOS

TERA C1A t"’“i

Fonte:https://www.instagram.com/fruut.pt/?hl=pt

Figura 8 Instagram Oficial
Fruut
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1.9.3

Facebook
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O Facebook da empresa apresenta-se na Figura o:

9 Q Pesquisa no Facebook

Figura g Facebook Oficial Fruut

ﬁ @ @ [E Q Anténio =+ [~} ’v

Fruut

The Healthy Snack

Fruut World

Pagina inicial Criticas Videos Fotos Mais » 1l Gosto Q e
Sobre Ver tudo @ Criar publicacéo
°
SALAZARES .
o W &4 Foto/video o Visita : Identificar amigos
Rua Pinheiro Manso 662, sala o

1.9.4 Youtube

-
1.22 4100-411 Porto ©

Fonte: https://www.facebook.com/fruut.world/

O Youtube da empresa apresenta-se na Figura 10:

o >

-1

L]
9

3 YouTube ™

Inicio
Explorar

Subscricdes

Biblioteca

Historico

Inicie sess&o para gostar de
videos, fazer comentarios e

subscrever.
0 MELHOR DO YOUTUBE
o Masica
o Desporto
° Videojogos
o Filmes

Pesquisa

Fruut & Diogo Pigarra | S6 te faz bem

INicIo

Figura 10 Youtube Oficial Fruut

Antonio Costa

a ¢ # i | @ mciArsessio

2,18 mil subscritores

VIDEOS LISTAS DE REPRODUGAO COMUNIDADE CANAIS ACERCA DE Q >

Fruut & Diogo Picarra | S6 te faz bem

559 064 visualizages * hé 1ano

S0 te faz bem! Da razéo de ser da Fruut, nasceu uma musica
Apaixona-te! @

| Segue-nos |

Instagram: https://www.instagram.com/fruut.pt/
Facebook: https://www.facebook.com/fruut.pt/
Website: https://www.fruut.pt

LER MAIS

Fonte: https://www.youtube.com/channel/UCLtoSfXPQGxtnAA5GbgPYDg
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1.9.5 Blog

O blog da empresa situa-se na Figura u:

Egciii: NORTE2020 (95620 M-

o Regral

Projeto cofinanciado pela EU:

Envio nacionais gratis a partir de 12 unidades! ) +351226 155189 &3 frueat@frueat.pt "’ Facehiook Instagram o’ Youtibe

A FRUUT FAMILIA FRUUT LOJA BLOG PO R 2 AREA CLIENTE

Todos DicasdeNutricdo  Receitas

Figura 11 Blog Oficial Fruut Fonte: https://fruut.pt/blog-nutricao-e-receitas-saudaveis/

1.10 Gama de Produtos Fruut

A gama de produtos da Fruut evoluiu com o mudar dos tempos e com uma
evolugdo da tecnologia em crescendo. Como se podera confirmar as imagens
seguintes que comprovam a evolu¢do das embalagens desde a génese da empresa,
2013 até a atualidade, 2021. De sublinhar que, de mudanga de packaging para
mudanca de packaging, houve mudancas dos nomes dos produtos e a adigao de
mais produtos a gama existente da Fruut. As imagens mais abaixo sio somente
ilustrativas e ndo representam a totalidade dos produtos que a Fruut possui.
Atualmente, fazem parte da gama de produtos da Fruut, Fruut Maca Vermelha,

Fruut Maga Verde, Fruut Maca com Canela, Fruut Péra, Fruut Coco, Fruut Abacaxi,
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Gama Mix Frutos Secos, Gama Chipz, Gama Craaks e Fruut Pack Familia (Figura 12

a14)

PO v pO 2 pOU - pO - pO@O -
Fruut Fruut Fruut Fruut Fruu!

Primeiro Packaging

Fruut - 2013
Figura 12 1° Packaging Fonte: Fruut (2021)
Fruut
U o om0 O
post (pruetl (et prust' | prout
oz &= Segundo Packaging

A

Fruut - 2017

Figura 13 2¢ Packaging  Fonte: Fruut (2021)
Fruut

Terceiro Packaging
Fruut e atual - 2020

4 & U

Figura 14 3° Packaging Fonte: Fruut (2021)
Fruut
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1.1 Plano Internacional da Empresa

A Fruut esta presente em Portugal e em varios paises no panorama internacional.
Os paises onde a Fruut marca presenca sdo, Espanha, Franca, Alemanha, Bélgica,
Holanda, Reino Unido, Republica Checa, Suiga, Tunisia, Dubai, México e Angola.
O objetivo da empresa a curto, médio e longo prazo, é alcangar mais mercados
onde a Fruut se possa expandir. Por outro lado, os mercados emergentes podem
igualmente beneficiar com a entrada de um novo concorrente de snacks saudaveis.

Ha aqui, portanto, um duplo beneficio que estdo diretamente ligados.

Figura 15 Paises onde esta presente a Fruut Fonte: (Fruut, O Snack Saudavel, 2019)

112 Cadeias de Distribui¢do onde a Fruut marca presenga

A Fruut ndo podera vender somente os seus produtos através do seu canal web.
Por isso mesmo, para além de vender online no préprio site, a Fruut vende em

inameras cadeias/redes de distribuicao.

Dentro das muitas cadeias/redes de distribuicio onde a empresa se encontra,

destacam-se:
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Aldi;
Continente;
Minipreco;
E.Leclerc;
Froiz;
Intermarché;
Pingo Doce;
Makro;
Mercadona;
Auchan;

El Corte Inglés;
BP;

Galp.

Antoénio Costa
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113 Clientes Fruut

Para além das cadeias de distribuicio representadas no topico anterior,
apresentam-se na imagem abaixo, os clientes mais regulares e frequentes da Fruut
isto é, as marcas que, com uma maior taxa de frequéncia executam mais preé-
encomendas e encomendas a Fruut. Algumas das que estio evidenciadas na
imagem abaixo ja foram referenciadas no titulo anterior, outras das marcas sdo

novas e, assim nao foram mencionadas anteriormente.

il

MERCADONA

franprix & acrion || B | €0)

stop & shop prodia+

conminente Auchan || D1Q () || coehs

bp
galp @ {:} 55 CEPSRA RYANAIR w PROZIS
Figura 16 Clientes Regulares Fonte: Fruut (2019) -

Fruut
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1.14 Materiais POS - Fruut

O que sdo Materiais POS? Materiais POS sdo caraterizados por material
publicitdrio e ferramentas de suporte de vendas para além das formas tradicionais
de vendas. O POS ¢, sem duvida, uma ferramenta que torna uma venda mais
simples mas, também mais eficaz; é personalizavel isto ¢, adapta-se as necessidades
de cada negdcio. A Fruut também possui varios tipos de Materiais POS dentro dos
quais se destaca, a tipica caixa SRP que qualquer cliente que se dirija a um
hipermercado/supermercado a encontra muito facilmente. Esta embalagem é
colocada nas prateleiras dos supermercados; segue-se o expositor de chdo da Fruut,
normalmente colocado na entrada de um corredor e/ou na frente de um corredor.
Normalmente, este expositor de chdo é da responsabilidade da empresa que o
produziu; o expositor de balcdo é um expositor como o nome jd indica, conveniente
para ser posicionado num balcdo, mais concretamente, na frente de caixa;
finalmente e, sem menos importancia, as tiras de cross merchadising é a pratica de
colocar lado a lado produtos de categorias diferentes a fim de aumentar as vendas
estimulando assim a compra de mais produtos do que inicialmente o consumidor

teria planeado.

Tipicamente, os materiais POS com snacks sdo colocados no corredor dos
refrigerantes, no corredor das batatas fritas e salgados entre outros possiveis
corredores dentro de um supermercado/hipermercado. Estes materiais

encontram-se ainda no corredor bio/ produtos saudaveis.
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MATERIAIS POS

TIRAS DE CROSS
MERCHADISING

o

EXPOSITOR DE BALCAO

|

EXPOSITOR DE CHAO
Figura 17 Materais POS -

Fraut Fonte: Fruut (2019)

1.15 Missdo - Fruut

A missdo principal da marca e a que, de facto, administra e movimenta a marca é
evitar o desperdicio alimentar e este é, sem duvida, a grande missdo da Fruut;
garantir o porvir da geragdo futura, sermos saudaveis, reduzir a obesidade, adotar
um estilo de vida saudavel, procurando evitar assim, aquilo que é dos maiores
flagelos a nivel mundial: a obesidade. Preservar o ambiente também faz parte da

missdo da Fruut.

De acordo com a Fruut e partindo do que foi dito anteriormente é referido o
seguinte texto no site da empresa: “ Sabias que, segundo a FAO, o atual desperdicio
alimentar nos paises industrializados ascende a 1,3 mil milhdes de toneladas por
ano, suficientes para alimentar as cerca de 925 milhdes de pessoas? TODOS os
snacks Fruut sdo feitos com fruta rejeitada pelo mercado devido a defeitos na casca

ou pelo tamanho reduzido” Fruut (2021).

A marca complementa a sua missdo e sublinha “Foram ja 3,8 milhdes de
quilogramas de fruta que aproveitamos desde 2013, o equivalente a 25 milhdes de
pecas de fruta! E ficamos tristes quando lhe chamam fruta feia. E que quem vé

-

caras, ndo vé cora¢des. E o nosso pequeno contributo para a diminui¢do do
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desperdicio alimentar. Mas ndo ficamos por aqui e fazemos o melhor que sabemos

pelo nosso Mundo:

— Utilizamos fruta rejeitada pelo mercado devido a defeitos na casca ou
tamanho reduzido

— Utilizamos cascas e carog¢os para alimenta¢do animal e fertiliza¢do dos solos

— Nao utilizamos quimicos na producdo

— Desidratamos utilizando ar natural e ndo comprimido

— Utilizamos 4gua apenas para lavagem e transporte” Fruut (2021).

1.16 Visdo - Fruut

A visdo da Fruut é a seguinte: Contribuir para uma melhoria das praticas
alimentares nos paises onde estio presentes desde Portugal, Espanha, Japao,
Emirados Arabes Unidos, Londres e México, por exemplo, disponibilizando aos
consumidores alimentos atrativos e saudaveis, feitos com 100% de fruta (Fruut) e
legumes (Veegs), sem adigao de agucar, gordura ou conservantes. Desejam que os
produtos deles sejam reconhecidos como os mais deliciosos deste segmento em

todos os mercados/paises que estdo presentes.

De acordo com informagdes prestadas pela marca via email, consideram que a

visao é:

— Ser lider europeu na produgdo de snacks de fruta desidratada, apostando na
qualidade, competitividade e capacidade de producao;

— Ser uma marca ibérica de referéncia no segmento dos snacks saudaveis,
diferenciando-se pela inovacdo, criatividade e credibilidade;

— Melhorar os habitos alimentares nos paises em que estivermos presentes ao
disponibilizarmos snacks que combinem prazer e saude na mesma
embalagem;

— Contribuir para um mundo mais sustentavel ao aproveitar frutas e legumes

rejeitados pelo mercado pelos defeitos na casca ou tamanho reduzido;
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— Proporcionar boas sensa¢des associando textura crocante, genuino sabor a

fruta e comunicagdo cativante.

1.17 Valores - Fruut

Em primeiro lugar, quando se fala aqui em valores, fala-se evidentemente tanto
dos valores da marca como dos valores dos produtos que comercializa. Em segundo
lugar, os valores que gerem e que movimentam esta marca sdo diferentes e sdo
Unicos e sdo carateristicos de uma marca que pensa no consumidor e que lhe
entrega uma preferéncia saudavel e, além disso, pensa na geragdo futura, ou seja,
pensa numa geracio que ainda nio conquistou. E uma marca que pondera o
desperdicio alimentar. O ser humano, ndo possui a consciéncia de que, a fruta de
menores dimensdo (sem pesticidas, herbicidas e outros quimicos) sdo as melhores,
as mais saborosas. No fundo, podemos afirmar que, esta marca se enquadra num
estilo de vida saudavel e que pode ser considerada muito criativa e muito dindmica
muito por causa dos valores a seguir apresentados. Os valores que regem a marca

Fruut sao:

1. Sustentabilidade;

2. Ser 100% portuguesa;

3. Pensa no ambiente;

4. Inovacao;

5. Diferenciacdo;

6. Pensa na saude a curto, médio e longo prazo;

7. Pensa no que vem a seguir, ou seja, pensa nas geragdes futuras;
8. Enfatiza os beneficios da fruta;

9. Ativa;
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10. Dinamica;

11. Proativa.

1.18 Objetivos - Fruut

Os objetivos que regem a marca Fruut sdo:

1. Ter um mundo sustentavel;

2. Obter um estilo de vida saudavel;

3. Apostar num setor pouco explorado;

4. Afirmar-se no setor dos snacks e das refei¢des definidas como lanche, pois
a Fruut e os seus produtos sdo para ser consumidos como um snack e ndo
como uma refeicdo;

5. Provar que com a fruta se pode produzir um snack aprazivel.

1.19 Perfil Geral do Cliente Fruut

Existem algumas dezenas de tipologias de clientes. Neste topico iremos explorar e
visualizar que tipo de cliente mais se adequa a realidade da Fruut. Mas antes,
teremos de entender que, os clientes fornecem uma prova importantissima de que
a empresa é credivel, de confianca e que os seus produtos tém qualidade, que o
periodo de entrega das encomendas é rapido e eficiente, que o packaging possui
um design atrativo e funcional entre outros aspetos que sé os clientes podem
realmente definir. Os consumidores tém um poder preponderante no

funcionamento ou ndo de uma empresa.

A prova de que os clientes sdo a parte mais essencial e relevante e aquela que deve
vir em primeiro lugar é que os clientes tendem a ficar atentos ao que o mercado
pode-lhes oferecer. Se uma determinada empresa “ficar para tras” isto €, ja ndo

apresentar razdes suficientes para que o cliente compre e use os seus produtos,
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eventualmente, mesmo os clientes mais habituais ndo comprardo os produtos da
marca. Portanto, novos clientes angariados permitem estar ciente das necessidades

dos clientes e daquilo que eles precisam naquele exato momento.

Assim, dentro de muitas variedades, a tipologia de consumidores que mais se ajusta

a Fruut é:

Prospects;
Experimentadores;
Compradores;
Clientes Eventuais;

Clientes Regulares;

R

Defensores.
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2 Revisao de Literatura : Marketing Relacional e
Fidelizacao

Neste capitulo 2, ird comecar-se por uma defini¢do geral do conceito de marketing
relacional indo de encontro com a nogao de lifetime value e redes que se formam
entre os consumidores e clientes, até ao proprio papel que os recursos humanos
desempenham dentro do marketing relacional acabando, com a formulagdo de
definicoes técnicas que garantem a concretizacdo de politicas e estratégias
consistentes, duradouras e sobretudo, aplicaveis ao marketing relacional que uma

dada empresa podera implementar.

2.1 Conceito de Marketing Relacional

O marketing relacional pode ser assumido como uma gestdo eficaz e eficiente das
empresas de forma a satisfazer as necessidades e expetativas individuais do cliente.
E esta relacdo com cada cliente que leva a fidelizagdo, a customizagio e a criagio
de valor. Segundo, Carvalho (2020) o marketing relacional é uma “estratégia de
marketing que visa essencialmente a rela¢do entre a empresa e o cliente, de forma
a aumentar o lucro e o seu reconhecimento junto dos consumidores” Todo este
processo de relacionamento tem de ser acompanhado a par e passo e que o mesmo
ndo é sé dedicado ao cliente como também a propria marca. Possuir uma visdo

alargada e ampla é fundamental para adicionar valor & empresa em questdo.

Para Luis Reis, cada consumidor é tinico, possui interesses, expetativas e cabe a
organizacdo garantir esses valores até ao final da nossa vida; esses valores
garantem-se através do uso da emog¢do, por exemplo, ou mesmo através da
confianga e qualidade do servico que prestamos aos mesmos “é preciso que os
consumidores se tornem leais aos valores das marcas e isso s6 se consegue atraveés
da criacdo de vinculos emocionais fortes” Brito (2014, p. 19). Uma informag¢do muito

preponderante que também devemos reter e nunca esquecer acerca do marketing
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relacional é que mais importante do que o ciclo de vida de um produto € o ciclo de

vida de um cliente e o cerne do marketing relacional é o cliente.

Contudo, Gomes (2020) defende que, o mais importante no marketing relacional é
estabelecer ligagGes/relacionamentos ndo sé com os clientes como também com
os concorrentes, fornecedores, consultores entre outros. Estas relacGes
estabelecidas vao gerar com certeza mais relacionamentos e mais relacionamentos,

todos eles adaptados a cada tipologia de consumidor.

Figura 18 Rede de Relacionamentos

2.2 Evolugdo do Marketing Relacional

O marketing relacional subdivide-se em trés etapas/fases: o marketing de massas,
o marketing segmentado e o marketing one to one; o marketing de massas é um
tipo de marketing segundo Rizzo (2020) ndo possui um reconhecimento explicito
da sua divisdo em segmentos, ¢ um marketing mais generalizado com a produgao
de massa a figurar como grande instrumento deste tipo de marketing. Segundo o
mesmo autor, Rizzo (2020) “as empresas tiveram a capacidade de produgao,

distribuicdo e divulgacdo em massa de artigos comuns como sabao, alimentos e

bebidas”.

Porém, este tipo de marketing rapidamente foi deixando de ser utilizado dentro

das estratégias das empresas visto que o cliente manifestou uma preferéncia mais
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particularizada e manifestava a sua vontade em comprar de acordo com cada
utilizagdo e por este mesmo motivo, surge o marketing segmentado: a estratégia
de mercado é fundamentada de acordo com as diversas politicas de marketing mix

concebidas em funcdo do perfil médio de cliente.

Como ultima evolu¢do do marketing relacional temos o denominado marketing
one to one: este tipo de marketing tem como foco maior o cliente (tal como as duas
anteriores fases do marketing embora em menor considera¢do), tem como
proposito customizar e individualizar um cliente indo de encontro com o que ele

mais anseia ou que ja tenha comprado.

De sublinhar ainda que, o marketing one to one corresponde exatamente ao
marketing relacional pois uma abordagem relacional ndo é possivel sem a
individualizacdo de que falamos e uma abordagem individual ndo é possivel sem
interacdo com os clientes. O cliente atualmente, torna-se cada vez mais exigente e

com participagdo mais ativa no processo de compra.

Marketing de Massas Marketing Segmentado Marketing One to One
Mercado Mercado Mercado
0 © Oﬂ O('
N ||
P o
Wa. O

Segmentos de mercado Clientes

Figura 19 Trés Evolugbes do Marketing Relacional Fonte: Elaborac¢do Propria
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2.3 Expressées Comummente mais associadas ao Marketing
Relacional

O conceito de marketing relacional tornou-se numa buzzword usada para refletir
diferentes temas ou perspetivas, revelando-se numa expressdo abrangente e cada
vez mais utilizada dado a realidade que presenciamos todos os dias. A realidade
econdmica, tecnoldgica e principalmente pandémica dos dias de hoje levou a que

o foco no cliente seja a grande prioridade das empresas.

De acordo com Feuillet (2019), ha expressdes muito associadas ao Marketing

Relacional e estas sdo:

1. Dialogo com o Cliente;

2. Lifetime Value;

3. Satisfagdo do Cliente;

4. CRM;

5. Marketing Viral;

6. Marketing One-To-One;

Customer Intimacy;
Marketing de Permissao;

9. Fidelizacdo.

2.4 Objetivos e Ferramentas do Marketing Relacional

E necessario conhecer cada cliente e interagir com ele. Com isto, as empresas
esperam que os valores de fidelizacdo e satisfagcdo estejam bem presentes no
processo do marketing relacional. Dito isto, ha que transitar de uma légica de
venda para uma logica relacional visto que manter um cliente tem um custo mais
reduzido do que conquistar um novo e leva-lo a tdo desejada fidelizacdo e,
consequentemente a lealdade e é por este mesmo motivo que, o grande objetivo

do marketing relacional Aberle (2021).
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Relativamente as ferramentas subjacentes ao marketing relacional sdo multiplas de
diferentes indoles. As mesmas podem ser base de dados, revistas, pontos de vendas,
TV, inquéritos, eventos, foruns cartées de fidelizagcdo ente outras ferramentas que
sdo de facto indispensdaveis para ajudar a automatizar e gerenciar campanhas de

marketing relacional.

As ferramentas que mais se destacam sdo, segundo Main (2019), uma ferramenta

de CRM, Survey Monkey, Mailchimp, Podium e Hootsuit.

Como o marketing relacional pode ser integrado em quase qualquer tipo de
campanha de marketing, é necessario escolher as melhores ferramentas adequadas

as necessidades exclusivas de marketing que a empresa procura.

Veja-se, na Figura 53, os objetivos do marketing relacional sintetizados.

-«

Figura 20 Objetivos do Marketing Relacional Fonte: Elabora¢do Prépria
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2.5 Vantagens do Marketing Relacional

Num mundo global onde todas as empresas disputam num mesmo mercado, ha
que impor a diferenciacdo e esta diferenciagdo manifesta-se através da criacdo de
estratégias e produtos criativos e inovadores. E aqui que entra o marketing
relacional de forma a adaptar a oferta e personalizar o atendimento ao cliente
concentrando mais esfor¢os no cliente. O maior investimento em recursos
humanos podera acrescentar com certeza maior valor para o marketing relacional

de uma dada empresa.

Portanto, o marketing relacional tem muitas vantagens de ser utilizado e ndo deve
ser esquecido na estratégia de qualquer empresa. Algumas das suas vantagens de

acordo com Aberle (2021) sdo:

e Maior Customer Lifetime Value (CLV) isto é, os clientes/consumidores
quando compram um produto de uma dada empresa seja fisicamente ou
online, repetem a compra porque gostaram de certa forma da experiéncia
de cliente que essa empresa lhes proporcionou, tornam-se fiéis o que faz
aumentar o Customer Lifetime Value. Tornam-se assim fidelizados a
empresa sem que a empresa tenha um custo com isso;

e Reducdao dos gastos com publicidade e marketing, ou seja, uma
organizacdo se pretender conquistar novos clientes podera ser uma escolha
dispendiosa. O marketing relacional tem o poder de que os clientes
promovam ao maximo o word of mouth. Os clientes contam aos outros
sobre os produtos e servigos de uma marca, o que impulsiona as vendas;

¢ Alinhamento organizacional mais forte em torno do cliente de forma
a que as organizagdes disponham de um alinhamento organizacional mais

forte em torno de uma experiéncia do cliente.
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2.6 Marketing Relacional VS Marketing Transacional

Embora existam diferencas entre o marketing transacional e o marketing relacional

estes estdo intimamente ligados.

O marketing transacional é a melhor op¢do quando o propodsito de uma empresa é
fazer com que os produtos vendam sem mais didlogo com o cliente; ja o marketing
relacional é uma tipologia de marketing orientada e dedicada para o cliente de

forma a produzir um plano de longo prazo para gerar vendas.

Assim, de acordo com Smith (2020), o marketing transacional remete-nos para a
palavra venda. Contudo, esta venda so se efetua se conhecermos os clientes e o
perfil desses clientes. De seguida, interessa-nos reter e concretizar as vendas, a
quota de mercado que essa venda leva e a propria rentabilidade do produto. Uma
gestdo eficaz de recursos leva a um bom marketing transacional praticado pela
empresa. Porém, ha aqui de facto um conceito implicito com este marketing: o
marketing mix pois inevitavelmente fala-se de promocdo através da venda, do
produto enquanto objeto de venda, do prego de venda desse produto que leva a

transagdo e a propria distribuicdo do mesmo.

Por outro lado, o marketing relacional centra-se na relagdo com o cliente e na sua
fidelizagdo levando a que este marketing pense somente no cliente e ndo no
mercado alvo. O produto é mais customizado a diferentes tipos de clientes e a
promocao e distribui¢do ndo se concentra numa grande carteira de clientes como
o tipo de marketing que viemos falar anteriormente, foca-se no cliente individual
“O objetivo é criar uma conexdo que garanta a retenc¢ao do cliente e a repeticdo da

compra.” Smith (2020)
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Aoquire new customers and increase Irnprowse ciistomer redent or and

volume of point-of-sale transactions build customer loyalty
Short term Lang berm
Wi il Erecpuent
Mass marketing and promotion Personalized marketing
BOGO, discounts and coupons Loyalty programe and reward s
Figura 21 Diferencas Marketing Transacional e Marketing Relacional Fonte: Edwards (2020)

2.7 Construtos do Marketing Relacional

Em primeiro lugar é necessario entender o que é um construto. Um construto é
segundo o dicionario Priberam “Constru¢do mental ou sintese feita a partir da
combinagdo de varios elementos.” Um construto é o numero de vezes que esse
construto aparece num dado artigo ou uma ideia ou conceito intrincado

decorrente do resumo de um conjunto de ideias simples.

Dentro do marketing existem os mais variados construtos dependendo daquilo a
que se referem. Neste caso, importa salientar os construtos que com mais
frequéncia ocorrem quando se trata de marketing relacional. O estudo escolhido
mostra que cada construto possui varios atributos unicos dependendo do que se
refere: os que se referem ao papel do marketing relacional nas relagcdes pessoais, o
papel do marketing relacional nas relages entre empregados e, ainda o papel do
marketing relacional nas relagGes entre empresa. De seguida na tabela que estamos
a analisar, podemos nos certificar que existem dois niveis que mensuram os
construtos, o central e o periférico. De seguida, podemos observar no quadro na
primeira linha, os construtos de fixa¢do, construtos de ligacdo, construtos de
compromisso, construtos de aproximacdo, construtos de lealdade, construtos de
forca, construtos de satisfacdo e, finalmente, construtos de qualidade. Ao nivel
central e periférico, sdo as palavras que mais aparecem referenciadas dentro dos
construtos. Se atentarmos na tabela que a seguir se apresenta, ha palavras que se
repetem em diferentes construtos e por vezes, palavras sinonimas do proprio
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construto. Outra conclusdo que podemos retirar ao analisarmos a tabela é que os
construtos sdo palavras intimamente ligadas ao marketing relacional que era o que

se pretendia ao apresentar esta tabela deste estudo.

Construct Unique to personal Unique to employee Unique to company
relationships relationships relationships
Central Peripheral Central Peripheral Central Peripheral
Attachment fun outgoing approachable accessible affordable
funny attentive attentive to customer | proximity
EENETOUS communicative clean
genuine perzonable convenient
loving courteous
open-minded cugtomer-friendly
sincere location
supportive long-lasting
thoughtful quality
Warm quick
variety
Bond close important perzonable good accessible expensive
commeonalities Lively polite companion attentive price
fun strong responsible talkative availability
funny clean
humorous comfortable
kand congistent
loving customer-friendly
share location
sincere punctual
thoughtful service
timely
Commitment | @vailable commonalities | attentive dependent accessible price
considerate funny polite availability
forgiving outgoing professional clean
sociable sincere competitive
humorous strong CONVenience
listener talkative convenient
loving courteous
open-minded long-lasting
share quality
supportive
Closeness considerate commeonalities | attentive open accessible variety
dependable sociable efficient talkative affordable
fun listener clean
happy patient convenient
humorous personable courteous
keind professional location
loving polite
responsible punctual
share quality
supportive satisfaction
understanding
Lovalty accepting confident attentive flexible availability affordable
T considerate fun patient happy clezn
long-lastmg funmy personable consistent
supportive EENETOUS profeszional courteous
thoughtful humorous punctual efficient
truthful love smart
understanding loving
mtual
outgoing
steady
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Strength commeonalities happy aftentive open accessible variety
considerate sociable efficient patient affordable
dependable listener perzonable clean
fin professional talkative convenient
humorous courteos
kind location
loving polite
responsible punctual
share quality
supportive satizfaction
understanding
Satisfaction accepting aftractive nice empathetic accessible fair
derat lities 1 energetic affordable great
cloze confident thorough interest Eppearance price
comfortzble ease Pproximity aftentive to customer | relax
companion pleased availability
enjoyable vivacious available
consistent
funny convenient
generous customer-friendly
giving dedicated
loving location
mutual prompt
positive quality
supportive selection
sympathetic service
thoughtful
Quality derat Zetl approachabl talkative accessible
fim share courteous attentive
funny smart listener clean
loving sociable nice timely
loyal strong personable
supportive professional
understanding

Figura 22 Construtos Marketing Relacional Fonte: Jones (2018)

Representa-se ainda, um grafico que demonstram igualmente os construtos
representados pelos quadrados azuis escuros que representam os construtos, os
atributos sdo representados pelos circulos vermelhos. A distancia entre as
construtos (ou seja, quadrados) poderdo ser definidas como as palavras que mais
aparecem referenciadas dentro dos construtos representados pelos quadrados

azuis.

Figura 23 Construtos Marketing Relacional (Diagrama) Fonte: (Jones, 2018)
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2.8 Modelo Six Markets

O Modelo Six Markets tem uma relagdo estreita com o marketing relacional e este
modelo tem como objeto de investigacdo os mesmos stakeholders que o marketing
relacional. Estes mesmo modelo mostra, de facto uma conspecdo amplificada de
onde o Marketing pode ser justaposto. Tal como o nome indica, este modelo
reconhece seis dominios-chave de mercado onde as empresas devem aplicar o
marketing e onde as estratégias de marketing poderdo vir a ser necessarias
conforme as necessidades. As dreas de atuagdo deste modelo sdo, Mercado dos
clientes; Mercados de referéncia; Mercados de fornecedores; Mercados de

recrutamento de empregados; mercado de influéncia; e mercados internos.

Em primeiro lugar, o mercado dos clientes; este tipo de mercados sdo caraterizados
por uma ligacdo direta ao consumidor. Esta liga¢do, vai progredindo a medida que
a empresa demonstrar confianga, produtos de alta qualidade e claro uma elevada
assisténcia ao cliente “As relagdes de longo prazo evoluem se os compradores
confiarem nos vendedores para fornecer alta qualidade e se os vendedores forem
confiaveis” Chatt (2021). Nesta area de atuacdo deste modelo é claro que qualquer
alteragdo num plano comunicado ao cliente é o suficiente para a relacdo entre
cliente empresa, acabar. Segundo a mesma fonte, o mercado dos clientes é o aspeto
mais preponderante dentro deste modelo six markets e é este que deve merecer a
maior atenc¢do por parte da organiza¢do devido a manutencdo das relagdes com os
clientes até a conquista de uma relagdo que perdure ao longo do tempo “O cliente
deve sempre permanecer o foco principal em todas as atividades de marketing”

Chatt (2021).

Em segundo lugar, o mercado de referéncia que se caraterizam por dois tipos de
clientes, os de referéncia e estes utilizam o “passa a palavra” como a forma mais
eficaz de divulgar referéncias, referéncias estas acerca da empresa que compraram
um produto seja online ou fisicamente “E por isso que a criagdo de referéncias boca
a boca positivas, por meio da entrega de excelente qualidade de servico, é critica”
Chatt (2021).
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Sdo estas referéncias que permitem posteriormente que essa empresa tenha lucros
e cash flow positivos e ¢ um momento crucial de contacto com o cliente. Para além
dos clientes de referéncia, isto €, clientes que compraram um produto, obtiveram
uma satisfacdo positiva e divulgam o produto a um grupo de amigos. Esses amigos
sdo os clientes ndo referéncia que ainda ndo conhecem o produto, ainda ndo
formularam uma avaliagdo positiva do produto; porém estes clientes nio referéncia

poderado ser redes, agéncias entre outros.

O mercado de referéncia de acordo com Chatt (2021) origina o marketing de
referéncia cujo objetivo é o mesmo: divulgar através do boca a boca referéncias que
alavancam um negocio ou um produto “O marketing de referéncia consiste em
usar o boca a boca para divulgar informag¢des e recomendagbes sobre a sua
empresa” Pequenas empresas ou mesmo empresas que acabam de nascer podem
beneficiar de forma mais notoria com este tipo de marketing visto que ndo implica

nenhuns custos para a empresa.

Segue-se, o mercado de influéncia. Tal como o préprio nome indica, o marketing
de influéncia tem por base os influenciadores do negdcio como investidores,
acionistas, consumidores, sindicatos entre outros influenciadores que sem estes,
um negocio ndo existiria tal como o marketing de influéncia ndo existiria. Estes
mesmos influenciadores moldam a opinido publica podendo potenciar uma
empresa ou mesmo chegar deteriorar a reputagdo que essa empresa possui no
mercado “Cada um desses grupos constituintes tem o potencial de exercer
influéncia significativa sobre a organizacdo e os relacionamentos de uma

organizagdo” Chatt (2021).

O mercado dos influenciadores é também, sem davida, parte integrante do modelo
Six markets. A relacdo entre empresas que possuam os mesmos fornecedores
modificou-se com o evoluir dos tempos. Antes, este mercado dos influenciadores
era demarcado por uma concorréncia feroz entre fornecedores e entre empresas.
Nos dias que se vivem, a relacdo destes é de entreajuda e de colaboragdao “Para um

baseado muito mais em parceria e colaboragdo” Chatt (2021).
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De seguida, o mercado do recrutamento; recrutamento ndo sé de funciondrios
como também, de todo o pessoal que forma os recursos humanos de uma dada
organizacdo. E preciso ter muita cautela e ser muito seletivo no processo de
recrutamento visto que o grande inconveniente é deter e ter uma mao de obra
qualificada “Deve-se dar destaque na selecio e retencdo de experiéncia e

qualificacdo de mdo de obra ” Chatt (2021).

Finalmente e, por dltimo, o marketing interno. Esta ultima grande area de atuagdo
do modelo das seis mercados é, sendo o mais importante e aquele em que o
contacto com o cliente é fundamental e obrigatorio. O grande objetivo deste
marketing interno é remover todas as barreiras que impecam uma boa
comunicagdo e harmoniza¢do entre colaboradores internos e que destaquem a
importdncia dos mesmos “preocupado com a comunicacdo, com O
desenvolvimento da capacidade de resposta, responsabilidade e propdsito Chatt,

(2021).

Mais importante é que, todas as areas de atuagdo deste modelo das seis mercados

tém uma relagdo direta com o marketing relacional.

2.9 Relacionamentos e lifetime value

Relacionamentos... A base essencial para qualquer ser humano socializar e poder
intercomunicar com os varios intervenientes dentro de cada contexto da conversa
que esta a ter. Os relacionamentos assumem de facto um papel muito
preponderante para qualquer comunica¢do que se tenha desde um amigo e/ou
familiar até ao préprio colega do trabalho. Os relacionamentos ndo se limitam
apenas aos relacionamentos pessoais. Mais importante dentro do contexto deste

relatério sdo os relacionamentos dentro do trabalho/organizacionais.

De facto, deter um bom produto a uma qualidade excecional com um excelente
apoio ao cliente ndo é suficiente quando é tao mais importante o estabelecimento
de boas relagdes ndo s6 com os clientes (como ja tivemos oportunidade de ficar a
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saber ao longo deste capitulo) como também relagdes com os colaboradores da
empresa. [nvestir na construgdo de relacionamentos comerciais de longo prazo que
ajudem as pessoas a ver o valor e atingir seus objetivos com um produto ou servico
é com certeza um grande objetivo que as organiza¢des devem trabalhar e
(re)ajustar de acordo com as necessidades da mesma “Também precisa dedicar
recursos e investir na construcdo de relacionamentos comerciais fortes e de longo
prazo que ajudem as pessoas a ver o valor e atingir seus objetivos com um produto

ou servi¢o.” Lund (2021).

Enfatizando mais alguns aspetos do relacionamento com os clientes ja
mencionados anteriormente podemos dizer que a concretizacdo de mais contactos
com novos clientes ou mesmo com clientes j4 existentes possibilita e acarreta uma
maior responsabilidade para as empresas porque aqui ndo estd em jogo somente
oferecer os servicos ditos tradicionais ao cliente como também perpetuar essa
ligacdo com o cliente e oferecer uma maior customizacdo provando que essa
empresa é versatil ““... O relacionamento com clientes novos e potenciais permite
que as empresas oferecam uma experiéncia de cliente mais personalizada e

atraente “ Lund (2021).

Assim, impoe-se de facto aqui um outro conceito que se revela uma métrica, o ROR
(Retur on Relationship) que tem como grande intuito medir o valor acumulado por
um cliente ou mesmo uma pessoa que ainda ndo seja um cliente devido ao tempo
gasto num relacionamento. O que mede ou incrementa este relacionamento sdo as
partilhas feitas através de multiplas ferramentas e instrumentos, a prépria lealdade
desse consumidor e o poder transformador que o mesmo tem em converter uma
pessoa que ainda ndo se tornou um cliente da marca em questdo mas que através
da oratoria de um cliente podera vir a se tornar um cliente frequente. Cabe ao
consumidor que ja é um cliente potenciar mais clientes para a empresa dentro de

um periodo determinado (por exemplo, 12 messes) Lund (2021).

No que concerne ao lifetime value, este é a previsio do valor que um dado

relacionamento com um cliente pode trazer para uma empresa. Toda a organizag¢do
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se deve concentrar no lifetime value, saber que clientes agregam mais valor e em

qual a empresa deve apostar em primeiro lugar Matuszewska (2021) .

Nenhuma empresa pode garantir durante quanto tempo este lifetime value vai
durar pois esta relacdo do cliente com a empresa podera durar dias, messes ou anos

ou mesmo acabar de repente sem razao aparente.

Posteriormente do célculo final do lifetime value, hd que implementar estratégias
como forma de procurar saber quais os proximos passos a dar. Segundo

Matuszewska (2021) as possiveis estratégias poderdo ser:

1. Segmentacao dos clientes - Com a implementagdo do customer lifetime
value as empresas poderdo proceder a uma segmentacdo mais
particularizada. Isto permite ndo s6 que a empresa personalize ofertas e
direcione clientes com base no seu valor potencial como também permite
uma maior aproximac¢do com diferentes nichos segmentados de clientes;

2. Reteng¢do de aumento - O customer lifetime value é usada para navegar
pelas etapas para manter os clientes fiéis a marca. Ajuda a definir quais
clientes reconquistar e conquistar os mesmos;

3. Melhorar a previsdo - O cédlculo do customer lifetime value fornece uma
ferramenta para prever a necessidade futura de seus produtos ou servicos.
A previsdo detalhada é vital para reduzir as perdas de produtividade e alocar
recursos com mais eficiéncia;

4. Reconhecer os melhores clientes - os dados sobre seus clientes, como
compram e as transagdes mais frequentes, permitem que uma empresa
saiba quem gasta mais, quem compra o qué e pode oferecer solugdes
baseadas com o que um consumidor compra. A empresa como forma de
reconhecer e recompensar os clientes podera convidar clientes para eventos
especiais. Por fim, a empresa podera fornecer um assistente ou consultor

individual.
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2.10 Criagdo e Comercializagdo de valor a partir do Marketing
Relacional

A criagdo e a sua posterior comercializacio do marketing relacional parte dos
relacionamentos que firmamos com os clientes do nosso negdcio. Mas quais
clientes criam mais valor e comercializam o mesmo? Em grande medida, sdo os
clientes fiéis; esta tipologia de clientes de acordo com Ciotti (2021) sdo aqueles que
levam o boca a boca mais além, compram os produtos de uma marca ao qual ja sdo
fidelizados sem olhar para o preco, olhando somente para o posicionamento que
construiram na sua mente. E esta a fase crucial para a criacdo de valor e a sua

consequente comercializagdo.

Relacionamentos bem estruturados sdo uma parte fundamental de um cliente
recomendar uma empresa a amigos ou a qualquer pessoa do raio de interesse.
Clientes que comprem de uma forma mais recorrente e consistente compram mais
e com cada vez mais assiduidade. Estes clientes costumam ser mais baratos para a

empresa visto que a mesma ndo impde custos de aquisicdao e reconhecimento.

Segundo Ciotti (2021) hd um conjunto de atividades que levam a criag¢do e

comercializagdo de valor. Estes sdo:

1. Atendimento ao Cliente - os colaboradores responsaveis pelo
atendimento ao cliente serdo sempre em todos os casos, os elementos
basilares para a avaliacio e mediacdo do nivel de relacionamento do
consumidor. Dar ao cliente o que ele deseja e/ou anseia é ser-se
customizado e é isto de facto que os consumidores procuram: customizagdo
e uma comunicagdo de dar e receber isto é, uma comunica¢do mutua e
bilateral. Segundo o mesmo autor, ha que facilitar o processo de compra no
momento antes da transa¢do, durante a transagdo e apos a transagao;

2. Conteudo e educacao do cliente- Ha que criar conteudo e educar os
clientes da melhor maneira de forma a que estes saibam que o marketing de

conteudo permite totalmente a construgdo de um publico esclarecido. Usar
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o conteudo como forma de suporte ao cliente como e-books, webinars, e
toda uma documenta¢do que auxilie e instrua um consumidor sdo, sem
duvida, formas invenciveis de criar um contetido educativo e agradavel. Esta
é uma das muitas maneiras de educar o cliente de forma organica; podera
haver outras tipologias de educar um consumidor acerca de uma matéria
como, por exemplo, através da compra de um livro; ha outras formas de
doutrinar um consumidor partindo da experiéncia profissional que ele
adquire ao longo da vida “Recursos gratuitos, documentagdo de ajuda e
webinars podem fazer marketing para clientes, desde que o contetido seja
educacional, agradavel e motivacional” Ciotti (2021);

3. Marketing de Redes Sociais- Usar a nosso favor as redes sociais como
forma de aproximacgdo aos clientes ¢ uma das maneiras mais eficazes de
criar valor e o comercializar segundo Ciotti (2021) construir confianga e
prestigio com os clientes através da interagdo com os mesmos pode,
absolutamente resolver os problemas com sucesso imediato. Sendo, as redes
sociais sdo os veiculos de criacdo, comercializagdo e ainda de comunicagdo
com maior progresso e com as maiores taxas de crescimento de novos
utilizadores por ano. Sdo estas que poderdo definir se uma organizagao é
assidua nas mesmas e se estabelece um dialogo constante com o cliente e,
principalmente se lhe adiciona valor e se esse valor tem possibilidades de
ser expandido.

4. Email Marketing - O email continua a ser o e-mail ainda é uma das
melhores maneiras de transformar um cliente casual num cliente
recorrente. Uma das grandes vantagens do email marketing como forma de
criagdo de valor é ndo existir uma concorréncia demarcada visto que se trata
do email Ciotti (2021);

5. Programas de Fidelizacdo - A criagdo de um programa de fidelizacdo
parte em primeiro lugar, saber o que os clientes de uma empresa desejam
e o que desejam fazer para obter esse mesmo programa. Ha que encontrar
um resultado que agrade os clientes dentro deste programa. Por exemplo,
acesso adicional ou um bonus no produto podera ser o melhor caminho a
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percorrer para um excelente e irrepreensivel programa de fidelizacdo. Itens
gratuitos é também uma opcdo a ter em conta. Os programas de fidelizagdo
terdo de estar alinhados com o negécio em causa e em nenhum momento
devera ser esquecida e deixada para tras Ciotti (2021);

6. Inquéritos aos clientes - Os clientes estio muito mais organizados a
brindar com feedback as empresas que conhecem e confiam. As pesquisas
oferecem a melhor maneira de abordar os clientes em grande escala Ciotti

(2021).

2.11 A importdncia dos recursos humanos dentro do marketing
relacional

Na aplica¢do de uma estratégia de uma organizacdo, assume particular evidéncia e
realce os recursos humanos. Novas aplica¢des, novos conceitos e desafios fazem
parte do crescimento e da maturidade dos recursos humanos dentro de uma
empresa. Os recursos humanos assumem um papel primdrio no aumento do
desempenho dos funciondrios, por exemplo. Como ja tivemos oportunidade de
verificar, o marketing relacional tem como objetivo estabelecer pontos de contacto
com o cliente através de estratégias inovadoras e distintas como forma a converter
o cliente num cliente habitual e obter a fideliza¢do e a relagio com o mesmo. Este
tipo de marketing tera como objetivo principal conquistar novos clientes e saber

como manter os ja existentes.

Assim, quando uma empresa é fundada e enquadrada dentro da sua drea de
atuacdo no mercado, esta nos primeiros anos de fundagdo tem poucos custos com
recursos porém, com o florescer da mesma, as organizagbes manifestam
seguramente dificuldades deveras dificeis de resolver dentro de um contexto de
recursos humanos. Depreende-se obviamente a importincia da gestio e
manutengdo de recursos humanos e que sem a mesma uma empresa ndo existira

de facto. Os colaboradores que compdem uma empresa sdo parte integrante da
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mesma e sdo estes a for¢a motriz por detras da empresa “Gerir a equipa leva tempo

e requer habilidades especificas” Sands (2020).

A medida que uma empresa cresce, mais tempo dedicado aos recursos humanos
uma empresa necessita e por vezes a falta de tempo sera um erro fatal; os motivos
de uma falta ou mesmo inexisténcia de recursos humanos poderia sem duvida ser
representada num mapa por sequéncias pois, a falta de recursos humanos afeta a
satisfacdo, a cultura e o sucesso de longo prazo dos colaboradores. Por sua vez,
quando os colaboradores ndo se sentem protegidos pela empresa, ndo tém
oportunidades, trabalham horas extra sem receber mais por isso e assim a sua
motivacdo para o desempenho é afetada de forma particularmente significativa.
Segundo Laura Sands “Pessoas, cultura e sucesso empresarial andam de maos

dadas” Sands (2020).

De acordo com a mesma fonte, a falta de RH numa empresa podera mesmo afetar
os clientes. E aqui que a relacio dos recursos humanos com o marketing relacional
se manifesta de forma particularmente significativa. Nunca se deve descurar um
cliente. Ha que perguntar aos clientes o que estes querem, ouvir atentamente as
suas respostas e tracar um plano para o fornecer de forma rdpida e imediata.
Contudo, certo tipo de coisas os clientes precisam que a empresa pense por eles
mesmo. Por isto tudo, a aglutinacdo dos recursos humanos com o marketing
relacional podera ser sem davida uma boa estratégia a adotar sem nunca omitir os

clientes.

Por fim, segundo Sands (2020), a realidade pandémica moldou de uma forma
consideravel a forma como as empresas olham para os seus funcionarios. As
empresas ainda ddo mais aten¢do aos recursos humanos visto que a pandemia
trouxe um maior controlo e avalia¢des continuas por parte de entidades superiores

Sands (2020).
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2.12 A relevdncia do marketing relacional dentro da experiéncia do
cliente

O marketing relacional esta inevitavelmente conectado com o marketing digital
visto que, quase toda a experiéncia dada pelo mercado na generalidade se situa no
meio online e de uma forma ou de outra, ha sempre um cliente seja no meio
tradicional como também no meio digital. E o meio online um elemento orientador
de toda a experiéncia do cliente. Novas tecnologias continuam surgir todos os anos,
o que leva a novas e inovadoras técnicas de marketing e a uma experiéncia de

cliente cada vez mais pensada e calculada.

Assim, muito provavelmente o marketing experiencial e a experiéncia que advém
deste sdo, sem duvida, uma das grandes apostas para os anos que se seguirem visto
que a experiéncia do cliente é baseada muitas das vezes no conteido ao vivo

Randazzo (2021).

Existem muitas razdes para uma organizacdo ou uma pessoa singular apostar no
marketing experiencial. Algumas das razdes ja a enunciados anteriormente; porém
existem mais algumas razdes que irei mostrar a seguir. Em primeiro lugar, os
clientes valorizam e prezam experiéncias personalizadas e adequadas ao contexto
e a experiéncia que tiveram. Todas as gera¢des de todas as faixas etarias buscam
por experiéncias que se enquadrem a esta tipologia e quando as mesmas findam
pretendem que fiquem recordados para a eternidade Randazzo (2021). De facto, o
que os consumidores buscam ndo sdo experiéncias criativas ou mesmo
revoluciondrias, por outro lado, buscam experiéncias adaptadas as suas
necessidades e anseios e ndo sdo todas as empresas que poderdo ou que possuem
orcamento financeiro para atender a diferentes tipos de consumidores. Um
procedimento de marketing experiencial ajuda as marcas a atender a requisi¢dao
por experiéncias memoraveis. Os consumidores que tiveram uma ou mais que uma
boa experiéncia tornam-se sem duvida embaixadores da marca, levando a ainda
mais fidelidade como veremos no topico a seguir.
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Por tudo isto, grandes experiéncias levam a um impacto mais duradouro e que traz
mais clientes & marca; o marketing experiencial leva a que se dé a conhecer a novos
clientes as experiéncias que a marca tem para oferecer, fixa os clientes que ja
obtiveram uma boa experiéncia e leva a que o posicionamento e o reconhecimento
da marca aumente a niveis muito consideraveis Randazzo (2021). Sem davida, que
a lealdade é o conceito chave tanto do marketing experiencial como do marketing
relacional e quando estes de aglutinam tornam-se verdadeiros guias estratégicos

de um negocio.

Contudo, como as experiéncias dominam no meio online ha que ter em atencao a
duas geragGes que por sua afinidade e conhecimento dentro das redes sociais e do
meio online. Os consumidores atuais exigem consciéncia social e ambiental,
legitimidade e envolvimento que ndo podem ser falsificados ou copiados, devem
ser originais e devem permanecer alinhados com a sua identidade corporativa sem
esquecer obviamente o valor para o cliente. Esta geracdo é desconfiada das técnicas
de marketing usadas e consegue descodificar as campanhas de marketing ou
mesmo um vendedor que tenta vender o seu produto como forma de obter lucro

Randazzo (2021).

Por mais antagénicos que sejam, o digital e o tradicional sdo, por outro lado,
indissocidveis. Nos dias de hoje, os consumidores ndo pretendem ter um papel
passivo dentro do mercado, pretendem e reclamam um papel ativo e dido o seu
contributo dentro das experiéncias que a empresa. Gracas a tecnologia e a cultura
da nuvem isso torna-se exequivel; as marcas podem personalizar as suas ofertas e
manter uma conversa continua com os clientes para envolvé-los dinamicamente

nessas experiéncias Randazzo (2021).

O marketing relacional podera beneficiar e tirar partido da experiéncia do cliente
se apelar as emoc¢des do mesmo. A forma mais eficaz de emocionar o publico é
através de um bom storytelling. Para criar uma historia que envolva os
consumidores, a marca precisa saber o que o seu publico deseja e com isto

determinar a inspiragdo por trds da marca (sdo os consumidores que através do

. -45-|Pagina
Antoénio Costa | .



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

storytelling terdo de descobrir a autencidade e etimologia da marca) Randazzo

(2021).

Estas sdo algumas das razdes da relevancia do marketing relacional dentro da
experiéncia do cliente e que a experiéncia do cliente é um conceito alienado

inevitavelmente ao marketing relacional.

2.13 O conceito de lealdade na atragdo e retengdo de clientes

Um estratégia bem definida e consolidada tendo por base uma maior atragao,
retencdo e sua posterior fidelizacdo dos clientes é pertinente para a construgdo de
uma estratégia a curto, médio e longo prazo. De facto, atrair clientes e
consumidores a uma marca e manté-los nunca foi uma tarefa facil e, devido a
realidade atual da pandemia de COVID1g, este conceito agravou-se devido em
parte a uma maior desconfianga por parte dos clientes as marcas e por uma maior
prevaléncia do digital em detrimento dos canais e meios tradicionais. A tecnologia
estd em constante mutacdo e evolucdo e com esta vém novas formas de atrair os
clientes nos meios digitais; a tecnologia tem de ser usada de forma a construir uma
sociedade onde uma vasta rede de clientes de varios pontos do mundo estejam
conectados dando atencdo a estes e correspondendo as necessidades e exigéncias
dos mesmos. A concorréncia é vasta e um ligeiro erro podera levar um cliente a

trocar de uma empresa para outra no mesmo minuto.

Assim, o potencial das tecnologias avancadas estd a aumentar de uma forma
crescente e as empresas tém de se servir destas para conceber estratégias, tdticas e
operacdes de marketing como finalidade de no futuro vindouro, fixar clientes

existentes e/ou captar futuros clientes.

2.13.1 Lealdade do Consumidor - Conceito

A lealdade de um consumidor poderd caraterizada pela frequéncia de vezes que
um dado consumidor compra numa dada marca. Quando aqui se fala num

produto, poderd sem duavida, se aplicar a um servigo. Por exemplo, quando um
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consumidor tem & sua disposi¢do duas lojas de correios e vai a um posto de correio
porque ja o frequenta ha varios anos ou quando um consumidor opta por um banco
porque ja obteve uma boa experiéncia passada com esse banco e por razdes de
desconhecimento de outros bancos, opta pelo mesmo. A boa experiéncia prevalece
sempre na memoria de um consumidor e é essa que faz com que um consumidor

opte por uma marca em detrimento de outra Freedman (2020).

2.13.2 Lealdade do Cliente VS Lealdade a marca - Diferen¢as

Estes dois conceitos de fidelidade sdo cruciais para fortalecer ou mesmo preservar

um relacionamento saudavel entre os consumidores.

A lealdade do cliente como ja podemos ver no topico acima é a mensuragdo de
quanto dinheiro um determinado cliente investe frequentemente nos produtos e

servicos de uma empresa Freedman (2020).

No que diz respeito d lealdade da marca é uma medida de confianga de uma
empresa mais geral e é geralmente medida pelo racio do consumo de outros
produtos de diferentes gamas de produtos da mesma marca pela qual somos

fidelizados antes de recorremos aos restantes concorrentes Freedman (2020).

2.13.3 Fatores que impulsionam a lealdade da marca

Sdo varios os fatores que impulsionam a lealdade da marca dentro dos quais:

— Confiabilidade - Esta confiabilidade que se refere aqui € a confianca que a
marca cria com os clientes nas varias relagbes que estabelece com o mesmo
e em que os consumidores podem comprar os produtos da marca para
satisfazer diferentes necessidades;

— Conexao Emocional - O nosso cérebro divide-se, em dois lados: o
emocional e o racional. Contudo, 90% das vezes, usamos o emocional. As

marcas podem tirar partido desta situagdo e estabelecer uma conexdo
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emocional com o consumidor através da origem da empresa e da histdria
por detrds da mesma e o consumidor se rever nessa histdria por exemplo;

— Superioridade - Se a empresa pela qual somos fidelizados demonstrar
dentro do seu ramo de atividade do mercado uma superioridade notoria, os
clientes ndo optam pelas marcas concorrentes porque vém uma marca bem
estabelecida e sélida;

— Presenca nas redes sociais - A presenca nas redes sociais torna-se
indispensavel para uma empresa em atividade no século XXI. Quanto maior
presenca em diferentes redes sociais, mais a empresa cria uma base de
clientes leais e institui uma comunidade fazendo com que haja uma partilha
de diferentes tipos de histérias e experiéncias pelas quais os clientes
passaram com a marca gerando diferentes de tipos de interagbes e

potenciando novos clientes.

2.13.4 Importancia da lealdade dos consumidores

A importancia da lealdade de um consumidor para uma marca em geral reside na
satisfacdo geral obtida através dos produtos e servigos que a empresa pde a venda
nos diferentes canais. O grande objetivo da empresa é converter um cliente num

protetor da marca e que a recomende para os amigos e até através das redes sociais.

2.13.5 Construcdo da lealdade e retencdo dos clientes

A lealdade de um cliente ndo se constrdi sem existir de facto um esfor¢o continuo
e planeado. Assim, a constru¢do da lealdade e sua posterior retencdo divide-se em

7 possiveis etapas que sdo:

1. Conhecer os consumidores e permitir que se conhecam uns aos

outros - E importante uma empresa estabeleca uma relagdo pessoal com os
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cliente com o proposito de criar uma conexdo forte como forma de
incrementar a lealdade do cliente. No fundo, ha que aprender os nomes, as
multiplas historias e os habitos de compra de cada cliente que compre na
empresa. Tratar cada cliente como uma pessoa humana e ndo apenas como
mais uma forma de obtengdo de lucro Peek (2021);

2. Criacdo de um programa de fidelizacdo - Um programa de fidelidade
tem por objetivo a criacdo de uma rede de clientes da empresa que integrem
um programa com varios beneficios exclusivos de quem é pertencente a este
programa. Normalmente, estes programas normalmente tém critérios para
as recompensas a obter mas claramente os beneficios para o cliente
geralmente suplantam as condi¢des expressas pelo programa de fidelizagio
Peek (2021);

3. Configurar um programa de referéncia - Um programa de referéncia
tem condi¢des muito semelhantes com um programa de fidelidade. Tem
por base, a compensac¢do por parte da empresa aos clientes tendo como
grande diferenca do programa de fidelizacdo, o contrabalango de o cliente
receber beneficios por recomendar a empresa a amigos proximos ou mesmo
familia. Isto faz com que os clientes retornem para mais, pois agora eles
tém esta tipologia de incentivos Peek (2021);

4. Usar os pontos fortes e valores da empresa - E preciso realmente que
uma empresa perceba e saiba onde ¢ de facto forte, qual é a sua proposta de
valor, qual a sua vantagem competitiva, o que um cliente valoriza mais na
nossa empresa, quais as ofertas mais exclusivas que promove e em que dias
da semana. Estas sdo algumas das perguntas que uma empresa terd de
procurar saber como forma de se manter fiel ao que sempre foi e ser
imutavel na sua posi¢ao de mercado Peek (2021);

5. Envolver os clientes nas redes sociais - As redes sociais estdo mais atuais
do que nunca na atualidade. Estas sdo, sem davida nenhuma, uma 6tima
maneira de construir relacionamentos com os clientes. Na verdade, uma
empresa que ndo esteja presente nas redes sociais, corre o risco de ser
considerada irrelevante. E, deveras importante que uma empresa
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permaneca online e atualize os contetidos em varias redes sociais a0 mesmo

tempo Peek (2021);

6. Incentivar o feedback do cliente - Dar feedback permanentemente aos
clientes é uma tarefa do qual as empresas deverdo ser capazes. O feedback
¢ uma parte importante da comunicagdo e se este ndo existir uma empresa
poderda mesmo ndo saber o que os clientes acharam de um produto ou de
uma experiéncia digital. Os clientes estdo mais distribuidos a arremeter em
negdcios que prezem as suas opinides e ideias. Ndo basta, por exemplo,
responder ao comentdrio de um cliente na rede social. Hd que realmente

implementar o feedback do cliente Peek (2021);

7. Armazenar os dados dos clientes — Armazenar os dados dos clientes é
outra das formas mais eficazes para a lealdade se manifestar de uma forma

progressiva e intensa Peek (2021).

2.14 Fidelizagdo e CRM - Fatores Determinantes

A fidelizagdo e o CRM (Customer Relationship Management) sdo conceitos que se
complementam um ao outro em situagdes especificas e que ndo se complementam
em outros casos. Tudo depende da situagdo em que se aplica. Ou seja, o CRM
desempenha um papel critico na mediagdo entre empresas e os consumidores
permitindo que, as empresas desenvolvam um relacionamento rapido, eficiente e
produtivo com os clientes, agregando valor por meio da comunicagdo desenvolvida
e outras estratégias de marketing relevantes tendo como objetivo final a fidelizacdo

€ que oS consumidores se envolvam com a marca.

Existem, de facto, seis atributos chave que permitem que subterfugios de CRM
implementem numa empresa como forma de saciar o pressuposto evidenciado em
linhas acima ( a conce¢do de uma conexdo mais profunda com os clientes
frequentes e novos clientes); em primeiro lugar, aquisi¢do e procura de novos
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clientes para a marca. Neste caso em particular, enquanto o CRM se ocupa da
comunicacdo com o cliente, a fidelidade poderad criar sem duvida, experiéncias
personalizadas que tenham um grande poder aquisitivo de atrair mais
consumidores de formas mais criativas. No caso do atributo aquisig¢do, fidelidade e
CRM ocupam fun¢des independentes mas juntos sdo parte integrante de um todo
Kognitiv (2019) ; em segundo lugar, a troca de valor reciprocamente saudavel entre
a marca e o cliente. O CRM ocupa aqui um papel muito superficial necessitando
apenas de informagdes gerais dos clientes como primeiro nome, telefone como
forma de prolongar a comunicagdo para a maioria dos clientes, a fidelidade no que
diz respeito a troca de valor necessita de informag¢des mais emocionais e pessoais
dos clientes adaptando, criando ofertas promocionais e vales exclusivos para esta
tipologia de cliente, por exemplo com o objetivo de prolongar a permanéncia e a
escolha da marca Kognitiv (2019); em terceiro lugar, o grande atributo chave da
fidelidade e do CRM, a captura e posterior andlise dos dados dos clientes como
forma a enfatizar uma experiéncia mais relevante e personalizada. O CRM permite
um entendimento mais profundo dos interesses dos clientes e suas preferéncias, a
fidelidade com este atributo usa as informagGes recolhidas do cliente para
impulsionar compras através da coleta de dados no perfil de cliente e pontos de
contato para um unico cliente Kognitiv (2019); em quarto lugar, o atributo chave
que se destaca é o envolvimento também conhecido como engagement formando
uma relacdo entre os consumidores e sua marca, mesmo em compras e em outros
momentos importantes de consumo “Loyalty allows customers who want to make
a “bigger” commitment provide enriched data to do so.” Kognitiv (2019); em quinto
lugar, gastos em condugdo, condu¢do mais propriamente de oportunidades para
impulsionar compras com uma determinada marca. O CRM aproveita de uma
forma eficiente ofertas e promog¢des no espaco do e-commerce; ja a fidelidade neste
caso usa diferentes ferramentas para impulsionar as ofertas e promog¢des que o
CRM aproveita; por fim, o atributo chave é a base de todos os atributos chave que
o CRM e a fidelidade aproveitam de uma forma compensadora, a famosa
personalizacdo com o seu grande propdsito de criagdo e manutengdo de conexdes
relevantes Kognitiv (2019).
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Estes sdo, indissociavelmente os grandes fatores que determinam a fidelidade e o
CRM e prova-se que embora sejam conceitos independentes, os mesmos
complementam-se e ndo existem um sem o outro. Sem fidelidade ndo existe CRM

e sem as estratégias de CRM ndo existe fidelidade e vice-versa.

2.14.1 Beneficios CRM

A grande estratégia do marketing relacional denominada por CRM tem varios
beneficios como forma de incrementar as relagdes entre os consumidores. Dos

diferentes beneficios que advém do CRM destacam-se os seguintes:

1. Melhor conhecimento dos clientes - O CRM vai recolher as informacées
essenciais acerca de um cliente ou de grupo/nicho de clientes e, com isto,
vai permitir que se tenha um maior conhecimento dos mesmos para, no fim,
adaptar a oferta a cada tipologia de clientes Plaksij (2021);

2. Melhor Segmentac¢ao - O CRM permite que bases de dados de clientes de
uma empresa possam ser divididas por categorias e critérios, facilitando a
criacdo de listas unicas e intransmissiveis . Estas listas ou também
designado por segmentos podem de facto ser usadas em vendas e
marketing. Para além da fun¢do mencionada atrds, o CRM possibilita uma
andlise das vendas e qual o potencial de leads que essa empresa pode
alcangar Plaksij (2021);

3. Melhor Retencdo dos Clientes - Uma maior retengdo dos clientes ajudara
a cumprir as promessas de uma empresa, lembrando por exemplo de
compromissos como reunides enviando emails de acompanhamento. O
CRM garante esta retengdo de clientes otimizada pois ha um processo de
selecdo natural de clientes que garante que os melhores clientes pertencem
e estdo fidelizados a essa empresa. E como se garante isso? Apostando na
personaliza¢do dos mesmos Plaksij (2021);

4. Melhor Antecipacdo das Necessidades - Deter e ter um bom sistema de
CRM e, no fundo, ajudar os vendedores a vender mais e mais rapidamente,
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é 0 acesso ao historico do cliente durante toda a jornada do cliente que, no
fim, permite antecipar as necessidades do cliente. Conhecer um cliente é
extremamente fundamental e antecipar o que este pretende é a melhor
forma de o manter fidelizado e sobretudo sendo proativo e apresentar
ofertas novas, melhores no momento certo e ainda prestar um bom
atendimento ao cliente sdo as linhas mestras para a antecipa¢do das
necessidades e o CRM pode, sem duavida, oferecer e possibilitar isto Plaksij
(2021);

5. Comunica¢ao melhor e mais rapida - Diz-se que os clientes consoante a
tecnologia progride, os mesmos tornam-se mais exigentes e a querer tudo
em menos tempo possivel e por isso mesmo a velocidade da comunicacdo e
a eficacia desta sdo fundamentais. Existem apps ou mesmo sites browser
que permitem a criagdo, por exemplo, de emails personalizados ou SMS's
personalizadas Plaksij (2021);

6. Melhor proteciao da privacidade de dados - As empresas tém acesso a
dados muito importantes dos clientes e tém de garantir seguranga e

privacidade nos dados que sdo fornecidos pelos mesmos Plaksij (2021).

2.14.2 Desvantagens CRM

Dentro do conceito de CRM, existem algumas desvantagens que podem
comprometer o uso de um software de CRM ou mesmo o uso do mesmo. As

desvantagens de uma forma sintetizada sdo:

1. Preco dos planos de software de CRM;
2. Aprendizagem (formagdo);

3. Uso do software;
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4. Mudanga ( transicio do software de CRM para um software novo)

Cobuildlab (2021)

COnERIny //Hx

Redeem
experiences

Evaluate

Redeem

Start Redeem

The loyalty loop
Earn Buy

Figura 24 Ciclo de Fidelidade da Jornada do Cliente Kearney (2021)

2.15 Relagdo entre o marketing relacional e os snacks sauddveis

A relacdo e o papel do marketing relacional dentro dos snacks saudaveis é vasto.
Todavia, atualmente a sua relagdo restringe-se a uma so: o que é saudavel e o que
ndo é saudavel e os clientes tém o papel de mediar o que é fortemente saudavel e

nao saudavel.

No paradigma atual, os consumidores comem mais frequentemente alimentos
ditos ndo saudaveis por estes serem mais saborosos e saciarem mais fortemente a
fome. Os alimentos saudaveis sdo aqueles em que precisamos de saber se é aquilo
mesmo que procuramos; os alimentos que fazem bem a satide ndo sdo tomados
como uma decisdo no ato de compra facil de tomar devido a multiplos fatores como
o preco, o sabor, as carateristicas nutricionais entre outros fatores relevantes para

a selecdo ou ndo destes mesmos alimentos Ridder (2020).

Os alimentos que prejudicam a saude a curto, médio e longo prazo sdo tidos como

escolhas mais faceis por terem um sabor e uma textura mais habitual, conveniente
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e universal. Por exemplo, os snacks saudaveis, drea de atuac¢do da empresa na qual
estagiei (Fruut), sera uma escolha dificil a tomar no ato de compra dado o
desconhecimento dos produtos, o fator “moda/tendéncia” e sobretudo, a
diversidade dos mesmos. O papel do marketing relacional nesta questdo, por
exemplo, é fundamental pois este tera de se relacionar com os clientes, com as
proprias marcas, cadeias de retalhistas e perceber que estratégias implementar
para tornar este processo de preferéncia em alimentos saudaveis mais rapido e

facil.

De facto, os consumidores de alimentos ndo sauddveis manifestam um claro

consumo pessoal ao invés deste consumo ser em ambiente social Ridder (2020).

Contudo, cada vez mais as preocupac¢oes relacionadas coma saude vém a tona e a
saude estd no topo da lista como a maior preocupacdo Ridder (2020). A
alimentacdo é tida segundo as conceg¢des atuais como uma abdica¢do ao prazer e
ao facto de um alimento ser saboroso causado pela preocupa¢do com a propria
satde e com o aumento do risco de doengas das mais variadas tipologias, sobretudo
as que afetam diretamente a saude publica de uma regido ou de um pais Ridder

(2020).

Em conclusdo, os lanches juntamente com a pujan¢a do marketing relacional,
assumem um papel fundamental para reduzir estas grandes intempéries e o snack
impode-se aqui como lanche dominante e adquire uma fungdo primordial. Ha que
encontrar um equilibrio apurado entre o marketing relacional e os snacks
saudaveis de forma a que a relacdo entre estes dois seja potenciada no futuro e que
perigos da satude publica se tornem beneficios duradouros para cidaddos a nivel
mundial. Por intermédio dos snacks saudaveis a titulo de exemplo, a fruta

desidratada, isto serd possivel Ridder (2020).
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3 Diagnostico e Estratégia- Um olhar
contemporaneo sob a perspetiva da Fruut

No capitulo 3 enunciarei os aspetos mais gerais da Fruut testando varios modelos
de pesquisa e diagnostico como a andlise SWOT ou de Porter mas também,
modelos de andlise e de estratégia como o tridngulo de ouro ou mesmo a andlise
PEST, instrumentos estes imprescindiveis a uma observagdo cuidada e clara de
multiplos pontos chave da empresa que irdo ser citados ao longo deste capitulo. Se
pensarmos na forma logica como o titulo do capitulo nos indicia, toda a frase faz
sentido porque ao analisarmos uma pesquisa que tenha por base uma estratégia,
essa mesma estratégia terda de ser diagnosticada e, posteriormente avaliada

positivamente ou negativamente.

3.1 Andlise dos Mercados

A analise de Mercado a se efetuar sera a dois niveis completamente distintos que
nos permitird ter uma visdo mais detalhada e completa da andlise a efetuar: numa
primeira andlise, investigar o mercado numa perspetiva nacional; numa segunda
andlise, examinar o setor de mercado onde a Fruut possui atividade principal: o
mercado dos snacks saudaveis. Contudo, irei evidenciar alguns dados relativos a
Portugal, visto ser importante perceber a dimensdo e o impacto que a economia

nacional possui na economia internacional.

3.2 Andlise do Mercado a nivel nacional

O mundo mudou, adaptou-se, reconverteu-se num mundo mais fechado, focado
num s6 ambiente: o digital. O digital ndo porque nos encontramos atualmente a
viver uma revolucdo tecnoldgica mas sim por um virus que, de um momento para

o outro, transformou os habitos dos portugueses mais rapido do que o previsto pela
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globalizacdo crescente e, assim, pela tecnologia massiva. A causa de o ano de 2020
e de pelo menos o primeiro trimestre de 2021 ter sido um ano diferente, peculiar

foi nada mais, nada menos do que, a pandemia de COVID-19.

Todas as grandes dreas de atuacdo que fazem a “economia andar” desde economia,

cultura, restauracdo entre outras areas, padeceram prejuizos colossais.

Assim, irei apresentar alguns nimeros que representam o mercado nacional:

PIB per capita (2020): 202.466 milhdes de euros -7,6% que no ano de 2019;

Populacdo Empregada (2020): 46,76% -11% que no ano de 2019;

Taxa de Desemprego (2020): 6,5% +0,2% que no ano de 2019;

Salario Médio (2020): 19.478€ +3,65% que no ano de 2019;

Exportacdes (2020): 53 .782 649 ,833€ -8,9% que no ano de 2019;

Importagdes (2020): 67 .866 772, 193€ -12,6% que no ano de 2019;

Taxa de Cobertura das Exportacées e Importagdes (2020): 95,4%

Balanca Comercial (2020): -3.583,3 milhGes de euros com saldo negativo;

Numero de Empresas em Portugal (2020): 37,485 empresas -11,5% do que no ano

de 20109;

VAB (2020): 185.162,83 milhdes de euros

Fonte: Economy (2021)

Os dados acima evidenciados provam a relevancia e o impacto que alguns dos
dados mais importantes que definem um pais tém na economia portuguesa como
os citados acima destas linhas. De notar que, os dados acima mencionados sdo

exemplos de muitos indicadores; apenas estdo citados os mais preponderantes de
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andlise a dimensdo e evolu¢do do mercado. O periodo considerado é de trés anos:

de 2019 a 2021.

Observando atentamente os dados, o que podemos inferir é que, a situa¢do a nivel
nacional ndo se encontra favoravel devido a pandemia de COVID-19 tal como nos
ja temos conhecimento. A pandemia veio apresentar uma realidade econémica,

social, demografica e cultural que Portugal totalmente diferente.

Podendo fazer a previsdo do que esperar nos proximos anos, o Banco de Portugal
elaborou uma infografia que nos ird apresentar uma antevisio do cendrio

econdmico de Portugal (Figura 25):
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Figura 25 Projec¢des para a economia portuguesa - 2020 a 2022
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3.3 Anadlise do Mercado de Snacks Saudaveis

O mercado de snacks sauddaveis é o mercado onde a Fruut se insere melhor.

Por outro lado, os produtos que produz diariamente durante todo o ano encaixam-
se dentro de snacks, snacks que tém em vista a satde e a nutricdo por parte de
quem os consome. Neste preciso topico do relatério, irei mostrar como o setor dos
snacks saudaveis evoluiu, qual a sua dimensdo, definir o que é o “snackfication”,
quem sdo os consumidores de snacks entre muitos outros assuntos relevantes de

serem mencionados dentro deste titulo.
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3.3.1  Dimensdo do Mercado de Snacks Sauddveis

O mercado dos snacks saudaveis estd a crescer a uma velocidade estonteante e, um
dos muitos fatores que permitiu este crescimento foi a pandemia de COVID-19
visto que a populagdo portuguesa se encontrava confinada. Em consequéncia do
que se disse, houve uma alternativa que se imp0s: a conveniéncia nos snacks aliada
a uma preocupagdo em ter uma alimenta¢do saudavel veio a favorecer de forma
exponencial, as empresas de snacks saudaveis. A dimensdo desta industria é, assim,

de 427 bilides de ddlares com capacidade para crescer mais Intelligence (2021).

Olhando para a dimensdo do mercado de snacks saudaveis de outra perspetiva
realistica, verificou-se um pouco por todo o mundo, uma diminui¢do no consumo
de snacks saudaveis nos primeiros messes devido a questdes de distribuicdo e
logistica e por toda a situagdo da pandemia ser algo novo para a popula¢do mundial

Intelligence (2021)

Com o decorrer da pandemia, as pessoas comec¢aram a saber viver com a mesma
da melhor forma possivel e, com isto, procuraram cada vez mais formas de se
manterem saudaveis e exercitados e em consequéncia, a procura por snacks
benéficos a sua satde, mais do que duplicou e, as empresas sabendo a partida desta
informacdo, proporcionaram cada vez mais gamas novas de produtos com mais
vitaminas, nutrientes para fazer corresponder e acompanhar esta grande procura

Intelligence (2021).
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3.3.2 Evolugdo do Mercado dos Snacks Sauddveis

A evoluc¢do do mercado de snacks saudaveis tal como ja foi referido anteriormente,
tem sofrido atualmente um aumento crescente e positivo a nivel mundial. Quanto
a perspetivas futuras, como o grafico 26 comprova um crescimento ainda mais
solido, sustentado e em plena ascensdo deste mercado. A razdo pela qual, este
mercado tem sofrido uma expansdo sem precedentes é uma preocupag¢do constante
da popula¢do com a sua satde e com a sua alimenta¢do de forma a evitar doencas
cardiovasculares entre outras doengas. A Figura 16 mostra-nos in loco os diversos
segmentos que este tipo de snacks podem adotar desde barras de cereais e granola,

sementes e snacks de frutos secos, snacks de fruta desidratada e o mix de snacks.

319 329 ....l
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mCergal & Granola Bars  ® Nuts & Seeds Snacks  © Meat Snacks @ Dried Fruit Snacks
® Trail Mix Snacks

Source; whvw grandviewTesaarch com

Figura 26 Crescimento de Snacks Saudaveis a nivel mundial - 2014 a

(Research, 2021)
2025

3.3.3 Snacks Sauddveis VS Fast Food

Assim, ha ainda muitas pessoas a preferir comida “fast-food” a snacks saudaveis e

que estes, infelizmente constituem a maioria da popula¢do mundial.

Mas nem tudo é negativo visto que, a populagio mundial gasta cada vez mais
dinheiro em snacks que contribuam para a sua robustez e para o “aumento das

despesas com alimentos e bebidas, consciéncia sobre alimentos saudaveis,
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mudangas nos padrdes de alimentagdo e habitos alimentares existentes e o desejo

de saborear novos produtos” Intelligence (2021).

O crescimento nas vendas deste tipo de snacks deve-se igualmente a facilidade com
que se consome, a atratividade da embalagem em si, a comodidade e ao facto de
poderem ser consumidos em qualquer lado, em qualquer ocasido e ser levados para
viagens mais longas de avido, por exemplo “Com isso, a demanda por snacks esta a
aumentar devido a conveniéncia vinculada de consumo, auxiliada por embalagens
descartaveis que evitam que as barras entrem em contato com as mdos, mantendo-

as limpas para trabalhar simultaneamente ” Intelligence (2021).

3.3.4 Snackfication: opini6es dos consumidores sobre os snacks

Snackfication poderd ser definido como o crescente aumento de snacks proveitosos
e saudaveis para ocasides de lazer como forma de aumentar a conveniéncia, a
praticidade e o consumo para quem consome um snack. Por exemplo, fruta
desidratada, fruta cristalizada, barras de cereais sdo muitos dos grandes exemplos
de snackfication. Como afirma Alexandre Santos, fundador da marca Bean ' Go “O
consumidor procura, cada vez mais, produtos para serem consumidos ‘on-the-go’

[em movimento], que sejam praticos e faceis de consumir” Gongalves (2021).

Assim, a populagdo no computo geral demonstra muito pouco tempo para
cozinhar e em contraste mais conscientes da relevancia de uma nutri¢cdo saudavel
e equilibrada, os consumidores assim solicitaram as empresas solu¢des praticas e
nutritivas para consumir entre as refei¢des, em casa, na escola, no local de trabalho

ou em movimento. Esta é a base dos snacks on-the-go.

Na Figura 27 mais acima, estd representado um grafico que nos mostra opinides
reais baseadas num estudo/experiéncia a pessoas reais que consumiram snacks

saudaveis e, no final, deram opinides acerca dos snacks saudaveis que consumiram.
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Source: Mordor Intelligence ME
Figura 27 Opinides dos Consumidores que compram snacks on Intelligence (2021)
the go

3.3.5 Tamanho de Mercado de Snacks Sauddveis por pais

No decorrer deste topico iremos observar as regides no mapa mundi que
consomem mais snacks sauddveis. Dentro das cidades desenvolvidas, as
designadas cidades cosmopolitas, os snacks saudaveis sdo largamente consumidos

devido a alta comercializa¢do e urbanizag¢do inerente a estas cidades.
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Figura 28 Tamanho do Mercado a nivel mundial - Snacks Saudaveis - Intelligence (2021)
2020
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Ao olharmos para a Figura 28 podemos verificar que, os maiores mercados de
snacks saudaveis situam-se nos continentes desenvolvidos como o continente
Europeu, Americano, Asiatico e Oceania. Por outro lado, o tamanho do mercado
nos continentes da América Latina e o continente Africano registam valores

inferiores aos registados nos restantes continentes Intelligence (2021).

3.3.6 Grandes Players do Mercado dos Snacks Sauddveis

Em todo o mundo, existem milhares de empresas que competem entre si nos mais
diversos ramos de atividade e, o de snacks saudaveis ndo é excecdo. Centenas de
empresas lutam entre si por uma quota de mercado principalmente nos paises
desenvolvidos onde a atividade econdémica e todo o seu funcionamento sdo

inseparaveis Intelligence (2021).

Dentro dos milhares de players do mercado dos snacks saudaveis destacam com
grande relevancia e notoriedade sete grandes empresas que se empenham
diariamente para trazer produtos adaptados as |, ..
necessidades de cada consumidor. Neste caso, Consolidated- Markel dominated by 15 major players
falamos evidentemente de snacks saudaveis

como barras de cereais, granola, tortitas, craaks,

sementes, fruta desidratada entre outros. Para

além de novos produtos langados por estas

multinacionais, as mesmas esforcam-se 4mE  Ciobal Snack Food Market
arduamente por assinar novas parcerias ~ Highly competitive market without

;e o B dominant players
estrateglcas com novos fOFHECEdOTQS, €xpansao

Source: Mordor Intelligence \ N

da sua produ¢do para acompanhar a procura, Figura 29 Concentracio do Mercado de

. . Snacks Saudaveis - 2020 Intelligence (2021)
conquistas de novos mercados importantes para
estas empresas entre outras ferramentas chave para que, no final, estas empresas
possam sempre oferecer os melhores produtos com a melhor qualidade ao cliente

dia ap¢s dia.
Assim, os grandes players do mercado de snacks dito saudaveis sdo:
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Unilever;
Kellogg's;
Pepsico Inc;
General Mills;
Nestlé S.A;
Mondelez;

N 2

Johnson & Johnson.

3.4 Andlise Externa

3.4.1 Andlise PESTAL

Para estudar qualquer empresa € necessdrio, numa primeira instancia,
compreender a sua envolvente e identificar mudangas politicas, econdmicas,
socioculturais, tecnoldgicas, ambientais e legais num determinado ambiente de

negdcios. Esta andlise é de cardter relevante para todas as empresas.

3.4.1.1  Contexto Politico

Portugal, desde tempos recentes, tem assentado o seu poder numa democracia. O
contexto politico atual nunca deve ser um fator que condicione as delibera¢oes de

negocio de uma empresa.

Portugal ird ter eleicdes autdrquicas ainda este ano e estas serdo determinantes
para decidir o futuro do poder local de cada municipio; seguem-se em 2023, as

eleicdes legislativas e as elei¢Ges presidenciais de 2026.

De realcar sobretudo que, ndo existe de nenhuma forma legislacao pendente ou
alteragbes tributdrias que poderdo afetar um determinado negocio, de forma

positiva ou negativa. Pelo contrdrio, existe uma série de apoios/incentivos que o
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Estado Portugués concede de forma direta as empresas portuguesas, no sentido de
potenciar valores como a inovagdo, qualificacdo, internacionalizagdo,
empreendedorismo. Destes apoios, tendo em consideragdo a realidade da Fruut,

podera fazer sentido destacar os seguintes:

— Inovacao Empresarial e Empreendedorismo;
— Qualificacao e Internacionalizacao das PME;

— Investigacdo e Desenvolvimento Tecnologico.

3.4.1.2  Contexto Econémico

Portugal entre o ano 2007 - 2008 viveu uma crise econémica sem precedentes; so
em anos mais recentes, precisamente a partir de 2014 é que Portugal foi dando
sinais de uma estabilidade econémica promissora embora progressiva/faseada. Em
funcdo desta crise, muitas empresas faliram, inumeras pessoas ficaram
desempregadas, empresas pediram empréstimos numa busca avida por apoios
levando a um ambiente de instabilidade em todas os setores de mercado sem

excecao.

Nada fazia prever que no ano de 2020 e, ainda, atualmente, Portugal presenciasse
uma crise econdomica semelhante a de 2008/2009. Semelhante pois, a atual crise
econdmica poderia ser caraterizada como a pior crise econémica que Portugal ja
experienciou tendo como grande responsavel o virus da COVID-19. Esta atual crise

teve repercussoes tdo ou mais graves que a crise de 2008.

O estado da economia de um pais é fortemente afetado por diversas variaveis. Em

2020, segundo o Banco de Portugal, destacam-se alguns niumeros importantes:

— Em 2020, o endividamento das empresas cresceu 1,6% face a 2019;
— Em novembro de 2020, o endividamento de particulares cresceu de 1,35%

para 1,67% em dezembro de 2020;
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— O financiamento das administra¢des publicas aumentou de 1,2 mil milhdes
de euros em dezembro de 2019 para 12,3 mil milhdes de euros em dezembro
de 2020;

— Os empréstimos concedidos pelos bancos a setores da area ndo financeira
subiram no mesmo periodo homologo de 3,8% em novembro de 2020 para
4,1% em dezembro de 2020;

— A divida publica aumentou de 250 mil milhdes de euros para 270,4 mil
milhoes de euros;

— Viagens e turismo sofreram uma queda de 13,108 mil milhdes de euros para
cerca de 4958 mil milhGes de euros;

— O endividamento do setor das industrias e do setor do comércio,
alojamento e restauragdo decaiu para 8,6% e 7,4%, respetivamente.

Portugal, Impacto da COVID-19 na economia portuguesa em 2020 (2021)

Sdo alguns exemplos das consequéncias que esta crise econémica provocada pela
pandemia acarreta. Este é o cendrio atual da economia onde agora se avalia os
prejuizos. Perdas estas que s6 poderdo ter retorno daqui alguns anos. O

teletrabalho impds-se como forma dominante de trabalho.

Todavia, ha esperan¢a numa mudanca drastica de paradigma impondo-se aqui um
grande binomio: confinamento/desconfinamento. Na atual fase em que Portugal
se encontra, poderemos observar somente nestes tltimos messes algo que nunca
pensariamos observar a longo prazo: uma quase total liberdade com todos os

ramos de atividade a operarem novamente.

3.4.1.3 Contexto Sociocultural

O estilo de vida e as tendéncias de consumo passam por desfrutar de uma
alimentacdo dita como saudavel e benéfica para a saude. Mas o contexto

sociocultural é muito mais do que possuir e deter um estilo de vida: é a forma como
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nos interrelacionamos com os outros, a forma como somos felizes dentro da nossa

cultura.

Assim, importa destacar que, segundo a PORDATA, a taxa de crescimento
populacional portuguesa segundo os altimos censos de 2011 € de 0,197 isto €, 0,1%.
Um crescimento demarcadamente lento em que a taxa de natalidade é baixa e é

isto que provoca naturalmente este niumero baixo.

Um novo consumidor emerge a partir da situagdo pandémica e hd aqui uma
notdria mudanca/reajustamento no estilo de vida dos portugueses. Segundo o
estudo “COVIDisruption: O novo caminho do consumidor” (2020), desenvolvido
pela Nielsen, os portugueses estabeleceram uma nova tendéncia que se prende
com a preocupacgdo e a qualidade do tempo passado em casa fazendo nascer um
novo estilo de vida e moldando os restantes a partir deste. Esta analise demonstrou

que segundo a Nielsen (2021):

— Os consumidores estdo a procurar reequilibrar os seus estilos de vida;

— Uma reorientacdo que obrigard marcas e retalhistas a procurarem novas
oportunidades de consumo;

— O consumo em casa foi conduzido por distintas necessidades, que os
consumidores procuraram encontrar em diferentes tipologias de produtos;

— Categorias de socializagdo (habitualmente muito consumidas fora de casa),
que foram altamente impactadas no consumo fora do lar e agora precisam
de se reinventar, criando novos momentos de consumo agora dentro dos
lares;

— E expectavel que o comportamento do consumidor mude no futuro e a sua
resposta a crise podera ser maior ou menor de acordo com os impactos que
sofrem nos seus rendimentos;

— A capacidade de adaptagdo e a resposta a novas prioridades vao fazer parte
do futuro, a par de preocupagdes com a tecnologia e a saude e o bem-estar,
mas a resposta ndo poderd ser a mesma para todos os consumidores;

— Vamos encontrar um consumidor mais preocupado em reajustar os seus

gastos, baseando as suas escolhas em novos mecanismos de preco, um
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consumidor que prioriza e é orientado por valores diferentes do passado

Nielsen (2021).

Em termos de estilo de vida, este é cada vez mais diferenciado devido a fatores ja
referidos porém, este continua em rapidas alteracdes e o trabalho surge como uma
das principais preocupagdes dos portugueses. O facto de ter havido um
ajustamento no estilo de vida dos portugueses, este ira sofrer alteragdes que
permanecerao para sempre visto que, os portugueses adotardo habitos adquiridos

durante o periodo de confinamento.

3.4.1.4 Contexto Tecnoldgico

A tecnologia estd em constante evolugdo e mutagdo e todos os dias ha novas
tecnologias a surgirem e milhares de start-ups apostam em I&D e em [A e em
outras tecnologias inovadoras. Isto permite as empresas desenvolverem-se em
diferentes sentidos, seja para recolher informacdo, potenciar vendas ou comunicar
com o consumidor. Atualmente, a populagdo estd cada vez mais conectada a
internet e aos seus afins como redes sociais, jornais e revistas digitais, e-books, o

que leva muitas empresas a procurar explorar esta oportunidade.

No que ao investimento em tecnologia diz respeito, Portugal investe de uma forma
cada vez mais gradual embora insuficiente para poder acompanhar os restantes
paises europeus que investiram na tecnologia mais prematuramente. Verifica-se
que “...a realidade é que Portugal ainda esta aquém quando comparado com outros
paises que comegaram a investir nas TIC mais cedo” Bit (2021). Portugal terd ainda
um longo caminho a percorrer na aplicagio da tecnologia em dareas como a
inovacdo, estratégia, softwares internos de empresas entre outras areas relevantes
de serem empregues dentro da evolugdo das TIC “Portugal ainda tem um longo
caminho a percorrer no que toca ao desenvolvimento e ado¢do tecnologica” Bit

(2021).
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Por outro lado, ja se comeca a notar o aumento do investimento nas TIC, que tem
tendéncia a continuar ao longo dos anos. A amplificacdao das TIC em mais areas
torna-as mais versateis, racionais e até mesmo universais transformando-as em

tecnologias aplicaveis e impactantes a todos os dominios da vida humana.

De acordo com o Bareme Internet, 74% dos portugueses tém acesso regular a
internet pelo menos 1 vez por més. Adicionalmente, segundo o estudo
“Portugueses e as Redes Sociais” (2018) realizado exclusivamente pela Marktest
Consulting, “87% dos portugueses inquiridos visita as redes sociais varias vezes ao
dia e destes 59% vé televisdo enquanto acede as redes sociais, 70% recordam ter
visto publicidade nas redes sociais, um terco dos utilizadores ja fez compras nas

redes sociais, mais que duplicando o valor de 2013” I (2021).

3.4.1.5 Contexto Ambiental

Nos dias de hoje, ambiente significa, entre muitos outros significados, um debate
atual e preponderante. Toda a forma de ecologia e de poluicdo mereceram ao longo
da histdria da humanidade um destaque relevante por parte de organizagdes e
empresas. Atualmente, a aposta no ambiente por parte das empresas é ainda mais
significativa, mais constante, mais coordenada e mais orientada demonstrando
assim uma maior preocupacao relativa ao conceito de sustentabilidade através da
ndo utiliza¢do do plastico, de acordo com as normas definidas pela Unido Europeia
e do controlo de projecdao de poluentes como residuos advindos das fabricas das

empresas.
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3.4.1.6  Contexto Legal

Quanto a legislacdo laboral de carater obrigatério em Portugal, destaca-se a Lei n.©
7/2009 referente ao codigo do trabalho revogada e sujeita a alteragdes
posteriormente pela(s) Lei n.2 53/2011, de 14 de Outubro, Lei n.2 3/2012, de 10 de

Janeiro, Lei n.? 23/2012, de 25 de Junho e Lei n.° 47/2012, de 29 de Agosto.

Procurando conceber uma moldura legal onde o consumidor seja tido em conta, é

necessario destacar:

— Lei n.2 24/96, de 31 de Julho com a sua ultima alteracdo efetuada através da
Lei n.2 63/2019, de 16/08.
De referir que, em Portugal, os prazos de ajustes as mudancas legislativas nas leis

referidas acima e nas restantes leis aplicaveis em Portugal é de 5 a 10 dias uteis.

3.5 Andlise SWOT - Fruut

De seguida, apresenta-se a andlise SWOT aplicada a Fruut e tem como objetivo
diagnosticar e estabelecer uma estratégia para a empresa apresentando os seus

pontos fortes e pontos fraco e ainda as oportunidades e as ameagas.

3.5.1 Fatores Internos - Controlaveis pela Empresa

3.5.1.1  Pontos Fortes

Oferta diversificada no portefélio da marca;
Qualidade e quantidade dos produtos reconhecida;
Inovacdo constante nos produtos;

Precos competitivos;

Snacks 100% saudaveis;

N R

Excelente para varias ocasides do dia a dia e para partilhar;
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— Rigor e consisténcia nas entregas aos clientes;

— Produtos indicados para quem sofre de intolerancias alimentares.

Podendo construir uma explicagio mais detalhada de cada um dos pontos,

enunciarei uma explicacdo que assenta em:

Oferta diversificada no portefélio da marca - A Fruut oferece aos potenciais ou

mesmo consumidores, uma alargada gama de produtos tanto quanto possivel
distinta e multifacetada tendo como grande mote a conveniéncia, a praticidade e,
sobretudo, o facto de ser 100% portugués e sem desperdicio;

Qualidade e quantidade dos produtos reconhecida - A qualidade e quantidade dos

produtos da Fruut é adaptada ao produto de acordo com a embalagem. Esta
qualidade é reconhecida no momento de consumo dos snacks e quantidade
igualmente indicada para consumir como um lanche;

Inovacgdo constante nos produtos- Esta inovagdo carateriza-se, por uma aposta em

novas gamas de produtos como, por exemplo, as Craaks ou o Pack Familia. Esta
inovagdo estd patente igualmente, na combina¢do e harmonia de sabores e em
trazer para o consumidor final diferentes tipologias de produtos usualmente pouco

vistas no mercado;

Precos competitivos- A empresa possui precos que, de facto, sio competitivos (em
relagdo & sua drea de atividade, a desidratacdo de alimentos) e em algumas
ocasides, os produtos da Fruut conseguem possuir mesmo um pre¢o mais reduzido
do que outros concorrentes;

Snacks 100% saudaveis- O grande core bussiness da Fruut é, sem duvida, os snacks.

Snacks estes 100% saudaveis, vegan, sem acucares adicionados, grande contetido
de fibra, ndo frito e sem glaten. E, portanto, muito mais do que um snacks saudavel,
¢ um snack versatil, adequado a todo o tipo de clientes/consumidores;

Excelente para varias ocasioes do dia a dia e para partilhar- Uma fatia de maca
desidratada é excelente para partilhar com amigos num passeio, de carro, de

viagem, na praia, em casa sentado na varanda;
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Rigor e consisténcia nas entregas aos clientes - A marca consegue de facto ser

deveras assidua nas entregas das encomendas realizadas online ou mesmo através,
das novas caixas de subscri¢do. Esta consisténcia ¢, de facto, autenticada com base
em experiéncias anteriores positivas por parte dos consumidores e, por parte da
marca através da rapidez que executa todo o processo de tracking da encomenda,
por exemplo;

Produtos indicados para quem sofre de intolerdncias alimentares- A pensar nas

diferentes tipologias de consumidores que existem em Portugal, a Fruut pensa na
populacdo diabética, intolerantes ao glaten, vegetarianos entre outro tipo de

pessoas com intolerancias alimentares.

3.5.1.2  Pontos Fracos

Produtos semelhantes ao da concorréncia;
Ligeira falta de assisténcia ao cliente;
Falta de recursos humanos;

Custo elevado de portes de envio;

Produto que ndo é de primeira necessidade;

N R

N&o presenga em todos os Hiper’s e Super’s existentes em Portugal.

Podendo construir uma explicagio mais detalhada de cada um dos pontos,

enunciarei uma explicagdo que assenta em:

Produtos semelhantes ao da concorréncia- Repetidamente, o mercado dos snacks,
manifesta um comportamento semelhante a todas as marcas de snacks saudaveis
, ou seja, os produtos tendem a ter semelhangas entre eles. Por exemplo, a Fruut
aposta na sua gama Chipz em que como produto tem finas fatias de maca
desidratada cortada em forma de palito. Neste caso, a Fruut ndo encontra produtos
semelhantes porque é a tinica marca do mercado que o faz. O que se esta tentar

elucidar, é que frequentemente e na sua grande maioria, as marcas de snacks
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saudaveis tendem a repetir-se tanto no sabor como na textura , como na forma

como embalam os seus produtos;

Ligeira falta de assisténcia ao cliente- A empresa ndo possui uma firme e

organizada assisténcia ao cliente tanto no momento de pré-compra, como no

momento da compra e do pds-compra;

Falta de recursos humanos- Por ser uma empresa criada em 2013, a Fruut ndo

dispoe de uma grande equipa corporativa o que, em certas ocasides pode-se revelar

uma Vantagem mas, noutras ocasides uma desvantagem;

Custo elevado de portes de envio- O custo dos portes de envio das encomendas

online e de outros tipos de packaging da Fruut é elevado;

Produto que ndo é de primeira necessidade- Infelizmente, a realidade que se

apresenta em Portugal é esta: os snacks saudaveis ndo sdo de todo bens de primeira
necessidade isto ¢, produtos consumidos regularmente e diariamente em grandes

quantidades;

Ndo presenca em todos os Hiper’s e Super’s existentes em Portugal- A marca ndo

se veicula a todas as cadeias de supermercado e hipermercado existentes em
Portugal Continental e ilhas estando s6 presente em cadeias conhecidas aqui em

Portugal como o Pingo Doce, Continente, Intermarché, entre outros.
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3.5.2 Fatores Externos - Nao Controlaveis pela empresa

3.5.2.1  Oportunidades

— Elevada procura de produtos ligados a uma alimentagdo saudavel;

— Aumento da preocupac¢do com a saude e em consequéncia disso, aumento
de iniciativas que promovem estilos de vida saudaveis;

— Aparecimento de novos nichos de mercado emergentes;

— Valorizagdo do local, regional, auténtico e 100% nacional;

— Aumento da procura de produtos com sabores étnicos, isto é, aglutinacao
de produtos oriundos de um pais com outro pais;

— Aumento da preocupagdo com o desperdicio alimentar traz oportunidades

de parcerias estratégicas.

Podendo construir uma explicagio mais detalhada de cada um dos pontos,

enunciarei uma explicacdo que assenta em:

Elevada procura de produtos ligados a uma alimenta¢do sauddvel- Tem sido cada

vez mais recorrente a procura de alimentos que aumentem a qualidade de vida e a
saude dos portugueses e, com isto, surgiu uma grande oportunidade e ao mesmo
uma grande preocupagdo. A situacdo atual pandémica impulsionou e acentuou
esta preocupagdo com a saude. Em consequéncia, o grande beneficiador desta
envolvente é o mercado dos snacks saudaveis, por exemplo, em que a procura por

snacks similares mais do que duplicou;

Aumento da preocupacido com a saude e em consequéncia disso, aumento de

iniciativas que promovem estilos de vida saudaveis- Este topico da andlise SWOT

vai de encontro com o topico anterior. H3a, de facto um aumento de preocupacao
com a sadde por parte dos consumidores a nivel internacional e, em resultado desta

maior atencdo ao que se come e ao sedentarismo por exemplo, hd ainda um
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crescimento de iniciativas que promovam e disseminem um estilo de vida saudavel

a um maior numero de pessoas;

Aparecimento de novos nichos de mercado emergentes- Novos nichos de mercado

surgem todos os dias dentro desta categoria. Alimentacdo saudavel estd na moda,
faz bem, é segura, proporciona qualidade de vida a quem a consome. Aos habitos
de alimentacdo saudavel, alia-se a pratica de exercicio, intensiva ou ndo, e ainda
beneficios de uma vida regrada pela alimentacdo equilibrada. Na era digital,
fotografias surgem aos milhares nas redes sociais. Ap0s a pratica de exercicio fisico,
fotografias de comida e influencers ligados a esta drea de mercado da alimenta¢do

sauddavel sdo o mais recorrente de acontecer;

Valoriza¢do do local, regional, auténtico e 100% nacional- Um produto ao deter

100% de origem nacional promete mais qualidade a precos acessiveis, e, ainda os
custos de retalho e marketing sio minimos. Apds a confirmagdo e a sua posterior
rececdo, a encomenda é diretamente enviada aos clientes, e os custos de transporte
relativamente baixos. Uma maior praticidade e uma maior rapidez proporciona
uma sensagdo de conforto, seguranca, rapidez e eficiéncia ao cliente, valores estes
que possuem um peso enorme na conquista ou ndo de novos clientes e o garante
dos ja existentes. Quanto ao design, também este 100% portugués, os produtos

premeiam simplicidade, versatilidade e sustentabilidade;

Aumento da procura de produtos com sabores étnicos, isto é, aglutinacdo de

produtos oriundos de um pais com outro pais- Com o multiculturalismo cada vez

mais presente na nossa vida diaria, é inevitavel que ndo exista uma procura
crescente de produtos que agregue a cultura predominante em Portugal e uma
cultura vinda do exterior, por exemplo, a asiatica. E sempre deveras preponderante
existir produtos de outros culturas, neste caso, de emigrantes/estrangeiros que
venham de outros paises. Ao existirem, de facto, ha um aumento exponencial da
procura destes produtos pois os estrangeiros tém vontade de experimentar os
produtos que agrupam o sabor da cidade onde nasceram com a cidade que estdo a

conhecer;
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Aumento da preocupacdo com o desperdicio alimentar traz oportunidades de

parcerias estratégicas- O desperdicio alimentar é um dos grandes flagelos que o

mundo enfrenta todos os anos. A grande missdo da Fruut é combater o desperdicio
alimentar aproveitando fruta “feia” recusada pelas grandes superficies como
supermercados ou hipermercados. Com o passar dos anos, ha cada vez mais
comida deitada fora e, com isto, ha uma preocupacdo inerente. O desperdicio
alimentar pode trazer de facto, parcerias estratégicas com outras empresas que

aproveitem o que é desperdi¢ado e ainda lucrem com isso.

3.5.2.2 Ameagas

Elevada concorréncia de produtos que satisfazem as mesmas necessidades;
Reduzida dissemelhanca dos produtos;

Técnica da desidratagdo facil de replicar em casa;

Baixo rendimento socioeconomico dos portugueses;

Aumento do preco das frutas como o coco ou o abacaxi;

Elevada sensibilidade ao preco por parte dos portugueses;

A A

Inexisténcia de confianga nos banners, cobertas ou outras formas de

publicidade tradicional ou até mesmo digital.

Podendo construir uma explicagio mais detalhada de cada um dos pontos,

enunciarei uma explicacdo que assenta em:

Elevada concorréncia de produtos que satisfazem as mesmas necessidades- A

concorréncia é infalivel. Uma empresa ndo é empresa sem existirem concorrentes
que lhe estejam associadas. O mercado dos snacks saudaveis normalmente
comporta-se da mesma forma a todas as marcas ja existente no mercado, ou seja,
os produtos tendem a se repetir mesmo entre a concorréncia. Aqui o fator
distintivo mais carateristico podera ser os sabores que a marca apresenta e a

cultura da empresa, por exemplo;
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Reduzida dissemelhanca dos produtos- Comummente, os produtos que as marcas

de snacks saudaveis apresentam aos consumidores sio os mesmos mesmo em
sabores e ndo so. Estes produtos conseguem ter um packaging muito semelhante.

Os sabores que se repetem mais vezes sdo, a magd, o coco, a péra entre outros;

Técnica da desidratac¢do facil de replicar em casa- A desidratacdo pode mesmo ser

realizada em ambiente doméstico. Esta técnica é facil de imitar visto se tratar de
secagem a temperaturas altas de frutas. Retira-se a humidade presente
naturalmente nas frutas e seca-se. Grandes marcas de eletrodomésticos langaram
igualmente desidratadores em tamanho mais reduzido para, numa fase seguinte
serem postos a venda e qualquer consumidor os comprar. Como se vé, uma técnica

muito facil de replicar e uma grande ameacga que a Fruut ndo pode controlar;

Baixo rendimento socioecondmico dos portugueses- Inseridos dentro do contexto

pandémico, os portugueses viram os seus rendimentos a decrescer. Os snacks,
sejam eles saudaveis ou ndo, ndo sdo baratos; sdo produtos com um elevado PVP
e, nem todos os portugueses tém dinheiro para os obter, consumir e voltar a

comprar de novo;

Aumento do preco das frutas como o0 coco ou o abacaxi- Sem davida que o aumento

do preco de qualquer produto ou bem alimenticio é uma ameacga para qualquer
empresa, principalmente quando se lida com fruta e a empresa possui frutas
exoticas como o coco e o abacaxi cujo preco depende e é fornecido pelo produtor

do pais de origem de onde advém a fruta em questio;

Elevada sensibilidade ao preco por parte dos portugueses- Os portugueses, regra

geral, sdo muito sensiveis aos precos estabelecidos pela empresa e pelos
hipermercados e/ou supermercados. Quando se apercebem que um pre¢o nio
corresponde a expetativa que tém na sua mente nem sequer compram o produto;
noutra situagdo, quando esse mesmo produto que o consumidor viu encontra-se

em promoc¢do, o comportamento muda;
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Inexisténcia de confianca nos banners ou outras formas de publicidade tradicional

ou até mesmo digital- Habitualmente, ndo existe muita confianca nestas formas de

publicidade. E porqué? Porque muitos consumidores acham que esta tipologia de

se fazer anunciar um produto ou um servigo é ndo genuina.

3.6 Tridngulo de Ouro do Posicionamento

Expetativas dos Consumidores

Concorréncia Trunfos

Figura 30 Tridngulo de Ouro do Posicionamento Fonte: Elaboracdo Prépria

Expetativas dos Consumidores

— Precos baixos;
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Produto saudavel, local e acessivel;

Portes de envio reduzidos (no caso de encomendas online);
Produto com qualidade;

Bom atendimento;

Customizacdo;

Marca transparente e dedicada;

Design Atrativo;

N 2 2

Storydoing cativante.

Concorréncia

— O principal concorrente, a nivel nacional, que oferece produtos e servicos
semelhantes & Fruut é a Frubis;

— Existéncia de fruta desidratada com varios tipos de cobertura.

Trunfos

Qualidade comprovada;

Higiene e seguranca alimentar garantido e refor¢ado;
Precos competitivos;

Customizagdo de produtos;

Empresa 100% portuguesa;

Acompanhamento em todos os processos de gerenciamento do cliente;

R 2 e

Boas condi¢oes de trabalho.
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3.7 Rela¢do da empresa com o Marketing Mix

Prosseguindo no relatdrio, irei apresentar a aptiddo e o impacto que o marketing-
mix pode ter numa marca e, sobretudo, relacionar os 4 P’s do marketing- mix com
a Fruut. Em baixo, estardo catalogados os 4P’s e com a justificacdo de cada P’s

tendo, antecipadamente por base, os conhecimentos que sabemos da marca:

3.71  Produto

Fruut é um snack 100% natural, constituido apenas por fruta, sem adicdo de
agucares, conservantes, aditivos, é vegan, sem gltten, ndo é um snack frito e, o mais
importante para a empresa, os produtos combatem o desperdicio alimentar. Trata-
se de finas fatias naturais de fruta selecionada e desidratada produzidas na Quinta

de Vilar, em Viseu.
De seguida, sdo apresentadas as carateristicas do produto da Fruut:
Saudavel- alimento 100% natural;

Pratico- é pratico poder comer fruta, dentro ou fora de casa, sem sujar e sem

necessidade de descascar a fruta e pode-se levar para qualquer lugar e comer;

Facil conservacdao- periodo de conservagdo do produto é de 18 meses, muito

superior a fruta fresca;

Sem sazonalidade- possibilidade de consumir em qualquer altura seja em

inverno, verao, outono e primavera;

Intolerancias alimentares- sendo isento de gluten e ndo tendo adicdo de aguicar

sdo também indicadas para celiacos e diabéticos.
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3.7.11  Carateristicas fisicas e funcionais

A Fruut, como ja foi sendo revelado ao longo deste relatério, é uma empresa

marcadamente de snacks saudaveis.

Assim, os snacks saudaveis comercializados pela Fruut através da marca principal
Frueat sdo produtos tateaveis e ndo duradouros, isto é, de curta duragdo. Todos os
produtos fornecidos pela propria Fruut ndo sdo, de facto, necessarios
complementos como o sal, ndo sdo fritos, sdo veganos, sem gluten e 100% feitos de
fruta verdadeira sem aditivos nem conservantes. No que diz respeito ao aspeto
funcional dos produtos da marca, poderdo ser consumidos em diferentes ocasides
do dia a dia de qualquer consumidor desde em viagens a partilha com amigos e

familiares.

3.7..2  Embalagem

A embalagem pode mesmo influenciar a decisdo de compra do consumidor. Uma
embalagem menos atrativa a nivel visual e de design ndo chamara a atenc¢do tanto
quanto uma embalagem chamativa, com uma forte componente visual e um design

solido.

Tendo em conta que os produtos sdo transportados da fabrica da empresa
diretamente para hiper/supermercados, postos de combustivel, maquinas de
vendas automaticas, estdo expostos nas prateleiras e sdo transportados pelos
consumidores para as suas casas, propde-se o desenvolvimento de trés embalagens,

a primadria (contacto direto com o produto), secundaria e a tercidria.

3.7.1.2.1  Embalagem Primaria

A embalagem primaria dos produtos da Fruut é caraterizada por ser de plastico.

Contudo, este mesmo plastico é um plastico reciclavel, resistente e pronto para
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todas as temperaturas e formas de conservagdo. Uma embalagem que permite que
ndo se perca o sabor genuino e verdadeiro do produto e que este permaneca

crocante em todos os momentos de consumo.

Em todas as embalagens, a Fruut coloca frontalmente a peca de fruta a coroar a
embalagem e a volta da peca de fruta detalhes do produto. O packaging da Fruut é
atrativo e criativo, chama a aten¢do de quem passa pelos produtos da marca. As
embalagens terdo a capacidade de 20 gramas, 30 gramas, 40 gramas, 60 gramas ou
mesmo 100 gramas e apresentardo como principais fun¢des a conveniéncia e a
acessibilidade. A embalagem exibira ainda, na parte da frente, o logétipo da marca
e o nome da gama de produto a que se refere (caraterizada por um lettering
agradavel e ao mesmo tempo, simples). Na parte de tras estardo elementos como o
rotulo, a composi¢do do produto, declaragdo nutricional, quantidade, validade do

produto e o cédigo de barras.

Quanto ao rotulo, este terd como objetivo transmitir a informag¢do completa ao
consumidor, nomeadamente o nome do produto, a listagem e a quantidade de
ingredientes, as condi¢Ges especiais de conservagdo, o nome da empresa ao qual o

produto esta associado e sua respetiva morada (Frueat)

Figura 31 Embalagem Priméria (Fruut)
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3.7..2.2  Embalagem Secundaria

A embalagem secunddria tem como principal func¢do incluir as embalagens
primadrias e servir de apoio ou incluir as embalagens que o consumidor adquire
online. Porém, também serve de ajuda ao transporte da embalagem terciaria para
a prateleira numa fase seguinte. A figura 32 mostra a embalagem secundaria da
Fruut atual, as medidas da mesma e ainda a quantidade de unidades em cada

embalagem secundaria.
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Figura 32 Embalagem Secundaria - Fruut ~ Fonte: Fruut

3.7..2.3 Embalagem Terciaria

A principal fungdo desta embalagem é o transporte do produto desde a fabrica até
aos pontos de venda, nunca entrando em contacto com o consumidor
permanecendo assim nos armazéns dos locais de venda dos produtos da Fruut. No
caso da Fruut esta embalagem é de cartdo, cada palete levara cerca de 15

embalagens secundarias.
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Gama de Produtos

A Fruut possui diferentes gamas dentro do seu leque variado de produtos que

oferece ao consumidor. A gama atual de produtos, que consiste naturalmente, na

gama classica da Fruut que constitui finas fatias de mag¢a desidratada, seguindo-se

a gama Chipz que consiste em palitos de ma¢d desidratada, o mix e frutos secos

que consiste na jun¢do de maga desidratada com frutos secos. Adicionou-se assim,

mais recentemente, a gama Craaks que consiste em tortitas a base de leguminosas

e ainda, o pack familia Fruut.

Tabela 2 Gama de Produtos Fruut

Produtos

Gama de

Produtos que

compoem a gama

Composicao

Imagem da

produtos

gama

de

-Fruut Macga | -Maga (100%)
Vermelha; -Maca (100%)
Gama Classica | -Fruut Maca Verde; | -Magd  (98,6%),
~Fruut Maci Canela; | Canela (1,4%)
-Fruut Péra; -Péra (100%)
- 0,
-Fruut Coco; Coco (100%)
-Abacaxi (100%)
-Fruut Abacaxi.
-Chipz Maga Verde; | -Maga (100%)
Chipz -Chipz Maca -Maga (100%)
Vermelha; -Maga  (98,6%),
0,
_Chipz Maca Canela (1,4%)
-Maga  (98,6%),
Canela;
Gengibre (1,4%)
-Chipz Maga 8
Gengibre.
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-Mix Maga | -Maga (35%),
Mix Frutos Secos | Amendoim; Amendoim(65%)
-Mix Maga, Coco, -Maga, Coco e
Améndoa. Améndoa
-Craaks Magd | - Maca (5%),
Craaks Lentilhas; Lentilhas (85%)

“Craaks Lentilha, | “Beterraba (4%),
Cenoura  (4%),

Maga (80%)

Beterraba, Cenoura.

Pack Familia - Maca Desidratada | -Maga (100%)

e

&
(ispy s
) APPle §

magca
(recante

Fonte: Elaborac¢do Prépria

3.7..4 Logotipo

O logdtipo da Fruut apresenta o nome

associado aos snacks sauddaveis e o seu nome

Fruut

, . . 0
¢é alusivo a fruta nacional e 100% natural. A Figura 33 Logotipo Oficial Fruut

ilustragdo que compde o logotipo possui um estilo simples, com um lettering
visivel e de facil leitura. A cor escolhida é vermelho visto que o primeiro produto a

ser comercializado pela Fruut foi a ma¢a vermelha.
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3.7.2 Preco

3.7.2.1  Politica de Prego

Como os produtos ja se encontram no mercado, a politica de pre¢o da Fruut sera
Non Price Competition, ou seja, a estratégia ndo passarda por praticar pre¢os
inferiores 4 média do mercado, mas centrar-se em fatores pensados no cliente e/ou
que permitam melhorar a sua perce¢do sobre a marca e que o seu posicionamento
seja bem definido e reforcado. Fatores esses como novos packagings sempre que se
justificar, sem desperdicio alimentar, uma comunicacdo muito mais presente e

focada em temas como a saude, alimentagdo saudavel e sustentabilidade.

3.7.2.2 Métodos de Fixa¢do do Preco

A Fruut surgiu com o objetivo de facilitar o acesso a alimentag¢do saudavel. Em 2013
existiam muito poucos snacks saudaveis. A fixagdo do preco prendeu-se em grande
parte com esta situacdo. Ter um snack abaixo de 1€ era um objetivo importante.
Obviamente que aqui também entram na equac¢do os custos de produg¢do, matéria
prima, embalagem, margem, entre outros numeros que direta ou indiretamente

contribuem para a fixagdo dos pregos.

3.7.2.3 Preco Minimo e Pre¢o Maximo praticado nos produtos

Na tabela 6, encontra-se registado o preco minimo e o preco maximo a que os
produtos da Fruut podem chegar. Estes valores dizem respeito ao preco
recomendado para o retalhista que corresponde a segunda coluna da tabela, preco
maximo e, sem menos importdncia, o preco vendido a privados analoga a coluna

do pre¢o minimo.
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Tabela 3 Precos Minimos e Maximos Fruut

Preco Minimo

Preco Maximo

Fruut Mag¢a Vermelha (20gr / 60 gr)

0,30€ ou 0,81€

0,85€ ou 1,99€

Fruut Maga Verde (20gr /60gr)

0,30€ ou 0,81€

0,85€ ou 1,99€

Fruut Maga Canela (20gr) 0,30€ 0,99€
Fruut Péra (20gr) 0,30€ 0,85€
Fruut Abacaxi (20gr) 0,42€ 0,99€
Fruut Banana (16gr)

Fruut Kids (20gr)

Fruut Coco (20gr) 0,30€ 0,99€

Chipz Maga Vermelha (20gr / 75gr) 0,31€ ou 1,05€ 0,85€

Chipz Maga Verde (20gr) 0,31€ 0,85€
Chipz Maga Canela (20gr) 0,31€ 0,99€
Chipz Mag¢a Gengibre (20gr) 0,31€ 0,99€
Mix Ma¢d Amendoim (40gr) 0,30€ 0,99€
Mix Mag¢d Coco Améndoa (30gr) 0,36€ 0,99€
Craaks Lentilha Maca (20gr) 0,35€ 0,85€
Craaks Lentilha Beterraba Cenoura (20gr) | 0,35€ 0,85€
Fruut Pack Familia (100gr) 1,06€ 1,99€

Fonte: Elaboracdo Prépria

Nota: Ha células da tabelas que nao estdo preenchidas visto que, os mesmos

produtos ndo se encontram ainda a venda nos pontos de venda habituais.

3.7.3 Distribuicdo

A Fruut encontra-se presente em multiplos hiper/supermercados como ja
enunciado no capitulo 1. No entanto, a marca poderia apostar, sem duavida, a

comercializacdo dos seus snacks saudaveis em lojas com alternativas saudaveis,
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naturais e equilibradas como o Celeiro, Go Natural ou mesmo Declathon. A

distribuigdo desta marca ira ser enunciada nos topicos que se seguem.

3.7.31  Estratégia de Distribui¢do

A estratégia de distribuicdo atualmente praticada pela empresa consiste numa
distribuigdo ativa e energética. Esta abordagem consiste em tornar os produtos
acessiveis nos locais onde a Fruut estad presente num ciclo repetido e reciproco.
Para além dos pontos de venda, a internet também faz parte da estratégia de
distribuigdo. A estratégia de distribuicdo passa por estar nos principais canais de
contacto com o consumidor final - quer em momentos de compra por impulso
quer em momentos de compra mais “planeada”. Este é um trabalho constante —
encontrar novos canais de distribuicdo quer a nivel nacional quer internacional. A
Fruut procura preferencialmente canais mass market para tornar o acesso a este

produto muito mais simples.

3.7.3.2  Circuito de Distribuicdao

O circuito de distribui¢do da Fruut é um circuito indireto e curto. O motivo deste
canal ser indireto e curto é devido a Fruut possuir o seguinte circuito: Fabrica -
Retalhista - Consumidor. E indireto porque nio vai objetivamente para o
consumidor e é curto porque os obstaculos que tem sdo poucos. Ainda, de referir
que, no caso da venda online dos produtos, a empresa tera um novo canal de
distribuigdo direto. Os produtos sao expedidos da fabrica diretamente para as lojas.

A maioria das entregas sao feitas loja a loja. A transportadora que utilizam é a DHL.
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3.7.4 Comunicacdo

A marca, na sua comunica¢do tanto online como offline, apela a vontade de
mudanca. Mudanca de qué? Mudanca de estilos de vida. Consideram que a
mudanca comeca por noés proprios. E assim uma comunicacio muito dedicada a
nichos e assim a pessoas com problemas de sauide, intolerantes alimentares ou até
mesmo pessoas vegan, pessoas que praticam desporto e especialmente aqueles que
procuram bem-estar. A marca trabalha a comunica¢do da forma como ja se viu e

esta podera ser vista de perspetivas e angulos diferentes.

A marca utiliza ainda como estratégia de comunicagdo, o storytelling. Este tem
vindo a ser trabalhado, e é mais focado na parte emocional e educacional de quem
vé. Publicam conteudo regularmente, publicam receitas, dicas de nutrigdo,
chegando a ter varias rubricas com nutricionistas. Ao nivel da comunicagdo offline
pretendem transmitir valores relacionados com a qualidade de vida das pessoas,
valores associados a sustentabilidade, qualidade de vida, o ndo desperdicio de fruta
entre outras temdticas. A comunicagdo online da marca passa pela mesma
estratégia, comunicam de forma divertida, simples e acessivel, muito dirigida ao
publico-alvo podendo ja aqui desvendar um pouco do target/publico alvo da marca
que ird ser explicado nos topicos mais a frente: mulheres e homens ativos (as) e
urbanas e /ou rurais dos 18 aos 45 anos. Finalmente, pretendem que a comunicac¢ao
seja associada a valores como a simplicidade, nutri¢do, a sustentabilidade sendo
que se pode concluir que, o conteudo é o mais importante e é a grande aposta da

marca.
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3.8 Concorréncia Direta e Indireta Fruut
3.81 Concorrentes Diretos

De seguida, ird-se elencar trés concorrentes diretos possiveis da Fruut. Os
concorrentes diretos considerados para a marca Fruut sdo a Bean’Go, Urban Foods

e o Raw Grow Fruits.
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. - Figura 36 Logotipo Figura 34 Logotipo
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Figura 39 Exemplo (Bean'Go, 2021) Figura 38 Figura 37 Exemplo
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Informagdes gerais dos 3 concorrentes diretos

Tabela 4 Perfil e Analise Geral Concorrentes Fruut

Empresa Bean’'Go Urban Foods Raw Grow Fruit
Ano de | 2020 2018 2020
Fundacdo
0
.. |BEANGD U=y Rauw:
Y Grow
Slogan Naturalmente Diferente Snacks livres de culpas. Mas, | Naturally Dried Fruit
carregados de sabor!
Feijdio, Grao de Bico e
Ervilha (Os produtos aqui | Aperitivos, Cereais e Frutos | Snacks Desidratados
Produtos referidos ndo tém em conta | Secos, Extrudidos, Pipocas
0s alimentos que
complementam os mesmos.
Tudo desidratado)
Adicionar uma pitada de | Colmatar a falta de opgdes | Trazer os produtos naturais
encanto e  prazer a | equilibradas mas igualmente | inovadores nas nossas vidas
Posicionamento | \ngredientes incomuns e | saborosas em momentos de | didrias; um  produto
nutritivos conveniéncia “on the go” saudavel  para  quem
procura deliciar-se com um
lanche delicioso mas 100%
natural e saboroso.
Distribuicao Produtor - Retalhista - | Produtor - Retalhista - | Produtor - Retalhista -
Consumidor Consumidor Consumidor
Website https://bean-go.com/ https://urbanfoodssnacks.com/ | https://rawgrowfruits.com/
Redes Sociais Facebook, Instagram Facebook, Instagram, | Facebook, Instagram
Messenger
Mercado(s) Portugal Portugal Portugal

Fonte: Elabora¢do Propria

Antoénio Costa

-91-|Pagina



https://bean-go.com/
https://urbanfoodssnacks.com/
https://rawgrowfruits.com/

Relatorio Estagio Mestrado Marketing

Na andlise aos concorrentes diretos da Fruut analisarei 8 de varios parametros
passiveis de serem analisados. Na minha opinido, sdo aqueles mais importantes a

ter em consideragdo numa andlise de trés marcas concorrentes entre si.

Assim, na tabela acima, representa-se nomeadamente: o ano da fundagdo, o seu
logotipo, redes sociais, produtos, o posicionamento, vendas, website e por ultimo,

slogan.

De seguida, irei explicar e analisar cada um dos parametros da tabela 7: 0 ano da
fundacdao é muito preponderante numa analise concorrencial, porque permite
perceber o conhecimento/maturidade do mercado e a notoriedade que a marca ja
adquiriu; o logotipo também foi alvo de andlise, uma vez que é essencial para
qualquer marca existir, torna-se pertinente compreender o conceito, a forma, as
cores e a mensagem que ela quer levar a cada consumidor; o slogan, que mais uma
vez permite perceber o conceito da empresa e se este é compativel com a missdo,
valores, objetivos e visio que guia a marca; os produtos permite-nos perceber
quais os produtos dos concorrentes e verificar se estes apresentam a mesma
tipologia de produto que a Fruut; o posicionamento permite-nos perceber como
cada empresa quer ser vista num mercado que tem como iminéncia grandes
concorrentes dentro do mercado desidratado; a existéncia de website é um fator
indispensavel em qualquer industria e torna-se relevante certificar se os
concorrentes dispéem deste tipo de plataforma e compreender de que forma a
utilizam, por altimo, as redes sociais: nos dias de hoje é indispensavel e é um forte

meio de informac¢do e comunicagdo.

3.8.3 Como é efetivada a comunica¢do dos concorrentes da Fruut?

A comunicacdo da Bean'Go, da Urban Foods e da Raw Grow Fruit é feita
essencialmente por duas vias: redes sociais, website e as cadeias retalhistas e

parceiros onde se encontram que também acaba por comunicar algo para alguém.
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3.83.1 Bean’'Go

A comunicagdo da Bean 'Go é feita basicamente, através de:

— Publicagdes feitas na rede social Facebook como propdsito a venda
dos seus produtos pondo a importancia nas calorias que o produto
contém e nos seus beneficios para a saide de quem o consome;

— Noticias em que se evidencia a marca, os feitos e conquistas da marca
e o futuro. Ainda se noticia juntamente com a marca Bean’'Go e
outras, as tendéncias do mercado de snacks saudaveis;

— Lang¢amento da loja online da marca;

— Campanhas de promogdo junto a eventos fora do ambito comercial.

3.8.3.2 Urban Foods

A comunicag¢do da Urban Foods é feita basicamente, através de:

— Publicagdes no Facebook com mensagens puramente de desporto e de
autopromover os seus proprios produtos;

— Oferta de snacks e cddigos de desconto em compras online como forma de
aumentar as vendas por parte de quem visita o site e estd presente na
internet;

— Opinides de consumidores como forma de aumentar a confianga e a
credibilidade e o seu posicionamento de certa forma;

— Publicagbes Regulares no Instagram;

— SEO muito aproveitado e otimizado com um objetivo em comum:
estabelecer uma base forte que proporcione uma excelente experiéncia de

utiliza¢do e facilmente pesquisavel no motor de busca (Google);

— No geral, nas redes sociais, a Urban Foods destaca-se como uma marca

atual, culta e que acompanha as tendéncias do mercado;
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— Ndo presenga em outros meios de comunicagdo social como jornais,

televisao ou mesmo rddio.

3.8.3.3 Raw Grow Fruit

A comunicagdo da Raw Grow Fruit é trabalhada da seguinte forma:

— Maioritariamente noticias na comunica¢do social que mostram a
autenticidade e a novidade;

— Por ndo ser uma marca 100% portuguesa, ao contrario das duas anteriores,
a sua comunicacgdo € praticamente nula ndo se sabendo informagdes basicas

da marca.

3.9 Segmentagdo e target

3.9.1 Critérios de Segmentagdo Gerais

Os critérios de segmentacdao que irdo ser mencionados neste trabalho dizem
respeito a critérios geograficos, critérios estes que definem, por exemplo, a regido
de um determinado mercado alvo; critérios sociodemograficos como género, faixa
etaria, dimensdo do agregado familiar, habilita¢Ges, zona de residéncia e ocupagao;
critérios econdmicos como classe social e rendimento; critérios comportamentais
como frequéncia de compra e sensibilidade ao prego. Segmentar um mercado e/ou
um publico, na era atual e, ao mesmo tempo, digital tal como nés todos a
vivenciamos e experienciamos permite, de facto uma melhor correspondéncia com
as necessidades do cliente adaptando a comunicac¢do para diferentes tipologias de
nichos particulares dentro de um mercado mais geral/abrangente; possibilita
lucros aumentados para os negocios e, sem menos importancia, retém os clientes.
Uma segmentacdo bem feita e praticada in loco num potencial contexto real, ajuda
essencialmente, a empresa a alocar recursos e tempo de maneira eficiente, pratica

e adequada ao contexto atual do mundo.
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3.9..1  Geograficos

De seguida, serdo apresentados os critérios de segmentacdo geograficos gerais:

Regido: Viseu, Coimbra, Aveiro, Porto, Faro, Castelo Branco, Portalegre, Lisboa,...

3.9..2 Sociodemograficos

Género: Masculino ou Feminino;

Faixa Etdria: 6-18, 19-45, 46-60, 60-75, >75;

Dimensdo do Agregado Familiar: 1, 2,+3;
HabilitacGes: Todo o tipo de habilitagoes;

Zona de residéncia: Portugal Continental e Ilhas;

Ocupacdo: Trabalhador ou nédo- trabalhador.

3.9..3  Econdmicos

Classe Social: Baixa e Média;

Rendimento: < 10.000€, 10.000 a 19.999.

3.9.1.4 Comportamentais

Frequéncia de Compra: Diaria, Semanal, Mensal ou Anual

Sensibilidade ao Preco: Alta, Mediana ou Baixa
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3.9.2 Critérios de Segmentacdo Particulares

Os Critérios de segmentagdo particulares sdo meramente exemplos ilustrativos de
critérios que eu proponho para a marca. Isto ndo quer dizer que, nio use outra
faixa etdria ou mesmo outra zona de residéncia relativa as respetivas segmentacoes
realizadas ao longo deste tdpico. Sublinhar ainda que, esta segmentacao é definida
tendo em conta segmentos como Entusiastas por Desporto, Vegan, Criangas,
Adultos, Idosos, Jovens e, sem menos importancia, potenciais clientes que ainda
ndo o sdo efetivamente mas que tém potencial para tal, os também designados,

leads.

3.9.21 Entusiastas por Desporto

Produto da Fruut a ser incluido no critério de segmentagdo: Fruut Woow Box

Geograficos

Regido: Portugal e Ilhas

Sociodemograficos

Género: Masculino ou Feminino;

Faixa Etaria: 14 - 65;

Dimensdo do Agregado Familiar: De 1a + de 5 (varia de caso para caso);
Habilitacoes: Ensino Superior;

Zona de residéncia: Portugal Continental e Ilhas;
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Ocupacao: Trabalhador(es).

Econdmicos

Classe Social: Média e Alta;

Rendimento: 10.000 a 40.000.

Comportamentais

Frequéncia de Compra: Mensal (Devido ao produto sugerido ser a Fruut Box);

Sensibilidade ao Preco: Alta, Mediana.

Nota: O produto escolhido para este critério de segmentacdo é precisamente a
caixa de subscricao Woow Box Fruut devido a frequéncia com que estes entusiastas
praticam desporto. A melhor recomendac¢do que se poderia dar aos mesmos seria
unicamente uma caixa devido ao facto de ser um modelo de subscricdo mensal e

conter 14 snacks numa sé caixa por um prego acessivel.

3.9.2.2 Vegan

Produto da Fruut a ser incluido no critério de segmentag¢do: Fruut Mix Maga, Coco

e Améndoa

Geograficos
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Regido: Portugal e Ilhas

Sociodemograficos

Género: Masculino ou Feminino;

Faixa Etaria: 17-60;

Dimensao do Agregado Familiar: 2 a 3;

Habilitagdes: Ensino Superior ou Ensino Secundario;
Zona de residéncia: Centros Urbanos;

Ocupagdo: Trabalhador.

Econdmicos

Classe Social: Baixa, Média ou Alta;

Rendimento: < 10.000.

Comportamentais

Frequéncia de Compra: > Mensal;

Sensibilidade ao Preco: Baixa.

Nota: O produto escolhido para este segmento de mercado é o Mix de Frutos Secos
com maga coco, améndoa devido a sua grande proximidade com os veganos. Este

produto em particular ¢, de facto, mais completo para este segmento de mercado;
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porém ndo se dispensa a consulta da gama completa da Fruut. De um modo geral,
todos os produtos da Fruut, sem excecdo, se aplicam aos vegan visto serem eles

proprios consumidores de frutas, legumes e frutos secos.

3.9.2.3 Criancas

Produto da Fruut a ser incluido no critério de segmentagdo: Fruut Kids

Geograficos

Regido: Portugal e Ilhas

Sociodemograficos

Género: Masculino ou Feminino;

Faixa Etaria: 6-14;

Habilitagdes: Ensino Primario;

Zona de residéncia: Portugal Continental e Ilhas;

Ocupacdo: Estudante.

Econdmicos

Classe Social: Média.
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Nota: Os critérios de segmentacdo apresentados acima ndo estdo completos
devido ao simples facto de haver normas que ndo se aplicam a criangas como
naturalmente se compreende. Entdo, os critérios que ndo se encontram presentes
sdo dimensdo do agregado familiar, rendimento, frequéncia de compra e
sensibilidade ao prego. Toda a segmentagdo relativa as criancas foi igualmente
pensada tendo em conta, a totalidade dos critérios de segmentag¢do. A razdo de
escolha do produto Fruut Kids é simples: é o tnico produto da Fruut vinculado
diretamente a esta faixa etdria; todavia, todos os produtos da Fruut sdo
recomendados e indicados para as criangas visto serem saudaveis, praticos e faceis

de consumir.

3.9.2.4 Adultos

Produto da Fruut a ser incluido no critério de segmentag¢do: Fruut Banana

Geograficos

Regido: Portugal e Ilhas

Sociodemograficos

Género: Masculino ou Feminino;

Faixa Etaria: 30 - 60;

Dimensado do Agregado Familiar: 1a 5;

Habilitagdes: Ensino Primario, Ensino Secundario e Ensino Superior;

Zona de residéncia: Interior ou Norte;
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Ocupagdo: Trabalhador por conta propria ou Trabalhador por conta de outrem.

Econdmicos

Classe Social: Média

Rendimento: 10.000€ - 25.000€

Comportamentais

Frequéncia de Compra: > Mensal

Sensibilidade ao Preco: Média e Alta

Nota: Qualquer produto é cabivel de ser enunciado neste segmento de mercado.
Optou-se por dispor do produto Fruut Banana por ser uma novidade dentro do
catalogo de ativos da Fruut e por ser um produto que naturalmente se associa a

este nicho de mercado em particular.

3.9.2.5 Idosos

Produto da Fruut a ser incluido no critério de segmentagdo: Chipz Maga com

Gengibre

Geograficos

Regido: Portugal e Ilhas.
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Sociodemograficos

Género: Masculino ou Feminino;

Faixa Etaria: 60-75, >75;

Dimensdo do Agregado Familiar: 1;

Habilita¢cGes: Ensino Primario ou, mesmo analfabetos;
Zona de residéncia: Interior ou Norte;

Ocupacdo: Outro (Reformado).

Econdmicos

Classe Social: Média

Rendimento: < 10.000€

Comportamentais

Frequéncia de Compra: > Mensal

Sensibilidade ao Preco: Alta

Nota: Toda a segmentagdo relativa aos idosos foi igualmente pensada tendo em
conta, a totalidade dos critérios de segmentacdo. A razdo de escolha das Chipz

Maca com Gengibre remete-nos para os sabores tradicionais tipicos dos nossos

. -102-|Pagina
Antoénio Costa | &



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

avos. As pessoas com mais idade prezam os valores de conforto, sabor e qualidade

dos produtos para usarem em receitas que fazem sonhar e deliciar qualquer boca.

3.9.2.6 Jovens

Produto da Fruut a ser incluido no critério de segmentagdo: Fruut Snack Box

Geograficos

Regido: Portugal e Ilhas

Sociodemograficos

Género: Masculino ou Feminino;
Faixa Etdria: 18-30;
Dimensdo do Agregado Familiar: 1/2;

Habilitagdes: Ensino Secundario e/ou Ensino Superior;

Zona de residéncia: Centros Urbanos;

Ocupagdo: Estudante, Trabalhador - Estudante ou mesmo somente trabalhador

Econdmicos

Classe Social: Média
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Rendimento: < 10.000€

Comportamentais

Frequéncia de Compra: Mensal, Anual

Sensibilidade ao Preco: Baixa , Média

r

Nota: O produto definido dentro deste critério de segmentagdo é a caixa de
subscricdo Snack Box. Nesta caixa podemos escolher os snacks que quisermos, a
nossa escolha e os jovens gostam de surpresa, de comoc¢do e emogdo, de abrir uma
caixa sem saber o que o interior os reserva. Esta é, sem duvida, uma excelente
estratégia para atrair jovens a comprar as novas caixas de subscricdo Fruut e, em
consequéncia disso, introduzir um nicho de mercado com muito talento, inovac¢do

e aptidao.

3.9.2.7 Leads

Produto da BoConcept a ser incluido no critério de segmentagdo: Todos dos

produtos de todas as gamas da Fruut

Geograficos

Regido: Portugal e Ilhas

Sociodemograficos
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Género: Masculino ou Feminino;

Faixa Etdria: 14- >65;

Dimensao do Agregado Familiar: 1, 2, 3, 4 ou >5;

Habilitacées: Ensino Primario, Secundario, Superior, Analfabetos;
Zona de residéncia: Portugal Continental e Ilhas;

Ocupagdo: Trabalhadores, Estudantes de varios niveis de educacdo,

Desempregados ou mesmo Reformados

Econdmicos

Classe Social: Baixa, Média ou Alta

Rendimento: < 10.000€ , 10.000€ - 20.000€ , 21.000€ — 40.000€ , >40.000€

Comportamentais

Frequéncia de Compra: Didria, Mensal, > Mensal

Sensibilidade ao Prego: Baixa, Média, Alta

Nota: Este critério de segmentacdo é universal. Os leads sdo clientes que conhecem
ou ndo a marca, que ja passaram por ela nos corredores de um determinado

retalhista ou mesmo que demonstrem uma grande curiosidade em comprar
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produtos da marca. Esta é a verdadeira razdo de o produto escolhido ser todos os

existentes dentro da marca.

3.10 Target

Target quer significar o publico alvo que ansiamos conquistar. O target é deveras
importante pois se uma empresa tiver uma presen¢a solida no mercado-alvo
funcionard como uma barreira para os concorrentes que procuram entrar no

mesmo mercado e assim competir.

Existem varios tipos de target de acordo com as necessidades da marca/empresa.
A agdo deste trabalho vai de encontro com os clientes ou potenciais clientes (leads)
da Fruut. De reforcar que, o target abaixo apresentado servird tanto para o presente
como para o futuro da Fruut visto que a grande tendéncia do mercado a curto,
médio e longo prazo serd com certeza o mercado healthy e bioldgico. Este mesmo

target sera util ao longo do tempo.

Regido: Portugal Continental e Ilhas;
Faixa Etaria dos 18 aos 50;
Nivel de HabilitacGes- pelo menos o 92 ano;

Vivem principalmente em centros urbanos e cidades grandes/médias que poderao
ou ndo coincidir com a localizacdo dos locais de venda dos produtos da Fruut e

ainda com a morada das encomendas (caso a compra seja efetivada online)
Classe Social Média

Deslocam-se aos pontos de venda habituais onde a Fruut marca presenca, no
minimo 1 vez por ano e, N0 Maximo, 3 vezes ou mais por més ou compram online

ndo havendo nenhuma particularidade para quem compra online.
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3.1 Tipo de Empreendedorismo que fez nascer a empresa

O empreendedorismo divide-se em dois tipos: o que surge por necessidade e o que
surge por oportunidade. Cabe-nos a nos, neste momento, refletir em que tipo de

empreendedorismo a Fruut se enquadra.

Assim, podemos afirmar que, o empreendedorismo que fez nascer a Fruut foi um,
por necessidade; por necessidade devido ao facto de o mercado em 2013, ano de
fundacdo da Fruut, o mercado precisar de produtos inovadores e diferentes e em

mente com um dos grandes flagelos da humanidade: a obesidade.

3.12 Producgdo da Fruut

A produgdo da Fruut é caraterizada de uma forma muito simples, linear e de acordo
com um ciclo que se repete continuadamente. A producdo é realizada em massa e
localizada em Viseu mais concretamente no concelho do Satdo. E daqui que saem
centenas de produtos da Fruut para os mercados onde esta marca presenca. Nao
utilizam quimicos na producdo e usam apenas dgua para lavagem e transporte da

fruta. A tecnologia de desidratacdo é por circulagdo de ar quente.
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Assim, a produgdo é realizada da seguinte forma:

t® * i

B L@ + N g (o J¥)

Tag, ‘

il ii % 9 c Lo
LAVAR A FRUTA DE SEﬂ.Hl] CAR DESCASCAR Fﬁl.l.lﬁﬂ

J
Q! « 8%

EMBALAR SECAR EM FORNO CONTINUO LAVAR A5 FATIAS

em maguina unicabecal DMspersao uniform

Figura 40 Produgdo Fruut Fonte: Fruut

3.13 Quantidades Vendidas por ano e por més

Em resultado do envio de um email a empresa a questionar as quantidades
vendidas por ano e por més, a mesma negou responder ao perguntado visto essa

mesma informacao ser de teor confidencial e privado.

Contudo, por outro lado, puderam disponibilizar algumas outras informagdes
muito preponderantes; Mais de 30 milhdes de embalagens vendidas desde julho
2013 com uma fatura¢do anual de 1.922.000¢€, valor este correspondente ao ano de
2020 e com um crescimento vendas 17% em 2020, ano marcado essencialmente

pela pandemia.
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3.14 Encomendas

3.14.1 Processo de Realizagdo de Encomendas

Os clientes podem efetuar as suas encomendas através do site da Fruut visto que
esta é a unica forma de encomendar os produtos da marca. Neste site, o cliente
podera encontrar a sua disposicdo diferentes caixas de subscri¢do para todo o tipo
de consumidores. A restante gama de produtos podera ser obtida através do
retalho. As encomendas sdo enviadas pelos clientes para o e-mail da Frueat ou sdo
integradas automaticamente no sistema de faturacdo. No caso de algumas
gasolineiras existe um trabalho dos comerciais que contactam posto a posto para

verificar se existe necessidade de produto.

3.15 Prazos de Validade dos Produtos da Fruut

Os prazos de validade dos produtos da Fruut sdo variaveis e dependendo da gama
a que se refere. Na gama dita classica de snacks desidratados, na gama Chipz e na
gama Craaks, o prazo de validade corresponde a 12 messes; o mix de frutos secos o

prazo de validade é de cerca de 6 messes.

3.16 Canais

Os canais de marketing sdo os meios de comunicagdo entre a Fruut e o publico alvo
a que se destina a mensagem da Fruut. Esses caminhos sdo bastante diversos e cada

um tem as suas particularidades. A marca Fruut est4 entdo presente:
- No Website (venda online através das caixas de subscricdo) e redes sociais;

- No retalho (hipermercados, supermercados, postos de combustivel, maquinas de

venda automadticas) com os quais a empresa tem acordo.
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3.17 Relag¢do com os clientes

Neste topico irei apresentar a relacdo do marketing relacional com os clientes da
marca Fruut e, em consequéncia, identifica-los; como a Fruut estabelece uma
relagdo diferenciativa face aos demais concorrentes; como a Fruut se adapta as
diferentes tipologias de clientes e como oferece servicos/ solugdes particularizadas

para cada um dos consumidores que consomem a marca.

3.17.1 Identificagdo dos clientes

O cliente Fruut é caraterizado por uma so6 tipologia e é esta que predomina: um
cliente com cerca de 20 a 30 anos que gosta de praticar desporto em ambientes
naturais ou mesmo em grandes centros urbanos. Aprecia uma relacdo de
qualidade/ preco que a Fruut também tenta ao maximo passar para o cliente. A
Fruut aposta igualmente, no CRM (Customer Relationship Management) no
contacto com o cliente através das redes sociais onde se tenta deter e possuir uma
comunicagdo o mais possivel proxima com o cliente. O Cliente desta marca compra
maioritariamente no retalho alimentar e, quase nunca encomenda online na loja.
Os clientes possuem outra carateristica que é de valorizar: sdo exigentes e aqueles
que efetuam encomendas pretendem ter a sua encomenda no menor tempo
possivel, sem burocracias e tém preferéncia por embalagens mais praticas e
acessiveis com o objetivo de levar para um snack a meio da tarde ou antes do

gindsio ou mesmo na pratica de desporto ao ar livre.

Estas sdo, as principais carateristicas do tipo de cliente da Fruut.
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3.17.2 Diferenciagdo dos clientes

A Fruut possui varios aspetos diferenciadores na ligagdo que possui diariamente
com os clientes e, assim, diferencia-se dos demais concorrentes por exemplo, por
oferecer caixas de subscricdo personalizadas a cada cliente, por ser a iinica marca
portuguesa de snacks com um modelo de subscricdo fisica com encomendas
online. Possui ainda uma série de valores e objetivos que promove ao maximo
como a manutengdo e protecdo do ambiente, a existéncia de um pensamento na
saude em todas as areas de atividade inerente a esta drea (saude) ao produzir
alimentos sem glaten, sem OGM’'s, ndo frito entre outros. A dindmica e a
resiliéncia que carateriza e caraterizou a Fruut dentro do contexto pandémico sao

valores sem duvida diferenciadores e que os concorrentes ndo possuem.

3.17.3 Interagdo com os clientes

A interacdo dos clientes é trabalhada na Fruut tendo em conta ndo s6 a
customizagdo como igualmente a aten¢do/dedicagdo a aspetos mais recentes como
o aumento exponencial das redes sociais que veio trazer uma nova dimensdo até

entdo ndo percecionada pela interagdo com os clientes.

Mostrar credibilidade é uma das ferramentas poderosas para ter uma intera¢do
com os clientes de sucesso; a Fruut aposta em trazer nutricionistas para comprovar
os beneficios dos produtos da marca que é uma das formas mais seguras e eficientes
de o fazer; uma das formas que a Fruut também utiliza é o feedback que os clientes
dao apos o consumo do produto e os portes gratis em qualquer valor da
encomenda; de referenciar que, a credibilidade conduz a fidelizacdo, outra grande

forma de interagir com os clientes.

14

Quando um cliente anda a procura de um produto em particular num
supermercado onde a marca seja comercializada, é nesse exato momento que entra
o conhecimento e a experiéncia que esse cliente ja teve com a empresa e, em

consequéncia, OS mMesmos produtos com os mesmos sabores acabam por serem
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escolhidos (por experiéncias anteriores terem sido bem sucedidas), contudo,
podera haver margem para dominar mais e provar a gama completa de produtos
da Fruut. Mais recentemente no caso das caixas de subscri¢do, a interagdo com os
clientes tem mais fundamento e é in loco, visto que a interagdo é trabalhada antes,
durante e apods a rece¢do da encomenda; o antes como marketing utilizado para
captar a atencdo, o durante pois o software do site da Fruut disponibiliza 4 tipos
de caixas de subscri¢do a escolha. No meio de tudo isto, a interagdo com os clientes
ndo se esgota pois quando o cliente recebe na sua morada a caixa que encomendou

vai abrir e a intera¢do com o mesmo prolonga-se no tempo.

A interacdo da Fruut com os clientes é trabalhada, em linhas gerais desta forma

descrita.

4 Atividades Desenvolvidas decorrentes do Estagio

(Semanal)

Neste capitulo do presente relatério de estagio, serdo perscrutadas as atividades
desenvolvidas em contexto de estagio e de que forma os conhecimentos adquiridos
ao longo do primeiro ano de mestrado foram percebidos e aplicados nas mais
diversas situagdes praticas e profissionais proporcionadas pelo presente estagio.
Numa segunda parte deste capitulo, irei aprofundar os projetos que marcaram o
estagio de 6 messes. De reforcar que, as atividades e tarefas decorrentes do estagio
em muitas semanas repetiram-se visto a dificuldade e a durabilidade em executar,
por exemplo, uma andlise da concorréncia geral de empresas cuja atividade se

situasse perto da Fruut demorou 2 messes dos 6 messes de estagio.
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4.1 Ambiente de Trabalho do Estdgio

O ambiente de trabalho que se desenvolveu no periodo de estagio compreendido
entre 2 de novembro de 2020 a 2 de maio de 2021, foi em ambiente doméstico
motivado pela pandemia de COVID-19 que marcou fortemente este estagio. Por
razoes de saude publica e de seguranga tanto da empresa como do orientando. De
realgar que, mesmo em condi¢des diferentes das que estamos habituados, o
ambiente do trabalho foi um ambiente reconfortante, com todos os equipamentos

necessarios para uma boa realizagido do estagio em questdo.

4.2 Resumo das principais atividades executadas durante o periodo de
estdgio ( De 2 de novembro de 2020 a 2 de maio de 2021)

No comeco do estagio, mais precisamente no dia 2 de novembro tratou-se do meu
acolhimento enquanto estagidrio com a concretiza¢do de uma reunido com o Dr.
Filipe Simoes e com a Dra. Inés Santos e, igualmente com o apoio do Dr. Henrique,
acionista da Frueat, embora ndo presente neste dia na reunido, é parte integrante
no que diz respeito ao meu estagio. Foi com este que reuni presencialmente na

fabrica em Viseu da Frueat.

Assim, dentro do ambiente de trabalho fui desenvolvendo uma série de
documentos como um powerpoint e um documento word pesquisando de uma
forma exaustiva informacoes respeitantes as caixas de subscri¢do e ao mercado das
mesmas e ao mercado dos snacks. Foi dedicado tempo, exclusivamente a realizagio
de um documento muito preponderante para andlise da estratégia de uma

empresa: os concorrentes das caixas de subscrigao.

Iniciei a tarefa de listar e analisar os potenciais clientes corporate onde se elenca
os maiores consultdrios de advogados de Portugal, as maiores empresas do setor
da tecnologia de Portugal e, sem menos importdncia, as maiores empresas de

Portugal.
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Das principais tarefas desenvolvidas durante o periodo de estdgio encontra-se a
execuc¢do de um documento na plataforma excel com o grande objetivo de estudar,
analisar, investigar, mensurar as empresas concorrentes/ caixas de subscricdo no
que toca a area dos snacks saudaveis. Neste documento ainda, procurou-se saber
as informag¢des mais prementes e imprescindiveis no diagndstico e na estratégia
das empresas concorrentes para que, a Fruut saiba e conhec¢a com grande detalhe,

as informagdes in loco destas mesmas empresas.

Ainda, de relatar que, durante as 26 semanas de estagio foi principiada uma nova
fase que marca a entrada na segunda fase do projeto das caixas de subscrigdo. Esta
mesma fase corresponde as sugestdes de caixas de subscricdo para a marca Fruut.
Estas caixas ndo englobam somente as caixas. Abrange ainda, o(s) possiveis
preco(s), a politica de portes, a logistica da mesma, produtos a incluir na(s)

caixa(s), modelo de subscri¢do entre outros aspetos de maior relevo.

O marketing a ser utilizado é também um dos aspetos em andlise, para que, de uma
forma estratégica, precisa e correta se saiba atingir os nichos de mercado
pretendidos, os materiais usados tanto no interior da caixa como no exterior, como
esta vai ser a nivel de design; contudo, os pontos referidos nestas linhas s6 irdo ser

pensados com maior clareza em fases posteriores.

Uma das grandes tarefas foi de facto, a informatizacdo no software Excel dos
concorrentes diretos e indiretos da Fruut. Estes mesmas marcas possuem a sua
atividade em atividades iguais ou parecidas com a da Fruut. Este mesmo
documento permitird perceber como os concorrentes sdo caraterizados e,
conhecer um conjunto de informagoes para aferir em que nivel estes estdo, dentro
do mercado dos alimentos saudaveis mais concretamente os snacks saudaveis.
Depois de saber isto, havera mais certezas do que incertezas na estratégia a adotar

e o comportamento do mercado dos snacks saudaveis na atualidade.

Recomecou-se a elaboracdo de uma nova fase da tabela em excel relativas aos
concorrentes diretos e indiretos da Fruut. Nesta fase de elaboracdo deste
documento inclui-se a adicdo de mais colunas a tabela ja existente, adicdo ainda de

mais setores de mercado onde os concorrentes marcam presenca €, sem menos
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importdncia, aferir se dentro dos setores de mercado ja feitos, se existe mais algum
concorrente que complemente a tabela e se este for préximo a Fruut descrevo-o

com detalhe, se for um concorrente padrdo, generaliza-se.

Estas foram, sem davida, as principais atividades desenvolvidas durante o estagio

na Fruut e estas marcaram o estagio de forma particularmente notdria.

4.3 Projetos Pessoais

Os projetos pessoais, isto €, realizados no contexto de estagio que mais marcaram
o periodo de estdgio compreendido entre 2 de novembro de 2020 a 2 de maio de
2021 irdo ser enunciados de uma forma mais exaustiva e completa mais abaixo.
Estes projetos foram produzidos em parte tendo por base suportes e orientagdes

fornecidas pela empresa.

4.3.1 Projeto Pessoal N° - Andlise Caixas de Subscri¢do

Em primeiro lugar, é preciso entender como esta ideia acabou por surgir dentro do
contexto deste estagio. Esta ideia surgiu devido 4 minha proposta de implementar
na Fruut, uma empresa dedicada unicamente e exclusivamente a snacks saudaveis,
um projeto de caixas de subscricdo. O projeto de caixas de subscricdo nao ¢, de
todo, uma novidade dentro das empresas de snacks a nivel mundial: ja existem

muitas marcas a nivel mundial que implementam este tipo de estratégia.

A ideia aqui era aplicar este projeto, nesta empresa, 100% portuguesa mas que se
diferenciasse das demais por oferecer uma caixa com 14 snacks da Fruut, das mais
diversas gamas, escolhidos aleatoriamente de acordo com o tema da caixa de
subscricdo. A caixa de subscricdo da Fruut distingue-se das demais, por oferecer os
portes dentro de Portugal Continental e ilhas e pelo material da caixa, ser 100%
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sustentdvel e “amigo do ambiente”. Esta é grande proposta de valor e a sua
vantagem competitiva que a diferencia das demais caixas de snacks saudaveis a

nivel nacional e até internacional.

Mas como foi elaborado este projeto? De que forma é constituido este projeto?
Como um projeto que ndo tinha bases nenhumas tem agora uma base segura,

efetiva e confiavel?

Estas perguntas irdo ser respondidas ao longo dos paragrafos que se seguem e todo
este projeto serda explicado de forma minuciosa e cirtrgica de forma a dar a

entender a totalidade deste projeto.

Depois de perceber os fatores mencionados anteriormente, efetuou-se uma andlise
completa, através de um suporte Powerpoint, do mercado dos snacks a nivel
mundial, na EU; o valor de mercado das caixas de subscrigdo aplicaveis em paises
em particular, isto é, procurar saber quanto vale o mercado dos snacks na Espanha
dada a proximidade com Portugal ou nos EUA dada a sua grande relevancia no
panorama internacional e com isto, calcular e mensurar o potencial de crescimento
que este mercado ( das caixas de subscri¢do) tem nesses paises e a nivel global; de
seguida, perceber que paises que mais utilizam as caixas de subscricdo e qual o
aspeto e as tematicas inerentes 4s mesmas.; as tendéncias que futuramente irdo
marcas as caixas de subscricdo e muitos outros aspetos relevantes como estratégias
para convencer o consumidor a utilizar as caixas de subscricio com o objetivo de
captar novos clientes indo até ao processo de escolha dos produtos a colocar nas
caixas de subscricdo. Tudo informagbes bastante proveitosas para a andlise e
estudo a priori muito preponderante para perceber que estratégias e solucoes e
mesmo potencialidades as caixas de subscricdo oferecem. Ha que haver todo um
processo de “backstage” para dar passos certeiros em dire¢do ao que se previamente

planeou para as caixas de subscricdo.
Este foi, sem duvida, a primeira fase de duas fases deste projeto pessoal.

Como segunda fase do projeto das caixas de subscri¢do elaborou-se um documento

no software Excel devido ao facto de que, o Excel possui um software com niimeros
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e células que permitem uma facilidade maior a empresa para descodificar a

informacgdo contida na tabela.

Assim, foi realizada uma tabela dindmica com 16 topos de tabelas que perfazem os
titulos da tabela com o grande proposito de analisar a concorréncia de caixas de
subscri¢do a nivel mundial. Na tabela constam apenas os principais concorrentes e

os mais proeminentes. Os titulos dizem entdo respeito, respetivamente:

— Nome da marca - Diz respeito ao nome do concorrente selecionado para
analise;

— Site - Site do concorrente onde depois a Fruut poderia consultar e visualizar
o site dos mesmos;

— Pais de Origem - Corresponde ao pais de origem da caixa de subscricdo
mencionada;

— Valores de Subscricio (Mensal, Semestral, Anual) - Os valores
correspondentes as modalidades mencionadas nas linhas acima que
poderdo variar consoante a moeda do pais e os proprios valores oscilam
entre si;

— Portes Incluidos - A caixa de subscri¢do possui Portes ou os portes estdo
incluidos? Se sim, quais os valores? Estas sdo as perguntas as quais este titulo
da tabela procura responder;

— Métodos de Pagamento - Os métodos de pagamento das caixas de
subscrigdo. Visto ser online, estes métodos de pagamento terdo de estar de
acordo com o comércio online;

— Numero de Produtos por caixa — Tentar descobrir e descortinar quantos
snacks dentro de uma caixa de subscricdo existem. Normalmente o nimero
de snacks por caixa de subscri¢do varia de caso para caso;

— Produtos Contidos na caixa - Que categoria de produtos se encontram na
caixa, por exemplo, frutos secos, fruta desidratada, fruta cristalizada entre
outros;

— Produto de uma s6 marca ou de varias marcas? - Normalmente, as
caixas de subscri¢dao contém produtos de varias marcas. Contudo, ha outras
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marcas como a Fruut ou como a Urban Foods que s6 colocam produtos da
sua marca;

— Conteudo da caixa varia ao longo do tempo? - Neste tdpico pretendia-
se saber se os snacks das marcas enunciadas possuiam rotatividade mensal,
semanal, anual ou trimestral;

— Imagem Caixa - A imagem da caixa de subscri¢do para perceber as cores
usadas, texturas, materiais usados (plastico ou cartdo) e a harmonizag¢do das
cores da caixa;

— Pontos Fortes/diferenciadores da caixa - O que distingue uma caixa de
subscricdo da marca Urban Foods da marca Fruut, por exemplo? Trata-se de
procurar saber a proposta de valor e vantagens competitivas de cada caixa
respetivamente;

— Principais Mercados - Saber onde uma caixa de subscrigdo se encontra
presente é essencial para entender que posi¢cdo a nossa empresa deve tomar
quanto aos destinos internacionais;

— A caixa de subscri¢do é fixa ou personalizavel? - Personalizar de acordo
com cada tipologia de consumidores é o que os mesmos mais querem.
Contudo, cabe a empresa decidir se a sua caixa tem um design/layout fixo

ou se é adaptavel/personalizavel.

Mais abaixo, irei colocar uma imagem exemplificativa do projeto original e excel

(Figura 57):

Nome Marcz st Paisorigem Menszl Semestral Anusl Portesincluidos? {Sim/N3o) Métodos Pagsmenta

Mo Os portes de enviosSo
miltiplos, dependenda das
regifes do Reino Unida

Cart3ode Crédito ou Cartdo

NSotem esta tipologia de modelo de | Mo tem esta tipologia de modelo de
£l de Débito

subscricio subscrigio

Reina Unide-Londres & libras

Sim. Nio acrasce nenhum valar
e

Mo tem esta tipologia de modelode | Notem esta tipologia de modelo de .
xtra & encomenda. Isto referente

subscricio subscricio

FayFal e meios de
pagamento de crédite

Urban Foods Fortugal - Lisboa 14,80€

aPortugal

Figura 41 Excerto da Tabela relativa 4 Concorréncia das Caixas de Subscri¢do g to- Elabora cio propria
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Assim, refor¢ar que, foi um projeto a longo prazo que foi ganhando varias
versOes/fases consoante se ia atualizando as informagdes contidas no mesmo e
consoante a Dra. Inés me ia pedindo para enviar. Foi, sem duavida alguma, um
projeto que tive um gosto enorme de elaborar porque para além de entender como
se efetua uma andlise da concorréncia completa e estruturada pude também
aprender como investigar informagdes que ndo estdo disponiveis na internet sobre

marcas de caixas de subscrigdo.

Algumas dificuldades neste projeto foram surgindo porém, com a experiéncia e o
desenrolar do mesmo foi um projeto que se desenvolveu de uma forma deveras

favoravel e promissora.

Em agradecimentos a este projeto, tenho de agradecer ao Dr. Filipe Simdes, a Dra.
Inés Santos e a toda a equipa da Fruut por todo o apoio e ajuda prestado a

realizacdo deste projeto pessoal.

4.3.2 Projeto Pessoal N2 — Modos de Abordagem aos potenciais clientes

O projeto pessoal n%2 comeca com a elaboracdo de dois documentos: quadros de
analise potenciais cliente corporate e ainda modos de abordagem aos potenciais

clientes.

E muito importante uma empresa perceber numa primeira fase com que clientes o
seu negdcio podera beneficiar a curto, médio e longo prazo. E importante para a
estratégia de uma empresa saber com que parceiros lidar proximamente e que
potenciais clientes conquistar numa fase posterior. Mesmo que uma pessoa nao
seja consumidor dos produtos da Fruut, pode oferecer insights sobre o que outras
pessoas estdo a procura e que servi¢o desejam e, com isto, as empresas acabam por
captar mais vendas e aumentam os seus lucros. Foi mesmo que isto que se procurou
fazer no documento realizado por mim durante o estagio: analisar os mesmos e

enuncia-los para sabermos de que clientes se tratam.
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Assim, num primeiro contacto com este projeto pessoal tinha de perceber quais os
clientes corporate que Fruut poderia beneficiar e, numa outra perspetiva entender
se os produtos da Fruut realmente fariam a diferenga/seriam tuteis dentro desses

clientes corporate.

Como primeiro passo para a correta elaboracdo deste documento principiei com a
enumeragdo de alguns clientes que a Fruut beneficiaria de certeza, dos quais se

citam:

— Maiores Escritorios de Advogados de Portugal visto que, ha muitos
escritorios em Portugal dos mesmos e que a Fruut estabeleceria uma
parceria com os mesmos como forma de, por exemplo, pegando no primeiro
projeto pessoal enunciado mais acima das caixas de subscri¢do e oferecer
todos os messes caixas com snacks saudaveis diferentes todos os messes ou
mesmo semanas. A intengdo é mesmo “fugir’ dos snacks os quais os
escritorios de advogados estdo habituados a comer como bolachas ou
mesmo chocolates;

— Maiores Escritorios de empresas de tecnologia e esta é outra das
grandes apostas que a Fruut poderia tirar partido porque habitualmente
quem trabalha nestas empresas tem de ser ativo, dindmico ou mesmo
proativo e a faixa etdria e as proprias geragoes (Geragdo vy, z e alfa) situa-se
nos mais jovens que, sem duavida alguma, optariam por uma op¢do mais
saudavel de snack;

— Maiores Empresas em Portugal sendo estas de grande relevancia e
significado no panorama nacional, com um elevado numero de
colaboradores e que de certa forma também poderdo beneficiar de uma
parceria com a Fruut;

— Maiores Agéncias Imobiliarias em Portugal outras grandes institui¢oes
de grande importancia e predomindncia no nosso pais e mais uma vez sdo

empresas com um grande numero de pessoas;
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— Maiores Empresas de Eventos em Portugal pelo niimero de pessoas que
empregam e, sobretudo pelo nimero de pessoas que captam através dos

eventos das mais variadas tipologias.

Estes foram, sem duvida, os grandes intervenientes que eu considerei favorecerem
com uma parceria com a Fruut através das caixas de subscri¢do por exemplo.
Considerei estes visto ser as areas com maior impacto em Portugal e até mesmo
pelo redor do globo e principalmente, ser os intervenientes com os quais a Fruut

mais se identificaria e ia de encontro com a cultura da empresa.

Em todos estes grandes intervenientes, os topos da tabela que elaborei foram os
mesmos. Na minha opinido, os aspetos mais relevantes foram colocados na tabela
de forma a permitir que a Fruut pudesse contactar diretamente com os mesmos e
tivesse acesso a informagdes gerais e necessarias acerca dos mesmos. Os topos da

tabela sdo:

— Tipologia do Interveniente de acordo com os intervenientes referenciados

anteriormente;

— Numero de Colaboradores;

— Localizacdo;

— Telemovel;

— Faturacdo.

Na mesma tabela, no topo Localizagdo foi posicionada somente a localizagdo em
Portugal dos intervenientes; porém, sabendo disto, coloquei um asterisco que para
além da localizacdo nacional remetia também para os paises onde estes
intervenientes se encontram. Esta foi a explicacdo do primeiro de dois documentos

que se efetuaram para dominar os clientes corporate que interessam ao negdcio.

. -121-|Pagina
Antoénio Costa | &



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

Escritorios de Numero de
Advogados Colaboradores Localizacdo Telemovel Faturacdo
300 advogados Rua Dom Luis | 28, 66 milhdes
vda num total de 440 1200-151 Lishoa (+351) 21 311 de euros
colaboradores 3400
Rua Castilho, 165
Morais Leitdo Calvdo | 264 advogados 1070-050 Lisboa*1 | (+351) 213 64.1 milhdes
Teles, Soares da Silva 817 400 de euros
Av, Fontes Pereira
288 advogados de Melo, 43 (+351) 213 55.3 milhdes
PLNU 1050-119 Lisboa, 197 300 de euros
Portugal®2
Uria Menendez- 591 advogados no | Praga Marqués de
Proenga Carvalho total. Em Portugal Pombal,12 (+351) 21 030 40.2 milhdes
sdo0, 96 advogados | 1250-162 Lishoa . 86 00 de euros
Portugal*3
Avenida Infante
Abreu Advogados 216 advogados Dom Henrigue 26 (+351) 21723 30 milhdes
1149-096 Lishoa | 13 00 de euros
Portugal™4
Av. Engenheiro (+351) 217 814 | 28.5 milhdes

Figura 42 Excerto Andlise Clientes Corporate Fonte: Elaboragio Prépria

O segundo documento referente a esta analise dos clientes corporate diz respeito
aos modos de abordagem a estes potenciais clientes elencados. As propostas dos

modos de abordagem que coloquei sdo os seguintes:

— O modo de abordagem a estes clientes poderia ser um folheto de
apresentacdo da empresa. Este folheto poderia conter explicado o processo
de desidratacdo da fruta, o que a empresa ja teria faturado até aquele
momento, o total disponivel para produgdo (este indicador em particular,
dara uma perspetiva favoravel a estes potenciais clientes visto que, ao
sabermos quanto a empresa produz, estes potenciais clientes encomendam
de uma forma mais ponderada e em muito mais quantidade podendo a
empresa destes ultimos ser grande, média ou pequena), testemunhos de
clientes satisfeitos visto que, transmite credibilidade e confiabilidade em
escolher a Fruut como empresa predileta de caixas de subscrigdo.
Principalmente, mostrar os valores que regem a Fruut como, a
sustentabilidade, o facto de ser saudavel e este é o grande claim da Fruut;

— Direcionar a comunicac¢do para cada tipo de cliente. Se estivermos a lidar
com advogados, por exemplo, mostrar que, um snack saudavel pode fazer a
diferenca dentro desse mesmo escritorio de advogado. Mostrar e provar a
vantagem competitiva da Fruut;
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— Campanhas de email marketing no antes (para conquistar), durante (para
fidelizar) e o ap06s (para memorizar) da caixa de subscri¢do Fruut. Quando
um cliente deixa de comprar a caixa de subscricio da Fruut é muito
importante manter a comunicagdo estabelecida sem nunca perder o
contacto com esse mesmo escritério de advogado porque este cliente
podera retornar a qualquer altura;

— Programa de Fidelizacdo em que, este potencial cliente poderd usufruir sem
compromisso, sem qualquer custo adicional, de uma caixa de snacks Fruut
e, se, este aprovar o produto, avancar para a adesio de um modelo de
subscricdo da caixa, de forma imediata mediante aprovagdo do mesmo;

— Reafirmar que, a Fruut é uma empresa 100% ecoldgica, que o processo de
producdo é o menos poluente possivel, que a caixa de subscricdo é saudavel
e é uma boa alternativa a produtos comummente utilizados por estes
mesmos escritorios;

— Organizagdo de eventos, em especial e a titulo exemplificativo, um evento
em que se convide todos estes parceiros/potenciais clientes e, se mostre e
apresente a caixa de subscri¢do Fruut;

— Manter uma comunicagdo eficaz com estes potenciais clientes, verdadeira,
genuina, direta, “sem rodeios”, confiante, conhecedora do ambiente dos
escritorios de advogados e, sobretudo, transparente;

— Elaborar uma campanha de marketing. Realizar um inquérito curto, sem
muitas perguntas, a cada potencial cliente, independentes. A primeira
pergunta seria o0 nome, a segunda pergunta ser: “ Qual produto da Fruut
gosta mais” e a terceira pergunta se costuma comprar produtos da Fruut
com regularidade ou ndo (por cima desta pergunta ter uma imagem da
gama de produtos) Posteriormente, a andlise dos resultados obtidos a partir
deste inquérito, adaptar e personalizar a caixa de subscri¢do de acordo com

os gostos de cada um destes potenciais clientes.
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Podendo elaborar uma apreciac¢do critica posso afirmar que, foi um projeto
enriquecedor tanto para mim como para a empresa que pdde ver algumas
abordagens ao cliente e a enumeragdo dos potenciais clientes corporate.

Todavia, no fim podemos afirmar que foi um projeto, tal como o anterior
que me enchem de orgulho e tive toda a honra e respeito a fazer ndo s6 em
nome do estadgio curricular propriamente dito como também o grande

carinho que possuo pela empresa (Fruut).

Ao nivel dos agradecimentos finais relativos a este projeto so terei de
agradecer mais uma vez toda a ajuda prestada ao Dr. Filipe Simdes, Dra.

Inés Santos e a toda a equipa da Fruut.

4.3.3 Projeto Pessoal N°3 - Andlise Concorrentes Diretos e Indiretos

Por ultimo, e ndo menos importante, possuiremos conhecimentos suficientes para
procedermos a explicagdo do dltimo projeto pessoal trabalhado durante o periodo
de estagio. Falamos entdo, da Andlise Concorrentes Diretos e Indiretos. Vao ser
enunciados os principais pontos e essenciais que conduzam a uma explicacdo clara,

coerente e o mais breve possivel.

Este projeto tem a sua importancia devido ao facto de o estudo dos concorrentes
permitir uma visdo completa das expectativas dos clientes mas nio so, permite
também aferir de forma completa e customizada as suas falhas e os seus pontos
fortes. Conhecer os consumidores e efetuar um estudo moroso é fundamental para
a estratégia a curto, médio e longo prazo. Antes de implementar qualquer ideia
dentro de uma empresa, essa empresa tera de efetuar um estudo de mercado ou
um estudo da concorréncia para em primeiro lugar, “sondar” a concorréncia e
dentro do que a concorréncia faz, perceber qual vai ser o seu grande diferencial

dentro desse mercado.
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O proposito deste projeto foi mesmo esse: primeiramente teve de se perceber qual
a concorréncia direta e indireta dentro da area de atuagdo da Fruut e de outras

relacionadas a mesma.

Desta forma, o projeto teve por base o software excel. Mais uma vez, o grande
objetivo do mesmo foi mesmo colocar em tabela os principais concorrentes de
categorias similares 4 da Fruut. Estas categorias disponibilizam ao clientes
produtos totalmente saudaveis tal como a categoria onde a Fruut se insere: fruta
desidratada. Uma curiosidade acerca destas categorias é que algumas delas sdo
concorrentes diretas e indiretas ao mesmo tempo. As categorias enunciadas no

documento de excel sdo:

— Cereais;

— Barras de Cereais/Energéticas/Proteicas;
— Flocos de Aveia/Papas de Aveia;

— Granola;

— Tortitas/Nackis/Tortas.
Os topos de tabela que a formam sdo 20 topos de tabelas e estes sdo:

— Concorrentes - Nome dos concorrentes inseridos no setor de atividade que
lhe compete;

— Setor de Atividade - Setor onde se enquadram os concorrentes
mencionados na alinea anterior;

— Gama de Produtos e seus sabores - Os sabores existentes dentro da gama
de produtos dos concorrentes mencionados;

— Marca - A marca dos concorrentes. Por vezes, os concorrentes possuem
uma marca que difere, por exemplo, a Nestlé (marca) tem o Chocopic
(concorrente);

— Embalagem dos Produtos - Como a embalagem dos produtos é
constituida, se com plastico, cartdo ou outro material e ainda o seu formato

(circular, quadrangular, retangular);
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Modo de Conservac¢ao/Utilizacdo - Normalmente e obrigatoriamente
um produto tem de ter uma conservagdo especifica e adequada ao conteudo.
A utilizagdo de um produto nem sempre é utilizada pelas marcas nos rotulos
das embalagens;

E possivel reciclar? - A questio ambiental esta mais atual do que nunca.
Reciclar faz parte das nossas vidas e do nosso quotidiano de certa forma. O
facto de um produto conter o simbolo carateristico de reciclagem é mais
premente que nunca devido a questdo do plastico. Neste caso, pretendia-se
somente saber se esse concorrente dentro dos produtos que detinha, era
exequivel a reciclagem do mesmo;

Imagem do Produto - Aqui era mostrada uma imagem do produto em
questdo e de como o mesmo era constituido;

PVP (Prego de Venda ao Publico) - O prego do produto nos mais diversos
retalhistas presentes no nosso pais;

Preco no site dos produtos - O site das marcas listadas neste documento
possuem uma loja online que suporte o prego do produto? Esta é a grande
questdo incisiva dentro deste topico;

Gramagem - Quantos gramas o produto possui;

PVP por KG - Quanto ao retalhista comprar esse produto em KG's;

Local da Loja - Onde o produto mencionado se situa no retalhista ? Em
que corredor ?

Principais Alegacdes — As principais alegacdes sdo as alegagdes que o
produto contém. E como se fosse o grande mote/slogan desse produto;
Lista de todos os ingredientes - Lista dos ingredientes que compdem o
produto;

O concorrente possui marcas secundarias que competem lado a lado
com a marca principal? - Usualmente, ha concorrentes e marcas que
possuem marcas secundarias dentro de uma marca principal maior e as duas
competem no mesmo mercado e na mesma drea de atuacgdo;

Acucares Adicionados - Se tem agticares adicionados o produto;
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— E 100% natural? - O produto mencionado ndo tem corantes ou
conservantes ou nenhum composto quimico artificial?
— Site - O site da empresa que compete no segmento de mercado com os seus

produtos.

Nas linhas inferiores, encontrara-se uma imagem que mostra como este projeto é

constituido (Figura 59):

A B C D

. N Gama de Produtos e seus sabores (exi: dentro dos i edo
Concorrentes Setor de (do ) Marca

setor de atividade)

Cereais Choco Cookies Continente, Cereais Especial Silhueta Chocolate, Cereais Magd e
Canela, Cereais Cranties Améndoas e Mel, Cereais Triplo Chacolate, Cereais Muesli Crunchy
L N - Frutos, Cereais Muesli Crunchy Chocolate, Cereais Quadrados de Mel, Cereais Argolas com N
Marca Prépria Continente Cereais 3 ) N ) B Continente

Mel, Cereais Muesli Crunchy Frutos Secos, Cereais Muesli Crunchy com Stevia Frutos
Vermelhos, Cereais Muesli Crunchy com Stevia Chocolate e Avelds, Cereais Milho Corn
Flakes, Cereais com Recheio Chocolate e Aveld Crackers entre muitos outros sabares

. Weetabix Protein, Weetabix Trigo Fibra Integral, Cereais Avena Suave, Cereais Protein .
Weetabix Cereais > ) Weetabix
Crunch Chocolate, Cereais Original e Cereais Chocolate

Figura 43 Excerto da Andlise de Concorrentes diretos e indiretos Fruut Fonte: Elabora¢do Propria

Assim se descreveu o projeto pessoal n°3 e é desta forma que é composto. Ja
podemos ver qual é o seu proposito e objetivo e como é constituido. Resta refocar
que foi um projeto realizado a longo prazo que foi ganhando varias versdes/fases
consoante se ia atualizando as informagdes contidas no mesmo e consoante a Dra.

Inés me ia pedindo para enviar tal como o projeto pessoal n°1.

Ao nivel das dificuldades e de desafios, dizer que surgiram algumas dificuldades
devido aos imensos concorrentes que cada categoria mencionada suporta e
também em encontrar certo tipo de informacdes desta tabela na internet. Os

desafios foram intimeros visto que, a quantidade de topos de tabela que me

. -127-|Pagina
Antoénio Costa | &



Relatorio Estagio Mestrado Marketing

surgiram na mente quando comecei a elaborar o documento foram imensos e acho
que este foi o maior desafio deste projeto: saber dosear e que aspetos eram mais

preponderantes que outros.

Por fim, referir que, reuni um enorme gosto e um brio a realizar este projeto e fico
satisfeito por ter elaborado este projeto e ter dado a empresa um documento por
onde podem agora trabalhar e ainda por melhorar a comunica¢do e incentivar uma

maior facilidade de implementagdo deste projeto.

Em agradecimentos a este projeto terei de agradecer mais uma vez ao Dr. Filipe
Simoes, a Dra. Inés Santos e a toda a equipa da Fruut pela confianca na realizagdo

e efetivagdo deste projeto.

Conclusao

Em conclusdo, com este relatorio podemos afirmar que, a pandemia desencadeada
pelo COVID-19 trouxe muitos desafios e impacto para a sociedade a nivel
internacional como por exemplo, o presente estagio realizado em ambiente de

teletrabalho.

Contudo, se é possivel salientar um ponto positivo da COVID-19, foi o momento
de aceleracdao da tecnologia ndo s6 nos mercados como em multiplas areas do
nosso quotidiano. A internet recebeu um novo alento que muitas empresas nio
estavam a espera e, mais do que nunca, deter e ter uma presenca demarcada no

mercado online é agora imprescindivel.

O mercado dos snacks saudaveis viu a sua quota de mercado aumentar de forma
progressiva e exponencial durante a pandemia de COVID-1g visto que a popula¢ao
devido ao confinamento, impds e incutiu aqui um novo conceito no seu dia a dia:
manter a forma e continuar com habitos saudaveis. Temos muito a ganhar ao fazer
dos snacks parte da nossa alimentacdo diaria. Sdo, sem duavida, uma excelente
forma de saciar a fome e adicionar energia.
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Espero que com este relatorio de estagio tenha passado tanto quanto possivel, a
minha experiéncia nestes seis messes e que possam ter aprendido tanto como eu

aprendi com toda a equipa da Fruut.

Expondo a minha experiéncia pessoal no seu todo, podemos afirmar que foi muito
agradavel mesmo poder estagiar numa empresa como a Fruut que eu tanto admiro

e tanto respeito.

Despeco-me assim, cumprimentando o Dr. Filipe Simdes, a Dra. Inés Santos, o
Professor Doutor Joaquim Antunes e agradecer a estes pelo carinho e por toda a
ajuda prestada e por me receberem tdo bem numa empresa que prova que cuidar
da saude olhando para a sustentabilidade do futuro e tendo por base o combate ao
desperdicio alimentar é um dos grandes motes para quem quer inovar, servir de
inspiracdo a outras empresas que venham a seguir, ter sucesso no futuro e,

sobretudo, eternizar memorias.

Obrigado Fruut por todos os momentos partilhaveis e insubstituiveis !!!
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