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Sumario Executivo

No ambito da unidade curricular de Gestdo do Produto e Marca, foi-nos
proposta a realizacdo de um trabalho que remete para uma auditoria de
Marketing de uma marca a escolha dos grupos de trabalho.

Uma auditoria de Marketing consiste num exame abrangente,
sistematico e independente para determinar areas probleméticas e
oportunidades para as empresas. O objetivo principal desta actividade é
identificar erros e eventuais desvios entre aquilo que foi projetado para a
organizacao e aquilo que, efetivamente, foi concretizado, bem como apurar as
causas e, nesse sentido, desenhar todo um plano de acdo de correcgcao e
implementagdo de novas medidas com vista a melhorar o desempenho da
unidade responsavel pelo marketing da empresa em questao.

Posto isto, 0 nosso grupo optou por desenvolver o trabalho em torno da
marca SUMOL+COMPAL, a maior fabricante de bebidas n&o alcodlicas em
Portugal resultante da fusdo entre a Sumolis e a Compal, duas marcas
gigantes neste segmento.

Iremos abordar varios aspetos nesta auditoria, homeadamente uma
breve descricdo da empresa, a sua envolvente geral, 0 mercado que abraca, a
estratégia e o plano de marketing, assim como a organiza¢cdo do mesmo e as
performances. No final, concluiremos o trabalho com uma analise SWOT.

De notar que, como esta € uma empresa de enormes dimensdes e
detentora de varias marcas, optamos por desenvolver o topico “Estratégia e
Plano de Marketing” apenas sobre a Sumol, umas das muitas marcas da qual a
SUMOL+COMPAL é a marca-mde. Nos restantes (que mencionamos no
pardgrafo acima), toda a analise serd concretizada em torno da
SUMOL+COMPAL e da informacdo que conseguimos encontrar no decorrer
das pesquisas.

Por ultimo, achamos igualmente importante referir que, por vezes, nao
tivemos acesso a toda a informag&do que gostariamos, pois as empresas nao
disponibilizam todos os dados. No entanto, procuramos trabalhar da melhor
forma com aqueles que encontramos e tentamos transformar este trabalho no

mais completo possivel.
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Descricdo Geral da Empresa

Contextualizacao da Marca

A SUMOL+COMPAL nasceu em 2009 apOs a integracdo de duas
marcas historicas nacionais preferidas e consumidas pelos portugueses em
prol da qualidade e naturalidade dos produtos que detinham: a Compal (marca
que surge em 1952, iniciando-se na industria de tomate e desenvolvendo,
posteriormente, outras areas de negoécio) e a Sumolis (com origem numa
pequena empresa denominada Refrigor que iniciou a sua atividade em 1945,
sendo produtora de refrigerantes).

A marca orgulha-se nas suas origens pois a SUMOL+COMPAL resultou
da integracao de duas entidades, cada uma com mais de 50 anos de histéria
recheada de sucessos. A qualidade dos seus produtos, a capacidade de
inovacdo e de diferenciacdo e as fortes ligacbes a naturalidade e beneficios

nutricionais fazem parte integrante da heranca empresarial.
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Missao e Visao da Marca

A SUMOL+COMPAL tem como principal misséo:
e acriacado de uma empresa de referéncia internacional em bebidas de frutas
e de vegetais;
e consolidar a lideranca nas bebidas nao alcodlicas;
e desenvolver a melhor rede de distribuicdo ao canal HORECA, em Portugal,
e alcancar posicdes de destaque em vegetais preparados nalguns mercados.
No que diz respeito a visdo, passa por saberem que as frutas, os
vegetais e a dgua sdo fontes incontornaveis de nutricdo, hidratagdo, saude e
prazer. Esta realidade, conjugada com diversas tendéncias da sociedade atual,
nomeadamente a procura de dietas equilibradas, cria enormes oportunidades
em especial nos mercados de bebidas ndo alcoodlicas. A exploracdo destas
oportunidades, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel, € um desafio
permanente e inspirador para a marca. Tem como natural ambi¢cdo que, nos
mercados em que marcas da SUMOL+COMPAL estejam presentes, cada

consumidor eleja e consuma diariamente um produto do seu portefélio.

Estrutura da Empresa

De forma a explicar mais claramente este tépico, segue-se a seguinte

figura:

[ MarcAs MERCADOS

* Gestao de marcas * Logistica * Recursos humanos * Gestao do mercado
de nutricao * ID & qualidade * Planeamento de Portugal

* Gestao de marcas * Instalagoes, & controlo * Gestao de mercados
de refrigerantes ambiente & seguranga « Contabilidade internacionais

* Gestao de marcas
de agua/cerveja

* Apoio a gestao
de marcas

* Eventos de marca

* Matérias primas

de fruta

* Unidade industrial

de Almeirim

* Unidade industrial

de Pombal

* Unidade industrial

de Gouveia

* Unidade industrial

de Vila Flor

* Compras
* Finangas & controlo
de crédito
* Sistemas de informacao
* Integracao de sistemas
de gestao
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Como podemos constatar, a empresa apresenta uma estrutura fixa e
bastante organizada. Existe uma hierarquia bem definida, estando o poder de
decisdo e gestdo maioritariamente concentrado no concelho de administragéao.
Deste derivam quatro segmentos cruciais com o objetivo de suportar da melhor
forma possivel as ideias da parte administrativa, para que o produto final
chegue aos clientes como um produto de exceléncia, qualidade que caracteriza
a marca

Apenas com uma estrutura desta dimensdo e com este rigor € que a
organizacao se torna capaz de se adaptar e dar resposta aos requisitos do
meio envolvente sendo, por isso, 0 ponto de partida para delinear qualquer

estratégia.

Resultados Econdmicos e Financeiros

Rendibilidade Econémica e Financeira

A crise econOmica mundialmente instalada marca negativamente a
ascensao de praticamente todas as empresas.

Em Portugal, a SUMOL+COMPAL néo foi excecéo, visto que vive um
ambiente que quebrou negativamente a evolucdo dos negocios. No entanto, e
através do dinamismo existente na organizacdo e do seu mercado global, a
marca continua bastante presente em termos econémicos.

Neste topico é igualmente importante referir que, para além da
importancia do fator “crise” na ascenséo de negdcios, se tém verificado subidas
excessivas nos precos de algumas matérias-primas e materiais de embalagem,
0 que afeta a empresa em termos financeiros.

Apesar das adverténcias, o volume de negdcios da marca ascendeu a
331,6 milhdes de euros com uma margem bruta de 178,0 milhGes de euros, o

gue reflete uma rendibilidade econémica e financeira bastante positiva.
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Investimentos

O investimento em ativos tangiveis da SUMOL+COMPAL ascendeu a
10,1 milhdes de euros. De realcar que cerca de 63% deste montante teve como
principal destino a aquisicdo e instalacdo de equipamentos com vista a
melhoria da eficiéncia produtiva, mais concretamente edificios fabris e areas de
sistemas de informagéo.

Em ativos intangiveis, a empresa investiu cerca de 4,1 milhdes de euros,
sendo que a maior parte desta quantia foi gasta em contratos de fidelizacdo de

clientes.
Situacéao Financeira

A divida remunerada liquida situou-se nos 298,7 milhées de euros no
fecho do exercicio (2013), contra 324,3 milh6es de euros no fecho do exercicio
anterior (2012), correspondendo a 6,5 vezes o cash-flow operacional (EBITDA).

Este racio tinha alcancado 13,2 em 2008, 9,4 em 2009 e 6,5 em 2010. O

capital préprio ascendeu a 136,2 milhdes de euros, no final do exercicio (2013).

Gama de produtos

As principais marcas sao, como o0 proprio nome indica, a Compal e a
Sumol. No entanto, existe toda uma panéplia alargada e completa na qual se
podem destacar variadas marcas, conforme a unidade de negd6cio em questao
(consultar Anexos).

As unidades de negdcio estédo divididas em seis, sendo estas:

e os refrigerantes;

e as aguas e as cervejas;

e 0S SUMOS e néctares;

e 0s vegetais e os derivados de tomate;
e e as marcas de distribuicao.

Em todas estas, a SUMOL+COMPAL dispde de uma gama de produtos
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bastante vasta, onde procura privilegiar sempre a qualidade e a inovacédo na
apresentacao de novos conceitos.

Atualmente, estes produtos encontram-se presentes em 70 paises mas,
devido a continua aposta e investimento por parte da empresa, o negdcio tende

a crescer a um excelente ritmo nos mercados internacionais.



Colaboradores SUMOL+COMPAL

Como se trata de uma organizacao focada na satisfacdo dos desejos e
das necessidades dos seus consumidores, considerando sempre como a base
do seu negoécio a gestdo ndo s6 de marcas mas também de clientes, a
SUMOL+COMPAL tem como objetivo permanente a melhoria continua dos
processos de trabalho e a busca pela exceléncia, a todos os niveis.

A fim de concretizar este objetivo, a marca considera as pessoas,
nomeadamente os colaboradores, como um fator critico no seu sucesso pelo
gque sao estes que, através do empenho demonstrado no desenvolvimento das
competéncias profissionais, tornam tudo possivel.

Atualmente, a empresa emprega cerca de 1.400 pessoas e tem uma
carteira de quase 50 mil clientes diretos com uma cobertura garantida pela
maior rede de vendas direta no setor de actividade em que opera,
complementada por uma rede de distribuidores. Em Portugal, tem em

funcionamento quatro unidades industriais localizadas em Almeirim, Pombal,

Gouveia e Vila Flor.

Delegacgoes

n° colaboradores Area trabalho
Pévoa de Varzim 111 Centro de distribuicdo
Ovar 30 Centro de distribuicio
Vila Flor 47 Fabrica FRIZE
Viseu 22 Centro de distribuicio
Gouveia 55 Fabrica Agua Serra da Estrela
Pombal 310 Fabrica Cervejas: Refrigerantes: e Ice Tea
Almeirim 345 Fabrica Sumos: Néctares :Refrigerantes sem Gés
Camaxide 253 Escritérios Sede: Centro de Distribuicao
Miraflores 110 Escriténos
Semxal 29 Centro de distribuicio
Evora 16 Centro de distribuicdo
Portimio 13 Centro de distribuicdo
Faro 45 Centro de distribuicdo
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Compromissos, Valores e Competéncias e Métodos de Gestéo

Como instrumento de coeséo nos procedimentos de tomada de deciséo,

a politica de gestdo da Sumol+Compal consagra os principios de base e

orientacdes de gestdo em areas tais como:

e Compromissos com partes interessadas. Pretendem garantir a orientagéo
para a criagao de valor para o acionista, para a compreensao e satisfacéo
dos consumidores, para o desenvolvimento do potencial dos colaboradores,
para a manutencdo de relacbes estaveis com 0s parceiros, e para a

minimizacdo dos impactos ambientais.

ACCIONISTAS
Criar valor

COLABORADORES

CONSUMIDORES Desenvolver potencial

Compreender e Satisfazer

COMPROMISSOS
SUMOL+COMPAL

COMUNIDADES

Minimizar impactes ambientais

PARCEIROS

Relaces estaveis

Capacidade
de inovagdo

Decisdes rapidas
e fundamentais

Respeitar e

Respeitar .
‘ poiar colegas
COMPromissas Abordagem

pOr processos Objectivas
iniciativas e metas

e Valores e competéncias, considerados essenciais. Pretendem assegurar
relacionamentos saudaveis. Abarcam o respeito e apoio entre colegas, 0
cumprimento dos compromissos assumidos e a capacidade de inovacéo.

Integram todos os valores presentes na figura abaixo:

INOVACAO a
RESULTADOS Fazemos diferente e
Trabalhamos orientados para melhor. Assumimos riscos.
resultados, estabelecemos Somos empreendedores. g u

metas e esforgamo-nos para
as alcangar. Somos
proactivos, orientados para a
acgdo.

EQUIPA .
Gostamos de trabalhar em m o
equipa, a coesdo potencia g
o desempenho, alcangamos

resultados melhores quando
trabalhamos em equipa. +

PAIXAO e AMBICAO
Adoramos 0 nosso negocio, as

nossas marcas, aquilo que
fazemos, estamos
comprometidos com a
SUMOL+COMPAL. Queremos
fazer cada vez melhor,
melhoramos continuamente,
pensamos positivamente.

'INTEGRIDADE

com
4 Respeitamos as

. l
pessoas, cumprimos a
0S COMPromissos e as .
regras. Tudo aquilo que

fazemos, fazemos com
integridade.

11
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e Métodos de gestdo, que pretendem garantir a eficiéncia e eficacia da
empresa. Assentam na definicho de objetivos, iniciativas e metas, na
rapidez e no fundamento da tomada de decisdo, e na abordagem por

processos.

Os Diferentes Mercados Explorados pela Marca

Como tem vindo a ser referido, a marca esta presente por Portugal
inteiro, sendo representada por diversas marcas para diferentes unidades de
negacio.

No entanto, a SUMOL-COMPAL esta presente num mercado global,
sendo as suas vendas de grande relevancia atendendo a situa¢cdo econdémica
gue o mundo enfrenta actualmente.

As vendas nos mercados internacionais cresceram a um ritmo forte de
30,0% em 2011, representando cerca de 24,1% das vendas totais da marca,
alcancando um maximo historico de 80,0 milhdes de euros. A
SUMOL+COMPAL ampliou o destino de exportacdo das suas marcas de 63
para 69 paises.

As marcas mais representativas da empresa nos mercados externos séo
a SUMOL e a COMPAL, e as vendas destas cresceram neste mesmo periodo
57,0% e 19,5%, respectivamente, exportando cerca de metade das suas
vendas totais em volume.

Estes resultados sdo fruto do crescente conhecimento que a
SUMOL+COMPAL vai tendo sobre os fatores criticos de sucesso nas
diferentes geografias e da capacidade de adaptacdo e flexibilidade que

conseguiu imprimir as suas marcas e as acées comerciais e de marketing.

Europa

Durante os ultimos anos, as vendas para a Europa cresceram cerca de
14%. Foi possivel a conquista de novos mercados, sobretudo no norte da
Europa — Escandindvia e Leste — com base em propostas de valor

diferenciador.

12
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Neste mercado em particular, destaca-se a boa rececdo que estes
consumidores tém tido face as marcas COMPAL ESSENCIAL e GUARANA
ANTARCTICA.

Os mercados mais significativos para as marcas-bandeira da empresa,
como a Franca, a Suica, o Luxemburgo, o Reino Unido e a Espanha,

apresentaram crescimentos robustos.

Africa

Presente em mais de 20 paises neste continente, Africa continua a ser o
principal destino das exportacdes da SUMOL+COMPAL, tendo registado um
crescimento nas vendas de 38,5% nos ultimos anos.

Angola continua a ser o principal mercado, e € também aquele em que a
SUMOL+COMPAL tem investido fortemente em comunicacao e atividades de
marketing. Foram realizadas ac¢Oes de divulgacdo das marcas junto dos

respetivos targets, especialmente em Luanda.

Outros Mercados

Os restantes mercados onde a SUMOL+COMPAL opera,
particularmente no continente americano e asiatico, tiveram um comportamento
muito positivo, com excecao do Canada e das Caraibas, que sofreram uma
forte retracdo de vendas. Nos restantes, o crescimento foi sélido, destacando-
se a China que apresentou crescimentos significativos, embora com uma base
de comparacao diminuta.

A empresa continua a desenvolver esforcos de prospecao tendo em
vista 0 alargamento e a consolidacdo da sua presenca, especialmente na Asia.

Notoriedade e Imagem da Empresa

A SUMOL+COMPAL tem uma posicdo muito forte no mercado
portugués de bebidas e de produtos alimentares, sendo a detentora de

algumas das marcas de produtos de maior consumo por parte do povo lusitano.

13
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Com quotas de mercado bastante optimistas, desde os refrigerantes até

7

as aguas, € legitimo afirmar que a empresa € respeitada neste setor de
actividade. Tal respeito demonstra-se através dos indices de notoriedade,
sendo estes bastante elevados no nosso pais, pois € uma marca reconhecida
pela maioria dos consumidores no que toca a este tipo de produtos e, numa
fase de crescimento a nivel internacional, este mesmo reconhecimento pode vir
a aumentar consideravelmente.

Além disto, pode dizer-se que a SUMOL+COMPAL é uma marca que
aposta significativamente na sua imagem, patrocinando diversos eventos,
musicais e desportivos, que se concretizam preferencialmente na época
balnear. A preocupacdo com a imagem deve-se ao facto de a empresa
procurar manter a lideranca nos mercados em que opera e, para tal,
desenvolve todo um conjunto de atividades que relembram o0s seus
consumidores da qualidade e exceléncia dos seus produtos.

Posicionando-se internacionalmente como uma empresa de referéncia
nos mercados de bebidas de fruta, € desta forma que a empresa pretende ser
vista externamente, tanto pelos seus fornecedores como colaboradores,

distribuidores e, obviamente, pelos seus consumidores finais.

14
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A Envolvente Geral — Analise PESTLE

A andlise PESTEL é uma ferramenta de planeamento estratégico que

permite reconhecer as influéncias econdémicas, demograficas, tecnoldgicas,

politico-legais e socioculturais que podem causar impacto na organizagao.

Como empresa da dimensao que é, a SUMOL+COMPAL compreende

todos os fatores que, apesar de estarem fora do seu controlo direto, podem

representar ameacas ou oportunidades que a organizacdo devera evitar ou

aproveitar.

Posto isto, segue-se, entdo, a analise PESTEL da SUMOL+COMPAL.:

A Economia e a Demografia

Aumento da obesidade;

Aumento da populacéo envelhecida;

Crescente preocupacado com estilos de vida saudaveis;

Grande seca que afeta o fornecimento de frutas;

As vendas do comércio a retalho em Portugal registaram, em Setembro, a
maior queda (-6,2%) na Unido Europeia face ao més de Agosto e
agravaram a tendéncia negativa na comparacdo homodloga (-2,2%), de
acordo com dados recolhidos da Eurostat;

Forte diminuicdo do numero de lojas de retalho desde 1998 a 2014, com
especial incidéncia na tipologia Mercearia e Puro Alimentar;

Forte crescimento de lojas de tipologia Livre-Servico (665 novas lojas) e
Super Pequeno (467 novas lojas);

Perda gradual de quota de vendas nos hipermercados, ndo obstante do
aumento de 84% do numero de pontos de venda;

Previsdes intercalares da OCDE apontam, em Marco 2014, uma subida
para -2.9 no PIB da Zona EURO;

Previsdo do Banco de Portugal aponta, em Marco de 2014, para recessao
econOmica em 1,1%;

Comisséo Europeia prevé 2,0% de Taxa de Inflacdo para Portugal em 2014;

15
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Baixos indices de confianca: Industria -31; Servigos -23; Consumidor -54;
Retalho -26;

Altas taxas de desemprego: Portugal (18,5%).

A Tecnologia

Larga difusdo dos computadores pessoais, com especial énfase nas
camadas sociais mais jovens;

Forte tendéncia para abertura de didlogo entre empresas e grupos de
consumidores via redes sociais;

Utilizacdo generalizada, pelas cadeias de retalho, de sistemas de
informacdo e analise de hébitos de compra dos clientes via cartdo de
cliente;

No geral: grande evolucéo tecnoldgica.

O Contexto Politico-Legal

O Ministério da Educacdo emite referencial de produtos alimentares que
devem e que ndo devem ser fornecidos aos alunos nas escolas;

Forte contestacao as politicas sociais e anti-crise do Governo;

Comissao Europeia discute: Eco-Label. Rétulo ecologico como sistema de
certificacdo ecoldgica para promoc¢do de consumo e producgdo sustentaveis.

Cdbdigo das Sociedades Comerciais.

O Contexto Sociocultural

Os gostos alimentares variam conforme a cultura;

Em Portugal, o sabor é o fator privilegiado;

Preco como fator central na decisdo de compra;

Tendéncia para fazer compras em pequenas superficies de proximidade em
substituicdo de grandes compras mensais, em grandes superficies;

Forte valorizacao social da op¢ao por produtos de marca de distribuicao;
Enfase para preocupacées relacionadas com alimentacdo, especialmente
obesidade infantil;

Grande destaque para questfes sociais relacionadas com despedimentos

coletivos por faléncia - Crise econémica com efeitos sociais profundos.

16
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O Ambiente

e Preocupacgéo com a sustentabilidade ambiental;

e Preocupagéo com a poluicao;

e Preocupacao com a eficiéncia dos recursos naturais;
e Preocupacdo com a producao de residuos;

e Preocupacao com a carga poluente dos efluentes.

LEVES TAO AS RIO”.

MANTEM- TE‘ %@

17
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O Mercado

Consumidores

No que diz respeito ao segmento das bebidas nédo alcodlicas, poder-se-a
dizer que o consumidor tipico da SUMOL+COMPAL se situa na faixa etaria dos
8 aos 88 anos. Sera um cliente que procura um produto com uma boa relacéo
qualidade/preco, da importancia ao sabor e aos eventuais beneficios que
possam advir do consumo.

Outra forma de ver o cliente € considerar os canais de distribuigdo.
Assim, os principais clientes serdo as grandes superficies (hipermercados,
Cash and Carry e Supermercados) e as pequenas superficies (mercearias,
cafés e restaurantes).

N&o ha um numero exato de clientes da marca. No entanto, e em prol
da presenca da mesma ndo sO6 a nivel nacional mas também mundial,
podemos imaginar um numero bastante consideravel, até porque a
SUMOL+COMPAL, para além da alta notoriedade que possui, 0 que leva a
preferéncia dos consumidores, € detentora de varias marcas, 0 que gera uma
abundante fraccéo de consumidores.

Este niumero de consumidores tem vindo a aumentar ao longo dos anos,
pois a marca tem-se expandido consideravelmente nos mercados em que
opera. Assim, associado ao consideravel crescimento da SUMOL+COMPAL,
estd uma quantidade de clientes satisfeitos significativa que explicam o

sucesso da marca.

Expectativas dos Consumidores

Quando adquirem um produto da SUMOL+COMPAL, os consumidores
esperam algo que prime pelo sabor e pela qualidade, pois é essa a ideia que
criaram relativamente aos produtos comercializados por esta marca.

Comprar um refrigerante, uma agua, um sumo de fruta, entre outros, da

SUMOL+COMPAL é comprar uma bebida ndo alcodlica dotada de um sabor
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intenso e genuino que fora criada principalmente com o intuito de satisfazer as
necessidades e os desejos cada vez mais especificos dos consumidores.
Assim, podemos concluir que, em termos de expectativas, os clientes da
SUMOL+COMPAL esperam sempre o melhor em todos os produtos que a
marca comercializa, sendo uma marca de referéncia no mercado das bebidas

nao alcodlicas.

Motivacao dos Consumidores

Principalmente, o que leva o cliente a comprar produtos da
SUMOL+COMPAL ¢é o facto de eles abracarem quatro aspetos essenciais:
nutricdo, hidratacdo, salde e prazer.

Pode assumir-se que a saude esta intimamente ligada a nutricdo e a
hidratacdo. Cada vez mais, 0os consumidores se preocupam com o0 seu bem-
estar, ndo so fisico mas também emocional. Nesse sentido, procuram produtos
gue os satisfacam a esses niveis, em busca de uma vida melhor e cada vez
mais saudavel.

Em termos de prazer, principalmente na época balnear, o mercado das

bebidas néo alcodlicas € dos mais procurados, pois 0s consumidores apreciam

bebidas refrescantes, principalmente quando as temperaturas sédo elevadas.
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Concorrentes

A analise da concorréncia permite que uma empresa saiba quem sao os
Seus principais concorrentes, quais as suas estratégias e quais os pontos fortes
e pontos fracos. Esta informag&o competitiva possibilita um conhecimento mais
sistematizado do mercado em que opera, permitindo a tomada de decisdes
com ainda mais confianca.

Nesse sentido, a SUMOL+COMPAL tem nocdo daqueles que Ihe podem
fazer frente. De acordo com as unidades de negécio (Topico “Gama de
Produtos”), apresenta um conjunto de concorrentes bastante diversificado:

e Refrigerantes

= £

- Coca-Cola
- Fanta
- Frisumo
- Nestea
e Aguas e Cervejas
- LUSO
- Vimeiro
- Sagres
- Super Bock
e Sumos e Néectares
- Santal
- Minute Maid
- Sunquick

e Vegetais e Derivados de Tomate
- Guloso

e Marcas de Distribuicao
- Marcas brancas (Pingo Doce,

Continente, Dia, LIDL, entre outras)

! {7 3
¥ GULosO -l GULOSO

TRITURADO
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Estratégia e Plano de Marketing

(NOTA: Como referimos no tépico “Sumario Executivo”, a parte a desenvolver
no ambito da Estratégia e Plano de Marketing vai focar apenas a marca Sumol
devido a enorme dimensdo da SUMOL+COMPAL, sendo esta marca-mae de

mais de 20 marcas.)

A Sumol foi a primeira bebida de sumo de fruta pasteurizada a surgir em
Portugal, em 1954. Desde o seu lancamento, a marca tem vindo a acompanhar
as tendéncias de mercado de acordo com as necessidades dos seus
consumidores, mantendo o seu inconfundivel sabor a fruta.

Esta € a primeira marca da companhia SUMOL+COMPAL a vender mais
internacionalmente do que no pais de origem.

A organizacdo registou um crescimento de 19% ao atingir vendas de
106,4 milhdes de litros, sendo que este crescimento se deve ao Otimo

desempenho nos mercados internacionais.

SumoL

Objetivos

O Grupo Sumol tem como principal objetivo conseguir fortalecer a sua
estratégia de aproximacdo aos consumidores mais jovens. Para isso, a
participagdo no “Rock in Rio” € mais uma vez uma manobra capaz de fazer
cumprir os seus objetivos estratégicos. Tratando-se de um dos maiores
eventos de mdasica, a marca tenta, através de uma forte aposta em
comunicacao, atingir o seu publico-alvo, tal como ja aconteceu antes através

da série “Morangos com Agucar”.
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Outro dos objetivos que a Sumol tem é o de conseguir que o himero de
consumidores destes refrigerantes aumente especialmente no canal Horeca.
Esta ambicdo da marca serd conseguida através de parcerias com
restaurantes e cadeias de fast-food, dando especial destaque & relacdo com o
Grupo McDonald’s. Neste ultimo, a Sumol vé nele uma boa oportunidade para
conseguir alcancar esta meta.

Por fim mas ndo menos importante, a marca procura ainda conseguir a

sua internacionalizacao, atingindo o mercado angolano.

Alvos de Consumidores e Compradores

Os produtos da Sumol dirigem-se a todos os consumidores com idades
compreendidas entre 0s 7 e 0s 77 anos, sendo esta uma marca que produz
para as varias faixas etarias. No entanto, € de salientar a maior aderéncia por
parte do setor jovem — dos 13 até aos 24 anos — que é capaz de beber estes
refrigerantes a qualquer refeicdo. Assim sendo, a Sumol tem vindo a dirigir os
seus esforcos no sentido de se aproximar cada vez mais deste publico através
do patrocinio que faz as viagens de finalistas dos alunos do ensino secundario
e de festivais de musica e surf, por exemplo.

Apesar de estas campanhas publicitarias e eventos promovidos pela
marca estarem mais orientados para o publico jovem, ndo nos podemos
esquecer de que o grupo de consumidores da Sumol € muito mais alargado,
tendo a maior parte deles estabelecido uma ligacéo forte com a marca durante
a adolescéncia.

Assim, a marca tenta cativar todo o publico que aprecia refrigerantes
dotados de sabores irresistiveis, especialmente de fruta uma vez que, tal como
acontece noutros mercados, o dos refrigerantes conta com consumidores cada
vez mais preocupados com a sua saude e bem-estar, 0 que exige um maior
trabalho dos produtores. De acordo com a ANIRSF (Associagdo Nacional dos

Industriais de Refrigerantes e Sumos de Frutos), registou-se um aumento na
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venda de sumos naturais (em aproximadamente 15%) e de sumos funcionais
(cerca de 8%), o que comprova a exigéncia dos consumidores.

Os clientes de marcas como a Sumol tém maior tendéncia a consumir
em alturas de calor, 0 que faz com que estas mesmas marcas registem um
aumento do volume de vendas em épocas cuja temperatura € elevada,
especialmente a época balnear.

E, também, de salientar que, de acordo com a Sumol, a altura de maior
consumo dos seus produtos é aquando das refeicbes, para acompanhamento
das mesmas, seguida pelo consumo espontaneo sem acompanhamento. Tal
como as marcas Coca-Cola e Ice Tea, a Sumol é uma marca de procura pouco
elastica, ou seja, 0os seus consumidores tém pouca tendéncia a reagir a
alteracdes no preco do produto, o que gera fidelizac&o face a marca.

Finalmente, pode ainda dizer-se que o consumidor da Sumol € uma
pessoa que teve contacto com a marca quer num dos seus eventos, quer ainda
pela curiosidade que as campanhas publicitarias Ihe despertaram. Em qualquer
uma destas circunstancias, o cliente facilmente se identifica e fideliza com a

marca, consumindo-a ao longo de toda a sua vida.

Posicionamento

Nunca deixando para tras os seus principios - descontra¢do, mudanca,
criatividade e espirito positivo - o0 Grupo Sumol teve a capacidade de conseguir
acompanhar os tempos, as modificacbes visiveis no mercado e as préprias
necessidades dos consumidores. Como tal, estando consciente daquilo que o
mercado foi exigindo e de toda a sua envolvente, a Sumol arrojou com a aposta
em novos sabores, na alteracdo da sua imagem, chegando mesmo a modificar
embalagens, slogans e mensagens.

A alteracdo mais recente da marca recaiu sobre o seu slogan que, de
“Unidos pelo Sabor”, se modificou para “Mantém-te Original”. Esta €&, até a
data, considerada campanha com maior sucesso da marca.

Este novo slogan veio, de certa forma, fazer valer aquilo que sé&o os

principios da marca: conseguir alterar varios fatores para evoluir no mercado,
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ressalvando sempre o seu sabor e a sua qualidade originais. A mesma
mensagem vem definir ainda o posicionamento da Sumol em relacdo as
restantes marcas, ja que esta € que € a original.

Tendo em conta que o seu publico - alvo € maioritariamente jovem, ndo
existe melhor forma de apelar a esta camada que nunca deixe de o ser, tal
como a marca, que tem vindo arriscar e a inovainovar, muito por causa do seu
espirito positivo e principalmente com a sua originalidade.

Para reforcar tudo aquilo que foi dito, a seguinte tabela é um elemento

interessante a ter em atencéo:

Jovens espirito (7 a 77)

Irreverente, fun e corajosa

Criginalidade, juventude e
autenticidade

O conformismo, aregrae a
convengao estdo sempre a espreita

M&o hé& bebida igual

Mantém-te Criginal

Fatores de Sucesso

Qualquer que seja a empresa de que estejamos a falar, sabe-se que o
seu principal objetivo é vingar no mercado em que opera. Para tal, todas as
secbes/departamentos de uma organizacdo, por muito que efetuem tarefas
distintas, ttm uma meta em comum: 0 SUCEeSSO.

Desta forma, Grupo Sumol apresenta entdo alguns fatores que justificam
0S numeros extremamente otimistas que possuem:

e Boas parcerias, por exemplo com as cadeias de fast-food que séo cruciais
para o reconhecimento da marca,

e Paciéncia e persisténcia para atingir todos os objetivos a que a empresa se
propde, ultrapassando todos os obstaculos que o mercado apresenta;

e Flexibilidade para se adaptar a qualquer a eventuais mudancas no

mercado, nas preferéncias do consumidor;
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e _Profissionalismo e qualidade (imagem, produto, servigo), defendendo
sempre os valores da marca;

e Ambicdo e humildade para que fosse possivel atingir mais e melhores

resultados;

e Investimento na promocao, sendo este, sem duvida, um dos pontes fortes

do Grupo Sumol no sentido aumentar o reconhecimento da marca.

UM DIA

! VAIS ACHAR ™
QUEATUAG
INTIMIDADE

NAQ E PARA
oD

N
MANTEM-TEORIBINAL %

Marketing—Mix

Politica do Produto e Embalagem

Em relacédo aos produtos que a Sumol oferece, podemos reparti-los em

duas gamas distintas. Vejamos:

Gamas

Sumol Original Sumol Zero (agucares)
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Gama Sumol Original

o Sabor Laranja
/\ ’ J Sabor Ananés
umo . Sabor Maracuja
[ - .
o Sabor Liméo (mais recente

—

Gama Sumol Zero (agucares)

o Sabor Laranja

Sum — . Sabor Ananas

—ZER

Ja em relacdo & embalagem, pode dizer-se que esta varia tendo em conta

varios fatores:

o material utilizado (vidro, PET, lata ou dispensing);

a gama de produto em questao;

embalagem individual ou multipack;

distincdo em relacdo aos tamanhos/medidas pretendidas pelo consumidor.

Para uma compreensao mais clara deste topico, seguem-se as seguintes

tabelas, que remetem para as embalagens individuais e multipacks das duas

gamas de produto da Sumol (Original e Zero):

Embalagem Individual

Vidro PET Lata Dispensing
Sumol Original| VTR VTP PET | PET Bagin
02sL | 030L | osL | 1,250 PET1,5L] PET2L [0,33L Box Tanqueta

Laranja gume! | gmo! | gymol | gmol | gymol | gymol |gymol | gymel | gymo!

Anands Gymo! sumd! | Gymo! syme! gomo! | gymol | Ggmel | Gymol

Maracuja gm0l gpmot

Limdo gm0t gyme! ume!
PET

Sumol Zero 1,25 0,33L

Laranja 5”'!"! 26

Ananas 5"'!'![ 5”'1":'
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Embalagem Multipack
PET Lata
Sumol Original
4%1,25L [ 6X1,25L | 6X1,50 | 4X2L | 6X0,33L | 12X0,33L
taranja | 5! s | gyt | Gyl |
Anands | Sumdt Sumdt 5,,,:31 gumol | gyl
e ot
Maracuja 5“"0} strlﬂf
Limdo Somol | gymol gymol
Sumol Zero 6X0,33L
Laranja 5”,'!!‘!'
Anands sipe!

Politica de Preco

Quando falamos da politica de preco praticada pela Sumol, o que
podemos dizer € que se encontra dentro daquilo que € a ficha de identidade da
marca que esta atualmente em vigor.

Tendo em conta todas as caracteristicas do produto e 0 seu
posicionamento, 0s precos praticados pelo Grupo Sumol encontram-se

alinhados com aquilo que é a tendéncia do mercado atualmente.

Politica de Distribuicéao

Desde a poderosa alianca criada entre dois dos maiores nomes
nacionais de bebidas n&do alcodlicas em Portugal, Sumol e Compal, que a

distribuicdo das diversas gamas de produtos esta disponivel quer em termos
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nacionais quer internacionais, sendo esta assegurada por diversos canais.

Entre estes, podemos considerar como principais canais de distribuicdo o

Canal Alimentar e Canal Horeca. A distribuicdo destes produtos, até 2009, era

assegurada por uma empresa do grupo Sumol - A Cibal.

Depois de referenciados os principais canais atuais de distribuicdo dos

produtos é importante perceber melhor a sua forma de atuagdo no mercado.

Canal Alimentar: através deste canal a Sumol tem uma distribuicdo que
atinge quase os 100%. Esta presente em quase todas as lojas de hipers e
supers. A marca reforca a sua presenca através de a¢des promocionais e

da colocacdo de materiais de merchandising nas lojas.

Canal Horeca: este canal assume também uma importancia bastante
relevante para a marca, visto que para além dos cafés e restaurantes,
engloba cinemas, cadeias de fast-food (muito procuradas pelos jovens),

lojas de conveniéncia e estacdes de servico.

el e

Canais Cash & Carry e Distribuidores: Além da distribuicdo direta, a
Sumol chega aos pontos de venda também através de uma rede de
distribuidores espalhados pelo interior do pais e através de Cash & Carry

gue abastecem cafés e restaurantes.
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Na figura que se segue remete para os diferentes meios de fazer chegar

os produtos da Sumol até ao cliente:

| Consumidor Final I
A

Alimentar |( 5
I 1.1 Iy 1§

| Alimentar Moderno s
Tradicional

l Cash & Carry ] I Distribuidores I
v
3
d' "
sumol+compal

Politica de Promocao

A promogao dos produtos Sumol tem grande relevancia para a marca,
sendo, por isso, uma area onde existe um investimento regular. O objetivo de
todo este investimento é o de contribuir para o posicionamento da marca e
para uma renovacao do target, ou seja, a Sumol procura proporcionar de
diferentes modos, experiéncias de ligacdo entre os consumidores e a marca,
de forma a consolidar as relacdes com 0s jovens.

Neste sentido, e para alcancar esta meta, a promocdo é feita
essencialmente através do patrocinio e presenca da marca em eventos de
referéncia para os jovens que englobam mdsica, praia, festas e desportos

radicais.

- Ve | gk
3
- : =Rﬂ_uk5 : :
A marca comunica com 0S Seus consumidores através de quatro

vertentes principais:
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e Packaging (num mercado cada vez mais saturado e competitivo, as
embalagens atuam como uma parte fundamental de reconhecimento da
marca. A embalagem é um fator muito importante na estratégia de um
produto, pois investe no desenvolvimento da imagem, agregando valor
através da aparéncia do mesmo. Assim, cria uma percepcao de

exclusividade)

e Mass Media

w I
(EERRERN =
’ - : |1 i | 8

UnidosTpeld

)
| do,
[ ]

PRATICA O
ESTRAMBOMCO
: o g

PRI RATICAY NAD TE
LEVES TAg SErok b

=
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e Visibilidade no ponto de venda (obviamente que mesmo que o produto
esteja presente, se ndo houver visibilidade, ndo havera venda. Segundo
varias pesquisas, em pontos de vendas, a venda de um produto esta

diretamente ligada a forma como o produto é exposto no ponto de venda)

e Atividades promocionais
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A Organizacao de Marketing

Constituicao do Conselho de Administracao

O Conselho de Administracdo da empresa € constituido por oito
elementos, dos quais quatro constituem a Comissdo Executiva que estdo
responsaveis pela gestao corrente da sociedade. O Presidente do Conselho de
Administracdo é Anténio Eusébio. Amélia Eusébio, Jodo Eusébio e José Tomaz
Pires sdo também Administradores N&o-Executivos.

A Comissdo Executiva é composta por Duarte Pinto (Presidente da
Comisséo Executiva), Antonio Casanova, Rui Frade e José Jordao, reportando
a cada um deles um conjunto de 4 a 8 gestores responsaveis pelas diversas
areas da organizacéo.

O Gestor do Produto

O profissional responséavel pela gestdo do produto é, na empresa, uma
espécie de “dono da marca”, ou seja, € responsavel por tudo o que diz respeito
a promocéao do seu produto dentro do ramo de atividade onde exerce as suas
funcdes: definicdo das politicas de preco, de promoc¢des e da comercializacao.
O seu trabalho inclui, ainda, a definicdo de um plano de publicidade e a gestao
do respectivo orgcamento.

Testemunho de um Gestor do Produto da SUMOL+COMPAL.:

“Entrei na Compal em Dezembro de 1997 como assistente de gestor de
produto.

Trabalhar numa empresa nacional de produtos de grande consumo,
onde a inovagédo é o “mote” e onde todo o trabalho de construgdo da marca
passa pelas nossas maos, revelou-se uma oportunidade impar para adquirir as

bases no inicio da minha formacé&o.”
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A Performance

Evolucédo do Volume de Vendas e Resultados

Yendas e ‘Resultados

2012 2011 2010 2009 2008
Reexpresso
Vendas (em milhoes de euros) Turnover (in million of euros)
Volume de Negocios 2057 16 27 3270 371 Turnover
Vendas Liquidas 2835 373 325 3085 3204 Net Sales
Refrigeranies com gas e lced Tea 1291 1345 1308 197 176 Carbonated Sofidrinks and lced Tea
Sumos, Néctares e Refngerantes de fruia sem gas 15,7 1356 1394 1371 1448 Juices, Nectars and Frut S3i Sofdrinks
Aguas 188 25 252 246 263 Waters
Cervejas 38 40 48 53 64 Beers
Outros 16,1 206 22 218 254 Other
Prestagao de Servigos 122 143 202 185 16,7 Services Provided
Volume de Negocios 2957 3316 3427 3270 3371 Turnover
Mercado Domésico 2151 2515 2811 2731 2840 Domessc Market
Mercados Internacionais 805 80,0 616 539 531 Internasonal Markes
Resultados (em milhoes de euros) Results (in millions of euros)
Margem Bruta 1515 1780 1922 1759 1834 Gross Margin
Resutado Operacional 213 259 320 175 87 Operating Proft
Resutado Consolidado Liquido 09 42 94 -59 140 Consolidated Net Prok

O presente grafico remete para a evolucdo das vendas e resultados da

SUMOL+COMPAL entre 2008 e 2012. Como se pode averiguar, as vendas
liguidas da empresa em todas as unidades de negdcio em que esta opera
(refrigerantes com gas, iced tea, aguas, cervejas e outros) descresceram neste
intervalo de tempo, assim como a prestacao de servicos.

No entanto, o volume de negdcios apresenta uma evolugdo um pouco
distinta. Assim como acontece nas vendas liquidas, o volume de negdécios do
mercado doméstico diminuiu. No entanto, 0 mesmo nao se pode dizer dos
mercados internacionais. Estes sofreram uma variagdo de 53.1 para 80.5,
sendo este um aumento bastante consideravel.

Quanto aos resultados da empresa, a SUMOL+COMPAL obteve uma
margem bruta, no final de 2012, de 151.5, valor inferior ao de 2008. Quanto ao

resultado operacional, sofreu um aumento.
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Volume de Vendas da Sumol

Uma vez que falamos da Sumol no tdpico “Estratégia e Plano de
Marketing”, achamos conveniente expor, nesta parte do trabalho, algo relativo
as vendas da marca, de forma a provar que, efetivamente, € uma marca de
sucesso no mercado em que opera, sucesso esse que advém da estratégia
gue a Sumol p6e em pratica através das atividades de marketing.

A Sumol tem ganho quota de mercado nos ultimos anos pois, apesar de
ndo existirem dados concretos sobre a percentagem que detém no setor dos
refrigerantes, estima-se que seja um valor proximo de 40%.

Em comparacdo as restantes marcas para 0 mesmo segmento,
podemos concluir que a Sumol detém uma percentagem de quota de mercado

maior que as marcas concorrentes, sendo a Fanta que destaca entre estas.

| Segmento | Marcas | Q%
Refrigerante ¢/ Gés |Fanta 24.11
Refrigerante ¢/ Gas |Frisumo 12.46

Refrigerante ¢/ Gas |Marca Prdpria 13.73

Refrigerante ¢/ Gas |Orangina 2.34
Refrigerante ¢/ Gds |Outras Marcas 7.21
Refrigerante ¢/ Gas |Sumol 40.15
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Conclusao: Analise SWOT

Ambiente Interno

Fraquezas
Forcas

Gama de produtos diversificada Imagem demasiado tradicional

Elevada quantidade de pontos de alguns produtos

de venda

Precos de venda elevados

Aposta na inovacdo no produto

nacional
Notoriedade das marcas

Lider de mercado em alguns

segmentos

Relacdo qualidade/preco dos

produtos

Ambiente Externo

Oportunidades
Aumento de hébitos de compra em

Ameacas
Concorréncia das marcas brancas

grandes superficies )
Produtos substitutos

Alerta da sociedade para a pratica . L o
. o Degradacédo da situagdo econdmica
de habitos saudaveis i
nacional
Internacionalizagdo para mercados

CPLP ou Leste Asiatico

Entradas de novas marcas
(supermercados tipo Aldi e Lidl)

Recessdo no pais pode levar a

novos aumentos de impostos
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Anexos

e Gama de produtos SUMOL+COMPAL

Vegetais e
Refrigerantes Aguas e Sumos e Néctares Derivados de Marcas de
Cervejas Tomate Distribuicao
Sumol Tagus B! Compal da Horta Lipton
Sumol Zero Serra da Estrela Compal Classico Gallo
Pepsi Twist Frize Compal Light Ucal
Pepsi Light Estrella Damm Compal Fresh
Pepsi Free Damm Compal Vital
7Up Voll Damm Essencial
7Up Light Bock Damm Um Bongo

Guarana Antarctica

Gatorade
Lipton Ice Tea
GUD
Citro

Estrella Damm Inedit

Um Bongo de 100% Fruta
Compal 100%

e Informacdo adicional sobre algumas marcas do portfolio e respetivas

vendas:

B! - A marca B! nasceu em Setembro de 2002 e assumiu-se desde o
inicio como uma marca jovem, alegre, com atitude positiva e que apresenta na
sua gama bebidas refrescantes e diferenciadoras.

Apesar de ter reforcado a sua quota de mercado, a marca apresentou
um decréscimo de vendas de cerca de 3%. Nos canais RAM e Horeca,
trabalhados de forma direta, a marca apresentou uma prestacao positiva, tendo

registado um desempenho menos bom nos canais indiretos.

Compal - Compal Classico é o genuino “Néctar de fruta da Arvore”. E
um néctar polposo, cheio de generosidade e sabor. A sua gama tem 0s varios
sabores originais da Compal, como Péssego e a Péra, apreciados ha varias

décadas por muitos portugueses.
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Em termos de volume, e apesar o reconhecimento e notoriedade da
marca, a Compal fechou o ano com perdas de 9%, com comportamento
assimétrico dos diversos canais: -12,7% no total do retalho alimentar, -13,9%
em C&C, -11,4% em distribuidores e +0,7% no canal Horeca resultante de

crescimento por ganhos de distribuicdo em contas nacionais.

Um Bongo - Um Bongo é uma marca para criangcas com produtos de
qualidade, saborosos, que divertem as criancas, transportando-as para o
“divertido reino da selva”.

Terminou o ano com um decréscimo de 10% em volume, registando
uma performance aquém das expectativas. Teve como principais causas um
segundo semestre concorrencialmente agressivo e uma situacdo econdémica

gue piorou a medida que o ano se foi aproximando do final.

Tagus - A Tagus € uma cerveja de cor dourada e reflexos ambares, de
odor envolvente e espume de longa presenca. Saborosa e leve, com travo
amargo suave e carbonatacédo integrada. Caracteriza-se pelo sabor dos cereais
levemente torrados.

As vendas da marca registaram um decréscimo de 9%. As razdes
repetidamente apontadas para as outras marcas explicam uma parte da queda,
acentuada pela intencdo assumida de defender o resultado. A Tagus consegue
assim um resultado, apds investimentos de marketing, positivo e superior ao

alcancado anteriormente.

Frize - E uma agua mineral com gas 100% natural. Uma marca lider,
com carisma jovem e irreverente, e sempre inteligente, inesperada e
surpreendente em tudo o que faz.

No segmento de dguas com gas, a marca Frize fechou o ano com um
decréscimo de 15% em volume. Os canais de venda com performances mais
negativas foram RAM, Distribuidores e C&C. A quota de mercado da marca no
segmento de aguas com gas com sabores subiu, tendo novamente reforcado a
sua lideranca.

Serra da Estrela - A Agua Serra da Estrela é uma agua de nascente

pura e cristalina de elevada qualidade, captada na rocha granitica e
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engarrafada junto a nascente - Fonte da Vidoeira (Cabeca do Velho) dentro da
zona protegida do Parque Natural da Serra da Estrela (a 1.200 mts de altitude).

No segmento de aguas lisas, a marca AGUA SERRA DA ESTRELA
registou um decréscimo de 6,9%. Esta queda deve-se sobretudo a um Verao
fraco. Apesar desta performance em volume, a rentabilidade da marca continua
a subir como resultado dos esfor¢os de reducdo de custos e da politica de

precos praticada.
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