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Originalidade, Criatividade e Aspetos Inovadores
do Produto

A popularidade mundial renovada em ingredientes fermentados e o aumento da consciéncia
dos seus beneficios continua a impulsionar a demanda por inova¢do de novos produtos.

As inovagbes do ROOTED passam pelo seu conceito, no que diz respeito as tendéncias
alimentares dos consumidores, acompanhando as mudancas sociais e culturais, de modo a
produzir um alimento que satisfaga as necessidades e preocupagdes nutricionais.

A proveniéncia dos ingredientes do ROOTED enquadra-se numa inovacdo relacionada com a
sustentabilidade, sendo o modo de producao de agricultura bioldgica e a proveniéncia nacional.
A formulagdo da receita é adaptada aos ingredientes caracteristicos da gastronomia portuguesa
e a fermentacdo confere-lhe um sabor diferenciador e unico.

O processo de fabrico é simples, barato e requer uma baixa utilizacdo de recursos hidricos e
energéticos. A embalagem foi projetada para que fosse reciclavel e reutilizavel e a distribuicdo
¢é feita apenas a nivel local associada a uma estratégia de comunicacdo digital, aspetos
relevantes para um desenvolvimento ecolégico.

Temos ainda o compromisso de compensar o nosso impacto ambiental, através do apoio a
projetos de compensacao de emissdes e valorizacdo dos recursos ambientais, na nossa
comunidade local, de forma a atingir a neutralidade no que diz respeito ao impacto ambiental.

Assim, o ROOTED assume-se como inovador em todo o seu percurso “da terra até a boca”, que
gueremos que tenha a menor distancia possivel, de forma a incorporar o conceito de valorizacao
local, tanto a montante como a jusante da nossa operacao.
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Plano de Marketing

Teste de Conceito

Foram realizados 215 inquéritos, via formulario online. Nestes, colocaram-se questdes para
avaliar o reconhecimento do Kimchi enquanto produto alimentar, o interesse em provar o
produto apresentado, o grau de aceita¢do ao fator diferenciador que é a ndo-pasteurizacdo do
produto, a intensidade de picante ideal para os potenciais consumidores, o grau de aceita¢do
da marca ROOTED, bem como a probabilidade de compra, face a outros produtos semelhantes
de marcas competidoras. Aos que nao se mostraram interessados no produto apresentado, foi
pedido que apresentassem o motivo para tal escolha, bem como sugestdes de melhoria. Por
fim, foram recolhidos dados de faixa etaria, local de habitac¢do, restricGes alimentares, e nivel
de preocupacdo face a aspetos como a sustentabilidade e os beneficios para a satide na escolha
de compra de produtos alimentares.

Os resultados foram trabalhados estatisticamente, de forma a testar o conceito criado,
encontrando-se os relevantes graficos de andlise disponiveis nos Anexos do presente
documento.

Ainda que a maioria dos inquiridos tenha revelado desconhecimento face ao tipo de produto
“Kimchi” (68%), depois de apresentados ao conceito que o mesmo envolve as reagées recolhidas
foram positivas, com cerca de 62% a afirmarem querer experimentar, e ainda outros 20% a
considerarem essa hipdtese.

Em relacdo a aceitacdo a ndo pasteurizacdao do produto, e consequente presenca de organismos
vivos, consideramos a reagao bastante positiva, com cerca de 11% dos inquiridos a dizer que
procuram ativamente este tipo de produtos, e mais de 82% a revelarem que, desde que o
produto seja seguro para consumo, ndo teriam quaisquer problemas em experimenta-lo. Ainda
assim, os 6% dos inquiridos que revelaram algum receio em relagdo ao consumo deste tipo de
produtos, revelam que sera importante tornar acessivel um conjunto de informacgdes relevantes
do ponto de vista da seguranca alimentar de produtos fermentados. Esse aspeto devera ser
considerado na estratégia de comunica¢ao do produto.

Quando questionados sobre a probabilidade de comprar o nosso produto face a outros
semelhantes ja disponiveis no mercado, 23% indicaram “Muito provavel”, enquanto que cerca
de 59% referiram “Provavel”. Estes valores indicam uma percentagem positiva de respostas de
82%.

Tanto como as opinides positivas, foi importante recolher informacao relativa aqueles que nao
se interessaram pelo nosso produto, por poderem realgar aspetos importantes de melhoria do
conceito. Assim, aos que responderam que seria pouco ou nada provavel vir a consumir o
produto da nossa marca, 17% referiu a sensibilidade ao picante como motivo pela escolha,
enquanto que cerca de 4% referiu o fator novidade como motivo. Apenas 7% dos inquiridos
revelou preferéncia por outro produto semelhante, ja existente no mercado. Os restantes 72%
dos inquiridos indicaram ndo querer experimentar ou simplesmente ndo sentir essa
necessidade.
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Como opinides de possivel melhoria do conceito, a maioria dos inquiridos referiu acdes de
divulgacdo como distribuicdo de amostras, bem como informacdes acerca dos beneficios para a
saude do consumo de alimentos com probidticos, e ainda receitas onde o mesmo se possa
incluir. Concluimos assim, tal como anteriormente j& havia sido referido, que a falta de
informacdo e baixo nivel de conhecimento em relagdo a produtos como o nosso, afasta alguns
dos consumidores mais suscetiveis a novidade.

Analisando os dados finais, observamos que cerca de 50% dos inquiridos habitam na regido
Porto e Norte, vindo também uma relevante percentagem de respostas da zona de Lisboa (33%).
Do estrangeiro chegaram-nos 10% das respostas finais. Apesar de que o conceito que queremos
implementar ser o da valorizacdo do local, numa perspetiva de economia circular, sabemos que
o ecoturismo, interno e externo, pode vir a ser um fator importante na definicdo do perfil de
consumidor do nosso produto, pelo que decidimos relevar de igual modo todas as repostas.

Perfil do consumidor

Com base nas respostas dadas no formuldrio realizado para o teste de conceito, foi também
possivel tragcar um perfil do consumidor final.

Os seguintes graficos apresentam as conclusdes de probabilidade de compra, em func¢do da faixa
etdria e das restri¢Oes alimentares apresentadas pelos inquiridos:
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Esta analise permite-nos observar que o grau de aceita¢do deste tipo de produto ndo tem
variagOes significativas consoante a idade do consumidor, rondando a jung¢do das escolhas
“Provavel” e “Muito provavel” os 80% nas varias faixas etdrias, notando-se um muito ligeiro
declinio na probabilidade de compra com o aumentar da idade dos inquiridos.

Analisando os mesmos critérios, mas divididos pelas restricGes alimentares indicadas pelos
inquiridos, os resultados sdo bem diferentes, com uma taxa de probabilidade de compra
(“Provavel” + “Muito provéavel”) de 97% para os inquiridos que seguem uma dieta vegana,
vegetariana ou flexitariana. Comparado com os que seguem outras restricdes na sua dieta como
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“sem-gluten”, “sem-lactose”, ou mesmo com os que ndo seguem nenhuma restricao, as dietas
a base de vegetais implicam um aumento de probabilidade de compra de cerca de 19%,
incidindo este aumento quase inteiramente na hipdtese “Muito provavel”, o que reforca a
preferéncia particular deste tipo de consumidores.

Por outro lado, dos inquiridos que, quando questionados sobre produtos fermentados,
responderam que os “procuram com frequéncia”, todos responderam favoravelmente a
probabilidade de compra do nosso produto face aos outros disponiveis no mercado, sendo até
a resposta “Muito provavel” a mais frequente, com 60% das respostas face aos 40% que
responderam “Provavel”.

Por ultimo, dos inquiridos que escolheram o valor maximo da escala de preocupag¢do com o
impacto ambiental dos produtos que consomem, mais de 86% disseram ser “Provavel” ou
“Muito provavel” a compra do nosso produto. Analisando as respostas dos que escolheram o
valor maximo da escala de preocupac¢do com os beneficios a saude nos produtos que compram,
as probabilidades favoraveis de compra ascendem também aos 80%. Dos que escolheram os
valores inferiores destas mesmas escalas, as probabilidades de compra diminuem
drasticamente.

Assim, concluimos que o nosso produto agrada particularmente ao consumidor informado,
ecologicamente consciente, que se preocupa com o impacto ambiental dos produtos que
consome, mas também do seu efeito na saude, que procura produtos de origem vegetal, de
producgdo bioldgica e responsavel, preferivelmente provenientes da sua comunidade local, e que
tenham algum valor acrescentado, como é o caso dos produtos vegetais fermentados e nao-
pasteurizados.

A fim de poder adaptar a nossa receita as suas expectativas, foi também perguntada aos
inquiridos a intensidade de picante que esperavam encontrar no nosso produto. As respostas
revelaram uma preferéncia intermédia de nivel de picante, como demonstra o seguinte grafico:

10,23% 14,20% 42,0570 28,98%
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Andlise aos concorrentes

A seguinte tabela descreve cada item que consideramos ser nosso potencial competidor a nivel
de quota de mercado. Pela escassa oferta de produtos com base em receitas de Kimchi, foram
também incluidos alguns exemplos de Chucrute de origem bioldgica, que apesar de apresentar
uma matriz bastante distante do nosso produto, ndo deixa de ser uma mistura vegetal a base
de couve fermentada.

Nao foram incluidos na tabela os Kimchi oferecidos pelos restaurantes de especialidade coreana,
pela escassez de informacgao disponivel acerca da sua matriz e pre¢o de venda, sendo que na
maioria dos casos os mesmos sao produzidos de forma artesanal, ndo tendo, portanto, nenhuma
marca associada.

Tabela 1 - Andlise aos concorrentes

Mares Descrigho Onde comprar | Vegano Bio | Pasteurizade Prege | Quantidade | Prego pf kg Ingredientes
Naturefoods Kimehi de Couve Chinesa Bio Celeiro Sim Sim Sim 443 € 3508 12E3 € *
Agua, repalhe, cenoura (1,4%), sal, gengibre, alho, cebala, bagas de
Vegetalia Kimchi Tradicienal {Werduras Lactofer Maturitas 5im 5im Sim 506€ 2854 1775€ zimbro, tomilho, salsa, folha de louro, pimenta Espelette, mistura de

espaciarias e dleos essenciais alimentares

couve chinesa (27%), couve branca, censura, dgua, rabanetes, cebola,

Biona Bimchi {Spicy Fermented Cabbage] Maturitas sim Sim Sim 58 € 350g 1697 € gengitre, pimventa vermelho, malagueta (<1%), alho (<15}, sal marinho
Quimchico Kitchandates stem . . Sa0E 3308 a7z | COUve pak chai, rabanete, cenoura, magi, pdra, cebola, cebolinha, alhe,
sal, farinha de arroz, pimenta caiena
Biaverde Kimehi com Curcuma Fresca Celeire sim sim . IEIE 125 2952 € repolho (78%), curcuma ‘5*." surmeo e |?na.ci concentrado, cebols, sal
rarinhe, especiariag
Wang Kimchi Coreana Supermercados stem NEa am s a0 Bare couve chinesa, cenoura, rru.l.oae. ma Iague?a, alho, cebolinha, agicar,
agidticos cebola, sal, gengibee, drido citrico (E330), dgua
Clearspring Chucrute Bio Celeirg Sim Sim Sim 234€ 2308 1017 € repolho (97%), sal marinho, bagas de zimbro (0,3%)
Vegetalia Chucrute Branco Bio Maturitas Sim Sim Sim 476 € 300g 15E7E repolho (99,8%), sal

Avaliag¢do do Potencial de Mercado

Segundo um estudo realizado em 2017 pela AC Nielsen, patrocinado pelo Centro Vegetariano,
notou-se que o nimero de portugueses que ndo consomem carne, peixe, e respetivos derivados
quadruplicou desde 2007, altura em que a mesma empresa de medi¢do e andlise de dados tinha
concluido que o nimero n3o ultrapassava os 0,3%. E agora estimado que 1,2% da populagdo
portuguesa segue uma dieta vegetariana, sendo que o numero de veganos também duplicou de
2007 para 2017, atingindo os 0,6% da populagdo nacional. O mesmo estudo refere ainda que as
mulheres entre os 25 e os 34 anos de idade sdo o grupo estudado em que se verifica maior
prevaléncia destas duas dietas (Centro Vegetariano, 2020).

A consultora espanhola Lantern, publicou em 2020 o estudo “Entendendo a expansao da onda
veggie”, onde sdo analisadas as tendéncias de consumo, em Portugal, de produtos de origem
vegetal. E entdo referida uma prevaléncia de 0,7% de dietas veganas, 0,9% de dietas
vegetarianas, e 7,4% de dietas flexitarianas. Este ultimo valor refere-se aqueles que, ndo tendo
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eliminado completamente o consumo de produtos de origem animal da sua dieta, o fazem
apenas esporadicamente. E assim aplicado pelo mesmo estudo o termo “veggies” para se referir
ao conjunto destas trés dietas, que perfazem um total de 9% da populagdo portuguesa com mais
de 18 anos, cerca de 764.000 adultos (Lantern, 2020).

Ainda no mesmo estudo, é referido que 19% dos “veggies” comegaram a sé-lo no ultimo ano,
dando énfase a uma tendéncia de crescimento que ja havia sido referida pelo estudo da AC
Nielsen supracitado. Sdo mais uma vez referidas as mulheres jovens (neste caso entre os 18 e os
24) como o grupo inquirido que menos consome produtos de origem animal. De salientar ainda
gue a maioria dos “veggies” refere preocupacdes com a salde, mas também com o ambiente e
a sustentabilidade como motivos principais para a alteracdo da sua dieta.

Em termos de oportunidades de mercado, este crescimento revela um enorme potencial para o
crescimento na procura de produtos de origem vegetal, de produc¢ado local e impacto ambiental
reduzido, especialmente aqueles que podem ser ligados a efeitos benéficos para a satde. E
também a este perfil de consumidores que o nosso produto se revela mais apelativo, como
pudemos verificar pelos graficos combinados de probabilidade de compra em funcdo da dieta
referidos no capitulo anterior.

Pretendemos assim retirar partido desta tendéncia crescente, cada vez menos de nicho, e apelar
aos consumidores que procuram alternativas de consumo mais conscientes e saudaveis.

Estratégia, Segmentacao, Posicionamento

Considerando apenas a zona Norte, pois é nesta que o nosso centro operativo se ird localizar, e
tendo ainda em conta o conceito de valorizacao local que queremos incorporar no nosso
produto, estimamos assim um publico-alvo de cerca de 350.000 pessoas, com base nos estudos
citados, nos dados demograficos desta regido, e nos resultados dos inquéritos que realizdmos.
Estes, dividir-se-iam da seguinte forma:
e Cerca de 150.000 individuos adultos, residentes na zona Norte de Portugal continental,
gue seguem uma dieta de base vegetal e baixo consumo de produtos de origem animal.
e Cercade 175.000 individuos adultos, residentes na zona Norte de Portugal continental,
gue, ndo seguindo nenhum tipo de restricdo na sua dieta, revelam uma preocupacao
elevada com o efeito na salude dos produtos que consomem, procurando aqueles que
estdo ligados a possiveis efeitos benéficos.
e Cerca de 25.000 individuos adultos que procurem ativamente produtos fermentados,
pelas suas caracteristicas organoléticas, e perfil fora do comum.

De forma a apelarmos aos trés segmentos de mercado definidos, é importante entendermos as
suas expectativas. Assim, entendemos que as palavras Raw. Vegan. Alive, devem guiar o
posicionamento da marca, pois definem as caracteristicas diferenciadoras mais valorizadas por
cada um dos grupos citados.
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Marketing Mix

/ Produto
Distribuicdo Pre
Vegano e proveniente de ¥

Produto premium: pressupde

agricultura bioldgica e local. Comeércio retalhista | \
\ Ambientalmente consciente, especializado em produtos um prego acima da média
que promove provenientes
o bem-estar e acrescenta valor de agricultura biolégica. ‘ que jusgf":\:eent::l:zl;rmnoeno
aos horticolas através da sua Venda online

fermentagéo.

Kmr\ CONSUMIDOR Comicasto
Consisténcia na imagem FINAL | Online. Através das redes sociais, \

sera promovida a interagao |
com o publico, bem como
fornecida informagéo relativa

a todo o processo
“da terra & boca”
Pessoas
Processos

Promog&o da cooperagéo entre
Constante controlo e revisdo dos i peraga

u \ todos os colaboradores.
processos operativos com vista Cu\lura de valorizac&o e seguranga
& sua otimizagdo e melhoria. no trabalho,

e linguagem dos varios canais ‘
de comunicagdo
da marca.

Estratégia de Comunicagdo

Pretendemos, através do usufruto das redes sociais (Instagram business em especifico) e de uma
pagina web, comunicar a nossa marca e vender online. Estamos confiantes de que serd a melhor
estratégia, tendo em conta a visibilidade que se pode obter e também a proximidade com o
consumidor. Através da implementagdo de um sistema de direcionamento digital por QR code,
presente no rétulo, é possivel ao consumidor acompanhar a fase de producdo e estar mais
envolvido naquele que é o nosso produto, a nossa equipa e a nossa marca. Assim, suscitaremos
um maior nivel de satisfagdo no consumidor. Este tipo de comunicagdo gera também mais
feedback, o que poderd ser uma caracteristica bastante benéfica para a evolugdo da ROOTED.

a1 -

(D) e WO WU T RO

i Posts Followers  Following

GONTAGTS

A NOSSA TERRA
EM CADA DENTADA

Anossa interpretagso do Kimchi,

cru, vegano, feito apenas com vegetais

de origem local e produgso bioldgica,
fermentados num molho de alho e piri-piri

ORDER NOW

10



ECOTROPHELIA 2021 ROOTED. Raw. Vegan. Alive. Plano de Marketing

Marca e Embalagem

Para representar o nosso produto, escolhemos o nome ROOTED, que deriva do termo inglés

“enraizado”. Foi pensado para invocar as duas caracteristicas mais importantes do nosso

produto: por ser de origem vegetal, —x—, proveniente de agricultura sustentavel,
- B

- P AE
< 75
7

mas também a ligagdo que | "/ »  gueremos que o mesmo tenha com a

nossa comunidade local, as nossas raizes portuguesas e nortenhas. A

marca, queremos associar ainda o slogan “Raw. Vegan. Alive.”, que

PrARG TR

g mﬁnxm‘tma
T 1-§

acreditamos serem descritivas das ' 7 - &5 caracteristicas diferenciadoras do
nosso produto: o facto de ser cru, §( SN | vegano e ndao pasteurizado,

portanto, vivo.

Quando realizdmos os questionarios para o teste de conceito, incluimos uma questdo em que
era descrito o nome, slogan e conceito que suporta a escolha dos mesmos, querendo perceber
a opinido dos inquiridos acerca do nome escolhido. Foi dada hipdtese de escolha de 1 a 4 pontos,
sendo a escolha de 1 ponto referente a “Nao gosto nada” e de 4 a “Adoro!”. Decidimos nao
incluir um ponto intermédio na nossa escala para obrigar os inquiridos a escolher entre um

parecer positivo ou negativo. Os resultados apresentam-se no seguinte grafico de escala:

0,57%

! 36,36% 46,59%

16,48%

Como é possivel observar pelo grafico, os resultados obtidos foram bastante favoraveis, com
82,95% dos inquiridos a terem uma opinido favoravel a nossa escolha de marca e apenas 1 dos
176 inquiridos que responderam a esta questdo a escolher a hipétese mais negativa.

Decidimos que a embalagem serd de vidro, depois de muita deliberacao e hipdteses tecnoldgicas
alternativas, por ser o tipo de material que mais se adequa as caracteristicas do nosso produto
dentro das solugdes que existem disponiveis em Portugal.

Foi entdo escolhido um frasco de 380 ml com tampa de metal, comercializado pelo Depdsito da

Marinha Grande.

11



ECOTROPHELIA 2021 ROOTED. Raw. Vegan. Alive. Estudo Técnico

Estudo Técnico

Apresentacdo das técnicas de inovagao

A industria alimentar estd em evolugdo constante e a tecnologia desempenha um papel cada
vez mais importante neste setor. Os avancgos cientificos e técnicos permitem hoje produzir
alimentos que se adaptam melhor a procura dos consumidores de uma forma segura, com
processos produtivos mais sustentaveis e eficientes. O ROOTED apresenta-se inovador na
utilizacdo da técnica de fermentacdo para a produgao de um alimento funcional e com melhorias
sensoriais. Este processo permite inovar ainda na conservagao pela utilizacao da tecnologia de
hurdle. Além disso, sdo considerados varios aspetos de inovagao em sustentabilidade, como, por

exemplo, a utilizacdo de ingredientes bioldgicos bem como uma producdo ecoldgica.

Processo de formulagao

Para melhor entender as caracteristicas do produto a desenvolver, foram primeiramente
reunidas cerca de 20 receitas de Kimchi, registadas, uniformizadas e posteriormente analisadas
de forma a identificar processos-chave e quantidades relativas médias para cada ingrediente.
Desse estudo resultaram dois esbocos de receitas a serem testadas, ainda relativamente ao
Kimchi tradicional: um ndo-vegano, onde se incluia o molho de peixe, e outro em que era testada
a sua substituicdo por pasta “miso”. Assim, o primeiro teste foi realizado, e registada uma analise
sensorial descritiva por cada um dos membros da equipa.

Foi entdo que se procedeu a adaptacdo da receita para o conceito que haviamos idealizado: um
produto vegano, cru, e feito apenas com ingredientes de producdo local, sendo a couve
portuguesa testada pela primeira vez nesta fase. Os resultados do segundo teste foram
analisados, e chegou-se a conclusdo que a o processo fermentativo ocorreria mais lentamente
com esta nova formulagdo, o que tornava o produto menos acido, mas também de sabor mais
vegetal e menos complexo do que as receitas tradicionais coreanas.

Ao longo do desenvolvimento da receita final, foram testadas vérias proporcGes de ingredientes,
bem como as varidveis tempo e temperatura no processo fermentativo. Foi também testada a
resposta fermentativa do molho, sem a presenca da couve. Finalmente, estudou-se a inclusdo
de varios horticolas a mistura de vegetais, entre os quais a cenoura, o rabanete, o nabo, e a
pastinaca. De todos, identificou-se a cenoura como a que melhor se incorporava nas
caracteristicas do produto.

Sendo a desidratacdo osmética um dos processos essenciais na receita, que tem o objetivo de
guebrar as paredes celulares da couve, melhorando a sua textura e permitindo a consequente
absor¢do do molho de tempero, um dos problemas com que nos deparamos foi a dificuldade
em controlar a salinidade do produto final, pois a quantidade de sal adicionada neste processo,
seria demasiada para se incluir no produto final em uma posterior lavagem. Foram entdo
testadas varias relagdes de salinidade e tempo a que este processo poderia ser efetuado, e
encontrado o ponto ideal que permitisse o amolecimento da estrutura da couve, sem nenhuma
lavagem posterior necessdria. Ainda assim, e tendo em conta que a nivel industrial este tempo
pode ter um impacto significativo nos custos de produgdo, consideramos a hipdtese de alterar
o processo, assim tenhamos disponivel forma de medir a salinidade do produto apds esta etapa.
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Analise sensorial e valida¢ao da qualidade microbiolégica

A drea de analise sensorial tem recebido um crescente destaque, sendo considerada um
instrumento vital no controle de qualidade e no desenvolvimento de novos produtos (Civille,
Meilgaard, & Carr, 2016).

Projetamos o modelo de teste de ordenacgdo, que consiste na apresentacdo simultanea de varias
amostras aos provadores, que devem arranja-las por ordem crescente de acordo com a sua
preferéncia dada as caracteristicas analisadas. A selecdo deste teste deveu-se a necessidade de
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conseguir identificar diferencas entre o ROOTED e produtos idénticos da concorréncia e também
pela sua simplicidade, facilidade de interpretagao e aplicagao.

Os testes de ordenacdo escolhidos foram os seguintes:

Prova de ordenacao por intensidade de acidez: Constituida pela ordenacao de quatro amostras
codificadas, das quais uma serd o ROOTED e as restantes serdo produtos da concorréncia, onde
serd pedido aos provadores que as coloquem por ordem crescente de acidez.

Prova de ordenagdo por intensidade dos atributos de textura: S3o apresentadas quatro
amostras codificadas e com ordem aleatéria, e sera pedido que as ordenem no sentido da
amostra com uma textura mais suave.

Prova de ordenagao gustativa: S3o apresentadas quatro amostras codificadas, das quais uma
serd o ROOTED e as restantes serdo produtos da concorréncia, e sera pedido que as ordenem
no sentido da amostra do qual o provador mais aprecie.

A fermentacdo do ROOTED é realizada por vdrios microrganismos presentes nas nossas
matérias-primas. Entre as bactérias produtoras de acido lactico, temos presente os géneros
Leuconostoc, Weissella e Lactobacillus, que sao os principais contribuintes para a fermentacgao
do nosso produto (Tamang, Watanabe, & Holzapfel, 2016). E importante também referir que o
ROOTED apresenta um pH abaixo de 4,4, o que o classifica como um alimento acido, no qual
apenas prolifera uma microbiota restrita, evitando a multiplicacdo da maioria dos patogenos, e
tornando o alimento mais seguro (Thompson, et al., 2017).

A elaboracdo de andlises microbioldgicas tem como objetivo obter informacgado, para que seja
possivel a determinacdo do tempo de prateleira do ROOTED, bem como, conhecer todos os
perigos relacionados a seguranca do alimento em causa. Serdo tidos em conta os critérios
microbioldgicos dos valores-guia elaborados pelo INSA.

O plano de amostragem para andlise microbiolégica é a etapa que vai definir o processo e a
frequéncia para obtenc¢do das amostras a testar. O nUmero de amostras a colher varia de acordo
com o objetivo dos ensaios, nomeadamente, autocontrolo, programas de vigilancia, pesquisa
de microrganismos patogénicos para estudos de avaliacdo de risco e verificacdo da
conformidade com a regulamentacdo, entre outros.

A vida-de-prateleira do ROOTED é definida através do tempo em que este produto alimenticio
se mantém seguro, cumpre a declaragcdo nutricional contida no rétulo e retém suas
caracteristicas sensoriais, quimicas e fisicas estaveis (Chang & Chang, 2010). O ROOTED mantido
a temperatura ambiente, dura uma semana apds a abertura. Conservado no frio, permanece
fresco por muito mais tempo, cerca de seis meses.

Caracteristicas técnicas da embalagem para a conservag¢ao do produto

Tendo em vista que se trata de um produto de prazo de vida prolongado, e que apresenta um
nivel de acidez consideravel, entendemos que o material que mais se adequa as caracteristicas
do mesmo é o vidro. Para além de ser um material ndo-poroso e inerte, que ndo origina migracao
de compostos para o alimento, o vidro acrescenta ainda valor ao produto por ser um material
totalmente recicldvel e de reutilizacao conveniente. Para permitir um fecho hermético apés o
enchimento, a tampa do frasco sera de metal.
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Propriedades nutricionais e beneficios para a saude

As propriedades promotoras da saude de produtos de origem vegetal, como o ROOTED,
prendem-se com a sua riqueza em vitaminas, minerais e antioxidantes; a baixa densidade
energética; e a sua fonte importante de fibra alimentar. Relativamente ao consumo de vegetais,
forte evidéncia aponta para a diminui¢dao do risco de doencas cardiovasculares e cataratas;
possivel evidéncia indica a diminui¢do do risco de cancro colorretal, acidente vascular cerebral,
depressdo e doencas pancreaticas; evidéncia limitada refere a diminui¢cdo de cancros hepatico
e pulmonar, e hipertensao (Slavin & Lloyd, 2012) (Angelino, et al., 2019).

Estudos relacionados com alimentos similares ao ROOTED, como o Kimchi, indicam que o seu
consumo diminui o risco de carcinogénese, aterogénese, infecbes bacterianas, obesidade,
inflamagdo, além de retardar o envelhecimento, reduzir o colesterol e estimular o sistema
imunitario. Pode ainda ter efeitos benéficos em pessoas com pré-diabetes, induzindo a
sensibilidade e diminuindo a resisténcia a insulina. Devido aos beneficios para a salde dos seus
compostos, o Kimchi foi nomeado um dos cinco alimentos mais saudaveis do mundo e tem
recebido cada vez mais atengao (Park, Jeong, Lee, & Daily, 2014) (Park, Kim, & Jeong, 2017).

O processo fermentativo além de ser uma maneira de preservar alimentos, tem também
inimeros beneficios para o organismo. A fermentagdo é um processo natural que promove o
crescimento de bactérias benéficas, conhecidas como probidticos, favoraveis a saude intestinal
e ao sistema imunitdrio. Os probidticos produzidos durante a fermentacdo podem ajudar a
restaurar o equilibrio de bactérias benéficas no intestino e podem aliviar alguns problemas
digestivos como diarreias, distensdo abdominal, gases e obstipacdo (Ritchie & Romanuk, 2012).

As bactérias alojadas no intestino tém um impacto significativo no sistema imunitario. O
consumo de alimentos ricos em probidticos podem dar um impulso ao seu sistema imunitario,
reduzindo o risco de infecGes ajudando numa recuperagdo mais rapida no caso de doenca (de
Vrese, et al., 2006).

Além disso, os alimentos fermentados aumentam a disponibilidade de absor¢do de vitaminas e
minerais (Chilton, Burton, & Reid, 2015).

Outros potencias beneficios que alimentos fermentados também podem promover relacionam-
se com a saude mental, a perda de peso e a saude cardiovascular.

O intestino e o cérebro estdo relacionados, e certos estudos indicam alguns probidticos na
reducdo dos sintomas de ansiedade e depressao (Wang, Lee, Braun, & Enck, 2016).

Embora mais pesquisas sejam necessdrias, alguns estudos encontraram ligagdes entre
probidticos na perda de peso e diminuicao da gordura abdominal.

Alimentos fermentados foram também associados a um menor risco de doencas cardiacas. Os
probidticos podem reduzir moderadamente a pressao arterial e ajudar a diminuir o colesterol
total e LDL (Khalesi, Sun, Buys, & Jayasinghe, 2014).

Em resumo, sdo atribuidos muitos potenciais beneficios para a salde aos vegetais e alimentos
fermentados devido as vitaminas, minerais e fibras, e aos probidticos e outros compostos
produzidos pelas bactérias responsdveis pela fermentacdo. No entanto, sdo necessarios mais
estudos sobre o nivel de consumo necessario para verificar esses beneficios a saude (Sanlier,
GoOkcen, & Sezgin, 2017).

15



ECOTROPHELIA 2021 ROOTED. Raw. Vegan. Alive. Estudo Tecnoldgico

Estudo Tecnoldgico

Potenciais fornecedores para a produgao industrial

O nosso produto nasce no campo, no ROOTED pretendemos levar a frescura, sabor e qualidade
dos ingredientes escolhidos em cada produto produzido. Queremos que os nossos ingredientes
crescam unicamente em terras nacionais e que a sua producao seja exclusivamente proveniente
de agricultura bioldgica. Assim, na Tabela 2 apresentamos os nossos potenciais fornecedores
para as matérias primas necessarias. Para cada matéria prima, tentamos incluir dois
fornecedores, no entanto, ndo foi possivel ter uma segunda opc¢do para todas as matérias primas
uma vez que outros produtores ndo correspondiam ao critério de produgao bioldgica.

Tabela 2 - Fornecedores

Matéria Prima Produtor Localizagao Preco
COUVE TRONCHUDA Quinta das Esséncias Porto » Penafiel desde 1,20 €/kg
Alho seco, venda a granel Trilhos Verdes Beja » Moura desde 8,90 €/kg
Cebola MariaTeresaBio Porto » Lousada desde 0,70 €/kg
Cebola grande, venda a granel Trilhos Verdes Beja » Moura desde 1,48 €/kg
Cenoura, venda a granel Trilhos Verdes Beja » Moura desde 1,93 €/kg
Magas Golden Quinta do Bairral Viseu » Lamego desde 1,00 €/kg
Macgas Pipo de Basto Quinta da Bouga Fruta Braga » Celorico de desde 1,50 €/kg

Bio Basto
Malagueta Cayena Quinta da Sanguinheira Santarém » Macao desde 10,00 €/kg
Pimento Vermelho, venda a Trilhos Verdes Beja » Moura desde 4,45 €/kg
granel

(identificados em: https://www.reformaagraria.pt/)

Implementacgado do processo a escala industrial

A implantagdo ou layout de um sistema produtivo é a forma como os equipamentos, espagos
para armazenamento, corredores de circulacdo, entre outros, estdo dispostos no espaco da
fabrica. Essa disposi¢do é tradicionalmente muito influenciada pela relagdo entre a quantidade
produzida e o nimero de produtos. Como resultado desta andlise constatamos que o no nosso
caso serd mais logico optar por uma implantacao em linha onde os meios produtivos e os meios
auxiliares deverao ser dispostos de acordo com o plano definido.

As operacgGes necessdrias para a produgdo sdo apresentadas na tabela bem como os respetivos
tempos de operacdo ou processamento e as relacGes de precedéncia entre as operacoes
(quando se diz que a operagdo C tem como precedéncia a opera¢do B, quer dizer que so é
possivel levar a cabo a operacgdo C depois de se concluir a operacgdo B).
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Tabela 3 - Lista das operagdes de produgéo

Operagoes Nome
A Lavagem
B Corte / Remocgdo de cascas e sementes
C Desidratagdo osmotica
D Preparag¢ao da Mistura de Vegetais
E Trituragdo do molho de tempero
F Mistura de vegetais e temperos
G Fermentagao
H Embalamento
| Armazenamento a frio positivo

Tabela 4 — Tempo de processamento unitdrio e precedéncias necessdrias na cadeia de produgdo

Operagao A B C D E F G H
Tempo de

processamento(min) 5 10 180 15 10 10 4320 5

Precedéncias @ | --—--- A | - C AB ED F G

Descri¢do das caracteristicas da planta de produgdo

No primeiro ano, o nosso projeto passa pela subcontratacdo de uma unidade de producgdo, que
sera requisitada 6 dias de 3 em 3 meses ao longo do ano, de modo a produzir 500 produtos em
cada lote de producdo, e perfazer as 2000 unidades projetadas. Optou-se pela escolha de um
sistema intermitente de producdo por lotes, através da previsdo de vendas ou por encomendas
realizadas pelos nossos clientes. A producdo serd dividida em pequenas estacdes, onde uma
série de tarefas serdo executadas em cada esta¢do de trabalho.

Analise de Risco

A qualidade e seguranca alimentar do ROOTED baseia-se na garantia de que todos os
ingredientes, embalagem e processos produtivos sdo adequados a produgdo de produtos
seguros, saudaveis e saborosos.

Para a produc¢do do ROOTED sera implementado o sistema de controlo HACCP (Hazard Analysis
and Critical Control Points), onde sao analisados os principais riscos, definidos os pontos criticos
de controlo e medidas corretivas — num ciclo de constante melhoria.

Ao longo de todo o processo produtivo realizar-se-4 uma rigorosa monitorizacao e controlo da
qualidade dos produtos e processos através de indicadores de conformidade com os parametros
pré-definidos, registo das verificacGes e analises laboratoriais (internas e externas).
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Andlise de Perigos e Controlo de Pontos Criticos (HACCP) para o processo de produgao

Tabela 5 - Andlise de Perigos e Controlo de Pontos Criticos (HACCP) para o processo de produgdo

Etapa de Controlo

Porqué?
(Principios 1 e 2
HACCP)

Como/Quando fazer?
(Medidas preventivas,
Principio 3 e 4)

O que fazer em caso de
falha? (Principio 5)

Como evitar que
ocorra de novo?
(Principio 6)

Registos
(Principio 7)

Recegao das
matérias primas
(alimentares e
embalagem)

Se ndo estiverem
conformidade com
os critérios;
Podem conter
corpos estranhos
(pedras, terra).

Ver estado de frescura
(inspegdo visual) e critérios
de especificagdes
contratados;

Ver estado de limpeza da
drea de recegdo e do veiculo
de transporte;

Rejeitar/devolver sempre que
se verifiguem anomalias na
recegdo;

Mudar de fornecedor se
houver um nimero
significativo de anomalias.

Proceder a uma
avaliagdo periddica
dos fornecedores;

Formacgdo dos
colaboradores.

Registo de
controlo de
rececdo.

Armazenamento
(frio positivo e
temperatura
ambiente)

Produtos frescos
necessitam de ser
mantidos no frio
para manutengao
da qualidade.

Manter o equipamento de
refrigeragdo controlado;
Ver estado de limpeza dos
locais de armazenamento;
Fazer este procedimento
pelo menos 2 vezes por dia.

Rejeigdo das matérias primas
ndo conformes e/ou
danificadas;
Reparagdo ou substituicdo dos
equipamentos de
refrigeracdo.

Rever o procedimento
de armazenamento;
Manutengdo dos
equipamentos de frio.

Registos de
limpeza e
temperatura dos
equipamentos
de frio.

Preparagao
(Lavagem, Corte,
Remocao de casca
e sementes,
Desidratagao

Residuos por

Rever o procedimento

osmética, lavagem Cumprimento das Boas ) ) " )
~ . - - Repetir os procedimentos; de Boas Praticas de Registo de boas
Preparagdo da deficiente; Praticas de preparagdo; - - N (L
. ) Rejei¢do dos produtos ndo preparagao. praticas de
mistura de Falha de Boas Manter o ambiente de - -
A " . conformes. Formagdo dos preparagdo.
vegetais, Praticas de preparagdo limpo. colaboradores
Trituragdo do preparacac.
molho de tempero,
Mistura de
Vegetais e
Tempero)
Efetuar o procedimento
Desenvolvimento padrdo para fermentagdo - Registos de
) . . L Verificagdo das
de microrganismos em condi¢Oes de higiene e condicaes de tempos/tempera
~ patogénicos por temperatura adequados; Rejeigdo do produto ndo s N turas de
Fermentagao S fermentacao; .
binémio Manter a temperatura conforme. ) fermentagdo;
Rever o procedimento )
tempo/temperatur controlada a 259C; padrio Registos de pH

a insuficiente.

Verificar o pH no final do
procedimento (<4,6).

do produto final.

Embalamento

Esterilizacdo
deficiente e/ou
recontaminagdo

com
microrganismos
patogénicos.

Efetuar o embalamento em
condigGes asséticas;
Boas praticas de
embalamento;
Inspecdo visual.

Rejeigdo de produtos
defeituosos;

Verificagdo das
condigGes e
procedimento de
embalamento;
Formagdo dos
colaboradores.

Registo de boas
praticas de
embalamento.

Armazenamento a
frio positivo

Deterioragdo por
temperaturas
elevadas.

Armazenar imediatamente
apo6s embalamento abaixo
de 4°C.

Rejei¢do dos produtos ndo
conformes;
Reparagdo ou substituicdo dos
equipamentos de
refrigeracdo.

Manutengdo dos

equipamentos de frio;

Registo de
temperatura dos
equipamentos.
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Gestao dos potenciais alergénios a nivel da produgao

A alergia alimentar é um problema de saude publica, com grande impacto no dia-a-dia dos
individuos suscetiveis. De acordo com as disposicdes previstas no Decreto-Lei n.2 26/2016,
decorrente o Regulamento n.2 1169/2011, todos os estabelecimentos de restauracdo e similares
estdo obrigados a facultar informag8es sobre a presenca de substancias e/ou produtos que
possam causar alergias ou intolerancias alimentares. Esta informacdo ndo é contemplada na
anadlise de risco do ROOTED uma vez que este nao contém alergénios na sua composigao.
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Estudo Regulamentar

Regras a respeito do nome do produto e denominagao do mesmo

A marca é um simbolo que identifica e distingue os produtos ou servigos langados ou a langar
no mercado. O registo ndo é obrigatério, todavia é altamente aconselhavel, dadas as multiplas
vantagens que oferece. Antes de apresentar o pedido de registo, é necessario certificar que ndo
ha uma marca igual ou semelhante a que quer registar. O nome do nosso produto: ROOTED.
Raw, Vegan, Alive; é exclusivo e cumpre os requisitos descritos no Decreto-Lei n.2 36/2003
referente ao Cédigo da Propriedade Industrial.

Rotulagem de géneros alimenticios

O Regulamento (UE) n.2 1169/2011, relativo a prestac¢do de informacg&do aos consumidores sobre
os géneros alimenticios, tem como objetivo atingir um elevado nivel de defesa dos
consumidores, proteger a saide dos mesmos e garantir o seu direito a informacao, assegurando
a livre circulagdo, no mercado interno, de géneros alimenticios seguros. Este atualiza e reune,
num sé documento, a informacao relativa a rotulagem dos géneros alimenticios e a rotulagem
nutricional. O ROOTED cumpre as regras descritas a rotulagem e informacdo ao consumidor.
Para além da informacdo obrigatdria, o ROOTED faz ainda referéncia a alega¢Ges nutricionais
como informacdées voluntarias.

Alegag0es nutricionais e de saude

O Regulamento (CE) N.2 1924/2006, relativo as alegagdes nutricionais e de saude sobre os
alimentos, garante que qualquer alegacao relativa a rotulagem, apresentacao de um alimento
ou a publicidade, é clara, precisa e baseada em evidéncia cientifica, protegendo assim o
consumidor e, ao mesmo tempo, promovendo a inovagdo e assegurado uma concorréncia leal.
As informacdes a fornecer sdo as especificadas ainda no Regulamento (UE) n.2 1169/2011. O
ROOTED aplica os referidos regulamentos e indica as alegacdes relativas a Fibra e Vitaminas A e
C.

Aditivos e ingredientes

Entende-se por Aditivos Alimentares, qualquer substancia ndo consumida habitualmente como
género alimenticio em si mesma e habitualmente ndo utilizada como ingrediente caracteristico
dos géneros alimenticios, com ou sem valor nutritivo, e cuja adi¢cdo intencional aos géneros
alimenticios, com um objetivo tecnoldgico na fase de fabrico, transformacdo, preparacao,
tratamento, embalagem, transporte ou armazenagem. Os aditivos alimentares estao regulados
a nivel comunitario pelo Regulamento (CE) n? 1333/2008. Este n3o é aplicadvel ao ROOTED uma
vez que nao sao utilizados quaisquer aditivos alimentares.
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Novel food: autorizagoes

Os principios subjacentes aos Novos Alimentos na Unido Europeia sdo que estes devem ser
seguros para os consumidores e rotulados adequadamente. O Regulamento (UE) 2015/2283
relativo a novos alimentos, melhora as condi¢des para que as empresas do setor alimentar
possam facilmente trazer alimentos novos e inovadores para o mercado, mantendo ao mesmo
tempo um elevado nivel de seguranga alimentar para os consumidores europeus.

Segundo o referido regulamento, para os Procedimentos de autorizacdo da colocagdo no
mercado da Unido de um novo alimento, o pedido de autorizagao inclui:

a) O nome e o endereco do requerente;

b) O nome e a descri¢do do novo alimento;

c) Adescrigdo do(s) processo(s) de produgdo;

d) A composicdo pormenorizada do novo alimento;

e) Provas cientificas que demonstrem que o novo alimento ndo apresenta um risco de
seguranca para a saude humana;

f) Se for caso disso, os métodos de analise;

g) Uma proposta de condicGes de utilizagdo prevista e de requisitos especificos em matéria
de rotulagem que ndo induzam o consumidor em erro ou uma justificagdo passivel de
verificacdo das razoes pelas quais esses elementos ndo sdo necessarios.

Seguranga alimentar

A politica de segurancga alimentar destina-se a proteger os consumidores, garantindo ao mesmo
tempo o bom funcionamento do mercado Unico. As medidas sdo guiadas pelos principios gerais
alimentares da Lei descrita na Regulamentacdo Geral da Alimentacdo (CE) 178/2002, que
abrangem todas as fases da producdo, processamento e distribuicdo de alimentos.

O Regulamento (CE) n.2 852/2004, estabelece regras gerais de higiene dos géneros alimenticios
destinados aos Operadores de Empresas do Sector Alimentar. Este coloca as responsabilidades
sobre a seguranca alimentar as empresas alimentares, especificando que a aplica¢do geral dos
procedimentos deve basear-se nos principios do HACCP (Andlise de Perigos e Controlo de Pontos
Criticos). Os Regulamentos também especificaram a elaborac¢do de guias de boas praticas de
higiene para processos especificos com o objetivo de ajudar as empresas a cumprir as regras.

No Regulamento (CE) n.2 2073/2005 relativo a critérios microbioldgicos aplicaveis aos géneros
alimenticios, identifica-se como critério de seguranca dos géneros alimenticios aquele que
define a aceitabilidade de um produto ou de um lote de géneros alimenticios aplicavel aos
produtos colocados no mercado. Para critérios de alimentos com as carateristicas do ROOTED
(prontos para consumo ndo suscetiveis de permitir o crescimento de L. monocytogenes),
produtos com um pH < 4,4 s3o automaticamente considerados como pertencentes a esta
categoria.

Embalagem

O Regulamento (CE) n.2 1935/2004, relativo aos materiais e objetos destinados a entrar em
contacto com os alimentos, estabelece os principios gerais a que devem obedecer os materiais
e objetos destinados a entrar em contacto com os alimentos, nomeadamente no que respeita
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as suas caracteristicas, restricdes e condicdes de utilizacao, substancias utilizadas no seu fabrico,
bem como as normas relativas a rotulagem e rastreabilidade. Os materiais de embalagem
devem ser suficientemente inertes para ndo constituirem um perigo para a saide humana, ndo
provocarem uma alteracdo inaceitdvel na composicdo dos alimentos ou ndo alterarem as
caracteristicas organoléticas dos alimentos.

Conforme o Regulamento (CE) n2 852/2004, os materiais de acondicionamento e embalagem;
ndo devem constituir fonte de contaminacdo; deverd ser garantida a sua integridade e
higienizagao antes de utilizagdo para as operagGes de acondicionamento e embalagem; no caso
de serem reutilizaveis, deverdo ser faceis de higienizar. A embalagem do ROOTED é de vidro,
gue é inerte e reutilizdvel, garantindo ao consumidor que os alimentos embalados ndo sdao
contaminados por produtos quimicos indesejaveis provenientes da embalagem, conservando
assim as caracteristicas nutricionais e sensoriais do produto embalado.
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Desenvolvimento dos Aspetos Sustentaveis

O ROOTED utilizard a agricultura biolédgica como modo de producdao tendo como objetivo
produzir alimentos saudaveis e de elevada qualidade, e ao mesmo tempo promover praticas
sustentaveis de impacto positivo no ecossistema agricola, ndo recorrendo a aplicacdo de
pesticidas, de adubos quimicos de sintese, nem ao uso de organismos geneticamente
modificados, de forma a fomentar a melhoria da fertilidade do solo e da biodiversidade

O ROOTED é um alimento minimamente processado, que visa uma melhoria continua e uma
gestdo mais eficiente dos recursos utilizados, recorrendo apenas a vegetais como matéria-
prima, tendo paralelamente em conta que foi minimizado o consumo de agua e energia em
todas as etapas de producao.

As unidades de produc¢do do ROOTED deverdo cumprir uma gestao ambiental rigorosa com um
sistema de gestdao ambiental certificado de acordo com a (ISO 14001), a qual prevé requisitos
para a gestdo mais eficaz dos aspetos ambientais das atividades de negdcio, tendo em
consideracdo a protecdao ambiental, prevencdo da poluicdo, cumprimento legal e necessidades
socioecondmicas.

O transporte de alimentos é responsavel por uma porcdo significativa do impacto ambiental
imposta em qualquer estagio de uma cadeia alimentar tipica (Golicic, Boerstler, & Ellram, 2010).
Com o aumento da producgao industrial, a reducao dos servigos de transporte parece impossivel,
tendo esse facto em conta o nosso produto visa preparar alimentos apenas com produtos
produzidos localmente de forma a encurtar as distancias de distribuicdo, minimizando os efeitos
negativos dos transportes, como os gases com efeito de estufa, poluicdo atmosférica e o ruido.

Apesar de entendermos que nao existe nenhuma opc¢ao verdadeiramente sustentavel a nivel de
materiais de embalagem que possam acomodar as caracteristicas do nosso produto,
especialmente a nivel de humidade e acidez, escolhemos o vidro por considera-lo mais viavel
para o nosso produto e mais adequado para uma cadeia de producdao em pequena escala, ja que
€ o0 Unico material 100% reciclavel, produzido a partir de materiais amplamente disponiveis na
natureza, e com capacidade de ser reciclado infinitamente num ciclo fechado.

De referir ainda, que pelo reduzido gasto hidrico, energético, e pelo ndo uso de plastico em
nenhum dos processos de atividade da empresa, contamos que as nossas pegadas de carbono,
agua e plastico sejam bastante reduzidas. Ainda assim, ha aspetos que envolvem a nossa
operacdao que ndao vamos poder controlar na totalidade, pelo que, de forma a promover a
neutralidade do nosso impacto ambiental, decidimos optar pelo “insetting”, que nada mais é do
que realizar operagoes de “offset” as nossas emissdes, apoiando projetos ligados a redugdo de
emissdo de gases de efeito de estufa na nossa comunidade, bem como de valorizacdo dos
recursos hidricos, de forma a compensar o nosso gasto de recursos.
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Estudo Financeiro

Gestao a 3 anos

Uma gestdo a 3 anos requer um planeamento a médio prazo, com o objetivo de analisar e
projetar cada setor do projeto. Nesta analise, vamo-nos focar em quatro “frentes” do nosso
projeto, de forma a promover uma melhoria continua e a satisfacdo do nosso publico-alvo.
Assim sendo, vamos analisar a nivel de marketing, estratégico, financeiro e de inovagao.

A nivel de marketing

Nos dois primeiros anos pretendemos perceber a viabilidade do projeto e em que rede social
esta o nosso publico-alvo. Desta forma vamos organizar um plano de agdo perante algumas
redes sociais. Assim, no nosso terceiro ano investimos nas redes sociais onde o nosso publico-
alvo tem mais influéncia e teremos mais contacto com os nossos clientes.

A nivel estratégico

Para percebemos em que posicdo nos encontramos no nosso setor realizamos uma analise
SWOT:

Strengths: Weaknesses:
- Produto Sustentavel - Necessidade de refrieracdo
- Beneficios para a saude - Auséncia de
- Probiético estabelecimento
- Biolégico - Tempo de produgdo
- Proximidade com - Contaminagdo de agua de
produtores rega (nitratos)

- Aumento da produgo BIO, - Reduzida oferta de pontos

regionalmente de venda

Oportunities: Threats:

- Tendéncia atual para

produtos Bio - Elevados custos de

distribuicao
- Pouca concorréncia .
- Preconceito

- Procura pela comunidade " s
- Alteragdes climaticas

vegan (aumento da ocorréncia de
- Apoios na agricultura geadas)
bioldgica

- Pragas e contaminagdes
- Aumento de procura de

produtos transfotmados - Rigor na certificacao

Esta andlise baseia-se em quatro pilares as forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas, dos
quais advém de fatores externos ou internos e de fatores negativos ou positivos. Desta forma,
ao longo dos trés primeiros anos, vamos nos focar nos fatores negativos internos que sdo as
nossas fraquezas, analisando de que forma as podemos melhorar ou até eliminar, nunca
descartando os fatores negativos externos que sao as ameacas vindas da nossa concorréncia.
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A nivel financeiro

O nosso principal objetivo é nunca perder a qualidade do produto, mas arranjar alternativas
para otimizar o mesmo. Durante o nosso primeiro ano queremos analisar o mercado em que
nos encontramos e a concorréncia que temos, conseguindo ter uma melhor percecdo do setor
que estamos inseridos. No segundo ano, pretendemos analisar formas de reduzir o custo de
producdo do nosso produto, seja nas matérias-primas ou até no processo de produg¢édo. No nosso
terceiro ano, vamos analisar a possibilidade de um investimento, com o principal foco no
departamento de inovag¢ao, testando novos produtos.

A nivel da inovagao

A este nivel durante os trés anos pretendemos procurar melhorar sempre o nosso produto,
tanto a nivel de qualidade, como a nivel de custos. No nosso terceiro ano, pretendemos comegar
a testar novos produtos no mercado.

Rentabilidade do projeto a nivel do investimento

A avaliagdo de uma série de indicadores permitem ter o conhecimento da viabilidade do atual
projeto, sendo a sua implementagdo dependente de decisdes estratégicas e da disponibilidade
de financiamento.

S3o necessarios o calculo dos cash-flows provisérios do projeto em questdo e o custo do capital.

Para analisar a viabilidade do projeto de investimento, geralmente, utiliza-se os seguintes
indicadores:

e Valor Atual Liquido (VAL);
e Taxa Interna de Retorno (TIR);
e  “Payback”.

Valor Atual Liquido (VAL)

O projeto envolveu uma despesa de investimento na ordem dos 10.000 € (Ano 0), com um cash-
flow de 3.000 €, durante cinco anos (anos 1 a 5), assumindo uma taxe de desconto de 10%, o
VAL sera:

* CE .= Cash- -
VAL = z i CFi = Cash-flow no ano i

0 (] 'H)‘ t = Taxa de desconto

3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 ]
(1+10%) (1+10%)2 (1+10%)3 (1+10%)* (1+10%)5

VAL =—-10.000 + [

VAL =1.372,36

Sendo o VAL > 0, ou seja, o valor do investimento é inferior ao valor atual dos cash-flows, o que
significa que o projeto apresenta uma rentabilidade positiva.
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Taxa Interna de Retorno (TIR)
A taxa interna de retorno evidencia o nivel de retorno que resulta do projeto:
ﬁ: ﬂ -0 CFi = Cash-flow no ano i
£=0 (1 'H)‘ t = Taxa Interna de Rentabilidade

A taxa interna de retorno, do ponto de visto do cdlculo, serd a taxa de desconto para a qual
temos o VAL nulo, ou seja:

VAL = CFO/(1+TIR)0 + CF1/(1+TIR)1 + -+ CFn/(1+TIR)n = 0

Assim sendo, a TIR é de aproximadamente 15%, isto significa que a taxa interna de retorno é
maior que a taxa de desconto do investimento, tornando o projeto atrativo no ponto de vista
econdémico.

“Payback”

O “Payback Period” corresponde ao periodo de recuperag¢do do investimento, ou seja, o periodo
de tempo que o projeto demora a gerar ganhos que igualam os gastos incorridos para a
concretizacdo do mesmo.

Assim sendo, o “payback” do projeto é de, aproximadamente, 3 anos e 4 meses.

Em suma, o projeto conta com um VAL de 1.372,36€ e um TIR de 15%, considerando que a partir
do 42 més do 42 ano, este ja se encontra com o investimento recuperado.

Plano de negécios

Modelo de negdcios

Parcerias Principais };{'\' Atividades-Chave & Propostas de Valor (-~ Relacionamento com (~ / Segmentos de ’\
-— },’_ﬂ'v__ Clientes = | Clientes '!*’
- Eorneoedores de matérias | - Comercializacdo do - Mistura de vegetais - Qonfianga - Adultos, que procuram
pOmas produto fermentados produtos premium e
- Satisfacdo do dliente Starenciadores
- Servico de produgéo e - Inovaggo - Produto alimentar, pronto ‘
embalagem aconsumir - Gompromisso - Pessoas altamente
e conscientes e indormadas
- Produto de venda local sobre o ambiente
Recursos Principais £, . Canais 4
T 8 ;j}f’rodutsﬁemlum e o/ | - Consumidores dispostos a
=3 iferenciador ;
; - um mercado mais elevado
- PacifeaIBEE - Marketing Digital
- Produto altamente - 3
ik - Vendedores locais Festauragao
(pequena distribuicao)
- Restauragédo
Estrutura de Custos Fontes de Receita v
- Aquisicio das mat érias primas - Marketing \, - Comerdializaggo do Produto \>
- Contratagdo dos servigos externos - Armazenamento
(producéo, embalagem, controlo de
qualidade) - Distribuigdo
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Consisténcia do Projeto

Viabilidade técnica a escala industrial

A producdo industrial do ROOTED pode-se constituir um empreendimento economicamente
vidvel e relativamente seguro, levando-se em consideracdo os resultados dos indicadores
financeiros calculados no Estudo Financeiro, tendo em conta também os diversos fatores que
poderiam influenciar o sucesso do empreendimento, principalmente quando ndo existe muita
concorréncia de empresas no nosso mercado. Entendeu-se que um sistema intermitente de
fabrico fosse aplicado ao nosso projeto, visto que se adapta bem ao nosso modelo de negécio.
Para que o nosso fabrico fosse vidavel a escala industrial, o nosso projeto passa pela
subcontratacdo de uma unidade de producgdo industrial.

Adequacao das caracteristicas do produto relativamente ao Plano de Marketing

Como foi possivel observar no Teste de Conceito, é nas caracteristicas diferenciadoras do nosso
produto que reside o seu maior potencial de mercado. O facto de ser um produto cru, vegano,
fermentado e ndo-pasteurizado, ndo sé é a base da formulacdo do ROOTED, como também
define o grupo de consumidores a quem o mesmo mais agrada. Assim, entendemos que é na
promogcao dessas mesmas caracteristicas que deve assentar a estratégia de posicionamento da
nossa marca, de forma a tirar o maximo proveito do valor do produto que desenvolvemos.

Estratégia de protecao da inovagao

Apesar de ser um produto inovador em varios aspetos do seu conceito, entendemos que nao ha
nenhum desses aspetos que justifique o registo de propriedade intelectual. Acreditamos que o
produto pode funcionar em sinergia com outros produtos de génese semelhante, de forma a
tirar proveito de um mercado que acreditamos ter ainda bastante margem de crescimento, e
que os aspetos inovadores que o mesmo promove poderdo servir de mote para que outras
marcas sigam o mesmo modelo, na expectativa de oferecer ao consumidor escolhas cada vez
mais conscientes e sustentaveis.
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Anexos

Alguma vez ouviste falar em Kimchi?

SIM
31,63%

NAO
68,37%

Quando foi a ultima vez que consumiste algum tipo de mistura

de vegetais fermentados (ex: Kimchi, Chucrute)?

ESTE MES
7.91%
NO ULTIMO ANO
10,70%
NUNCA CONSUM!
51,16%
NAO ME RECORDO
30,23%

Terias algum interesse em experimentar uma verséo portuguesa
de Kimchi, feita com vegetais biolégicos produzidos localmente,
fermentados num molho de alho e piri?

NAO
18,14%

TALVEZ '
20,00% SimM
61,86%
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Anexos
Queremos que o nosso produto seja ndo pasteurizado e como qualquer
outro produto naturalmente fermentado, tera probidticos vivos
na sua matriz. Como é que isso te faz sentir?
TENHO ALGUM RECEIO DISSO
6.25% ADORO PRODUTOS FERMENTADOS
’ E PROCURO-0S COM FREQUENCIA
/- 11,36%

SABER DISSO ENOJA-ME
0%

SE O PRODUTO FOR SEGURO,
GOSTAVA DE O EXPERIMENTAR

- 82,39%

Se este produto estivesse hoje disponivel no mercado, qual seria a
probabilidade de o comprares, em vez dos produtos que ja estdo
disponiveis?

MUITO IMPROVAVEL
1,14%
POUCO PROVAVEL
17,05%
MUITO PROVAVEL
22,73%
PROVAVEL
59,09%

Qual a razao pela qual ndo pensas vir a consumir

0 nosso produto?

NAO CONHEGO, NEM COSTUMO
NAO GOSTO EXPERIMENTAR NOVOS SABORES
OU TENHO INTOLERANCIA C417%
AO PICANTE A
16,67%
PREFIRO OUTROS
PRODUTOS SEMELHANTES :
QUE JA EXISTEM \
6,94% I|
/
NAO SINTO
NAO QUERO
EXPERIMENTAR 7'5'51333‘;;‘"5 CESSIDADE
20,83% — E
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Segues alguma restricdo na tua dieta?

%LY'0 uebap

ESTRANGEIRO NORTE
10,23% 4,19%

OUTRO

PORTO

LISBOA
46,05%

33,02%

CENTRO
2,79%




