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1. Sumario Executivo

O presente trabalho, desenvolvido no ambito da unidade curricular de Merchandising e
Marketing Direto, apresenta uma estratégia integrada para a marca Casteldes, com o objetivo de

rejuvenescer o seu posicionamento e dinamizar a sua presenga no ponto de venda.

O diagnostico inicial identificou a Casteldes como uma marca de forte heranga e confianga, mas
com uma imagem percebida como "estatica" e uma execug¢do no linear marcada pelo isolamento
face a concorrentes mais dindmicos. Em resposta a este desafio, o projeto propde o langamento
do "Casteldes Edicdo Castanha", um produto inovador e sazonal que funde a tradicao do queijo

curado com a rusticidade da castanha portuguesa.

A estratégia central apoia-se numa alianga de cross-selling com a Jeropiga ABC, recuperando a
tradi¢do do Magusto para criar uma nova ocasido de consumo premium. Esta parceria permite
retirar a marca do linear dos frios e conquistar espagos de destaque no corredor dos vinhos,
através de ilhas de merchandising e expositores proprios que sugerem a harmonizagdo perfeita

para o Outono.

O plano de acdo define uma abordagem de preco premium com skimming, justificada pela
exclusividade da edi¢do limitada, e uma distribuicdo focada em atingir 90% das grandes
superficies. A comunicagdo adota uma légica omnichannel sob o conceito "O Sabor que Derrete
o Outono", integrando a experiéncia fisica em loja com a ativagdo digital e a presenca em feiras

regionais.

Em conclusdo, este projeto demonstra como a inovacdo sazonal e o merchandising visual
estratégico podem transformar um produto de compra habitual numa experiéncia de celebragao,
garantindo a Casteldes o rejuvenescimento da sua base de consumidores e o refor¢o da sua

lideranca de mercado.



2.  Introducdo a Marca

A Casteldes afirma-se como uma das referéncias mais reconhecidas no setor dos queijos em
Portugal, destacando-se pela qualidade, tradicdo e forte ligagdo as origens nacionais. Fundada
com o objetivo de preservar o sabor auténtico do queijo portugués, a marca consolidou a sua
posicdo ao aliar métodos de produgdo tradicionais a processos tecnoldgicos modernos,

assegurando assim a consisténcia e seguranca dos seus produtos.

Integrada no grupo Lactogal, a Casteldes beneficia de uma estrutura sdlida que lhe permite
investir em inovacao e manter elevados padrdes de qualidade, respondendo as exigéncias de
consumidores cada vez mais atentos a autenticidade. Com um portfoélio focado em diversas
variedades de queijo curado, onde o Queijo Casteldes ¢ o produto emblematico, a marca
representa o equilibrio entre a heranga cultural gastrondmica e a modernidade, refor¢ando a sua

competitividade tanto no mercado nacional como internacional.

3. Analise Interna

3.1. Historia e Identidade da Marca

Fundada em 1989 com o objetivo de preservar a tradicdo dos queijos curados, a Casteldes
construiu o seu legado harmonizando técnicas artesanais com processos tecnoldogicos modernos,
garantindo assim a qualidade e seguranga do auténtico sabor portugués. A sua integracdo no
grupo Lactogal foi um passo decisivo, proporcionando-lhe uma estrutura robusta para inovar,
ampliar a distribui¢do e expandir-se para novos mercados, sem nunca perder o vinculo as suas

origens.

A identidade da marca assenta firmemente na tradi¢ao, autenticidade e valorizagdao da cultura
nacional, pilares que se refletem numa comunicagdo emocional — exemplificada pela campanha
“Déa Gosto Ser Portugués” — e num design de embalagem distintivo. Esta coeréncia entre
produto, imagem e estratégia consolidou a Casteldes como uma referéncia incontornavel no setor

em Portugal, projetando a sua heranca também no mercado internacional.



3.2. Missdo, Visdo e Valores

A missao da Casteldes reside na producao de queijos curados de leite de vaca que preservem a
tradi¢do e a autenticidade da gastronomia portuguesa, equilibrando o saber ancestral com a
inovagao produtiva e a transparéncia. A marca projeta-se no futuro com a visao de se consolidar
como referéncia nacional de exceléncia, expandindo a sua presenga nos mercados internacionais

sem nunca descurar as suas raizes culturais.
Esta identidade ¢ sustentada por valores fundamentais que orientam toda a sua operagao:

e Tradicao: Preservagdo das técnicas e receitas tradicionais de producao.

e Autenticidade: Garantia de produtos genuinos que refletem a origem e o sabor
portugueés.

e Qualidade: Aplicacdo de padrdes rigorosos desde a selecao da matéria-prima até ao
produto final.

e Inovacido: Capacidade de incorporar tecnologia e melhorias sem comprometer a esséncia
do produto.

e Sustentabilidade: Compromisso com praticas responsaveis perante o ambiente e a

comunidade local.

3.3.  Segmentagao; Target e Posicionamento (STP)

3.3.1.  Segmentagao

A segmentacdo da Casteldes adota uma abordagem multidimensional para captar diferentes
ocasides de consumo, cruzando a cobertura nacional com propostas de valor que variam entre a

conveniéncia didria e a experiéncia gourmet:

e Geografica: Presenga em todo o territério (fisica e online), com foco em centros urbanos
e zonas de forte tradicdo gastronoémica.
e Demografica: Abrange desde familias que procuram praticidade (fatiados) até adultos e

seniores fiéis ao sabor tradicional e a autenticidade.



Psicografica: Destina-se a perfis que valorizam a origem e a tradigdo, incluindo
segmentos focados na saude (light) e em experiéncias sensoriais.
Comportamental: Responde a compras de rotina (pequeno-almogo/lanches) e de

impulso, com formatos praticos e edi¢des sazonais para momentos festivos.

3.3.2.  Targeting

Adota-se uma estratégia diferenciada, articulando trés focos principais coerentes com o

portefolio:

1.

Core de rotagdo (fatiado/duplos): familias e consumidores que privilegiam conveniéncia,
consisténcia de sabor e acessibilidade, maioritariamente compradores de
hiper/supermercado e e-grocery.

Curados em peca: consumidores que procuram autenticidade e ligacdo a tradicdo, com
maior envolvimento na escolha e predisposi¢do para experimentar maturagdes ¢
especialidades.

Edi¢des sazonais/limitadas: publico “gourmet” e ocasides especiais, sensivel a

storytelling de origem e harmonizagdes.

Assim, maximiza-se cobertura e relevancia: o core assegura quota e notoriedade no linear,

enquanto curados e sazonais refor¢am diferenciacdo e valor acrescentado, por conseguinte

elevando a perce¢do de marca.

3.3.3. Posicionamento

Para consumidores que valorizam sabor auténtico no dia-a-dia e momentos especiais, a Casteldes

¢ a marca portuguesa de queijos curados que conjuga tradicdo e qualidade consistente, porque

alia saber-fazer histérico a processos modernos que garantem seguranga, conveniéncia € uma

experiéncia sensorial distintiva.



Nesse sentido, o quadro de referéncia € o segmento de queijos curados portugueses de confianga;
o ponto de diferenga reside na combinacdo de autenticidade reconhecida e oferta transversal (de
fatiados a especialidades), reforcada por edi¢cdes que celebram ingredientes e €épocas, mantendo

coeréncia com a identidade da marca.

3.4.

Business Model Canvas

Principais Parcerias

- Produtores de leite locais.

- Retalhistas e plataformas
de distribuicéo.

- Agéncias de marketing

- Marcas portuguesas
parceiras (vinhos, pao, etc.).

Atividades-Chave

- Desenvolvimento e
aperfeigoamento do novo
queijo

- Campanhas de
comunicacéo sobre tradicéo
e autenticidade

- Degustacées e ativactes
em loja

- Logistica e distribuig&o.

Proposta de Valor

- Queijo tradicional portugués
com sabor auténtico e
qualidade superior.

- Novo tipo de queijo que
reforca a heranca e o saber-
fazer Casteles

- Combinac#o de tradicéo e
inovacao (nova textura, cura
ou sabor).

- Producéo nacional com
ingredientes selecionados.

Modelo De Negocio - Business Model Canvas

Relagédo com Clientes

- Comunicacg@o emocional
baseada na tradicéo e
orgulho nacional

- Experiéncia préxima e
familiar.

- Interacgo digital (redes
sociais, storytelling, receitas)
- Fidelizac&o através da
qualidade e consisténcia da
marca

Segmentos de Clientes

- Familias portuguesas que
valorizam tradicéo e
qualidade

- Consumidores que
procuram sabor auténtico e
produtos premium

- Fas da marca Casteldes

- Novos consumidores
interessados em
experiéncias gastronémicas
portuguesas.

Recursos-Chave Canais de Distribuigdo
- Producéo nacional e
controlo rigoroso da
qualidade

- Equipa de marketing e
comunicacao experiente.
- Rede de distribuicio
consolidada

- Reputac&o de marca
tradicional portuguesa

- Supermercados e
hipermercados (Continente,
Pingo Doce, Auchan)

- Lojas de bairro e
mercearias.

-Degustacdes e promogoes
em pontos de venda.

Estrutura de Custos Fontes de Receita
- Matérias-primas e producgo.

- Embalagem e design

- Marketing e publicidade

- Logistica e distribuic&o

- Desenvolvimento e inovagédo de produto.

- Vendas diretas em loja e online.
- Campanhas promocionais e packs familiares.
- Edicdes especiais e colaboracées

3.5.  Marketing-Mix

3.5.1. Produto

A Casteldes oferece uma gama diversificada de queijos curados, destacando-se pelo Queijo
Casteldes Receita Original, que ¢ o produto mais emblematico. O portfélio inclui diferentes
maturacdes e formatos, permitindo responder as preferéncias de variados consumidores. Os

produtos sdo caracterizados por:

e Qualidade superior: selecdo rigorosa do leite e dos processos de cura controlados.
e Autenticidade: preservagao de métodos tradicionais que garantem o sabor caracteristico

portugués.



e Embalagem diferenciada: um design que reforca a identidade da marca e facilita a
identificacdo no ponto de venda.

e Variedade: diferentes tipos de queijo curado adaptados a diferentes gostos e ocasides de

consumo.
3.5.2. Preco
A estratégia de preco da Casteldes ancora-se num
posicionamento de "qualidade auténtica e acessivel", ,,]1& A
situando a marca numa faixa média-alta que equilibra a . CASTELOE }

percegdo de valor com a necessidade de rotagdo. A politica " CURA ESPECIAL
distingue o portfolio core, onde mantém um alinhamento weerlde
competitivo para defender quota de mercado, das
especialidades e edi¢des sazonais, onde aplica um prémio

moderado justificado pela diferenciacdo e escassez.

Taticamente, a marca aposta numa arquitetura de precos coerente entre formatos e em promogdes
seletivas que protegem a imagem de qualidade, evitando a erosdo de valor face as marcas
proprias. As condi¢des comerciais focam-se na negociagao de visibilidade e cumprimento de
planogramas, assegurando que o sistema de precos cumpre o seu duplo proposito: garantir

penetracdo através dos produtos base e capturar margem e prestigio através das inovagdes.
3.5.3.  Distribui¢ao

A estratégia de distribuicao adota uma abordagem omnicanal e segmentada, garantindo presenga

onde o consumidor espera encontrar a marca:

e Canais e Cobertura: Presenca intensiva no retalho moderno para os produtos core,
seletiva no comércio tradicional para especialidades e continua no e-grocery.
e Execuc¢do no PDV: Prioridade a visibilidade (nivel dos olhos para fatiados), destaque em

zonas nobres para curados e cross-merchandising estratégico.



e Logistica e Servico: Foco na prevencdo de ruturas e agilidade na reposi¢ao,
especialmente em picos sazonais, para assegurar a frescura do produto.
e KPIs Qualitativos: Monitorizacao rigorosa da disponibilidade de stock, cumprimento de

planogramas e qualidade da exposicao fisica e digital.

Esta estrutura sustenta o posicionamento da marca, potenciando a rotagdao dos produtos de

volume e valorizando a experiéncia nas gamas diferenciadas.

3.5.4. Comunicagao

A marca também aposta numa estratégia de comunicacao que valoriza a tradi¢do e autenticidade

do produto, reforcando o orgulho portugués. Alguns elementos-chave incluem:

e Campanhas publicitarias como “Da Gosto Ser Portugués”, que ligam emocionalmente o
consumidor a marca.

e Presenca digital através das redes sociais e de contetidos que promovem receitas,
historias da marca e informagdes sobre o produto.

e Marketing experiencial com degustagdes € eventos que permitem ao consumidor provar o
queijo, associando a marca a momentos de qualidade e tradigdo.

e Comunicacdo visual consistente com embalagens e materiais promocionais que refor¢am

a identidade visual e os valores da marca.

4.  Andlise Externa
4.1. Mercado
4.1.1. Valor em Vendas

O mercado de queijo em Portugal gerou 567.4 milhdes de euros nos ultimos 12 meses,
registando um crescimento de 6% em valor face ao periodo anterior (fonte: ANILACT, 2025).
Este desempenho mostra que o consumidor portugués continua a valorizar o queijo como
produto de consumo diario, mesmo num mercado maduro, mantendo abertura para produtos que

se destaquem pelo sabor ou pela qualidade.
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4.1.2.  Volume em Quantidade

Em termos de quantidade, foram vendidos 76 milhdes de
quilos de queijo, com um crescimento de 6% em volume
(fonte: ANILACT, 2025). Os supermercados de grande

dimensdo reforcam-se como o principal canal de compra,

indicando que a presenga em pontos de venda estratégicos

continua a ser decisiva para atingir grande parte do mercado.

4.1.3. Dimensio do Mercado
O consumo concentra-se nas marcas mais reconhecidas:

e Terra Nostra (aprox. 83,4%) — focada em queijo fatiado e consumo doméstico (fonte:

Marketeer / estudo Multidados, 2025).

e Limiano (aprox. 82,3%) — forte presenga no segmento de

queijo fatiado.

e Vaca que Ri (aprox. 72,3%) — mais orientada para snacks w

e porgdes individuais, mostrando que ha espago para  GOG9:

formatos diferenciados.

e Philadelphia (aprox. 61,3%) — produtos frescos e para

barrar, relevantes no consumo rapido.

e Babybel (aprox. 57,2) — posicionando-se como marca associada a snacks individuais e

formatos praticos para consumo fora de casa.

Esta estrutura mostra que, embora o mercado seja dominado por marcas tradicionais, existe
espago para produtos diferenciados, especialmente aqueles que combinam conveniéncia e

experiéncia de consumo.
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4.1.4. Comportamento do Consumidor

. A ca Lo . inmarket
O consumidor portugués privilegia produtos faceis de consumir e

. ~ reauencupeconsumo (1) ‘fffgﬁ‘ ? Meste e
comprar, com destaque para supermercados de grande dimensao i QUEIoLS 9”}.{.‘3%9' = =

TIPO DE QUELIO MAIS
CONSUMIDO

(53,5% escolhem o Continente) (fonte: Marketeer / estudo
Multidados, 2025). Embora a preferéncia seja por produtos
confiaveis e conhecidos, ha espaco para experiéncias
diferenciadas, sobretudo quando o produto se mantém acessivel

em formato e utilizagdo. A combinacdo de conveniéncia com

inovagdo ¢, portanto, um fator critico para capturar atengdo e

interesse no mercado.

4.2. Concorrentes

4.2.1.  Principais Players

Terra Nostra (Bel Portugal): Originaria dos Acores, a marca

posiciona-se no segmento premium de prego médio-alto com queijos

NOSTRA

de vaca (Flamengo, Pastagem, Biologico). Diferencia-se pela origem
ACORES
controlada e foco na sustentabilidade, com distribui¢do nacional e
comunicacdo digital inovadora onde as 'vacas" interagem - ®

diretamente com o publico.

e Diferenciacio: Programa "Leite de Vacas Felizes" (pastagem ao ar livre 365 dias/ano) e
bem-estar animal.
e Estratégia: Valorizagdo da matéria-prima agoriana para justificar o price premium face

as marcas brancas.
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Limiano (Bel Portugal): Criada em 1959 em Ponte de Lima, foca-se na tradicdo e no consumo
familiar (faixa de prego média). A sua gama de queijos (Flamengo, Curado, Amanteigado)
aposta na autenticidade e na textura suave, mantendo forte presenca tanto em grandes superficies

como no comércio tradicional através de uma comunica¢ao emocional.

e Diferenciacao: Conceito "Feito de Feitio", que valoriza a imperfeigao natural e o
saber-fazer tradicional.
e Estratégia: Consolidacdo como a "marca de confianga" das familias portuguesas, focada

no sabor amanteigado.

A Vaca Que Ri (Bel Portugal): Marca global de origem francesa (1921) lider em queijo fundido
processado. Com um posicionamento de preco médio acessivel, foca-se na conveniéncia,
nutri¢do (célcio) e no publico infantil/jovem, utilizando uma comunicacdo "POP", divertida e

digital (influencers) para promover o consumo didrio e pratico.

e Diferenciacdo: Embalagem iconica e pratica (triangulos, palitos) associada a momentos
de diversao.
e Estratégia: Produto funcional de snacking com forte reconhecimento visual e apelo

internacional.

4.2.2.  Benchmarking
e Storytelling forte e emocional
e Comunicag¢ao digital ativa e criativa
e (Campanhas que criam envolvimento
e Foco na qualidade e origem
e Forte presenca no ponto de venda

e Alinhamento com tendéncias de consumo

O mercado dos queijos em Portugal mostra que o sucesso depende de uma combinacao entre

storytelling auténtico, forte presenca digital, ativagcdes envolventes e valorizagdo da origem.

13



Estas boas praticas orientam o posicionamento do novo produto Casteldes, refor¢ando tradigao

enquanto moderniza a forma de comunicar

O mercado dos queijos em Portugal mostra que o sucesso depende de uma combinacdo entre
storytelling auténtico, forte presenca digital, ativacdes envolventes e valorizagdo da origem.
Estas boas praticas orientam o posicionamento do novo produto Casteldes, refor¢cando tradicao

enquanto moderniza a forma de comunicar.

4.3. Tendéncias de Mercado

O consumo de queijo em Portugal mantém-se elevado e frequente: 34,7% dos portugueses
consomem queijo diariamente, sobretudo nos lanches a meio da manha ou da tarde (36,2%) e no
pequeno-almoco (24%) (fonte: Marketeer / estudo Multidados, 2025). O formato fatiado ¢ o
preferido (74,1%), seguido de bola (17%), unidoses (6,3%) e queijo para barrar (2,6%).

Estas tendéncias revelam que o consumidor valoriza praticidade, conveniéncia e formatos que se
integrem facilmente na rotina. Ao mesmo tempo, ha abertura para novidades em sabor e textura,
contanto que ndo comprometam a facilidade de consumo. Produtos que oferecam diferenciagao
perceptivel, seja através de ingredientes ou experiéncia sensorial, encontram maior receptividade

num mercado que procura combinar familiaridade com inovagao.

4.4.  Analise SWOT
44.1. SWOT Tradicional

Forgas

e Marca reconhecida e com forte heranga portuguesa, associada a tradi¢do e qualidade.

e Sabor caracteristico e identidade visual bem estabelecida.

e Ampla distribuicao nacional (presente em grandes superficies e retalho).

e Presenca internacional através de exportagdes

e Confianca dos consumidores e posicionamento s6lido no segmento de queijos curados.
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Fraquezas

e Portfolio relativamente tradicional, com pouca inovagao recente.
e Menor presenca digital e interagdo online comparada a marcas concorrentes.
e Falta de comunicagdo orientada para publicos mais jovens.

e Expansdo internacional ainda limitada
Oportunidades

e Crescente procura por produtos auténticos e de origem portuguesa.

e Interesse do consumidor por queijos artesanais, de receitas tradicionais e com produgao
sustentavel.

e Possibilidade de langar novas versoes.

e Potencial de expansao em canais digitais € e-commerce.

e Exploragdo de novos mercados internacionais, aproveitando o know-how da marca e a
confianca no produto portugués.

e Dinamizagdo sazonal através de parcerias

e Potencial de cross-selling
Ameacas

e Concorréncia forte de marcas bem posicionadas, com grande investimento em marketing.
e Aumento dos custos de produgdo e matérias-primas.

e Marcas brancas com precos mais baixos e forte presenca no retalho.

e Mudangas nos habitos de consumo (maior procura por opcdes light, vegetarianas ou

alternativas ao leite animal).

4.4.2. SWOT Dinamica

Fatores Internos Impacto Positivo Impacto Negativo

Recursos e Capacidades - Forte reconhecimento nacional e - Capacidade limitada de inovagao e
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associagdo a tradi¢do portuguesa.
- Cadeia de distribuigdo solida e
cobertura nacional.

- Produgéo com qualidade e

controlo rigoroso.

diferenciag@o no portefdlio.
- Comunicagao digital ainda pouco
explorada.

- Baixa ativag@o no ponto de venda.

Imagem e Reputagdo da Marca

- Imagem de confianga e
autenticidade, valorizada pelo
consumidor portugués.

- Marca consolidada no segmento
de queijos curados.

- Reputagdo positiva também em

mercados internacionais.

- Percegdo de marca mais
(13 . . 2 .
tradicional”, menos atrativa para

consumidores jovens.

Marketing e Comunicagao

- Campanhas que refor¢gam o
orgulho nacional.
- Potencial para reforgar storytelling

da origem e tradigdo.

- Menor presenga em campanhas
digitais e colabora¢des com

influencers, face aos concorrentes.

Inovacdo ¢ Desenvolvimento de

Produto

- Langamento de novo queijo pode
revitalizar a marca e atrair novos
publicos.

- Possibilidade de explorar nichos.

- Risco de redugao de vendas de
produtos existentes se 0 novo nao

for bem diferenciado.

Mercado e Consumo

- Tendéncia de valorizagdo de
produtos locais e auténticos.

- Potencial de parcerias com marcas
complementares para consumo
sazonal.

- Crescimento do interesse por
queijos premium e artesanais.

- Expansdo dos canais digitais e
e-grocery.

- Potencial de expansdo

- Concorréncia agressiva de marcas

fortes.

- Aumento de custos de producéo e
pressao nos pregos.

- Marcas brancas com maior

penetragdo e preco competitivo.
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internacional em mercados

estratégicos.

Sociedade e Sustentabilidade - Consumidores mais conscientes - Mudanga de preferéncias para
sobre origem ¢ bem-estar animal. alternativas vegetais ou produtos
- Potencial de destacar praticas com menos gordura/sal.

sustentaveis na produgao.

5. Visitas a Pontos de Venda
5.1. PDV 1 - Continente de Santa Maria da Feira

A Casteldes domina o linear com presenca em 6 prateleiras e uma organizagdo estratégica
(fatiados no topo, pratos na base), disponibilizando quase todo o portfélio — o que a diferencia,
pela variedade, da forte concorréncia (Limiano, Terra Nostra e Marca Propria). O
sem de

posicionamento de preco mantém-se médio-alto, apoio

materiais de marketing ou degustagao.

e Excelente visibilidade e amplitude de gama
(falha apenas nos formatos 1kg de nicho).

e Atratividade assegurada exclusivamente por
descontos de preco (entre 16% a 18%) em
referéncias chave como Fatiados e Prato
Original. Imagens 1 €2

5.2. PDV 2 - Pingo Doce de Oliveira de Azeméis

A presenga da Casteldes neste ponto de venda ¢ limitada e periférica, perdendo destaque para
concorrentes como Limiano, Terra Nostra e Marca Propria (Pingo Doce), que ocupam melhores
posicdes e apresentam maior variedade. A marca sofre com ma localizagdo (fatiados em
prateleiras baixas e curados nas extremidades) e auséncia de referéncias chave como o

Amanteigado ou Pimentdo.

e Inexisténcia de materiais de merchandising ou comunicagdo, dificultando o

reconhecimento pelo consumidor.
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e (Gama reduzida focada no "Original" e
"Sem Lactose" com preco médio-alto. A
unica dindmica comercial observada foi um
desconto de preco no fatiado (€2,19),

insuficiente para compensar a fraca

exposicao.
Imagens 3 ¢ 4
5.3. PDV 3 - Mercadinho em Oliveira de Azeméis

A presenca da Casteldoes ¢ escassa e pouco competitiva, limitando-se a apenas 4 referéncias
(foco em Original e Sem Lactose). Num ambiente de espaco reduzido, a marca perde
protagonismo visual para concorrentes diretos (Limiano, Terra Nostra, Milhafre) e marcas

artesanais, agravado pela inexisténcia total de ativagdo de marketing ou dindmica promocional.

e Oferta minima a preco de tabela, sem descontos — Fatiado
Sem Lactose (€2,45) e Pratos Curados (€6,18 a €15,00).
e A disposi¢do simples do linear e a falta de destaque

prejudicam o reconhecimento e a preferéncia da marca face

a concorréncia exposta no mesmo espaco.

Imagem 5

5.4. PDV 4 - Intermaché de Oliveira de Azeméis

Apesar de beneficiar de um posicionamento central nas prateleiras (garantindo boa visibilidade
natural), a CastelGes apresenta uma performance fragmentada nos trés pontos analisados, com

um sortido incompleto e disperso (falta notéria do Amanteigado).

e A gama aparece dividida por zonas: Fatiados num ponto (€2,69 a €4,89), Curados 500g
(Original/Pimentdo a €7,49) noutro, e Formato 1kg (€13,49) num terceiro linear.
e A marca perde na profundidade de oferta para Limiano, Terra Nostra e Marca Propria,

que apresentam maior variedade no mesmo espago.
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e Auséncia total de comunicagdo ou merchandising, dependendo exclusivamente da

localizago na prateleira para atrair o consumidor.

Imagem 6 Imagem 7 Imagem 8

6. Diagnostico da Marca e da Gama de Produtos

6.1.  Presenca Fisica e Online

A estratégia digital da Casteldes assume um cariz institucional e informativo, apoiada num site
proprio e em redes sociais (Instagram, Facebook, YouTube) que dinamizam receitas e
campanhas, embora a marca nao possua loja online propria (D2C), dependendo integralmente do

e-commerce dos parceiros de retalho.

No plano fisico, a marca garante uma cobertura nacional robusta nas grandes superficies (como
Continente, Auchan e Intermarch¢), dinamizando o ponto de venda através de inovagdes na
conveniéncia das embalagens e de agdes promocionais de valor acrescentado e ligacao

emocional, como a oferta de pratos de porcelana em campanhas sazonais.

6.2. Portfoélio de Produtos

O portfolio de produtos da Casteldes apresenta uma gama diversificada, atendendo a diferentes

necessidades e ocasides de consumo:

e (asteloes Receita Original: queijo curado com M.G.E.S. entre 45 ¢ 60% (pasta
média/gorda), disponivel em formatos grande (~1,18 kg), pequeno (~500 g) e metades
(~575 g).
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o C(asteloes Receita Original Fatiado: versdo em fatias da original, disponivel em
embalagens de 200 g ou 2x200 g.

e (asteldoes —30% Gordura: versdo reduzida em gordura da receita original, disponivel em
formato pequeno (~500g) e em embalagem de 150g ou 2x150g.

e C(Casteloes Amanteigado: queijo com cura mais delicada e pasta mais macia, ideal para
quem prefere textura suave, disponivel em formato pequeno (~480 g).

o C(Casteloes Corte Real: linha de especialidade da marca, M.G.E.S. 45-60%, formato
pequeno (200 g).

e (asteldoes Cura Especial Barrado Pimentdo: variante saborosa com pimentdo, oferecendo

uma experiéncia de sabor , em formato grande (~1180g) ou pequeno (~500g).

6.3.  Avaliacdo de Merchandising

A analise de merchandising evidencia uma execug¢do inconsistente € com baixo nivel de ativacao,
comprometendo a competitividade da Casteldes face a rivais que ocupam zonas mais nobres e
detém maior share of shelf. A presenca da marca revela-se desigual e com frequentes falhas de
sortido (como a auséncia do Amanteigado), situagdo agravada pela inexisténcia de materiais de
comunicacdo ou agdes no ponto de venda que estimulem a compra por impulso. O
posicionamento de pre¢o médio-alto, desacompanhado de visibilidade promocional suficiente,
reforca a necessidade urgente de padronizar a exposi¢ao e investir em materiais de destaque para

recuperar protagonismo no linear.
7.  Desenvolvimento do Novo Produto

Com base no diagnoéstico efetuado na Fase 1, que identificou uma oportunidade para produtos
que valorizem a tradigdo portuguesa através de inovagdo sazonal, apresentamos a estrutura

estratégica para o langcamento do novo Casteloes.
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7.1.  Defini¢do de Objetivos

Para a nossa estratégia, definimos objetivos a dois niveis para orientar o langamento e permitir a

monitorizagao do sucesso:

Objetivos Estratégicos

e Rejuvenescer a percecdo da marca - associar a Casteldes a inovagdo gastrondmica,
combatendo assim a sua imagem de “marca cldssica e estatica”, identificada no
diagndstico, sem perder a sua esséncia tradicional.

e Reforcar o seu posicionamento de alta qualidade - utilizar esta edi¢do limitada para
justificar um preco superior, elevando assim o valor percebido em toda a gama da marca.

e Criar valor através da sazonalidade e exclusividade - como pretendemos criar um
produto sazonal, procuramos tirar partido do periodo temporal exclusivo para gerar um
sentido de urgéncia na compra. Ao posicionar este produto como uma edi¢cdo exclusiva,
dependente da colheita da castanha, transformamos a compra num evento imperdivel,

evitando a banaliza¢ao do produto no linear.

Objetivos Operacionais

e Penetracdo no mercado - pretendemos atingir com este produto uma distribui¢ao
numérica de 90% nas grandes superficies e 40% no comércio tradicional, nas primeiras 4
semanas de lancamento.

e Volume de vendas - comercializar 100% do stock produzido até ao final da campanha,
sendo até meio de dezembro.

e Degustacio de produto - queremos garantir que 15% do nosso publico-alvo prova o
produto através de agdes de ativacdo em feiras e mercados regionais, onde a experiéncia
da harmonizag¢ao ¢ valorizada num contexto de tradigao.

7.2.  Estratégia STP

Ao contrario do core business da marca, que ¢ mais focado na rotacdo diaria, a estratégia para

esta nova edicao foca-se na valorizacao da experiéncia e na ocasido de consumo especial.
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Segmentacao
e Psicografica - Consumidores que valorizam o patriménio gastrondmico nacional e a
autenticidade regional, mas que procuram ativamente novas experiéncias sensoriais
e Comportamental - Compradores de ocasides especiais (festas, jantares) que procuram
produtos diferentes para compor tdbuas de queijo, incluindo também nesta segmentagao
os apreciadores de bebidas licorosas e da tradi¢do, que valorizam a harmonizacao de

sabores

Publico-Alvo

O nosso publico-alvo consiste em adultos, com mais de 30 anos, que gostam de receber em casa,
valorizam a apresentacdo a mesa e procuram produtos que funcionem como um tema de
conversa, classificando-se assim como anfitrides gourmet.

O nosso alvo secundério sdo os consumidores fi¢is & marca que compram pela confianca nos
produtos da Casteldoes, mas que nesta €poca estdo mais dispostos a pagar um prego superior por

uma edi¢ao colaborativa.

Posicionamento

e (Categoria de referéncia, com queijos de especialidade e também queijos de tabuleiro

e Diferenciacdo, sendo a cremosidade do leite de vaca selecionado e a textura Unica e
rustica da castanha em harmonizacao sugerida com jeropiga, os pontos diferenciadores
deste produto exclusivo.

® “Para os apreciadores da gastronomia portuguesa que procuram elevar os seus
momentos de convivio, o Casteloes Edi¢ao Castanha é o queijo de celebragdo que traz o
sabor auténtico do Outono para a mesa, unindo a tradi¢do do queijo curado a

sofisticacdo da castanha.”

7.3.  Marketing Mix (Produto e Preco)

A defini¢do do marketing para este novo produto alimentar inovador e exclusivo foi pensado
para posicionar o produto como uma referéncia gourmet, distanciando-se da gama base da

Casteloes.
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Produto

O produto consiste numa fusdo tradicional do leite selecionado da Casteldes, com o seu queijo
amanteigado, com a inclusdo de castanhas portuguesas em pedagos, criando uma textura cremosa
e crocante, resultando num sabor adocicado e terroso.

A nossa aposta serd num formato de peca e prato de 500g, que ao contrario dos outros formatos,
convida ao corte na mesa, partilha e degustacdo, alinhando-se com o posicionamento de “produto
de celebragao”.

A embalagem serd diferenciadora e premium, com a utiliza¢do de tons quentes e outonais, que
rompem com o vermelho tradicional da marca no linear, comunicando imediatamente edi¢dao
especial. Também ird incluir um selo de certificagdo da origem nacional das castanhas, de forma
a reforcar os valores de autenticidade da marca e destacar visualmente a parceria com a Jeropiga

ABC.

Preco

A estratégia de preco adotada serd de um preco premium combinada com uma abordagem de
skimming, reforcando a percepcao de exclusividade e qualidade superior do produto.

O preco sera posicionado acima da média das gamas tradicionais da marca, refletindo o custo da
matéria-prima nobre, proveniente do leite de vaca selecionado e das castanhas nacionais, bem
como a exclusividade inerente a edicdo sazonal e a inovagao do processo produtivo.

O facto de o produto estar integrado em cross-selling com a Jeropiga ABC, eleva o valor
percebido da oferta, permitindo margens superiores.

O PVP recomendado define-se assim:

e O PVP recomendado ¢ de 7,99€ num formato de cunha (200g), acompanhado por uma
miniatura de jeropiga, que serve como um primeiro contacto com o produto, que o faz
desejar provar a novidade sem um preco elevado. Com um prego abaixo da barreira
psicolodgica dos 6€, estimula a compra por impulso.

e O PVP recomendado para o formato de prato (500g) ¢ de 14,99€, pois este formato
inclui uma garrafa standard de jeropiga e foi pensado para momentos de partilha e mesas
festivas. Este preco representa um prego diferencial face a referéncia base (Casteldes

Receita Original ~7.49€), posicionando o produto no segmento gourmet.
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Esta diferenciagdo permite cobrir os custos superiores da matéria-prima e segmentar o mercado,
ou seja, o formato mais pequeno capta a curiosidade e o impulso, enquanto o formato maior
satisfaz a necessidade de consumo social e degustacdo, diferenciando-se dos restantes produtos

da gama linear.

Distribuicao

A estratégia de distribuicdo para esta edicdo limitada afasta-se da cobertura intensiva do core
business, adotando uma abordagem seletiva e de alta visibilidade, coerente com o
posicionamento premium ¢ o pre¢o de skimming.

e Priorizagdo das grandes superficies, como os hipermercados e supermercados de grande
dimensao, e dos canais online, onde o perfil de consumidor realiza as suas compras de
abastecimento planeadas.

e Sendo uma edi¢do limitada, a logistica serd programada para uma reposicao limitada
também, criando um sentido de escassez no ponto de venda, que acelera a decisdo de
compra.

e Para além da sua exposi¢ao no corredor dos frescos lacteos, o produto ocupard outros
espacgos de destaque fora dos lineares, como ilhas promocionais e corredor de vinhos e
bebidas licorosas. Esta tatica simplifica a jornada de compra do consumidor, sugerindo

visualmente o consumo harmonizado.

Comunicacao
Para maximizar o impacto desta edi¢do exclusiva de outono, o plano de comunicacdo foca-se em
criar notoriedade rapidamente a volta do produto e em levar a mente do consumidor esta
harmonizagao outonal.
O objetivo ¢ posicionar o produto como uma experiéncia gourmet, integrando a presenca digital
com a ativacao fisica em contextos de tradi¢cao cultural.
O mix de comunicagdo assenta em trés pilares:

e Em termos de publicidade, havera uma grande aposta em campanhas digitais e em

folhetos dos retalhistas de forma a despertar o desejo e atingir o consumidor no momento

de planeamento e decisdo de compra.
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e Em vez das tradicionais degustacdes de supermercado, a marca marcara presenga em
feiras regionais de castanha e mercados de outono. Nestes eventos, a Casteldes
apresentara o seu novo produto em harmonizagdo com a Jeropiga ABC, criando uma
ligacdo emocional mais forte e auténtica com a marca.

e A estratégia aposta na recomendagdo através do envio do kit exclusivo a influenciadores
e lideres de opinido. Com esta agdo, pretendemos criar conteudo organico e obter
validagdo social, posicionando a Casteldes como uma marca inovadora que reinventa a

tradi¢do nacional.

8.  Resultados ¢ Avaliacao

8.1.  Matriz de Plano de Agao

De forma a garantir o alinhamento total, foi desenvolvida a Matriz de Plano de A¢do. A matriz
permite visualizar, numa Unica perspetiva integrada, como a campanha "O Sabor que Derrete o
Outono" sera materializada nos diferentes pontos de contacto (touchpoints), desde a ativacao

digital até ao ponto de venda fisico.
Ver Matriz de Plano de A¢ao Completa: & matriz de plano de acdo

8.2.  Cronograma de Implementacao

Tarefa / Fase
Planeamento & Definicdo Estratégica

Negociacdo Parceria Jeropiga & R&D

Design Embalagem & Protétipes Finais
Apresentacdo ao Retalho (Sell-in)
Producéo Industrial & Stocks

Prep. Materiais & Campanha Digital

Go-Live: Lancamento em Loja | |

Ativacdo: Feiras & Mercados (S. Martinho)
Avaliacdo de Resultados (Pés-Venda)

Més 05 1 15| 225 3 35 4 45 5|5566 65 7758859 95 10 105 11]115 12
PC2: Design e PC3: Produgio PC4: Lancamento PC5: Resultados e
PC1: Parceria Fechada EremaEs Concluida e Materias e Ongoing Avaliacdo Pos-Venda
Fechadas Campanha

Fonte: Elaborag¢do Propria
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https://docs.google.com/spreadsheets/u/0/d/1rZGm74SQMovRaIKx-WP3P4Q3MR0il8hpb3ekWGIFgWY/edit

8.3.

Plano de Contingéncia

Considerando a natureza sazonal do produto e a curta janela de oportunidade da campanha
(periodo de Sao Martinho/Outono), o plano de contingéncia foca-se na agilidade de resposta a
desvios criticos de performance e execugao.

Este plano define os protocolos de atuacdo para os quatro cendrios de risco que podem
comprometer o sucesso do lancamento.

Gestao de rutura de stock

Dado o carater sazonal do produto, a producdo ¢ limitada, tornando o risco de esgotamento
antecipado um desafio real que exige uma gestao rigorosa de expectativas.

e Cenario: Esgotamento do produto no linear ou previsao de rutura nas 48h seguintes.
e Plano de Acao:

1.

Articulagdo imediata com a equipa de /ogistica, priorizando a reposic¢ao das
referéncias de maior rotacdo para evitar a entrada da concorréncia nesse espaco.
Remocao imediata de todos os materiais de visibilidade especificos da campanha
(stoppers, ilhas e cartazes "Sabor a Outono") para garantir que ndo existe
publicidade enganosa junto ao produto de substituigao.

Retirada da sinalizagdo da campanha e aplicacdo do aviso de “Edicao Esgotada”,
encaminhando o consumidor para a gama tradicional.

Execuc¢io em PDV abaixo do esperado

Sendo uma edigdo premium, a apresentacdo desleixada ou incompleta no linear danifica a
imagem da marca tanto quanto a auséncia de produto.

Cenario: Implementacdo existente mas deficiente: materiais de comunicacdo
danificados/caidos, linear desorganizado, separagao fisica do bundle (Queijo longe da
Jeropiga) ou localizagdo em "zona fria" (prateleira inferior).

Plano de Acdo:
1. Intervencdo rapida da equipa de reposi¢do com substituicdo de materiais
danificados, reposicao de frentes e reagrupamento do pack promocional
2. Negociar area alternativa de alto impacto para recuperar a rotagdo perdida na
primeira semana
3. Enviar kit de materiais e guides de exposicao a equipa de loja/merchandisers,

apoiando na rentabilidade do espaco
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Desvio de PVP

Para proteger a percec¢do de qualidade e o carater exclusivo desta edigdo limitada, ¢ imperativo
evitar guerras de preco que banalizem o produto e destruam valor.

e Cenario: Pratica de PVP abaixo do recomendado que prejudique a percegao de qualidade
ou mecanicas ndo acordadas.
e Plano de Acao:

1. Contacto comercial imediato para repor a politica de pregos e formalizar as
condi¢des por escrito, garantindo o compromisso do retalhista com o
posicionamento da edi¢do limitada.

2. Negociar a substitui¢ao da descida direta de preco por mecanicas de valor,
privilegiando a criagdo de bundles para tabuas de queijos ou degustagdes pontuais
que justifiquem o prego premium através da experiéncia.

3. Monitorizagdo ativa de folhetos e prateleiras para registar evidéncias de
incumprimento, permitindo o ajuste agil do calendério de ativagdes para
lojas/insignias que cumpram os requisitos da marca.

Conteudos e-grocery incorretos/incompletos

No canal online, a incoeréncia visual ou a falta de informagdo anulam o investimento feito no
digital. Se o cliente clica no anuincio e encontra uma pagina "pobre" ou errada, a venda perde-se.

e Cendrio: Paginas de produto com imagens desatualizadas, descrigdes genéricas sem
referéncia ao "Magusto" ou queda no ranking de pesquisa por falta de palavras-chave.
e Plano de Acao:
1. Envio de um kit digital completo de contetdos (imagens, titulos, descrigdes,
palavras-chave) e solicitar atualizagdao imediata.
2. Ativar ficha temporaria validada com conteudo minimo até a corre¢do definitiva.
3. Rever metadados e “combina com” para recuperar searchability e conversao.
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9. ConclusGes Finais

O desenvolvimento deste projeto permitiu concluir que a revitalizagdo da marca Casteldes exige
a transicdo de um posicionamento de prestigio passivo para uma estratégia de trade marketing
ativa e envolvente. A proposta da edi¢do sazonal revelou-se uma resposta eficaz as lacunas de
execugdo detetadas, permitindo quebrar a monotonia do linear e captar novos segmentos através
da diferenciacdo e da sazonalidade. Em suma, o trabalho demonstra que a integracdo coerente
entre a inovagdo de produto, a ativacdo no ponto de venda e a comunicacgdo digital é o vetor
determinante para assegurar a sustentabilidade comercial e o rejuvenescimento da marca no atual

contexto competitivo.
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