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Sumario executivo

O presente relatdrio apresenta o plano estratégico para o desenvolvimento e lancamento do
Compal Vital+, uma nova gama de bebidas de fruta funcionais desenhada para reforcar a
lideranca da marca Compal no competitivo mercado de sumos e néctares em Portugal.

A andlise de mercado realizada na primeira fase do trabalho (Diagndstico) evidenciou uma
mudang¢a de paradigma no consumo: num contexto pds-inflacionista, o consumidor
portugués transita do foco exclusivo no preco para a valorizagdo da saude preventiva ("Health
Conscious"). As tendéncias para 2025 apontam inequivocamente para a procura de
funcionalidade (imunidade, energia e saude digestiva), conveniéncia (formatos on-the-go) e
transparéncia ("clean label" e redugdo de agucar/edulcorantes).

Em resposta a este enquadramento, propde-se o Compal Vital+, uma bebida de fruta nutritiva
que capitaliza o ADN de naturalidade da marca ("E mesmo natural") e a capacidade industrial
do grupo Sumol+Compal. A proposta de valor distingue-se pela clareza do beneficio e pela
auséncia de edulcorantes, estruturando-se em trés pilares complementares:

¢ Imunidade: Laranja & Gengibre (com Vitamina C e Zinco);
e Energia: Manga & Maracuja (com Vitaminas do complexo B, sem cafeina);
e Digestao: Maca & Hortela (Fonte de Fibra).

A estratégia de Marketing Mix foi concebida para capturar valor e rejuvenescer a base de
consumidores. A nivel de Produto, destaca-se a introducdo do formato Shot (150 ml) para
consumo diario funcional, complementado pelas op¢des de 330 ml e 1 L. A Distribuicdo focara
o Retalho Moderno com a criagdo de um novo bloco de linear ("Funcionais/Bem-estar")
adjacente a gama Vital atual, maximizando a visibilidade.

Os objetivos operacionais definidos sdao ambiciosos, mas realistas: alcangar 90% de
distribuicdo numérica nas principais insignias nos primeiros trés meses e garantir uma taxa
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de experimentacdo (trial) de 20% junto do target, suportada por um plano de ativacido
rigoroso que inclui degustacdes em loja e comunicagao digital segmentada por necessidade.

Em suma, o projeto Compal Vital+ ndo representa apenas uma extensao de linha, mas uma
evolugdo estratégica que posiciona a Compal na vanguarda da nutricdo funcional,
respondendo as exigéncias de um consumidor que procura "sabor primeiro, funcao extra",
sem abdicar da conveniéncia e da autenticidade portuguesa.

Diagnéstico Compal (Fase 1)

ANALISE INTERNA

1. Breve Historia da Marca

A Compal nasceu em 1952, no Entroncamento, fundada por um grupo de empreendedores
ligados a transformacao de tomate. A partir dessa base agricola, a marca foi consolidando
uma vocacao muito prépria: trabalhar a fruta e os vegetais com foco em sabor, qualidade e
naturalidade — caminho que a levaria, nas décadas seguintes, a tornar-se referéncia nacional
em sumos, néctares e derivados vegetais.

Em 2009, a Compal juntou-se a Sumol, dando origem ao grupo Sumol+Compal, hoje apontado
como lider no mercado portugués de bebidas ndo alcodlicas e com capacidade industrial e
comercial para escalar inovacdao em grande distribuicio e exportacdo. Ao longo deste
percurso, a marca reforcou também o compromisso com a sustentabilidade, agregando
iniciativas como “O Amanha Importa” (preferéncia por fruta nacional, transparéncia nas
receitas, melhoria continua das embalagens) — pilares que atualizam o seu ADN de origem
agricola para os desafios de hoje.

2. Missao, Valores e Visao

e Missdo/Propdésito (grupo): “dar mais sabor a vida”, com inovagdo continua em
bebidas ndo alcodlicas e inspiracdo na natureza.
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e Valores/Visdo na Compal: foco em naturalidade (“E mesmo natural”), origem
agricola e sustentabilidade — programa “O Amanha Importa” (preferéncia por fruta

nacional, cadeias curtas, menor pegada).

3. STP — Segmentacgao, Target e Posicionamento

Bloco Conteudo (sintese)

Segmentacao Familias (1 L, consumo diario); Saude & bem-estar
(gama Vital); On-the-go (formatos
pequenos/snacks de fruta).

Target Adultos e familias que valorizam sabor e
naturalidade, atentos a beneficios simples ('sem
adicdo de agucar', 'antiox’, 'baixo em calorias').

Posicionamento Compal = fruta e naturalidade com confianga.

4. Business Model Canvas (Compal — sintese)

THE BUSINESS MODEL CANVAS

PARCEIROS CHAVE ATIVIDADES CHAVE PROPOSTA DE VALOR RELACOES COM CLIENTES SEGMENTOS DE CLIENTES

* Comunicagio e Familias
emocional ('da
natureza')

* Fruta, naturalidade e
sustentabilidade ('O
Amanhi Importa')

* Fornecedores » Compra/transformaca

o de fruta/veg. * Adultos bem-estar
s [&D/receitas e QA
+ Marketing &

trade-marketing

agricolas (preferéncia

nacional) * On-the-go

* Retalhistas &
distribuidores

* Agéncias de POS
(Sistemas de Pontos

de Venda) e ativagdo

¢ Canais digitais e
fidelizagdo

RECURSOS CHAVE

¢ Marca Compal
* Rede
industrial

agricola &

« Capacidade logistica

& comercial

ESTRUTURA DE CUSTOS
* Matérias-primas (fruta/embalagem)
* Producio & logistica
+ Comercial & marketing

CANAIS DE DISTRIBUICAO
¢ Grande distribuigio
(Continente, Pingo
Doce, Auchan,
Intermarché)

e E-commerce
(PDP/listagens)

FONTES DE RECEITA

* Vendas por gamas/formats (Cléssico, Vital, Origens,
100% Fruta)

Nota: estrutura segundo Osterwalder & Pigneur.
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5. Marketing Mix (Produto, Preco, Comunicacao, Distribui¢cao)

Produto

e Portefélio Compal (sumos, néctares, 100% fruta, Vital). Vital inclui Equilibrio
(stevia/baixas calorias), Prote¢do Antiox (vit./minerais) e Veggie (sem adigdo de
acucar).

Preco

e Posicionamento intermédio/premium em PDPs (Pontos de Distribui¢do de Produto)
e promogodes periddicas (ex.: Pingo Doce com promo ativa em Vital). Para o relatdrio,
regista €/L por loja/data.

Distribuicao (Praga)

e Compal presente nas principais superficies comerciais de Portugal (ex.: Pingo Doce e
Continente), com listagens e PDPs acessiveis online.

Comunicag¢do/Promogao

e Mensagens de naturalidade e beneficio no site; ativagdes de aniversdrio e propdsito
(“O Amanha Importa”); conteudo social com novos produtos (ex.: smoothies
frescos/saude digestiva). Em loja, uso de materiais de POS e promogdes periddicas.

ANALISE EXTERNA

1. Mercado dos Sumos e Néctares Naturais em Portugal

O mercado portugués de sumos e néctares naturais (sem gds) enquadra-se no setor das
bebidas ndo alcodlicas, abrangido pelo CAE 11072 — Fabricagao de refrigerantes e outras
bebidas ndo alcodlicas, n.e.. Este cddigo inclui a producdo de sumos e néctares de fruta
destinados ao consumo doméstico e fora do lar, sem adicdo de gds e com diferentes
percentagens de fruta.

Em termos de dimensdo econdémica, o mercado europeu de sumos de fruta atingiu, em 2024,
um valor superior a 37 mil milh6es de euros, registando um crescimento anual médio de 3 a
4% (Mordor Intelligence, 2024). Em Portugal, embora o consumo em volume se mantenha
estavel, o valor do mercado tem aumentado, impulsionado por uma tendéncia de
premiumizacdo — ou seja, os consumidores estdo dispostos a pagar mais por produtos
naturais, sauddveis e com maior valor acrescentado (PortugalFoods, 2025).

O grupo Sumol+Compal, lider nacional no setor das bebidas nao alcodlicas, registou em 2023
lucros superiores a 14 milhGes de euros e vendas recorde (Jornal de Negdcios, 2024),
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reforcando a sua quota no segmento de sumos e néctares. Estima-se que o mercado nacional
ronde os 150 milhdes de litros anuais, dominado pelas marcas Compal, Santal, Um Bongo e
Del Valle.

Em termos de comportamento do consumidor, verifica-se uma procura crescente por
bebidas que oferecam beneficios funcionais (imunidade, energia, digestdao), baixo teor de
acucar, rotulagem simples e origem natural. Segundo a PortugalFoods (2025), os
consumidores portugueses valorizam a autenticidade e a sustentabilidade — aspetos que
favorecem marcas de origem nacional com compromisso ambiental, como a Compal. O
aumento do consumo fora de casa e o estilo de vida urbano tém também impulsionado os
formatos on-the-go (150-330 ml), sem comprometer a relevancia dos formatos familiares
de 1 litro.

Assim, o mercado portugués de sumos e néctares apresenta-se como um segmento maduro,
competitivo e estavel em volume, mas com crescimento em valor, sustentado pela inovagao
e pela diferenciagdo em torno da saude, naturalidade e conveniéncia.

2. Concorréncia Direta

2.1. Santal (Parmalat / Lactalis)

A Santal, criada em 1983 em lItdlia e atualmente pertencente ao grupo Lactalis/Parmalat, é
uma das marcas internacionais de maior presenga no mercado europeu de sumos e néctares.
A marca entrou em Portugal nos anos 1990, com distribuicdo em grandes cadeias de retalho
e presenc¢a consistente em HORECA.

O portefdlio da Santal inclui néctares, sumos 100% e bebidas funcionais leves, com particular
destaque para a linha Santal Benessere, que explora beneficios como energia, detox e
equilibrio digestivo. A diversidade de sabores e formatos (1 L, 200 ml e 330 ml) permite-lhe
atingir multiplos targets.

A nivel de comunicagdo, a marca aposta em slogans centrados na fruta (“Tutta la frutta che
vuoi”), com foco na autenticidade e qualidade, mas sem forte ligacdo emocional ao publico
portugués. A presenca digital é moderada, e a ativacdo em ponto de venda baseia-se
sobretudo em promocdes de preco e visibilidade no linear.

Forgas:
e Reputacdo consolidada e imagem de qualidade europeia;
e Portefélio alargado com linhas funcionais;
e Capacidade produtiva e tecnoldgica do grupo Lactalis.

Fraquezas:
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e Falta de identificacdo cultural com o mercado portugués;

e Comunicagdao menos emotiva e sustentavel;

e Menor investimento em marketing local.
Oportunidades:

e Criacdo de linhas funcionais adaptadas ao consumidor portugués (vitaminas, fibra,
energia natural);

e Reforgo da presenca digital e da narrativa da naturalidade.
Ameacas:

e Preferéncia dos consumidores por marcas portuguesas e com origem local;

I”

e Concorréncia crescente de marcas “clean label” e bioldgicas.

Implicacao paraa Compal:

A Santal é um concorrente tecnicamente forte, mas emocionalmente distante. A Compal deve
capitalizar a sua origem nacional e compromisso ambiental, posicionando-se como a marca
da confianca e da natureza portuguesa — dimensdes que a Santal ndo consegue replicar.

2.2. Del Valle (Jugos del Valle / Coca-Cola Company)

A Del Valle, marca mexicana fundada em 1947 e integrada na Coca-Cola Company desde
2007, é uma das referéncias globais no segmento de sumos e néctares. Em Portugal, distribui-
se sobretudo através da rede da Coca-Cola Europacific Partners, posicionando-se como uma
alternativa de preco competitivo, destinada ao consumo familiar.

O portefdlio da Del Valle inclui néctares e sumos 100%, com sublinhas adaptadas a diferentes
publicos: Del Valle Kids, Del Valle Pulpy e Del Valle Fresh. A marca aposta na variedade e
conveniéncia, destacando-se em mercados onde a Coca-Cola utiliza sinergias logisticas para
aumentar a distribuicdo. Contudo, apresenta menor foco na naturalidade e uma identidade
mais industrial, orientada para a grande escala.

A comunica¢dao da Del Valle é fortemente emocional, centrada na partilha familiar e na
felicidade (“Sabor que alimenta tu dia”), mas em Portugal a presenca mediatica é reduzida.
As campanhas sdo geralmente integradas nas acdes promocionais da Coca-Cola (packs
conjuntos e displays de verdo).

Forgas:
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e Distribuicdo robusta e poder de marketing global da Coca-Cola;
e Precos acessiveis e grande disponibilidade em ponto de venda;
e Forte notoriedade internacional.
Fraquezas:
e Perce¢dao de menor naturalidade e autenticidade;
e Posicdo genérica, sem atributos diferenciadores em saude;
e Comunicagao pouco alinhada com as tendéncias de sustentabilidade.
Oportunidades:
e Reformulacdo de receitas com reducdo de acucar e introducdo de vitaminas;
e Criacdo de linhas funcionais e sem edulcorantes.
Ameacgas:
e Concorréncia de marcas nacionais com identidade natural e sustentdvel,

e Adogdao de politicas fiscais ou regulamentares mais restritivas sobre agucar e
alegac¢des nutricionais.

Implicagcao para a Compal:

A Compal pode explorar a fraqueza da Del Valle ao posicionar-se como marca natural,
sustentavel e nacional, reforcando a confianca e a autenticidade. Enquanto Del Valle aposta
na escala e no preco, a Compal deve comunicar valor, beneficio e origem.

2.3. Um Bongo (Sumol+Compal)

O Um Bongo, criado em 1986, é uma marca histérica portuguesa pertencente ao grupo
Sumol+Compal, e um dos nomes mais emblematicos entre o publico infantil. Apesar de fazer
parte do mesmo grupo empresarial, constitui um concorrente interno no portefélio de
bebidas de fruta, especialmente no segmento familiar e infantojuvenil.

A marca é reconhecida pela sua identidade divertida e colorida, associada a infancia e a
nostalgia. O posicionamento baseia-se em “sabores tropicais que divertem”, explorando a
emog¢ao, a imaginagao e a energia positiva. O portefdlio inclui néctares com 25-50% de fruta,
em embalagens de 200 ml, 1 L e packs multipack, além de versdes sem acucares adicionados.

Em comunicagdo, o Um Bongo construiu uma das campanhas mais memordaveis da

publicidade portuguesa (“Um Bongo da-te forga!”), associando-se a momentos de diversdo e
partilha. Recentemente, tem procurado modernizar-se, atualizando o design e as mensagens

nutricionais para responder as preocupacdes parentais sobre agucar e salde infantil.
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Forgas:

e Elevada notoriedade e capital emocional em varias geragdes;

e Forte presenca em retalho e HORECA;

e Integragao no grupo Sumol+Compal, com sinergias de produgdo e distribuigao.
Fraquezas:

e Percec¢do de produto infantil e doce, menos saudavel;

e Menor relevancia junto de consumidores adultos;

e Falta de inovagdo funcional clara.
Oportunidades:

e Reformulacdo nutricional (mais fruta, vitaminas e fibras naturais);

e Criacdo de sublinhas “Um Bongo Natural” ou “Um Bongo + Energia”;

e Colaboragées com Compal em campanhas familiares de grupo.
Ameacgas:

e Concorréncia de marcas internacionais com apelo natural e bioldgico;

e Maior escrutinio regulamentar sobre publicidade dirigida a criancas.
Implicagcao para a Compal:

O Um Bongo constitui um ativo interno que fideliza consumidores desde cedo, abrindo
caminho para uma progressao natural para a Compal em fases posteriores da vida. Assim, a
nova linha pode posicionar-se como a continuac¢ao légica de quem “cresceu com o Um Bongo
e agora procura saude e naturalidade na Compal”.
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3. Quadro Comparativo de Atributos

competitiva

funcional

. Compal . .|Del VallelUm Bongo
Critério Santal (Lactalis)
(Sumol+Compal) (Coca-Cola) |(Sumol+Compal)
. . . Internacional
Origem / Capital |Portuguesa Italiana o Portuguesa
(México / EUA)
Segmento . - " : .
. Adultos e familias |Publico geral Familias Criancas e familias
principal
Naturalidade, . A . N
. - Variedade e/Conveniéncia |Diversao e
Posicionamento|sustentabilidade e ] .
. qualidade e prego nostalgia
autenticidade
Portefélio Vital (fortificado,|Em o .
. . Limitado Inexistente
funcional sem edulcorantes) |desenvolvimento
Percecgao de| . L . L .
. Muito elevada Média Baixa Média-baixa
naturalidade
. Intermédio- . . . .
Preco relativo . Intermédio Baixo-médio |Intermédio
premium
. ~ Emocional e o Massiva el . . L
Comunicacgao o Tradicional ) Ludica e nostalgica
ecoldgica promocional
Forca no retalho| .
. Muito forte Moderada Alta Muito forte
portugués
Vantagem Origem e inovagdo| . Ligacdo emocional
Variedade Escala

infantil

4. Benchmarks e Tendéncias de Mercado

O mercado dos sumos e néctares evolui rapidamente, impulsionado por tendéncias globais

de

saude,

sustentabilidade

As principais tendéncias observadas em 2024-2025 s3o:

e

conveniéncia.

e Crescimento das bebidas funcionais, com foco em beneficios especificos (imunidade,

digestdo, energia).

e Redugdo do teor de agucar e preferéncia por produtos sem edulcorantes artificiais.

e Premiumizagdo e transparéncia, com valorizacdo da origem, da rastreabilidade e da

rotulagem simples (“clean label”).

ISVOUGA
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consumo rapido.

Sustentabilidade e economia circular:
de origem nacional.

Estas tendéncias sustentam a proposta para

Adocao de formatos on-the-go (150-330 ml) e shots funcionais, adaptados ao

valorizagao de embalagens reciclaveis e fruta

produtos que respondem as exigéncias do

consumidor moderno com beneficios claros, naturalidade e conveniéncia, reforcando a

coeréncia entre a tradicao da Compal e a inovagdo funcional.

5. Analise SWOT Dinamica

Forgas (Internas)

Fraquezas (Internas)

- Marca icdnica, de elevada notoriedade e
confiancga nacional.

- Mercado maduro e sensivel ao preco.

- Forte capacidade industrial e logistica da
Sumol+Compal.

- Risco de sobreposicdo entre gamas
Compal.

- Imagem de naturalidade, sustentabilidade e
autenticidade.

- Necessidade de comunicar inovagao de
forma clara.

Oportunidades (Externas)

Ameacas (Externas)

Crescimento do consumo de bebidas

funcionais e naturais.

- Concorréncia de multinacionais com
poder promocional.

- Tendéncia de reducdo de acucar e . )

L L o - Saturac¢do do linear e guerra de pregos.
valorizacao de beneficios funcionais.
- Valorizacdo da origem nacional e|- Regulacdo apertada sobre alegacdes
sustentabilidade ambiental. nutricionais.

Sintese dindamica:

A Compal encontra-se numa posi¢ao de forga no mercado nacional, sustentada por uma
identidade sélida e confianga de marca. A aposta em produtos com beneficios funcionais
claros e comunicacao transparente, como a gama Compal Vital, permite reforcar a
competitividade face a marcas internacionais e alinhar-se com as tendéncias de saude,

naturalidade e sustentabilidade que moldam o

ISVOUGA

futuro do setor.
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Ponto de venda, marca e gama de produtos:

Continente:

Froiz:

Intermarché:
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Analise dos Pontos de Venda — Compal

Continente

O Continente apresenta um espa¢o amplo e bem organizado, com a categoria de sumos e
néctares localizada na zona central do corredor de bebidas. A Compal ocupa uma area visivel
e destacada, com cerca de trés modulos de prateleira. O planograma esta bem estruturado:
os produtos Compal Vital e Compal Origens encontram-se ao nivel dos olhos, enquanto as
gamas Classico e Familia estdo nas prateleiras inferiores. Os formatos pequenos (200 ml e
330 ml) encontram-se em prateleiras do lado oposto do corredor estando as embalagens on-
the-go nas prateleiras superiores e os packs familia na parte inferior.

A exposi¢ao é coerente e uniforme, com boa iluminagdo e facing continuo. Observam-se
etiquetas promocionais frequentes e precos competitivos, mas pouca comunicagao
emocional ou visual além do packaging. Nao ha presenca de cartazes ou material informativo
da marca.

De forma geral, a Compal apresenta-se de forma organizada, visivel e consistente, mas
poderia beneficiar de uma melhor ativagdo de marca, com destaque para os beneficios
naturais e sustentaveis dos produtos.

Froiz

No Froiz, o espago é mais reduzido e o corredor de bebidas menos segmentado. A Compal
ocupa cerca de um mdédulo e meio, partilhando o linear com outras marcas como Caprisun,
Um Bongo e Marca do Froiz. A exposicdo é simples, sem blocos visuais de destaque, o que
torna a marca menos percetivel a distancia.

O layout é funcional, mas pouco apelativo. Nao foram identificadas agdes promocionais ou
materiais de merchandising além das etiquetas de preco. As gamas Cldssico e Vital estdo
presentes, mas com menor variedade de sabores. Neste supermercado destaca-se um topo
preenchido pelas embalagens familiares das varias variedades, Vital, classico, Origens, 100%
de Fruta

Apesar da simplicidade do espaco, o Froiz garante uma presenga estavel da Compal e
representa uma oportunidade para implementar comunicagoes curtas e diretas, reforcando
a ideia de produto natural e portugués.

Intermarché

O Intermarché apresenta um espaco de pequena dimensdo, bem iluminado e com foco em
produtos nacionais. A Compal tem aqui uma presenga fraca, com uma prateleira. As gamas
Vital e Origens na modalidade on-the-go estao ao nivel dos olhos, o que facilita o
reconhecimento e reforca a percecdo de qualidade.
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Nova Categoria proposta

Bebida de fruta Nutritiva (funcional) (sumo/néctar com vitaminas/fibra) — sem gas e sem

cafeina e sem agucares ou edulcorantes

Como fica o portefdlio (simples)

e Linha: Compal Vital+

e Tipo de produto: Sumo/néctar Nutritiva (funcional)

e Sub-linhas (beneficio): Imunidade | Energia| Digestao

e Formatos: Shot 150 ml | 330ml | 1L

Onde fica na loja (linear)

e Na categoria de sumos/néctares (ao lado do Compal Vital atual), com bloco

“Funcionais” / “Bem-estar”.

Porqué?

Optamos por langar uma bebida de fruta Nutritiva (funcional) (sumo/néctar enriquecido) sob
a marca Compal — para manter a coeréncia com o posicionamento de naturalidade e familia
da marca, oferecendo beneficios simples e compreensiveis (Imunidade, Energia sem cafeina,

Digestdo).

ISVOUGA
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Plano Final e Proposta: Compal Vital+ (Fase 2)

Justificagdo e Enquadramento de Mercado

A escolha da Compal como marca-base assenta na sua escala, notoriedade e lideranca no
mercado de bebidas nao alcodlicas em Portugal. O grupo Sumol+Compal registou, em 2023,
lucros superiores a 14 milhdes de euros e vendas recorde, demonstrando capacidade de
investimento (Jornal de Negécios, 2024).

Contudo, o mercado enfrenta uma mudanga de paradigma: num contexto inflacionista, os
consumidores estdo a transferir o foco do preco para a saude, privilegiando alimentos que
"cuidam da saude" e marcas com preocupaces ambientais (PortugalFoods, 2024).

1. Diagnéstico de Tendéncias

Para sustentar a proposta, identificdmos quatro tendéncias de consumo chave para 2025,
suportadas por relatérios do setor:

1. Procura por Funcionalidade: O mercado europeu de sumos esta a evoluir, com os
consumidores a gravitarem em torno de bebidas com beneficios funcionais especificos
(imunidade, energia), influenciados pela tendéncia global de saude e bem-estar
(Mordor Intelligence, 2024).

2. Saude Digestiva: A tendéncia "Flourish From Within" destaca o crescimento
acentuado de produtos ligados a saude gastrointestinal e ao microbioma, legitimando
a aposta em fibras e probidticos (PortugalFoods, 2025).

3. Redugdo de Aguicar: A procura por opgdes com menos agucar continua a aumentar.
Dados de painel indicam que, em 2023, 60% dos lares portugueses aumentaram o
consumo de refrigerantes/bebidas com 0% de acguticar (Market.WorldPanel, 2023).

4. Naturalidade e Plant-Based: Cerca de 48% dos novos lancamentos de bebidas
funcionais focam-se em ingredientes a base de plantas, reforcando a necessidade de
rétulos limpos (Global Growth Insights, 2025).

Conceito do Produto: Compal Vital+

Com base nestes dados, propomos o Compal Vital+: uma gama de bebidas de fruta
funcionais, sem gas e sem edulcorantes, posicionada como "Sabor primeiro, fungao extra".
Esta abordagem é validada por estudos académicos nacionais que confirmam a aceitacao de
alimentos enriquecidos com vitaminas e minerais pelo consumidor portugués (Universidade
de Lisboa, n.d.).
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1. Gama e Beneficios

A arquitetura do produto responde diretamente as necessidades identificadas:
¢ Imunidade (Laranja & Gengibre): Enriquecido com Vitamina C e Zinco, respondendo
a procura continua por defesas naturais.

e Energia (Manga & Maracuja): Com complexo vitaminico B (sem cafeina), focado na
vitalidade natural para dias longos.

e Digestao (Maga & Horteld): Fonte de fibra, alinhado com a tendéncia de saude
intestinal identificada pela PortugalFoods (2025).

Compal [DicesT ] Compal Compal [ munioaoe |
VITAL+ VITAL+
Maca & Hortela Manga & Maracuja Laranja & Gengibre

Fonte de fibra Com vitaminas do complexo B Com vitamina C e zinco
Sem edulcarantes = Doce sé da fruta Para os teus dias cheios. Sabor primeiro. Funcao extra

em corantas  Sem consarvantes  100% recicléivel

@

Sem corantes  Sem conservantes  100% reciclavel Sem corantes  Sem conservantes  100% reciclivel

2. Formatos Estratégicos

r

e

150ml Shot 330ml On-the-go 1L Familiar

e Shot (150 ml): Para consumo imediato e funcional (dose diaria).
e 330 ml: Formato on-the-go para o consumidor urbano ativo.

e 1L: Formato familiar para consumo regular em casa.
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Objetivos Estratégicos e Operacionais

Definimos objetivos alinhados com a estratégia do grupo Sumol+Compal de inovagao e
lideranga.

1. Objetivos Estratégicos

Consolidar a Lideranga em Funcionais: Tornar a Compal a referéncia n21 no segmento
"Wellness", respondendo a procura por imunidade e digestao.

Captura de Valor: Aumentar a margem média da categoria através da introducdo de
formatos de maior valor acrescentado (shots).

2. Objetivos Operacionais (SMART)

e Distribuicao Numérica: Alcancar 90% de presenc¢a no Retalho Moderno (Sonae, JM,
Auchan) nos primeiros 3 meses.

e Visibilidade: Implementar o bloco de marca "Vital+ Funcionais" em 70% das lojas
alvo.

e Trial (Experimentagdo): Garantir que 20% do target experimenta o produto no 1.2
semestre (aprox. 80.000 provas), impulsionado pelos formatos shot.

e Quota de Linear: Assegurar espago de prateleira adjacente ao Compal Vital atual.

Estratégia de Marketing (STP)

e Segmentacdo: Jovens adultos e adultos (25-45 anos), urbanos, ativos, que procuram
conveniéncia mas recusam comprometer a nutricao ("Health Conscious").

e Targeting: Consumidor que procura a "funcionalidade natural" e |é rétulos,
valorizando a transparéncia ("sem nomes estranhos").

e Posicionamento: Diferenciacao pela naturalidade. Ao contrario de funcionais com
sabor "farmacéutico", o Vital+ oferece prazer e saude, com uma gama explicita sem
edulcorantes.
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Area de a Objetivo _ KPI's Custos Resultado
o Data {M o S ntos Al Touch Point .y F nt: Re )
Atuagao a(Mes) (Guantitativo) e ouch Fomnts [(Metricas) erramenta cursas {Investimento Esperado
" = 3 Liztagens
= Sonae (Continente) SBReunlnes confirmadas
(Ingicnizs) Presenca dos
Dozei
Distribuigio 0% "Tend;:§:; Key decount Custa Equipa | 3 formatos
(Sellg in) Més -1 51 Distribuigio = I Martinz (Pingo & Email = < A% Ruturas om2s" & Managers Comerial (zhot, 330ml,
Humérica | Doce) e Stock ()] Cvarigven | TLINA
Amostras 1
prateleira .
= Suchan = Fortal
Fornecedar
i . = > 15% Share
;ns-,r:?:;er (Clierite (ﬁ;.::i:;) of Shelf (Quata N Criagfo do
Merchandisin 0% Lojas : He Espaga) Wobbrigrs 8: pinco _wsu_al
AT AT Més1s2 |com Bloco de . Trade Marketing 8.000 £ “Funcionzis"
{Visibilidade) Reguas de distirto d
Marca - IStirto &o
7 Tapos de =100% Linear ) 3
= Repostores e a Conformickde Wital regular”.
Planograma
=200
= Consumidor Cético & Promotores | Provasidia por
Ioia Guehbra da
S;agr? iedp":;a barreira e
Ativagéo (Trial Mieaog |B0-000 Provas « 15 Taxa de . (,,Seabosr LaEncia de P
I Prova) Efetivas « "Health Conscious" W Balcéo Conversfo Compal Funcéo Ativagin . Expetimentag
Priva (Wends Fal Ex‘tqra") 8o do formato
imedista) Shat”.
= Familias
= lovens Aduftos B Instagram / = 30% Taxade Motoriedade
[25-45) TikTok Recompra da gama e
Marketi ROAS = 2,5 hets Ads & Fest educagﬁn
Hi=Ong Més1 a4 25 R Ans - | estor 10.000¢ | sobreos
Digrtal (Fetorno Puk.) =< D50€ CPC Retail Media  |Marketing Digital beneficios
= Urbanos W ~pp (Custo pf .
Retalhista - [ImunidacdeEn
cligue) 4
ergial .
. = Yolume ;
= Diregéo Comercial i Relatrios Wendas va AJUS‘tBJd?
de Vendaz o estrategia
Chjetiva o
i . (e ativar
Monitorizagdo . Validagdo de Dashioard ds Direcso Mkt f ML, (Recurso contingéncia
Mez3ad 3 Pontos de Vendaz & . de "L 3
& Controlo . Comercial Interno) & LEvE
Controlo Andlize Sell-out F on
. s = Margem por ague 2" sea
= tarketing E Painéis

Lnickade

rotagEo for

baixa)ﬁ.

Esta matriz operacionaliza a estratégia para o langamento, focada em mitigar o risco de

tempo real.

Legenda:

e [PC]: Ponto de Controlo

o M Execucio da tarefa

ISVOUGA

aceitacdo do sabor "menos doce" e garantir visibilidade.

Cronograma e Monitorizacido (Gantt)

O plano inclui Pontos de Controlo [PC] a meio das acdes criticas para permitir correcées em
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OMPg
c’"' 7952 - [
p " Mé= 0 Mé= 1 " _ Més 3 Mé= 4
FASE/MES [Mes 1 (Prepd |, angamenta) (Visibilidadey | Mcs 2 {Trial) (Anilise} | (Sustentagio)
1. Distribuigdo
tSell-in}
(Negociagdo L L L
cak Songe, JIY
Adchan)
2.
Merchandising
{implementacdo L L
do Bloco de
Marcal
3. Marketing
Digital
[ [ [ [
(Redes Sociais
& Acis)
4, Ativagio
(Trial}
[ [
(Degustagdo
g Lafal
5.
Monitorizagdo
(| (|
(Andiise de
Fendas e FPls)
PONTOS DE
CONTROLO [Pl P2l
Pontos de Controlo e Plano de Contingéncia
Para garantir que o cronograma nao é apenas um desenho, mas uma ferramenta de gestao,
definimos dois momentos chave de avalia¢do (PC):
e [PC1] Final do Més 1 - Check de Distribuigao & Visibilidade
o O que validar: O produto ja estd em 90% das lojas planeadas? O bloco
"Funcionais" foi montado corretamente com os stoppers?
o Acdo Corretiva: Se nao estiver, reforcar a equipa de reposicao ou ativar
descontos de introdugao para o retalhista.
e [PC2] Final do Més 4 - Check de Resultados (Trial & Recompra)
o O que validar: Atingimos as 80.000 provas? A taxa de recompra estd nos
30%? O ROAS (Retorno Sobre o Gasto com Anuncio) do digital é > 2,5?
o Acdo Corretiva: Se a recompra for baixa, langar promocao "Leve 3 Pague 2"
ou pack econémico.
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Marketing Mix: Compal Vital+

Produto

e Conceito: Bebida de fruta funcional ("Nutritiva"), sem gas e sem cafeina, posicionada
sob o mote "Sabor primeiro, funcao extra".

e Proposta de Valor Unica: Diferencia-se pela auséncia total de edulcorantes
(adogantes artificiais), garantindo uma "clean label" e sabor natural, ao contrario dos
suplementos com sabor "farmacéutico".

e Formatos: Introducdo estratégica do formato Shot (150 ml) para consumo didrio
funcional, complementado pelo formato On-the-go (330 ml) e Familiar (1 L).

e Gama e Beneficios (3 Gamas\ Fungoes):

o Digestao: Maca & Hortela (Fonte de Fibra)

O | S
R e
B 4 — Digestivo— |8
=B, ¥ —Digestivo— Il § L& Maca & Hortela
| ' Sistema Digestivo

e m— CoMPal Magx & Horteld'

——

150ml Shot 330ml On-the-go 1L Familiar

o Energia: Manga & Maracuja (Vit. Complexo B)

/ V|TAL+‘

— Energia —
Manga & Maracmé

Reforgo de Energia
para foda a familia

~Shot Energia -
Mangl & Maracuji

Guerand

150ml Shot 330ml On-the-go 1L Familiar
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o Imunidade: Laranja & Gengibre (Vit. C + Zinco)

[
v‘

330ml On-the-go 1L Familiar

Preco

o Estratégia: Posicionamento Premium Acessivel. O Compal Vital+ sera posicionado
num patamar de preco Premium, cerca de 10% a 15% superior ao Compal Vital
tradicional. O preco reflete o valor acrescentado da funcionalidade (vitaminas/fibras)
face aos néctares tradicionais e pela exclusdo total de edulcorantes, que confere uma
clean label percetivel pelo consumidor.

e Captura de Valor: A introdugao do formato Shot (€1.29) segue uma estratégia de
Preco de Lideranca de Perda na Repeticdo (Loss-Leader Repetition): o preco baixo de
impulso incentiva a experimentacdo e a repeticdo da compra diaria, aumentando o
valor total do carrinho do cliente ao longo do tempo.

e Promogao de Preco: Campanhas de "Leve 3 Pague 2" nos Shots para incentivar a
criacdo do habito de consumo didrio (estratégia de repeticao);

ISVOUG Pagina | 22




- Preco
. Funcao . o
Formato Vital+ . Sugerido Justificagcao
Estratégica
(PVP)
Preco de impulso. O preco
unitario por litro é o mais alto,
Impulso / ,
) o €1.29-€ mas o preco absoluto (€1.29) é
Trial / Habito . " o
Didri 1.49 percebido como um "gasto didrio
idrio
de saude". Permite um trial de
baixo risco.
150ml Shot
Posicionamento competitivo
On-the-go / L.
€1.89-€ contra sumos funcionais de 300-
Lanche a
) 2.09 400ml da concorréncia (Santal,
Funcional .
etc.). Reflete a conveniéncia.
330ml On-the-go
[ \
Pregco 15% acima do Compal Vital
Familiar / de 1L (€2.49) para cobrir o custo
€2.89-€ . . L
Consumo em 3.19 dos ingredientes funcionais e

1L Familiar

Casa

reforcar o posicionamento
Premium e inovador da gama.

ISVOUGA
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Distribuigao e Merchandising

Nivel Olhos
(Impulso)

Nivel Solo
Destino)

Canais: Foco inicial no Retalho Moderno (Sonae, Jerdnimo Martins, Auchan) com
objetivo de 90% de distribuicdo numérica em 3 meses.
Localizagcdo em Loja: Criacdo de um novo bloco de linear ("Funcionais/Bem-estar")

By

posicionado adjacente a gama Compal Vital atual, para facilitar a migracdo do

consumidor.

Estratégia de Merchandising (Planograma):
Esbogo do Planograma: Compal Vital+ (Secgao 4)

NOVO BLOCO: COMPAL VITAL+ (Funcionais)
Stopper: Nove Compal Vitalel - - o e e e e e e —

1
i 1
I ENERGIA DIGESTAO :
I Shots 150ml Shots 150ml 1
| +330ml +330ml 1
1
1
1
1

i ‘ ‘ ‘ < Wolpblers: 'Sem Edulcorantes’
| 1
| 1
I 1
| 1
Gama | :
Compal VITAL I h
(Atual) : 1
1
! IMUNIDADE ENERGIA DIGESTAC 1
| TLitro TLitro TLitro i
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
I 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1
| 1

Régua de Linear: "Sabor Primeirc. Fungao Extra.’

Legenda: Estudo preliminar do Planograma
Proposta de Exposi¢cao: Imagem foto-realista de Planograma e Ativagao no
Ponto de Venda (Imagem gerada por A.l.)

Zero

Edulcorantes

v g
Lo

OMPgy @\M‘ ‘)/
ek

Vital+ l/m/
DIGESTION DIGESTION

3 " ‘ 7Edulcon?tes A
. = ‘_ L 7 *',

iy Q“M"al comp AR '\" \\7
g | e | ot OMPg QOMpg

meucv Ak Vttal q‘\\ (_oMpa
l{d‘ L) P f S5R, sy veemow | Vital+ jr“l 0":':’3\1 QOMP', =

»-nm
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A imagem ilustra a implementacdo tatica da estratégia de Merchandising para o
langamento da gama Compal Vital+, desenhada para maximizar a visibilidade e facilitar a
navegacdo do shopper no linear:

1. Segmentagao Vertical (Color Blocking): A exposi¢do organiza-se por blocos de cor
verticais que correspondem aos beneficios funcionais (Laranja/Imunidade,
Amarelo/Energia, Verde/Digestdo). Esta técnica cria uma mancha visual forte que
reduz o esforco cognitivo do consumidor na identificacdo da variedade desejada.

2. Gestao Horizontal de Niveis (Rentabilidade do Linear):

e Nivel dos Olhos/Pega (Zona Quente): Alocacdo estratégica dos formatos Shot
(150 ml) na prateleira superior. Sendo produtos de compra por impulso e de
maior margem unitdria, a sua colocacao na zona de maior visibilidade estimula
a experimentacdo imediata (como demonstrado pela interacdo do cliente na
imagem).

e Nivel das Maos/Médio: Formatos On-the-go (330 ml) para consumo
individual.

¢ Nivel do Solo (Zona de Destino): Colocacdo dos formatos familiares (1 L) na
prateleira inferior. Como sdo produtos de compra planeada (destination
goods), o consumidor procura-os ativamente, libertando o espaco nobre
superior para as inovagoes.

Comunicacéo e Marketing Direto

e Objetivo: Gerar 20% de experimentagdo (trial) e quebrar a barreira de sabor ("é
saudavel, mas é saboroso").

e Comunicagao Visual no Ponto de Venda (Trade Marketing),
Exemplos: =N,
f COMPay
,‘ D,)rﬂ

Bem-estar
[ cOMPaz
digestivo - co:t‘? Y

' ‘fl{ gg
\,@:-

ESCOLHE 0 BENEFICIU
Reforco de

p energla

Reforco da
imunidade

v Imagem de referéncia que ditara o conceito,
identidade visual e cores para toda a

4 %, campanha de langamento
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¢ Marketing Direto e Omnichannel:

O Ativagdo Digital: Campanhas segmentadas por necessidade (ex: "Energia de
manha" para o target ativo) nas redes sociais e Retail Media, bem como
anuncios paraa TV:

Exemplo de uma
publicidade para o
produto Compal Vital+
Digestivo. Conceito: Uma
abordagem minimalista e
elegante focada nos
produtos e o beneficio

funcional.
;15!55 MAm, :\.\
Exemplo de uma 3

publicidade para o
produto Compal Vital+
Energia. Conceito: Estilo
de vida ativo, desporto e
ar livre.

Exemplo de uma
publicidade para o
produto Compal Vital+
Imunidade. Conceito: O
pequeno-almogo

saudavel que relune e
protege todos.
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https://youtu.be/xfZrQj5SWUE
https://youtu.be/IrziJ2UXGjU
https://youtu.be/WU1yMxt7_2c

o Integragdo CRM: Envio de notificagdes push e newsletters segmentadas pelas
cores da gama (ex: Target que compra antigripais recebe comunicagao
"Laranja/Imunidade").

e Degustagdo: Acdes de prova em loja ("Pitch de 15s") para demonstrar que o produto
ndo tem o sabor artificial tipico dos funcionais.

Em suma, o Marketing Mix do Compal Vital+ articula a inova¢ao de produto (introdugao do
formato estratégico Shot) com uma execugdao de Merchandising visualmente impactante
(segmentacdo por cores). Esta estratégia integrada assegura que a proposta de valor — 'Sabor
primeiro, funcdo extra’ — ndo sé responde a tendéncia Health Conscious, como garante a
visibilidade e a rotacdo necessarias para liderar o segmento de funcionais no linear.

Conclusao:

O presente projeto estruturou o desenvolvimento e langamento do Compal Vital+, uma
inovacdo estratégica desenhada para responder aos desafios emergentes do setor de bebidas
nao alcodlicas em Portugal. A analise inicial demonstrou que o mercado atravessa uma
mudanga de paradigma: num contexto pds-inflacionista, o consumidor portugués transita do
foco exclusivo no preco para a valorizacdo da salde preventiva e da funcionalidade.

A proposta do Compal Vital+ endereca diretamente esta oportunidade ao criar uma gama de
bebidas de fruta nutritivas, focadas em trés pilares de procura crescente — Imunidade,
Energia e Digestao — e diferenciando-se da concorréncia pela auséncia total de edulcorantes
e pela aposta na transparéncia ("clean label"). Esta abordagem permite a Compal capitalizar
o seu ADN de naturalidade ("E mesmo natural") para entrar legitimamente no territério das
bebidas funcionais, sem perder a sua identidade de sabor e confianca.

O plano de marketing e implementacao define objetivos ambiciosos, sustentados por uma
estratégia de distribuicdo robusta que visa alcancar 90% de cobertura no Retalho Moderno
nos primeiros trés meses. A introducao de formatos estratégicos, como o Shot de 150ml para
consumo didrio e impulso, aliada a criagdo de um bloco de linear diferenciado
("Funcionais/Bem-estar"), assegura a visibilidade necessaria para gerar experimentacao (trial)
e capturar valor na categoria.

Em suma, concluimos que o langamento do Compal Vital+ reldne as condigOes necessarias
para ser um motor de crescimento para o grupo Sumol+Compal. Mais do que uma simples
extensdo de linha, este produto representa a modernizacdo da marca junto de um publico
mais jovem e urbano, consolidando a lideranca da Compal ao oferecer uma proposta de valor
clara: a conveniéncia da funcdo aliada ao prazer da fruta, sob o mote "Sabor primeiro, funcao
extra".
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