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RESUMO

O setor de atividade da Ostreicultura € um setor muito importante no contexto econémico e
histérico das zonas em estudo, rio Mira e rio Sado, nomeadamente o estudrio do Sado na regido de
Setubal onde tem uma grande e antiga tradigao.

Relevante citar que Portugal, no presente ano de 2019, foi considerado pela 32 vez, o melhor
destino turistico do mundo, por ter o6timas condi¢cdes climatéricas, gastronomia de renome
internacional, excelentes infraestruturas de alojamento, experiéncia em receber eventos
internacionais, riqueza natural e cultural, e por isso, faz de Portugal um destino atrativo.

Este trabalho, foi realizado no ambito do projeto de investigacdo do Instituto Politécnico de
Setubal com o nome “Ostraqual”, e tem como objetivo criar um plano de marketing estratégico para
promover a ostra do Rio Sado e Rio Mira na regidao do Alentejo, aumentar a sua notoriedade no
mercado, atrair novos clientes, bem como potencializar os recursos e a economia da regido. Este
sector foi o selecionado para este trabalho, porque revela ser uma oportunidade de negdcio com
muitas potencialidades por explorar.

Adicionalmente, procura também contribuir para o aprofundamento da tematica do plano de
marketing, estruturando-o em varias fases.

Este trabalho encontra-se dividido em duas partes:

A primeira (Capitulos 1,2 e 3), pretende enquadrar e fundamentar teoricamente o tema “plano
de marketing” e o setor da aquicultura, especificamente a ostreicultura, e referir as metodologias
utlizadas para o trabalho;

Na segunda parte (Capitulos 4,5 e 6), apresenta-se a estrutura sistematica do plano com
aplicacdo pratica, onde se analisa a realidade do setor da ostreicultura e as empresas, e estabelece-
se e um programa de agdes com orgamentagdo e avaliagao.

Por fim, temos as consideragdes finais, onde se descreve as dificuldades encontradas duracdo
a elaboracdo do trabalho, e futuras sugestdes para proximos trabalhos

Palavras-chave: Aquicultura, Bivalves, Ostra, Plano de Marketing, Segmentacdo, Segmento de
mercado, Posicionamento, Marketing Mix.
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ABTRACT

The Ostreiculture sector activity is a very important sector in the economic and historical
context of the areas under study, Mira river and Sado river, namely the Sado estuary in the Setubal
region where it has a great old tradition.

It is relevant to mention that Portugal, in the present year of 2019, was considered for the 3rd
time, the best tourist destination in the world, for having excellent weather conditions, internationally
renowned cuisine, excellent accommodation infrastructure, experience in hosting international
events, natural and cultural richness, and therefore, makes Portugal an attractive destination.

This work was carried out as part of the research project of the Setubal Polytechnic Institute
under the name “Ostraqual”, and aims to create a strategic marketing plan to promote the Rio Sado
and Rio Mira oysters in the Alentejo region, to increase the reputation in the market, attract new
customers, as well as leverage the region's resources and economy. This sector was selected for this
work because it proves to be a business opportunity with many untapped potentials.

Additionally, it also seeks to contribute to deepening the theme of the marketing plan,
structuring it in several phases.

This paper is divided into two parts:

The first (Chapters 1,2 and 3), aims to frame and theoretically substantiate the theme
“marketing plan” and the aquaculture sector, specifically oyster farming, and refer to the
methodologies used for the work;

In the second part (Chapters 4,5 and 6), the systematic structure of the plan with practical
application is presented, which analyzes the reality of the oyster farming sector and the companies,
and establishes a program of actions with budgeting and evaluation.

Finally, we have the final considerations, which describe the difficulties encountered during the
preparation of the work and future suggestions for future work.

Keywords: Aquaculture, Bivalves, Oyster, Marketing Plan, Segmentation, Market Segment,
Positioning, Marketing Mix.
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1. INTRODUCAO

A elaboracdo deste trabalho insere-se no ambito do Mestrado em Ciéncias Empresariais, ramo
de Gestdo de Pequenas e Médias Empresas, ministrado pela Escola Superior de Ciéncias Empresariais
(Instituto Politécnico de Setubal), e enquadra-se no Projeto de Investigacdo do Instituto Politécnico
de Setubal com o nome de Ostraqual, cujo principal propdsito consiste em melhorar e promover a
qualidade da aquicultura de ostras na regido do Sado e Mira. Este projeto reveste-se de um carater
importante, tendo em consideracdo que o Instituto Politécnico de Setubal reforca a sua
responsabilidade universitaria com a sociedade, marcando a sua presenca a nivel empresarial, criando
ligacdo com as empresas do setor da ostreicultura, com as entidades governamentais e locais,
mostrando também uma preocupacao com os valores histdricos dos produtos produzidos na regido,
como a ostra.

Este trabalho por sua vez, tem como principal objetivo elaborar um plano de marketing
estratégico na drea da aquicultura para promocao de ostras do Rio Sado e Rio Mira na regido do
Alentejo, e pretende com isso a estimulacdo do setor, e 0 aumento da capacidade de producdo por
parte dos produtores de forma sustentavel. A realizacdo do trabalho permitiu a envolvéncia das
diferentes realidades, a tedrica e a real, desde a investigacdo cientifica até a aquisicdo do
conhecimento de todo o processo, desde a fase do cultivo até a chegada do produto ao
cliente/consumidor.

Realca-se a forte participacdo de alguns intervenientes (stakeholders) do setor e a sua
envolvéncia, permitindo um bom entendimento dos desafios do setor e a reflexdao sobre o
desenvolvimento de solugdes futuras.

Este Plano Estratégico aplica-se ao desenvolvimento de um produto de exceléncia e com
histéria na Regidao de Setubal e um convite ao investimento nas areas em estudo.

Neste projeto sdo parceiras as seguintes entidades: Escola Superior de Ciéncias Empresariais,
Escola Superior de Tecnologia pertencentes ao Instituto Politécnico de Setubal, Instituto Politécnico
de Beja e IPMA(Algarve):

Parceiros no Projeto:

L ol - ﬂ |
. l |
Beja IPS b IPS b

0 al nico de Setuibal
Escola Superior de Escola Superior de
DE BEJA Ciéncias Empresariais Tecnologia de Setdbal

Figura 1. Parceiros do Projeto de Investigagdo Ostraqual

Como intervenientes no setor da aquicultura e fonte importante de informacdo para o
desenvolvimento deste trabalho, menciono os seguintes produtores da regido: Netpune Pear],
Bivalsado e Exporsado, e responsdveis em entidades de referéncia como: Fernando Goncgalves
(Secretario-Geral da Associacdo Portuguesa de Aquicultores), Manuel Meireles Dias (Direcdo Regional
Agricultura e Pescas de Lisboa e Vale do Tejo), e Francisco Ruano (Investigador do Instituto Portugués
do Mar e da Atmosfera).

Apresenta-se de seguida uma breve descricdo do projeto de investigacdo “Ostraqual (Melhorar
e promover a qualidade da aquicultura de ostras na regido do Sado e Mira)”:
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O projecto Ostraqual estd em consondncia com as dareas prioritarias da Estratégia de
Investigacdo e Desenvolvimento para a especializacdo inteligente em trés dreas prioritdrias:
agroalimentar, dgua e ambiente, e economia do mar.

Este tem como dreas de estudo os estudrios dos rios Sado e Mira da regido do Alentejo, que
apresentam excelentes condi¢cdes naturais para a aquicultura, particularmente na producao de ostras.

Relativamente a qualidade da agua, os produtores de ostras verificam periodicamente a
variabilidade da qualidade da agua, e a forma como as ostras estdo a ser tratadas nesse meio
controlado, pois a qualidade da dgua influencia fortemente o produto final. A producédo é afetada pelo
afluente e efluente da dgua nos tanques, e da mesma forma, as variacdes da qualidade da dgua nas
caracteristicas dinamicas anuais do estuario, verifica-se que todas estas varidveis desempenham um
papel importante na reproducdo da ostra.

A qualidade da agua inclui ndo apenas parametros fisicos e quimicos, mas também outros
organismos que possam interagir com as ostras e afetar a producdo com impacto no valor comercial
do produto final.

Por conseguinte, é importante estabelecer um modelo de gestdo integrada dos usos da agua,
compativel com os requisitos de qualidade da agua para as empresas de aquicultura, de forma a
promover o uso sustentavel do espaco. Assim, o projeto responde ao item de conservacdo da
biodiversidade e ao uso sustentavel do espaco como forma de garantir a qualidade dos produtos
agroalimentares.

As ostras existem nestes estudrios, hda muito tempo em bancos naturais e, nos Ultimos anos,
muitas empresas de aquicultura instalaram os seus sistemas de produgao nesses locais.

Nestes dois estudrios, sdo produzidas a ostra portuguesa (Crassostrea angulata) que é
considerada uma ostra autdctone, ostra edulis, e as exoticas ostras do Pacifico (Crassostrea gigas).

As ostras produzidas em aquicultura na regido do Sado e regido do Mira, nomeadamente a
Crassostrea angulata sdo importantes para garantir a preservacao da biodiversidade dos bancos
naturais de ostra. Mas, com a introducdo de Crassostrea gigas no estuario do Sado, é necessario
mapear os bancos naturais de ostras, as zonas de producdo de aquicultura de ostras, conhecer a
diversidade genética para preservar a biodiversidade e melhorar a qualidade das ostras produzidas.

Este projeto vai permitir georreferenciar zonas de producdo, zonas propicias a producao,
bancos naturais de ostras, zonas de aquicultura de ostras, e recolher um conjunto de informacdes
sobre a qualidade da dgua, sedimentos e estado de saude das ostras.

A investigacdo vai permitir a criacdo de um modelo de gestdo integrada, consequentemente a
publicacdo de um guia de melhores praticas para empresas de aquicultura, a fim de estabelecer
medidas de protecdo em caso de surgimento de produtos quimicos, doencgas ou espécies na agua que
podem influenciar a producdo e melhorar o desempenho do produto final.

Este projeto de investigacdo permite, ainda, avaliar caracteristicas diferenciadoras de ostras
produzidas em outras partes do pais, por meio da analise nutricional e sensorial do produto final,
aplicado a diferentes publicos-alvo. Para as empresas de producdo de ostras, estas carateristicas
necessitam ser melhoradas, estudadas e aprofundadas, afim de melhorar a qualidade do produto
final.

O projeto de investigacdo Ostraqual esta alinhado com a drea prioritaria da Economia do Mar
da EE nos itens: Biodiversidade e sustentabilidade das espécies; mapeamento e monitorizacdo de
recursos marinhos e uso sustentavel dos recursos alimentares marinhos. Todo o projeto estd alinhado
e de acordo com o Plano Estratégico da Aquicultura Portuguesa para o periodo 2014-2020
estabelecido pelo Ministério da Agricultura e do mar.

Para terminar, no projeto Ostraqual, existe um ponto que incide na elaboracdo de um Plano de
Marketing promocional para as ostras das regides do Rio Sado e Rio Mira, estimulacao do mercado e
captacdo de investidores, e ajudar neste sentido também os produtores a aumentarem a sua
capacidade de producao.
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Dai, a realizacdo do presente trabalho com o nome “Plano de marketing estratégico para a ostra
do Rio Sado e Rio Mira” com o objetivo anteriormente referido no paragrafo anterior.

1.1. TEMATICA, DELIMITACOES E JUSTIFICACAO DO TEMA

A justificacdo pela escolha do tema, resultou da necessidade de elaborar um plano de marketing
no projeto de investigacdo Ostraqual com a finalidade de dar resposta a crescente procura deste tipo
de produto, bem como potencializar os recursos e a economia da regido.

Existe na regido condic®es ambientais propicias para o cultivo destas espécies e grande
potencialidade nutricional da ostra enquanto alimento, bem como a possibilidade de criar
sustentabilidade de producdo nas areas a estudar.

O sector da cultura de ostra em Aquicultura foi o selecionado para este trabalho, por acreditar
gue existe um enorme trabalho a ser feito, que pode ser uma oportunidade de negdcio por explorar,
com grandes potencialidades.

1.2.  AREAS EM ESTUDO DE PRODUCAO DE OSTRA

1.2.1. RI0 SADO E ESTUARIO DO SADO

O Rio Sado, é um rio Portugués, que nasce a cerca 230m de altitude, na serra da Vigia a sudoeste
de Ourigue, tem uma extensdo de aproximadamente 180 km até desaguar no oceano Atldntico
percorrendo um canal estreito e profundo entre a peninsula de Troia e a serra da Arrabida (Ferreira
et al., 2003) .

O seu percurso embora a sua maior parte se localize nos concelhos de Setubal, Palmela e Alcacer
do Sal, a Reserva Natural do Estudrio do Sado, abrange uma parte do concelho de Grandola e passa
pelo interior Concelho de Grandola (6Km aproximadamente), e ainda tem fronteira fisica com
concelho de Grandola e Ferreira do Alentejo, durante aproximadamente 15Km.

A bacia hidrografica do rio Sado tem uma drea de 7692 km?. abrangendo parte dos distritos de
Beja, Evora e Setubal (Freitas et al., 2008).

O estuario ocupa uma area de aproximadamente 160 km?, com uma profundidade que varia
em média entre os 8m e um maximo de 50m, desde Alcacer do Sal até ao oceano Atlantico. E
constituido por uma sucessao de mar e de rio, de bancos de areia e de vasa, sapais e lagoas de dgua
doce, matagais e floresta, dreas agricolas e pastagens, praias e dunas.

Denominada de Baia Central, situada na zona central, esta parcialmente dividida em dois canais:
o Canal Norte, onde predomina uma corrente superficial enchente que pode variar consoante as
marés, estas sdo semidiurnas (de preia-mar a preia-mar decorrem aproximadamente 12 horas e 55
minutos, e o Canal Sul, onde predomina uma corrente vazante mais forte; estes dois canais estdo
separados entre si por bancos de areia (Santos, 1991, Coutinho, 2003 e Freitas et al., 2008), e tem
cerca de 20 km de comprimento, 5 km de largura e profundidade média de 20 m (Wollast et al., 1978;
Santos, 1991; Oliveira e Coutinho, 1992).

O estuario permanece sem estratificacdo na maior parte do ano, mas algumas partes do
estudrio podem sofrer uma separacdao em camadas ou estratos de qualquer formacdo natural ou
artificial que se encontrem em forma homogénea moderada nos meses de maior afluxo de dgua fluvial
(Ferreira et al., 2003).

Pagina 13 /79



Plano de Marketing

As condicBes naturais do estudrio do Sado, assim como as suas aguas sdo de exceléncia para a
pratica da producdo de ostra, promovendo indices de producdo e crescimento das ostras bastante
superiores comparativamente as dos restantes paises da europa. As seguintes imagens mostram a
localizacdo do Rio Sado, as suas areas de producdo e espécies de ostras produzidas nessas zonas.

——

Bl o+

Rio Sado

Leaflet | /vf‘\\ |PMA

Figura 2. Localizagdo do Rio Sado —Mapa de Portugal Continental
Fonte: Wikipédia

ESD1-Estuario do Sado, Esteiro da
Marateca

Espécies

Améijoa-boa (Rudiapes decussaius)
Améjoa-japonesa (Kudigpes phiopinarum)
Berbigao [ Cerastoderma edule)

Lambujinha (Scrobiculara plans)
Longueirdo (Solen marginatus)

Ostra-plana ( Osirea edulis)

Ostra-portuguesa (Crassostrea anguiata)

ESD2-Estuario do Sado, Canal de
Alcacer

Espécies

Améijoa-boa (Ruditapes decussatus)
Améijoa-japonesa (Ruditapes philippinarum)
Lambujinha ( Scrobicularia plan)
Longueirdo (Salen marginatus)
Ostra-portuguesa ( Crassostrea angulals)

Figura 3. Areas de Produgdo e Espécies produzidas — Estuario de Sado
Fonte: IPMA
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1.2.2. RIO MIRA E ESTUARIO DO MIRA

O Rio Mira, € um rio portugués que nasce na Serra do Caldeirdo, no concelho de Almodoévar, a
uma altitude de 470 m, e percorre cerca de 130 km até desaguar no oceano Atlantico em Vila Nova
de Milfontes. Tal como o rio Sado também é um dos poucos rios portugueses que corre de Sul para
Norte. O seu percurso tem um comprimento total de 130 km e vai desaguar na foz situada em Vila
Nova de Milfontes, 30 km a sul de Sines.

Segundo Andrade (1986), o seu curso maioritariamente, tem um desnivel baixo, podendo por
isso o rio ser considerado um rio envelhecido.

Ainda no rio Mira, a sua bacia hidrografica estd localizada a sudoeste de Portugal, tem uma area
total de 1540 km?. E delimitada a norte pela bacia hidrografica do rio Sado, a sul pelas bacias
hidrograficas das ribeiras provenientes da Serra de Monchique, a leste pela bacia hidrografica do rio
Guadiana e a oeste pela orla costeira. Este estd inserido no Parque Natural do Sudoeste Alentejano e
Costa Vicentina desde vila de Odemira até a foz em Vila Nova de Mil Fontes. Nas imagens que se
seguem verifica-se a localizacdo da area de producdo em estudo e espécies produzidas no Rio Mira.
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Figura 4. Localizagdo do Rio Mira —Mapa de Portugal Continental
Fonte: Préprio
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+ EMR-Estuario do Rio Mira

Espécies

Mexilhdo (Mytilus edulis)
Mexilhdo (Mydilus sp0.)

Ostra-portuguesa ( Grassostrea anguiats)

3 km L

2 mi | Leaflet | > IPMA

Figura 5. Areas de Produgdo e Espécies produzidas — Estuario de Mira
Fonte: IPMA

1.3.  OBJETIVOS DO TRABALHO

O objetivo geral e principal deste trabalho é desenvolver um plano de marketing de forma a
promover e valorizar o produto ostra, a sua notoriedade no mercado nacional e internacional, e como
consequéncia o aumento de empregabilidade e sustentabilidade no setor da produgdo da ostra na
regido. Serdo apresentadas a¢des programadas nesse ambito, mantendo as orientacdes estratégicas
definidas para o setor em estudo.

Os objetivos especificos do trabalho sdo os seguintes:

- Conhecer o setor de producdo de ostra;

- Estudar o ambiente contextual e caracterizar o setor da aquicultura (producdo de ostra) na
regido de Setubal (Rio Sado) e regido do Alentejo (Rio Mlra) e em Portugal;

- Estudar o produto, mercado de procura e oferta em particular na regido do Sado e Mira;

- Estudar a concorréncia do setor;

- Definir o modelo de plano de marketing e as opg¢des estratégicas fundamentais;

- Desenvolver o plano de marketing e suas componentes assim como a¢des a tomar que
permitam obter resultados positivos;

- Realizar uma andlise dos constrangimentos existentes;

- Apresentar uma proposta de promog¢do e comunicacao do produto ostra;

- Apresentar uma proposta para aumentar o consumo da ostra;

- Apresentar proposta de criacdo de um produto de Indicacdo Geografica Protegida (IGP).

Este trabalho procura também contribuir para o aprofundamento da tematica da aquicultura,
nomeadamente na producdo de ostra e tudo que estd interligado, responsabilidade ambiental, social,
e econdmica, mas tem como foco principal a realizagdo de um plano de marketing direcionado ao
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setor especifico da aquicultura. Isto, sé foi possivel com base em suporte de revisdo de literatura e
interacdo no campo real com os intervenientes no setor.

Desta forma, este trabalho pretende criar uma ligacdo entre o meio académico e o meio
empresarial, aprofundando a responsabilidade cientifica entre o ensino superior e uma realidade
profissional empresarial, dando a conhecer uma vertente de se poder unir esforcos mutuos, dinamizar
e explorar sinergias entre as empresas da regido e o Politécnico de Setubal, tendo esta Ultima um
papel importante de responsabilidade social.

1.4. ESTRUTURA DO TRABALHO

Este estudo encontra-se dividido em duas partes, a primeira parte (Capitulo 1,2 e 3) que
pretende enquadrar e fundamentar teoricamente o tema quanto a sua histéria, conceitos e estrutura,
na segunda parte (Capitulo 4,5 e 6), apresenta o desafio mais real, aquele que terd de ser um trabalho
de analise e diagndstico, que permitird o desenvolvimento deste trabalho, da sistematizacado do plano
com aplicacdo pratica para as empresas do setor da aquicultura, onde se define e se explica a
realidade no mercado da aquicultura, os objetivos e estratégias do plano de marketing e sua
implementacao.

Este trabalho estd dividido em 6 capitulos, com a seguinte estrutura:

(Capitulo 1) introducdo onde é exposto o enquadramento e definido a tematica do trabalho,
justificacdo da escolha da mesma, quais 0s seus objetivos gerais e especificos e estrutura do trabalho;

(Capitulo 2) revisdo da literatura, o enquadramento empirico aborda os mais importantes e
principais conceitos, modelos, critérios para a elaboracdo de um plano de marketing para a area de
investigacdo em andlise visando a sua importancia para as organiza¢des, sendo que a conjugacao das
diferentes estruturas e conteldos do planeamento de marketing irdo permitir a conce¢ao de um
quadro de referéncia que, posteriormente, sera relevante para o desenvolvimento pratico e que
terminara no plano de marketing para o trabalho;

(Capitulo 3) metodologia de investigacdo utilizada assenta, numa fase inicial, num processo de
observacdo e andlise do meio envolvente do setor, com a recolha de informacBes com entrevistas e
diretamente com realidade profissional abordada, em paralelo com investigacdo a nivel cientifico seja
por livros, artigos ou pesquisa online;

(Capitulo 4) Plano de marketing: analise do meio e diagndstico, onde se realiza a analise do
produto e mercado, dos meios micro e macro, com a descricdo do sector da aquicultura (producdo
de ostra), do negdcio comercial inerente a venda do produto de forma a determinar as tendéncias, o
seu estado atual e a sua atratividade; nomeadamente a sua situacdo corrente, objetivos, estratégia e
principais linhas de acao, resultados e analise SWOT;

(Capitulo 5) Plano de marketing: definicdo dos objetivos, metas e estratégias a adotar:
Segmentacdo-Target-Posicionamento(STP) e Marketing Mix, sustentado pelo método cientifico
demonstrativo e andlise e avaliagcdo dos dados recolhidos e tratados, com o intuito de serem criadas
linhas de orientacdo para a satisfacdo do cliente.

(Capitulo 6) Plano de marketing: implementacdo, controlo e avaliacdo, destaque para o
Marketing Mix que se caracteriza pelas acGes de marketing, baseadas numa proposta de valor
exequivel, por forma a dar resposta aos objetivos definidos. Ainda neste capitulo esta representado
todo o programa de acdes a implementar, orcamentacdo das mesmas, o cronograma temporal de
atividades, o controlo para acompanhamento das ac¢des, e avaliacdo para que se saiba se foram
cumpridos os objetivos.

(Capitulo 7) Consideracdes finais e sugestdes. Ultimo capitulo do trabalho destacam-se as
consideracdes finais do trabalho, quanto aos resultados e propostas de melhorias futuras.

Apresenta -se abaixo, a figura que representa a estrutura do trabalho.
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1. Introducgdo

2. Revisdo de Literatura e Quadro Referéncia

3. Metodologias

4. Plano de marketing: Analise do ambiente e Diagndstico

5. Plano de marketing: Objetivos e Estratégias

6. Plano de marketing: Implementagao, Controlo e Avaliagao

7. Consideracdes finais e sugestdes.

Figura 6. Estrutura do Trabalho
Fonte: Préprio
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Na elaboracdo deste trabalho, € muito importante a fundamentacgao tedrica, pois pretende-se
que os objetivos do trabalho obtenham coeréncia e equilibrio entre aquilo que é a teoria e a pratica,
mantendo-se uma relacdo direta entre a forma como os autores descrevem os conceitos, a realidade
organizacional e a aprendizagem dos leitores deste trabalho.

Assim sendo, este capitulo apresenta uma sintese de conceitos e definicdes de aquicultura em
geral e ostreicultura em especifico, de marketing e plano de marketing, dando especial foco ao
marketing direcionado a area da aquicultura e a promocdo da ostra, revelando o papel
importantissimo que o Marketing tem na sustentabilidade das organiza¢des na atualidade.

2.1. DEFINICAO DE AQUICULTURA

O conceito de ostreicultura tem como sua base, a aquicultura. Segue-se, pois, alguns conceitos
de aquicultura que podem ser utilizados para a ostreicultura.

A aquicultura pode ser definida como a producdo ou cultura em cativeiro de animais (peixes,
moluscos, crustaceos, répteis, batraquios, equinodermes) ou plantas que tenham um habitat
predominantemente aquatico, em pelo menos uma fase da sua vida. A producdo destas espécies em
aquacultura implica que a sua producdo, manutencdo e colheita seja feita em ambientes controlados.
Para se poder considerar que um produto tem origem na aquicultura é necessario que durante o seu
ciclo de vida este seja objeto de algum tipo de intervencdo humana. O objetivo é o aumento da
producdo através de praticas como a alimentacdo artificial, a protecdo contra predadores, a
integracdo com outras espécies ou o controlo populacional (FAO, 2007).

Segundo Vilela (1975), na pré-histdria, a exploracdo ostreicola consistia na apanha de moluscos
do meio natural para consumo momentaneo, e muito raramente eram transportados e colocados em
zonas mais acessiveis, para depois facilitar a sua captura.

Para Pillay & Kutty(2005), a aquicultura representa atualmente um terco do abastecimento
mundial de alimento e seu crescimento e o seu grande desenvolvimento ira, seguramente, reforcar
e aumentar ainda mais a sua importancia como fonte de alimentos para a populagdo mundial. As
técnicas de aquicultura permitem ainda explorar diversas oportunidades de negdcio nesta area, que
podem ser tdo variadas como a reproducdo de crocodilos para obter carne e pele, a producdo de
peixes tropicais e corais para fins decorativos ou a produgdo de ostras para produzir pérolas e
alimento. Outro exemplo da importancia da aquicultura é a produgdo de animais aquaticos
ameacados de extin¢do e a sua reintrodugdo no meio natural.

Assim, considerando o tipo de organismos produzidos, podemos dividir a aquicultura em quatro
areas principais, a producdo de crustdceos, de algas, de moluscos e de peixes.

Cada um destes ramos possui caracteristicas, aspetos técnicos e valores de mercado proprios,
gue devido a sua especificidade escapam ao ambito deste trabalho, apenas em foco a ostreicultura.

Para cada tipo de producdo, existem denominacdes especificas. Da-se o nome de
moluscicultura a aquicultura de moluscos bivalves e ostreicultura para a cultura de ostras.

Esta dltima é reconhecida como um setor histérico na regido de setubal é comercializada na sua
maioria para paises como Franca, Holanda e Itdlia e utilizada na alimentacgdo por ter alguma tradicdo.
Mais recentemente a ostra é distinguida como produto com um inimero potencial devido as suas
propriedades nutritivas, e apreciada e considerada como produto alimentar de exceléncia.
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A aquicultura é uma alternativa as formas tradicionais de abastecimento de alimento e estd em
constante crescimento e a tornar-se uma importante fonte de alimentar sustentavel para a populacdo
humana em crescimento. Com este tipo de producdes e com a evolucdo nas suas técnicas, poderemos
garantir que é um complemento e que ndo pretende substituir a captura selvagem de alimento
selvagem no mar, mas sim complementar essas capturas, permitindo aliviar a pressdao sobre os
recursos naturais do mar.

Para Appleford, Lucas, & Southgate (2003), a aposta estratégica a nivel mundial na aquicultura
para aumentar a capacidade produtiva, surge da necessidade de alimento e redugdo de captura em
pesca. Pretende-se que médio prazo a aquicultura seja uma forma de fornecer em grande escala
produtos de qualidade e preservar a biodiversidade ambiental.

A evolucdo que tem existido ao longo do tempo nesta industria também tem que ir ao encontro
da sustentabilidade, com o objetivo de contribuir para resolu¢do dos problemas mundiais de escassez
de alimentos.

2.2.  ENQUADRAMENTO HISTORICO

Com registos que datam de um periodo anterior a palavra escrita, a aquicultura era um
conhecimento que era passado de geracao em geracdo através de transmissao da palavra oral, a
aquicultura consistia na criacdo de peixes e moluscos.

No Egipto, na China e em regides do império romano ha 3.000 a 4.000 anos atras, apesar de
ndo existirem documentos escritos, estdo registados e datados de cerca de 2000 a.C. em tumulos no
antigo Egipto grafismos que se refiram a aquicultura, € uma das mais antigas provas da pratica desta
técnica, e nela podemos observar um homem que captura tildpias de um tanque (Rabanal, 1998).

Foi na China, que inicialmente, a aquicultura teve o grande desenvolvimento, isto, porque as
populacGes comecaram-se a tornar sedentdrias e comegaram a aproveitar os recursos hidricos
utilizados nas culturas de arroz para a producdo da carpa.

O autor Vilela (1975), descreve que no primeiro século antes de Cristo, na Europa e
nomeadamente em Portugal, a difusdo da aquicultura esteve a cargo dos Romanos, onde estes
deixaram registada a existéncia da pratica de producdo de peixes nos aquedutos usados usualmente
para os banhos. No ramo da ostreicultura, o romano de seu nome Sergius Orata, foi responsavel pela
criacdo dos primeiros parques de producdo de ostras em Napoles. Estes localizavam-se em lagos
existentes na zona de Napoles (Lago de Lucrino e de Fusaro) e recebiam ostras de diferentes paises
da Europa.

Ainda refere Vilela (1975) os relatos sobre o cultivo de ostras noutros locais de produgdo na
europa como em ltalia, em Constantinopla (Turquia), na foz do Tamisa (Inglaterra), nos Paises Baixos,
em Franca, em Espanha e nos paises nordicos. De notar que nos paises nérdicos a producdo foi sem
grande sucesso, devido as condicdes ambientais que sdo menos favoraveis para esse tipo de cultivo.

Com o passar dos séculos a evolucdo técnica foi permitindo a producdo mais sustentavel e
controlada, trazendo maior estabilidade nos recursos alimentares das populacdes e uma maior
diversificacdo da alimentacdo.

O século XIX e XX, trouxe grandes inovac¢®es para a aquacultura. Foi desenvolvida a adog¢do de
alimentos artificiais, ocorrendo uma renovacdo das técnicas de criacao, essas técnicas de reproducdo
e incubacdo artificial, as intensificacdes do uso de alimentos concentrados foram inicialmente
utilizadas na producdo de salmdo e nos meios de transporte de ovos, larvas para producdo e peixes,
moluscos e bivalves para consumo humano.
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Atualmente, a producdo mundial de ostra, tem vindo a aumentar, de poucas centenas de
milhares, em 1950, a milhdes de toneladas por ano desde 1984 até ao momento presente. Nos
Ultimos anos, a producdo de ostras, em geral, ronda os 5 000 000 t/ano sendo a Asia a regido mais
produtiva (FAO, 2016).

Para Landau (1992), a aquicultura desenvolveu-se e teve um enorme crescimento como
industria a nivel mundial nos ultimos 30 a 40 anos, através de avangos no campo tecnolégico, como
o aperfeicoamento dos alimentos artificiais, principalmente quanto a sua estabilidade na agua e
composicdo nutricional, e o melhoramento das técnicas de arejamento artificial que passaram a ser
adotadas em diferentes regides.

2.3.  ANATOMIA E COMPOSICAO DA OSTRA

e Anatomia da Ostra

As ostras sdao organismos bivalves que, tal como o nome indica, possuem duas valvas: a valva
inferior é concava e aloja o corpo do molusco, a valva superior é ligeiramente mais plana e serve de
protecdo ao molusco. No seu interior, encontra-se o manto com forma de duas abas simétricas,
responsavel pela segregacdo das valvas. O musculo adutor tem como funcdo manter as valvas
fechadas e proteger a ostra contra as ameacas externas. Aquando da sua alimentagdo, o musculo
adutor descontrai e, devido a acdo de um ligamento elastico, as valvas abrem-se ligeiramente, o que
permite a passagem da dgua através das branquias, onde ocorre a filtracdo. E também nas branquias
gue ocorre a respiracdo através de um mecanismo de contracorrente (Silva et al., 2008).

Nas figuras seguintes, podemos visualizar a anatomia e classificagao taxondémica da ostra:
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palpos labiais
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Figura 7. Anatomia da ostra
Fonte: Anatomia da ostra, adaptado de Galtsolf, 1964
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Classificagdo taxondmica

Espécie Crassostrea angulata | Crassostrea gigas Ostrea edulis | Crassostrea virginica
Nome comercial | Ostra Portuguesa Ostra do Pacifico Ostra Plana Ostra americana
Reino Animal Animal Animal Animal

Filo Molusco Molusco Molusco Molusco

Classe Bivalve Bivalve Bivalve Bivalve

Ordem Ostreoida Ostreoida Ostreoida Ostreoida

Familia Ostreidae Ostreidae Ostreidae Ostreidae

Género Crassostrea Crassostrea Ostrea Crassostrea

Ainda podemos verificar na tabela seguinte a imagem e denominacdo das espécies de ostras

Figura 8. Classificagdo taxondmica das ostras

cultivadas nas areas em estudo:

Fonte: Préprio

Imagem da ostra consoante espécie

Crassostrea angulata

Ostra Portuguesa

Crassostrea gigas
(Triploide)

Ostrea edulis

Ostra do Pacifico

Ficha de produto em
anexo (documento da
Docapesca - Anexo 1)

Informacgdes sobre a espécie

http://www.fao.org/
fishery/culturedspecies/
Crassostrea_gigas/en

http://www.fao.org/
fishery/culturedspecies/
Ostrea_edulis/en

Quanto as propriedades nutritivas e nesse sentido, Nunes (2008), refere que os moluscos
bivalves apresentam um papel importante por possuirem um elevado valor nutricional, tém baixo
teor lipidico e uma relagdo favoravel de acidos-gordos polinsaturados da familia do 6mega 3 (w3) e
omega 6 (w6). Sdo uma excelente fonte de fosforo, que ndo sé desempenha um papel na sadde dos
0s50S, mas também na manutengdo do pH normal do sangue, e o consumo por exemplo de 4 ostras

Figura 9. Imagens das ostras cultivadas no rio Sado e rio Mira

Composigao da Ostra

Fonte: imagens retiradas da FAO

fornecem metade das necessidades didrias de ferro de uma mulher adulta.
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S3o especialmente ricos em proteinas, vitaminas e possuem diversos outros elementos, alguns
deles raros, como o iodo, flior e zinco. De salientar que a concentracdo destes nutrientes pode variar
de acordo com a regido geografica e a época do ano, dependendo da espécie em questdo. No caso
das ostras, estas sdo ricas em vitaminas, minerais e as concentracdes de glicogénio e proteina sdo as
gue mais variam ao longo do ano.

Mostra a tabela seguinte a principal composicdo da ostra a nivel de nutrientes (valores por 100g
em cru):

Geral Vitaminas Minerais
Agua 85 ml  Tiamina 0,16 mg Calcio 130 mg
Energia 66  kecal Riboflavina 0.2 mg Magnésio 43 mg
Proteinas 5.0 g Niacina 2,95 mg Fosforo 171 mg
Lipidos 12 g Vitamina BS 0,13 mg Sodio 3895 mg
Hidratos de carbane 48 g Vitamina B& 0,22 mg Potascio 20 mg
Colesterol 150 g Vitamina B12 15,0 ug Ferro 60 mg
Omega 3 350 mg  Acido folico 70 ug Cobre 4,45 mg
Acidos gordos; Vitamina A 88,0 pug Zinco 12,0 mg
Saturados 042 g Vitamina D 0,5 pg Mangandsio 0,37 mg
Manainsaturados 0,13 g VitaminaEa-TE 09 pg lodo 20,0 ug
Faolinsaturados 0,28 g Selénia 280 pug

Figura 10. Adaptado de http://nutiplato.com

O consumidor final no momento da compra, que podera confirmar as carateristicas e origem
do produto através de uma ficha de produto (exemplo em anexo 1).

2.4. (OSTRA DA REGIAO EM ESTUDO

Em Portugal, e na drea em estudo do Rio Sado existem quatro espécies de ostra, Crassostrea
angulata (ostra-portuguesa), Ostrea edulis (ostra-plana), Ostrea stentina (ostra-and) e Ostrea
cochlear, contudo, devido as suas caracteristicas, apenas O. edulis e C. angulata sdo exploradas
comercialmente (Vilela, 1975; Ruano, 1997).

Os seguintes autores Vilela (1975), Dias e Nunes (1994), Pessoa et al. (2000), Ruano, (2008) e
Cross et al.(2014), definem que a ostra-portuguesa (Crassostrea angulata) é um molusco bivalve
popularmente conhecido pelas suas carateristicas como carcanhola, lostra, maranhdo, marinhaque
ou ostra gigante e assume uma notdvel importancia mundial a nivel econdmico, gastrondmico e
ecoldgico, sendo ainda um bioindicador relevante para a qualidade ambiental.

Galtsoff(1964) e Ruano(1997), referem que as zonas de cultura de ostra dependem de inimeros
fatores, tais como: as particularidades do substrato onde se fixam as larvas, a forma e a intensidade
com que a agua circula no habitat, a salinidade, a temperatura do meio e a disponibilidade de
alimento. Além disso, existem outros fatores que podem ter grandes consequéncias nessa
distribuicdo, como a rapida precipitacdo de materiais em suspensdo (ex. vasa); a proliferacdo de
doencas; a existéncia e a propagacdo de organismos comensais e competidores que podem evoluir
para parasitas e/ou limitar o espaco e o alimento disponivel; a pressdo exercida pelos predadores
naturais, como gastropodes carnivoros, estrelas-do-mar, poliquetas, caranguejos, peixes e aves
marinhas, sobre os individuos adultos, e as medusas sobre as formas larvares; a pressao exercida pelo
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Homem devido a grande procura no mercado; e a poluicdo (industrial, extrativa, agricola e urbana).
Estes fatores individualmente e o seu efeito cumulativo podem limitar os bancos naturais, tanto na
sua distribuicdo espacial, como na abundancia de individuos.

As culturas de ostras mais importante e maiores encontram-se no estudrio do Sado e localizam-
se nas zonas da Comporta, Carrasqueira, Monte da Pedra, Ilha do Cavalo, Sachola, Longa, Palma e
Cachopos (Dias, 1994; Ruano;1994).

A DGRM (2016), refere que em 2016, no estudrio do Sado, existiam cerca 40 exploracdes
aquicolas autorizadas a produzir ostra, das quais cerca de 20 sdo realmente empresas de producao
de ostra. Localizam-se maioritariamente na margem norte do estuario e cada uma emprega, em
média, uma pessoa a tempo inteiro. Ainda, fornece a informacdo que a semente é quase na totalidade
proveniente de Franca e, em alguns casos, é feita transposicdo de exemplares adultos de bancos
naturais do Canal de Alcacer.

Na verdade, com a investigacdo de campo, reconhece-se que existe mais uma espécie que é
produzida no rio sado e que é a comercialmente mais vantajosa de se produzir, mais resistente e que
representa mais de 90% da producgdo, a Crassostrea gigas (ostra-do-Pacifico) Triploide que deriva da
Crassostrea gigas (ostra-do-Pacifico) de origem, e que até recentemente, era proibida em todos zonas
de producdo de aquicultura, presentemente esta autorizada o seu cultivo no Algarve.

Sabe-se que a Crassostrea gigas (ostra-do-Pacifico), sendo uma espécie exotica e ndo autoctone,
a sua presenca nos estudrios, € considerada uma espécie de praga e ilegal a sua producdo.

No entanto, uma linha de ostras da Crassostrea gigas (ostra-do-Pacifico), reprodutivamente
estéreis do Pacifico chamada triploide estdo agora disponiveis em certas maternidades de ostra. Estas
ostras estdo sendo cultivadas em quase todos os locais do mundo, desde Franca até paises como a
Australia.

As Ostras do Pacifico Triploide, sdo ostras de crescimento rapido que atingem dimensdes e
calibres comerciais em pouco tempo em relacdo a outras espécies. Nas aguas quentes e produtivas
do estuario do Sado elas normalmente crescem e atingem a maturidade em 18 meses. Esta espécie
produzida em maternidade, é monitorizada e controlada, garantindo o controlo no crescimento e
isencdo de doengas. A sua cultura permite a sua venda durante todo o ano em vez de sazonalmente.

E a espécie mais produzida e comercializada como produto final (FAO), e que pode aumentar
rapidamente um retorno econémico para os produtores.

A pronta aceitacdo no mercado das Ostras do Pacifico torna espécie muito atrativa. Mais
recentemente, observou-se que a distribuicdo de Crassostrea angulata (ostra-portuguesa), € mais
reduzida e, pontualmente, partilhada com a sua congénere ostra-japonesa (Crassostrea gigas).

Na outra drea de estudo, no rio Mira apenas existe uma espécie em producdo, a crassostrea
angulata, e ndo em estado selvagem.

A Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAQ), refere que no presente, das
variadas espécies de ostras existentes, 14 espécies que se cultivam em todo o mundo, sendo a
Crassostrea gigas (ostra-do-Pacifico), a Crassostrea virginica (ostraamericana) e a Ostrea edulis (ostra-
europeia ou ostra-plana) as mais produzidas.

Em Portugal, apesar de se produzir essencialmente a ostra-do-Pacifico (triploide), verifica-se
uma crescente adesdo ao cultivo da ostra plana (Ostrea edulis) e Crassostrea angulata (ostra-
portuguesa).

2.5.  ESPECIFICIDADES DO SETOR DA AQUICULTURA

As empresas existentes no setor sdo geralmente empresas familiares ou pequenas empresas e
sdo geridas com grande dificuldade. Por vezes é dificil compreender o circuito desde a producdo até
ao consumidor final, pois ndo, existe qualquer estratégia empresarial associada, nem canais de

Pagina 25/79



Plano de Marketing

distribuicdo apropriados, nem promocdo do produto, e o produtor é por vezes obrigado a vender aos
precos que os intermedidrios querem, tendo de viver com esses riscos, o que revela uma area de
negdcio muito fragil.

A estratégia que se pretende desenvolver prevé a promocdo dos produtos de aquicultura
através da demonstracdo aos consumidores das suas virtualidades. Os produtos de aquicultura estao,
atualmente, classificados pela opinido publica como produtos de “ma qualidade”, conotados com
uma textura mole e com sabor “a farinha”. Este facto esta por vezes relacionado com o modo como
sdo produzidos. O sistema de cultura e o seu grau de intensidade exercem, através do maneio e da
técnica de abate, uma grande influéncia na qualidade do produto final (Flos, Reig, Oca, & Ginovart,
2002).

A principal estratégia é a economia de escala. Se for produzido uma grande quantidade de
animais, os custos de producdo tornam-se menores e o grande volume de vendas compensa as
peguenas margens de lucro em cada unidade vendida. (Coimbra, 2001).

Na maioria das comunidades de pescadores, os grupos de clientes sdo restritos por
relacionamentos tradicionais. Novos comerciantes podem ser impedidos de entrar no negdcio.
(Spliethoff, 1984).

2.6.  CONCEITOS E DEFINICOES DE SUPORTE AO ESTUDO

2.6.1. RESPONSABILIDADE SOCIAL, ECONOMICA E AMBIENTAL

Cada vez mais, a responsabilidade social e ambiental é uma preocupacdo para as organizagoes,
e exige internamente uma mudanca cultural que assente nessas preocupagdes.

Os mercados, as empresas, os clientes e consumidores tendem a ser mais exigentes a nivel de
responsabilidades, dai uma evolugdo quanto ao dominio social e ambiental. No caso das organizacgdes,
essa preocupacdo ambiental tende a fazer parte da estratégia empresarial e tem passado cada vez
mais pela implementacdo de responsabilidade social empresarial (RSE), de Sistemas de Gestdo
Ambiental (SGA) e da certificacdo de acordo com normas internacionais ISO 14001 e europeias EMAS,
bem como a elaboracdo de medidas, divulgacdo informativa interna e externa, sobre a atuacdo nas
diversas atividades das organizac@es, de forma a medir-se a performance e os impactos ambientais.

Deste modo, podemos referir que responsabilidade social e ambiental € um processo evolutivo,
continuo, progressivo e voluntdrio para as organizacdes, e que mostra, a competéncia das mesmas
em cooperar e interagir com a comunidade sobre questdes sociais e ambientais.

Os principais objetivos de um Sistema Integrado de Gestdo Ambiental sdo a promogdo da
protecdo e prevencdo ambiental em equilibrio com as necessidades socioeconémicas (NP EN ISO
14001, 2004).

Para os autores CARTER, ROGERS (2008) e GIMENEZ(2012), a sustentabilidade esta
fundamentalmente ligada a integracao de responsabilidades sociais, ambientais e econdmicas, e tem
como base para avaliagdo o desempenho na atividade onde a empresas estdo inseridas.

Refere SILVESTRE e NETO (2014), que devido ao aumento das preocupacdes ambientais por
parte dos intervenientes ou stakeholders, que muitas organizacdes procuram implementar medidas
ambientais com o intuito de promover uma responsabilidade entre esses intervenientes.

J& para MCWILLIAMS e SIEGEL(2001), RABELO e SILVA (2011), as organizacGes tem uma
perspetiva de visdo, de observacdo em que os certos fatores como preco, qualidade e produtividade
gue ndo interferem diretamente nas estratégias do negdcio, nem com as questdes ambientais, assim
como com as relacdes das empresas com os respetivos stakeholders.
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Desta forma, a responsabilidade social empresarial (RSE), é cada vez mais importante e faz parte
integrante da sustentabilidade das organizagdes. Surge como uma ferramenta para auxiliar as
empresas para as boas praticas, nomeadamente quanto a questdes ambientais, que devem estar
alinhados com a estratégia empresarial e com os padrdes exigidos pela legislacdo em vigor nessa
matéria.

Torna-se a cada dia mais importante para as organizacdes que procurem destaque e que
possuam um comprometimento com a qualidade nos produtos e servigos que sdo entregues aos seus
clientes. Referir a importancia da obtencdo de certificagcdes, nomeadamente ao nivel da qualidade e
ambiente nas empresas do setor em estudo de forma a acrescentarem credibilidade perante os
clientes e consumidores.

A certificacdo de sistemas de gestdo e qualidade, nada mais é do que um comprovativo de
confiabilidade nos produtos e servicos de uma organizacdo, de acordo com o tema especifico baseado
em referéncias internacionais reconhecidas, seja qualidade com a I1ISO9001, meio ambiente com a
ISO14001, seguranga no trabalho com OHSAS18001, seguranga de alimentos com a 1SO22000.

2.6.2. CONCEITO DE MARKETING

O marketing surge como modo de satisfazer os consumidores, indo ao encontro das suas
necessidades e simultaneamente criando outras novas. Existem diversas abordagens sobre este
conceito.

Para Las Casas (2002), o marketing é a area do conhecimento que estd orientada para a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores e engloba todas as atividades relativas as
relacBes de troca, visando alcancar determinados objetivos tendo em conta o meio envolvente onde
atua e o impacto que essas mesmas relagdes provocam no bem- star da sociedade.

Segundo a American Association of Marketing (2013), o marketing é a atividade, que agrupa um
conjunto de procedimentos e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor
para os consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade em geral.

As empresas deixam de se centrarem apenas no sistema produtivo, mudam o seu foco na
procura das necessidades do cliente para poderem obter lucros através das vendas de produtos e
Servicos.

Outras definicdes de marketing por autores como Nickels & Wood (1999), definem que o
marketing é o processo de estabelecer e manter rela¢ces de troca mutua, que criem beneficios para
os clientes e outros grupos de interesse.

Ja o autor Dias (2006), refere que o conceito de marketing pode ser entendido como uma
funcdo que cria continuamente valor ao produto e servigo para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para as empresas, por meio da gestdo estratégica das varidveis controlaveis de marketing:
produto, preco, comunicacdo e distribuicdo (Marketing Mix). Ou seja, é um processo que busca
atender as necessidades e desejos de pessoas ou organizagdes visando beneficiar ambos.

Ainda de acordo com McDonald (2007), o marketing é a correspondéncia entre os recursos de
uma empresa e as necessidades dos consumidores de forma a alcangar os objetivos de ambos. Ainda
para o mesmo autor, o marketing é o processo que ajuda a selecionar mercados, a quantificar as
necessidades de segmentos de consumidores dentro desses mercados, a determinar as propostas de
valor para satisfazer as necessidades dos consumidores, ajuda também a alargar a proposta de valor
a todos os elementos da organizacdo e a monitorizar o valor criado.”

Para Caetano e Rasquilha (2010), os conceitos de marketing e a estratégia complementam-se,
ou seja, ndo é possivel dissociar o marketing da estratégia.
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As estratégias mais eficazes sdo as que ndo podem ser imitadas pelos concorrentes. Torna-se
fundamental perceber a reacdo do consumidor as estratégias implementadas, permitindo assim
analisar a eficacia das mesmas (Caetano & Rasquilha, 2010).

Finalmente para Kotler & Armstrong (2011), o marketing é um processo que tem como principal
objetivo criar valor para os clientes e capturar o valor dos clientes em troca. Assim, a empresa precisa
de compreender aprofundadamente o mercado onde estd inserido e de conseguir satisfazer as
necessidades dos clientes, criando valor e fortes relacionamentos com os mesmos.

Agora, podemos referir a importancia nos dias atuais do Marketing 4.0, que terad presenca
integrante e sera também valorizada neste trabalho, podemos referir um conceito do autor De fato,
num mundo cada vez mais on-line, a interacdo e relagdo presencial offline representa uma forte
diferenciacdo. O Marketing 4.0 também combina design, interatividade e acesso rapido a informacao
e aos produtos, e é incontornavel para as marcas. Estas tém de ser mais flexiveis e adaptadveis devido
as tendéncias tecnoldgicas rapidas, e sdo mais importantes do que nunca. Num mundo cada vez mais
transparente, a autenticidade é o bem mais valioso.

Finalmente, o Marketing 4.0 aproveita a conectividade digital para melhorar a produtividade,
onde existe por detrds também a ligacdo de pessoa para pessoa, eliminando distancias fisicas e
fortalecendo o comprometimento com o cliente.

2.6.3. CONCEITO DE PLANO DE MIARKETING

Agora abordando os conceitos de plano de marketing de forma a que os leitores possam ter
uma nog¢ao, transcrevo alguns dos conceitos dos seguintes autores:

O plano de marketing comum, de acordo com Westwood (2002), é um processo complexo, mas
que proporciona uma utilizagcdo dos recursos da empresa melhor, e permite para identificacdo de
oportunidades de mercado. Um simples encorajamento de espirito de equipa e esforco, ajuda a
empresa a alcancar os seus objetivos corporativos. O seu modelo de plano de marketing apresenta
semelhancas a nivel de estrutura e conteldos comparando com o modelo de plano de marketing do
autor McDonald.

O principal propodsito de um plano de marketing é a identificacdo e criacdo de vantagem
competitiva McDonald (2008).

O plano de marketing é um processo estruturado que implica tomadas de decisdo e acdes
especificas a serem aplicadas num determinado espaco temporal e numa determinada organizacao.
O autor refere ainda que o plano permite ndo sé “examinar diferentes oportunidades para satisfazer
os clientes e alcancgar os objetivos de marketing, como avaliar as atuais e potenciais ameacas para o
desempenho global Wood (2010).

Analisando os modelos de planos de marketing referidos pelos autores, o plano de Wood (2010)
apresenta diferencas em relacdo a Westwood (2002) e McDonald (2008), quanto a estrutura e
conteudos.

Os conhecidos Kotler & Armstrong (2011), escritores de livros e artigos sobre a matéria, referem
gue o plano de marketing envolve sempre a definicdo de objetivos de marketing, ou seja, o que se
pretende alcancar ou cumprir.

A definicdo de marketing para a American Marketing Association (2018), evoluiu com a
sistematica mudanca da disciplina de marketing em instituicdes e organizacGes interligadas a
sociedade em geral ao longo dos anos. As razdes subjacentes para a evolucdo na propria definicdo de
marketing, tornou-se relevante ndo apenas para a empresa e seus clientes, mas também para os seus
parceiros e sociedade em geral. Tornou-se uma area e funcdo especializada, uma atividade em que
as organizacGes em geral tem que se envolver de forma a criar valor para os seus produtos ou servicos,
assim como para varias partes interessadas.
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2.6.4. CONCEITO DE ANALISE DO AMBIENTE E DIAGNOSTICO

Afirmam os autores Kotler e Keller (2006), que nesta fase do Plano de Marketing, as
organizagOes devem realizar uma analise do meio ambiente interno e externo, para que desta forma
se possa selecionar um mercado alvo. Ainda, referem que esta fase é essencial para as organizacdes
recolherem o maximo de informacao possivel para que deste modo possam determinar algumas
decisBes e acdes estratégicas. E relevante definir os diversos segmentos de mercado, ou seja,
identificar os diferentes grupos de clientes alvo, as suas necessidades e desejos, bem como o tamanho
e o valor que representam no mercado a estudar. Também é importante determinar como esta a
organizacdo em termos de marketing estratégico ao nivel de mercado, concorréncia, a sua quota de
mercado, posicionamento, distribuicdo e gama de produtos.

Como finalidade temos analise de como funciona o mercado no setor em estudo qual as linhas
orientadoras a seguir e que objetivos e metas pretendemos atingir, sejam elas em posicionamento,
distribuicdo, produto ou custos.

Apods toda a recolha de informagdo sobre a meio envolvente externo e interno do setor e das
empresas em questdo, deve ser realizada um diagndstico. Sdo essenciais caraterizar os seguintes
pontos por forma a determinar a situacdo de todo o meio envolvente.

e Caracterizacdo do mercado, do setor de atividade e da oferta — reconhecer o mercado, volume
de negdcios no setor, taxas de crescimento, tipos de oferta, saber quem sdo os intervenientes
no mercado, intensidade da competicdo no setor e determinar o poder dos fornecedores e
dos clientes.

e Caracterizagdao do ambiente onde as organizagdes se inserem: realizacdo de uma andlise
PESTEL, verificando alguns fatores importantes como as condi¢cGes politicas, econdmicas e
tendéncias do mercado, caracteristicas socioculturais, legislacdo, bem como, niveis de
consumo e oportunidades de internacionalizagao.

e Caracterizagdao da concorréncia — identificacdo de cada concorrente, dos produtos que
comercializa e distribui, as suas vantagens e desvantagens, 0s Seus recursos, € o seu potencial
de dentro do mercado.

e Caracterizagdo do cliente e consumidor — determinar quem sdo os clientes/consumidores no
setor, quanto compram, quanto pagam ou quanto estdo dispostos a pagar, quais as suas
motivacBes de compra e quais os canais de distribuicdo com maior impacto. Através de uma
analise, podemos ter uma maior perce¢cdao do mercado, evolugdo, procura por segmento,
previsdes, habitos de consumo e compra, publicidade e agdes promocionais.

e Caracterizagdo dos fornecedores — pesquisar os atuais e potenciais fornecedores, canais de
distribuicdo e identificar quais as condi¢des que oferecerem.

e Caracterizagdo dos produtos concorrentes — uma analise mais especifica ao produto que
competem diretamente com o produto produzido na regido do Sado e Mira, neste caso a

ostra.

¢ Andlise SWOT — identificacdo das ameacas, oportunidades, pontos fracos e pontos fortes.
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A analise de ambiente envolvente (figura 11), é a primeira etapa do plano de marketing e
permite a realizacdo do diagndstico, € muito importante pois resume todas as informacdes
pertinentes para a atividade das empresas nelas existentes. Ela determinard as orientacdes do Plano
de Marketing e as importantes decisdes para o sucesso das organizacdes no setor onde se inserem.

Ambiente ou heio Meio

MiEio Envalvente
Envolvente contextual

Envalvente
Transacional

Figura 11. Andlise do ambiente
Fonte: Préprio

Para as empresas é importante ter presente tudo aquilo que as rodeia, pois atuam num meio
envolvente complexo e dindmico, cujas forcas tém muita influéncia no sucesso ou insucesso das
mesmas, e devemos ter em conta as principais ameacas que possam fragilizar o negécio ou até as
possiveis oportunidades que possam surgir, quer por necessidade propria ou por necessidade do
mercado.

Devido ao crescente desenvolvimento da sociedade e das organiza¢des nela inseridas, existe a
necessidade de dar resposta num curto espaco de tempo, de forma a obter a preferéncia dos
consumidores e das organizagdes.

Neste sector de atividade (ostreicultura), iremos expor todas as potenciais ameacas e
oportunidades que possam limitar ou ndo o futuro das empresas com o intuito de descrever um
cenario realista que ajude a redefinir a estratégia.

O ambiente externo ou meio envolvente que envolve as organiza¢des e que a influenciam de
maneira positiva ou negativa e é composto pelos fatores politicos, econdmicos, sociais, culturais,
legais, tecnoldgicos, concorrentes e consumidores (Costa, 2018, p. 84).

A finalidade da analise do meio envolvente contextual é a de perceber quais os fatores que em
geral afetam a atividade da empresa ou setor, tanto no momento atual como no futuro e quando
analisamos esses fatores, estamos a analisar as oportunidades e ameacgas do negécio.

Esta analise externa (analise PESTEL) que se segue visa analisar esta e outras tendéncias que se
revelam importantes e com as quais os produtores da regido de setlbal sdo confrontados no
mercado. Estas tendéncias, que sdo provocadas por fatores que fogem ao controlo da organizacdo,
tomardo a forma de oportunidades ou de ameacas.

Referem McDonald e Wilson (2011), que antes de se proceder a elaboracdo dos objetivos de
Marketing do plano em questdo, é necessario compreender com detalhe a envolvente econdmica,
conhecer de negdcio, o mercado na qual a organizacdo se insere. Tal analise e diagndstico permite
avaliar potenciais oportunidades e ameacas futuras que poderdo ser trabalhadas estrategicamente
pela empresa. A esta etapa do plano de marketing é denominada de analise PESTEL, pois incide sob
os principais fatores politicos, econdmicos, socioculturais, tecnoldgicos, ecoldgicos ou ambientais e
legais do setor ou indUstria a estudar.

De acordo com Costa (2018), estas analises permitem aos gestores reconhecer os ambientes
onde estdo inseridas as empresas, uma melhor compreensdo e interpretacdo do ambiente
organizacional permitindo-lhes uma melhor adequacdo ao nivel do desempenho, e para que desta
forma possam tomar decisdes em conformidade.

Pagina 30/79



Plano de Marketing

2.6.5. QUADRO DE REFERENCIA

Deste modo, com base na revisdo de literatura relativa aos conceitos de marketing, planos de
marketing e sua aplicacdo ao sector da aquicultura, foi possivel desenvolver o seguinte quadro de
referéncia para o desenvolvimento do plano de marketing adequado ao trabalho.

Estrutura do Plano de Marketing
Sumdrio Executivo

Andlise da situagdo atual do marketing Diagnéstico Externa
Andlise Ambiente Macro (PESTEL)
Andlise Ambiente Micro (Empresa, Fornecedores,
Intermedidrios, Concorrentes, Publicos e Clientes)
Andlise Interna

Missdo, Histéria da Empresas, Recursos Humanos, Recursos de
Informacdo, Oferta Atual,

Desempenho, Relacdes Empresariais, Potenciais Problemas e
Varidveis do Marketing Mix

Andlise SWOT

Segmentagdo, Target e Posicionamento
Objetivos de marketing

Estratégia de Marketing

Programas de A¢do/ Implementagcdo do Marketing -
Marketing Mix
Calendarizagdo e Orcamentacdo
Controlo e Monitorizagdo

Figura 12. Quadro de Referéncia
Fonte: Préprio

Autores
(Kotler & Armstrong, 2011) e
(Wood, 2010)
(Wood, 2010), (McDonald,
2008)
(Kotler & Armstrong, 2011)

(Wood, 2010)
(McDonald, 2008)

(Wood, 2010) (Kotler &
Armstrong, 2011)
(Wood, 2010)

(Wood, 2010)

(Wood, 2010) (Kofler &
Armstrong, 2011)
(Wood, 2010) (Koftler &
Armstrong, 2011)
(Westwood, 2002) (Wood, 2010)
(Westwood, 2002) (Wood, 2010)
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Este capitulo visa apresentar a metodologia utilizadas na elaboracdo desta dissertacdo, com o
propdsito de ser o mais coerente e proximo da realidade possivel, e que os seus objetivos sejam
concisos, realistas e passiveis de serem concretizados em pleno.

Neste caso, o trabalho desenvolvido ndo serd apenas um trabalho académico, mas também um
trabalho inserido no projeto de investigacdo com o nome de Ostraqual, com aintencdo de ser aplicado
em pratica todas as solucBes e estratégias que possam ser indicados ao longo deste plano de
marketing estratégico.

Ainvestigacdo inerente ao presente estudo iniciou-se com a analise documental, com o objetivo
de enquadrar o tema e o setor, assim como de concetualizar em torno do tema em estudo, pelo que
foram analisadas publicacdes de diversos autores.

Numa segunda fase, foram realizadas entrevistas semiestruturadas e de carater informal a
produtores de ostra, ao presidente da associacdo portuguesa de aquicultura (APA), a responsaveis em
entidades publicas, seguindo-se entrevistas regulares por e-mail com os intervenientes no processo.

Numa posterior fase, foi desenvolvido e aplicado a uma amostra de conveniéncia um inquérito
por questiondrio online e presencial a inquiridos do target consumidor final.

(1) Entrevistas Semiestruturadas

Para recolha de dados foram aplicadas entrevistas semiestruturadas (Anexo 1), aplicadas a
todos os produtores de ostra da regido do Sado e Mira, também ao representante Fernando
Goncgalves da Associacdo Portuguesa de Aquicultura em Portugal, ao Dr. Manuel Meireles, delegado
da Direcdo regional de agricultura e pescas de Lisboa e Vale do Tejo (DRAPVT), e ao Dr. Francisco
Ruano, investigador do Instituto Portugués de Mar e Atmosfera (IPMA).

A entrevista semiestruturada é caracterizada por um conjunto de questdes previamente
adequadas e com uma sequéncia de perguntas estabelecidas e planeadas que atinjam os objetivos
pretendidos (guido de questdes em anexo Il).

Para Trivifios (1987), o conceito de entrevista semiestruturada é caracterizado por conter
guestdes basicas que sdo apoiadas em teorias e hipdteses que se relacionam com tema de pesquisa,
e que dessas questdes resultam informacdes das respostas dos entrevistados e posteriormente novas
hipdteses surgidas. Completa o autor, afirmando que a entrevista semiestruturada além de manter a
presenca consciente do entrevistador e pesquisador no processo de recolha de informacses, na
obtencdo de explicacBes, na descricdo a compreensao da realidade, também realca outros
fendmenos do meio envolvente nomeadamente sociais, culturais, entre outros.

Este método de entrevista permite que o entrevistador inclua outro conjunto de questdes no
decorrer da entrevista, ndo planeadas inicialmente e que o entrevistado também possa contribuir
com informacdo Util, para que possa enriquecer o trabalho.

Segundo Manzini (1990), a entrevista semiestruturada tem como foco o tema sobre o qual
estamos a desenvolver, e é constituido por um conjunto estruturado de questBes principais,
complementadas por outras perguntas inerentes ao assunto e as circunstancias do momento quando
na entrevista. Este tipo de entrevista pode fazer surgir informac8es relevantes de forma espontanea
e as respostas nao estdo condicionadas, refere o autor.

No presente estudo as entrevistas semiestruturadas foram realizadas para obter informacdes
de suporte a realizacdo da analise do setor, andlise transacional e das estratégias de Marketing Mix.
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(1) Questionario Online e Presencial

Para o levantamento das informacdes sobre a comercializacdo e consumo de bivalves,
especificamente a ostra, foi realizado e aplicado um questionario (guido em anexo ll) para determinar
um consumidor final deste produto, e saber quais as principais carateristicas desse consumidor e
possiveis pontos de comércio. Apds recolha dos inquéritos, serdo avaliados e, com base nos
resultados, serd elaborado uma analise dos dados (guido de questdes em anexo lll).

Entre os diversos tipos de pesquisa qualitativa e quantitativa, o método de uso de questionarios
de estudo de caso é considerado o mais adequado para o trabalho em questdo, pois se caracteriza
pelo maior foco na compreensdo dos fatos do que na sua quantificacao (YIN, 1994;” LAZZARINI, 1997).

A figura 13 apresenta os objetivos inerentes aos instrumentos de recolha de dados de suporte
ao plano de marketing anteriormente apresentados.

Instrumentos de recolha de
informagao
1° Andlise documental

Objetivos Horizonte temporal

Recolha de informacdo e Outubro (2018) -

( realizada durante foda a
elaboracdo da dissertacdo)
2° Entrevistas Semiestruturadas
com os produtores da regido em
estudo e APA
3° Questiondrio/Inquérito Online e
Presencial para andlise de
mercado e consumidores

investigacdo sobre o fema em
estudo

Andlise do Ambiente Micro e Macro
( Forcas e Fraquezas)

Definicdo de Target
Estratégias de marketing, andlise
canais de distribuicdo

Julho (2019)

Outubro (2018) -
Fevereiro (2019)

Margo (2019) — Julho
(2019)

4° Andlise e avaliacdo de
resulfados dos dados recolhidos
(dados das entrevistas e
questiondrios e dados estatisticos)

Target e Marketing Mix (foco na
comunicacdo)

Julho (2019) — Agosto
(2019)

Figura 13. Quadro de Metodologias de Investigagdo
Fonte: Préprio

3.1.  MODELO DE USO PARA O DESENVOLVIMENTO DO PLANO DE MARKETING (ETAPAS)

O modelo que foi utilizado como base para o desenvolvimento do plano de marketing desta
dissertacdo, ¢ um modelo elaborado por Lindon et al. (2004), que define o processo geral da
elaboracdo de uma estratégia de marketing e que estd demonstrado e proposto no livro “Mercator”,
e que sera utilizado como referéncia na presente dissertacdo. Tem como estrutura, uma sequéncia
sempre interligada entre todos os passos, formada por em cinco passos principais como demonstra a
seguinte figura:
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1. ANALISE DIAGNOSTICO

AANALISE DO ANALISE DA .
R ANALISE INTERNA
MERCADO CONCORRENCIA
[ |
DIAGNOSTICO

2. FIXACAO DE OBJETIVOS

3. ESCOLHA DAS OPCOES ESTRATEGICAS FUNDAMENTAIS

‘-‘-

FONTES DE
ALVOS (TARGET) MERCADO POSICIONAMENTO

PLANO DE IMPLEMENTAGAO
(ESCOLHA DE AGOES)

4. FORMULACAO E AVALIACAO DO MARKETING MIX

5. PLANO DE ACAO A CURTO PRAZO

‘-‘-

Figura 14. Processo Geral de elaboragdo de uma estratégia de marketing
Fonte: Mercator (Lindon et al. 2004)

A anterior representacdo grafica da-nos uma visdo geral desenvolvido ao longo deste trabalho,
e como foi elaborado o Plano de Marketing Estratégico.
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4. PLANO DE MARKETING: ANALISE DO AMBIENTE E DIAGNOSTICO

4.1. SUMARIO EXECUTIVO

O processo de elaboracdo da estratégia de marketing comecga com a analise diagndstico do meio
envolvente, do mercado, dos clientes, da concorréncia e da prépria empresa, Lindon et al. (2004).

Para a elaboracdo do um plano de marketing estratégico, a melhor abordagem é utilizar as duas
ferramentas de anadlise: a analise PESTEL onde procedemos ao reconhecimento de fatores do
ambiente externo e andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), onde utilizamos a
informacdo recolhida das varidveis ambiente externo e interno para elaborar um quadro constituido
pelas oportunidades(0), ameacas(T), pontos fortes(S) e fracos(W).

4.1.1. ASPETOS GERAIS

Geograficamente Portugal continental, localiza-se na costa Oeste da Europa, na Peninsula
Ibérica, situando-se numa posicdo geoestratégica entre a Europa, a América do Norte e a Africa, é o
pais mais préoximo do Estados Unidos da América e Canada, e por isso tem localizacdo privilegiada e
bastante estratégica para aceder a mercados relevantes noutros continentes como podemos
visualizar no mapa seguinte com a localizacdo de Portugal continental (Fig. 14).

Para além de Portugal Continental, o territério portugués abrange as regides Auténomas dos
Acores e da Madeira, dois arquipélagos localizados no oceano Atlantico. Portugal faz fronteira a Norte
e a Leste com a Espanha, a Ocidente e a Sul com o Oceano Atlantico.

Podemos visualizar no mapa seguinte a localizacdo de Portugal continental.

Figura 15. Localizagdo de Portugal Continental no mapa mundo
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No quadro seguinte apresenta-se uma sintese das carateristicas do pais e populagdo:

Area

Populagao (milhares)

Populagdo ativa (milhares)
Densidade demografica (hab./km2)
Designagdo oficial

Capital

Religido predominante

Lingua

Moeda

Fonte: INE —

4.2. CARACTERIZACAO DO MERCADO

92 212 km?2

10 306

5178

111,8

Republica Portuguesa

Lisboa (2,1 milhGes de hab. — zona metropolitana)
Catolica Romana

Portugués

Euro (dividido em 100 céntimos) 1 EUR = 200,482 PTE

(paridade fixa desde 1/01/99) 1 EUR = 1,0614 USD (taxa

média 2016) 1 EUR = 1,1807 USD (taxa média agosto 2017)

Figura 16. Caracterizagdo geral do pais
2016 Instituto Nacional de Estatistica; Banco de Portugal

Na europa, podemos fazer uma primeira analise, onde verificamos de acordo com os dados
estatisticos da Eurostat (grafico figura 16), tem existido um decréscimo de captura de peixe ao longo
dos anos, e que a aquicultura tem mantido o valor de producdo. Esta primeira analise, pode revelar
uma necessidade de se investir na producdo em sistemas de aquicultura como oportunidade de
negdcio, em alternativa ao regime de captura por pesca.

Total de producdo de produtos pesqueiros na europa (2000 -2016)
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Figura 17. Total de produgdo de produtos pesqueiros na europa

Fonte: EuroSat 2016 (https://ec.europa.eu/)
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4.2.1. ANIVEL MUNDIAL E EUROPA

Atualmente a China é lider em producdo aquicola, apresenta-se como o maior produtor de
aquicultura mundial, e representa por 83% da producdo total de ostras, seguida da Coreia, do Japao,
dos Estados Unidos e da Europa.

Crassosfrea
gigas : 97.4 %
C.owirgimics - 1.52 %
O redakei - 036 %
latreg sallis - 012 %
China: 83%

. autres - 080 %
Coreia: 5,4%

Japao: 4,7%
Franca: 2.5%

Figura 18. Grafico de Produgdo de ostra no mundo (%)
Fonte: IFREMER

Na unido europeia, em termos de producdo de ostra é autossuficiente, e o comércio com maior
fluxo comercial verifica-se entre os paises como Franca e Itdlia, mas o relevante mercado de ostras na
Unido europa é na Franca, muito pelo fato de ser tradicional o consumo de ostra, e onde existem
habitos de consumo que sdo muito especificos, os franceses normalmente consomem as ostras de
forma crua. Ainda, de referir que o consumo de ostras se relaciona com a sazonalidade, metade das
ostras produzidas é consumida nos periodos do Natal e final de ano.

Sabe-se que a producdo de moluscos, representa um dos setores em crescimento a nivel global
no mercado de producdo industrial de alimentos e perspetiva-se tendéncia ao incentivo e
investimento por necessidade de alimento para o ser humano. O cultivo de ostras apresenta maior
valor no mercado quando comparado a outros moluscos.

Na sua generalidade a producdo global dos produtos da pesca, incluindo a aquicultura, ird
naturalmente continuar a crescer, a FAO projeta um aumento de produgao cerca de 15% até 2021
em relagdo 2009, 2010 e 2011.

O desenvolvimento no setor da capacidade produtiva e inovacdo em é sem duvida referéncia
para paises com menos experiéncia no cultivo da ostra e que apresentam um grande potencial para
o desenvolvimento desta atividade, como Portugal.

Poderemos visualizar na tabela na pagina seguinte dados estatisticos da producdo de ostra a
nivel mundial por paises, entre o ano 2010 e 2016:
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Producdo (tonelada) de Ostra a nivel Mundial por Paises

T  Species | oysters
 Weaswe|Toe

Country Unit
Australia Tonnes 11,843 12,052 14,374 13,629 14,227 14,932 13,927 12,559 12,382 11,552 12,789 11,345
Canada Tonnes 12,957 13,200 11,075 8,984 8,813 11,114 9,779 10,497 10,835 10,662 11,153 13,824
Chile Tonnes 2,639 1,595 965 1,087 233 257 219 194 227 308 215 270
France Tonnes 119,400 112,677 = 112,760 104,939 = 104,641 80,650 78,965 80,354 77,511 75,167 64,882 64,910
Germany Tonnes 85 86 86 86 86 80 80 80 80 80 80 .
Greece Tonnes 3 3 19 20 6 83 1 1 1 . . 2
Ireland Tonnes 6,153 6,871 8,043 6,577 6,846 7,161 7,937 7,560 8,641 9,442 9,547 8,016
Israel Tonnes 1 0 0 0 0 0 0 0 0 . . .
Italy Tonnes 35 47 10 46 48 38 42 47 53 147 145 145
Japan Tonnes 218,896 = 208,182 204,474 190,344 210,188 200,298 165,910 161,116 = 164,139 183,685 164,380 = 158,925
Korea Tonnes 251,706 283,296 321,276 249,976 240,911 267,776 281,022 284,856 239,779 283,232 265,432 268,973
Mexico Tonnes 4,737 3,847 2,108 2,891 2,758 3,894 2,571 5,069 4,396 12,911 6,989 7,661
Netherlands Tonnes 3,195 3,353 3,390 2,069 2,011 3,958 2,680 2,539 2,958 3,264 3,150 3,250
New Zealand Tonnes 2,800 2,800 3,000 3,170 2,708 2,439 1,804 1,216 1,497 1,509 1,909 1,946
Norway Tonnes 2 1 4 3 4 2 2 2 5 4 10 11
Portugal Tonnes 522 680 712 1,037 714 548 863 735 795 1,041 1,035 2,091
Spain Tonnes 4,892 4,482 4,957 2,199 2,149 1,535 1,756 1,256 1,021 985 1,107 1,073
Sweden Tonnes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 B B 3
United Kingdom Tonnes 964 1,430 1,124 1,036 1,631 1,266 868 1,317 1,316 1,568 1,846 2,189
United States Tonnes 97,368 129,289 125489 121,864 129,110 137,630 97,889 131,853 128,658 124,986 124,033 141,027
g Argentina Tonnes 120 110 120 73 105 20 120 25 27 7 9 11
S China (People's Republic of)  Tonnes 3,346,963 3,455,461 3,508,934 3,354,382 3,503,782 3,642,829 3,756,310 3,948,817 4,218,644 4,352,053 4,573,370 4,834,527
© | G R Tonnes 1 1 1 1 0 5 11 15 20 18 20 20
8 Peru Tonnes 3 6 . 0 0 . . . . . . .
4 Philippines Tonnes 16,495 16,838 20,508 20,175 19,931 22,525 21,462 20,648 22,070 22,355 20,261 19,512
c Russia Tonnes . . . . 8 7 3 45 54 57 36 162
Z  Chinese Taipei Tonnes 28,430 28,547 28,199 34,514 21,882 36,056 34,643 26,923 27,793 25,276 21,866 22,339
Thailand Tonnes 19,106 18,704 22,650 16,674 26,204 28,090 8,377 16,129 17,595 12,839 19,870 20,212

Figura 19. Grafico de Produgdo de ostra a nivel Mundial
Fonte: stats.oecd.org
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4.2.2. ANIVEL DE PORTUGAL

Aquicultura de ostras em Portugal, insere-se no Plano Estratégico Para a Aquicultura Portuguesa
e no Programa Operacional do Mar 2020, que sdo documentos orientadores para este subsetor no
periodo de 2014 — 2020, mas também tém que ser levados em consideracdo os documentos da Unido
Europeia relativas a Politica Comum das pescas.

A evolucdo da producdo de moluscos bivalves, incluindo a cultura de ostra, tem vindo a crescer
como revela o seguinte grafico:

Evolugdo da producdo aquicola em Portugal

12500

[ [ | |
10000 . - . .
2016
7500 . . - - - - # Moluscos {Améijoas, Mexilhges, Ostras, ...): @ 353

Produgdo aquicala it)

[ ] L
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- I I I I I I I I
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Figura 20. Gréfico de Producdo (tonelada) de ostra em Portugal
Fonte: INE,DGRM, 2018

Consultando os dados dos INE e DGRM, e retirando do grafico anterior informacdo
relativamente a producdo de ostra com valores tonelada, construimos a seguinte tabela (Figura 21)
com os seguintes valores:

Ostra 252 421 432 679 1037 548 736 874

Figura 21. Tabela de Producdo de ostra em Portugal (ton)
Fonte: INE,DGRM, 2018

Até 2016, representam cerca de 36% da producdo aquicola nacional em dguas marinhas e
salobras, e 35% da producdo nacional (Figura 22).
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Producdo aquicola em dguas salobras e marinhas, em 2016

21.2%

33%

Pregado [l Améijoa Ostras [l Dourada Mexilhdes Robalc [ Linguado [ Diversos

Figura 22. Composi¢do de produgdo de ostra em Portugal (ton)
Fonte: INE,DGRM, 2018

4.3.  ANALISE DO MEIO ENVOLVENTE CONTEXTUAL (ANALISE PESTEL)

4.3.1. POLITICOS E LEGAIS (FATORES)

A Republica Portuguesa é um pais soberano, membro da Unido Europeia, e constituida por um
estado social e democratico de direito democratico, baseado no respeito e na garantia dos direitos e
liberdades fundamentais e na separacdo e interdependéncia de poderes.

Os 6rgdos de soberania consagrados na Constituicdo sdo o Presidente da Republica, a
Assembleia da Republica, o Governo e os Tribunais. O Presidente da Republica é o Chefe de Estado
eleito em votacdo por todos os cidaddos com capacidade legal que possam exercer o direito de voto,
e por um mandato de cinco anos, podendo ser reeleito apenas para mais um mandato. O atual
Presidente da Republica, eleito em janeiro de 2016, é Marcelo Rebelo de Sousa.

Em Portugal, no que diz respeito ao sector da aquicultura, onde se insere a ostreicultura, este
esta condicionado as politicas do governo e observancia das leis, inclusive as leis que regem o setor,
como impostos, cédigo civil codigo de defesa do consumidor

Também foi desenvolvido um Plano Estratégico para a Aquicultura Portuguesa (2014-2020)
aprovado pelo governo, no sentido de melhorar, criar sustentabilidade e dar resposta a evolucdo do
contexto global e do setor da aquicultura, e toma como referéncia duas orientacdes estratégicas: a
Estratégia Nacional para o MAR 2013-2020 (ENM 2013-2020) aprovada pela Resolugao do Conselho
de Ministros n.2 12/2014, de 12 de fevereiro e a Estratégia de Desenvolvimento Sustentavel da
Aquicultura Europeia, objeto de comunicacdo da Comissdo Europeia ao Parlamento Europeu e ao
Conselho Europeu, a qual visou sensibilizar os decisores e os organismos publicos para a importancia
da aquicultura na Unido Europeia (UE).

A estratégia do setor da aquicultura, em Portugal no que concerne a atribuicdo de apoios para
aquicultura, segue as mesmas linhas de orientacGes de apoio a agricultura, em grande parte, através
dos fundos para o desenvolvimento da agricultura e pesca (POR2020 e MAR2020) adaptadas pela
Unido Europeia.

O atual governo diminuiu o IVA de 13% para 6% no produto alimentar ostra, criando maior
incentivo ao investimento na producdo da ostra, assim como a possibilidade de concorrer com paises
onde a taxa ja era reduzida.
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O poder legislativo em Portugal € da competéncia da Assembleia da Republica, que é composta
por 230 deputados eleitos por sufragio universal direto e por um mandato com duracdo de quatro
anos. O atual Primeiro-Ministro é Anténio Costa, lider do partido socialista, que tomou posse em
novembro de 2015. O poder executivo pertence ao Governo, e tem como elementos constituintes o
Primeiro-ministro, os Ministros das diversas tutelas e pelos Secretarios de Estado.

Acerca do sistema judicial portugués, este é constituido por varias categorias ou ordens de
tribunais, independentes entre si, com estrutura e regime proprios. Categorias essas que
compreendem o Tribunal Constitucional e o Tribunal de Contas.

Como membro da Unido Europeia, Portugal é faz parte integrante da Unido Aduaneira, tendo
sido suprimidas as fronteiras internas aduaneiras, fiscais e técnicas. A criacdo deste Mercado Unico
criou um grande espago econémico interno, que é caracterizada essencialmente, pela livre circulagao
de bens, de capitais, de pessoas e de servicos, e pela ado¢do de uma politica comercial comum
relativamente a paises terceiros. Isto significa no simples exemplo que as mercadorias com origem na
UE encontram-se isentas de controlos alfandegarios, mas, porém, existe fiscalizacdo no que respeita
a respetiva qualidade e caracteristicas técnicas.

Em termos de entidades, que podem vistoriar e fiscalizar este setor temos o IPMA, ICNF, e a
ASAE, esta ultima como entidade fiscalizador e responsavel por assegurar a fiscalizacdo dos riscos na
cadeia alimentar, das atividades nos sectores alimentar e ndo alimentar, para que desta forma todas
as normas sejam devidamente cumpridas, e caso necessario aplicar coimas aos proprietdrios no caso
de incumprimentos das leis estipuladas com fortes exigéncias no cumprimento de normas de
seguranca alimentar, este organismo pertence ao Ministério da Economia.

4.3.2. ECONOMICOS (FATORES)

A economia portuguesa é caracterizada por uma estrutura de elevada percentagem no setor
dos servigos que correspondeu a 75,4% do Valor Acrescentado Bruto e empregou 68,6% da populagdo
ativa a semelhanca dos parceiros europeus, (Fonte: INE,2017)

Os setores da agricultura e pescas em 2016 representaram apenas 2,2% do Valor Acrescentado
Bruto e 6,9% do emprego, no caso da indUstria, energia, construgdo e a agua corresponderam a 22,4%
do Valor Acrescentado Bruto e 24,5% do emprego (Fonte: INE,2017).

O contexto econdémico designa um grupo de varidveis contextuais com influéncia no
desempenho geral e no setor especificamente, traduz a situacdo econdmica e determina as trocas de
bens e servicos, dinheiro e informacdo na sociedade. Sdo exemplos de varidveis do contexto
econdémico:

e O PIB (Produto Interno Bruto): A importancia da analise do PIB e da sua evolucdo reside na
sua grande influéncia sobre a atividade empresarial em geral. Enquanto o crescimento sustentado do
PIB cria incentivos a maiores niveis de investimento e de consumo privado e, por isso, a maiores niveis
de atividade empresarial, o decréscimo do PIB conduz a reducdo da procura de bens e servicos e, por
consequéncia, a reducdo da atividade empresarial;

* A taxa de inflacdo e a taxa de juros: tal como a evolugdo do PIB, a evolucdo da taxa de inflacdo
e a taxa de juros tem uma enorme influéncia na atividade empresarial. Baixas taxas de inflacdo e de
juros proporcionam maior confianga e reduzem os custos dos agentes econémicos, incentivando o
investimento em capacidade produtiva pelas empresas e a aquisicdo de bens e servicos pelos
consumidores, as elevadas taxas de inflacdo e de juros tém naturalmente o efeito inverso. Em alguns
casos, a taxa de juros tem um efeito muito mais direto como sdo os casos dos sectores da construcao
civil dado o facto de a maioria das aquisicGes serem efetuadas a crédito.

O contexto econdmico de qualquer organizagao inclui ainda variaveis como as taxas de cambios,
a taxa de desemprego, a balanca comercial, os custos energéticos e a taxa de poupanca dos agregados
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familiares. Em func¢do do tipo de atividade desenvolvida por cada organizacdo, qualquer um destes
fatores pode ter um impacto maior ou menor no seu desenvolvimento a longo prazo.

Sabendo que no passado as taxas de juro eram baixas e que os empréstimos bancdrios eram
facilitados, houve um aumento da procura destes o que se refletiu na compra de bens e servicos. Este
fator originou uma oportunidade neste sector de atividade. No ano 2008/2009 surge a crise e como
consequéncia um decréscimo da economia o que provocou uma diminui¢cdo do poder de compra e
do investimento. Podemos verificar de acordo com os dados INE/DGRM (fig. 22), dividido em dois
componentes, os resultados de produc¢do na aquacultura entre o ano 2001 e 2012.

Produgdo de peixe e moluscos em dguas marinhas e salobras
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Figura 23. Grafico de barras de Produgdo (toneladas) de aquicultura
Fonte: INE, DGRM

Podemos analise outro grafico (figura 23) mais atual, que chegado o ano 2016, ocorre uma
inversdo na economia Portuguesa, o PIB tem um crescimento de 1,4%, as exportacGes aumentam,
refletindo um enquadramento econdmico e financeiro externo favordvel, e um aumento da procura
interna no sentido de um maior dinamismo da formacdo bruta de capital fixo.

A mesma figura, mostra o reflexo do crescimento econémico no setor de producdo de
aquicultura em Portugal, dados recolhidos de acordo com a colecdo de indicadores de
desenvolvimento do Banco Mundial, e compilados a partir de fontes oficialmente reconhecidas.
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Figura 24. Gréfico de Produgdo(toneladas) de aquicultura
Fonte: Banco Mundial, TradeEconomics



Plano de Marketing

Podemos analisar o grafico seguinte, e apurar que a indUstria tem vindo a recuperar, e
especificamente, no sector de atividade ostreicola, com isso podemos afirmar que esta presente um
aumento da procura e do investimento.

4.3.3. SOCIOCULTURAIS (FATORES)

Também conhecidos como fatores socioculturais, envolvem areas como a crenca e atitudes da
populagdo. Estes fatores incluem crescimento populacional, distribuicao de idade, consciéncia de
saude, educacdo cultural, atitudes de carreira, entre outros relacionados com a sociedade, profissao,
familia e sdo de interesse particular, pois tém um efeito direto sobre como os profissionais de
marketing entendem os clientes e o que os impulsiona.

Em 2016, em Portugal a populacdo residente era de aproximadamente 10,3 Milhdes, menos
0,6% que em 2013, e as razbes que influenciaram negativamente para esses decréscimos foi baixa
natalidade e baixa taxa migratéria (INE, 2016).

Ao analisar a faixa etaria da populacdo percebe-se que em Portugal a maioria da
populacdo tem mais de 30 e 35 anos no entanto, este valor ndo se sobrepde a tendéncia atual de
envelhecimento da populagdo, com uma esperanca média de vida cada vez maior (INE, 2016).

Em termos de emprego, a taxa de desemprego (Fig.3) tem vindo a diminuir desde 2014, até ao
ano atual 2019, 14.9% em 2014, 13.6% em 2015, 12%, em 2016, em janeiro de 2017 a taxa de
desemprego caiu para aproximadamente 10%, e tem vindo assim sucessivamente até 6,6 % em 2019
(EuroStat, INE 2019).

6,3% (02/2019)

Espanha
3,9%
02/2019)
# Paortugal
6,3%
(02/2019)
Figura 25. Grafico com taxa de desemprego
Fonte: EuroStat, INE (2019)
Tabela de taxa de Desemprego (2012 — 2019)
Taxa de desemprego (%) em Janeiro de
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
14,3 17,4 14,9 13,6 12 10 7,8 6,6

Figura 26. Tabela com taxa de desemprego
Fonte: EuroStat, INE (2019)
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No Plano estratégico para Aquicultura 2014-2020, refere que o setor da aquicultura é um setor
econdémico que tem grande capacidade de crescimento e enormes potencialidades que devem ser
valorizadas e aproveitadas tanto em termos econdmicos como socioculturais.

Em 2017 a estrutura etdria dos pescadores matriculados revela um predominio do grupo “35 a
54 anos” (57,0% do total); sendo que a restante populacdo se distribuiu de forma relativamente
uniforme pelas classes etarias dos “16 a 34 anos” (23,0%) e de “55 ou mais anos” (20,0%), dados INE
(2017).

Nesta industria existem cerca de 2.316 postos de trabalho diretos, em que as empresas
existentes ndo tém mais de 10 trabalhadores, trata-se de empresas pequenas e maioritariamente
familiares, mas, no entanto, com a perspetiva futura de crescimento podem dar um contributo
positivo para a criacdo e manutencdo de postos de trabalho a nivel local ou regional, de forma a criar
sustentabilidade enquanto empresas e criar valor acrescentado ao produto e a regiao.

Em matéria de qualificacdo dos trabalhadores e gestores, verificou-se durante a analise as
empresas visitadas que existe uma grande divisdo e discrepancia, em que os gestores sendo um grupo
com qualificacdes de nivel superior e a maioria dos trabalhadores a detém baixas qualificacdes,
nomeadamente as empresas familiares, de acordo com informacdes dadas pelas empresas
produtoras, trata-se de um trabalho onde é necessario executar tarefas pesadas, e por vezes em
situacOes climaticas dificeis.

Em Portugal existe uma estrutura, o FOR-MAR — Centro de Formacdo das Pescas e do Mar, que
resultou de um protocolo entre o Instituto de Emprego e Formacao Profissional (IEFP) e a DGRM, é a
instituicdo responsavel pela coordenacdo da formacdo profissional em setores ligados ao mar. Esta
estrutura é vocacionada para a formacdo de profissionais para o setor da pesca e da aquicultura, e
esta enquadrada no Catdlogo Nacional de Qualificagdes.

4.3.4. TECNOLOGICOS (FATORES)

E preciso que as empresas se adaptem as novas tecnologias, pois estas podem afetar a
capacidade de sustentabilidade e de crescimento da organizagao e do negdcio.

Um exemplo de tecnologia é a internet é uma fonte de informacdo quase inesgotavel e muito
importante, podemos consultar informacdo sobre mercados, fornecedores, concorrentes, produtos
entre outros. Ndo esquecer que as empresas devem manter-se atualizadas, pois o mercado é bastante
dindmico.

Na dimensdo tecnolégica verifica-se um desenvolvimento crescente em diferentes dominios
aplicados a diversos setores de atividade. Na indUstria agroalimentar, o setor vitivinicola é um dos que
mais investe em tecnologia, principalmente na fase de produgdo com o apoio da biotecnologia
(Carreira & Diz, 2013).

A exportacdo, que demonstra ser uma estratégia fundamental para esta indUstria ou setor,
exige necessariamente o acompanhamento e orientagdo para a inovacdo e para novas tecnologias
gue permitem aumentar a capacidade, reduzir os custos de producdo e melhorar a qualidade dos
produtos.

Mais uma vez referir que para este trabalho, através da tecnologia (marketing 4.0), a utilizacdo
de plataformas e aplicagdes digitais ira possibilitar aos produtores e a regido uma promocdo alargada,
ja que existem milhdes de utilizadores desses meios. Ainda, referir que existem plataformas digitais
como redes sociais e profissionais, que permitiram uma maior proximidade, mesmo quando ndo estdo
localizadas fisicamente no mesmo local, e também a possibilidade de partilha de informacdo
necessaria ao negoécio e maior empreendorismo. Exemplo de avango tecnoldgico na area da
ostreicultura, com sistemas de controlo de varidveis ambientais na producdo de ostra (video:
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https://youtu.be/m vYbQN40oTY), parceria entre as empresas Yield AgTech Solutions e a empresa
Robert Bosch.

4.3.5. ECOLOGICOS OU AMBIENTAIS (FATORES)

As questOes ecoldgicas estdo cada vez mais presentes em diferentes setores e que as
organiza¢Oes demonstram preocupacdes com a preservacdo ambiental, através de implementacao
de sistemas de gestdo ambiental (ISO 14001).

No acompanhamento desta tendéncia, o setor da aquicultura em Portugal portugués procura
desenvolver praticas de preservacdo e conservacdo do ambiente, criando dreas mapeadas e
cadastradas para cultura de ostras.

No entanto com base nas visitas aos locais de producdo verificou-se que é necessario para o0s
produtores de ostra formacdo nas areas sustentabilidade ambiental, como por exemplo ndo uso de
materiais plasticos.

4.3.6. QUADRO RESUMO

Através da andlise dos fatores anteriormente descritos, constroi-se o seguinte quadro resumo.

e Estabilidade politica e Sistemas de | e Falta de educagdo | ¢ Desenvolvimento de | e Prote¢do ambiental é uma
conferida pelo governo incentivos as | para o | novas infraestruturas e | tendéncia cada vez mais

processo de criagdo de

livre circulagdo de bens,
Servigos e pessoas;

e Mercadorias isentas de
controlo alfandegario;

e Existéncia em Portugal
de  entidades legais
autorizadas a vistoriar e
fiscalizar: IPMA, ICNF e
ASAE;

populacional para os

e TI's permitem acesso a

empresas; centros urbanos; cooperagdo empresarial,
e Programa Estratégico o Demografia | ligagdo por redes sociais
para |&D para as populacional de negodcios, canais de
empresas. (envelhecimento promogdo como youtube
e Mercado Unico na EU, crescente). e propiciam a divulgacdo

do produto e das

empresas.

PS; empresas com o | empreendedorismo; | aplicagdes tecnoldgicas | seguida pelas empresas e
e Programa Estratégico QREN e capital de | e Crescente nimero | direcionadas também a | valorizada pelos
para a Aquicultura 2014- risco; de pessoas com | produgdo de ostra; consumidores;

2020; e Programa de formacdo superior e | * Aumento crescente de | e implementacao de
e Diminui¢do do Iva de fundos para formacdo tecnologias favoraveis ao | sistemas gestdo ambiental
13% para 6% no produto investimento no profissional; mundo empresarial e sua | (ISO 14001).

ostra; setor POR2020 e o Crescente | sustentabilidade

e  Simplificagdo  do MAR2020 mobilidade (Marketing digital);

Figura 27. Quadro Resumo de Fatores do Meio Envolvente

Fonte: Préprio
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4.4,  ANALISE DO MEIO ENVOLVENTE TRANSACIONAL

4.4.1. FORNECEDORES

Esta etapa é de extrema importancia na definicdo do plano de marketing, assim como no
sucesso e sustentabilidade de um projeto na drea da producdo de ostra.

O objetivo é fazer-se uma lista de todas as matérias-primas e recursos necessarios ao processo
produtivo. Esta lista permitira encontrar os fornecedores que podem abastecer a exploracdo com
esses materiais.

Na pesquisa desses fornecedores, e com as poucas informacgdes disponibilizadas pelos
produtores, podemos recorrer a diretorios de empresas na Internet, fornecedoras de materiais,
equipamentos e produtores de semente de ostra.

Para tal, o ideal é elaborar um quadro como a Tabela da figura 28, de forma a comparar as
condicBes oferecidas como o preco do produto, a regularidade das entregas e a qualidade dos
servicos prestados por diferentes fornecedores.

Fornecedores
. . : Condigdes de
Produto (Idade)/Servigos Fornecedor Origem Precgo (€/Unid) ¢ :
Entrega (dias)
Juvenis (1 més) GrainOcean
. . F 1/1000 3
Crassotrea Tripléide (maternidade) ranca /
Juvenis (2 meses) GrainOcean
. . F 1/1000 3
Crassotrea Tripléide (maternidade) ranca /
Ostra Eduli lat
SHra AUl angtiata © Aquanostra* Portugal (Tavira) - -
gigas
Gigas Diploide, Triploide Francenaissain™® Franca - -
VEQui
Material/ quwpaNmento de Agriexpo* Franca i _
producdo

* Informagdo obtida por pesquisa na internet

Figura 28. Quadro de Fornecedores de Ostra
Fonte: Préprio

Esta tabela permite selecionar rigorosamente os fornecedores com os quais os produtores
pretendem trabalhar, existem inumeros fornecedores disponiveis de materiais e equipamentos, logo
o poder negocial do fornecedor ndo é relevante, contudo quando falamos de fornecedores de juvenis
de ostra, é o contrario, a inexisténcia de maternidades em Portugal, cria dependéncia dos valores
comerciais dos fornecedores estrangeiros.

Quanto a aquisicdo de Juvenis, os cédigos de boas praticas de aquicultura incentivam a
aquisicao de juvenis ou “semente” em maternidades como meio de preservacdo ambiental, a
existéncia de maternidades e o grande desenvolvimento na tecnologia de producdo de “semente” faz
com que ja ndo se verifigue uma dependéncia da captura de juvenis do meio natural.

De referir que em Portugal, ndo existem maternidades que produzam sementes nem juvenis
para abastecer o mercado, logo a sua aquisicdo é feita preferencialmente nas maternidades
existentes no mercado internacional, nomeadamente em Franca.

Em caso de importacdo, tera de ser cumprida a legislagdo em vigor, tendo um especial cuidado
no controlo sanitario, a importancia deste controlo prende-se com o facto das doengas que afetam
0s juvenis nas producdes de outros paises. Cita o Jornal Publico uma noticia sobre uma situacdo que
devastou a producdo de ostra no Algarve em Alvor: “As explora¢des de ostras, nove exploragcdes na
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Ria de Alvor e uma offshore ... o virus terd sido transmitido a partir de ostras juvenis importadas de
Franca”

E dada preferéncia a compra de ostra em maternidades certificadas, pois a minimiza a presenca
de determinadas doencas, usualmente a ostra pode ser portadora de doengas quando adquirida em
habitat natural, devo referir que estas doencas ndo sdo transmissiveis para o ser humano.

4.4.2. CONCORRENTES

Em termos de distribuicdo geografica da producdo aquicola em 2012, a regido centro
é a mais representativa, com uma producdo de 5.465 toneladas, correspondentes a 55,2% da
producdo aquicola total, seguida do Algarve com 3.509 toneladas, dados estes retirados do Plano
Estratégico para aquicultura Nacional 2014-2020.

E nesta regido, na Ria Formosa no Algarve, que se encontra instalada a maioria dos viveiros para
producdo de bivalves.

A producdo aquicola em valor alcangou, em 2012, cerca de 53,6 M€, sendo a regido
Centro a mais representativa, com um valor de producdo de 25 M€, logo seguida do
Algarve com 24,1 M€. Em termos de aquicultura de ostras, existe dificuldade em ter valores concretos,
isto porque o0 seu comércio segue o circuito de exportacdo, estamos a falar de mais de 90% da
producdo é para exportacdo para paises como Franca, Itdlia e Holanda.

O setor da producdo de ostra é bastante volatil e fragil, dificil devido a mortalidade elevada da
ostra e ser um produto de apanha sazonal, facilmente uma empresa pode fechar portas se a producao
for baixa ou nula. O seguinte quadro (figura 29), mostra algumas empresas de producdo de ostra:

Concorrentes
Empresa (:;z?;%alc; Local Zona Provincia Pais
Torreostra >100 Ria de Aveiro Aveiro Beira Litoral Portugal
Ostraveiro >600 Ria de Aveiro Aveiro Beira Litoral Portugal
Bivalvia NS Ria de Aveiro Aveiro Beira Litoral Portugal
Exporsado >100 Rio Sado Setubal Alentejo Portugal
Bivalsado <60 Rio Sado Setubal Alentejo Portugal
Neptun Pear! <30 Rio Sado Setubal Alentejo Portugal
Outras <20 Rio Sado Setubal Alentejo Portugal
Herdade das Moitas <100 Rio Mira Vila Nova de Mil Fontes Alentejo Portugal
Bivalvia NS Ria Formosa Olhao Algarve Portugal
Ostras da Torre NS Ria Formosa Tavira Algarve Portugal
Ostra Select NS Lagos Lagos Algarve Portugal

Figura 29. Quadro de Empresas do Setor (Concorréncia)
Fonte: Entrevistas e pesquisa na internet

4.4.3. CLIENTES EMPRESA

Na tabela figura 30, esta representado o cliente segmento para qual as empresas produtoras
de ostra distribuem e vendem, esses clientes como se verifica sao quase 100% fora do territério
nacional, tendo em conta a quantidade produzida.
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Grande Lisboa e

N Pearl <30 R ao, H lari , , Port |
eptun Pear 3 estauracdo, Hotelaria Peninsula de Setlbal ortuga
Produtores Franceses N3do sabe / Ndo revela
Exporsado >100 b L ' / v Franca
Intermediarios
P Na N3 | .
Bivalsado <60 roduto_rleg 30 sabe / Ndo revela Franca, Italia
Intermediarios
nsumidor final N3o sa N3o revela
Neptun Pearl <20 STl E IR 0 sabe / Ndo reve Portugal
empresas produtoras
i final N3 N3 |
Outras <30 Consumidor final, e do sabe / N&o revela Portugal
empresas produtoras
Herdad d . : Na be / N3 |
Meorit:se as <100 Consumidor final 30 sabe / Ndo revela Portugal

Figura 30. Quadro de Clientes
Fonte: Entrevistas e Investigacdo

4.4.4. CONSUMIDOR FINAL
e (Caracterizagdo do Consumidor Final

Durante este trabalho, foram também realizados inquéritos online e presenciais de forma a
estudar o consumidor final, conhecer o target consumidor final e quais as razdes para o ndo consumo
da ostra. Para a elaboracdo do inquérito, foi necessaria a criacdo de dois inquéritos, um em portugués
e outro em inglés para dois tipos de amostras, onde uma amostra é direcionada a uma populacdo
nacional e a outra amostra a uma populagdo internacional.

O seguinte quadro mostra os resultados dos inquéritos online e presencial, este vai permitir
implementar agdes de marketing direcionadas também ao consumidor final.

QUADRO RESUMO DOS INQUERITOS REALIZADOS
Online e Presencial

Online (148 respostas) Inquérito de rua realizado em Lisboa e Costa
(Versdo Portugués [PT]) da Caparica (Versdo Inglés [EN])
e Espanha - 32%

e Alemanha —12%
e Franca — 10%

PT] 1. Nacionalidade? e Portugal - 100% ) )
EEN]) 1. Nationality?* ° Outra% - 0% ‘ RemQ Vnido 2%
® Brazil — 5%
e Portugal — 5%
e Qutros —24%
e Espanha - 32%
e Alemanha —12%
0,
[PT] 2. Pais onde reside? e Portugal - 100% : ;reai:gaulildooﬁ_ 12%
[EN] 2. Country where you live?* e Outras — 0% .
® Brazil — 5%
e Portugal — 5%
e Qutros —24%
[PT] 3. Qual o seu sexo? e Masculino — 68.8% e Male — 68%
[EN] 3. Gender? e Feminino—31.3% e Female —32%
[PT] 4. Qual a sua idade? e <18 anos — 0% e <18 years old — 0%
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[EN] 4. Your Age?

[PT] 5. QualificacGes académicas?
[EN] 5. Your qualifications
(academic)?

[PT] 6. Atividade profissional?
[EN] 6. Professional activity?

[PT] 7. Consome ostra?
[EN] 7. Do you consume oysters?

[PT] 8. Se N3o. RazGes para ndo
consumir?

[EN] 8. If NO. Reasons not to
consume?

(Resultados de combinacgdo de
respostas)

[PT] 9. Quantas vezes, por ano,
consome ostra?

[EN] 9. How many times a year do
you consume oysters Frequency)?
[PT] 10. Qual a época que
consome?

[EN] 10. In what seasons of the
year you consume (Ocasions)?
(Resultados de combinacdo de
respostas)

[PT] 11. Locais onde consome
ostra?

[EN] 11. Where do you consume
oysters?

[PT] 12. Compra ostra onde?
[EN] 12. Where do you buy oyster?

[PT] 13. Nome de marca da ostra
que consome?

[EN] 13. Brand name of the oyster
producer or seller?

[PT] 14. Sabe a origem da ostra que
consome?

[EN] 14. Do you know the origin of
the oyster you consume?

e De 18 a 25 anos—13,3%
eDe26a35-0%

e De 36245-60%

e De 46 ou mais — 26,7%
e <12%no-10%

e 122ano—-30%

e Formagdo Superior (Licenciatura, mestrado,

Doutoramento) - 60%
e Desempregado -

e Estudante -

e Reformado -

e Conta Prépria -

e Conta de outrem -
e Ndo—61,1%

e Sim —38,9%

e N3o gosto — 0%

e N3o provei —75%

e Por medo de intoxicacGes ou doengas —37,5%

e Falta de informacdo - 0%

e Falta de certificados de qualidade - 0%

e Origem desconhecida —12,5%
e O preco elevado — 25%

e Ndo vejo ha venda - 25%

e Outra - 0%

e Apenas uma vez — 33,3%

e De uma a seis vezes — 66,7%

e Seis a dez vezes — 0%

e Dez ou mais vezes — 0%

e Pascoa—16,5%

e \Verdo—66,7%

e Natal — 16,7%

e Passagem de Ano - 0%
e Qutra—0%

e Casa -50%

e Restaurantes —33,3%

e Hotéis — 16,7%

e Outra—0%

e Supermercado — 50%

e Diretamente ao produtor —50%
e Online — 0%

e Outra—2%

e Troia marisco

e N3o responde ou Ndo sabe

e Portugal -100%
e N3o responde ou Ndo sabe -0%

e 18 to 25 years old - 0%

e 26 to 35 years old — 20,8%
® 36 to 45 years old —37,5%
e 46 or more —41,7%

e < Higher Education - 0%
e Higher Education — 16%

e Superior Education Degree (BSc, MSc, Phd) - 84%

e Unemployed - 0%

e Student - 0%

e Retired - 0%

e Own Company - 12%
e Work for other - 88%
o No — 44%

e Yes —56%

e | do not like - 0%

e | did not prove - 66%

e For fear of poisoning or illness — 88,9%

e Lack of information —22,2%
e Quality certificates are missing - 0%
e Unknown origin —33,3%

e Price too high — 88,9%

e | do not see for sale - 0%

e Other - 0%

e Only once(1) - 0%

e One(1) to six(6) times —21,4%
e Six(6) to ten(10) times — 28,6%
e Ten(10) or more times - 50%

e Easter - 50%

e Summer - 100%

e Christmas — 64,3%

e New Year's Eve — 78,6%
e Other - 0%

e Home —53,8%

e Restaurants - 100%

e Hotels - 100%

e Other - 0%

e Supermarket -87,5%

e Directly to the producer - 0%
e Online - 0%

e Other—12,5%

e Ndo responde ou N3o sabe -100%

e Franca—40%

e |tdlia— 5%

e Reino Unido — 5%

e N3o responde ou Ndo sabe -- 50%

Figura 31. Quadro Resumo dos Inquéritos realizados online e presencial
Fonte: Amostra de Populagdo aleatdria
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Em consequéncia das informacdes resultantes dos inquéritos online e presenciais, podemos
criar os critérios de segmentacdo, representados na seguinte tabela:

CRITERIOS DE SEGMENTAGAO

Questdes Opgoes de Escolha (resposta tnica ou mdiltipla)
Critérios Nacionalidade: Lista de paises
Geograficos Pais de Residéncia: Lista de paises
Sexo Masculino; Feminino
26 Idade <18; 18-25; 36 — 45; 40 — 45; > 46.
Critérios
Demograficos Habilitacdes <122 Ano; Ensino médio; Ensino superior.
Atividade Profissional Desempregado; Sector Tercidrio; Estudante; Reformado.
Consumo ostra Sim; N3do.
Frequéncia consumo Uma vez; Entre uma e 6 vezes; Seis ou mais vezes.
Critérios Psicolégicos N3o gosto; N3o provei; Por medo de intoxicagdes ou
. doengas; Falta de informagdo; Falta de certificados de
Razoes para ndo consumo . . : ~
qualidade; Origem desconhecida; O preco elevado; Ndo
vejo ha venda; Outra.
Consume em que época do ano Pascoa — 16,5%; Verdo; Natal; Passagem de Ano; Outra.
. Onde consome Casa; Restaurantes; Hotéis; Outra.
Critérios ) .
. Onde compra Supermercado; Diretamente ao produtor; Online; Outra.
Comportamentais
Nome do fornecedor ou produtor Ndo sabe ou ndo responde; Nome da marca.
Sabe a origem do produto Lista de paises

Figura 32. Critérios de segmentacdo
Fonte: Amostra de Populacdo aleatdria

e Potenciais Problemas/Dificuldades

Analisando os dados das tabelas., podemos verificar que poderad existir um risco de ndo
aceitacdo por parte dos consumidores portugueses, a ostra ndo faz parte integrante dos habitos de
consumo, ainda verificamos que nos inquiridos de nacionalidade portuguesa, tem muito receio de
intoxicacdes e doengas.

Por outro lado, a andlise mostra a maioria dos consumidores finais, que sdo sobretudo
estrangeiros. Ndo havendo estudos sobre o consumo de ostra em Portugal, o resultado dos inquéritos
ndo garante que estd ou ndo a aumentar o consumo de ostra em Portugal, verifica-se que
culturalmente ndo temos habitos de consumo do produto em estudo.

4.5.  ANALISE DAS EMPRESAS DO SETOR (ANALISE INTERNA)

O ambiente interno diz respeito a prépria organizacdo ou empresa, oOu seja, 0S seus pontos
fortes e fracos, esta andlise é importante e deve ser levado em consideragdo, pois envolve aspetos
fundamentais como bom ou 0 mau funcionamento das organizacdes, os equipamentos disponiveis, a
tecnologia, os recursos financeiros e humanos utilizados, os objetivos e estratégias. Com este
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diagndstico interno, consegue-se analisar e quais as forcas e fraquezas, que também poderdo afetar
de forma positiva ou negativa o desempenho da organizacgao.

Este setor da ostreicultura basicamente assenta em micro e pequenas empresas, a maioria de
cardter familiar, o que limita o investimento, reduz a capacidade de reacdo e adaptacdo as
dificuldades internas relativas aos custos de producdo e ou mercado que nos dias de hoje é bastante
dindmico. Ainda temos que, a producdo é sazonal e em quantidades reduzidas, limita fortemente a
capacidade ou poder de negociacdo com os clientes, o que seria diminuido através de um maior
associativismo por parte dos produtores e investimento num sistema de producdo sustentavel.

O numero reduzido de empresas neste setor, face ao risco do negdcio, nomeadamente, em
resultado de um ciclo de producdo extenso (ultrapassa 18 meses) e ao periodo de tempo necessario
para obter os licencas de utilizacdo de exploracdo aquicola, dificuldades significativas no acesso ao
financiamento bancario para financiar os seus investimentos, as empresas sentem que é um risco de
negocio bastante elevado e um nivel de incerteza enorme de sucesso, 0 que torna o setor pouco
atrativo a novos investimentos.

No que respeita a reproducdo, carece de grande investimento e tempo, e mais uma vez refere-
se a inexisténcia de unidades de reproducdo (maternidades) de apoio aos produtores, esta constitui
uma dificuldade adicional no desenvolvimento de novos projetos e uma dependéncia do mercado
externo no abastecimento de juvenis e sementes., importante as entidades publicas trabalhar em
cooperacdo com os ostreicultores.

O seguinte quadro, foi elaborado com base nas entrevistas:

QUADRO RESUMO DE INFORMAGAO (ENTREVISTAS),

FORNECIDAS PELAS EMPRESAS DOS LOCAIS EM ESTUDO

Questdes Respostas
Outros produtores
Nome micro ou
Neptun Pearl Bivalsado Exporsado ( Herdade das Moitas
Empresa empresas
familiares)
Objetivo: recuperar
t t .
ostra por ugge;a Empresa focada Empresa focada ) ,
Tem responsabilidade : ) . Sociedade Agricola
) : exclusivamente na exclusivamente na Negdcio de ) N
Acerca social, ambiental - - o aliada a producdo
. producdo para produgdo para subsisténcia )
econdmica, preocupou- - - ostreicola
exportacdo exportacdo
se em explorar zonas
abandonadas
Ne i
< <10 <10 < <5, e eN><|stem
colaboradores contratagdo sazonal
~ E dori
Razbes  para Empreendorismo, mip e iane, & ) . o Empresa Turismo
.~ o procura de setor de Empreendorismo e Negocio familiar ) .
criagao de experiéncia em o . A Rural aliada producao
iscicultura negocio virado para experiéncia no setor subsisténcia ostreicola
ostra? P exportacdo
Local de
. Estudrio do Sado Estudrio do Sado Estudrio do Sado Estudrio do Sado Ria Mira
Producédo
Produz Ostra portuguesa, gigas Ostra gigas Trioloide Ostra gigas
somente ostra triploide e edulis, Ostra gigas Triploide, gl P ’ Triploide, Ostra
: ) Ostra portuguesa e Ostra portuguesa
ou outros camarinha e algas (ex: edulis edulis portuguesa e
produtos? salicornia) edulis
Investimento o Inicial: 800 000 Euros
N 10 000 £ inicial 500 000 Euros 29:1,2 M€
necessario: Total previsto:2,7M€
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Escolha de Locais abandonados, 1 drea nova, Locais em venda e Intermediario e Intermediario
local? desativados 1 drea de piscicultura abertos Cliente Final (Empresas Francesas)
Dificuldade

N&o (7 meses a1 ano

licencas de Sim, cronograma ° para obtengdo), Ndo (7 meses a 1 ano . )
| . meses das entidades oderia ter sido mais ara obtencio) Ndo Sim, 4 anos
exploragao e governo, 1 ano e meio P ‘oid P &40/,
producdo? rapido
Tanques
Tipo de Produgdo em Tanques, Tipo de
mesas Produgdo em mesas e
Comprar semente 1 M rolos. Maior Locais em aberto Locais em aberto
Processo de unidades sementes dificuldade, 60% de ) ) sistemas
. . . sistemas artesanais em ) Tanques
produtivo? para 1 hectare. mortalidade e o mais . artesanais em
- taxa mortalidade importante para a mesas
superior a 60% doencas empresa
virais, sistemas sistemas artesanais
artesanais
T d ) Gigas 18 meses
empo S Gigas 18 meses .
~ ) Edulis 2 anos
produgao para Edulis 2 anos 1,5a2 anos 1,5a 2 anos 3 anos
i Angulata 2 anos minimo Angulata 2 anos
idade adulta? g N
Custos de 5 empregados salario
producso, minimo incluindo dona e
b lerErlees outras despesas 80 000 Euros/ano, > 100 000 Euros/ano,
’ Saldrios minimos 1000 2 Euros/kg produzida
outras despesas por
despesas? colaborador
- Legislacao,
Incentivos
(MAR2020),

-legislacdo, cultural falta

Falta d
Problemas no associativismo, ou ) aracde - Legislagdo, possivel R
5 oreanizacio de infraestruturas nos rodUcso das eieas - - Legislagdo
setor: g s locais de producgao P ¢ gl
produtores
para transportes de
distribuicdo, falta de
maternidade
Valor compra 1000 € por 100 000 1000 € por 100 000 1000 € por 100 000
; ) . <300 Kg /ano
Sementes? unidades unidades unidades
Fornecedores . . Grainocean, n3o revela . .
Ndo revela Ndo revela ) Nao revela Nao revela
de semente? mais
T Recolha de sementes

Ndo Ndo Ndo Ndo em coletores

H ’p .
maternidader instalados no estuario

Tem Utiliza depuradoras
) : P Ndo Ndo Ndo Nao
depuradora? licenciadas 1€/Kg
Tempo de Exporta, ndo é Exporta, ndo é Exporta, ndo é
d x o 1 dia necessario ao necessario ao - necessario ao
SRIEigEn comprador comprador comprador
Vende a
intermedidrios Sim, a todos, Sim, ndo revela Sim, ndo revela Sim, ndo revela Sim, ndo revela
?
Restaurantes, IgeIii elTiies) Intermediarios Intermediarios
A quem consumidor final, empresas no ! Intermediario e !
empresas no empresas no
vende? intermediarios, hotéis, estrangeiro, ndo - eFi)ro n3o revela Cliente Final estpran eiro
eventos internacionais revela Sl .
Preco / Kg 5a7 Euros/ Kg 2,5a 3,5 Euros/ Kg 3a4,5Euros/ Kg 2 a3 Euros/Kg 3 Euros / Kg
) . Local, nacional e a
Vende para Local, nacional e a as

as vezes a grosso

onde local vezes a grosso
! ’ ) ) 5 o Internacional 99,9% Estrangeiro 100% internacional Estrangeiro 100%
nacional, internacional 15% através de

embalado exportagao

internacional intermediario
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Tem carteira
de clientes
(quantidades e
guem?)
Existem
incentivos?
Recorreu?

Melhorias e
sugestdes para
o setor

Quantidade
que vende
(ano)?

Estaria

interessado na
promogao ou
criagdo marca
nacional ou
certificagcdo?

Precisa de

plano de

marketing?
4.6.

Tem, 50 clientes

N3o, sim tens de ter 50%

do investimento

Criacdo de organizacdo
de produtores,
diversificacdo de
produtos na empresas,
aumentar n2 de
produtores

14 ton, 2018 previsdo 50

ton

Sim, claro marca
Portugal

Ndo mencionou

2 clientes, ndo revela
nomes

Sim, MAR2020, obtive
e ndo funciona

Alteracdo de
legislacdo para
produgdo de gigas
triploide,
transposicoes
proibidas, criacdo de
IGP

60 toneladas

Criacdo de DOC, DOP
ou IGP, ndo existe
interesse em
certificagdo (aumenta
custos)

N3do, ndo existe
necessidade, tudo
que se produz, vende-
se. Necessidade sim
de melhorar o sistema
produtivo

3 a5 clientes
Franceses, ndo revela
nomes

Sim, MAR2020

Alteracdo de legislacdo
para producdo de gigas
triploide,

120 toneladas

Criacdo de DOC, DOP
ou IGP mas sem custos

Nado, ndo existe
necessidade, tudo que
se produz, vende-se.
Necessidade sim de
melhorar o sistema
produtivo, tem plano
estratégico até 2020 e
guer aumentar
capacidade produtiva

Figura 33. Quadro Resumo das empresas
Fonte: Entrevistas gravadas (dudio)

ANALISE SWOT E PRINCIPAIS RESULTADOS DA ANALISE

Ndo revela

<300 Kg

Ndo mencionou

Ndo revela

100 toneladas

Criacdo de DOC, DOP
ou IGP mas sem
custos

N3ao mencionou

Com base na andlise do contexto externo (contextual) e interno (transacional), através das
informacdes recolhidas nas entrevistas, questionarios, reunides, revisdo de literatura e nas
observacGes diretas, foi possivel identificar os constrangimentos, implicacGes, e as oportunidades
para as empresas e para o setor da ostreicultura.

Tendo em consideracdo esses fatores e elementos anteriormente referidos, e levando em conta
as oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas foi possivel transcrever as suas conclusdes e ter como
resultado a analise SWOT que é apresentada de forma sintetizada na tabela seguinte, desta forma
também criar algumas linhas de orientacdo para o plano de marketing estratégico a realizar neste

trabalho.

AMBIENTE EXTERNO (externo aos produtores)

OPORTUNIDADES

AMEACAS

aos ostreicultores

e Diminuicdo dos recursos de pesca e necessidade de
assegurar alimento;

e Auséncia de Maternidades para produzir e disponibilizar
semente de ostra

em Portugal

. Investidores  ou
preocupacgdes ambientais, econdmicas e sociais;

concorrentes

Concorréncia: pregos venda ao publico menores que o
custo de produgdo e distribuicdo (exemplo: venda em

na

regido sem
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portuguesa Crassostrea angulata e outras espécies. Esta
auséncia de maternidades, é um dos maiores
constrangimentos para a produc¢do nacional de ostra.

Forte procura deste produto ostra por parte de paises
estrangeiros;

Existéncia de condi¢Bes naturais Unicas favordveis ao
desenvolvimento da aquicultura, permitam boas taxas de
crescimento em menos tempo e mais qualidade que nos
paises também produtores na europa das espécies
produzidas;

Grande disponibilidade de juvenis para engorda;

Apoio politico nacional para o desenvolvimento da
aquicultura (Plano Estratégico Aquicultura 2014-2020);

Existéncia de incentivos ao investimento (financiamento)
POR2020 e MAR2020;

Fraco aproveitamento das zonas com aptiddo para a
producdo de Ostra;

Existéncia de um mercado nacional e europeu altamente
deficitario em produtos da pesca e com uma apeténcia
crescente pelo consumo de ostra;

Possibilidade de instalagdo de novos estabelecimentos em
mar aberto e mesmo, em conciliagdo com outras
atividades;

Apeténcia por produtos certificados, nomeadamente de
producdo bioldgica;

Aposta da Comissdo Europeia no desenvolvimento do
setor aquicola europeu;

Aposta, conjuntamente com a industria, na transformagdo
da ostra e concha de ostra em produtos novos (ex: molho
de ostra, racdes, materiais de construcdo);

Novas oportunidades de negdcio sustentavel (exemplo no
setor com visitas guiadas pelos campos de cultivo de ostra
em ambientes naturais ou producdo integrada com outras
espécies)

cientifico e
processo

Existéncia de conhecimento
tecnoldégico para apoiar o setor no
produtivo e na inovagdo do produto.

hipermercado e internet com valores baixos (4€),
produto sem qualidade reduz notoriedade e confianga;

Forte concorréncia de outros paises mediterranicos;

Necessidade de revisdo da legislagdo ambiental e de
licenciamento da aquicultura, demasiado tempo na
atribuicdo de licengas (mais de 1 ano);

Medidas insuficientes de controlo da qualidade da
agua a montante das produgbes aquicolas, presenca de
indUstria altamente poluidora do habitat;

Auséncia de certificacdo de zonas livres de doencas;

Conflitos entre a politica ambiental e as zonas com
aptiddo aquicola;

Pouca divulgagdo dos conhecimentos desenvolvidos na
investigacdo aplicada ao setor da aquicultura;

Conflitos de interesses com outros utilizadores nas
areas com potencial aquicola no uso de dgua e de
espaco;

Custos de producdo elevados;

Atividade percecionada
nivel de risco com
atividade seguradora;
M3 percegdo por parte do consumidor do produto de
aquicultura;

como possuindo elevado
insuficiente cobertura pela

Forte concorréncia por parte de paises terceiros;

Dificuldades de acesso em alguns fatores de producéo,
nomeadamente a energia e transportes;

Probabilidade de ocorréncia de surtos de poluicdo ou de
reducdo esporadica da qualidade da dgua decorrente de
fatores climatéricos;

Dificuldade de financiamento decorrente de avaliagcdes
muito precaucionarias das entidades financeiras;

Dificuldade de licenciamento para este setor,
demasiadas entidades publicas envolvidas (cerca de 10);

Importagdo por parte dos produtores de semente de
ostra ndo certificada, e com possivel contaminagdo viral.

Incipiente  ordenamento  com  consequente
dificuldade de identificacdo das areas destinadas

a atividade aquicola;

Elevada morosidade e complexidade dos
processos de licenciamento da atividade e de
acesso aos regimes de apoio publico;

Figura 34. Analise SWOT — Oportunidades e Ameagas
Fonte: Préprio

Pontos fortes e pontos fracos internos nas empresas de ostreicultura

FORCAS (pontos fortes)

FRAQUEZAS (pontos fracos)

Produgdo de juvenis de ostra portuguesa Crassostrea
angulata (espécie autdctone) e sua comercializagdo;
Parcerias com fornecedores com elevada competéncia
técnica e know-how na produgcdo de ostras em
maternidade;

Realizagdo da fase de maternidade em Portugal, utilizando
0s juvenis provenientes diretamente da maternidade, e,
portanto, sem qualquer contato com zonas em Franga,

Insuficiente capacidade de autofinanciamento
das empresas do setor;

Baixos niveis de associativismo e de parcerias
com a induUstria de transformagdo e com as

instituicdes cientificas e técnicas;

O desconhecimento de dados sobre a oferta e procura do
produto por parte das empresas produtoras cria limitacoes
ao nivel de gestdo interna.
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endémicas do herpes virus das ostras (OsHV-1 pvar, podera
reduzir a probabilidade ou mesmo impedir que os juvenis
possam contrair a doenga apds a sua introdugdo em
Portugal. Oferta de juvenis nestas condi¢des evitara
utilizagdo de Crassostrea gigas de outras proveniéncias, sem
seguranca sanitdria e inviabilidade reprodutiva oferecida
pelo produto do fornecedor.
Dominio da producdo de
adaptadas as condicGes naturais;

espécies bem

Potencial para o aumento da producdo de
elevada qualidade e de espécies muito
valorizadas;

Disponibilidade de mao-de-obra qualificada;

Produtos suscetiveis de diferenciagdo através de
processos de certificaggdo do produto ou da

atividade produtiva;

Insuficiente informagdo ao consumidor sobre os
produtos da aquicultura;
Insuficiéncia de maternidades para a reprodugdo

de espécies.

Sistemas produtivos deficitarios e frageis, diminuem
produtividade.
Falta de informacgdo de conhecimentos técnicos por parte
das empresas e colaboradores; (QUAIS?) FRAQUEZA

Figura 35. Analise SWOT — Forgas e Fraquezas

Fonte: Préprio
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5. PLANO DE MARKETING: OBJETIVOS E ESTRATEGIAS

5.1. VisAo

Este plano tem como ambigdo tornar a ostra da regido do Sado e Mira reconhecida como um
produto de referéncia, exceléncia, confianca e qualidade, assente numa cultura de educacdo para a
sustentabilidade ambiental, econdmica e financeira.

5.2.  MISSAO DO PLANO DE MARKETING

Proporcionar as empresas do setor da ostreicultura da regido do Sado e Mira a promocgao e
notoriedade dos seus produtos, assegurando ao cliente que estes sdo rigorosamente produzidos e
analisados com padrdes de qualidade.

Captar investidores ou parceiros, de forma a criar mais sustentabilidade empresarial e partilha
de conhecimento no setor aquicola.

Angariar novos clientes e fidelizar os atuais através de acdes de marketing.

5.3.  OBJETIVOS DO PLANO DE MIARKETING

Fixar objetivos a atingir é fundamental e essencial para que se possam definir as estratégias e o
percurso a seguir. Para isso, esses mesmos objetivos devem ser realistas, concretos, mensuraveis e
gue definam a orientacdo das empresas e do setor em estudo.

Os objetivos deste plano de marketing sao:

1) Promover e valorizar o produto ostra, a sua notoriedade no mercado
nacional e internacional;

2) Aumentar niveis de satisfacdo do cliente;

3) Aumentar carteira de clientes nacionais e internacionais;
OBIJETIVOS

4) Criar atividades de networking empresarial;

5) Construir uma imagem de referéncia, com a criagdo de uma marca com
Indicacdo Geografica Protegida (IGP);

6) Promover digitalmente (marketing 4.0), com ferramentas que ajudem
as empresas e o setor.

Figura 36. Objetivos do plano de marketing
Fonte: Préprio

Atingir esses objetivos requer:

- Participacdo de todos os intervenientes (stakeholders), isto é, empresas, entidades locais e
governamentais do setor;

- Produzir ostras de alta qualidade, consistentemente entregues a um preco competitivo;

- Criar uma sustentabilidade organizacional com sistemas produtivos mais eficazes e eficientes,
e com uma distribuicdo atempada dos produtos ao cliente e consumidor;

- Educar o mercado para o consumo de valor nutritivo elevado e que tem valor historico local.
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Para garantir o sucesso, é necessario compreensdo e controle de certos riscos, tais como:

- A volatilidade do mercado da producao de ostras;

- Doencas que podem danificar a producdo das ostras a medida que crescem até a maturidade,
e perigo de contaminacdo ambiental.

- Concorréncia de outros fornecedores fora da regido e internacionais.

- O pequeno risco de outras doencas associadas ao consumo de ostras cruas, que podem ter
efeitos numa pequena percentagem de consumidores.

- Dificuldades financeiras dos pequenos produtores, fazem com que estes evitem a passagem
da ostra produzida pelas depuradoras de controlo bioldgico que monitorizam a producdo e
comercializacdo de mariscos crus e garantem a seguranca do produto. A auséncia desta fase no
processo de distribuicdo e venda, permite a entrada no mercado paralelo de produtos sem controlo
e consequentemente aumento do risco de saldde para os consumidores.

5.4. METAS DO PLANO DE MARKETING

Metas: mais especificas e essenciais para o plano.

- Criar um guia de empresas produtoras;

- Aumentar a producdo de forma sustentavel;

- Conquistar e aumentar quotas de producdo e venda;

- Aumentar a consciencializacdo dos consumidores sobre o produto através de
acoes de sensibilizacado;

- Ter campanha de divulgacdao eficaz e reconhecida pelo sector e entidades
reguladores;

- Melhorar o posicionamento do produto no mercado nacional e internacional;
- Fornecer produto premium ao mercado nacional e internacional

- Ser produto de referéncia a nivel nacional e internacional;

- Implementar os varios recursos de comunicacdo a fim de maximizar a
consisténcia e clareza da mensagem sobre o produto, para os especificos
publicos-alvo, no prazo programado.

- Ajudar os produtores de ostra locais do Rio Sado e Rio Mira, a desenvolver
producdes de ostras sustentaveis que oferecam uma opg¢do econdmica adicional,
compativel com seus estilos de vida, tradicbes e com responsabilidade
econdmica, social e ambiental.

- Ajudar a restaurar populacGes de ostras locais selvagens Crassostrea angulata
com o contributo dos produtores e entidades publicas intervenientes;

- Mostrar as entidades responsaveis, o quanto é importante alterar a legislacdo,
para que seja mais facil o acesso ao licenciamento da atividade.

METAS

Figura 37. Metas do plano de marketing
Fonte: Préprio

Tendo em conta, os objetivos e metas anteriormente definidos, estes devem ser de carater
pratico aplicados ao plano marketing, com linhas de orientacdo bem definidas, para que permitam
servir de base de controlo e avaliacdo das estratégias programadas.
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5.5.  ESTRATEGIAS STP — SEGMENTACAO, TARGET E POSICIONAMENTO

Para a elaboragdo do plano de marketing, o passo seguinte aos objetivos, sdo a definicdo de
decisBGes estratégicas e linhas orientadores, e para isso é necessario definir quais os segmentos de
mercado e publico alvo, quais desses segmentos a oferta se vai direcionar, e qual o posicionamento
das empresas do setor no mercado, ou seja, como queremos ser vistos pelos clientes e consumidores,
seja a nivel nacional ou internacional.

5.5.1. SEGMENTACAO

Os resultados da segmentacdo que se seguem foram definidos com base nos dados adquiridos
nas pesquisas bibliograficas, estudos, e entrevistas com os intervenientes no setor.

Apds andlise dos dados foram identificados dois segmentos de clientes no mercado atual para
o produto, no qual as empresas de producdo se orientam e direcionam. Segue-se o esquema
representativo da segmentacgao:

7~ N\

Empresas Produtoras de Ostra

Segmento 1 (Priﬂcﬂj\ \r/ /Jﬁnento 2 (Secundario)

Empresas fora de Portugal Empresas Nacionais de
Restauragdo, Hotelaria e
Eventos ( <10% da produgao)

N— N—

Foco Principal
dos produtores

Figura 38. Segmentos de Mercado
Fonte: Préprio

5.5.2. TARGET (SEGMENTO-ALVO)

Considerando a segmentacdo acima realizada, e com base na recolha de informacgdes e no
resultado do diagndstico, é possivel afirmar que no segmento-alvo do consumo de ostra:

- Aproximadamente 100% dos clientes sdo produtores e vendedores de ostra no estrangeiro;

- Apenas um produtor vende a nivel nacional em pequenas quantidades para restauracdo e
eventos empresariais.

Através do diagnostico realizado, foi possivel verificar e concluir que as empresas querem
apostar principalmente na exportagdo, manter a sua linha estratégica, aumentar a sua producdo e por
sua vez aumentar as suas vendas para clientes ou consumidores localizados em outros paises que ndo
Portugal, de forma a garantir a sustentabilidade econdmica empresarial.
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5.5.3. POSICIONAMENTO

O posicionamento diz respeito a imagem que as empresas do setor e o proprio setor da
ostreicultura pretendem transmitir aos clientes e potenciais clientes.

Consiste em identificar a posicdo que ocupa no mercado, seja nacional ou internacional,
comparativamente aos concorrentes no setor, em termos de carateristicas associadas a oferta.

Na pratica, o objetivo deste trabalho quanto ao posicionamento pretende transmitir:

. Diferenciacdo no sabor;
. Qualidade de exceléncia;
. Confianga no produto;

E a posicionar-se como produto de exceléncia em qualidade e confianca que resultard numa
solucdo sustentdvel e duradora.

Para este plano, o posicionamento tera também uma mensagem para todos os intervenientes:

Devemos trabalhar de forma a acrescentar valor ao produto, tornando-o num fator de decisdo
a ter em conta por parte do cliente, estabelecendo uma relagdo de confianca no produto;

Quando os clientes ao comprarem a ostra da regido do Sado e Mira, estdo a adquirir um produto
de confianca e qualidade, e que esse produtor ou fornecedor pode ser considerado um futuro
parceiro de negadcio.

5.6. ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

As estratégias definidas tém como base as potencialidades do produto e as carateristicas
naturais e culturais da regido de producdo em estudo, e estdo direcionadas para a diferenciacdo e
valorizacdo do produto.

A comunicacdo serd o ponto de partida para estabelecer a notoriedade do produto, serdo
necessarias acoes de marketing para promover o produto da regido, quer sejam a¢des nacionais como
de carater internacional, isto porque os clientes sdo maioritariamente internacionais.

Paralelamente a estas agles de promocdo, importa ndo descurar os mercados
com grande potencial como Lisboa e Setubal, onde existe um forte aumento de visitantes turistas, e
proximidade de localizagdo geografica das zonas de producdo de ostra.

A operacionalizacdo dos objetivos a alcangar, é exposta nos seguintes subpontos,
estruturado no Marketing Mix.

5.6.1. PRODUTO

Para a comercializacdo da ostra o calibre é muito importante e varia entre 0 e 5, quanto menor
for o valor, maior é a ostra. Quanto as carateristicas, as ostras finas sdo menos carnudas e as ostras
especiais sdo mais carnudas, depois de calibradas por tamanhos, sdao colocadas em embalagens ou
caixas, de forma acondicionado para serem distribuidas.

As ostras enquanto produto fresco, tem de ser conservadas em temperaturas adequadas e por
pouco tempo (5 dias no maximo). Ja foram realizadas tentativas para encontrar formas de vender
ostras previamente abertas ou faceis de abrir, mas foram sem sucesso.

Os consumidores europeus preferem comer as ostras cruas, principalmente o maior
consumidor, o cliente de origem francesa.
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¢ Importancia Comercial

De acordo com dados estatisticos recolhidos nos relatérios e website da FAO, a producdo de
moluscos e bivalves na Europa tem como base a producdo de ostra, nomeadamente a Crassostrea
gigas (ostra do pacifico) Tripldide, no entanto surgem novas oportunidades de crescimento para a
Crassostrea angulata (ostra portuguesa) e para a Ostrea edulis (ostra plana).

Nos anos 50 a Europa produzia aproximadamente 100 000 toneladas por ano de Crassostrea
angulata. Em Portugal, a producdo ficou reduzida a pequenos produtores, distribuidos
essencialmente no estuario do Sado e, segundo a Direcdao Geral das Pescas e Aquicultura (2009),
foram produzidas em Portugal 98 toneladas de Crassostrea angulata e 392 toneladas de Crassostrea
gigas no ano de 2008.

A Crassostrea angulata, na atualidade, ndo faz parte da lista principal de produtos de origem de
aquicultura na FAO, por ser um produto com fraca comercializacdo, praticamente ndo existindo
mercado para este produto.

O cultivo de ostras é uma das atividades aquicolas de maior interesse comercial e econémico,
sendo que este produto é mais valorizado quando comercializado vivo do que congelado ou em
conserva. Por outro lado, o facto de ser comercializado e consumido essencialmente vivo coloca este
produto na categoria alimentar de elevado risco, o que requer um controlo adequado e medidas
apropriadas para a eliminacdo ou reducdo dos potenciais perigos bioldgicos, fisicos e quimicos (Lee et
al., 2008).

As espécies de ostra mais cultivadas em climas temperados hoje em dia sdo a ostra-do-Pacifico
(Crassostrea gigas), a ostra-americana (Crassostrea virginica) e a ostra-plana (Ostrea edulis) (Helm e
Bourne, 2004).

Segundo dados revistos em 2012 pelo IFREMER, a ostra-do-Pacifico representa cerca de 97% da
producdo mundial de ostras e estd em continuo crescimento. A China regista cerca de 80% da
producdo mundial, seguida da Coreia, Japdo, Estados Unidos e da UE (FAO, 2016). Em 2003, a Franca
jd era considerada o maior produtor europeu desta espécie, com 140 000 toneladas produzidas e
comercializadas anualmente (Haure et al., 2003).

A Unido Europeia é considerada autossuficiente, sendo que o mercado francés o mais
representativo, ndo sé como produtor, mas também como consumidor desta espécie de bivalve.

Tirando algumas conclusGes dos resultados da andlise do ambiente externo e interno,
percebemos que a principal preocupac¢ao dos produtores é melhorar o sistema produtivo, de forma
a aumentar a quantidade de producdo e a qualidade do produto. S6 assim conseguirdo competir com
0s concorrentes nacionais e internacionais. Os clientes ou compradores sdo exigentes na qualidade
do produto, a qualidade ira refletir-se no preco final, mais qualidade, mais valor monetario.

5.6.2. PRECO (DEFINICAO DE PRECOS A PRATICAR)

Através da proxima tabela (Fig. 39), podemos verificar os precos atualmente adotados pelos
produtores em estudo, e precos de venda ao publico realizados comercialmente em Portugal e no
estrangeiro através de pesquisa na internet, apenas para efeito de comparacdo. Estes valores foram
retirados a data da realizacdo do trabalho, e também importante informar que o preco pode ndo
refletir a qualidade do produto. Por motivos das informacgdes sobre precos serem confidencias, ndo
sdo indicados os nomes das empresas.
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Empresas da regido do Rio Sado e Mira Concorréncia Interna e Externa
Empresa Empresa Empresa Empresa | Empresa Empresa Empresa Empresa Empresa
A B C D A B C D E
Pais Portugal  Portugal  Portugal Portugal | Portugal Franga Portugal  Portugal Dubai
Prego  5a7(?) 2,5a 3a45()  2a3(") 4,99(2) 8,5(%) 8,95(?) 10(2) 26(3)
(€/Kg) 3,5(")

Figura 39. Prego da ostra (Empresas em estudo versus Concorréncia)
Fonte: Préprio

(") Precos de venda ao cliente/comprador a granel (€/Kg), sem depuragdo (Nota: a ostra desta classe ndo deve ser vendida
sem ser tratada por centro de depuragdo e devidamente certificada)

(%) Pregos de venda ao publico (devidamente certificada pelo centro de depurag3o)
(3) Precos de venda ao publico (ndo se sabe se estdo devidamente tratadas)

Os precgos praticados encontram-se dentro dos valores médios praticados pelo mercado
portugueés.

Relativamente aos precos realizados na europa e fora, podemos verificar que existe margem
para que produtores em estudo aumentem os precos a praticados, assim sendo, nos primeiros meses
do programa de acdo do plano de marketing pode adotar-se uma politica de preco constante ao atual
de modo a divulgar o produto, e progressivamente incrementar o valor a medida se conquista
mercado.

O objetivo é conquistar clientes, incentivando-os a experimentar os produtos e cativando-os
pela sua qualidade. Posteriormente quando se alcangar um numero suficiente de clientes podera
aumentar-se progressivamente o preco para o ajustar ao real valor de mercado europeu. No
programa de a¢des mencionado no seguinte capitulo, propde-se um possivel aumento caso se registe
um aumento de carteira de clientes.

Os produtores revelam durante as entrevistas que “o problema ndo é na venda, mas sim o
sistema produtivo, quanto mais produzissem, mais vendiam”, no entanto, conclui-se que se
submetem ao preco do comprador, deveriam apostar na conquista de novos clientes ou traders
noutros mercados emergentes no consumo de ostra como paises de médio oriente, e com poder
enorme de compra.

5.6.3. DISTRIBUICAO

Através da realizacdo de reunies com as empresas produtoras, foi possivel entender todo o
processo de distribuicdo, e basicamente tudo comeca, pelo pedido de encomenda do produto, ou
seja, ostra é apanhada de acordo com o volume de encomendas por parte do cliente.

Processo: apds a coleta das ostras na zona de producdo e antes de serem comercializadas,
recomenda-se um processo de selecdo, separando-as por tamanho. Em geral, as ostras sdo
classificadas no tamanho ou calibre baby, médio e grande.

A recolha da ostra sera realizada no dia da venda e assim que for capturado, a ostra ser3
aprovisionada e transportada, e seguird diretamente para o comprador através de veiculos pesados
com carateristicas adequadas a conservacdo do produto, exceto quando cliente nacional, porgue
neste caso é necessario primeiramente passar por um centro de depuracao.
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As empresas produtoras da regido de Setubal em estudo, tomam necessariamente decisdes de
distribuicdo, de acordo com o tipo de clientes que tém, e neste caso, neste caso, mais de 90% da
producdo é exportada para fora do pais.

Basicamente o circuito de distribuicdo esta desenhado desta forma:

Empresa de Produgdo de Ostra

Pedido de
Envio de Encomenda

Encomenda
(Distribuicdo via terreste em Transporte de ostral

camides frigorificos, transportada
de forma a granel)

Pedido de
Encomenda

Centros de depuragdo

(Tempo de depuragdo 1 dia)

— Cliente Internacional

Transporte de ostra

Cliente Nacional (Restauracdo,
Hotelaria, outro)

Figura 40. Circuito de distribui¢do do produto
Fonte: Préprio

Percebe-se facilmente, que uma das razBes pela escolha da exportacdo por parte das empresas,
é o custo significativamente mais baixo na distribuicdo, ndo precisam de ter veiculos proprios, podem
contratar servigos de transporte ou o cliente ter camides préprios.

No caso de serem clientes nacionais, o produtor tem de ter camides ou carrinhas, o que torna
o circuito é muito dispendioso, dividindo os custos com veiculos, manutencdo, combustivel e tempo.

O circuito é mais extenso, isto porque tém de se levar as ostras para centros de depuracdo
(tratamento) num dia, voltar no dia seguinte para recolhe-las, e leva-las em seguida para o cliente.

5.6.4. PROMOCAO (COMUNICACAO)

Apos a analise realizada através das entrevistas as empresas, percebeu-se que existe pouca
promocao e divulgacdo do produto, que ndo existe uma estratégia de marketing por parte destas, isto
porque a ostra produzida é totalmente comprada pelas empresas estrangeiras, a procura é elevada
deste produto.

As empresas produtoras de ostra sdo procuradas por clientes estrangeiros, afim de garantir
producdo para compra, mas estes clientes sdo clientes exigentes, querem um produto de qualidade.

S3do esporadicas as acdes de promocdo e divulgacdo, os websites das empresas, eventos
gastronomicos na regido de setubal (Festival da Ostra) e alguns, mas poucos eventos promocionais.

Deveria existir uma grande aposta por parte, ndo sé das empresas, mas de todos os
intervenientes de forma a enriquecer a economia local e criar mais sustentabilidade econémica.

As acBes promocionais a serem implementadas estdo descritas no capitulo seguinte.
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5.7.  CRIACAO DA MARCA IGP (DEFINICAO DA MARCA)

Neste plano estd programada uma ac¢do para criagdo de uma Indicacdo Geografica Protegida
(IGP), que designa e identifica um produto origindrio desse local ou regido, que possui uma
determinada qualidade, reputacdo ou outras caracteristicas que podem ser essencialmente atribuidas
a sua origem geografica e que, em relacdo ao qual pelo menos uma das fases de producdo tem lugar
na area geografica delimitada (https://tradicional.dgadr.gov.pt).

Para a construcdo desta acdo serd necessaria a colaboracdo de entidades e produtores de forma
a elaborar uma candidatura a EU, conforme descrito no website:

https://europa.eu/youreurope/business/running-business/intellectual-
property/geographical-indications/index_pt.htm#shortcut-3.
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6. PLANO DE MARKETING: IMPLEMENTACAO, CONTROLO E AVALIACAO

6.1. IMPLEMENTACAO DE ESTRATEGIAS

Para este plano de marketing serdo implementadas estratégias baseadas no resultado do
diagndstico anteriormente realizado, mais precisamente estratégias de promocao e valorizacdo do
produto, de forma garantir principalmente a confianga do cliente.

Para cada objetivo sdo delineadas estratégias que correspondem as linhas de orientacdo desse
objetivo, apresentadas no seguinte quadro:

QUADRO DE OBJETIVOS E ESTRATEGIAS \

Objetivos Estratégicos
1) - Promover e valorizar o produto
ostra, a sua notoriedade no
mercado nacional e internacional.

2) - Aumentar niveis de satisfacdo
do cliente;

3) — Aumentar carteira de clientes
nacionais e internacionais;

4) - Propde-se criar atividades de
networking empresarial;

5) - Construir imagem, uma marca,
com a criagdo de uma IGP.

6) - Promover digitalmente
(marketing 4.0), com ferramentas
gue ajudem as empresas e o setor.

Estratégias
Criar uma confraria da ostra na regido;
Participacdo em feiras e eventos.
Procurar e angariar novos clientes nacionais e internacionais,
Sessdes de sensibilizacdo e esclarecimento sobre o contributo nutritivo
da ostra e introducdo desta nos habitos alimentares;
Melhorar sistemas de producdo (colaboracdo do Instituto Politécnico
de Setlbal em parceria no desenvolvimento de sistemas tecnolégicos);
Utilizar sistemas de gestdo de relacionamento empresa — cliente (CRM)
Participacdo das entidades regionais como parceiros na promocao do
produto
Reunides entre produtores e os restantes stakeholders no setor
Colaboracdo do Instituto Politécnico de Setubal em parceria com os
produtores para criar um cluster de empresas das regides do Sado e
Mira com objetivo de melhorar sistema produtivo e aumentar rede de
contatos
Desenvolvimento de um produto de Indicacdo Geografica Protegida
(IGP);
Criar uma marca co-branding entre produtores
Criacdo de um Website como plataforma de promogdo do produto;
Criacdo de uma base de dados acessivel na web, com os locais
disponiveis nas regides para a producdo (venda, aluguer e compra);
Redes sociais (Facebook, Instagram);
Promocgdo através de canais de video (Youtube);
Criacdo de um guia de empresas em formato digital

Figura 41. Quadro de objetivos e Estratégias
Fonte: Préprio

6.2. PROGRAMA ACOES DE MARKETING A IMPLEMENTAR / MARKETING MIX

As acles propostas foram criadas com base na andlise nas entrevistas, questionarios online e
presenciais, na identificacdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas do ambiente interno e
externo que influenciam as empresas produtoras de ostra e o setor da ostreicultura.

O seguinte quadro é referente as a¢des e correspondente orcamento, identifica os gastos ou
investimentos que as empresas ou cooperagdo entre de empresas da regido, terdo com a
implementacdo do plano de marketing, tendo em conta as ac6es de Marketing Mix.
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Produto (A)

Distribuicdo (B)

Preco (C)

Promogdo (D)

Plano de Marketing

Quadro com Programa de Ag¢des e Orgamentos

Acdes
Al. Desenvolvimento de um produto de Indicacdo Geogriéfica Protegida (IGP);
A2. Colocar produto de exceléncia no mercado melhorando sistema produtivo

A3. Criar uma confraria da ostra na regido

A4. Criar uma marca co-branding entre produtores

AS5. Desenvolvimento de um logo da marca e uma embalagem de transporte

A6. Sessbes de sensibilizagdo e de esclarecimento sobre o contributo nutritivo da
ostra e introdugdo desta nos habitos alimentares;

A7. AcGes de sensibilizacdo para as empresas sobre os temas da responsabilidade
social, ambiental e obtencdo de certificagcGes nestas areas.
B1l. Elaboracdo de parcerias com empresas servigos
distribuicdo(Procura ativa)

de transporte e

B2. Presenca na feira internacionais na procura de novos distribuidores do produto

C1. Preco de venda do produto a granel ao cliente internacional (acréscimo de 1
euro ao valor atual)

C2. Prego de venda ao publico em Mercados (Lisboa, Cascais, Setubal e Sintra)

D1. Presenca na FIL em eventos relevantes

D2. Presenca na feira do LX Factory (ultimo domingo do més)

D3. Presenca no festival da ostra em Setubal

D4. Presenca em Food Festivals em Lisboa e Estoril (European Street Food Festival
(Estoril)

D5. Presenca em Parceria com grupos hoteleiros

D6. Presenga em eventos internacionais

D7. Provas gratuitas nas visitas guiadas aos locais de producdo (necessario
parcerias com empresas de turismo)

D8. Criar Website+Facebook+Instagram+Canal de Videos+Guia Digital com
informagdes sobre o Produto, empresas e regido;

Criagdo de uma base de dados acessivel na web, com os locais disponiveis nas
regiGes para a produgdo (venda, aluguer e compra);

D9. Concurso nas redes sociais (Melhor frase para promover a ostra da Regido -
Frase com mais likes) — Prémio: Jantar Romantico

D10. Workshops de culinaria com colaboragdo de Profissionais ou Entidades da
area

Orcamento (Estimativa)

Elaboracdo pelo IPS de candidatura para projeto de investigacdo

cofinanciando no ambito de melhoria dos sistemas produtivos
2000 €
1000 €

100¢€ (dia/formador)

5000€ (evento/dia) +200€ (2 promotores/dia)+ viagem + estadia =
5200€/dia
Aumento de 4,5€ cliente atual para margem superior cliente novo do
mercado internacional
50€ (licenga/dia) +100 € (2 promotores/dia ) = 150 €/dia
ou parceria com vendedor (diminui custos)
100€ (licenga/dia) +100 € (2 promotores/dia ) = 200 €/dia
30€ (licenga/dia) +100 € (2 promotores/dia ) = 130 €/dia
100€ (licenga/dia) +100 € (2 promotores/dia ) = 200 €/dia

1000€ (licenga/dia) +100€ (2 promotores/dia) = 1100 €/dia
Convite a participar em eventos

5000€ (evento/dia) +200€ (2 promotores/dia)+ viagem + estadia =
5200€/dia

Custo variavel de acordo com estado do local e instalagbes de producdo

(Inicio: 1 local, e depois gradualmente para contemplar os restantes),

Entre 4000€ e 5000€ ou 140€ por més

Colocagdo de concurso em rede social= 50 €

1000¢€ (evento/dia) +200£€ (1 profissional de cozinha) + 200€ (transporte) =

1400€/dia

Figura 42. Quadro com Programa de a¢Ges e orgamentos

Fonte: Préprio
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Preco (Venda)

5€/Kg

8€/Kg ou 3 €/Unid

ostra + copo vinho (marca parceira) = 5€
ostra + copo vinho (marca parceira) = 5€
ostra + copo vinho (marca parceira) = 5€

ostra + copo vinho (marca parceira) = 5€

ostra + copo vinho (marca parceira) = 5€
ostra + copo vinho (marca parceira) = 8€
Consequéncia da agdo -> Aumento de
carteira de clientes
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6.3. CALENDARIZACAO

A calendarizacdo apresentada no préximo quadro é um programa com duracdo de 3 anos, com inicio em janeiro de 2020 e a termina no final de 2022,
acOes planeadas de janeiro a dezembro dos respetivos anos.

Calendarizagdo das A¢des Propostas (Ano 2020)

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Produto (A) AlaA6 AlaASs AlaAs AlaA6 AlaA6 AlaA6 AlaAS AlaAS AlaAS AlaA6 AlaA6 AlaAS
Distribuigdo (B) B1 B1 BleB2 Ble B2 B1 B1 Ble B2 Ble B2 B1 B1 B1 BleB2
Prego (C) ) () c2 () c2 c2 c2 c2 c2 () () ()
Promogao (D) D2 e D3 D2 e D3 D2 e D3 D2 e D3 Dle D3 Dle D3 Dle D3 Dle D3 Dle D3 D2 e D3 D2 e D3 D2 e D3

Calendarizagao das Agdes Propostas (Ano 2021)

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Produto (A) A23a A6 A2 a AS A2aAS A2a A6 A2a A6 A2a A6 A2 aAS A2 a A5 A2 aAS A2 a A6 A2 a A6 A2 aAS
Distribuicdo (B) B1 B1 Ble B2 Ble B2 B1 B1 Ble B2 Ble B2 B1 B1 B1 Ble B2
Prego (C) CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2
- D2,D4,D5e D2,D4,D5e D2,D4, D2,D4,D5e D2,D4,D5e D2,D4,D5e
Promocg&o (D) D8aD9 D2, D4eD5 07 07 05 £ Dy 07 07 07 D3eD7 D2,D4eD5 D2,D4eD5 D2,D4eD5

Calendarizacao das A¢des Propostas (Ano 2022)

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez
Produto (A) A2a A6 A2a A5 A2a A5 A2a A6 A2a A6 A2a A6 A2a A5 A2aAs A2 a A5 A2a A6 A2a A6 A2 a A5
Distribuigdo (B) B1 B1 Ble B2 Ble B2 B1 B1 Ble B2 Ble B2 B1 B1 B1 Ble B2
Preco (C) CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2 CleC2
& D8a D2,D4,D5e D2,D4,D5e D2,D4, D2,D4,D5e D2,D4,D5e D2,D4,D5e
Promogao (D) s D2, D4 e D5 - o S B LY o 5 5 D3eD7 D2,D4eD5 D2,D4eD5  D2,D4eD5

Figura 43. Quadro com Calendarizagdo das agdes propostas
Fonte: Préprio
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6.4. CONTROLO E AVALIACAO

Apds a implementagdo do plano de marketing, é sugerido realizagao do controlo e avaliagao do
mesmo, permitindo a verificacdo antecipada de problemas que possam dificultar o alcance dos
objetivos estipulados. Devem ser verificadas se todas as estratégias foram concretizadas nas datas
propostas e se 0s orgamentos previstos com a implementacdo das respetivas a¢des do plano ndo
ultrapassam o valor orcamentado.

O controlo do plano serd efetuado com intervalos trimestrais, e servird para avaliar, identificar
e comparar se 0s precos, vendas, margens de lucro, angariacdo de clientes, satisfacdo do cliente, entre
outros fatores, correspondem aos resultados esperados, e caso surjam desvios ou imprevistos, serdo
necessarios ajustes nas acdes delineadas e, consequentemente nos orcamentos e calendarizacao.

Este controlo serd monitorizado pelo Instituto Politécnico de Setubal como parceiro
colaborador ou podera ser criado um grupo de trabalho entre empresas de forma a controlar todas
as acles do plano de marketing.
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CAPITULO 7

CONSIDERACOES FINAIS
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7. CONSIDERACOES FINAIS

7.1. CoNCLUSOES

A elaboracdo do presente trabalho pretende contribuir para reconhecimento e notoriedade da
ostra, um produto que acrescenta valor as regides do Sado e Mira onde é produzida, trazendo mais
crescimento e econdmico e cultural.

Analisar e conhecer os métodos utilizados no setor, nomeadamente no que diz respeito as
formas de comercializacdo adotadas pelas empresas ostreicolas, ou seja, através de uma analise
diagndstica do Plano de Marketing, introduziu e aprofundou mais conhecimentos sobre planos de
marketing no setor da aquicultura, com o propdsito objetivo deste trabalho promover o produto,
aumentando a notoriedade e a penetracdo do produto no mercado nacional e internacional.

As entrevistas com os intervenientes neste setor, desde produtores, parceiros até entidades
publicas, permitiu identificar e caracterizar os principais clientes no setor, facilitou a segmentacao e
a identificacdo do target das produtoras de ostra.

Tendo em conta as diferentes segmentacBes analisadas, das acles propostas a ser
implementadas para a promocdo, destaca-se a importancia da aplicacdo destas com base na
sustentabilidade ambiental. Os resultados futuros serdo sem dulvida percetiveis em outros campos
como o econdmico e cultural.

Algumas das limitacGes para a realizacdo deste trabalho foi a auséncia de dados atuais sobre
producdo ostreicola, quase toda a informacdo é sobre aquicultura no geral, com informacao de dificil
leitura, dados de entidades que ndo parecem estar certos, os dados mais fidedignos foram obtidos
em entrevistas.

Espero que apods a leitura deste trabalho, todos os intervenientes e leitores, compreendam que
a maior riqueza estd na sustentabilidade ambiental, que entendam que se trabalharmos e
respeitarmos a Natureza, teremos sempre resultados fascinantes.

7.2.  SUGESTOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Ap0ds este trabalho, ficou presente uma necessidade comum a todos os produtores ostreicolas
das regides em estudo, de melhorar o sistema produtivo na cultura de ostra. Gostaria de sugerir para
futuros trabalhos, temas relacionados com este assunto, e mais uma vez a colaboracdo interventiva
do Instituto Politécnico de Setubal na sociedade através da responsabilidade social.
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ANEXO |

FT_SA_G_073 Versdo 01

" DOCAPESCA FICHA DE PRODUTO Data: 20/11/2017

PORTOS E LOTAS, sa.

Pagina 2 de 2

COMPOSICAO NUTRICIONAL OSTRA-PORTUGUESA (por 100g de produto) *

Lipidos Totais (g) 1,7
Acidos gordos saturados (g) 0,3
Acidos gordos monoinsaturados (g) 0,3
Acidos gordos polinsaturados (g) 0,5
EPA (mg) -
DHA (mg) -
Hidratos de Carbono (g) 39
Proteina (g) 8,6
sal (mg) 920
Fibra alimentar (g) 0
Agua (g) 83
Colesterol (mg) 53
Vitamina A (retinol) (pg) 85 Cinza (g) 2,7
Caroteno (ug) 0 Sadio (Na) (mg) 370
Vitamina D (ug) 0 Potassio (K) (mg) 260
A-tocoferol (E) (mg) 0,85 Célcio (Ca) (mg) 66
Tiamina (B1) (mg) 0,15 Fasforo (P) (mg) 140
Riboflavina (B2) (mg) 0,19 Magnésio (Mg) (mg) 36
Niacina (mg) 19 Ferro (Fe) (mg) 8
Vitamina B6 (mg) 0,13 Zinco (Zn) (mg) 91
Vitamina B12 (ug) 14
Vitamina C (mg) 0
Folatos (pg) 11

*Tabela de Composicio dos Alimentos, Instituto Nacional de Satde Doutor Ricardo Jorge (INSA), 2016. Disponivel em https:/finsa foodcase chf

OBSERVAGOES/ALEGACOES NUTRICIONAIS:

A Ostra € um molusco de baixo teor de gordura, com alto teor de proteina, vitamina B12 e zinco.

Fornece ainda uma guantidade significativa de fasforo e ferro.

Elaborado por: Departamenta de Seguranca Alimentar e Aprovado por: Conselho de Administragdo Mod. FT_5A_G_073_01
Certificagdo

Correio eletrénico: docapesca@docapesca.pt | Site: www.docapesca.pt
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ANEXO Il

Survey - Consumption Habits - Oyster

INVESTIGATION PROJECT OF INSTITUTO POLITECNICO DE SETUBAL ( ENGLISH VERSION)
* Required

Thank you for your visit. This questionnaire aims at a deeper understanding of
the oyster consumption habits, the behavior and the desire of the oyster consumer
in Portugal. Completing this short quiz will help us get the best results. Thanks in
advance.

7
| PS Instituto
Politécnico de Setubal

Escola Superior de
Ciéncias Empresariais

Nationality?* *
Choose (List of countries)

Country where you live?* *
Choose (List of countries)

Gender?
Male
Female

Your Age?

<18 years old

18 to 25 years old
26 to 35 years old
36 to 45 years old
46 or more

Your qualifications (academic)?

< Higher Education

Higher Education

Superior Education Degree (BSc, MSc, Phd)

Professional activity?
Unemployed
Student

Retired

Own Company
Work for other

Do you consume oysters? *
Yes
No

If NO. Reasons not to consume? *
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| do not like

| did not prove

For fear of poisoning or iliness
Lack of information

Quality certificates are missing
Unknown origin.

Price too high

| do not see for sale

Other:

e

How many times a year do you consume oysters (Frequency)?
Only once

One to six times

Six or more times

In what seasons of the year you consume (Ocasions)?
Easter

Summer

Christmas

New Year's Eve

Other

Where do you consume oysters?
Home

Restaurants

Hotels

Other

Where do you buy oyster?
Supermarket

Directly to the producer
Online

Other

Brand name of the oyster producer or seller?

prandrame

Your answer

Do you know the origin of the oyster you consume?
Choose (List of countries)
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