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1. Sumario

Esta tese tem como objetivo a elaboracdo de uno plamarketing de suporte ao lancamento
de um novo produto — Gift Card - como substituigagroduto existente — Gift Voucher, de

propriedade e gestdo da empresa Sonae Sierra.

Na posicédo de atual responsavel pelo produto Gifictier na empresa gestora do mesmo,
pretendo com este documento uma aplicagcéo diretadds as conclusdes, na evolugdo do
produto para um cartdo-presente (Gift Card), em dasamarcas ja existente no mercado, a
marca Surprise. Procurou-se identificar o mercamtenzial e verificar o potencial de valor
deste novo produto para a Sonae Sierra, com dalandamento prevista para o primeiro
trimestre de 2014. Para tal, desenvolveu-se undesiprofundado ao nivel de marketing
estratégico e operacional e, no final, sdo propaaigumas a¢des para implementagcédo deste

projeto.

Como referido anteriormente, devido as minhas ptesefuncfes na empresa promotora e
gestora do produto, este trabalho tem como objsevaim documento real de efetivo suporte
ao lancamento do novo produto Gift Card. Nesseidnprocurou-se encontrar e definir

propostas e solugcdes que correspondam as necessida@gxpectativas ja assumidas e

expressas pela empresa, sendo o seu conteudcadtecaonfidencial.

Palavras-chave:
1. Marketing Estratégico
2. Plano de Marketing
3. Setor de Imobiliario/Gestédo de centros comerciais
4. Gift Card

Codificacao JEL: L85- Real Estate ServiceBt30- GeneralM31- Marketing;M39- Others;
R30- Real Estate Markets, Production Analysis and Haoation
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English Summary

This document aims to present a strategic markgilag to support the launch of new
product - Gift Card - as the replacement of theaaly existing product in the market — Gift

Voucher — which property, management and promdiglangs to Sonae Sierra company.

As the actual manager of the present product (@ficher) at the company that owns it, |

intend to have a direct and real application of ¢baclusions and recommendations of this
thesis, in the development and launch of the neftv@ird product, in one of its brand — the
Surprise brand. The goal was to evaluate the gatenarket and verify/analyze the expected
added value of this new product for Sonae Sierchfanthe market itself (namely for the

Sonae Sierra’s shop tenants and clients), withclaimg date planned for the first quarter of
2014. In order to do so, a profound and insighgtubly of the several marketing variables and
benchmarks, at the strategic but also at the dpasedtlevel, was performed and, at the end,
the conclusions and main guidelines for the devalamt and launching of the new product

will be present.

As previously mentioned, due to my actual respalits#s at the company that owns,
manages and promotes the product, this study leagodl to be a real and concrete document
to support the launch of the new Gift Card proditzayving this said, the present document
will express some proposals and recommendatiortswilainevitably be aligned with the
needs and expectations already assumed and statkd bompany, characterizing this study

and a confidential data for Sonae Sierra.

Key words:
1. Stratigic marketing
2. Marketing Plan
3. Real Estate market / shopping centres business area
4. Gift Card produt

JEL Codification: L85- Real Estate ServiceBt30- GeneralM31- Marketing;M39- Others;
R30- Real Estate Markets, Production Analysis and Haoation
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2. Sumario Executivo

Esta tese tem como objetivo a elaboracdo de uno plamarketing de suporte ao lancamento
de um novo produto — Gift Card - como substituigagroduto existente — Gift Voucher, de
propriedade e gestdo da empresa Sonae Sierranpmarprtrimestre de 2014.

Nos ultimos anos tem-se assistido a massificacdpraldutos para consumo existentes no
mercado. Esta massificacdo levou a diferenciacdcada um de nds, nos seus gostos e
preferéncias. Seguramente ja todos nos deparanmsocproblema de “o que oferecer a

alguém” ou “se a pessoa vai gostar”. Para estdrasoperguntas surgiu o conceito de cheque-
prenda que pretendia-se que fosse um produto smgfieaz e com liberdade de utilizacao

para quem o recebe.

No entanto, o produto no format@mucher apresentava limitagbes do ponto de vista de
utilizacdo, tais como: valores faciais pré-defisidue condicionavam a forma de utilizacéo;

inseguranca nNo seu uso e “arquivo” por se tratafgdase” dinheiro; auséncia de servigos

poés-venda (como revalidagdes, cancelamento emdeaperda, entre outros) e, por fim, uma
nem sempre desejada listagem de lojas aderenf@®gi@ma. Também para os profissionais
de marketing, que trabalharam o produto no passadas limitacdes constituiam obstaculos
a verdadeiras acbes de marketing e comunicacdos pedsacteristicas logisticas e

administrativas que o produto exigia.

A comprovar o seu valor e razdo de existir, 0 pf@dubsistiu durante os ultimos anos (ano
apos ano com taxas de crescimento nas vendasr afgesam cada vez menores € com
tendéncia a estagnar) ainda que, num passado @e@ebrresponder cada vez menos as
expectativas e necessidades dos seus clientegidstia fase de maturidade do produto,
verificou-se que as taxas de crescimento e as @easvarenessinquéritos realizados a
clientes do centro comercial mostraram que o rmdeetonhecimento do produto, dentro do
proprio centro, era muito significativamente baixanferior a 50%) apresentavam-se cada
vez menos expressivas, sempre que comparadas compedsdos homdlogos.
Adicionalmente, a rapidez de crescimento e votiide dos ciclos de vida dos produtos no
atual mercado de consumo, assim como 0 aparecingentwovos formatos de oferta mais

apelativos e mais praticos, acelera o processo eddingd do produto cheque-prenda,
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colocando-se apenas dois cenarios possiveis: dapagdo e evolucdo do produto, ou uma
“morte anunciada”.

A decisdo da empresa Sonae Sierra foi pela evqglagdieditando no potencial do produto e
no valor acrescentado deste servico em centro cmmhermesmo num contexto
macroecondémico de crise. Em paralelo, este prodntigpendentemente do seu formato,
continuaria a ser relevante e uma mais-valia paraligersos intervenientes no processo
(nomeadamente, para o cliente e para o lojistacdagros comerciais), pelo que a Sonae

Sierra ndo poderia optar pelo seu declinio.

A evolucdo simples e previsivel seria para um feonde plastico (Gift Card), como um
primeiro passo no processo de evolucao, pelo sludeatico e seguro na utilizacéo, e pela
possibilidade de uma segmentacdo “mais fina” dewadoacesso a informacdo sobre o
comportamento e perfil do consumidor em loja eemro comercial, e sobre 0s seus gostos e
expectativas. Entendeu-se por isso que este nodufar “merece” que se faca uma “pausa” e
se repense todo o processo! O Gift Card poder&gartrao consumidor uma verdadeira
proposta de valor (a nivel da experiéncia de atiio — forma e locais de uso — assim como
acesso a beneficiosemgagemenentre o cliente e o lojista do centro comercialopgue
agora é o momento para repensar 0 seu posicionareesis suas caracteristicas e torna-lo
mais forte e alinhado com as necessidades e dekejussso cliente, atual e futuro.

Todavia, nem sempre a inovacao € o resultado deacride algo totalmente novo, disruptivo
€ com impacto positivo no consumidor e nas ventimge em dia, e cada vez mais, é
essencial que uma marca, e respetivo produto,eaparm valor real para os consumidores.
Um plano estratégico e a existéncia de relevar@aimperativos para a sobrevivéncia e
sucesso de uma marca e produto e, neste sentfdtyro sera das marcas e produtos que
assumirem esta visdo como parte integrante datsagé contribuindo de modo tangivel
para o bem-estar dos seus clientes.

Neste plano de marketing sugere-se que a estratégaolucao para o produto Gift Card seja
alavancada na carteira de clientes e lojistas gpauto Gift Voucher possui atualmente,
procurando naturalmente incrementar os mesmosopmafa alcancar um posicionamento de
destaquetdp of mind nesta categoria de produtos, a nivel do mercadmmal, aproveitando

o portefdlio de centros comerciais da Sonae Sitce, a concorréncia direta em Portugal.

A nivel estratégico, o lado mais em falta no ateafuturo produto, procurou-se neste

documento caracterizar o mercado e a empresa, &ssio, apesar da quase inexistente

K
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informacdo sobre esta area/setor de atividade adufrodefinir estratégias de segmentacao,
targeting e posicionamento do produto. A nivel operacioeallada a fase avancada de
desenvolvimento do produto dentro da empresa, éracosse ja definidas as variaveis do
marketing-mix: produto, preco, distribuicdo e comagdo. No entanto, € também objetivo

deste documento existir uma nova analise e pensarsebnre as mesmas.

Por fim, o atual plano de marketing tem como esakrabjetivo sistematizar a nivel
estratégico (embora com impacto a nivel operadasmbcdes a serem implementadas pela
empresa para que o novo produto Sierra Gift Caahak o sucesso no mercado portugués. A
componente estratégica foi a que sempre estevaleamb atual (e futuro) produto pelo ritmo
e pressao de vendas, dado que os resultados télm aiser sempre positivos, desviando o
enfoque dos gestores de produto sobre a necessldadi® plano estratégico para garantir a

sustentabilidade e diferenciagéo do produto no ager.c

3. Definicdo do contexto do problema

O marketing €, na sua esséncia, relacional. Atpcuo tempo as praticas do marketing
privilegiavam o lado da oferta (vendedor) em detrito do lado da procura (cliente).

Todavia, devido a saturacdo dos mercados, a ifitagsio da concorréncia e ao facto de
consumidores e/ou clientes serem hoje mais infoosa exigentes e menos recetivos e
tolerantes a promocao intensiva das marcas, erig@je uma urgente e profunda revisdo das

praticas de marketing de forma a equilibrar a éaate forcas fornecedor-cliente.

Um estudo realizado pela Meaningful Brands Porfugple relacionou pela primeira vez o
valor percebido das marcas (em termoddad equitye relevancia) com o seu contributo
para o bem-estar individual e coletivo, considara gma marca relevante caracteriza-se por
assentar a sua proposta de valor na combinacacesledamponentesoutputs (beneficios
diretos associados ao produtpgrsonal outcomeg&ontributo para o bem-estar individual, ao

nivel fisico, financeiro, organizacional, sociamarional e natural) €olective outcomes

! Estudo internacional realizado em 2011, em l4epgiSspanha, Alemanha, Franca, Italia, Reino UriitibA,
India, Brasil Argentina, Chile, Coldmbia, MéxicohiBa e Japao), incluiu mais de 300 marcas e 50 mil
consumidores entrevistados. Portugal foi o 15° g@aisr incluido no estudo, em 2012, e foram amtdsanais

de 40 marcas de 7 sectores (Alimentagdo e BebRaslho, Bens de Consumo, IT & Telco, Energia &
Combustiveis, Automoével e Financeiro). No mercadotygués, otop tenincluiu as seguintes empresas:
Compal, Continente, Danone, Delta, Google, Mimbsstlé, Microsoft, Pingo Doce e Nivea.

|8
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(contributo para o bem-estar da comunidade, andieuiciedade, economia e mercado de
trabalho).

Apesar da grande visibilidade de algumas das mamalssadas no estudo e dos seus fortes
investimentos em comunicacao, concluiu-se que 3p28% das marcas eram consideradas
relevantes, sendo que a maior parte dos consursitdie se importaria se 72% das marcas

desaparecesse.

Como gestora do atual produto Gift Voucher e dacen&@urprise, considero que a marca do
produto faria parte dos 72% das marcas e produbosideradas irrelevantes para 0s
consumidores, mesmo no contexto de lancamento deawm produto com significativas
vantagens quando comparado com o produto atualatéumesmo com o0s produtos
concorrentes. Considerando que o problema podegirgia mais profundo, a par do tema da
relevancia, existem questbes estruturais no queefsre a auséncia de definicdo de
segmentacadarget (alvo) e posicionamento associados a marca e farodu

E este € 0 motivo que estd na base da decisdo ssevidver esta tese sobre o plano
estratégico para o produto Surprise Gift Card para o0 mesmo ndo seja pautado de sua
auséncia de relevancia e gheaning para o mercado e para o consumidor, como acontece

com o atual produto.

Apesar do produto Gift Voucher, futuro Gift Cardistir ha quase uma década, a sua
segmentacdo (com nome Surprise) foi apenas criadaicio 2009 tendo apenas o objetivo
de conseguir uma segmentacdo de mercattwpdratee naocorporatg dado o formato do
produto Gift Voucher ndo permitir outras ambicOetap suas estruturais restrices. Desta
forma, verificou-se desde a sua criagdo um distamento e até desconexao entre o produto e
0 seu cliente final (consumidor comum cliente dest®s comerciais). Esta situacéo levou a
indiferenca, acomodacéo e faltaalearenessia marca Surprise e do produto Gift Voucher.
A marca e produto tém vindo a adotar uma atitudemd®odlogo nos seus planos de
comunicacdo, esquecendo-se que 0 seu sucessodstiainado pela capacidade de se
manter ativa e no centro da vida e das necessidiadesonsumidores.

A par da auséncia de posicionamento, verificouanuke, desde sempre, houve um enfoque
excessivo no curto prazo, com particular incidémeia épocas de Natal (que correspondem a
mais de 50% da faturacdo anual do produto), aconaoln de uma incapacidade de
proporcionar a “experiéncia” a que o produto s@eoce divulga, e de uma falta de coeréncia
guer a nivel da mensagem do produto, quer a niaslsdlas praticas, caracteristicas e

19
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regulamentos de negdcio. Faltou a existéncia deinmcentral e agregador (a identidade da
marca) por forma a assumi-lo como elemento basiitarligad-lo e potencia-lo combinando
outras dimensodes do produto.

A existéncia de um produto sélido com beneficiasad para o consumidor, como serd o caso
do Gift Card, ndo pressupde necessariamente eaigtde uma marca. E apesar do produto
Gift Voucher (futuro Gift Card) existir no mercatdld mais de uma década, a sua presenca e
marca, para o cliente final, ndo acompanham vengadente esta existéncia, pelo que este
problema seguira todo e qualquer desenvolvimengosgupretenda realizar no futuro quanto

a caracteristicas do produto, canais de distribuicdplanos de comunicagao/langamento.

Nesta tese, € convicgao que a definicdo de um mlarmoarketing para o Surprise Gift Card,
com posterior aplicagcdo coerente, sustentada eveesal a todas as variaveis do produto
(com particular incidéncia nos beneficios a sereopgrcionados por um Gift Card), ira
traduzir-se em ganhos significativos em termos alarme de vendas e quotas de mercado,

com natural impacto positivo no lucro do negdcio.

4. Revisao de Literatura

4.1 Marketing e a sua evolucgao

O futuro do marketing ird4, em parte, ser moldado gesenvolvimentos atuais e, em parte,
por forcas a longo prazo. Nos ultimos anos, empresa todo 0 mundo depararam com a
recessdo mais profunda desde a Grande Depressd@andss 30. A maior parte da
responsabilidade cai sobre a atribuicdo excessivi@meermissiva do recurso ao crédito na
forma de hipotecas, cartbes de crédito e empréstoomerciais e particulares a pessoas e
organizacdes que ndo puderam saldar as suas di@dasdo a “bolha” financeira rebentou e
0s precos dos iméveis desceram a pique, pobresog ficaram mais pobres. Os clientes
cortaram nos gastos e voltaram-se para marcasliatpsomais baratos.

A questao que agora importa perceber é se os cahm@s da década que se iniciou em 2010
irdo gastar o seu dinheiro com mais cuidado dongupassado. O anterior estilo de vida de
“compre agora e pague mais tarde” dificiimenteestabelecera, em parte devido aos planos

governamentais para regular o crédito com maisr,rigoem parte devido aos receios do

| 10



Surprise Gift Card Plano de Marketing | 2013

consumidor e a sua aversao ao risco. Isto signifizaosmarketersterdo de trabalhar mais

do que nunca para separar os consumidores dordeeirdi

O objetivo do marketing continua a ser o desenwwito da segmentacdo, escolha do
segmento alvo, a definicdo do posicionamento €41&ss”, e a construcdo de uma marca em
torno do produto. Desta forma, os Marketing 1.0.@ éntinuardo a possuir relevancia.
Porém, as mudancas no ambiente empresarial (recgaEbcupacdes ambientais, novos
medias sociais, capacitacaceripowermeftdo consumidor, tecnologia de nova vaga e
globalizag&o) irdo continuar a criar uma viragegmiicativa nas praticas do marketing.

Novos conceitos de marketing emergem sempre coagia®eao ambiente empresarial em
evolugcdo. Atualmente, a confianca existe mais datdes horizontais do que em relacdes
verticais. Os consumidores acreditam mais uns ¢®do que nas empresas. A ascensao
dosmediasociais é simplesmente um reflexo da migracdmdéanca dos consumidores das
empresas para outros consumidores. Segundo umaidesgjobal da Nielséncada vez
menos consumidores confiam em publicidade gerada epapresas. Os consumidores
recorrem ao “passa palavra” como uma forma novadivel de publicidade em que podem
confiar - cerca de 90% dos consumidores inquirctod¥iam em recomendacdes de pessoas
que conhecem. Adicionalmente, 70% dos consumid@e®ditam em opinides de

consumidores colocadasline

O marketing é considerado o0 mesmo que venderzaritio a arte da persuasédo e até de
alguma manipulacdo. Mesmo apds o nascimento doetiregkmoderno, que aspira a estar ao
servico dos consumidores, 0 marketing continuazearfenuitas vezes afirmacdes exageradas
sobre o desempenho e diferenciacdo do produto quarseguir a venda. Segue, assim, a
necessidade de colocar um fim na era da dicotontra marketere consumidor. Os gestores
de marketing de qualquer produto ou servico devesncgber que sdo igualmente
consumidores de outros produtos ou servicos. Ad@dtinente, os consumidores devem
também estar conscientes que podem igualmentegratiarketing nas suas vidas do dia-a-
dia para convencer outros consumidores em seu.réddos sdo ao mesmo temparketers

e consumidores.

2 “personal recommendations and consumer opiniosteg®nline are the most trusted forms of advedisi
globally”, press release (Nova lorque: The Niel€ampany, 7 de Julho de 2009)

|11



Surprise Gift Card Plano de Marketing | 2013

Figura 1 — O cliente no centro das atengdes

Empresa com visdo comercial Empresa com visdo de marketing

Clientes

b

Linha da Frente

Clientes

Fonte: Lindoret al, 2004, Pag. 26

“Conhecer o publico € um ponto de partida e umassdade absoluta para preparar uma
acao de Marketing.” (Lindoret al, 2004: 30). Na mesma publicacéo, é referido gie: “
atitude de marketing consiste em tomar decisbe$uagéio dos consumidores e ndo apenas
em fung&o do produtor, portanto contraria a intre&e ou ao egocentrismo. Os responsaveis
pelas empresas devem empenhar-se constantementeoearader a tentacado de tomar as suas
decisbes, quanto a politica da empresa, em fungcsulas proprias ideias preconcebidas,
conviccdes ou desejos. Devem fazer um esfor¢co penmbe@ para ver o consumidor tal como
ele é, e adaptar-se-lhe, em vez de o ver tal caranagn que fosse, pensando que sera ele que

se adaptaré as decisdes da empresa”.

4.1.1 Plano de Marketing

Pertencemos a um mundo globalizado onde as mudaagasvolucdes e as variacbes do
mercado acontecem de uma forma que nem semprebparos. Uma organizacdo/empresa
para sobreviver e ter sucesso nesta época turbuterd de desenvolver um Plano de
Marketing, bem elaborado e definido para consegpiier uma vantagem competitiva frente

ao mercado concorrente.

Um Plano de Marketing € uma ferramenta de gestéigada para identificar as forcas,
fraquezas, ameacas e oportunidades que o mercadorgipna a empresa, estimulando a
mesma a estabelecer metas, objetivos, e a prangemsantemente conhecer as necessidades

e desejos dos seus clientes/consumidores e, cameqente, levar a organizacdo ao
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progresso. Um Plano de Marketing bem estruturadmpgeciona ao departamento de
marketing uma visdo sistémica sobre onde os sedasces devem estar concentrados,
observar, analisar e tirar o melhor proveito dasrtomidades encontradas e potenciar 0s seus
pontos fortes.

Segundo Kotler (2002), a utilizacdo do Plano deking torna a empresa menos vulneravel
a crises, na medida em que estas podem ser peeemta antecedéncia. Também permitira
superar (ou ganhar vantagem) os concorrentes atde&éim planeamento cuidadoso dos
produtos e servicos mais adequados as expectadivamcessidades dos clientes. O
planeamento exigido por um Plano de Marketing caméuinformara e determinara o rumo a

seguir para uma marca e/ou produto.

A elaboracdo de um Plano de Marketing corresponga processo sistematico, que envolve
a avaliacao de oportunidades e recursos de magketstabelecendo objetivos e levando ao
desenvolvimento de um plano para a implementacéongole. O plano de marketing é o
documento escrito, ou um plano, para implementangrolar as atividades de marketing de
uma organizacao relacionadas com a estratégia deting especifica. Deve ser um resumo
informativo e l6gico dos trabalhos, ideias e recodagdes. Nele devera estar contida toda a
andlise, recomendacgfes de estratégia e programamciomais de marketing para a
implementacéo do plano (Dibb, Skimkin e Bradley9d)9

De acordo com Lindort al. (2004), os Planos de Marketing podem ser classifis de
acordo com seus objetivos e de acordo com o sexohte temporal. Existem, desta forma,
guatro tipos de planos de marketing: plano de ntiakkela empresa, plano de marketing para
o0 produto, o plano para cada componente do mix deketing e plano de operacdes
especificas.

O Plano de Marketing para a empresa é baseado jetivob gerais e na analise do ambiente.
O mesmo tem um horizonte temporal de médio/longaq@rO Plano de Marketing para o
produto refere-se ao conjunto de objetivos, acOgsamento, calendario, e outros fatores
necessarios para a execugdo de uma estratégiarkietingapara um produto ou atividade. O
horizonte temporal, para este tipo de plano, éutw/enédio prazo. O Plano de Marketing
para cada componente do marketing-mix € um plapecéfsco para objetivos especificos da
empresa sobre o mix de marketing. Este plano temhamzonte temporal de curto prazo.
Finalmente, o Plano de marketing de operacdes iéispsc é semelhante ao plano de cada
componente do marketing-mix e trata-se de trabalhalaspeto especifico de um dos 4P’s,
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como por exemplo, um plano de comunicagéo ou de canganha de lancamento de um
determinado produto. O horizonte temporal, para #gb de plano tem também por base o

curto prazo.

Kotler (1988) afirma que o Plano de Marketing é dos resultados mais importantes do
processo de gestdo de marketing. Segundo este autnaioria dos planos de marketing
deveria ter a seguinte estrutura: i) sumario exetfbreve resumo do plano); ii) a situacao
atual de marketing (dados internos e externo3amalise SWOT; iv) objetivos; v) estratégia
de marketing (para alcancar os objetivos do plaripzronogramas de acéo (correspondente
a parte operacional do plano); vii) a declaracapeateas e lucro projetado (retorno esperado
a partir do plano) e; viii) controles (como o plaseya monitorado).

No processo de realizacdo de um Plano de Marketisg,gestores deverdo ter em
consideracdo varios pontos, definidos por Lingoral. (2004). Numa primeira instancia
importante perceber quem deve planear! Os gederasividades de marketing devem ser os
responsaveis por elaborar o Plano de Marketing aaraividades que gerem. Quando estes
planos envolvem esfor¢os preparatorios compleximspertantes, a empresa devera decidir
pela constituicdo de um orgéo/equipa especializeetajo a sua constituicdo e aprovacado da
competéncia do diretor da atividade. Outro fattgraem consideragdo € o momento: quando
o plano deve ser elaborado (tendo em atencdo od@pplano a desenvolver e 0s proprios
cronogramas da empresa). O terceiro fator a camside como desenvolver o Plano. As
principais dificuldades para o ato de planeameéato & interdependéncia entre os planos e
também a complexidade que caracterizam alguns Pidmdlarketing. Cada plano deve ser
coerente com 0s outros planos da empresa. Pordimonteddo do proprio Plano de

Marketing devera natural e consequentemente sexspeto critico a ter em consideracao.

Por fim, e tentando passar uma abordagem maiscprétianto ao desenvolvimento e
definicdo de um Plano de Marketing, de seguidasapta-se as etapas de elaboracdo de um

plano (por ordem cronoldgica e l6gica de acontegin)e

Andlise da Situagde O primeiro passo nesta etapa é a definicdo tlates de negdécios da
organizacdo. A ideia € representar o estado awarghnizacdo, relacionando 0s processos
internos e externos de negoécio, a visdo da orggdmzaetc. Nesta fase € promovida a

formalizacdo da visdo, a definicdo dos objetivasag&gicos, composto pelo conjunto dos
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processos de gestdo, operacionais e de suporterdpeser abrangidos e envolvidos na

mudanca.

Definir o Publico-Alvo- A definicdo do publico-alvo significa identificaum segmento
particular ou segmentos da populagcéo que se peetindyir. O mercado consiste em muitos
tipos de clientes, produtos e necessidades. Espreleterminar que segmentos oferecem as
melhores oportunidades para o negdcio.

Oportunidades e Ameacas do Mercad@\pos analisar a situacao atual e definir o obli

alvo, € necessario conhecer as oportunidades ecamg@ae 0 mercado proporciona, dado que
gerir um negdcio significa conhecer os ambientesrio e externo da organizacéo, para que
no Plano de Marketing constem as melhores alteasapara superar os desafios do mercado.

Andlise da Concorréncia A analise da concorréncia € uma questdo fundampata a
formulacdo de um Plano de Marketing adequado adesl do mercado atual e potencial,
num determinado setor de negdcios. E neste itendewem ser identificadas as fraquezas do
concorrente para podermos potencializar e transfioem oportunidade para o negdcio.

Pontos Fortes e Pontos Fracos do NegoeidCorresponde a analise SWOT. Identificar
forcas, fraguezas, ameacas e oportunidades doinegfmdamental para se obter vantagem
competitiva. Obtendo estas informacdes facilitargprocesso de definicdo de metas e
objetivos de marketing a serem alcancados.

Objetivos e Metas de MarketirgConsiste na definicdo de metas financeiras mat&eting
do plano, em termos de volume de vendas, parti@&pag mercado e lucro. Os objetivos

devem ser tragados com o objetivo de indicar o rdenempresa em si.

Estratégia de Marketing Trata-se de ser apresentada uma abordagem dmptarketing
gue constituira a base para a persecucao dosvagjetd plano. Os objetivos definem para
aonde se pretende ir, e a estratégia deve desawevaminho para se chegar la, devendo
existir consisténcia na utilizacdo dos recursopatisreis. Nesta etapa deverd haver uma
intensa interacdo com as outras areas da orgaajzdgdnodo que haja coordenagdo entre as

atividades propostas.

Programa de Acdo © plano deve conter especificados os programas atketing para

atingir os objetivos do negdécio. Cada elemento simaggia deve ser elaborado para
responder as seguintes perguntas: O que sera @itarrdo sera feito? Quem o fara? Quanto
custara. Neste item também podera ser definiddemaigio de tarefas e responsabilidades

gue os colaboradores devem assumir.
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Orcamento- Devem ser previstos os resultados financeiroglaa®o, bem como o orgamento
requerido para sua implantacdo. O orcamento detse ainhado com o0s objetivos de

marketing da organizacdo, de modo a maximizarasmetsobre o investimento.

Medidas de controle- E a ultima etapa mas ndo a menos importantecr®es os controlos

para a monitorizagdo do plano. As mudancgas amisefieguentes podem tornar um plano
obsoleto antes mesmo do final do periodo de suegdar sendo de fundamental importancia
o controlo ndo sO das datas de execucdo e deadssitcomo também de atualizacdes

imprescindiveis.

Todas as etapas acima apresentadas fazem pante ERno de Marketing. Ter estas etapas
definidas e percecionadas como imprescindiveisgndofdzer a diferenca entre 0 sucesso e o
fracasso de uma marca e/ou produto. No entantailtsineamente, sera errado assumir que
um Plano de Marketing é um instrumento milagrosmue contém uma formula magica para
lidar com as dificuldades do mercado. O mesmo desgervir de guia com informacdes
relevantes para auxiliar nas tomadas de decisO&4adeeting, face provaveis oscilagdes do
mercado. Ajudara a visualizar um estado futuro»eliatd o estabelecimento de alternativas
para solucionar os possiveis problemas que virdooatecer. Mas ndo sera uma “bola de
cristal” com todas as respostas prontas a obtencesso. Adicionalmente, € importante
entender que nem todos os Planos de Marketing edeshcedidos, no sentido de muitos
deles fracassarem, nem sempre por culpa da gest@lo @roduto/servico que esta a ser
comercializado, mas sim porque a andlise e asnirdgdes apresentadas eram inadequadas e

as metas néo eram realistas impossibilitando smssa.

4.1.2 Segmentacdo &argeting

Porque, comunicar para todos é comunicar para @mbu

O processo de posicionamento é uma sequéncia Inatargorocesso estratégico de
segmentacdo de mercado. A analise voltada pargraes¢éacdo permite verificar como o
mercado é definido e direcionar os esforcos de etiak para uma ou mais oportunidades de
mercado. O posicionamento direciona-se a um segnaleninercado-alvo e possibilita avaliar

como competir mais efetivamente naquele segmento.
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O processo de segmentacdo de mercado parte doheetoento, pela empresa, de que
normalmente ndo lhe sera viavel atender a todosoosumidores de um determinado

mercado. As variaveis incontrolaveis do ambierdata as relacionadas com o perfil e o
comportamento do consumidor como aquelas decosreletenelhor posicdo competitiva dos

concorrentes podem conduzir a empresa a identificde segmentos mais atrativos e mais
compativeis com seus recursos.

O processo de segmentacdo, como O posicionamenparté integrante do nucleo da

estratégia de marketing. Envolve as fases de sdggén escolha do alvo de mercado e

posicionamento.

“O processo de segmentacdo inclui quatro etapasscalha de um ou mais critérios de
segmentacdo, o estudo detalhado das caracteristicasada segmento, a escolha do(s)
segmento(s) que mais interessam a empresa e &defda politica de marketing adequada a
cada segmento escolhido” — (Lindehal ,2004: 140).

Em relac&o aos critérios, na mesma publicacao m@sentados os critérios frequentemente

utilizados.

Figura 2 — Principais critérios demograficos, géfigos, sociais e econémicos

Quapro 6.1 Principais critérios demograficos, geograficos, sociais @ econémicos

Deamogréficas

Sexo - relogios, vestudno, artigos de toiletfe

|dada - {ynamo, lazer

Allurn @ paso do individuo - conlecgio, produtas dietdticos

Dimenshko ¢ composicio da famia = maguines lavar tolpa o ica, spequenos-almogoss,
habitagéo

Geogrificos

Regites (releva, clima,...) - aparethos dé anuecimento, adubos, velculos de transports

Categona da cidade habitada {aldsia, vila, slc.) - alimentos pars cles @ galos, cerlos produtcs aimentares,
aespacticulos

Socais & acondmicos

Rendimento - automaovels, casacos de pale, vingens, habilagio
Nivel de instrucio = Ivros, revistas, discos, espectaculos
Rebgiio « grau de prilica mligicss = produlod snliconcepcionals

Fonte: Lindoret al, 2004, Pag.142
No entanto, atualmente, € normal (e desejavel) ppra se conseguir atingir uma crivel
segmentacdo do mercado se proceda a um cruzamentbfedentes tipos de critério,

considerando ndo apenas 0s critérios acima apagenha figura 2, mas também critérios de
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personalidade e “estilo de vida” (critérios psicimos), que ndo sendo faceis de quantificar,
devera haver um esforco no seu levantamento, cis@oy analise e, sempre que possivel,

mensuragao.

Segmentar o mercado € o resultado da divisdo denamado em pequenos grupos. Este
processo € derivado do reconhecimento de que oadwrotal representa o conjunto de
grupos com caracteristicas distintas, que sédo at@naegmentas Em funcdo das
semelhancas dos consumidores que compdem cadardgegmies tendem a responder de
forma similar a uma determinada estratégia de riagkelsto é, tendem a ter sentimentos e
percecdes semelhantes sobre um rohdeketing composto para um determinado produto.
Tendo sido identificados os segmentos de mercadppdto de vista de variaveis relevantes
para a empresa, esta deve selecionar os segmastagiais pretende atuar e de que forma
(tendo em consideracado a sua dimenséo, permealeilaaaracteristicas). Trata-se da selecao
do mercado-alvo (entendido como um conjunto dosnsetps viaveis identificados no
mercado total) ou, simplesment@rgeting Este processo decorrera de forma diferente
consoante 0s sectores mas a empresa devera seeprécar e decidir sobre que segmento
atuar. Esta decisdo deve ser baseada na analisardaseristicas da empresa, confrontadas
com a exigéncia dos clientes e concorréncia exesteo setor. O conhecimento sélido das
caracteristicas da empresa e do setor indicardoo®® fortes e fracos em relacdo as

oportunidades e ameacas oferecidas por cada segment

Targetingé a escolha do (s) segmento (s) do mercado ena gnepresa pode e deseja ser

relevante e fazer-se sobressair face os seuspgais@oncorrentes (atuais e potenciais).

Kotler (2000) indica 5 modelos de decisdo quargelécdo de segmentos de mercado:

> Concentracdo num U(nico segmento: a empresa coacant@penas um (nico

mercado, numa Unica categoria ou até produto.dsstatégia exige um conhecimento
profundo e forte posicdo no mercado => risco deegm&nto desaparecer ou ser
atacado por concorrentes poderosos;

» Especializacdo seletiva: a empresa seleciona algpgmentos que sejam atraentes e

apropriados e desenvolve produtos direcionados qaata um => é aconselhavel que
esses segmentos tenham alguma sinergia ou, no opirsejam compativeis,

proporcionando, nos dois casos, a alavancagemndagens competitivas;
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» Especializacdo por produto: a empresa especiaizans Unico produto que possa ser

vendido para varios segmentos (Note-se que foietif®m de segmentacdo escolhida
no passado para o produto em analise);

» Especializacdo por mercado: a empresa concenmsaender a varias necessidade

de um grupo especifico de clientes, geralmente wmia ampla gama de produtos =>
Nos ultimos anos, tem-se consolidado a tendéncesdampresas que definem o seu
negocio, partindo do mercado (Exemplo: viajantexjdentes, desportistas, entre
outros) em vez da forma tradicional de definir @dwo a partir do produto (ex.
industria automovel ou de alimentacéo);

» Cobertura total do mercado: a empresa tenta ateadeodos o0s grupos de

consumidores de um mercado, com uma ampla gamaodetps, voltados a uma
gama também ampla de necessidades e desejos.
(Esta escolha devera ter em linha de considerajdos recursos da empresa e, ii)
variabilidade do produto).

4.1.3 Brand Equity e Posicionamento

Para Kotler e Keller (2006), “as marcas representam ativo de grande valor para as
organizacgoes, influenciando o comportamento doswuoidores, garantindo receitas futuras
estaveis, maior rentabilidade e geracdo de valoa @s acionistas”. Adicionalmente,
definiram uma marca como sendo “um nome, termopalion desenho ou a combinacéo
desses elementos que deve identificar bens e gende um fornecedor ou grupo de
fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia”.

O Marketing Science Institute and Leuthes&Ed88) define a equidade de uma marca como
se tratando de um conjunto de associacdes e campartos da parte dos consumidores, que
permite a uma marca obter ganhos em volume de semdaacréscimos na sua margem,
inexistentes num cenario de auséncia do “nome” al@an

Estas sdo apenas duas das muitas definicdes doogeei ser a equidade e o valor de uma
marca. Desta forma, foi claro, nesta fase de psagque se trata de um tema complexo de ser
entendido na sequéncia de multiplos estudos (d&rstig autores) que nao conduzem a uma
mesma conclusdo ou consenso quanto ao tema.

No entanto, houve a tentativa de simplificar esteerdéncia de opinides e pensamentos,

Keller (1993) considerou que ha essencialmente dmasdes razdes que justificam a
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importancia quanto a existéncia de uma marca faterimeira razdo é estritamente
financeira; a segunda prende-se com a necessidadeethorias e aperfeicoamentos na
produtividade das acdes de marketing. A primeizigadeve-se ao facto de Keller ter
entendido que as marcas nao tém valor apenas pem seapazes de influenciar o
comportamento do consumidor. As marcas tém valorrgaresentarem um “ativo” para a
empresa, podendo ser compradas ou vendidas gereceltas, por vezes significativas, para
o0 proprietario das mesmas. A segunda razéao, peiples facto de que a definicdo e
construcdo de uma marca tem impacto no produtal eohstatacdo tem importancia para

toda e qualquer area de marketing (enquanto depemta de uma empresa).

Keller (2005) assumiu ainda uma premissa basiegivaimente a equidade da marca, o facto
de o poder de uma marca residir na mente dos cotgres € no que eles experienciam,
experimentaram e aprenderam sobre a marca ao mdgempo. Desta forma, o valor da
marca pode ser entendido como o “valor acrescehtadomulado a um produto, nos
pensamentos, palavras e acdes dos seus clientes.
Este “valor acrescentado” pode ser criado de véoiasas e pode também ser explorado pela
empresa proprietaria da marca de diversos modateffpl@ ser, por exemplo, 0 objetivo de
mais receita ou simplesmente, menos custo). Comgeeas fontes (focos nos motivos que
impulsionam a imagem da marca) e o0s resultados allar vie uma marca fornece um
denominador comum para interpretacao e implemene&stratégias de marketing.
Ainda o0 mesmo autor apresentou um modelo de cridednarca, como uma forma holistica
e integrada, em quatro passos que representamawvelanente as principais questbes dos
consumidores:

» Who are you? — Brand identity

» What are you? — Brand meaning

» What about you? What do | think or feel about yd8rand responses

» What about you and me? What kind of association lame much of a connection

would | like to have with you? — Brand relationship
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Figura 3 — Modelo de constru¢cdo de uma marca
Figure 1. Customer-Based Brand Equity Pyramid
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Fonte: Keller, 2011, Pag.12

A construcdo de umhrand equitypara o consumidor devera partir dos pormenores mai
basicos desde o0 seu nome, a sua imagem, o sele lagoorrespondente integracdo destas
componentes no marketing do produto. O seu recanbato (ha mente dos consumidores)
tem também impacto no valor percebido da marcaoteido identificados cinco dimensdes
cruciais para o fortalecimento de ubrand equity

v Awareness
Atributos
Beneficios
Imagem
Pensamentos
Sentimentos
Atitudes

AU N N N N

v Experiéncias
Todas estas dimensfes tratadas, pelas areas detin@rkle forma coerente e consciente

poderédo ter um impacto significativo no poder egera da marca.

“O ponto central do marketing estratégico moderodepser descrito como Marketing SAP —

Segmentacao, Alvo e Posicionamento” — Kotler (1996)
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Apaixonar-se! Como gestores de um produto, né@nfas isso todos os dias. A nossa crenga
apaixonada, e compromisso com 0 nosso produto ice) fazem com que tudo pareca
possivel. As empresas e produto mais bem-sucedatam aqueles que aprenderam a
transformar sua paixao erpdsicéao”.

Posicionamento ¢ um local percetual. E onde oyteodu servigo se encaixa no mercado.
Um posicionamento eficaz coloca um produto (ou ajama primeira linha na mente dos
atuais ou potenciais clientes.

Como individuos, nés posicionamo-nos continuamaati®mngo da vida. O irm&ao mais velho
responsavel, o comico da turma, um triturador dmards, um génio, sdo exemplos de
posicionamento. Estes identificadores na realidggdéam-nos a definir-nos e distinguir as
nossas capacidades como unicas e diferentes das passoas.

O posicionamento é uma ferramenta poderosa qudtperriar uma imagem. E a imagem é
a representacao exterior de ser o que se pretendgesfazer o que o que se pretende fazer, e
ter o que se quer ter.

Na vida das pessoas ser posicionado por alguémingestas escolhas e os limites
oportunidades. O mesmo acontece com o0s produtosareasa Desta forma, revela-se
essencial e decisivo para os gestores transfoumagpaxdo, em uma posicdo de mercado. Se

a empresa nao definir o seu produto ou servi¢cogamaorrente ird seguramente faze-lo.

“Pode definir-se posicionamento como uma escollratégica que procura dar uma posicao
credivel, diferente e atrativa a oferta (produtarea ou insignia) no seio de um mercado e na
mente dos clientes” (Lindet al, 2004: 154). Acrescenta-se ainda, na mesma pghbcque
“face a inumeras ofertas, o cliente simplifica,oeg&ndo mentalmente a cada uma dela uma
espécie de etiqueta sumaria” (Linden al, 2004: 155). Mais uma vez, confirma-se a
necessidade, interesse e urgéncia do responsawehrieting em orientar o posicionamento
do seu produto ou marca de uma forma voluntariare sentido favoravel, em vez de o

mesmo acontecer de uma forma espontanea e desadatna mente dos seus clientes.

Kotler (1996) ressalta que “... as empresas devermabysosicionamento e diferenciacao
relevantes. Dentro do processo de gestdo estratéigicmarca, toda empresa e produto
precisam representar uma grande ideia diferenciadaente do mercado-alvo”. Desta forma,

o0 posicionamento de mercado € escolher um localemde do consumidor.
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O processo de definicAo de posicionamento de merdach como pressuposto a

determinacao de critérios para 0 sucesso competiticonhecimento do que o mercado quer
e necessita, identificacdo das forcas e fraquezasrdpresa e de seus concorrentes,
estabelecimento de condicbes para atingir as esim@&ndo mercado melhor que os

concorrentes e 0s proprios objetivos da sua egiaatle marketing. Trata-se de um processo
dindmico, que nao ocorre de forma linear, mas méeliacées simultdneas, requerendo o
desenvolvimento prévio de definicbes que irdo Bmg direcionar as decisdes e a revisao,
passo a passo, em todas as suas etapas. Essaeefoconfiguram uma etapa zero, que
compreende 0 estabelecimento da missdo da empmesaeus objetivos e metas e da
estratégia de crescimento, o que conduz a ideatdic de um conjunto de oportunidades

relevantes e atrativas de mercado.

Porter (1986) considera a estratégia como sendiag@do de uma posicdo singular e com
grande valor que envolve um conjunto de difereatésdades. As organizagbes encaram
apenas um imperativo, “vencer a corrida” e tomaa gadeterminada posi¢cao. No entanto, o
posicionamento estratégico, para 0 mesmo autor, ulerd esséncia basica: a escolha de
atividades diferentes das dos concorrentes gadentin diferencial de competitividade -
vantagem competitiva.

A estratégia de uma marca € um fator de extrereadmetia para uma estratégia corporativa,
em direcdo ao desenvolvimento de uma vantagem didivgesustentavel. Uma das
fundacbes dobranding é determinar a estratégia de posicionamento decamdEste
posicionamento devera conseguir equilibrar doieess de uma marca: o emocional (as

necessidades e expectativas dos consumidoresgjcioal (os objetivos do negdcio).

Para todos os tipos de consumidores, existem apeiaspos de marcas: as que justificam o
seu preco, e as que nao justificam. O valor demarga vem da sua “habilidade” em ganhar
significado exclusivo, destacado e positivo na meids consumidores. Segundo Aaker
(1996), a questdao do posicionamento da marca adequaior importancia em funcdo da
realidade do mercado. Os concorrentes ndo sé looein com mais presséo sobre 0s precos e
variedade de marcas, como também deixam menos¢tespares” a serem explorados. Para
0 mesmo autor, uma identidade e uma posicdo bemidief e implementadas conseguem
proporcionar uma série de vantagens a organizatdis, como: i) orientacdo e
aperfeicoamento da estratégia da marca; ii) pdislside de opc¢des de expansdo a marca,; iii)
melhoria no reconhecimento da marca; iv) ganhoeld®ancia e significado a organizacao;
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v) geracdo de uma vantagem competitiva; vi) entrdgauma posicdo solida face a
concorréncia; e vii) disponibilizacdo de possifisiéncias em gestao de custos e geracao de

proveitos.

O posicionamento de uma marca é conhecido atravésrdpromisso de longo prazo, que a
organizagdo assume consigo mesma e todos os sdilgopl O compromisso de
posicionamento devera:

v Definir as “impressdes” que se deseja construir mastes de todos os publicos,
dando sentido na comunicacéo, de modo que, conssapdo tempo, a empresa se
sustente por um propdsito 16gico;

v Determinar as bases do modo como a marca quereseebida e associada pelos
publicos escolhidos (prioritarios);

Oferecer diretrizes para os trabalhos de criagiin,atencdo aos fatores estratégicos;

Identificar os objetivos fundamentais de comunioad@ uma empresa.

Um dos frequentes problemas no desenvolvimentoodicipnamento de marcas € lidar com
0 excesso, ou auséncia, de recursos emocionatslectnais das organizagdes. Por exemplo,
muitas marcas atingiram oOtimas posi¢cdes em diversssados, e ndo acreditam que 0s seus
problemas derivam de problemas com a marca. Neases, € habitual os gestores da marca
acreditarem mais facilmente que € o mercado queat@mhece a “grandiosidade” da marca,
do que a marca estar a assumir um comportamerit@ideade”.

E portanto razoavel afirmar que a definicdo do@osamento de uma marca é dos maiores
desafios no desenvolvimento de um negdécio ou galatle de uma organizacéo, sendo vital
para o seu sucesso. Os elementos estratégicos gditese da identidade, estabelecendo as
bases para o desenvolvimento das componentes mpaiac (marketing-mix). Da sua
singularidade e originalidade nasce uma marca @upsccom uma proposta de valor clara e
diferenciadora.

O posicionamento deve ter um proposito relevaréep @ compreensivel para os publicos
internos e externos, nos seus diversos mercadogiddmpropdsitos de um posicionamento é

ocupar um espaco préprio na mente do publico-advmadrca.
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4.1.4 Modelo dos trés “I's”

E se mesmo apos a definicdo e construcdo do magkeAP (de Kotler), a marca continuar a
nao ser relevante para o consumidor?
A construcéo e definigdo de uma marca ndo poddissrciada da sua relevancia e “sentido”

para o consumidor e/ou para a comunidade.

Segundo Aaker (2011), a diferenciacdo dos prodetga uma estratégia de marketing
consensual no sentido de tentar atribuir ao produtibutos que o distingam dos seus
concorrentes. Mas esta diferenciacdo sé serd beadlisia caso seja provida de relevancia,
significado e valor para o cliente. O mesmo aupanéa o caminho derand relevanceomo
sendo o mais eficaz do ponto de vista da difereéoia@e uma marca. O objetivo neste caso €
0 de conseguir que o consumidor tenha um “olhderente sobre a decisédo de compra e a
experiencia vivida na mesma. Aconselha as marcassalherem uma categoria ou
subcategoria de produtos e fazerem uma Unica appata que nesse mercado, sejam
relevantes, crediveis e com visibilidade. Aakerl@Oconsidera que uma escolha pela
relevancia é qualitativamente diferente de umallaquor preferéncia. Considera que a busca
por esta relevancia € uma busca por uma propostaloleque podera implicar uma alteracdo

no business modgebbrigando as marcas a sairem dacsuafort zone

O marketing precisaréd de evoluir para uma terdasa, na qual se ira dirigir ao espirito dos
consumidores. Ogmarketers devem tentar compreender as aspiracbes e deseps d
consumidores e conseguir um “desvendar o cddigalrda”’. As empresas devem ter como
publico-alvo os consumidores enquanto seres ingegte consistem em mentes, coracdes e
espiritos.

Este € o principio do Marketing na fase 3.0, segufaotler, Hermanwan e Setiwan (2012),
Nesta nova fase, o marketing é redefinido como uédndulo harmonioso da marca,
posicionamento e diferenciacdo. Neste modelo, emdos “4 P’s” existem os “3 I's™
Identidade da marca, Integridade da marca e a imagemarca.

Neste modelo, a marca é inGtil de expressar apesas posicionamento. A marca pode ter
identidade clara nas mentes dos consumidores, ods A0 ser necessariamente uma boa
identidade. A diferenciacdo “é o ADN da marca, geftete a sua verdadeira integridade. E
uma prova significativa de que uma marca esta reebar aquilo que prometeu.”, segundo
Kotler (2012).
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Figura 4 — O modelo dos “Trés I's”

Posicionamento Diferenciacao

Fonte: Kotler, Hermanwan e Setiwan, 2012, Pag.48

A identidadeda marca, neste modelo, corresponde ao posicigrtarda sua marca na mente
dos consumidores. O posicionamento, como refemderiarmente, deve ser Unico de modo a
gue a sua marca seja ouvida e notada num mercpddatado.

A integridade da marca corresponde ao cumprimento do que é pdumatravés do
posicionamento e diferenciacdo da marca. Resumiaamaumprir a promessa que foi feita e
estabelecer a confianca dos consumidores na marca.

A imagemda marca corresponde a tomada de uma porcédo ecisitl das emocdes dos
consumidores. O valor da marca devera ser apelativoecessidades e desejos emocionais

dos consumidores para além das funcionalidadesaetedsticas do produto.

O Marketing 3.0 gira em torno da inclusdo do mamkete significado missédo, visdo e
valores empresariais. Desta forma, os prépriosbootaiores da empresa precisam de ser
incluidos no processo e também eles ser dagmpowermenta definicAo da marca e
produto. Podera ser utilizado o provérbio chinékz-fne e eu esquecerei; mostra-me e eu
poderei lembrar-me; inclui-me e eu compreenderei”.

Ao definir o marketing deste modo, deseja-se elevestado do marketing de forma a torna-
lo um interveniente importante na concecao do futstratégico da empresa. O marketing
nao devera continuar a ser considerado apenas stranrento de venda e a utilizacdo de
ferramentas para gerar procura. O marketing desggrdonsiderado agora a grande esperanca

de uma empresa recuperar a confianca (perdidag¢daonsumidor.
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4.1.5 Marketing Relacional

A primeira resposta domarketersao problema da perda de fidelizacdo dos clierdes f
adocgao de cartbes de pontos e descontos. No gnsaatincdo de acdes isoladas deste tipo
parece nao ser suficiente para fidelizar os clgeetéornar as empresas mais competitivas,
dado que a verdadeira lealdade ndo pode ser compeaa de ser merecida!

Um cartdo de fidelizacdo (ou de lealdade) ligadore base de dados permitira a empresa
gestora do mesmo construir um conhecimento, expeaiérelacdo e fé nos clientes. A
lealdade emocional do consumidor sera alcancadadqua empresa, de forma consistente,
fornecer valor superior ao cliente, superando erelifciando-se dos seus concorrentes. O
valor podera ser criado a partir de qualquer algdque represente, na perspetiva e interesse
do cliente, beneficios ou menores custos. Destmdpra lealdade e fidelizacdo € uma
consequéncia natural da criagéo de valor.

O cliente/consumidor é um ser emocional, sendouenitiado de um modo positivo,
emocional e memoravel em todos os niveis da sueriexgia comercial Por isso mesmo, as

empresas devem acrescentar valor emocional asranaa¢des comerciais.

Sendo assim, até que ponto sera legitimo assocrate@ancia de uma marca, ao fator

“experiéncia’” no momento do contacto entre a mesimaeu cliente?

Durante décadas o marketing encarou o consumidor wm ser puramente racional que
baseia as suas escolhas numa logica meramenteriahcHolbrook e Hirchman (1982)
comecam a sugerir que 0 comportamento do consumigorpora uma dimensao
experiencial que engloba fantasias, sentimentowersdio, os 3 F'sféntasies feelings e
fun). Sabemos que um perfume estimula evidentemeptéim, ou que um filme estimula
evidentemente a visdo. Com base neste principgyeose pretende com este conceito de
marketing de experiéncias é o de explorar a repsécuem todos os outros sentidos que
ocorrem pelo recurso ou evocacao de imaginaridériies ou de fantasias. O conceito de
emocao aqui presente transcende o afeto, incomgpmrama diversidade de sentimentos,
positivos e negativos, mas que o consumidor viggainente.

Para Holbrook (2000), no marketing experienciabaofda escolha passa a estar numa logica
de entretenimento, ao invés da performance e logpeftlo produto, na relacdo com o
produto ou marca. A emogao passa a estar presarteraponente cognitiva que faz com que

a experiéncia seja assimilada.
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Neste conceito experiencial/relacional o consumielaas suas motivacdes séo entendidos
como simultaneamente racionais e emocionais: “oswuidores querem ser entretidos,
estimulados, impactados emocionalmente e criatimggndesafiados” (Schmitt, 1999, pp.32).
Segundo o autor, 0 momento de consumo deve serdihdecomo uma experiéncia holistica,
e nao puramente funcional implicando um envolvimehd consumidor ao nivel racional,
emocional, sensorial, fisico e espiritual.

O consumidor € condicionado por fatores do propoiasumidor mas também por fatores de
caracter ambientgHolbrook e Hirchman, 1982). O produto e as suasifuralidades, como
até entdo se assumia, sdo uma determinante antllieramportamento de compra, mas que
ndo age sozinha. Existem estimulos associadosodatpr de caracter verbal e também né&o-
verbal, quando os varios canais sensoriais do ouidsu estdo expostos ao produto. Tratam-
se das caracteristicas estéticas do produto, dalisuensdo multissensorial. Segundo os
autores, entre os fatores do proprio consumiddfoess recursos que ele pode afetar a
compra, sendo estes entendidos como recursos mosetéas também os temporais que ele
pode disponibilizar para a tarefa. Nesta I6gicaeerpcial, sdo também variaveis pessoais, e
gue influenciam a experiéncia, as motivacdes deswoidor para a compra, a predisposicao
para o entretenimento, a idade, a atitude facesiapd (ou sua escassez) e 0s estados de
humor, sendo importante realcar que estados de rhoegativos sdo sempre mais relevantes
gue os positivos e estes podem estar muito reladascom o ambiente no ponto de venda.
Para além das diferentes fases em que a experi€leciaompra pode ser dividida —
reconhecimento da necessidade, busca de informag@diacdo, compra e pos-compra
(Puccinelliet al, 2009) — no comportamento do consumidor podemidede sete dominios
gue influenciam a sua prépria experiéncia, fazerwn que seja vivida de uma forma Unica e
diferente das demais: i) Objetivos; i) Memoérid@; Envolvimento; iv) Atitudes; v) Afeto; vi)

Atmosfera,; vii) Atribuicdes e escolhas do consumido

Com a abordagem experiencial ou relacional, o vadar reside apenas no produto, mas na
experiéncia. Experiéncia de consumo deve entdwiser como uma nova forma de criar

valor, quer ao consumidor quer a empresa (Geetilal, 2007). Sendo o conceito de

consumo entendido como uma experiéncia holistieaaqvolve uma pessoa, vista de uma
forma completa, e ndo apenas um consumidor, adcride valor esta entdo em fazer existir
uma relacdo entre empresa e cada cliente de uma fanica, que seja vivida de uma forma
positiva, relevante e desejada. Para estes automscriacdo de valor estda nas relagdes

mantidas entre a empresa e o consumidor.
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A abordagem experiencial de Pine e Gilmore (1988re que o objetivo da empresa deve
partir de um produto ou servico para, intencionali@eriar uma experiéncia memoravel para
o consumidor. O desafio da empresa passara porcapragoensar o que tera de ser feito de
diferente para se cobrar uma “entrada’. Para eateses a experiéncia acaba por ter duas
dimensdes: a participacéo do cliente e a relacé@oqtliente pode ter com o ambiente criado
para o efeito da experiéncia. Umammoditiepode ser transformada em experiéncia, criando

valor adicional e fazer-se pagar por um preco elifer, idealmentBremium

Na ética de Schmitt (1999), para o sucesso da @edd um marketing relacional é
fundamental que exista coeréncia com a ofertasgjaeconsistente ao longo do tempo e que
todos os detalhes sejam cuidados. Um exemplo dad®ghmitt (1999), aplicado ao ponto de
venda, € dNiketownde Londres. Nela os clientes podem vivenciar da torma holistica a
marca. Os estimulos visuais sdo extremamente @gdag por essa via, existe uma
experiéncia antes de mais sensorial. Esta exp@&iéacial, pode ser vista nos varios suportes
para customizacdo e personalizacdo de diversostpydonde o individuo se sente Unico
perante os demais. A atmosfera aspiracional podbé&m ser identificada, em todonmod

passado pela loja e a l6gicalifiestyleesta presente.

4.1.6 Conclusdo

Em resumo, com a pesquisa realizada, ficou claectggias as marcas e produtos procuram a
busca pelo produto perfeito, a busca por uma oflertaelhor servico possivel ao seu cliente,
e pela elaboracéo de estratégias de marketingapaatgm vantagens sobre os concorrentes.
Muito mais do que apenas o objetivo de “controafborma como o consumidor olha para
uma marca ou um produto, o posicionamento deveertre@ansigo a cultura e missao da
empresa, e as praticas que podem ser capazessfernzar um simples produto/servico num
sucesso de mercado. Criando um bom posicionamexl®-ge conseguir uma otimizacédo do
feedbackdado pelos consumidores e, assim, melhorar cadanas os seus produtos e
servicos, tracando estratégias para que a prospeg@mutencdo dos consumidores seja cada
vez mais eficaz e aporte a organizacdo melhorafiadss.

Desta forma, melhor posicionamento (acompanhadantie sélida segmentacadargeting
definido) ndo é aquele que surge de repente, maosjue foi trabalhado, por meio de
conhecimentos adquiridos com as informag¢des deadercom deedbackdo consumidor e
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com o desejo de uma marca dar ao seu cliente ocomploduto que sua empresa pode
oferecer. Este processo de criacdo de “valor”eftetir-se no modo como os consumidores
pensam, sentem e agem em relacdo a marca, bem rmosnprecos, na participacdo de
mercado e no lucro que a marca proporcionara assapr

Adicionalmente, numa componente que sO € perceg&oogconsumidor, no marketing
experiencial/relacional, é percecionado de umadommais completa e complexa do ponto de
vista psicolégico, e que € uma determinante fundéahe considerar quando se pretende
criar valor.

A experiéncia € entendida como uma fonte de varcansumidor. O valor ndo é
acrescentado ao produto ou servico, mas € indéssgcda experiéncia criada através da
interacdo, ou da participacdo ativa. A experiégécian fator de diferenciacédo relevante que
gera vantagem competitiva. Conceber experiénciagodea criativa para comunicar o0s
aspetos mais simbolicos de cada servico ou progotde ser uma o6tima oportunidade para
melhorar a avaliagdo da marca e do seu produto@atelo ainda oword of mouth

4.2 Setor Imobiliario Portugués - Centros Comerciais

4.2.1 Conceito e area de negocio

O comércio representou sempre uma dimensao fundahtenforma de viver em sociedade,
sendo um vetor de divulgacéo e distribuicdo de ydns] servicos e inovagoes, constituindo

um sector chave da sociedade contemporéanea detémpiarconfirmada.

A paisagem comercial portuguesa sofreu grandesftnamacoes, tanto nas formas de vender
como de comprar, que afetaram a economia, o urbaresos estilos de vida dos portugueses.
Na origem destas transformacdes estiveram os Hokoatos comerciais, caracterizados pela
sua grande dimensao, que se instalaram por todoimtio nacional, inicialmente no sector
alimentar e, mais tarde, em outros sectores.

O centro comercial foi uma das formas que maisvederciou, tendo 0 seu aparecimento
proliferado nos grandes centros urbanos, no literahais recentemente, no interior do pais.
Além de local de compras, com todas as suas cHslci@s de modernidade, estes
empreendimentos constituem, também, a forma de rcoméue mais alteracbes tém

produzido nos habitos de consumo, nas préticaazee & na ocupacao dos tempos livres.
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Os centros comerciais, conhecidos mundialmente “pboppings sdo hoje espacos de
consumo, lazer, entretenimento e até de cultura, aqunquistaram, muito rapidamente, os
consumidores portugueses, conseguindo adaptar-seaidsdistintas localizacdes urbanas,
diversificar as suas formas e dimensdes e despedtncao de uma grande diversidade de
investidores nacionais e estrangeiros. Sao dasapdammas que se conhecem suscetiveis de
trazer a cidade para os suburbios, abastecer neddormitérios com a fungdo comercial,
dota-los de animacéo, criar no seu seio verdadoms de vida social, introduzir na cidade
novos espacos de modernidade e até participaoroafdecisiva, na renovacao do centro das
cidades.

Em Portugal, poucas formas de comércio/distribuicdoheceram, em tdo pouco tempo,
mudancas tdo profundas como o0s centros comerdsins alteracbes dizem respeito a
concecao fisica, a funcionalidade, ao valor sintbollos empreendimentos, aoix de
lojas/produtos e servicos oferecidos e a utilizagks tecnologias de informacdo e
comunicacdo. Mas, ndo foi s6 o comércio a sofrenadgs mudancas.

Fruto da evolucdo das sociedades, os consumidamtggBeses tém modificado as suas
atitudes e comportamentos de compra, tornaram-s& exggentes, informados e infiéis.
Pluralizaram os seus locais de compra, escolhesdnais convenientes, que frequentam em
horérios adequados aos estilos de vida, juntaranpr@a divertimento e iniciaram-se, por
fim, no comércio eletrénico. Hoje, cada vez maig, @nsumidor que escolhe os produtos,
sendo por isso necessario compreender muito besmaaspreferéncias, o seu estilo de vida e
guais os fatores que influenciam as suas escolbpg@s, pois constituem o principal motor
da mudanca. Como destinatarios ultimos do coméecigyem é preciso atrair, satisfazer e

fidelizar, sdo, sem ddvida, o fator critico dasagstruturas comerciais.

Ao longo de trés décadas de presenca dos centnoer@ais em Portugal, o fenbmeno, que
por si ja é complexo, registou mudancas tao siatifias que dificilmente poderiam aqui ser
abordadas em toda a sua plenitude, devido a cordptex destes empreendimentos,
proveniente tanto da pluralidade de funcdes quendesnham (negocio imobiliario para os
promotores, espaco de comeércio para os retalhestaperadores de servicos, lugar de
compras, lazer e consumo para os individuos/comkuss, local de trabalho para os
vendedores) como do elevado numero stekeholdersenvolvidos na sua concecéo,

desenvolvimento e gestéao.
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4.2.2 Apresentagcdo da empresa — Sonae Sierra

Os formatos que podemos identificar no retalhonséibos. No caso portugués a existéncia de
centros comerciais tem uma enorme expressao temrholey parte das insignias de retalho
desenvolvido os seus negocios neste formato. Galengis 0s centros comerciais concorrem
uns com 0s outros e os pontos de diferenciacbes nedévantes acabam por ser a
conveniéncia (a proximidade face ao tsagete a facilidade com que a ele podem aceder), a
experiéncia de compra e lazer dentro do centrosemscos disponiveis. Tornou-se, entdo, de
especial importancia encontrar pontos de difergacialternativos face a concorréncia.

A Sonae Sierra é responsavel pela gestdao de ura pasdffélio de centros comerciais. O
modelo de negdcio baseia-se numa estrutura ingace reflete as atividades de
Desenvolvimento, Propriedade e Gestdo de ativoszestdo Operacional de centros
comerciais.

Como missdo, a Sonae Sierra pretende posicionaois® especialista internacional em
centros comerciais que proporcionam uma experiéntiea aos seus clientes criando um
valor superior para acionistas, investidores, tiagiscomunidades e os préprios colaboradores,
contribuindo em simultadneo para um desenvolvimsagientavel.

Para tal, a estratégia da empresa assenta nacarmesta servicos de alta qualidade para
centros comerciais, abrangendo todos os aspetosndbse de mercado, arquitetura,

desenvolvimento, marketing, gestdo e comercialzdeaativos.
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Figura 1 — Modelo de negdcio da Sonae Sierra
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Fonte:Websiteda Sonae Sierrajww.sonsaesierra.cqra012

No que toca a gestdo de centros comerciais, a Rira@ pretende que 0s seus centros se
tornem “destinos de eleicdo” para os seus clientes:

* Tendo uma concec¢ao integrada do mercado de cergmerciais, consciente que o
valor acrescentado é conseguido ndo soO pela pramoygibiliaria mas também por
uma gestao ativa operacional da propriedade;

e Procurando, em todas as geografias onde esta iraplada e as que pretende
explorar, inovar o mercado e renovar conceitosad@cio ja instalados, com atuacées
e investimentos de longo prazo;

e Criando e desenvolvendo conceitos e servicos ques@ntem valor a oferta de
imobiliario de retalho e que produzam, direta odirgtamente, crescimento de

proveitos.
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No dominio da Inovacédo, hd uma década atras faidero produto Cheque-Prenda. Como o
préprio nome indica, o produto € um cheque que pedaitilizado num determinado grupo
de lojas aderentes ao programa, em qualquer cemtnercial Sonae Sierra, garantindo uma

ampla liberdade de escolha para quem recebe.

O produto tem dois grandesgets
» O consumidor comum, que compra para oferecer aupsartbmo um presente;
» As empresas que desejam valorizar o seu relaciariansem os seus colaboradores,
clientes e fornecedores, comprando e oferecendoduip a estes.
Com o objetivo de segmentacéo, foram criadas dwasas para cada um d@sgetsacima

apresentados: a marca Surprise, para 0 consunugumg; e a marca Prize para as empresas.

Sendo todo este processo transparente para o colosuimal, ndo o0 era para a empresa
responsavel por este produto, que além de dessjpomder as novas tendéncias de negécio,
pretendia ainda manter-se competitiva sabendo amuenesmo tempo, o lucro do produto
seria sempre um requisito de negaocio.

Na sequéncia desta necessidade, e com o objetisald#ituicido do atualoucher a Sonae
Sierra pretende dar inicio, ainda em 2013, ao gsmde implementacdo de um novo formato

de produto para as duas marcas anteriormente afadas.

4.3 Gift Card — o Produto

4.3.1 Apresentacdo do produto

Os cheques prenda (Gift Vouchers) surgiram no rder@a partir do inicio do século 20
(Horne,2007). No entanto, ja na década de 1990prmato de papel comegou a ser
substituido pelo formato de plastico com uma fitagnética (Hudson, 2005 citado por
Anitsal et al, 2011) ou um cdédigo de barras (Offenberg, 2007)esgmtando, desta forma, o
boomdo produto Gift Card, tendo aumentado de formaifsogitiva 0 nUmero de clientes e 0
volume de transacdes (Anitsatl al, 2011). Atualmente, os cartdes presente estdo rfnato
moda” e acarretam um valor acrescentado sobre tagpsairvales devido, essencialmente, a
sua flexibilidade na utilizacdo, ndo sendo necessmstar o valor total do cartdo de uma so6

Vez.
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Os certificados de presente, ou vales ou cheqeeslar ndo alcancaram (em muitos paises) a
mesma popularidade que os cartdes presente. gstddiproduto nunca teve o mesmo nivel
de difusdo a nivel de promocao e comunicacao,icanido-se até situacdes (paradoxais) de
casos em que era o cliente a procurar o produtbest@ndo o mesmo facilmente acessivel.
Em contraste, os cartbes presente sdo vendidos acotrmproduto da loja, com uma grande
visibilidade e projecao, com um bamerchandising um forte ponto de compra (usualmente,
noscash-outs Alguns cartdes presente podem ainda ser persadas com mensagens ou
imagens, e que podem ser oferecido em conjunto peguenos presentes ou como um
complemento.

Os Gift Cards diferem dos Gift Vouchers na medida que os ultimos sdo geralmente
vendidos como um documento em papel, como um \aake ym servico futuro, ndo havendo
necessidade de autorizacéo eletrénica. Um chemregrpodera, ou nao, ter uma data de
expiracdo e, geralmente, ndo acarreta taxas adratnias (no entanto, note-se que o atual
Gift Voucher da Sonae Sierra tem datas de venconenas taxas feesde transacgéo -

suportadas pelas lojas e ndo pelos clientes).

Bolt (2004), citado por Offenberg (2007:229) mencio que 0s gestores da estratégia da
Dick Outcalt de Outcalt & Johnson Retail referenaes cartbes de presente uma "win- win-
win situation"”, por serem um “win” para quem oferdalivia a pressédo de decidir sobre um
presente adequado e ndo obriga o comprador a “congber-se” com uma escolha de um
presente); um “win” para quem recebe (pode escalhgue entender e decidir quanto ao
momento da sua compra) e, naturalmente, um “wird paetalhista.

Numa primeira andlise, € evidente que o retallastgpromotor do produto ganha sempre -
nem que seja apenas com a compra do cartdo prebententanto, ha outros fatores que
contribuem para que o cartdo presente representebemeficio e até lucro para o
retalhista/gestor (e ndo apenas uma alavanca amas)erA utilizagdo de tecnologia aplicada
ao produto cartdo presente conferiu aos retalfggsiores de produto a capacidade de
contabilizar as vendas de forma eletronica e auiomaendo esta melhoria um impacto
natural e significativo na reducédo de custos. Kile(2007) também considerou os cartdes
presente como um lucro para os retalhistas, porodupo ter uma influéncia direta nas
pessoas indecisas incentivando as mesmas a avamgaa compra que, de outra forma, nao
aconteceria. Adicionalmente, apesar da ausénaiestiezdes quanto a utilizacédo do valor, um
valor fixo e minimo por cartdo de presente repr@sam valor minimo que sera gasto, dado

gue ocardholderpodera gastar mais do que o valor oferecido. iRgrd produto pode ainda
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ser visto como uma importante ferramenta de mantgggior ser um motor de oportunidades,
dado que quando € oferecido a alguém, um Gift @archite ao gestor do mesmo adquirir
dois contatos de clientes e duas oportunidadesuidag.

Com a mesma relevancia dos fatores/vantagens apreaentadas, em termos de lucro, este
produto contem sempre adjacente uma percentagemaldees néo utilizados (saldos
residuais), saldos néo resgatados de cartbes repas representam uma fatia significativa

dos lucros das empresas ou area de negdécios prametgestoras do mesmo.

O produto cartdo presente esta dividido, basicaanent trés tipos de produto: os Gift Cards
em regime deopen loop,0s Gift Cards em regime ddose loope, por fim, os produtos
Private Label(ou network cards- emitidos pela prépria marca do retalhista e atiizacao
restrita a loja emissora do cartao).

Os produtos em regime apen loopsdo cartbes emitidos por entidades bancérias sygena
podem ser utilizados em diversos locais, com ustagem infinita de lojas, estabelecimentos
comerciais, pagamento de servicos (em loja e nasiimes ATM), entre outros. Os produtos
em regime declose loop sdo também produtos emitidos por entidades bascaras com
restricdes na sua utilizagao, tendo uma listagemtiiicada e finita de lojas/estabelecimentos
comerciais onde podem ser utilizados, assim costdg#@o a nivel de servigos.

Os produtosPrivate Labelcorrespondem também a Gift Cards, no sentido deat® de
cartdes pré-pagos, com ou sem processo de atidacsaldo do cartdo e registo por parte do
cardholder e no sentido de se tratarem também de um mgiagkemento eletronico mas nao
séo consideradagectronic Money- estando fora do ambito da legislagéo existestteesos
produtos financeiros correspondentes a pagameetidmico (esta afirmacado, a luz do mais
recente contexto legal nacional, nem sempre é nenak havendo pareceres a indicar a
abrangéncia dos produtBsivate Labelnas diretivas reguladores dévioney.

Os produtosPrivate Labelsdo usualmente emitidos por uma marca e tém uileacéo
restrita e simplificada a loja/marca que os prom@sao muitas vezes associados a cartdes
de fidelizacdo devido a facilidade com que séo rdedeidos, implementados e mantidos
(dado que néo existem custos de estrutura ou satgdo caracteristicos do sistema bancéario,
como acontece com os produtos financeiros).

No caso especifico de Portugal, e devido ao faatempresa SIBS deter 100% da rede
eletronica de débito portuguesa, € possivel dessrvom produto "rede privada” para ser
utilizado ndo s6 em uma loja ou restaurante, masvé@nos, em conformidade com um

acordo/protocolo entre promotor/gestor do produtdagista aderente.
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Parece importante chamar a atencdo do facto denguea primeira fase, os Gift Cards
tiveram fortes criticas pela capacidade e flexdbilie da entidade emissora/gestora em definir
as regras que, em muitos casos, foram em detrindestmteresses e direitos do consumidor.
O titular do cartdo poderia ter que enfrentar da@svencimento, taxas administrativas,
restricbes de uso e auséncia de protecdo adeqomdase de fraude, perda ou expiracéo de
saldo. No entanto, este tipo de situacbes tem véndioninuir significativamente nos ultimos
anos, com muitos paises a avancarem com aprovacé®sdque limitaram, ou proibiram,
todas as taxas ou datas de vencimento para GitsCAdicionalmente, por causa do impacto
negativo sobre as vendas que tais politicas estawvamplicar, uma grande parte dos
comerciantes (em paises dos Estados Unidos e R#iip) adotaram regulamentos de
produto ainda mais “pré” consumidor e, em algunsosa anunciaram atend fee, no
expiratior. Em 2011, no mercado dos EUA, apenas de 2,5%at3es presente impds uma
data de expiracdo e somente 2,7% impos taxas pas\v@ serem suportadas pelo titular do
cartdo).

4.3.2 Contexto de mercado e legislacéao

No que diz respeito a informacdo de mercado, doopda vista estatistico, quantitativo e de

elegibilidade, ndo existe qualquer fonte reguladpra tenha emitido informacéo fidedigna

quanto a volumes de vendas, faturacéo, clientése entros. E desta forma, em todos os
paises, um mercado “silencioso” onde o “segredegesser a alma do negocio”.

A reduzida informacgéo obtida para efeitos de dedimido setor e mercado, teve por fontes
apenas artigos de revistas (internacionais na npEce dos casos), jornais e entrevistas
(telefonicas) a algumas entidades promotoras e#stos de produtos Gift Card, sendo que
a validade estatistica dos mesmos € naturalmenigzida. Para o mercado portugués,

nenhuma informacéo (sequer global) foi possiveteleobtida. Apds contactos telefénicos

diretos com as entidades SIBS, Unicre, Banco Es@anto, SA e Visa Europa, foi obtida a

informacdo de que os produtesvate Labelexistentes em territério nacional sdo produtos de
propriedade e gestdo privada, pelo que ndo é legédnpossivel fornecer qualquer tipo de

informacé&o sobre os mesmos. Adicionalmente, emugalit existem no mercado produtos

Gift Card de grande valor para o consumidor queauiicespondem a produtos financeiros/

eletronicos e, neste sentido, ndo necessitam deedadancaria para serem utilizados (trata-

se apenas de cartdes de plastico com bandas ntagneétin que o saldo corresponde a pontos
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e é gerido por um sistema interno de lojista). ®é&stma, qualquer tentativa de obtencéo de
informacéo através de entidades oficiais ndo gooregeria, mesmo assim, a realidade do
setor dado que estaria excluida a quantificacdopmelutos relevantes e com peso

significativo no mercado (exemplo, cartdo FNAC).

O produto Gift Card € um equivalente monetérioritestemitido por retalhistas ou entidades
bancarias para ser usado como uma alternativaupapesente ndo monetario.

O produto Gift Card um produto altamente populameadamente nos mercados dos Estados
Unidos e do Reino Unido, uma vez que representagarglo maior presente dado pelos
consumidores, nestes mercados, (sendo um presense pmocurado por mulheres), e o
terceiro presente mais procurado pelos homens ddel@ com estatisticas para o ano de
2006, de uma revista nova iorquina).

Em 2002, o mercado dos EUA, para as vendas desteléi produtos, apresentou valores de
guase o dobro quando comparado com o ano 1999 eraarde US$19 bilhdes para US$37
milhdes. Foi nessa época que os Gift Cards conmecarfazer sentir a sua presenca no Reino
Unido. No Canada, US$1,8 bilhdes foram gastos ertdes presente, no Reino Unido,
estima-se chegar a £3 bilhdes. Nos Estados Unidualor de US$80 bilhdes foi registado
em transagdes com Gift Card no ano de 2006.

De acordo com um artigo publicado em 2012, numdigagéio da CBS (MoneyWatch), "a
crescente popularidade dos cartdes pré-pagos @esapresente sugere a necessidade de
regulamentacdo. Mais de 81% dos consumidores vapren pelo menos um cartdo de
presente neste Natal, gastando uma média de 156&@®ordo com uma pesquisa realizada

pela National Retail Federation. Este € o maiooivda historia da pesquisa de ha 10 anos "

O mercado indica que os consumidores estdo conmompartamento debdack to basis— no
sentido de conseguir um melhor controlo sobre gestos, e tendo uma visao prudente de
curto prazo, sempre que possivel.

A principal razdo dada para a escolha de um Giftl Camo presente foi: a acessibilidade!

Em 2009, segundo a mesma revista referida antezidemas ofertas de Natal efetuadas com
recurso a crédito decresceu significativamentes tecofertas realizadas no periodo anterior
de férias, observando-se que os consumidores efareada vez mais presentes comprados
com dinheiro, cartbes pré-pagos ou débito — notqoae a transacdes, os cartdes presente

assumiram a primeira posi¢ao, com 64% dos consugsdd comprarem-nos Como presente
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para oferecer. Adicionalmente, 42% dos consumidpreteriram receber Gift Cards, do que

outros presentes, e 0 gasto médio por cartdo fOiIS#28 a US$35.

Nota: Para o produto Surprise Gift Voucher, no ale2012, o valor médio por operacao foi
de 79€. Assumindo que cada transagao represent glaeisentes (no contexto cartédo de

presente, dois cartdes), o valor médio seria desrdai35€.

No Canada, para os produtos em regimeOdgen loop, foi aprovada uma legislacdo para
proibir a definicdo de datas de expiracdo e destaxaerem cobradas por cada transacao
efetuada com o cartdo presente. No entanto, o @rdbitaplicacdo desta lei ndo abrange os
produtos para os quais existe um acordo diret@ entisuario do cartdo e o banco que emite o
mesmo. Nos EUA, os produtos também em regim@pkn Loopséo regulados por regras do
Controlador da Moeda.

Ainda nos EUA, os produtos em circuito fechado,seja, em regime d€lose loop estédo
sujeitos a normas estabelecidas por diferenteslamguntos estaduais e autoridades de
emissao, e variam muito nas regras que foram dstates para o consumidor (estando os

produtosPrivate Labelfora do &mbito mesmo desta legislacao).

Na Europa, o ambito da legislagdo vigenteeddoneyaplica-se apenas a cartdes presente
financeiros, i.e. emitidos por entidades bancédsasdo excluidos os "POS titulos emitidos
para usanling cartdes de viagem e cartdes de transito, bem cam@es de GPR, cartdes de
presente e de qualquer outro espécie de pré-pligo&ntanto, a mudanca mais “agressiva”
neste tipo de legislacéo a diretiva @dloney(segundo 2EMD), ainda né&o foi descrita e/ou
aplicada. De acordo com algumas opinides, "selegsdacdo for aprovada sem uma reviséo
cuidada por parte das entidades financeiras, gell@olucdo de cartdo presente,
independentemente do tipo de utilizacdo — fechadaberta - sera tdo boa como morta nos
paises Europeus”, o que significa que o risco da tegulamentacdo completa e integral
(mesmo para os produtos rede privada) existe, e iogracto significativo nas regras de

negocio.

4.4 Conclusao

ApoOs toda a investigacao e analise da literatutacementacao existente sobre o marketing

estratégico aplicado a uma marca e produto, sabteraléncias do marketing, mercado e
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comportamento do consumidor e, por fim, uma abaaaspbre o setor de negdcio e produto
Gift Card, o desafio principal deste estudo é orejgensar o que a marca (e produto)
representa. O que representa para o seu clientéeenos de beneficios associados ao
produto, combinados com os beneficios para o bé¢an-exlividual e coletivo, e o0 modo
como “fala”, dialoga e escuta seu o publico-alve mérios pontos de contacto, por forma a
garantir uma experiencia unificada, consistente Bdgo prazo atraves de:

v" Aumento do valor percebido (qualidade e benefi@ogiveis do produto);

v' Amplificacdo do nivel de interacdo da marca e pro@¢om o cliente (0 modo com o

a marca comunica e interage).

Pretende-se, de forma mais concreta e aplicadasaoern analise, uma:
v Nova abordagem de negdcio ao nivel do posicionadanmarca e produto Surprise,
v Definigédo do setarget
v Andlise das repercussfes no mix de marketing dduppoGift Card, nomeadamente

nas caracteristicas do produto e beneficios dipatso cliente.

Com o “marketing SAP” definido, deseja-se aindangaa numa observagao cuidada ao nivel
da relevancia e experiéncia de compra, com o bjele conseguir a criagcdo de uma relacéo
emocional da marca/produto com o seu cliente. Assdade desta analise deve-se ao facto
de a marca e o produto se encontrarem a operarnmentado altamente competitivo e ja
saturado deste tipo de produtos (incluindo os pgosfurivate labelda Grande Distribuicao),
pelo que um posicionamento forte e tenget definido poderdo ndo ser suficientes para a

diferenciacéo do produto.

5. Metodologia

Este ponto pretende fazer uma proposta de metadolpg servira o modelo de analise a
apresentar no ponto seguinte, tendo por objetireralha de dados primarios, para algumas
das problematicas de investigacdo, a identificad@® variaveis para a realizacdo de um
estudo no que toca a experiéncia de compra, enaafeomo se procedera a sua recolha.
Havera ainda a indicacdo dos critérios de selegi@amdostra que, neste momento, sera

razoavel utilizar e da forma de tratamento dos slado
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Alguns pontos, de natureza nao cientifica, deveediga considerados na escolha do método,
como sejam o tempo disponivel para a investigagdocpntraponto do acesso facil a

informacéo real sobre o caso.

Um dos objetivos principais do presente estudo de @erceber em que medida é que a
auséncia de um plano estratégico num produto tepadta na performance do mesmo, a
nivel de vendas e taxas a@areness

Do ponto de vista do consumidor, o posicionamenboaed equityé algo intangivel que &
entendido como fator de fidelizag&o e diferenciad@@roduto ndo pelas suas caracteristicas,
preco ou canal de distribuicdo, mas sim pelo cdajde associacbes que o consumidor faz ao
nome da marca. Do ponto de vista da marcaengagementom o consumidor significa um
impacto positivo nas vendas e, consequentemergegpnoweitos do negocio. A existéncia de
duas partes no processo, consumidor e marca, do gervista dérand equitysignifica por

um lado reconhecimento e imagem e, por outro lad@rket sharee proveitos,
respetivamente.

Seja de que perspetiva for, um posicionamento da omarca ou produto associado a
relevancia e significado para o cliente e comuredagpresenta um valor de negécio elevado
que levara o consumidor a fazer uma escolha deradui por outro.

Na sequéncia de estudos ja realizados pela em@®&sae Sierra quanto aos niveis de
awarenessda marca Surprise e produto gift voucher, conedgiuque o baixo volume de
vendas esta diretamente relacionado com o baia dé/reconhecimento que o consumidor
e cliente do centro comercial tém da marca e ddytoo

Desta forma, as questdes de investigacao irdo ser:

* Qual o melhor processo para definicdo/construcéongie marca para um produto ja
existente no mercado e que ira evoluir para um moeduto a nivel de beneficios e
engagementom o consumidor;

* Que posicionamento devera ter a marca Surprise,fgrata a corresponder as
expectativas dos consumidores, conseguir que aarsaja reconhecida pelos mesmos
e que faca parte do seu leque de opgdes no mordandeciséo de compra de um

presente;
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Que tipo de segmentos #argets escolher para comunicar o produto, e que
posicionamento devera a marca Surprise ter pord@mser a marca escolhida pelo
consumidor no momento de escolha de produtos santeliconcorrentes;
Como agir de forma coerente (apés definicdo do "SARSegmentacdo, Alvo e
Posicionamento) em todas as componentes do prdohatidketing-mi¥, por forma a
entregar ao consumidor um produto forte (em terdeoieature$ e uma experiencia
unificada e consistente ao longo do tempo;
Como tornar a marca relevante e coneaning do ponto de vista individual
(consumidor) e coletivo (comunidade), sem criarcdeBanca em relacdo a atuacéo
da marca, em particular no que se referecatietcive outcomegsustentabilidade e
responsabilidade social) — note-se que no estutkriammente referido, 58% dos
consumidores considerou que as empresas estatandensocial e ambientalmente
responsaveis apenas por uma questao de imagem;
Consciente que o consumidor ndo baseia as sualha&sa@m atributos puramente
racionais (o cliente ndo deseja apenas comprar, Spretambém ser envolvido no
processo), como passar a incorporar uma dimengderiercial associada a marca
Surprise e produto Gift Card. Como trabalhar a em&wrprise para que a experiéncia
do consumidor seja vivida de uma forma que |he fegjaravel, Unica e diferente de
cliente para cliente.

Figura 6 — Quadro conceptual de referéncia

Marketing
Estratégico

Definigdo da Estratégia de

Anidlise Situacional sl
v' Mercado e concorréncia |:> Y CIEenteAlvo ~
v Empresa e produto . ?_:Egrzsntagao
* Posicionamento
Marketing
Operacional

Marketing Mix
v’ Produto
v’ Preco
v’ Distribuicdo
v' Comunicacdo

Fonte: elaboracé&o propria
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6. Meétodos e técnica de recolha e analise de dados

6.1 Fontes de informacé&o primaria

6.1.1 Questdes de investigacao e propostas de métodostiee - Questionario

Tendo por base as oportunidades ja descritasgsttdo pretende ser um contributo para a
definicdo da segmentacéo, alvo e posicionamentmaemarca ja existente, associada a um
produto ja existente também. Adicionalmente pretesel ainda analisar como as variaveis
gue influenciam a experiéncia de compra determioammportamento do consumidor face a
mesma.

Assim, as duas grandes questdes de investigaggpa@nder Sao as seguintes:

v' Como definir um posicionamento para uma marca de pumoduto ja existente e
escolher o publico-alvo para um produto onde quempra tem um perfil diferente
de quem recebe?

v" Como identificar as variaveis que influenciam aeaxiéncia de compra e aplicar as

mesmas no ponto de venda?

Para responder as estas questdes, varias sa@astpsra que podemos tentar responder.
No que toca ao posicionamento sera necess@TBeguir respostas para as seguintes
guestoes:

« Como é que eu quero que a minha marca seja peacebichercado?

e O que é gue a minha marca representa?

e O que é que distingue a minha marca?

A forma obtida para a recolha das respostas acpnesentadas foi a realizacdo de um
guestionario onde as perguntas foram posicionadagopma a entender o que a marca e
produto significam para o consumidor, nomeadameate 0 objetivo de ter respostas as
seguintes questdes:

* Quem usa a marca/produto? Que tipo de pessoa?

* Quando e onde eles usam? Que tipos de situacdes?

* Por que é que acha que as pessoas usam a maratprad que € que eles ganham

ao uséa-la?

* O que é que acha que a marca/produto tem de exlusi
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« O que mais gosta sobre a marca/produto? Quainsamspetos que consideram
positivos?

* O que é gue ndo gosta na marca/produto? Quamiadalesvantagens?

* O que acham de exclusivo sobre a marca/produtomo@oque € diferente de outras

marcas e produtos?

No que toca a segmentacadagegeting, utilizou-se a mesma forma de questionario para
conseguir obter a seguinte informacéo:

* Andlise de mercado e de negdcio (todavia, e coineferido no capitulo da Revisao
Literaria, esta andlise e definicdo sdo a partifi@eis de alcancar pela reduzida
informagao existente);

* Andlise das questfes essenciais que afetam adddate posicionamento da marca,

* Recolha deinputs necessarios para a definicho da marca e do prdeéstodos
qualitativos e quantitativos relativos ao mercaddeoa marca atua, a sua concorréncia
atual e futura) por forma a identificar as melhqreiticas deste negécio e identificar
0s pontos de diferenciacdo relevantes para a marca,

O questionario realizado foi dividido em trés ses;@ecolha de dados demograficos, recolha
de informacédo sobre os produtos existentes no ah@reaomportamentos/perfis de compra e
definicdo ddife styledos consumidores.

O questionario inclui ainda perguntas de “contirggh isto €, perguntas que sO obtiveram
resposta se o inquirido deu uma resposta especifipargunta anterior. Esta medida foi
introduzida no questionario com o objetivo de reeolresposta das pessoas que conhecem o
tipo de produto Gift Card/Gift Voucher, mas também inquiridos que ndo conhecem ou
foram alguma vez impactados por este tipo de posduddicionalmente, o questionario
contemplou questdes fechadas e abertas (com a dpgéadicacéo de “outros” nas questdes),

de escolha multipla e de resposta a partir de istzade opcdes.

Universo

O universo (ou a populacéo) consiste de todos emezitos a partir dos quais se pretende
obter um determinado conjunto de informacdes (Reise Moreira, R., 1993). Para este
projeto o0 universo consiste em todos 0s visitatitsscentros comerciais da Sonae Sierra, que

consubstancia-se na identificacdo do niumero deagsssidentes naatchment areagrea
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de captacdo — area de e populagdo que podem ailoata um servico ou espago — por
exemplo, uma éarea de influéncia de uma escolaréaageografica a partir da qual os alunos
séo elegiveis para participar de uma escola lobkl)entanto, dado que o produto estara
disponivel para venda em todos os centros comeeiastes Ultimos, podem ser visitados por
pessoas para alem das areas envolventes (por examphumero significativo de pessoas da
regido de Tras-os-Montes visita o centro comeid@teshopping em épocas festivas como a
Pascoa ou Natal). Neste sentido, o universo dal@séuconsiderado infinito (ou muito

grande), so sera possivel trabalhar na base dannostra.

Método de amostragem

A proposta é a de proceder a uma amostra nao eaior conveniéncia (ondes elementos

da amostra sdo escolhidos por serem os mais agigssiy faceis de ser avaliados, sendo
considerados 0s casos que aparecem, até que aaatogh determinado tamanhpglo seu
lado pragmatico e sem custos (tendo naturalmenteamsideracdo as desvantagens desta
escolha a nivel da extrapolacdo das conclusteedolados).

A amostra foi selecionada por conveniéncia, congpst pessoas proximas das areas do
Grande Porto e Lisboa, que receberam o pedido elenphimento do inquéritonline A
amostra €, no entanto, composta por um grupo deidlis heterogéneos, a partir de varias
idades, para ambos 0s sexos e varias origens, adimbter uma amostra mais ampla e

representativa.

Dimensao da Amostra
Para se conseguir uma referéncia do que deveria aerostra minima para este estudo, foi

considerada uma férmula de célculo de um tipo destiagem para um universo infinito.

n= (Zl'X/22)2 X &
D

n — numero de elementos da amostra

Z - valor critico correspondente ao nivel de corfaapretendido

D — nivel de erro

S — nivel de confianca

Para estimar a amostra foi considerado um nivelodéanca de 95% e um nivel de erro de
5%. A variavel de distribuicdo normal é de 1,96tabE=scolha de valores teve como intuito

maximizar a confianca e diminuir o nivel de err@sAmiu-se uma estimativa conservadora
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para a variancia com a dispersdo maxima (p = D&dta forma, a férmula de célculo acima
apresentada, é a seguinte: (1,96 x 0,5) / 0,0825=

Assim, a referéncia para a dimensao da amostr8885imdividuos.

Devido a varios constrangimentos da pesquisa, imiduo tempo, ndo foi possivel obter o
namero anteriormente apresentado por forma a atindimensao da amostra de referéncia.
No final, 0 nimero de questionarios respondidal®dil41l o que fez com que o erro amostral

aumentasse para 8,2%

Recolha de respostas e tratamento de dados

O questionario ficou disponivehline nos ultimos dias de Setembro de 2013 e o niamero de
respostas obtido foi de 141. Foi realizado um pséetjunto de duas colegas do departamento
de Estudos de Mercado da Sonae Sierra. Apés osntamos recebidos e na auséncia de
identificacdo de problemas, o questionério foi agrado como “valido” para ser colocado
online (vialink) e para varias as redes sociais, profissionaia@émicas.

O tratamento preliminar de dados consistiu na co¢&b de uma base de dados das respostas,
utilizando o programa estatistico SPS3afistical Package for the Social Sciencegrsao

20.

6.2 Fontes de informacéo secundaria

A recolha de dados, para este estudo, baseou+sécsiivamente em fontes de informacéo
secundaria e interna, como estudos qualitativosa@tiativos sobre produto cheque-prenda,
dados de vendas do produto e sazonalidadechmarknacional, informac&o recolhida
internamente por centro comercial no que respsitadas atividade dMall, e todos dados
referentes a trafego e visitantes de centraghment areas vendas globais dos centros.
Ainda dentro das fontes de informagéo secundapar& enriqguecimento do presente estudo,
tentou-se que fossem também documentos de supgdst@ dos centros. Apesar de ainda
nao ter havido uma autorizacdo formalizada da pddeempresa proprietaria desta
informacéo, pretende-se que toda esta informagaocsdida pelas equipas de gestdo dos
centros e pelas equipas centrais de Marketirigaeket Intelligence(drea de estudos de
mercado).

A analise dos dados secundarios, do ponto de gistatitativo e qualitativo, foi realizada
através de analise de conteudo. Os dados quamgatoram interpretados por meio de

tabelas e graficos, representando os indicadorpsriemte para o produto e mercado. Os
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dados qualitativos ajudaram a suportar as concdusdlere a empresa, o0 mercado, a marca, o

produto, os consumidores e 0s concorrentes.

6.3 LimitagOes da proposta apresentada

A metodologia proposta neste documento apresema@ori algumas limitagbes que devem
ser assumidas e devidamente expostas. A primegaderse com a impossibilidade de
generalizacdo dos resultados para o sector dososermwmerciais, dado possuir-se apenas
informacédo para um caso especifico (centros comisrcla Sonae Sierra), embora estes
representem, no mercado portugués, o maior e miedémmhmarldesta area de negdcio.

Outra limitacdo poderé prender-se com a escoll@edodo de estudo. Embora tenha existido
a preocupacao quanto a duracdo e momento de ratminédormacdo em centros comerciais,
0 momento em que a mesma se realizard podera ponces a um periodo poés-férias (nao
representativo de grandes picos de vendas), quegmdsentar-se como atipico face ao resto
do ano, muito embora esta condi¢do, no ano em studlo ira ser realizado, tenha menor
relevancia dada a frequéncia com que o retalhaneeopromocdes para incrementar as suas
vendas.

A metodologia utilizada apresenta também a padigamas fragilidades, dado que o método
de amostragem podera apresentar algumas debilidadgasgmatismo que leva a escolha de
uma amostra de conveniéncia (ndo probabilisticdg¢@oser compensado negativamente pela

nao representatividade da mesma relativamente i guéo.

7. Analise de informacé&o e conclusfes

7.1 Analise dos dados primarios

Neste capitulo o objetivo é o de apresentar aslusdes e resultados da recolha de dados
primarios, nomeadamente, a analise das respostasedtionario realizado.
A andlise ira ser feita da seguinte forma:
o Caracterizacao da amostra
» Habitos de consumo e conhecimento/comportamentom@ra perante a tipologia do
produto Gift Card
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» Perfil dos consumidores que ofereceram e/ou reagber produto Gift Card e do

segmento que néo teve qualquer experiencia rekteocom o produto

a. Caracterizacdo da Amostra

O questionario foi realizadmnling via partilha nas redes sociais, familiares e
profissionais, tendo sido obtidas 141 respostas.

No que toca a variavel Género, os resultados caid@grevelam uma heterogeneidade a
nivel da variavel Género, na medida em que 48%rapsridos foram do sexo masculino

e 52% do sexo feminino, como esté apresentado &ficGl abaixo.

Gréfico 1 — Distribuicédo da variavel Género

Fonte: elaboragéo prépria

A mesma heterogeneidade nao foi conseguida paadavel geografica dado que apenas
14 inquiridos (correspondente a 10% da amostrajsaaaesidentes nas areas do Grande

Porto e Grande Lisboa, de acordo com o GraficoaZxab

Gréfico 2 — Distribuicdo da variavel Geografica

Fonte: elaboragéo prépria
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A variavel idade foi dividida em 6 grupos, tenddospbtidos resultados desde os 22 aos 80
anos de idade. O grupo mais representativo conmelgpao grupo com idades compreendidas
entre os 36 e 45 anos de idade, correspondendd¥a dé6 amostra. Este grupo quase
maioritario é seguido do grupo de idades entre 26 &os e 36 a 55 anos, com 22% cada um
em termos de representatividade na amostra, coafgempode verificar no Gréafico 3. Os
grupos etarios menos representados na amostrapondem aos extremos da escala, sédo os
grupos etarios até aos 25 anos e com mais de 65 @amde a representatividade é apenas de
3% para cada grupo.

Gréfico 3 — Distribuicdo da variavel Idade

49 3% 3%

M Até 25 anos
W 26a35anos
m 36a45anos
W 46 a 55anos
W 56 a 65anos

m Mais de 65 anos

Fonte: elaboragéo prépria

No que se refere as variaveis Habilitacdes Litasdd Profissdo, a amostra foi divida nos
grupos abaixo representados nos Graficos 4 e 5.

Grafico 4 e 5 — Distribuicdo das Variaveis ProfisedHabilitages Literarias

3%

2%

W Quadro superior

M Quadro médio
M 92ano
M Estudante

W 122 ano

o
Reformado Licenciatura

Outro
87%

Fonte: elaboracao prépria
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A amostra estd em 55% representada por elementssmofissdes correspondem a quadros
superiores, sendo o grau de habilitacao literagidiabnciatura o claramente predominante
(representando 87% das respostados inquiridosglédsentos com profissfes classificadas
como quadro médio correspondem a 35%, sendo, ddveabilitagbes literarias o 2° grupo
mais representado o grupo com o nivel de 12° amo (d% de representatividade).

Note-se que apenas 3 dos 141 inquiridos ident#finalm sua situacdo de desemprego,
correspondendo a apenas 2% da amostra. Esta améstr@ claramente representativa da

atual situacdo economico-social do pais, ondeadaxdesemprego é superior a 15%.

Como nota final da caracterizacdo da amostra,ic@uise que 42% dos inquiridos nao tém

filhos e 66% tém filhos (com idades bastante vasaédm funcéo de cada grupo etério).

b. Habitos de consumo

O objetivo desta seccéo do questionario é anasdrabitos de consumo e comportamentos
face a tipologia de produto Gift Card. Para tatafo as analisadas as variaveis a seguir

apresentadas.

Questédo: Com que frequéncia visita os varios lcalaésxo indicados:

Grafico 6 — Andlise da frequéncia de visitas a emtro comercial
100
90
80
70
60

B Centros comerciais

M Restaurantes tradicionais

50

B Restaurantes fast-food
40
30 - B Supermercado/Hipermercado
20 Museus e locais de espetaculo
10 + I Lojas de roupa e acessorios

lvezpor 1vezcada 1vezpor Menosdel1l Nunca
semana 2 semanas més vez por
més

Fonte: elaboracédo propria
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Da visualizacdo do Grafico 6 verifica-se que o llonais visitado (pelo menos 1 vez por
semana) € o Supermercado/Hipermercado, seguidacdbdentros comerciais. Menos de 30
inquiridos admitiu visitar os centros comerciaisncoma frequéncia de 1 vez por més e, com
a frequéncia de visita de “1 vez cada 2 semanakjcal centro comercial foi 0 mais

escolhido.

Relativamente ao comportamento e conhecimento datipologia de produtos Gift Card,

foram efetuadas as seguintes andlises:

Questéo: Conhece a existéncia de produtos denoasnam "cartdes presente” ou "cheques
prenda"?

Para esta questao foram obtidos os resultadoseapadss no Grafico 7 abaixo.

Grafico 7 — Andlise do conhecimento da tipologigpdmiuto
1%

B Sim Nao

Fonte: elaboracao propria

Conclui-se que o numero de pessoas da amostraaquinha qualquer tipo de conhecimento
da tipologia de produto Gift Card, é quase nuladteapenas 2 inquiridos com idades de 50 e
59 anos indicado o0 “n&o” como resposta).

Questdo: Qual a natureza da sua experiéncia co@autédo Presente?
Para esta questao foram obtidos os resultadoseapadss no Grafico 8 abaixo.

Grafico 8 — Andlise do nivel de experiéncia conmradpto Gift Card

m Ofereci:
m Recebi:

Ambos:

® Nenhuma:

44%

Fonte: elaboracéo propria
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44% dos inquiridos ja teve uma experiéncia de camgprde recebimento de um cartdo
presente. 15% afirmaram que apenas ofereceram dutprgmas que nunca receberam) e
apenas 11% dos inquiridos afirmaram que apenadvest® o0 produto (mas que nunca
ofereceram). 42 pessoas confirmaram a total aiséleccontacto ou experiéncia com este

tipo de produtos, representando 30% da amostra.

Nesta questdo, caso a resposta tivesse sido “nethum questionario forcava
automaticamente a passagem para as questdes deicalgio demografica, terminando
assim o questionério. A sec¢do que ndo era respeodi visualizada foi referente a definicdo
do comportamento de compra perante o produto as®imo a caracterizagcdo do inquirido no

gue toca ao seu estilo de vida, necessidades etatipas.

Para os inquiridos que ja tiveram alguma experéun@ compra, recebimento (ou ambas)
com o tipo de produto Gift Card, o questiondrio ttwrou com as questdes de seguida
analisadas.

Questado: Qual(is) deste produtos j& ofereceu coesepte:
Para esta questado foram obtidos os resultadoseapae®s no Grafico 9 abaixo.

Gréfico 9 — Analise do nivel de experiéncia conradpto Gift Card (“ja ofereceu”)

m Cartdo D& (Continente)
M Cheque Prenda Surprise
m Worten

m Cartdo Fnac

M Cartdo El Corte Inglés
m Cartdo MMM Card

m Cartdo Dolce Card

W Zara

mH&M

m Sephora

M Primark

m Nunca ofereci

Outro

Fonte: elaboragéo prépria
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Com grande destaque, o produto Cartdo Fnac é ocoaiecido e oferecido no ambito da

amostra, tendo 42% dos inquiridos confirmado acagio por este produto como oferta de
um presente. O produto que se apresenta comopg@3 mais escolhida foi o cartdo presente
do El Corte Inglés, com 16% de representativid&de.3° lugar, aparece o produto da Sonae
Sierra (Cheque Prenda Surprise) com 9% de repegsenha amostra.

Quando a questao é de quais os produtos que jdereaes produtos Cartdo Fnac e Cartdo do
El Corte Inglés mantém a lideranca, com 30% e 18%eg@resentatividade, respetivamente,
conforme se pode verificar no Grafico 10 abaixo.

Gréfico 10 — Analise do nivel de experiéncia copraduto Gift Card (“ja recebeu”)

M Cartdo DA (Continente)
W Cheque Prenda Surprise
m Worten
M Cartdo Fnac
W Cartdo El Corte Ingles
M Cartdo MMM Card
M Cartdo Dolce Card
W Zara
M H&M
m Sephora
m Primark
M Nunca RECEBI
Outro

Fonte: elaboragéo prépria

O produto Cheque Prenda Surprise, nesta questia soa representatividade num ponto
percentual (obtendo 10% de representatividade msta@) e a rubrica de “outros” assume um
peso significativo — 14% - com produtos como capigesente da Decathlon, Vida é Bela,
IKEA, Massimo Dutti, produtos SPA e Odisseias).

No que respeita as pessoas a quem ofereceram quede receberam o cartdo presente,
verificaram-se os seguintes resultados.
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Gréfico 11 e 12 — Analise das variaveis “a queneafeu” e “de quem recebeu”

W Pai/ Mde
m Filho(a)
m Sobrinho(a) / Afilhado(a)

W Pai/ Mde
m Filho(a)

m Sobrinho(a) / Afilhado(a)
u Amigo(a) W Amigo(a)

® Namorado(a) / Marido/Mulher m Namorado(a) / Marido/Mulher

® Nunca ofereci m Nunca recebi

w Outro m Outro

Fonte: elaboracao prépria

Amigos ou amigas sao os principais destinatarietedipo de produto Gift Card, de acordo
com a amostra, com 39% de respostas da parte dasidos, seguidos de Sobrinhos e
Afilhados com 25%. As duas opc¢des de resposta nesumghidas foram Pai/Méae e Filho(a),
assumindo a opcao do Namorado(a) ou Marido/Mullierceira op¢cdo menos escolhida com
7% de representatividade na amostra (ao contrarijud a partida seria expectavel, dado que
o tipo de produto Cartdo presente ndo €, assumideme&m presente romantico ou
glamoroso). Quando a andlise € de quem recebelwadéo resente, a opcdo Amigo(a) foi a
mais escolhida — 39% - (corroborando ou sublinhavgloesultados da opc¢éo anterior — a
guem ofereceu), seguido de Outro, com 14% de repi@sio, onde se destaca a Entidade
patronal como “pessoa” de quem recebeu o cart@eme Voltando a salientar os resultados
da resposta anterior (quanto a “a quem ofereceapcao de Namorado(a) ou Marido/Mulher
voltou a ter uma representatividade significativa amostra com 12% de respostas dos
inquiridos.

Relativamente a expectativas, motivacoes e frui@saguanto ao produto tentou-se também
fazer uma andlise verificando os motivos que lewadiaescolha do tipo de presente, ou a ndo

escolha, e que tipo de caracteristicas gostatierttgerecer neste tipo de produto.

Questado: Porque € que recorreu a este tipo detpgdomo presente?
Para esta questado foram obtidos os resultadoseapae®s no Grafico 13 abaixo.
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Gréfico 13 — Analise da variavel motivacao para pandeste tipo de produto

1%1%1%
M Flexibilidade (dar a opgdo de escolha do presente |a pessoa que recebe pode gastar o valor como

quiser)

M Prazo de validade

m Abrangéncia (poder gastar em varios locais)

m Multi-fungdes (permitir fazer mais coisas do que apenas compras em lojas)
M Recarregavel

M Ndo ocupa espago

B Comodidade (da para qualquer tipo de pessoa | ndo hd o compromisso de escolher um presente
para alguem

® E um presente pratico

= Ndo perco tempo a tentar escolher um presente

Fonte: elaboracao prépria

Na andlise da motivagdo quanto a escolher estedipg@roduto como 0 presente esta,

destacadamente, o motivo da Flexibilidade que mst@uto da a quem recebe, no sentido de
0 mesmo gastar o valor como e quando entenderopef® recolheu 38% das respostas dos
inquiridos, seguida da motivacdo Comodidade quemsiduto da a quem oferece, no sentido
de n&o haver um compromisso ou pressao na esalima gresente e no “acertar” na escolha
feita. OpcBes também escolhidas foram o facto deats de um presente pratico (admitindo

gue esta caracteristica € relevante para quemcefenas também para quem recebe) — com

12% de representatividade na amostra — seguidaptées Abrangéncia e “Nao perco tempo
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a tentar escolher um presente”, com 9%, para as alugbes, de representatividade no total

das respostas.

Os motivos que levam uns inquiridos a escolherrticgresente com uma opcéo de prenda,
afasta outros inquiridos. Tentou-se perceber osvo®pelos quais o produto cartdo presente
ndo € escolhido como opcdo de prenda, com o objeter (mais a frente no plano de
marketing operacional) tentar atenuar estas rgadeforma a conseguir cativar um segmento
gue, & data de hoje, néo é cliente deste tipoatiufw.

Questdo: Porque é que nunca ofereceu este tipadetps como presente?
Para esta questado foram obtidos os resultadoseapae®s no Grafico 14 abaixo.

Grafico 14 — Analise da variavel rejeicdo na cony@sta tipologia de produto
6%

® E um presente impessoal

H E um presente banal e pouco original

m Tem prazo para ser utilizado

B O valor esta identificado

® E um presente que pode requerer pagar mais por cima

® Obriga o presenteado a ter de decidir e ir a loja/estabelecimento

= Nunca ofereci

Fonte: elaboragéo prépria

Ser um presente impessoal é o principal motivo pamescolher esta tipologia de produto
como um presente a oferece, com 38% das respastasqliridos. A Banalidade e Reduzida

originalidade € a segunda opcao mais escolhiddpt&i% da representatividade na amostra.
Com igual percentagem de resposta — 13% - foradaancolhidas as opc¢oes de “Ter o valor
do presente identificado” (falhando o objetivo antae o valor percebido do presente que se
oferece) e o presenteado ter de decidir ou tendthe adicional” na escolha do presente.
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Por fim, e com o objetivo de recolher informacd@amo as expectativas de quem ja é um
cliente deste tipo de produto, na Gtica de quempecara de quem recebe, tentou-se perceber
gue caracteristicas poderiam ser consideradasargs/considerar por forma a ir ao encontro

das necessidades do mercado.

Questdo: Que beneficios gostaria de ter num cpr&sente?
Para esta questado foram obtidos os resultadoseapae®s no Grafico 15 abaixo.

Gréfico 15 — Analise das expectativas quanto atgsiale produto

M Cartdo utilizavel em todas as lojas do pais

® Cartdo que ndo obrigue a prestagdo de dado pessoas bancdrios (ligagdo a conta bancdria)
m Possibilidade de recuperagdo do saldo/dinheiro em caso de perda

M Prazo de validade superior a 1 ano

m Utilizavel em compras de qualquer valor

m Outro

Fonte: elaboracao prépria

N&o havendo um beneficio em destaque na amostagd mais escolhida, com 27% das
respostas, foi a possibilidade de utilizacao dtioaem todas as lojas do pais (dando enfase a
opcado de Abrangéncia, analisada no Grafico 13)eManto, outros beneficios foram também
valorizados com representatividades interessaraesamostra, tais como: prazo de validade
superior a 1 ano e possibilidade de recuperac&alde valor em cartdo em casa de perda
(fator seguranca) — 19% as duas opc¢oes. Outrasapgées significativamente escolhidas,
foram a ndo necessidade/obrigacdo de prestacacfatenacao (pessoal e/ou bancaria) e a
flexibilidade na utilizagdo do saldo em transacdesqualquer valor, com 18% e 15%

respetivamente.
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c. Perfil do cliente

Nesta seccdo do questionario procurou-se obternigigdo sobre o perfil do cliente que
oferece e recebe o tipo de produto cartdo presemds,também analisar o segmento de
pessoas que nunca tiveram qualquer experiénciaestantipologia de produto por forma a
aferir se, através de novas caracteristicas daifrdcharketing operacional) se se poderiam

transforma em clientes potenciais ou nao.

Para toda a amostra, a analise quanto ao perficlidnte, estilo de vida, atitudes e
comportamentos foi realizada através dos resultasigsiestdes abaixo indicadas.

Questéo: De uma lista de adjetivos, pontuar, nisoal@ de 1 a 5, aquele que melhor o define
Os adjetivos escolhidos para esta questdo e os jpsdociados a cada um deles, foram os

seguintes:

0 Pensador Possuem maior nivel de rendimentos e sua autgemaé de extrema
importancia para eles, ndo apenas como evidéncstiaties, mas como expressao de
sua independéncia, seu carater e seus gostodifitsde consumidor tende a comprar
rapidamente as melhores novidades da vida.

0 Realizador. Sdo empreendedores bem-sucedidos, voltados laalhtvae a familia.
Favorecem os produtos j4 conhecidos e os servigesxjbam seu proprio sucesso.
Experimentador. Formam o grupo jovem, o0 qual aprecia atividadesiass e
desportivas. Sao avidos consumidores de roupdsfofas musica e outros produtos
voltados para o publico mais jovem. Também apreaismovidades.

o Inovador: Procuram afetar o ambiente de maneira mais pratialorizando sua
propria auto-suficiéncia. Concentram-se no trabalh® familia e na recreacéo,
consumindo produtos praticos e nao se deixandcegsnar pelas novidades.

0 Sobrevivente Formam o grupo de menor rendimento e, por issemmgenao podem
formar um padréo de consumo, embora sejam leiamesaS.

o Crente: Conservadores. Orientados por certos principiBsevisiveis como
consumidores e, embora possuam menor nivel dementh, preferem os produtos
nacionais e/ou marcas ja consolidadas. Centramvad@as na familia, na sua propria

comunidade e no seu pais.
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0 Lutador: Possuem valores similares aos dos “Realizadoegshora ndo sejam téao
bem sucedidos quanto eles. Para eles, o estiladdeevde extrema importancia, pois

procuram imitar os comportamentos dos grupos Coiarggrecursos.
Para esta questao foram obtidos os resultadoseapadss no Gréafico 16 abaixo.

Grafico 16 — Analise dos adjetivos de personalidddetificados
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Fonte: elaboracéo propria

Os adjetivos com as pontuac¢des mais altas (4 @&nfos de Lutador, Realizador, Inovador,
seguidos dos adjetivos de Experimentador e Pensadaadjetivos menos valorizados foram

os de Crente e Sobrevivente.

As proximas duas questdes foram perguntas diretastg ao estilo de vida leobbiesdos

inquiridos.

Questéo: Qual o séwobbyprincipal?

Para esta questao foram obtidos os resultadoseapaess no Grafico 17 abaixo.
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Grafico 17 — Andlise dasobbiesidentificados na amostra
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Fonte: elaboracao prépria

Relativamente a identificacdo de tnmbbyque fosse o0 mais representativo, ndo foi posaivel
escolha de um dado que a representatividade de &sdapcdes foi bastante semelhante. Os
hobbies como Leitura, Viajar, Desporto, Cinema &hopping obtiveram uma
representatividade entre 12% e 19% (tendo opcappsigy sendo a mais relacionada com o

ponto de venda do produto em andlise, um peso%ens® respostas obtidas).

Questéo: Qual o estilo de vida que melhor o define?

Para esta questado foram obtidos os resultadoseapae®s no Grafico 18 abaixo.

Grafico 18 — Analise dos estilos de vida identifice na amostra
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| Social
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M Cultural
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Fonte: elaboragéo prépria
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O estilo de vida Familiar destacou-se nos resutaditidos tendo obtido uma
representatividade de 41% na amostra. De seguidatilo de vida com que os inquiridos
mais se identificaram foi o Social (com 18%) emjais distante em termos de relevancia nos

resultados, ficou o estilo de vida Viajante.

Por fim, procurou-se encontrar trés frases quesfossm pequeno resumo da personalidade,
atitude, comportamentoliée styledos inquiridos. As frases foram as seguintes:
0 Sou uma pessoa informada, pratica, recetiva a ndeess.
0 Sou uma pessoa que prefere produtos nacionaisaasnaonsolidadas e ndo me deixo
impressionar pelas novidades.
0 Sou uma pessoa que opta por atividades sociaisde&portivas. Acho que a minha

personalidade e gostos sdo a expressao da mirgpzeimdEncia.

A frase mais escolhida foi a primeira, “Sou umaspasinformada, pratica, recetiva a novas
ideias”, com uma representatividade na amostra @, £onforme se pode verificar no

Grafico 19 abaixo.

Grafico 19 — Analise das frases tematicas ideatiffis

13%

M Sou uma pessoa informada, pratica, recetiva a novas ideias

M Sou uma pessoa que prefere produtos nacionais e marcas consolidadas e ndo me

deixo impressionar pelas novidades

Sou uma pessoa que opta por atividades sociais e/ou desportivas. Acho que a minha

Fonte: elaboracao prépria
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Concluséo

A titulo de resumo, da analise do questionario keise que nao houve distincdo a nivel de
Género nas respostas obtidas tendo existido umzadEncia de respostas do sexo feminino e
masculino. No entanto, verificou-se que a maiotepdas respostas foi obtida de pessoas
residentes na area da grande Lisboa e com uma ddexereendida entre os 36 e 45 anos
(sendo que os grupos etéarios imediatamente artepais deste grupo de referéncia também
obtiveram representatividade significativa).

A grande maioria dos inquiridos ja tinha tido catdacom a tipologia de produto Gift Card
(na grande parte das respostas através de ammgas)ainda assim, 30% das respostas foram
no sentido de néao ter havido nunca uma experi@uiaeste tipo de produto. Dos produtos
mais conhecidos ou utilizados como presente (nea afie quem recebeu ou ofereceu)
destacaram-se o Cartdo Fnac e o Cartdo El CortésInQ produto atual da marca Surprise
apresentou-se em 3° lugar nas opcoes de escolha.

Relativamente aos motivos que agradam e desagraesta tipo de presente, a flexibilidade
na sua utilizacdo, abrangéncia e comodidade pam qumpra é o fator mais positivo do
produto e ser considerado um presente impessaa] bgpouco original € o ponto negativo
gue impede que este tipo de produto seja considenah opcao de presente numa ocasido
especial. No que toca a expectativas, o benefias malorizado foi mais uma vez a
abrangéncia na utilizacdo do produto e a seguréamacaso de perda de saldo/valor no
cartao).

No que diz respeito que perfil dos inquiridos, tesultados obtidos quanto ao tipohadbies
nao foram conclusivos para apurar a definicdo d@ de consumidor, dado que que todas as
opcOes foram quase que equitativamente escolhidague respeita ao estilo de vida, nesta
variavel ja foi possivel identificar um “traco” caim tendo os estilos de vida familiar e social
0s mais escolhidos. Quanto a frase que se pretgodifiosse uma pequena sintese da forma
de estar de cada inquirido na sua vida, houve ysgaoolargamente escolhida (“Sou uma
pessoa informada, pratica, recetiva a novas idetag® permitiu concluir que a grande parte
das respostas obtidas correspondera a pessoas, doeadas no trabalho e na familia.
Favorecem os produtos j4 conhecidos e o0s servi@s estdo recetivos a novidades e

valorizam a inovagao.

Para além da caracterizacao e analise global dateaponporta perceber com mais detalhe o
perfil dagueles que “ja ofereceram” e “ja recebéram cartdo presente e perceber em como
se distinguem dos 30% de inquiridos que afirmaranca ter tido qualquer experiéncia com
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esta tipologia de produto. Os primeiros correspondes atuais clientes do tipo de produto
Gift Card, na otica de quem compra e de quem atil2s segundos poderdo representar o
perfil de um segmento potencial caso a oferta nwade ultrapasse os obstaculos que a data

de hoje os impede de considerar este tipo de pyaxdumo uma opgéo de presente.

Quem apenas ofereceu um Gift Card como presente:

Das 20 pessoas que apenas ofereceram produtosscprésente, 75% sdo mulheres. Como

ha claramente um padrdo quanto ao critério “géngeojuem compra, é importante detalhar
este segmento.

v' Das 75% das pessoas inquiridas, mulheres, que ap@raceram cartdes presente:
. 95% tém filhos

. tém um nivel de escolaridade superior ao 12° Ano

. 80% tem uma profissao de quadro superior

. tém idades compreendidas entre os 35 e 52 anos

. 86% identificou a frase de “Sou uma pessoa indolam pratica e recetiva a novas
ideias” (acompanhado de resultado semelhante qaast@djetivos escolhidos de
“experimentador” e “realizador”)

. 80% tem um estilo de vida familiar (seguindo-seestilo casual com 26% e

social com 20%)

. 60% assume comwobbiesprincipais a leitura e viajar (seguidos de ouwvirsina

e ir ao cinema com cerca de 40% cada)

Quem ofereceu e recebeu um Gift Card como presente:

Das 97 pessoas que ja ofereceram e receberamscarédente:

. 65% sao mulheres

. tém idades compreendidas entre os 22 e os 80 anos

. 70% tem filhos

. 87% tem um nivel de escolaridade de licenciatura

. 68% tem uma profissao de quadro superior

. 70% escolheu a frase “Sou uma pessoa informadéicg e recetiva a novas

ideias” como sendo caracterizadora da sua pessoa
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Quem apenas recebeu um Gift Card como presente:

Das 20 pessoas que apenas receberam produtossgamSente, 53% sdo mulheres e desta

forma, ndo esta definido um padrdo neste critério;
. 50% tem filhos
. apenas 26% tém um nivel de escolaridade infarii@enciatura
. 13% sao estudantes ou reformados (com o mesnw nEesamostra), 46% é
guadro superior e o restante € quadro medio;
. tém idades compreendidas entre os 23 e 65 anos
. 53% identificou a frase de “Sou uma pessoa indolam pratica e recetiva a novas
ideias”; seguindo-se de 33% com a frase “Sou ursagaeque opta por atividades
sociais e/ou desportivas. Acho que a minha perslaitid e gostos sdo a expressao
da minha independéncia”;
. 60% tem um estilo de vida familiar (seguindo-ge as$tilo social com 40%,
vigjante com 33% e desportivo com 26%)
. 60% assume combobby principal a leitura, seguido de fazer desporto (com

53%), de ouvir musica, ir ao cinema e viajar concaele 40% cada)

N&o ha, do ponto de vista de quem ja teve uma daygariéncia com o produto, ou apenas
recebeu o presente, um resultado inequivoco quantarget do Gift Card, abrangendo uma

heterogeneidade de consumidores com impossibilidaaifinicdo delusterse/outargets

Desta forma, a analise dos inquiridos que aper@beeam o presente Gift Card, ou que ja
tiveram as duas experiéncias (de compra e recetonum produto) ndo houve nenhum
resultado extremo no que tocatameting

Como nota final, é importante realcar que da améfle grupo de pessoas que nunca
compraram um produto Gift Card percebeu-se quetovaprincipal era o de se tratar de um
presente impessoal. Desta forma, no plano operaienmarketing deverdo ser consideradas
acoes a nivel do produto e do momento de oferraaetmo, por forma a colmatar ou atenuar
a sensacgdo de presente “do desenrasca” e impgesaabste target (que devera ser visto
como um cliente potencial, se se conseguir progidemnima forma de “aproximar” o produto

de quem compra a quem oferece).
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7.2 Andlise Externa — Dados secundarios

7.2.1 Analise PEST

O langamento de um novo produto num contexto maersiental de crise exige uma analise,
mesmo que breve, ao enquadramento Politico, Ecaagr8iocial e Tecnoldgico do produto
Gift Card em Portugal, com o objetivo de identifieas principais fatores que poderéo
influenciar o crescimento ou queda do mercadoraalte posicdo e potencial comercial, e

poderdo contribuir para uma orientagcdo a nivelapenal.

Ambiente Politico —Legal

Segundo as regras da legislacdo e-Money, um naviexdo legal esta a ser preparado por
entidades governamentais europeias, desconhecenddrsla como e quando podera
verificar-se a transposi¢cdo para a lei portuguEsta nova legislacdo podera ter impacto
expressivo sobre o produto cartdo presente, nadaedh que se preveem NOvVosS pressupostos
de negodcio tais como: i) direito do cliente conserb valor/saldo do cartdo presente
diretamente em dinheiro (tendo a entidade promogoigestora do produto que entregar
dinheiro, sem custos adicionais, durante e depwipatiodo de validade do cartdo) ou; ii)
apos a expiracdo data do cartdo recuperar o vesidual ndo utilizado (tendo a entidade
promotora e gestora do produto que entregar dmhembora neste caso com a possibilidade
de aplicacdo de um custo adicional) ou; iii) defi de limites de carregamento que, uma
vez excedidos, a entidade promotora e gestoraatiufir encontra-se obrigada a identificar o
utilizador do cartdo em sede de nome, morada e naifiseal - Fonte: Departamento legal e
juridico da Sonae Sierra.

Por fim, o ultimo dos impactos possiveis é o0 mgigessivo de todos: o valor residual (ndo
utilizado) dos cartdes presente, que representa parEentagem significativa das vendas
podera néo ser considerado como proveito de neg@écido o valor de ser revertido a favor

das entidades governamentais.

Desta forma, conclui-se que se esta legislacaotti@esposicao para a lei nacional, o impacto
sobre o produto e sobre as vendas sera elevadoefeitios sobre a sustentabilidade da area

de negdbcio em causa.
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Ambiente Econdmico

Portugal vive nos dias de hoje uma das maioresscfieanceiras e econdmicas de todos os
tempos. A divida publica em 2012 atingiu 123,6 %RdB, mais 15,3 % do que em 2011
(Fonte: Agéncia Lusa nonling Marco de 2013). A taxa de desemprego atingiurgalo
histéricos no dltimo trimestre de 2012, alcancadde3 % (Fonte: Eurostat, 2013) e a
previsdo podera ser de aumento, provavelmente %€ até o final de 2013 (Fonte: Jodo
Sousa Andrade no JN, Marco 2013). O Orcamento ted&gara 2013 € provavelmente um
dos mais dificeis e perturbado, pois inclui novaslitias de austeridade e mais impostos que
terdo um enorme impacto sobre o consumo. As preyvisd Governo apontam para uma
guebra de 2,2 % no consumo privado e 3,5% no mjkdim 2013 (Fonte: Oje, Setembro de
2012). De acordo com os dados provisorios do Eafrostpoder de compra da populacdo
portuguesa em 2011 foi de apenas 77% comparadoauivel europeu (menos 4% do que
em 2010), tendo Portugal assumido o 9 ° lugar exgtneaises mais pobres nos 27 paises da
UE (Fonte: JN, Junho de 2012).

A recessao econdmica presente néo é favoravelngataum segmento de mercado e muito
menos para o lancamento de um novo produto. Delaamm o relatério da Cushman &
Wakefield (Mar¢co de 2011), a redugdo no consumeagdad tem sido e sera um dos maiores
desafios para o setor de retalho e dos centrosrc@isenos proximos anos. A perda de poder
de compra, o aumento do endividamento das fan@l@s crescimento do desemprego, terdo
necessariamente impacto sobre a evolucao postivegocio.

Em 2011, a area de negdcio dos centros comereiisofi cerca de nove mil milhdes de
euros, menos de mil milhdes de euros do que em. 20d.@ntanto, a diminuicdo das vendas
foi maior do que a diminuicdo do numero de visgantmenos 8,18 % em 2011). Em 2011,
cada portugués que visitou um centro comercialogaggm meédia, menos 10% do que em
2010 (igual decréscimo para o setor de retalho)ntéoSol, Fevereiro de 2012).
Com as medidas de austeridade, o orcamento disgatsis familias sera ainda mais reduzido
e a retracdo no consumo permanecera. As familigsguesas terdo de reavaliar as suas
prioridades nos gastos de consumo e ter necessatiam@m consideracdo a necessidade de

poupanca.

Ambiente Socio- Cultural
Portugal, a nivel social, esta também a enfrentaa wrise. O aumento de impostos,
juntamente com uma insatisfacdo social, que nuocdab alta, impacta naturalmente a

esperanga que as pessoas tém de um futuro mellpmpWacao portuguesa é mais educada,
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informada e est4 cada vez mais cética em relac@oodzessas do governo. Os esforcos de
austeridade exigidos parecem infinitos e o0 paisa esin estado de depresséo.
As diferencas sociais agravaram e injustica sogig, passou a ser um tema relevante, além
da crise econdmica. A distribuicdo do sistema deeda nacional esta a tornar-se cada vez
mais injusto e desequilibrado, aumentando a diaa@a entre ricos e pobres (0s pobres cada
vez mais pobres e 0s ricos cada vez mais ricosderpsos). Sendo considerado um pais
desenvolvido, Portugal é também um dos paises desguais do mundo e os estudos
realizados pela Ernest & Young (Fontnline Marco de 2012) revelam que em 2015
Portugal poderd ter as condicdes minimas necesgdaia ser classificado como um pais
pobre, nomeadamente, devido a: i) ritmo de cresdimento; ii) diminuicdo do investimento
publico; iii) alta taxa de desemprego e da recedsamnsumo publico e privado.

A crise politica econdmica, financeira, social eatanudar os habitos de consumo dos
portugueses, assim como as suas atitudes e edilggla, principalmente entre os jovens,
onde o ato de comprar é cada vez mais um procémseaplo/pensado e menos impulsivo.

Ambiente Tecnoldgico

Vivemos numa era da revolucédo tecnoldgica. A vdié dos avancos tecnoldgicos tem sido
exponencial e seus impactos sdo claramente vidhagisversalmente em varias vertentes da
sociedade e da nossa vida. Se as empresas naguossealcancar progressos no seu
processo criativo e de desenvolvimento, nos seyzraressos de comunicacéo e interacéo
com o0 seu cliente, e assim por diante, a probaliédde ser ultrapassada pela sua
concorréncia € elevadissima.

A Internet tem tido claramente um impacto sobrepodugueses, sendo que ndo so tem
incutido um ritmo de evolucao e atualizacdo as esg® e pessoas, assim como mudou suas
vidas. De acordo com a Marktest (2012), a taxa @®etpacdo da Internet tem vindo a
apresentar uma evolucao positiva desde 1997, aammnb numero de utilizadores de 6,3%
em 1997 para 62,8 % em 2012, representando umroego de 3,8% em relacdo a 2011. As
redes sociais também passaram a constituir umartampe ferramenta de marketing e
comunicacao das marcas e produtos. Elas séo t@otanfes para os individuos como para as
empresas, na medida em que podem interagir com cdiemses de uma forma rapida e
dindmica. Em 2012, o mesmo estudo realizado pelektbkt para utilizadores de redes
sociais, com idades entre 15 e 64 anos e residemtéortugal, revelou que 62 % da amostra
(n = 826), segue as suas marcas de eleicdo nasgeclais, 15% visitam redes sociais locais
assim que acordar e 95% tém uma conta no FaceBboakimente, a taxa de penetracdo da
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rede social Facebook em Portugal é 44,09 % (o gpeesenta 4.706.960 utilizadores, por
comparacao com a populacdo do pais) e 86,28 % lagaoeao numero de utilizadores da
Internet. Os grupos que mais usam o Facebook tanesdentre 24 e 35 anos (1.220.800
utilizadores) e sdo também os mais ativos, seguypdiss faixa etaria entre 18 e 24 anos de
idade (Socialbackers, 2013).

A tecnologia mével também é um novo paradigma iflemdo. H& uma tendéncia prevista
para o presente ano, em relacdo a esta tematiea¢ qu" Momentos Moveis", onde 0s
consumidores usam os seus telefones moéveis paranipax cada momento. Apesar da vida
urbana ser conotada por um ritmo vibrante e aclerzarece haver sempre espaco ou tempo,
embora breve, para incluir mais contetdo, parasedtar e consumir, ou simplesmente para
olhar para mais diversdo. Assim, prevé-se uma e#plale "Momentos de moveis, onde
produtos, servicos e experiéncias irdo permitir agieeles “amantes” da mobilidade adotem
um estilo de vidanulti-hiper-tasking(Fonte: trendwathing.com, 2013).

Em relacdo as melhorias tecnoldgicas no setor eloisos comerciais, a titulo de exemplo, o
centro Westfield (centro comercial de referéncialegtaterra), um dos maiores operadores
de centros de compras do mundo, incorporou umadoalkdade de pesquisa do Google
Commerce para a sua aplicacdo moével com o objeev@economizar tempo dos clientes
dentro de seus centros comerciais. Assim, 0s eepbdem procurar os produtos que lhes
causam interesse com muito mais facilidade, dadocacaplicacéo fornece informacdes sobre
os produtos especificos vendidos nas lojas, assimo @ também podera ainda realizar-se
uma comparagdo de precos entre lojistas, para smonesoduto. Esta aplicagédo facilita o
contacto entre o cliente e o vendedor, dado qua pEm da informacdo anteriormente
mencionada, a aplicacao revela ainda a disporaliéiddo produto em stock e a possibilidade

de encomendar o mesmo diretamente junto do proffeote: trendwathing.com, 2012).

7.2.2 Analise do setor e da concorréncia em Portugal

O setor

Verdadeiros «espacgos sintese», 0s centros consertahicomo os conhecemos hoje, sao
considerados centros de convivio, pontos de ermamiiténticas feiras da area alimentar e do
ndo alimentar, com espacos a medida das necessidaseonsumidores, local de compras,

onde os individuos podem satisfazer as suas ndadssi e desejos de consumo, lazer,
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convivialidade, entretenimento e cultura. Tudo istonsegue-se através do recurso a
arquitetura,design estratégias de comunicacdo, publicidade e markebem como a um
planeamento prévio do mix comercial e a uma gestéegrada das diferentes areas e
utilidades comerciais, sobrepondo diferentes diene funcdes, tornando-os verdadeiros
focos de comércio. Desta forma, concorrem diretéenesm o comércio de rua, que, por falta
de elementos de dinamismo, de modernidade e tand#®roomodidade, acabou por ir
perdendo peso na venda de determinadas categ@igsodutos e servicos que exigem
ambientes e espacos mais sofisticados.

Nos anos 1990, emergiu uma nova fase desta inglswim um impacto mais visivel,
caracterizando-se pelo aparecimento de unidad@seder dimensdo nos centros urbanos e
periferias das areas metropolitanas do litoralsepnacipais cidades do interior do pais, como

Aveiro, Braga, Castelo Branco, Coimbra, Evora, Fhaeiria e Viseu (APCC, 2000).

O ano de 2012 foi mais um ano muito dificil paramercado imobiliario portugués.
Transversalmente, os resultados alcancados em tsdsstores, mantiveram a tendéncia de
gueda que se vem sentindo ao longo dos ultimos. &hesolugdo do mercado imobiliario
europeu continua muito influenciada pelo fraco dgsmnho econdmico desta regido, para a
gual se prevé uma contracdo da economia até dadéri2013. De acordo com o relatorio de
2012 da Jones Lang Lasalle, a confianca dos codswesi da Unido Europeia permanece em
niveis reduzidos, bem abaixo da média de longoop@am o desemprego a aumentar, aliado
as severas medidas de austeridade implementaddvensos paises, as vendas do comércio
cairam 0,4% em 2012.

No caso particular do mercado portugués, A recessanomica, o aumento do desemprego,
os indicadores de confianca a cairem consecutii@neen quadro fiscal a sofrer alteragbes
constantes, tém sido fatores muito prejudiciaia pamercado imobiliario nacional.
Transversalmente, os resultados alcancados em ésdeetores foram reduzidos, mantendo a
tendéncia de queda que se vem sentindo nos ulamas. SO o comércio de rua das zonas
prime foi a excecdo, apresentando um grande dinamisma &oico segmento de mercado
gue viu a sua renda aumentar durante 2012. Masezal, @s promotores, investidores e

ocupantes estiveram muito pouco ativos, adotandoatitude de muita cautela e precaucao.

Como se pode observar no Grafico 20 abaixo, a e&olda oferta, que teve uma trajetoria
ascendente e acentuada durante os anos 90 e arprtf@eada do século XXI, tem sido

fortemente afetada nos ultimos anos, durante oss quaitos projetos foram adiados ou
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mesmo cancelados. Para tal, contribuiu ndo séuacsib econdmica desfavoravel, a quase
auséncia de financiamento bancario e a retracdoodsumo, como também o facto do

mercado deste tipo de ativos ja se encontrar muaiduro.

Gréfico 20 — Evolucéo anual da oferta de empreeaiios comerciais
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Fonte: Relatorio Imobiliario da Jones Lang Lasdll@]2

Apesar da crise ja se encontrar instalada desd& 2g@roduto imobiliario, em especial deste
tipo de envergadura, demora a reagir, pelo queshrgude desenvolvimento s6 se comecou a
sentir em 2010. Ao longo de 2012 n&do houve inagg@smneste setor e durante 2013 também
nao é esperada nenhuma abertura. S6 em 2014 stadespdois NnOvos centros comerciais.
Para além do Evora Shopping, com 16.560est4 também em construcéo o Alegro Setlbal,

gue resulta da expanséo do ja existente Centro €@héumbo de Setubal.

De acordo com o relatério a data de Outubro de 2&1€ushman & Wakefield, o setor de
retalho sofreu, no primeiro semestre de 2012, esosfdo seu préprio nivel de maturidade,
apesar do seu declinio estar naturalmente muiégioglado com a forte reducédo de poder de
compra dos consumidores. Como referido anteriorepenatual crise econdmica e financeira
em conjunto com a reducdo dos rendimentos dasaetsee um impacto significativamente
negativo no volume global de vendas do setor lewandm aumento consideravel de “lojas
vagas” e a uma obrigatoria renegociacdo de rertttapdrte dos proprietarios e gestores de
centros comerciais). Segundo Leuven, na publica¢@a Imobiliaria (2012:22), “um
aumento no numero de lojas vazias nos espacostalaoree 0s ajustamentos nas rendas,

causaram um efeito consideravel no valor de algtimgs imobiliarios”.
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O setor em particular de centros comerciais e @d parks foi sem duvida o mais abrangido
pela situacdo descrita anteriormente, onde a parefleitos anteriores surgiu ainda uma

concorréncia agressiva fruto de um volume de veddsadojistas cada vez mais em queda.

Grafico 21 — Evolucédo das superficies comerciassldel 990 até 2015 (GLA)
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Fonte: Relatério da Cushman & Wakefield, Outubr@d&2

O gréfico 21 acima demostra claramente como o GEgs Leasable Area area total de
um centro comercial sujeita a aluguer ou arrendémelos espacos comerciais em Portugal
atingiu, no ano de 2009, o seu pico historico. Berdo com o relatério (fonte desta
informacg&o), no ano seguinte (2010) verificou umeeda abrupta do mesmo indicador
atingindo-se valores nunca antes vistos desde F8.queda tem como explicacdo Obvia a
crise nos mercados financeiros e imobilidrios quegesificou no inicio do ano, com impacto
nao apenas nos ativos que ja se encontram em éapemags também nos ativos ainda em
desenvolvimento (construcéo). A data do relatGgiimou-se que o ano 2012 iria terminar
com um GLA acumulado de 3,66 milhde$ & até 2015, o crescimento seria minimo ou
nenhum (apontando uma expectativa de apenas &qwojevos — construcédo ou remodelagao

— fora das grandes zonas urbanas do Porto ou ded)is

No grafico 22 abaixo verifica-se que de facto ostros comerciais representam a maior
“fatia” do setor de retalho em Portugal, corresmottb a 82% do total do mercado
(2.984.000  de GLA). O contrario verifica-se para o formato Retail Parksque
representam apenas 12% com um GLA correspondertéa@00 m. Apesar do formato de

Outlet ter ainda um peso pouco expressivo no $8%), os mesmos encontram-se em franco
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crescimento na medida que € um formato que estaefibiar do contexto de crise com uma
oferta (de posicionamento de descontos) mais a@aleam as necessidades e possibilidades
do consumidor.

Grafico 22 — Composic¢édo do GLA (2012)
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Fonte: Relatério da Cushman & Wakefield, Outubr@d&2

No que toca a previsdes, as mesmas nao sao aamraedoras para este setor.

A reducdo constante do consumo privado ira maeteem impacto consequente no volume
de vendas dos lojistas. A retracao do consumo deadaumento da carga fiscal ira continuar
a afetar as vendas dos lojistas, pelo que se pimespen agravamento do quadro atual. Neste
cenario, as areas devolutas deverdo continuar ardame as rendas a ajustar em baixa, pelo
gue os proprietarios dos iméveis terdo, em muitsos, de repensar 0os seus modelos de
negdécio. O numero previsto de aberturas de equip@seomerciais para 0s proXimos anos €
bastante reduzido, ndo devendo surgir muitos nmajstps.

A previsdo para o setor de retalho continuara @asejueda e reducao, surgindo desta forma
uma necessidade de alteracdo do formato por fornm@var uma adaptacdo as novas
necessidades, comportamentos e perfis de conswuaso.dontrario, avizinha-se um setor com
formatos obsoletos que colocardo em causa a symigrsustentabilidade. Esta evolucéo
podera passar por uma alteragcdaerant-mix(oferta de lojas em centro comercial) ndo sé
devido ao encerramento de algumas marcas, mas ramédo a novas oportunidades de
negoécios (novas marcas, novas conceitos) que acpbarsempre surgir num contexto de
crise e recessao. Adicionalmente, ndo pode serdagaoa alteracdo no padrdao de consumo
com a internet “no bolso”, cada vez mais rapida asnbarata — caminhando-se para a
desintermediagdo. No futuro, o enfoque estara pargéncia, nos servigos, na informacao e
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na comunicacédo. Os lojistas terdo de abandonaageim puramente transacional, dado que o
aparecimento de mais centros comerciais, iguaisgaega existem, nado tera sucesso, pelo
gue estes terdo de ser inovadores para captarmmltses, que por sua vez estdo cada vez

mais exigentes.

A concorréncia

O mercado de cartbes presente é bastante divetsm aima ampla gama de oferta na
geografia portuguesa (dado que nos dias de hogqupr lojista tem um cartdo presente
como opcgao de compra ou, pelo menos, um céotédty de acumulagao de pontos). No que
toca a produtos concorrentes ao produto da Somaa Sileverd ser feita a distincdo ente: os
concorrentes diretos e 0s concorrentes indiretogompeticdo direta € a competicdo de
cartdes de presente giayersno mercado que oferecem a mesma diversidade liacdio
(cartdes multi-loja) e possuem um posicionamentmeigante ao da Sonae Sierra. A
competicdo indireta € a concorréncia interna (@gssldos centros comerciais) que esta
relacionada com o mix de lojas dentro de centraovecoiais da Sonae Sierra, e 0S que
realmente competem com o atual voucher Surprisecligséo obtida a partir do um estudo
gualitativo do produto Surprise Gift Voucher, reatlo Setembro de 2011 (que sera

apresentado no ponto seguinte).

Concorréncia Direta

Dolce Card

O Dolce Card é o cartdo de presente associadooa tml Centros Comerciais Dolce Vita.
Trata-se de um cartdo pré-pago, recarregavel ao@mativo (ndo esta associado a qualquer
nome oupessoa), emitido pela UNICRE, que podet8ado como meio de pagamento em
Portugal em mais de 50.000 lojas participantegc¢fisu virtual) através da rede VISA. No
entanto, em termos “técnicos” trata-se de um catdagegime d®©pen Loop representando
um cartdo de pagamento como se de um cartdo mdtlse trata-se.

O Dolce Card pode ser adquirigdmline (http://dolcecard.unibanco)pbu nos balcdes de

informac&o dos centros comerciais Dolce ¥ia cartdo s6 pode ser utilizado apds ativacao,
nao existindo qualquer custo para o cliente.

® Dolce Vita: Tejo, Porto Coimbra, Douro e Funchal.
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O produto tem valores pré-definidos que se encaninmgressos no proprio plastico e podem
variar de 15€, 25€, 50€, 100€ ou 150€. O saldo mmuleconsultado através da internet e
existe um servi¢o adicional automatico de consufamendo uma chamada telefénica para
um determinado namero, tendo o cliente apenasegérsas instrucdes. A data de expiracéo
do produto pode variar entre 2 e 12 meses. Ap@aadk vencimento, o saldo restante (caso
exista) ndo podera ser revalidado ou recuperado.

O Dolce Card ndo é segmentado (existe apenas whtprpara todos os mercados) e pode
ser usado por qualquer pessoa. A Unica exigéngige® utilizador do cartdo saiba como se
inscrever/registar por forma a ativar o saldo dtéca

A sua mensagem chave €: "Um Unico cartdo, mil ptesé

MMM MasterCard® Gift Card

O MMM MasterCard ® é o cartdo presente associaViM Portugal. E um cartdo pré-
pago, ndo-recarregavel, sendo resgatavel em taldsvM centros comerciais de Portugal
(e ainda em outros lugares onde rede MasterCargigeaincluindo pagamentos offline e
online).

Os produtos da MMM MasterCard® podem  ser  adquiridosnline
(http://www.mmmygiftcard.comou nos balcdes de informacdo da MMM Compras @éntr

Os cartdes comprados diretamente nos balcdes alenafdo néo precisam ser ativados, ao
contrario do que se verifica com os cartdes congmrawhling por motivos Obvios de
seguranca. Em ambos 0s casos, 0 cartdo possuiaxmaé ativacao de 2€ (para o cliente).
Os valores faciais do produto variam de 10€ a E0B@ra valores superiores a 150€ com
maximo de 650€, séo solicitados os dados de infgimpara o comprador, de acordo com 0s
regulamentos da Comunidade Europeia para cartbesregime de Open Loop e,
adicionalmente, para cumprir as recomendacdesgiddedo nacional no que se refere a leis
de “lavagem de dinheiro” (quando o valor for supeda 651 € é necessario solicitar os dados
do comprador, nomeadamente, bilhete de identidadgassaporte, carta de conducao,
endereco, etc.). Os saldos e transacbes podem sansultados online

(https://cardmgt.bpscardd.com/mmm/manage_my_cArdalidade do cartdo é de 1 ano apés

a sua ativacao, sendo a sua mensagem-chave: "MMIMC@&id, o cartdo que se transforma

num presente. "

* Alimada Férum, Armazéns do Chiado, Espaco Guimafa@sim Algarve, Férum Aveiro, Férum Coimbra,
F6érum Madeira, Férum Montijo, Férum Sintra e Fédiseu.
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Mundicenter Gift Card
A Mundicenter Gift Card (MGC) é o cartdo presergeMundicenter Group. O MGC € um

VISA Electron pré-pago, recarregavel e ndo nomiatemitido pelo BES, SA (Banco
Espirito Santo). O produto é usado como meio dearpagto em mais de 1000 lojas
participantes dos sete centros comerciais do giapeundicentet exceto no hipermercado
Continente, a Worten, a Geostar (agéncia de viaderSeiras Parque), Loja do Cidadao e
Pingo Doce (de Odivelas Parque), assim como baagésgcias imobiliarias e em outras lojas
que nado tém a rede Visa Electron. E desta formaprauto em regime délose Loopcom
uma listagem finita de lojas onde pode ser utilizad

O cartdo da Mundicenter pode ser adquirido nosbbalae informacdo dos sete centros
comerciais da Mundicenter com um custo de 2,5€reate a taxa de ativacédo do cartdo. O
comprador pode carregar o cartdo presente atélaomaximo de 1.000€. O cartdo pode ser
carregado no balcdo de informagOes de qualqueroceoimercial pertencente ao grupo
Mundicenter ou através de transferéncia bancania pacodigo de identificacdo bancaria
(NIB) impresso no verso do cartdo, em qualquer ecanultibanco ouhomebanking A
validade do cartdo € de 2 anos e o saldo podeossultado em qualquer caixa multibanco,

ou através de urink disponivel no site Mundicentewfww.mundicenter.pt ou através de

um numero de telefone. A mensagem-chave do pra&lutdD presente que é facil de dar e

bom receber”.

Concorréncia Indireta

ApoOs os resultados de um questionario de analispedatracdo do produto Surprise Gift
Voucher no mercado, realizado em Marco de 2011¢lonse (para uma amostra de 500
individuos) os cartdes presente mais adquiridos dsicConcorrente 1 e Concorrent® 2
ambos cartdes de compPaivate Labelde retalhistas. Os dois concorrentes tém a vamtage
do valor facial do cartdo néo precisar ser usadongiz s6 vez, ao contrario do que acontece
no Surprise Gift Voucher. No entanto, o atual ptodBurprise Gift Voucher tem a grande
vantagem de incluir estes dois concorrentes (ea®utjas dos centros comerciais da Sonae
Sierra) na sua listagem de lojas aderentes, ous8arprise GiftVoucher, no limite, pode ser

utilizado como meio de pagamento dos produtos coses.

®> Amoreiras Shopping Center, Arena Shopping, Bragaje, Campus de S. Jodo (Porto), Odivelas Parque,
Oeiras Parque and Spacio Shopping (Olivais).

® Por motivos de confidencialidade, os principaisomorentes indiretos do atual produto nao foramtileados
neste documento por se tratarem de atuais lofist&onae Sierra.
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O Concorrente 1 podera ser adquirido nas suasdej&ortugal (geograficamente espalhados
por todo o pais) e sO pode ser usado na comprargediservicos comercializados nas lojas
fisicas (de Portugal), excluindo-se as comprdse No entanto, o produto do Concorrente 1
possui ainda a oferta de cartdo virtual que poderaenviado como presente por e-mail,
contendo uma breve saudacdo, que sO pode ser ysa@do comprasonline em
Concorrentel.pt. O cartdo presente é reutilizapetld ser usado mais de uma vez), nao-
recarregavel e o saldo remanescente (caso ex&tg)ode ser revalidado ou recuperavel em
nenhum momento ou apds a data de validade. Osesalaciais do cartdo variam de 10€ e
500€ e a validade é de 1 ano. As condi¢des geeaisd do produto podem ser consultadas
em qualquer leitor de loja ou através de um nurderGall Center.

O cartdo de presente do Concorrente 2 é aceite ais) ae 1.100 lojas geograficamente
dispersas em Portugal e Espanha e pode ser adqouida série de lojas que pertencem ao
mesmo grupo. O produto pode ser carregado e rgealmecom qualquer valor a partir de 5€
até um maximo de 1.000€, sendo o seu saldo vabddp meses a partir da data do ultimo
recarregamento. O titular do cartdo do present€aiacorrente 2 tem a possibilidade de
registar o seu cartdo em um determinado site eublbtp em caso de perda, roubo ou

destruicdo, e também consultar o saldo e movimeltasrtdo presente (n0 mesmo site).

Resumo

Os varios concorrentes identificados séo apresestaal figura abaixo.

Figura 7 — Os varios produtos concorrentes

bemylove

T Ot s e

Fonte: Relatorio de andlise de resultados do projetPesquisa “Cheques Prenda”, Set.11
O estudo definiu uma organizacdo dos produtos emafu da especificidade da oferta,
classificando os mesmos em 4 categorias:

» Lazer e Experiénciaprodutos mais dispendiosos mas que se destacanvipeda

experiéncia e emocgdo que lhes estdo associadaspr8&entes mais intimos e
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pessoais dado que revelam um conhecimento solgesefs e gostos do destinatario
(“Fazemos sempre mais brilharete com uma expedaédestas do que com um
cartdo... embora ao limite, se a pessoa quiser, gmmskasos, pode trocar o dinheiro
pela experiéncia”) =Emocao, Adequacéo, Pessoal e Impacto

« Genérico e Util sdo as ofertas do “desenrasca’, praticas e c@mnes ja que
implicam o0 acesso a locais de compra dispersoéxénpos de todos. Sao o expoente
méaximo da seguranca, ou seja, ofertas cuja flésdale e abrangéncia de produtos é
muito grande ou quase total =Racionalidade, Abrangéncia, Flexibilidade,
Conveniéncia

* Cultura e Entretenimentséo os atuais substitutos das ofertas de livrasumsica (o
objetivo é evitar a repeticdo ou desadequacaddeguacao e Seguranca

» Especificos de compraata-se de uma oferta mais especifica onde staralgum
conhecimento sobre os gostos do destinatario. €tiebjé garantir que a escolha

agrada e que ndo ha desilusdedpdequacédo e Seguranca

Figura 8 — Organizacao dos produtos existentesaroado

cultura/ especificos /
entretenimento compras

lazer | experiéncias

geneérico / atil

bemylove
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Fonte: Relatorio de andlise de resultados do projetPesquisa “Cheques Prenda”, Set.11

Legenda das imagens apresentadas na Figura acima:

- Lazer e Experiéncia: Odisseias, Vida é Bela andr$ox, etc.

- Genérico e Util: Continente Gift Card, Surprisiét ®oucher, IKEA Gift Card, etc.
- Cultura e Entretenimento: Fnac Gift Card, Woi@sft Card, etc.
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- Especifico de compras: Zara Gift Card, Mango Gétd, Sport Zone Gift Card, etc.
Targets dos grupos/organizagcdo acima apresentada:
> Lazer e ExperiéncidPessoas mais proximas das quais se tem maisma¢éo e cujas
prendas ofertadas, por norma, tém um orcamentoeteiado;
> Genérico e Util Pessoas mais distantes das quais se possui rirdoosacio e
segmentos mais dificeis (adolescentes e criangas);
» Cultura e entretenimentdor norma pessoas mais jovens, adolescentes@nspm
» Especificos de compradomens — Sportzone e Decathlon | Mulheres — Madg@ e
H&M.

Em Janeiro de 2013, a Sonae Sierra realizou undesinde foram avaliadas algumas das
caracteristicas futuras do produto Gift Card, imdo também uma breve analise dos atuais
produtos existentes no mercado.

Este estudo teve uma dimensdo de amostra de 4dlistats recolhidasnline (com uma
margem de erro de cerca de 4,8%, para um inted@loonfianca de 95%) junto de um
segmento especifico da populacdo definido comorithdos entre os 21 e os 55 anos, que

visitam centros comerciais pelo menos 1 vez por més

Quando questionados quanto ao tipo de produto8esapresente ou cheques prenda € que
conheciam, a resposta espontanea foi de 34% paat&o Fnac, 26% para o cartdo do
continente (cartdo Da), 11% para o cartdo da Wpli@¥ para o cartdo do El Corte Ingles e
apenas 7% para o cheque prenda Surprise da Sara® € resultado da analise por marca
(e ndo por produto) apresenta a marca Fnac com d@%farca continente com 18%, Worten
com 8% e a marca Surprise com apenas 4%. Destaeapal produto e marca, conclui-se

claramente que a FNAC e o Continente s&o os nfeisdes espontaneamente.

Em termos de notoriedade, e na sequéncia das sbeslulo estudo quantitativo ja realizado

no ano 2011, as conclusdes sdo as apresentadaafiom G3 abaixo:
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Grafico 23: Notoriedade de produtos (sugerida)

Cheque FNAC 85%

Cartdo Continente/Cartdo D4
Cheques-Prenda Surprise
MMCard

Outro

Nenhum

Fonte: Relatorio Cartao Presente, Janeiro 2013

Os produtos Fnac e Continente sdao 0s mais confsecisiendo que o primeiro é
significativamente mais conhecido na Grande Lislkeoguanto o produto do Continente tem
mais notoriedade no Grande Porto e junto dos maieng, conforme se poderda verificar na

Tabela 1 abaixo:

Tabela 1: Notoriedade de produtos (sugerida), gigafetaria e geografia

Total Masculino Feminino 21334anos 353 44 anos 45 d 55 anas SRENAE GRANDE
LISBOA PORTO
Cartdo Continente/Cartdo Da 70% 68% 71% 65% 60% 65%
Cheque FNAC 85% 85% 85% 84% 86% 85% 80%
Cheques-Prenda Surprise 16% 12% 15% 20% 1% 14% 13% 18%
MMCard % W % 2% % 2% ' 1%

Fonte: Relatério Cartdo Presente, Janeiro 2013

7.2.3 Analise do consumidor Gift Voucher (Gift Card)

Em sede deste documento, assumiu-se que a andlisentportamento do consumidor do
atual produto Gift Voucher podera ser equivalenamdlise do consumidor do futuro produto
Gift Card. Os produtos irdo ser idénticos em muésgetos, principalmente numa primeira

fase de lancamento do produto Gift Card.

Em Setembro de 2011, a Sonae Sierra promoveu wncesfualitativo do produto Gift

Voucher tendo os seguintes objetivos como resuliadestudo:
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» Conhecimento:
. Nivel de conhecimento do produto Surprise Giftistoer
. Quem compra e quem recebe
. Como este produto é comparavel a uma prenda fisic
. Como e onde tiveram acesso ao produto

» Avaliagao & Relevancia:
. Como é a avaliacao do produto Gift Voucher
. Como se compara o produto face a concorréncia
. Quais as suas vantagens e desvantagens
. Quais as motivagfes e constrangimentos a aqoisica

» Teste ao produto:
. Como avaliam, o que gostam e 0 que ndo gostam
. Quais os pontos fortes e fracos
. O que deve ser melhorado

A metodologia do estudo envolveu observacdo dashoohdores da Sonae Sierra e recolha
de informacao junto dos pontos de venda, imeoséioe (participacdo de um grupo restrito

no Facebook) e mirfocus groupde 90 minutos.

No que toca ao comportamento do consumidor dgstede produtos, percebeu-se que o
mind setque existe perante 0 momento de oferta de ummieesge uma forma global, € que
se trata de uma tarefa ardua surgindo questfes: ceend que vou ter tempo? Onde devo
procurar? O que sera que vai agradar? Ja terarestente? Sera que tenho dinheiro?

Ou seja, os sentimentos que existem tanto podela @elebracdo (a prenda representa uma
ocasido festiva), como a pressao (para acerta, n#ar repetir, para ficarem ambas as partes
satisfeitas), passando por obrigacdo (tarefa que de ser realizada obrigatoriamente,
aumentando o sentimento em épocas festivas conaiad) ¢ ansiedade (acumulacdo de uma

séries de duvidas relacionadas com o processadihak
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Figura 9— Dualidade existente no ato de compra

desejo e objectivo realidade

AGRADAR & ACERTAR: oferecer algo adequado DIFICULDADES: falta de tempo e ferramentas
aos gostos e personalidade de quem recebe para concretizar o obhjectivo
v Diferente [ que surpreenda. ~ Falta de criatividade / ideias.
v Bdequada as necessidades e gostos. v Falta de tempo para procurar opgdes.
f
v Que nao requeira trocas / dé trabalho a quem recebe., W umie orcamental.
¥ Que ndo seja repetida. + Falta de informac3o sobre o destinatario.
+ Variada - portfolio de prendas de ano para ano. v Panico de fazer a escolha errada / a pior escolha.
v Personalizada — a prenda é MESMO para aquela pessoa. v Inaptid3o / falta de empatia — targets como adolescentes
ou Criancas.
b’
_// \"-‘__

Fonte: Relatério de andlise de resultados do projetPesquisa “Cheques Prenda”, Set.11

Para quem recebe,mind seté obviamente diferente mas se a tarefa de ofeéepenosa, o
receber por si também constitui um desafio, sumiadtras questdées como: Como sera?
Porqué isto? Lembrou-se de mim? Sera que pensanamra?

Os sentimentos existentes para quem recebe podenhe segrado (ao limite, o ofertante
lembrou-se da ocasiao), constrangimento (ndo gagiarer trocar e ndo saber como fazé-lo
aos olhos do ofertante), expectativa (de saber gyaknda e como é que o ofertante nos
encara) e aceitacao (é socialmente desagradavehfanmuma prenda que nédo se gosta, logo,

parte do procedimento é agradecer e confirmarahesc

Conclui-se neste estudo que os momentos de ofdgaecebimento de um presente suscitam

um conjunto de sentimentos distintos para ambparmss, que nem sempre estao alinhados.
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Figura 10- Beneficios relevantes para cada uma das partes

Para quem oferece...

+ Modernidade = uma prenda actual. « Fit = aos seus gostos, interesses e necessidades

actuais.
- Fit = adequada aos gostos e necessidades do

target / destinatario. » Pessoal = algo que traduza que a pessoa pensou

especificamente no destinatario.

+ Pesspal = sem ter que ser uma prenda Gnica &

necessario que traduza o investimento de tempo + Liberdade = no caso de existir alguma falha ter a

realizado / a prenda foi escolhida especificamente possibilidade de poder trocar [ escolher a sua

para aquela pessoa. propria prenda.

- Facilidade = que se coadune com as
necessidades actuais em que as pessoas dispde de

pouco tempo e paciéncia para a realizagdo destas

N

tarefas.

Fonte: Relatério de andlise de resultados do projetPesquisa “Cheques Prenda”, Set.11

Os produtos percecionados como uma forma de ewitisilusdo, tanto da parte de quem
oferece como da parte de quem recebe, sdo semaduws cheques prenda/ cartbes
presente/outros vouchers.

Do lado de quem oferece, sao produtos praticosangbntes, convenientes, seguros e
econdémicos =>€ uma prenda pratica e facil. Ndo gastamos muitopie e as vezes podemos
dar menos dinheiro e temos a certeza que a pessagostar porque pode ser ela propria a
escolher. Com isto tenho a certeza que nao vou'dParque quem escolhe é quem recébe!
Do lado de quem recebe, s&o produtos impessoaballiosos e que exigem um
compromisso. S8o presentes que acabam com a ligesioal de selecdo especifica =>
“Acho que é bom e até gosto porque assim tenhoeeddéiie de escolher o que gosto e
prefiro. Mas ndo é o ideal. Da trabalho e ndo éexsficamente para mim... podia ser para

qualquer unm!

De uma forma global, os consumidores relacionaniesg formas com este tipo de produtos:

v" De uma formdrequente
0 ldentificacdo com a oferta. Ou seja, responde @ssatades especificas dos

consumidores;

| 82



Surprise Gift Card Plano de Marketing | 2013

o Utilizado com maior frequéncia para targets consides «dificeis» (pessoas com
gostos singulares, criancas e adolescentes);
o Picos de utilizagdo em ocasides festivas (ex. Natal que a pressao e o n.° de

tarefas acumula.

De uma formd&acional
o0 Sacrifica-se o processo emocional da oferta emdwrgiarante de agradar;
0o Responde a uma necessidade especifica: «a pessmenyaar algo que gosta ou
precisa»;

o Com frequéncia significa uma ajuda em alturas miifiiseis como a atual.

De uma formambigua
0 Apesar de serem prendas praticas e faceis daneimditbe de escolha a quem
recebe ndo sdo consideradas a prenda ideal jaathemf na questdo do elo

emocional de conhecimento do outro.

O interesse em receber este tipo de presente sarage tudo, positivo. Apesar de nao ser
muito expressivo nos resultados do estudo, as vegh&io as que mais gostam deste tipo de
presente, estdo mais atentas e mais valorizagdona fde utilizacdo e respetivas vantagens,
apresentando-se, desta forma, como o grupo quenaminteresse em receber este tipo de

presente (seguido do grupo dos mais jovens).

Tendéncia de mudanca do consumidor portugués

A titulo de conclusdo da analise do consumidortdal groduto Gift Voucher (com anélise
consequente no produto Gift Card) é importanterirefpie nada garante o sucesso de um
produto novo no mercado, apenas por ser novo, ougooo prego justo ou ser de alta
gualidade. O conhecimento do comportamento do coigsw é essencial e critico dado que o
mesmo esta inerente a multiplicidade do comport&amnénmano e é, per si, complexo,
heterogéneo mas nédo deixa de apresentar semeltiangamentais que servem para explicar
e esclarecer o seu comportamento. A estratégiasbpara o sucesso do lancamento de um
produto é o produto basear-se na premissa de qem@esas identificam as necessidades do
consumidor, em primeiro lugar, e s6 depois deseewolprodutos e servicos para satisfazer

estas mesmas necessidades.
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Segundo o Prof Luiz Moutinho, numa entrevista dsta Marketeer (na edicdo de Maio
2013), o marketing esta a esvaziar-3aido o que o marketing faz € para maximizar lucros,
de qualquer maneira. Mas o paradigma tem que mudasta a mudar. Alias, j& ha uma
maior preocupacao pela ética. E esta nova geraéamdjo concorda em “vender de qualquer
maneira”. Por isso é que hoje em dia h4 tantos peqs empreendedores”

Uma investigacéo realizada pelo C-The Consumetliggrce Lab, a data de Setembro de
2013, concluiu que esta época de crise €, parasoinsumidores, uma oportunidade para
se reinventar e redescobrir. Estédo a faze-lo cositipemo de quem sabe que a resignacao
pode representar fracasso. Para as marcas, oade#iadipassa o obvio. Ja ndo basta que
reformulem produto e comunicacao, tém que estalpdaméa altura de novas exigéncias, tém
gue mostrar merecer o beneficio da davida e ténsegu@xplica — mostrar proposito.

Algumas das principais tendéncias de comportamdateonsumidor sdo apresentadas de

seguida.

Frugalismo

Uma atitude perante a vida que se traduz num dgantdcom menos consumo, menos
desperdicio, mais valorizacdo pessoal e menos dépeia de bens materiais.

Como seria expectavel num contexto de corte deieslale agravamento de impostos e,
acima de tudo, de instabilidade politica e so@ahjustamento do consumo mantém-se. A
valorizacdo da simplicidade e dos pequenos prazeregiotidiano é clara e fara certamente
parte de um processo de compensacao pela aus@éscigrahdes compras ou dos grandes
projetos que ja ndo séo viaveis (a compra do carnagem, etc.), mas ha aquisicées no
“saber viver’ que sao indiscutivelmente feitas ssaalas as geracdes mais novas. Neste
momento, muitas familias portuguesas ja estdo eaedum “saber viver” com mais sentido(s)

e com mais ponderagéo.
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Figura 11 — Tendéncia de frugalismo
SINAIS DO FRUGALISMO RELEVANTES A PROMETER CRESCIMENTO %

Aprender a fazer coisas em casa (costurar, cozinhar, fazer pequenos arranjos,...}
27.6
10.6

Reaproveit

r ou reciclar objectos, pintando-os ou fazendo peguenos arranjos

20.7

1)

17.4

Partilhar bens com a familia ou os amigos (electrodomésticos, casas de fénas, veiculos...)
20.5

10.7

Comprar / vender mabiliario ou outros objectos em segunda mao
13.4

26
Comprar / vender roupa em segunda mao
8.2
23.3
I -ldo- Fez cadaver mais - Faz cada ver menos R 'Vic faz mas pensa vir a fazer

Fonte — Relatério de investigacdo do C-The Consumteltigence Lab, Setembro 2013

Desta tendéncia resulta um consumidor diferente:

 Mais disponivel para novas experiéncias de consyum o afirmem como (mais) frugal
 Centrado na qualidade em detrimento da quantidadmsivel ao desperdicio
* Que, mais do que nunca, nega ou evita mostra&segs consumistas

* Que procura nova justificacao para as suas

Consumidor Fazedor

O salto qualitativo deste consumidor fazedor nda &mto naquilo que ele hoje consegue
fazer por ele, mas na forma como, fazendo, consegtirar valor ao que as empresas
tendencialmente oferecem. O consumidor tem hojdanelocdo do que representa a cadeia
de valor do produto; e percebeu que o valor do yimoddepende do estagio de
desenvolvimento em que o compfapercecao de que pode impactar na cadeia de esiar

a transformar o consumidor num ente econdrdiéerente: mais ativo, mais exigente, mais
capaz na negociacdo e mais sofisticado, até naoléxi ouvindo-se cada vez mais

consumidores falar em compra coletiva, compraalimetauto producao.
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Desta tendéncia resulta um consumidor diferente:

* Que vai valorizar a aquisi¢cdo de novas aprendizag

* Que tem energia latente, novas ideias e talgras utilizar na interagcdo com as empresas
/marcas /produtos

* Que vai olhar para muitos produtos que consomeogerdadeiras matérias-primas, avalia-
las em contexto de transformacao, de apresentaegdioesros

* Que vai retomar ou aderir a novosbbies

* Que vai certamente ponderar ser produtor vendeatar “ter novas fontes de proveitos” (em
micro escalas, mas como insight algo relevante)

* Que valoriza as experiéncias, que lhe dao testegdo e realizacao

Eu sou um produto

Ao contrério da geracdo que os precedeu, esteagav&o tiveram que se aculturar a uma
nova forma de fazer e de estar: eles cresceranmetzos) estao por isso, inevitavelmente mais
preparados para um mundo que ndo da garantias urasngerra novas oportunidades. Sao
eles quem melhor sabe explorar plataformas comast@adram ou o Facebook para fazer
networking sdo eles quem se sente mais a vontade em albrd@mente empresas para
mostrar competéncias; sdo 0s que estdo mais digi®rpara novas experiéncias e para
desafiar as convencdes; e por ndo reconhecerearques nem se sentirem intimidados pelo
poder, sdo o0s que estdao melhor preparados pareeexersua influéncia relativamente as

marcas, seja para exigir desempenho, seja par&inegoesso a produtos e servicos.

Desta tendéncia resulta um consumidor diferente:

* Que valoriza meios que lhe deem visibilidade

» Mais exposto e, desse modo, mais suscetivelrdmshecido e caracterizado

* Que procura a inovacado numa perspetiva de pdideraa que “foi o primeiro a...”

* Que procura inspiracao para poder desenvolveeus talentos

* Que valoriza produtos / marcas que Ihe oferecaperéncias e conteludos passiveis de
serem partilhados e recomendados

* Que valoriza produtos / marcas que ajudam a spoiposicionamento que quer afirmar

Economia Peer 2 Peer
Um dos pilares desta tendéncia € a crescente ngafigue hoje os consumidores depositam
em desconhecidos. Se, por um lado, hd maior aeticiem relacdo as empresas e aos
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principios que as movem, por outro a adesdo maagiaaformas digitais, que promovem a
interacdo com terceiros, instituiu uma cultura gelada de confianca entre pares. Uma
confianca que sai refor¢cada pelo facto de haves Arabitos em que € testada, seja em foruns
de discussao onde se valoriza a opinido de maite,gegja em sites ou leildes onde se
compram produtos feitos por terceiros ou em 22 ns&ja nas plataformas onde os

consumidores se organizam para comprar em grupo.

Desta tendéncia resulta um consumidor diferente:

» Com maior capacidade para se organizar com fa@die amigos para a rentabilizagdo de
equipamentos

* Recetivo a plataformas e ferramentas que Iheip@moperacionalizar trocas e partilhas

» Com vontade de afirmar a sua participacéo eati@ nestes temas de “organizacdo entre
pares”

* Que esta disponivel para novas formas de acgasmlatos e servigcos

* Que esta mais recetivo a modelos de aluguercesngra

* Mais disponivel para comprar produtos e servicostros particulares

Sociedade Discount

As marcas mantém enorme vitalidade na oferta decod&ss, procurando arranjar
argumento(s) na vertente preco - fator decisiveaoriexto atual - para dar entrada no cabaz
dos portugueses. Ainda que os consumidores o @@rcebcontinuem a dar mostras de estar
capacitados para dominar novas dinamicas e aborsigg®mocionais, alguns segmentos
parecem comecar a dar sinais de um certo candag@relo os tempos do Pingo Doce sem
taldes, cartdes e complicacbes ou manifestand@dekacom esta constante necessidade de
encarnarem um perfil de negociante em determinadoscos se quiserem obter o melhor
preco. O consumidor mantém-se naturalmente atemm @articular nas despesas para a casa
e outras que sao incontornaveis, ndo hesita ematsgr na procura por solu¢cdes mais
econdmicas, principalmente para as suas marcdsig@&ce Noutras categorias nao essenciais,

mostra crescente ponderacdo e € comum associasosndos a “tentacao” de gastar dinheiro
gue realmente néo precisa de gastar.
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Figura 12 — Sociedade Discount
COMPORTAMENTOS DE DEAL HUNTING MANTEM-SE, REFORGADOS NO FEMININO %

Estudo "[Relconhacar as Familias Portuguesas, entidades econdmicas alargadas”, Maio 2013
-

(Questio: Classifigue de 12 5 emque T & "Nunca fago™ e 5 Tago sempre” |% Respostas top 2]

Verificar os precos e promogoes nos folhetos e catalo-
gos, e promogoes que recebo em casa das varias lojas
para organizar as minhas compras

Informar alguns familiares e amigos sobre promogdes
que vejo no supermercado que lhes possam interessas

Antecipar compras (gque nao estavam planeadas)
quando encontro uma promocgaoe de produtos que gos-
to com prazo de validade alargado

Comprar mais unidades do que preciso quando encon-
tro produtos de que gosto em promogao

| EE I Mulheres I Homens

Fonte — Relatério de investigacdo do C-The Consumteltigence Lab, Setembro 2013

Desta tendéncia resulta um consumidor diferente:

* Que adquire a expectativa de conseguir sempreaseonto na maioria das categorias

* Que Vvé estas ofertas como a justificacdo paraaommgpra supérflua

* Que ganha competéncias na procura e utilizac@estmontos

* Mobilizado a aderir e a testar a comprdine (assumindo que para alguns consumidores em
Portugal ainda h4 uma barreira

* Que altera a sua rotina diariahére-of-timg para conseguir acompanhar as ofertas

disponiveis

Novos valores no consumo

A emergéncia de Novos Valores foi confirmada nasersas tidas com consumidores

na presente investigacdo, que repetidamente abardaspontaneamente temas como a
autenticidade perdida pelas grandes marcas, aeti¢scnos discursos mais propagandisticos,
a viragem para estilos de vida que valorizam maisexperiéncias, a sociabilidade, a

afirmacéo da capacidade de viver com menos e deforais simples
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Figura 13 — Novos valores no consumo
NOVOS VALORES, CAUSAS E IDEIAS %

18.8
15.5
13.2
9.8
8.6
7.4 6.2
11

"
Perder mais tempo & procuradeum Comprarcoisas / objectos que estejam
p_.f-:du'.c—_ tentando encontrar um que seja relacionados a causas ou a idelas que facam
diferente e especial a diferenca

Fonte — Relatdrio de investigacdo do C-The Consumteltigence Lab, Setembro 2013

Desta tendéncia resulta um consumidor diferente:

* Que se sente mais préximo de marcas / empresaggeiam um lado mais humano

* Que é sensivel a marcas que explicitam valops@sitos com 0s quais se identifica

* Que valoriza marcas, empresas e produtos qudestm preocupacdes éticas e ambientais
* Que é recetivo a uma comunicacdo mais diretatdte informal (i.e. distante de termos
técnicos e corporativos)

* Que é sensivel a pequenos atributos (diferen@a)igue lhe fagam crer que esté a receber
um valor adicional ao que pagou por um determirpxdduto ou servi¢o

* Que é mais sensivel a comunicacao que € ancoosdalores nacionais

Maior escrutinio: transparéncia e autenticidade

O que surgiu de novo nagorkshopse que também é revelador do grau de desconferto d
alguns consumidores em serem interpelados pelasamque parecem conhecer ao detalhe o
seu comportamento de compra, sdo consumidores igem @star menos disponiveis para

partilhar informacé&o pessoal com as marcas, mesmasgo signifique menor capacidade da
marca para dirigir promoc¢des ou ajudar ao processoompra. Para alguns, isso ja nao é
Visto como servico que as marcas querem presteliegade, mas uma forma de impingir mais

produtos, de forgar vendas e de condicionar corap@mtos.
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Figura 14 — Transparéncia e autenticidade
ACTUALMENTE, ATE QUE PONTO FAZ CADA UMA DAS SEGUINTES COISAS? %

Procurar recomendagoes sobre marcas e produtos
junto de outros consumidores

Comentar com amigos ou na internet mas
experiéncias de consumo

Obter informagao sobre produtos para tentar
perceber porgue sdao mais caros (p.e. face a marca
da distribuigao) 1 |

Manifestar o meu desagrado com marcas,
produtos, noticias, etc. (directamente a essas |
marcas / empresas)

Evitar produtos de empresas gue sei terem
praticas menos éticas (ainda que isso implique
optar por produtos mais caros

Manifestar a minha satisfacao com marcas,
produtos, noticias, etc. (directamente a essas
marcas / empresas)

I 7013 2012 2m

Saldo: Faz cada wez mais - Faz cada vez menos

Fonte — Relatdrio de investigacdo do C-The Consumteltigence Lab, Setembro 2013

Desta tendéncia resulta um consumidor diferente:

* Que valoriza uma comunicacéo frontal, direta@ieada por parte das marcas / empresas

* Que quer ver o “lado humano” das marcas

* Que esta disposto a ser embaixador de uma manegpeduto quando reconhece / atesta a
sua qualidade

* Que procura informacéo objetiva sobre os produsesvicos que consome

» Mais sensivel a mas experiéncias de consumo

Responsabilidade social de proximidade e de desamanto

O contexto atual parece ter contribuido para unovato espirito de cooperacdo entre 0s
portugueses.

As causas surgem inumeras: seja porque a criseldasp maior sensibilidade para os

problemas alheios, seja pelo facto de estarem eriexgntar bons resultados na colaboracao
com os pares a diferentes niveis, seja pela descrea capacidade ou vontade das

instituicbes defenderem os seus interesses owcpetiencializagdo de a construgdo de um
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futuro melhor envolver inevitavelmente maior atmes e participagdo, a sociedade esta mais

mobilizada.

Desta tendéncia resulta um consumidor diferente:

» Mais participativo e atento em temas de solid@ade social proximos: familia, bairro,
cidade, pais

» Com necessidade de afirmar essa participaca@mastde solidariedade e as marcas que 0
ajudam a ter esse tipo de visibilidade

* Critico relativamente a marcas que estejam a amua plano distante dos problemas do
pais

» Permeavel a mobilizacéo coletiva para determiriisalge disponivel para rever o sehare-
of-time

* Que valoriza um “tom” mais pessoal e humano potepdas marcas / empresas

7.3 Analise Interna — Dados secundarios

7.3.1 Aempresa

SONAE (Sociedade Nacional de Estratificados) foidlada em 1959, com apenas uma Unica
area de negaocio: a producao de laminados decosatiro 1965, o Eng.° Belmiro de Azevedo
foi contratado assumindo um estilo de vida e untadet empreendedora que fez com que o
grupo aumentasse e diversificasse a sua dimensaota estando presente em 41 paises, com
mais de 40.000 funcionarios. Atualmente, o Grupna8opossui um portfolio das empresas
agrupadas em seis sub-holdings. Os principais megéo Grupo SONAE sdo a Sonae MC
(Retalho Alimentar) e Sonae SR (retalho ndo aliam@nas parcerias correspondem a Sonae
Sierra (centros comerciais) e Sonaecom (telecoragdés, media e sistemas de informacéo e
software), os negocios relacionados correspond&Sonae RP (Retail Properties) e ultima
area de negocio, mas ndao menos importante, o meast Management na éarea de

investimento ativos.

Fundada em 1989, a Sonae Sierra é detida pela ,S8@&S (Portugal) com 50% e pela

Grosvenor (Reino Unido) com 50%. No mesmo ano,recaa abertura dos primeiros centros
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comerciais geridos pela Sonae Sierra: Centro Coahe@ontinente Portim&do e Albufeira

Shopping (nhomenclatura atual).

O negdcio esta dividido em 4 areas de negocio antés, nomeadamente:

>

Investment responsavel pelo negocio de investimentos na gauroDetém
participacbes no Fundo Sierra e atua como gests&uandos e ativos;
Developmentresponsavel pelo negécio de promogéo de centrogrciais, incluindo
as atividades de “procurement”, de concecao e tetqua. Esta area presta ainda
servicos a terceiros dentro das suas areas deom@mgo;

Management responsavel pelo negdcio de centros comercidislade pela Sierra
Investment, ou propriedade ou terceiros;

Brasil: area de negdcio que engloba atividades de imvesto, promocéo, e gestédo de

centros comerciais no Brasil

A data de 31Dez2012, Sonae Sierra era propriedérig7 Centros Comerciais, com um GLA

total de 2.000.000 m2, sendo responsavel pelageéstdnais de 70 centros comerciais, em

onze paises (Portugal, Espanha, Italia, Alemanhéci& Roménia, Croacia, Marrocos,

Argélia, Coldmbia e Brasil).

Sonae Sierra € motivada por introduzir inovacdan®gdlo na compreensao das pessoas,

proporcionando o inesperado e tentando fazer dy@s®m conhecimento especializado que

possui. Com mais de 20 anos de experiéncia, a Sipa@ ganhou mais de 100 prémios e

tem sido vista como uma analise comparativa deéedé internacional. Em 2012, a Sonae

Sierra atingiu um resultado direto de € 62.600.000 aumento de 2% em relagéo a 2011.
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Figura 15 — Indicadores de negdcio, ano 2012

KEY FACTS BY COUNTRY (AS ON 31 DECEMBER 2012}
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Fonte: Relatério de analise de resultados da Seieam, 2012

No que toca a outros indicadores financeiros, a&@&ierra no ano recente (2012) continuou
a ser fortemente penalizado no seu resultado bodévido a crise no mercado financeiro e
imobiliario, apresentando um resultado negativoukse 46 milhdes de Euros (note-se que o
resultado operacional do ano 2012 foi positivo,dseque a valorizagdo dos ativos por
entidades externas acaba por ser o fator chaveogacho das contas em termos liquidos).
Outros indicadores:

v" Resultado Liquido Consolidado de € -45,9 milhdes
NAYV de € 1.050 mil milhdes
EBITDA atingiu os € 116,3 milhdes face a € 112,&oes em 2011
Mais de 2,2 milhdes de’de ABL sob gestdo

Cerca de 8.500 contratos com lojistas

AN N NN

426 Milhdes de visitas nos nossos Centros Comsrciai

Em Portugal, com mais de 195 milhdes de visitasgoar, o portfélio da Sonae Sierra tem
cobertura de norte a sul e ilhas e € composto doeftros comerciais e 3 retail parks. Sonae
Sierra € responsavel pela administracdo e comigegab de centros comerciais, com um
foco na maximizacao do seu valor a longo prazceuZare businesg a gestao e integra area

| 93



Surprise Gift Card Plano de Marketing | 2013

do Mall activation (nome de departamento/area gaeafgestdo de todos os negdocios que sao
considerandoson rental incomgpara a empresa — todos os rendimentos que naersdas

de lojistas). Esta area de negocio envolve os esp&&mporarios (ativacdo de marca,
promocdo de vendas, exposi¢cdes, eventos, standy, @ pontos de loja (quiosques),
parceiros de media, servicos pagos, patrocinios &ea de negoécio Sonae Sierra Gift
Voucher.

7.3.2 Surprise Gift voucher

O negocio de cheques prenda foi criado no ano 2R3Tindo 2 tipos de produto: um cheque
prenda multicentro e um produto cheque prenda gda centro (por exemplo, cheque prenda
do Centro Colombo que era adquirido e utilizadanapeno Centro Colombo). Ao longo dos
anos percebeu-se que o produto associado a caila oéo era relevante pelo que passou a
existir apenas o cheque prenda multicentro. Adalimente, face o interesse do mundo
empresarial neste tipo de produtos, sentiu-se asselade de segmentar os mercados, que
aconteceu em 2010, e daqui surgem dois produtze (Pnercado B2B) e Surprise (mercado
B2C).

Os dois produtos sao comercializados em todos ose@i2os comerciais da Sonae Sierra,
sendo que apenas o produto Surprise (em analme®ovido e comunicado no centro, dado
que o produto para o mercadorporate tem um canal de distribuicdo préprio e mais
adaptado a empresa. No que toca a sua utilizasaipis produtos podem ser utilizados nas
mais de 1.600 lojas aderentes ao programa de chegereda da Sonae Sierra, localizadas nos

22 centros comerciais.

» Produto Prize: ADN da marca | Prémio

Fig. 16 — Logo da marca Prize

O mercado B2B é representado pelo produto Prizeran®e o contexto de crise,
as empresas procuram novas e diferentes formasdgap 0s seus colabores, intermediarios,
equipas comerciais, clientes, etc. sendo este dgpgrodutos muito apetecivel pela sua
versatilidade na utilizacdo. A palavra-chave dacaag “prémio”. Do ponto de vista de
utilizacé@o, o voucher Prize ndo é diferente do fieuSurprise sendo que, no ambito de um
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cartdo presente, sera natural a distincdo de eaistatas de produto e utilizacdo para os dois

tipos de cartdo/marcas.

> Produto Surprise: ADN da marca | Surpresa

Fig. 17 — Logo da marca Surprise

O mercado B2C é representado pelo produto Surfieseesponde ao produto
vendido nos balcdes de informacéo e nos escritdaosdministracdo dos centros comerciais
da Sonae Sierra. Por ndo ser um ponto de vendasexxlou sequer com grande visibilidade,
a atitude das equipas de vendas é apenas reatigantido de esperar que o cliente de dirija
ao Balcdo de Informacdes e solicite um esclarediongor forma a ser possivel apresentar o
produto (disponivel para venda naquele local). Bareentros sem Balcdo de Informacdes, o
ponto de venda € ainda menos “legitimo” dado queszsitérios das Administracdes dos
centros comerciais estao localizados em corredécegcos e ndo visiveis para quem passa no
Mall do centro.

Fig. 18 — Imagem do produto Surprise Gift Voucher

urprlse

Surprlse ————
10€ I @

O produto é promovido dentro dos centros comerdaiSonae Sierra, negebsitesde cada
centro, e no préprio website do produfsendo este site estatico e apenas com recolha de
informacédo por parte dos clientes no que toca a&stfgs/reclamacdes), ndo existindo
gualquer segmentacdo dargeting do seu cliente, sendo 0 mesmo “todas as pess@as qu
visitam os centros comerciais da Sonae Sierra.

O objetivo da marca é passar uma mensagem de saiqwanomento da oferta sendo que, na
realidade, a sua maior valéncia corresponde agiilagte de utilizacdo e acessibilidade para

guem compra.

" www.chequeprendasurprise.com
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O produto ndo tem um custo de aquisi¢cao (ou sejalay do papel/voucher néo é partilhado
com o cliente) e tem valores faciais predefinidd3€, 15€, 25€ e de 50€. A sua utilizacéo
esta restrita a listagem de lojas aderentes ddsoseztomerciais da Sonae Sierra mas também
ao valor facial de cada cheque prenda, dado quesonmsé podera ser utilizado em compras
de valor igual ao superior ao valor do vouchermaalida em que o comerciante/loja ndo da
troco.

Como referido para o produto Prize, no ambito dodpto atual, o voucher Surprise nao
apresenta distincdo no seu custo e utilizacdodaocsucher Prize, no entanto, no ambito de
um cartdo presente, a diferenciacdo é inevitavehedida em que os mercados, os clientes,
as necessidades sdo completamente diferentesaAledtoje, a mensagem chave do produto

€: “uma surpresa com certeza”.

Do ponto de vista de indicadores financeiros, des@d®u nascimento que o produto tem
vindo a apresente uma curva de tendéncia cres(eméorme Grafico 24 abaixo), embora
nos ultimos anos com crescimentos muito menos ssps (de 2007 para 2010, o
crescimento nas vendas foi de 73%, ao passo quélthoss 3 anos o produto tem crescido

globalmente a um ritmo de 4 pontos percentuais).

Gréfico 24 — Evolucéo das vendas do produto Sw3ift Voucher, 2007 - 2012

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fonte: Sonae Sierra, relatério anual de ativida@&2

N&o s6 a crise econdmica e financeira sdo as rsdpeis por taxas de crescimento nas
vendas cada vez mais timidas. O préprio mercad@carma revelar uma saturacao do formato
de produto (declarando uma fase de maturidade @dmp)e assim como também existe um

alto nivel de concorréncia de produtos semelhanteais versateis.
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Adicionalmente, e ainda analisando o indicadoretedas do produto, no Grafico 6 abaixo é
facilmente percetivel a elevada dependéncia daaépmtlatal (representando quase 50% do
volume de vendas anual), mostrando-se ser umdaseo@gocio que o futuro produto devera

ter a promessa de resolver.

Gréfico 25 — Evolucdo das vendas do produto Ssesift Voucher, durante o ano

JAN FEB MAR APR MAY JUN JuL AUG SEP ocT NOV DEC

E2007 W2008 ®2009 ®2010 @2011 O2012

Fonte: Sonae Sierra, relatério anual de atividad&2

Como ja referido anteriormente, em Marco de 20<89rmae Sierra desenvolveu um estudo de
penetracdo do produto cheque prenda no mercade. dsstido consubstanciou-se num
inquérito realizado através de contactos telef@igara uma amostra de 500 entrevistas
(50% realizadas no Grande Porto e na Grande Lishaa)faixas etarias entre os 16 e acima
dos 65 anos de idade, com as classes sociais 81 BC2 e D, e com uma margem de erro
amostral de 4,4%.

Este estudo teve, para além do objetivo de avaliaivel de penetracdo do produto no
mercado, o objetivo de avaliar o0 motivo de comprapbduto (em que ocasides) onde se
verificou que 54% dos inquiridos oferecem o prodeno ocasifes de aniverséario e 37% na
época de Natal. Mas maioria dos entrevistados @rhmu 2 cheques prenda por ano, sendo
gue o valor médio da oferta era de 65€.

Os entrevistados consideraram o cheque prenda soram@ferta que permite a liberdade total
de escolha para quem recebe (conveniente e cordbrtévitando uma ma selecéo presente,
e confiavel por ter o efeitombrellada marca da Sonae. Por outro lado, os inquirgodém
associaram um “tom impessoal” ao produto porquexste a liberdade total de escolha como
ponto positivo, 0 produto pode também ser caraetéa com uma oferta geral e antiquada,

pelo formato de papel a contrapor ao formato catt&@oprodutos concorrentes. O formato de
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papel tem a desvantagem de ter op¢des de montantesd permite um Unico uso, dado as
lojas ndo darem troco, no caso do valor da comgrangerior ao valor facial do cheque
prenda.

Por fim, este estudo concluiu também que o proterroum nivel de penetracdo de apenas
28% no mercado, com uma notoriedade de apenas @2% e toda a amostra. E desta
forma, um produto pouco conhecido e reconhecidone gouca visibilidade do seu ponto de
venda (ao contrario dos produtos concorrentes ongie@prio produto e comunicacao estao
fisicamente presentes nas lojas e disponivel pai@stos consumidores que estdo a procura
deste tipo de produtos. Assim, € um produto quetamupessoas ainda nao entendem
corretamente onde se vende, como se utiliza, etemem que o recetor do presente nao
conheca o que €, como funciona e percecione orgeesemo de valor (medo de causar

pouco impacto no momento da oferta).

7.4 Andlise de competitividade

7.4.1 Analise Swot (Surprise Gift Voucher e Card)

“* Antiquado (voucher)
“» Abrangente

% Facil

“» Montantes fixos (voucher)
“* Seguro
o “+ Impessoal | Ndo emocional | Banal
%+ Conveniéncia para quem compra
) % Nao conhecido e ndo reconhecido
% Flexivel
. ) ) % Restrito na utilizagdo a lojas aderentes
% Nao relacionado com bens de 12 necessidade
“* Sazonalidade do produto: Natal
% Marca/nome Sonae

Oportunidades

Falta de diversidade no mercado
Expectativas dos consumidores

Focos na racionalidade

Alteragdo do life style : internet ; “mobile
moments”; tendéncia para “back to basis”
Responsabilidade social e ambiental

Era dos descontos, promogdes e campanhas

Ameagas

Clima econdémico atual

Frugalismo

Diminui¢do do consumo privado e poder de compra
Dinamismo e evolugdes constantes — mundo digital
Banalidade na tipologia do produto

Tendéncia nas experiéncias, pessoal e relacional
Contexto legislativo do produto

Concorréncia forte e dinamica
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7.4.2 Fatores criticos de sucesso

Produto: da analise de dados primarios verificou-se qutabilidade do produto foi a
caracteristica percecionada como a mais valiosanmoriante neste tipo de produtos.
Flexibilidade a nivel da utilizacdo do saldo, dersearregavel, de ter um prazo de validade
alargado, total autonomia a quem recebe para escolpresente que quiser, como quiser e

guando quiser.

Oferta/Abrangéncia: a oferta de lojas aderentes e de centros consedaaSonae Sierra. O
vasto portfolio de centros comerciais da Sonag&®rpor consequéncia, de lojas aderentes
ao produto Surprise Gift Card conferem um dos éstariticos de sucesso deste produto, a

abrangéncia que o mesmo contempla.

Lojistas: da andlise de dados secundarios relativamento@portamento do consumidor,
atual e futuro, verificou-se a valorizacdo dos emoes de promocédo, descontos, campanhas,
etc. Um dos pontos de diferenciagdo do produto risersift Card sera a capacidade do
mesmo em entregar ao seu consumidor o valor aotasice que este espera, ou seja,
promocdes e descontos. Para isso, as pareceriabjistas sd0 um ponto critico de sucesso
para garantir um programa continuado de campanbaspgomovam o crescimento de

interesse e desenvolvimento de fidelizagdo, paganqrompra e para quem recebe.

8. Plano de Marketing

Antes da apresentagcdo da proposta de plano de tingrke importante definir os objetivos a
gue o produto se propde por forma a permitir unexé@wia e alinhamento na definicdo da
estratégia de marketing e da estratégia da empoesie o produto estd inserido.
Adicionalmente, a apresentacao/escolha prévia adyg}ivo(s) do produto permitira ainda
gue todos ostakeholdersestejam de acordo quanto aos objetivos, assino dodos 0s

participantes no desenvolvimento do mesmo.

Fixacao do objetivo
Sendo a visdo da Sonae Sierra a de ser 0 maianaggia nacional e internacional de centros

comerciais. Sendo o objetivo da Sonae Sierra orolgopcionar uma experiéncia Unica aos
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seus clientes criando um valor superior para 0$ smtionistas, investidores, lojistas,

comunidades e colaboradores, contribuindo em simedit para um desenvolvimento

sustentavel. Um produto cuja propriedade, gesté@tessnvolvimento pertencem a Sonae
Sierra ndo podera ter uma ambig&o diferente seard® ser lider Unico de mercado e deter
uma quota de mercado claramente superior a de sraotorrentes.

Este objetivo devera traduzir-se em rentabilidadeterno do investimento para a empresa
mas também devera ter em consideracdo a satisfiasaseus clientes e o “cuidado” com a

sua imagem de marca.

A fixacdo deste objetivo ndo teve apenas em coregjde a existéncia de um objetivo
idéntico para a empresa que gere o0 produto. Egegivab obriga a empresa a dispor de
recursos financeiros, tecnolégicos e comerciai® guSonae Sierra tem. Obriga a uma
avaliacdo constante do risco de dimenséo, masaqo&rijda) esta ja alinhado com a presenca
da Sonae Sierra em Portugal. Este objetivo obrigiaida (dado que nao € o primeiro produto
a aparecer no mercado e, mais grave, tem conoesréhéntro da sua préopria casa” — lojistas
- com 0s quais ira ter de manter uma gestao delidad relacionamentos comerciais) a uma
provavel estratégia de penetracdo, em vez de dgdmat exigindo uma comunicacao
agressiva, oferta de valor (em géneros e finamnegibeneficiacdo de economias de escala (e
reducdo de custos), uma maior notoriedade (aladanna portfolio de centros da Sonae

Sierra) e imagem forte do produto (ceponsorizacaalo nome Sonae).

8.1 Plano de Marketing Estratégico

S&0 muitos os exemplos de fracasso de empresasjajsa relacionam com o mercado. E
comum verificar-se falta de pesquisa, erros decmpsmento, de politicas de precos, de
comunicacao, canais de distribuicdo, de produtaie €e volumes de producédo, o que acaba
por se refletir numa auséncia de harmonia naglatieis de marketing.

Desta forma, a estratégia de marketing compreendsgmentacao,targeting e
posicionamento com base em toda a investigacdoakseardesenvolvidas nos capitulos

anteriores.
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8.1.1 Segmentacao

A segmentacédo consiste em diferenciar/dividir ocago em diferentes segmentos, em que
cada um dos segmentos (ou subgrupos) é homogérte® €nno que toca as suas

caracteristicas, necessidades e expectativaspkxstesso é fundamental para a definicdo do
plano de marketing operacional (marketing mix) poma a ajusta-lo a estes mesmos

segmentos.

O processo de segmentacéo de mercado inclui cetajpes:
v' A escolha de um ou mais critérios de segmentacao
v' O estudo detalhado das caracteristicas de cadas&gm
v" A escolha do(s) segmento(s) que mais interessanpeesa/produto
v' A defini¢cdo da politica de marketing adequada @ sagmento escolhido

Relativamente a escolha dos critérios, os critédossiderados mais relevantes para a
segmentacdo do produto Surprise Gift Card foransemgiintes, apresentados na Tabela 2

abaixo:
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Tabela 2 — Critérios de segmentacao escolhidos
CRITERIOS VARIAVEIS DESDOBRAMENTOS

Demogréficos . Sexo . Feminino
. Masculino

. ldade . Até 25 anos

. 26 a 35 anos

. 36 a 45 anos

. 46 a 55 anos

. 56 a 65 anos

. Mais de 65 anos

. Familia . Filhos
. Idades dos filhos

Geograficos . Local de residéncia . Grande Porto
. Grande Lisboa
. Resto do Pais

Sociais e econémicos |. Profissdo . Quadro Superior
. Quadro Médio

. Empresario

. Reformado

. Estudante

. Outro

. Nivel de Educagéo . Inferior ao 9° Ano
. 9° Ano

. 12° Ano

. Licenciatura

Psicograficos . Estilo de vida . Estilo de vida
. Hobbies

. Personalidade . Escolha de adjetivos com que mais se identifica
. Escolha de uma frase que definiresume o modstée no dia-a-dia

Comportame ntais . Comportamento de compra |. Frequéncia com que visita alguns locais
e atitudes face ao produto |, Nivel de experiéncia com o tipo de produto Gilir€
. Necessidades . Ocasido de oferta de presentes

. A gquem oferece presentes
. No &mbito do produto Gift Card, qual o que makstaz e porqué
. Que caracteristicas acha relevantes ter nestediproduto

. Expectativas . Ocasido em gue recebe presentes

. De quem recebeu

. No &mbito do produto Gift Card, qual o cartao mas recebeu
. Que caracteristicas gostaria de ter neste tigwatiito

Fonte: elaboracao propria

7z

A escolha de critérios demograficos, geograficosoeioeconémicos é a partida a mais
evidente e facil de medir. No entanto, limitar grsentacdo a estes critérios seria redutor
dado que os critérios de personalidade ou estilvidie sdo aqueles que irdo permitir uma
definicdo de target “mais fina e cuidada” na medidaque conseguirdo avaliar o estatuto do
consumidor e os seus niveis de fidelizacdo, ou umsitglades consumidas (ou seja, a
frequéncia com que recorre, ou recebe, este tipproeutos) e habitos de utilizacdo. O

objetivo de utilizar multicritérios € o de enrigee@ segmentacdo ao nivel da percecédo das
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necessidades dos clientes que permitira difereragaatitudes e comportamentos face ao

produto. Adicionalmente, procurou-se com este dipsegmentacdo por forma a tentar obter

um conjunto de vantagens sinérgicas, de que smntai:

>
>

8.1.2

Uma maior proximidade ao consumidor final,

Oferta de um produto competitivo, em termos deataristicas e beneficios, face a
concorréncia;

Pontos de venda adequados as necessidades de@upma;c

Comunicacéo referente a promocéao ajustada pardibdeequem compra.

Target

Apos a segmentacao anteriormente realizada, procsde@ escolha dtarget do produto

Surprise Gift Card. Mas importa salientar quar@et do produto na 6tica de quem compra €

necessariamente diferente darget na O6tica de quem utiliza, dado que trata-se de

consumidores diferentes e recetivos a beneficiosentivos diferentes, consoante esteja na

posicdo de quem oferece ou de quem recebe o peesent

A escolha ddarget abaixo apresentado teve por base a andlise dos dadundarios mas,

essencialmente, teve em consideracdo os resultesiosétas ao questionario desenvolvido e

disponibilizadoonline (dados primarios).

Targetpara quem oferece o produto Gift Cardé o seguinte:

>

YV V. V V V V

Mulheres

Idade entre os 30 e os 55 anos

Com filhos

Formacao superior

Estilo de vida: ativo, ocupado, familiar mas tamts@uial

Expectativas: procuram produtos novos, com bermsfimiaticos

Comportamento: apreco por novidades (ou caragtagsinovas num produto ja
conhecido), interesse na comunicacado/promocao desnweneficios, valorizacdo de
fatores de diferenciacdo e abrangéncia por formezuraprir com 0 objetivo de
“agrado” e de “missdo cumprida” no momento de afelb presente; Espirito
empreendedor e bem-sucedido, comportamento voltaddrabalho e a familia,

favorecimento de produtos ja conhecidos e senggesexibam seu proprio sucesso.
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7

A titulo de nota, é importante salientar quéaoyet acima tende a repetir o momento de
compra em cada ocasiao festiva, principalmente@si@es de aniversario. Desta forma, sera
necessario ter este comportamento repetitivo emideracdo no momento de definicdo de
beneficios do produto, na 6tica de quem comprecidaialmente, apesar da analise de dados
primarios e secundarios néo ter sido reveladori pesto, para os meses de Verdo nao pode
ser ignorado outro tipo de cliente no centro coméras emigrantes. Este tipo de consumidor
possui um perfil com forte poder e intencédo de aanfpara a familia residente em Portugal)

pelo que este tipo de produto pode ser uma op{écarge para este target.

Da analise dos resultados obtidos do questioné@rificou-se que a caracterizacao e perfil de
cliente que recebe o produto Gift Card como presesin épocas festivas, sdo demasiado
heter6gena e diversificada para definir tamget especifico. O vasto grupo de pessoas que ja
recebeu um Gift Card como presente varia entre@®mde 22 e mais de 65 anos de idade,
com formacdes académicas abaixo do 9° ano (poatseem muitas vezes de adolescentes) e
superiores a licenciatura. Com profissdes desdelaste a reformado. Com estilos de vida
desde familiar, desportivo, social e doméstico. Gmmportamentos de experimentadores e
satisfeitos perante o mercado e novos produtoseandancados.

Desta forma, foi uma op¢do considerar que o pWalico, na 6tica do utilizador de um
produto Gift Card, devera ser o mais abrangentsiypels assim como € a prépria utilizacao

do cartado.

8.1.3 Posicionamento
O posicionamento € essencial para definir uma idea mente dos consumidores
relativamente aos produtos e assenta na iden@ificata categoria de produtos e na

diferenciacéo face a concorréncia.

Relativamente a identificacdo da categoria dos yios] pretende-se que o consumidor
associe o Surprise Gift Card como uma opc¢ao deaofler presente, numa época festiva (seja
aniversario, Natal, Pascoa, Dia da Crianca, eniteog), como se tratando de um presente.
Um ressente com flexibilidade e abrangéncia deatfio do valor em cartdo, seja do ponto
de vista de:

. Onde utilizar o saldo tendo ao dispor uma didade de lojas em centro comercial

. Como utilizar o saldo (em compras de qualquesryal

. Em que momento utilizar o saldo (prazo de vakdaldrgado)
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Relativamente a diferenciacdo, sem davida que ana@&sa abrangéncia e flexibilidade. Um
cartdo que pode ser utilizado em mais de 3.008 lgatodo o pais. Um cartdo que pode ser
utilizado em compras de qualquer valor (inferiorsogerior ao saldo do cartdo). O eixo de
diferenciagcao escolhido foi de um posicionamentgehdo nos atributos e nas performances
do produto.

O posicionamento que o Surprise Gift Card ira trdtis devera ser percebido da mesma
forma pelo consumidor que compra e que recebe dugyocomo presente, pelo que €&
essencial que os pontos fortes do produto, as @tpes dos clientes e 0 posicionamento

face a concorréncia sejam comunicados de forma atzs consumidores.

O triangulo do posicionamento do produto Surprige Gard € o apresentado na Figura 19
abaixo:

Figura 19 — Tridngulo de ouro do posicionament&diprise Gift Card

-
7\
4 N\,

Expectativas dos
consumidores

Abrangéncia
Diversidade
Seguranga

Trunfos potenciais do*
produto

Posicionamento

produtos
concorrentes Oferta de lojas (dimensao,
variedade, marcas);
Localizacio,
Beneficios para o utilizador

do cartao

Focos na fidelizagao e
nos descontos em loja

Fonte: Elaboracao prépria

As expectativas dos consumidoreface ao produto estdo assentes nas caracteristaias
valorizadas para esta tipologia de produto, nommeadte: a abrangéncia (referente a
diversidade — género, posicionamento e numeradojde onde o cartdo pode ser utilizado); a
flexibilidade (referente a forma como o saldo psdeutilizado, seja em compras de qualquer
valor seja na vertente prazo de validade); e, segar (referente a possibilidade de
revalidacéo de saldos, de confianga no produtoamm de perda, entre outros).
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No que diz respeito aposicionamento dos produtos concorrente Surprise Gift Card
distingue-se da concorréncia pelo facto de poderuskzado em varias lojas, de varias
marcas e produtos. Adicionalmente, e assim comongorréncia, tera um programa de
fidelizacdo associado e a sua relagdo Unica castasjira permitir desenvolver interessantes

programas de beneficios (descontos e promoc¢desppdilizador do cartéo.

Relativamente aopontos fortesdo produto, encontram-se mais uma vez a diversidad
pontos de utilizacdo do saldo/valor do cartdo, essibilidade dos mesmos em termos de
localizacdo para as areas do Grande Porto e Grhisttea (pelo portfélio de centros
comerciais da Sonae Sierra), e pelo relacionamemdegiado que a empresa gestora do
produto tem com o seu lojista permitindo o desenn@nto de campanhas atrativas do ponto
de vista de beneficios para o utilizador do carfeneficios reais como: descontos,
promocdes, acessos especiais a antestreias -lsag, faberturas de lojas, novas colecoes,

servicos disponiveis no centro, parque de estatientn, entre outros)

Como mensagem-chave, ideia central que se pretgmeleo produto tenha na mente dos
consumidores, é a acessibilidade!
Acessibilidade no sentido retirar ao processo detafe recebimento de um presente a
complexidade que ocorrera sempre para algumasgsesselacionamentos existentes na vida
de todos nos.
v' Um produto acessivel para quem oferece porque é:
- Comodo, facil e pratico de comprar.

- Acerta sempre no presente e tem sensacdo dessumesmomento da oferta.

v' Um produto acessivel para quem recebe pela:
- Abrangéncia e flexibilidade na sua utilizacdgasem termos de lojas onde pode
gastar o saldo, seja na forma como o gasta e o niorde tempo).
- Presente préatico que pode andar sempre na easeiser usado em qualquer

momento de tempo.
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8.2 Plano de Marketing Operacional

O marketing operacional tem por basmarketing-mixque consiste no conjunto de decisdes
de marketing a nivel da politica integrada do ptoddos precos, da distribuicdo e da

comunicacado, que resulta das orientacfes defirmdesiormente no marketing estratégico,

nomeadamente, as respeitantes a segmentaggetinge posicionamento.

O marketing mix tem por base os desejos e expeatatios consumidores, e resulta da
capacidade de corresponder de forma capaz e pErsgs desejos que foram ou (ainda) nao
foram completamente expressos pelo consumidoroSerdeguida abordadas as variaveis do
marketing-mix Product (produto), Price (preco), Place (distribuicdo), Promotion

(comunicagéo).

Tabela 3 — Variaveis Marketing Mix

Variaveis Marketing Mix OBJETIVOS

. Abrangéncia na utiizacéo (n° e variedade ds)oja

. Flexibiidade na utiizag&o (prazo de validadeeem restricdo de valor nas transacfes)

. Segurancga no produto (revalidagBes de saldos)

. Acessibiidade/comodidade e beneficios para quenpra

. Acessibiidade/abrangéncia e beneficios para qiza

. Consumidor (comprador e utiizador) satisfeitopresente valorizado e bem aceite pelo consumidg
. Produto pertencente ao leque de presentes nonadsescolha

. Marca reconhecida pelo mercado como sendo umlsirde qualidade nesta tipologia de produto

PRODUTO

=

PRECO || . Estratégia de penetragéo no mercado |

. Atuais pontos de venda nos centros comercials@8ade Informacgdo + Escritdrios da Administragao)
. Diretérios/Mupis Digitais
. Canal online (recolha no centro ou entrega el pascorreio)
. Montras digitais

Plano de comunicagéo para atingir os seguinteisg-ab/o:
COMUNICACAO . Quem compra o Surprise Gift Card
. Quem recebe o Surprise Gift Card

DISTRIBUICAO

Fonte: Elaboracao prépria

8.2.1 Produto

Para uma clara definicdo do produto Surprise GdtdCserdo de seguida definidas, as
especificidades que estabelecem a oferta, sendsamts diferentes aspetos de que se

salientam:
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i) Caracteristicas intrinsecas do produto:

» Beneficios aos seus consumidores
 Vantagens face aos produtos concorrentes

i) Imagem do cartdo e a embalagem;
iii) Personalizacéo;
iv) A marca,

V) Servigcos associados a venda.

i) Caracteristicas do produto

+ Cartdo utilizavel em todas as lojas aderentes amrama Sierra Gift Card,
nomeadamente, todas as lojas dos 22 centros caisatai Sonae Siefta

+ Recarregavel;

+ Limites por carregamento: Min: 10€ - Max: 500€ (ctimite anual de 2.500€ por
cartao);

+ Validade de 1 ano;

+ Nao permite levantamentos na maquina ATM ou qualgqessulta de saldo ou
movimentos no mesmo => Permite consoltéine de saldo e movimentos através do
site oficial do produto. A adesdo a este servicautdmatica com a atribuicdo do
cartdo (login: user=n° cartao | password= ultimdggitos do n° do cartdo);

+ Nao tem PIN;

+ Possibilidade de personalizacdo (nome da pessaddp no ponto de venda.

Beneficios para os utilizadores

Para o utilizador do cartdo, destacam-se os segubeneficios:
» Cartdo utilizavel em mais de 3600 lojas dos certonserciais da Sonae Sierra;
» A localizagdo dos centros comerciais da Sonae&jr todo o pais da ao produto
uma caracteristica de facilidade, acessibilidadeomodidade na sua utilizacéo
(principalmente nas zonas litorais);

» Nao teréa custo de ativacao de saldo;

8

Norte: NorteShopping, ArrabidaShopping, GaiaShappiVia Catarina, MaiaShopping, 82 Avenida,
GuimardeShopping e Centro Estacdo Viana | CenteaiaShopping, CoimbraShopping, Centro Colombo,
Centro Vasco da Gama, Gare do Oriente, LoureShgpRio Sul Shopping, CascaiShopping e SerraShogping
Sul e llhas: AlgarveShopping, AlbufeiraShopping,&@tinente Portimdo, Parque Atlantico e Madeira8twpp
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» Serd possivel estender e/ou revalidar o saldo dé@oggpassar o saldo para outros
cartdes (estes servicos irdo ter uma taxa de seaggociada, a definir na seccao de
Preco);

» O utilizador do cartdo ira ser notificado (mediaexésténcia de registo no site oficial
do produto) e ird intrinsecamente beneficiar deasods campanhas, promocoes,
descontos e servigos existentes no centro comejealos clientes do produto Gift
Card da Sonae Sierra terdo direito (mediante nagdesad-hocsazonais com grupos

de lojistas e parcerias com a plataforma ja existBromoFart.

Para o comprador do cartdo, ird também haver acppagdo quanto a existéncia de
beneficios associados, nomeadamente:

» Na compra de um produto Surprise Gift Card, ofeikaum vale de desconto nos
cinemas do centro comercial onde adquiriu o cgrtéeente (mediante parceria entre
a Sonae Sierra e 0s grupos/sociedades de cinemtengs Nnos centros comerciais);

» Na compra de um produto Surprise Gift Card, ofded hora (ou mais, consoante o
valor de compra) de parque de estacionamento @rasos comerciais com parque de
estacionamento pago); ou vale de desconto no seiMig Parking; ou vale de
desconto no servigo lavagem de carros, no pargestdeionamento;

» Em épocas festivas, na compra de um produto Serf@is Card, oferta de vale de
desconto em produtos e/ou servigcos de lojas deirpesd/cosmética (para oferecer a
uma cliente do sexo feminino) e lojas de tecnol@yidesporto (para oferecer a um
cliente do sexo masculino). No Natal, no caso waids com filhos com idade até aos
10 anos, oferta de uma foto (com moldura) com oNaal, junto a Arvore de Natal

no centro comercial onde adquiriu o produto GiftdCa

Vantagens face os produtos concorrentes

Para o comprador e utilizador do cartdo presentpriSa, as vantagens face aos produtos
concorrentes é a diversidade e a acessibilidade.
Para quem compra, diversidade pela possibilidadebelgeficiar de um conjunto de

ofertas/descontos em varias lojas, de varias marpasdutos. Para quem utiliza, diversidade

° Plataforma digital de propriedade e gestdo da S@iea onde sdo apresentadas todas as campanhas de
descontos de todos os lojistas dos centros conedaSonae Sierra. O cliente, mediante regisimlies a
promocao que deseja (imprimindo um vale) e dirgé-#oja do centro para beneficiar do descontofiéne
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pela possibilidade de utilizagcdo do presente tamioeletrodomésticos, como em roupa e
acessorios, como em tecnologia, perfumes e cosamétiemacias, casas de decoracéo,
supermercado, entre outros e, no limite, na congdms produtos de concorréncia direta
(produtos Gift Card das lojas dos centros comerclaiSonae Sierra).

Acessibilidade para quem compra, pela comodidad®ciidade no processo de compra.
Acessibilidade pela opc¢éo “proxima” de centros caimés e lojas onde pode comprar 0 seu

presente.

i) Imagem do cartdo e embalagens

Pretende-se que a imagem do cartdo seja uma ewdlirgdia e natural da atual imagem do
produtovoucher Esta opc¢ao deve-se ao facto de apesar do pr@&ifitGard corresponder a
um novo produto no mercado, na realidade, eleuipgtguir um produto ja existente, de uma
marca ja existente (Surprise Gift Voucher). Paratoais clientes e lojistas, pretende-se que
nao exista qualquer esforco de adaptacdo ou téengie um produto para o outro, e apenas
sejam percecionadas as melhorias e vantagens dgnaguto.

E um facto que podera estar a perder-se o fatovaigéo” na imagem do novo cartdo, mas

foi uma opcéo refletida na qual foi sobrevalorizadalacédo atual com o lojista e cliente.

Figura 20 — Proposta de imagem para o SurpriseCaiit

CARTAO PRESENTE
EEAAESIERRA

Fonte: proposta deesigndo cartdo presente da agéncia Fuel

Por comparacéo das Figuras 18 e 20, denota-sgaalsemelhanca entre o antigo produto e
0 novo, cumprindo o objetivocéteris paribu’ (tudo constante) no que toca a imagem do
produto. O logo da marca mantém-se como elememiratedo produto por forma a

continuar o esforco de promocédo e divulgacdo de oraeca ainda ndo consolidada no

mercado.
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Numa primeira fase de lancamento, existira apenzs epcdo de imagem do produto Gift
Card por uma questdo de eficiéncia de custos (eocetas de escala na producdo de
plastico). Desta forma, a proposta € de ter apg@masimagem genérica para todos os clientes
e ocasides. Apés a estabilizacdo e consolidacagrdduto, assim como andlise do
comportamento do consumidor face a op¢édo de rg@amento (que tera um impacto direto
na gestdo dstocksde plastico) devem ser equacionadas mais opcOesagens de cartdes,
por forma a adaptar o produto ao “gosto” de quempra, ao “gosto” de quem recebe e, por

ultimo, a propria ocasiao de oferta.

As opcdes tematicas que ndo existem a nivel dapppddo existir a nivel da embalagem do
mesmo.
A proposta € de se ter embalagens tematicas adamadeguintes ocasides:

. Embalagem genéricdAndard

. Embalagem de Natal

. Embalagem romantica (para uma oferta de um nalotan

. Embalagem de parabéns/feliz aniversario

. Embalagem Azul e Embalagem Cor-de-Rosa

O objetivo de oferecer ao cliente um leque de opcigeembalagens (sendo que todas devem
estar disponiveis nos pontos de venda ao longodied ano, a excecédo da opcao de Natal) €
0 tentar aproximar o presente de quem compra a euierace, havendo a escolha de um
momento de entrega.

Apesar de ainda ndo existir uma proposta de imagéonmato de embalagem, pretende-se
gue as mesmas sirvam 0s propositos de protecasptide, armazenamento, comunicacao e
impressdo do regulamento do cartdo presente, péma da funcdo de exposicdo nos
expositores (no caso dos pontos de venda fisi€dsjiesign da embalagem devera ser
apelativo e atrativo para o consumidor e, aqui gdnocurar-se-a conseguir o fator de

inovacéo e diferenciacédo que a imagem do cartademdioface o produto atual.

N&o esta previsto, nesta fase, a necessidade deembialagens dado que o objetivo é que a
embalagem primaria do produto seja percecionada @mnbrulho do presente. No entanto,
atualmente existem sacos para transportar a engoalpgmaria e admite-se a continuacao
desta peca para os clientes que assim a solicilsmsacos, como se podera verificar na
Figura 21 abaixo, pretendem traduzir o fator deiade associado a utilizagdo do produto
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(com a sugestéo de varios elementos graficos pamegntes a potenciais objetos de compra)
e mantém o mesmo codigo de cores da marca Surprise.

Figura 21 — Imagem do atual saco de embrulho

Fonte: Banco de imagens da Sonae Sierra

Como mencionado anteriormente, cada embalagemoimméerco Regulamento interno do
produto assim como indicacdo #ebsiteoficial do produto cartdo presente, onde podera
registar-se e obter mais informacdes. No seu ortgpara além dos cortantes previstos para
“segurar” o cartdo presente, tera ainda uma aneaquaardar/segurar ticketde oferta onde

irh constar o valor de carregamento, assim coninsasicdes de registonline e de futuros

recarregamentos.

Note-se que a opcao de apresentar o valor de aamsgo naticket (ou seja, o valor do
presente), e ndo na embalagem, reflete o propdejtoo momento da oferta, ndo obrigar o
presenteado a ter uma imediata nocao do valorekepte, podendo causar desconforto para

guem oferece.
iii) Personalizacao
O facto do valor do presente estar visivel no mamea oferta foi uma das caracteristicas

negativas, da tipologia de produto cartdo presepie servia de obstaculo a alguns inquiridos

a recorrerem a este tipo de produto como opcagaseme. No entanto, o atributo negativo
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mais significativamente escolhido foi tratar-se uia presente impessoal, banal e pouco

original.

Através do servico de personalizagdo, no momentootdapra do Gift Card, pretende-se
minimizar esta particularidade do produto e permitjuem compra participar no processo de
“embrulhar” o presente.

Poderao existir dois tipos de personalizacao:

- Personalizacéo do cartdo: gravacao do nome dagpesquem se ird oferecer o presente

(alcunha, nome completo, nome pessoal apenas, autii@s opcdes a escolha de quem
oferece);

- Personalizacdo da embalagem: foto, video, ou agens (escrita manualmente ou

disponivel para consultaling).

No caso da opcdo de personalizacdo de embalagempomo de venda fisico, isto €, no
Balcdo de Informacdes de um centro comercial dea&@ierra, ira estar disponivel (para
além da opcdo de mensagem manualmente escritabsag@m do produto), umaebcam
que permitird tirar uma foto ou fazer um video rammento da compra do produto. O objetivo
€ o de fazer uma “brincadeira”, para quem desegja¥,podera tornar o ato de compra de um
produto Gift Card uma experiéncia divertida e difde.

No caso de ser uma foto, a mesma podera ser impressnomento (através de uma
impressora disponivel no balcdo de informacdesplada no interior da embalagem do
Surprise Gift Card com uma dedicatoria de quemecterNo caso de se tratar de um video,
sera atribuido unQRCodea embalagem que permitird a quem compra fazepload do
ficheiro do video para uma éarea reservadaitmficial do produto. No momento da entrega,
o presenteado através do mesgRCode e apos registo nsite, ira aceder a area reservada

do seu cartdo e visualizar o filme que o ofertaeigou.

No caso do ponto de venda ser virtual, a opcacedsopalizacdo da embalagem mantem-se
nas op¢des de mensagem, foto e/ou video atraveiteddicial do produto. Podera ainda ser
escolhido um “fundo” (mediante as opg¢fes disporimeisite), conforme Figura 22 abaixo,

para a mensagem, foto e/ou video para contextualizda mais a personalizacéo.
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Figura 22 — Exemplos dsereenpara escolha de fundos para receber imagensce text

‘Creaues meras surpise:

Jie 110 ]+ | @ ruep iwwem cheqoaprendasarprive com Eijfa- )|
: _ " @ Feliz dia do Pai.
01 Silva desejam-te Telicidades

Sufientudc jabisn o Courtle Preeants. [N Faga um agradeciments  [Fy—
Regtste o 2 ear 2 ook tagers. esposta a ssta mensagem
Saiba tudo sobre o Cartio Presente. m Faga um agradecimento [
gradecer

Registe 0 seu cartao e descubra todas as vantagens. D& uma resposta a esta mensagem.

Fonte: Banco de imagens da Sonae Sierra

Existir4 ainda a opcao de escolher fotos guardaasisedes sociais (como o Facebook) para a
opcéo de personalizacdo através de uma imagemsedsate de um presente de um grupo de

amigos (por exemplo).

F|gura 23 : Exemplo dscreenparauploadde ficheiros de fotos e/ou videos

7 oo o umprendasirprive. com | s G

Imagens
Escolha uma das apches abaixn

Upload direto Tirar folc Escolher foto
do computador «com a webram do seu facebonk

Fonte: Banco de imagens da Sonae Sierra

Pretende-se com este esfor¢o de servico de persag@al (gratuito) criangagementom 0s
clientes, comprador (a fazer parte integrante docgsso de compra e oferta) e do utilizador
(por ndo sentir que se tratar de um presente qderiposer oferecido a qualquer um), dado

gue entendeu-se que estas acdes podem aproximaodat@ das pessoas, do proprio
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momento e ocasido de oferta, e fazendo-o a medid¢adh um. O objetivo € o de conseguir

umupgradena relagcdo emocional do consumidor com a marapoo

iv) A marca

Apesar da marca Surprise se manter para o lancandenhovo produto Gift
Card, do ponto de vista do seu ADN, da sua imaggwo/le do seu posicionamento,

apresenta-se de seguida uma breve apresentaca@raa m

» Tipo de marca Marca produto — A marca Surprise acrescenta \adoproduto Gift
Card, (assim como a marca Sonae Sierra sereadisemenpara a marca Surprise),
do ponto de vista comercial e institucional, peimdid identificar o produto e
diferencia-lo da concorréncia.

> Nome da marca E um nome legivel, audivel, facil de pronunc@mbora com um
nome na lingua inglesa) e pretende uma associagédidta e direta a palavra
portuguesa “surpresa’, que € o objetivo do presept®duto.

» Mensagem chave da marcaAlgo que se queira dar, receber e usar.

» Tom de voz:direto, transparente, funcional mas com humor (wigisel nas épocas
festivas - por exemplo: humor no tom das frasescddsizes espalhados pelos centros
comerciais com brincadeiras como: qual foi o seu piesente?)

» Logo da marca: forma do logo pretende uma alusdo a um selo dedqdal, a um
autocolante para fechar um presente. A cor fortéepde que haja uma associacédo a
uma época festiva (e desta forma, menos disciktbstra “i” invertida pretende dar

um tom mais ligeiro e humoristico a marca e ao yamd

V) Servigos associados a venda

Para além da personalizagdo mencionada anterigméaiera ainda um conjunto de
servicos, disponiveis para o utilizador do caré&spciados ao saldo do cartdo.
Nomeadamente:

v" Revalidagéo de saldo

v Extensdo de saldo
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v' Transferéncia de saldo para outro cartao
v Servigco de cancelamento do cartdo em caso de perda

Os servicos mencionados anteriormente serdo otgepagamento de uma taxa de servico.

Adicionalmente, para alem dos servicos identifisad@mvera ainda o servico de numero de
apoio (impresso no verso do cartdo) para ondeeatelipodera ligar em caso de pedidos de
informacéo, cancelamento de cartdes, consultalde saou movimentos. Note-se que todos
0s servicos disponibilizados neste nimero de agmiontram-se disponiveis tambénling

através do site oficial do produto.

8.2.2 Distribuicao

A distribuicdo do atual produto cheque prenda dasemclusivamente num circuito de
distribuicdo direto, onde ndo existe qualquer mestiario.

Tratando do mercado B2C€ansumer markgt o canal de distribuicdo direto significa que a
compra do produto corresponde a uma transacaoesnge#ndo a decisdo de compra um ato
isolado. Neste tipo de canal privilegia-se natuealte o contacto pessoal onde 0 momento e
experiéncia da compra, juntamente com a publicidaddam por ser a verdadeira promocéao

do produto.

Esta opcao exige maiores investimentos, dado {satale um recurso proprio, mas também
permite um maior controlo sobre a venda e senpgestados, com mais informagao sobre o
cliente. No entanto, devido a estes mesmos investws, nem todos 0S centros comerciais da
Sonae Sierra dispbe de um Balcdo de Informacdes,cooedores centrais dos centros
comerciais, pelo que em metade dos centros, a weraggenas realizada nos escritérios da

Administracédo de cada centro (local escondido @ifitgl acesso a um cliente usual).

Perseguindo o objetivo de uma estratégia de pedetrano mercado, o objetivo €&
disponibilizar o produto ao maior numero de conslargs possiveis. Desta forma, sugere-se

0s seguintes pontos de venda:
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v" Manter os atuais pontos de venda fisicos nos cendrcomerciais da Sonae Sierra

seja os Balcdes de informacéo dos centros, sejags@#orios da Administracao.
Principalmente no que respeita aos BalcGes denhafpdio, 0s mesmos sao locais de
exceléncia para promover junto do atual e potectiEite 0 novo produto, criar agcoes
de envolvimento do cliente, analisar a recetividddecliente ao novo produto e suas
caracteristicas, entre outros. Estes pontos figleogenda sao essenciais durante a
vida do novo produto, mas com maior importancissna fase de lancamento onde
sera possivel “ouvir” o mercado e proceder a rapidustamentos, caso seja

necessario.

Ainda nos centros comerciais, moall, aproveitar um processo (jA& a decorrer na

empresa) de evolucdo deguipamentos diretorios digitais_interativos(ou mupis

digitais, conforme exemplo da Figura 24 abaixo), guéata de hoje, servem apenas o
proposito de publicidade e (na parte de baixo daoipagmento) de informacdo e
pesquisa interativa. O objetivo é o cliente po@dalizar a sua compra através destes
equipamentos e ou levantar o produto no Balcédonétenhacdes do centro, ou o
equipamento fazer a propria emissado do cartdo meeseomo se de umeending
machinese tratasse. O objetivo € criar mais um ponto eleda aproveitando um
projeto de inovagdo ja em curso na empresa, parancais uma experiéncia diferente
de compra associada ao produto Gift Card. As opgbaesiomento da compra neste
equipamento teriam de ser avaliadas em funcédo duss gle liberdade do proprio
software mas admite-se que possa inclusivamente ser pbssiplorar a parte de

cima do equipamento para filmar ou tirar fotos nmmento da compra, e associar a

embalagem presente.

Figura 24 — Exemplo de diretério digital
interativo

Fonte: banco de imagens da Sonae Sierra

v' Desenvolver o canal de vendasnline: Hoje em dia ter um canal de venasdine é

essencial para estimular a decisdo de compra, godenconsumidores ser motivados
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a comprar impulsivamente um cartdo presente @ titellexperiéncia ou de “ideia” de
presente para um grupo de amigos (por exemplog mEstivacdo podera ter como
base uma promocéaonline um jogo, um desafio, condicbes especiais de gmtre
ofertas de embalagens e ou descontos especiais, @ritos. O produto comprado
online poderia ser expedido para uma morada indicadévantado num balcéo de
informacdes de um centro comercial mais préximo.

A opcao de vendasnline permite ndo s6 mais liberdade e agilidade na carag#o
do produto e langcamento de campanhas como podefatuno, servir de “trampolim”

a desmaterializacdo do produto (de plastico partualj através daspps dos
telemoveis). Esta desmaterializacdo ndo s6 comegpao que mais “inovador” esta a
ser feito em outros paises (nomeadamente, nos EtdA)p serd sempre uma opcao
muito mais ambientalmente consciente (consisteme & preocupacdes e politicas
ambientais e de responsabilidade social da emp@sae Sierra).

(Note-se ainda a importancia de um canal de veaodkse para clientes a viver no
estrangeiro e que pretendem oferecer um presembie amigo ou familiar residente

em Portugal).

Criar_parcerias_com_entidades particulares com lojistas localizados dentro dos

centros comerciais da Sonae Sierra, que tém ditsresegmento alvo de
consumidores, por forma a atrair mais e diferedliestes. O objetivo ndo é criar um
novo canal de venda, nomeadamente, na grandebdigéio, mas sim criar parcerias
com lojas que tenham interesse (havendo necessat@mm incentivo financeiro,
nomeadamente uma comissdo) em ajudar a promoveodutp e angariar novos
clientes, oferecendo na mesma um processo de yp&Esdaal e acompanhado, como

se de um Balcao de Informacdes de um centro coaheiiSonae Sierra se tratasse.

Por fim, e a titulo de experiéncia, desenvolveraamal devenda/montra virtual nas

principais paragens de metro de Lisboa e do Poowfdgrme exemplo apresentado na
Figura 25 abaixo). O objetivo é apresentar um calealvendas diferenciador e
inovador, cujo processo logistico seria igual aocesso de uma venda no canal
onling que poderia despoletar o interesse de um segmemds jovem e
experimentador que a partida ndo se interessariasp@ tipologia de produto. Serviria
de comunicacao e de promocéo ao produto em sineolt@rpoderia criar alguinuzz

associado ao lancamento do produto.
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Figura 25 — Exemplos de montras de compra dgitais
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8.2.3 Preco

Como mencionado anteriormente, a estratégia reatedenpara o novo produto, face o
posicionamento do atual produto no mercado faceorearréncia, € uma estratégia de
penetracdo (e ndo de desnatacdo). Desta formada de produto Gift Card ndo devera ter
gualquer custo para o cliente que compra, nem gealkpsto (seja de ativacdo ou transacao)

para o cliente que recebe e utiliza o produto.

Naturalmente que o produto Gift Card tera objetiidernos de lucro e tera também de
apresentar uma margem de negdcio positiva. No entas fontes de rendimento ndo deverao
surgir via venda direta do produto dado que oscypéis produtos concorrentes ndo tém

associado qualquer custo de aquisicao/utilizag&eatdto do produto.
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Propde-se que as fontes de rendimento surjam viznes e acordos com as lojas aderentes
(mediante a existéncia de uma taxa de servico elmocdo e angariacdo de clientes no
centro comercial e em loja com intencdo de comprafde o negdcio tera de adquirir uma
escala e dimensdes significativas por forma a itapauositivamente o negdcio através desta
natureza de proveito; via servicpsemium (aquisicdo de embalagens especiais objeto de
compra com valor associado, pagamento de servieopedsonalizagcdo e entrega, entre
outros), e via servigos pos venda do produto ejralabente, fruto dos valores residuais nao
utilizados dos cartdes.

Desta forma, e na auséncia de custo para o clent®mpra do produto Surprise Gift Card,
identificam-se 0s servicos que irdo ser cobradoscleente e 0s respetivos precos,

apresentados Tabela 4 abaixo, na fase de lancanh@produto.

Mais uma vez chama-se a atencdo que 0s principatjes concorrentes ndo assumem
qgualquer custo de aquisicdo do produto. No entaatobém nao disponibilizam os servigos
associados a venda indicados na tabela abaixo.

O objetivo é, mais uma vez, conseguir que o prodotee no mercado com uma estratégia de
penetracdo em que o cliente que compra e queaufiBececione rapidamente as vantagens e

beneficios diretos a ele associados.

Tabela 4 — Servi¢os a serem cobrados ao cliergspetivos precos
Valores em Euros

PRECO
ERVI
S GOS (IVA incluido)

. Revaldacao de saldo 20,0 €
. Extensséo de saldo 185 €
. Servico de cancelamento de cartao 0€
. Transferéncia de saldo para outro cartao:
- inclui compra de novo cartéo 12 €
- ndo inclui compra de novo cartao 10 €

Fonte: Elaboracao prépria

O raciocinio que serviu de base a definicdo dasrgalacima apresentados é o seguinte:
v' Considerar 0s custos de operacao e de estrutudieedale negdcio para prestar cada
Servico;
v' Adicdo de uma sobre taxa que, no caso particulae\ddidacao ou extensao de saldo,
devera considerar os custos de novos carregam&oioemissao de novo cartdo para

o utilizador.
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A titulo de concluséo esta variavel de marketirig, salienta-se o facto de que a estratégia e
posicionamento, de longo prazo, do produto Sur@BifieCard para a Sonae Sierra é o de ser
uma ferramenta de marketing na angariacdo de efigodira 0s centros comerciais. Como
ferramenta e veiculo de um objetivo maior — aumreasavendas dos lojistas dos centros
comerciais - em Ultima analise (e assim como acenden muitos operadores como a Sonae
Sierra) o produto poderia ser assumido como unoalisgto para a empresa.

No entanto, a ambic&do € que mesmo tratando-se dfarmamenta de marketing, o produto

tenha condicdes de existir por si e consiga umaenarde negocio positiva, embora as

expectativas sdo de que a mesma nao seja signdiceEnte alta ou com peso relevante na
organizacdo. Pretende-se mais clientes em loja iobencdo de compra, pretende-se um
produto “positivo” e ndo um produto alavancado esislamente num proveito fruto da nao

utilizacdo (valores residuais), assim como acontece o atual produteoucher

8.2.4 Comunicacao

Através da andlise financeira do atual negd6cio Gfifiucher, realizada anteriormente,
percebeu-se que, apesar do volume e valor de vapdasentar taxas de crescimento desde
2007, a tendéncia revela que, num futuro proxirsanesmos irdo estagnar. Adicionalmente,
na sequéncia da mesma andlise, também ficou eridemteso significativo que a época
natalicia tem no volume e valor de vendas do pmdad longo de todo o ano. Esta ultima
situacdo, do ponto de vista de andlise e gestéisaedo negdcio, € igualmente preocupante
dado que, em Dezembro, as vendas do produto congsm efetivamente a mais de 50% do
volume de vendas anuais.

Por fim, concluiu-se ainda queaavarenesgconhecimento) do produto Surprise Gift Voucher
€ mais baixo por comparacdo a outros concorrentesnarcado, cujos produtos estao
efetivamente naop of minddos clientes no momento da escolha de um pregarae

oferecer.

A titulo de resumo para a definicdo dos objetivi@sos de um plano de comunicacéao,
confirmou-se que a Sonae Sierra percebeu que eess@&io o produto evoluir para um Gift
Card e decidiu avancar com a substituicdo do farrdatcheque prenda (papel) pelo formato
de cartdo presente (plastico). O plano de comuidcpara Surprise Gift Card da Sonae Sierra

tera desta forma dois objetivos principais:
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v' Aumentar a notoriedade da marca Surprise;
v Aumente a intencédo de compra do produto (elevaighifisativamente o volume

de vendas em todo o ano, e minimizando o impacsadanalidade no negocio).

A comunicagdo do atual produto tem procurado sea tnansmissdo clara de informacgao
sobre o produto, colocando uma ténica nas caratitel$ do mesmo. Quanto ao local de
eleicdo para estas mesmas pecas de comunicagdesjdi@ sempre escolhidos os centros
comerciais da Sonae Sierra, por uma questao dmenta (naturalmente) mas também por se
entender que se deve privilegiar a comunicagaaaelat centro comercial, para o cliente do
centro comercial. De uma forma global, estes ppessos irdo ser mantidos para 0 novo
produto Gift Card, a excecdo da campanha de langanoede devem estar previstos meios

de comunicacéabove the line

Faz-se entdo a distingdo de duas campanhas de icagam
» Campanha de lancamento do produto Gift Card

» Campanhas de comunicacao ao longo do ano, e néasapa época hatalicia

Campanha de langamento do produto

Objetivo: comunicacdo do langcamento do novo produto Surgsise Card por forma a
impactar o maior nimero possivel de clientes (ategiotenciais)
Target: homens, mulheres e adolescentes, compradoresizadares do atual produto e
potenciais compradores/utilizadores (que conhecemam o atual produto) e parceiros de
negaocio (lojistas)
Mensagem chavea chegada de um novo produto ao mercado, confibiesediretos para
guem compra e quem recebe => “Um presente queesalgy receber e usar”
Meios:

* Above the lineTV, radio (comercial, RFM e radios locais), immsa (jornais diarios

como Oje)outdoors paragens de transportes (metro e autocarro);

» Bellow the line centros comerciaidanners, mupigligitais, cartazes nos corredores
dos centrosstand up screengTV’s) dos balcdes de informacéo, elevadores, escad
rolantes, entradas de centros comerciais e acessoentros pelos parques de
estacionamento, tapumes de lojas vazias, expasitare pontos de venda fisicos e

merchandising
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* Online websitedo produtosocial mediaappsdos centros comerciais e da plataforma
Promofansyvebadvertising

 Para os colaboradores da Sonae Sierra: pretendaesenaja uma campanha de

lancamento interna para os colaboradores de toglogrdros comerciais e escritérios
centrais. Esta campanha passara pela oferta deupriseé Gift Card, com um valor
de saldo ainda a definir, a qual sera acompanhadsna carta para cada colaborador
(promovendo o0 seu envolvimento com comentarios tguaao produto,
funcionalidades, sugestdes, entre outros) e uneicoetetronico do administrador da
area de negocio do produto Gift Card, enviado pda aAdress listda Sonae Sierra

Portugal.

N&o existe uma proposta concreta de comunicacadesnos de criatividade e imagem.
Pretende-se apenas referir o caracter excecionehm@anha de langamento em termos de

meios de comunicacao.

Adicionalmente, no que respeita a forca de venpas além donerchandisingque estara
disponivel nos pontos de venda para oferta ao awoprdo produto Surprise Gift Card,
devera ainda existir urscript/guido para apoiar as equipas de venda na pront&mvo
produto em termos de caracteristicas, beneficiisg @utros. Este apoio é fundamental n&o
s6 para o esclarecimento do cliente atual, quasteoBicdo do produto (por forma a dar-lhe
conforto quanto ao novo cartdo presente) mas tangam promoc¢do do produto junto de
clientes que ainda ndo o conhecem e nao foram tagb@s pela comunicacgéo.

(Note-se que o ponto de venda fisico nos centrogermais € o Balcdo de Informacgdes pelo
que varios clientes do centro dirigem-se ao mesana pbter informacdes e este podera ser o

momento certo para abordar um novo cliente quandweo langamento).

Por fim, no ambito da campanha de lancamento, stggerinda um evento a ocorrer em
todos os centros comerciais (dado que o objetivcad#gpanha nédo sera apenas de promover o
novo produto nos centros comerciais de maior did®@esatratividade, mas sim em todos os
centros onde o produto é promovido, vendido ezatild). O objetivo do evento é criar
envolvimento com o cliente do centro comercialaeittiva-lo a participar numa acao onde a

marca Surprise sera o destaque da dg@mnd activation.
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Descricao do evento:

Uma semana antes do dia do lancamento, serd feitteasercolocando um tapete com o
logotipo da marca Surprise e uma grande caixa dhduta (ver Figura 26 abaixo) nas pracas
centrais de cada centro, tendo nas cupulas baasleg penduradas.

Figura 26 — Imagem deaserda acdo de lancamento do produto

f _ o

‘E“"‘\

Perto do espaco sera colocada informacao para gaeaproxima.

A informacao tera escrito: "Quer ser surpreendidpareca no proximo sabado e deixe-se
surpreender”.

Na hora do almoco do dia de langcamento uma maSeotgise (uma promotora com um fato
gue correspondera ao logo da marca Surprise) trégam panfletos aos clientes do centro
onde estara escrito: "Quer ser surpreendido? Véddkaca Central as 19h e deixe -se
surpreender”. Devera haver musica a acompanharindgbtampa da caixa presente e, de
seguida, comegcam a sair varios objetos (feitas @nda), de dentro da caixa de presente,
como um par de sapatos, urahirt, um relégio, um livro, um perfume, um bilhete de
espetaculo, um colar, um telemovel, um joggldgstation uma casa espelho, um carrinho
de bebé e muitos outros (a ideia utilizar a forreavérios objetos que na realidade estédo
disponiveis para venda numa das mais de 3.000 doja<ada centro comercial oferece). O
espaco sera devidamente selado, de modo a qugetssobdo possam magoar as pessoas.
Depois de sairem/voarem o0s varios objetos, as gsaiblas penduradas nas cupulas
libertardo uma grande quantidade de balGes, cortanmranho normal, terminando o evento.
Dentro destes balBes havera cupdes, com o tamémh@ e imagem do Surprise Gift Card,
estando no verso do cupdo descritas as caradasisio produto e a seguinte frase: "Quer
ganhar uma surpresa? Va ao balcdo de informacpediea sua surpresal!”. A surpresa sera

um Surprise Gift Card com um valor de carregamdatt0O€.

Para as acoes que fagcam parte integrante da caamngarihncamento do produto, prevé-se a
necessidade de um orgcamento minimo de 200.000€Jadae custo dos meiosbove the
line. No entanto, este orcamento tera de conseguir @d@miodos 0s custos associados a
conceptualizacdo e implementacdo da campanha dantemto (desde criatividade das
agéncias, producao, distribuicdo, entre outrososiist
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Campanhas de comunicacédo ao longo do ano

Objetivo: promocgé&o do produto Surprise Gift Card ao longo ahm, com particular
incidéncia nas seguintes épocas festivas: Dia @gosdrados; Dia do Pai, Dia da Mée e Dia
da Crianca; Pascoa; Férias e Verao; Regressoasalatal.

Target: o target definido no plano estratégico e, para algumas eaimgs, para potenciais
clientes que nunca tiveram qualquer experiéncia@@mduto Surprise Gift Card

Mensagem chaveas caracteristicas e 0s beneficios diretos paenqompra e quem recebe

=> “Um presente que se quer dar, receber e usar”

Meios;

» Bellow the line centros comerciaismupis digitais, cartazes nos corredores dos

centros,screens(TV’s) dos balcbes de informacéo, elevadores, escadlantes,
entradas de centros comerciais e acessos aosprtos parques de estacionamento
e tapumes de lojas vazias;

* Online websitedo produtosocial mediaappsdos centros comerciais e da plataforma

Promofansyvebadvertising

Para estas campanhas também ndo existe uma prapost@ta em termos criativos e de
imagem. Pretende-se que sejam campanhas frequetilteando alternadamente os meios de
comunicacao bellow the line (por questdes de orcamento e dificuldade de
implementacao/operacionalizacdo junto dos 22 centremerciais) com o0 objetivo de
comunicar e promover com regularidade o produtamtertodo o ano (e ndo apenas na época
de Natal).

Estas acdes regulares tém o orcamento disponiuelspondente ao que existe hoje, ou seja,
um orgamento anual proveniente de uma percentagewaldr pago pelos lojistas nas suas

despesas comuns.

Avaliacédo de cada acao

Para as campanhas regulares € importante fazercampanhamento e avaliacdo de cada
acdo, ndo so para a eficiéncia da comunicacdoipnopnte dita e avaliacdo do retorno do
investimento realizado, mas também para acompantitarda performance do novo produto

face ao anterior.
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Os indicadores a medir e acompanhar devem seilgosges (Ssempre por comparagao com o
periodo homologo e produto anterior):
v" Numero de transacdes de vendas de Gift Cards;
v" Valor médio de transacéo e valor total de vendas;
v" Numero de registos nsite (este indicador ndo sera possivel avaliar por enagsio
ao produto anterior dado que este registo ndogmaava disponivel);
v" Numero de visitantes a pagina ofiaalline do produto;
v" Numero de participantes nas acdesagal medianasappsdos centros comerciais e
da plataforma Promofans;
v" Volume e valores de utilizagdo dos Gift Cards,qantro e por loja;
v Numero e valor de recarregamentos (este indicador sera possivel avaliar por
comparacao ao produto anterior dado que esta aoy@gise encontrava disponivel)

v" Numero de revalidagfes, extensfes de prazos es@&raicos pos venda.

9. Conclusbes

O objetivo deste projeto tese foi realizar um pldeomarketing com o desenvolvimento de
um plano operacional. O plano operacional tem umzbiote temporal, de um ano para
implementar no ano de 2014. Para atingir esse iabjevarias acbes tiveram que ser
realizadas: um estudo de mercado (a nivel macroiceo nambiental), um estudo da
concorréncia, uma analise para procurar entendeongportamento do consumidor, um
estudo da empresa promotora e gestora do produtmeéhse, a identificacdo dos principais
pontos fortes e fracos do produto, identificacés plancipais oportunidades e ameacgas do
mercado, decisdo sobre as opcdes estratégicasipptiinente no que respeita a segmentacao
etargeting a criacdo de um plano operacional de marketimgsguprocurou ser eficiente, e o

desenvolvimento de um plano de comunicacéo paré. 201

Para atingir estes objetivos, foi realizada umaséevda literatura para reunir informacdes
cientificas e relevantes sobre os temas de planmoadlketing, setor deeal statee produtos
Gift Card. A abordagem concetual e teérica levatmaconjunto de conclusdes importantes

gue permitiram organizar e desenvolver uma pesqabee dados primarios e secundarios.
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A parte seguinte desta tese consistiu hum estualizado para complementar a analise
anterior e fornecer a base para a tomada de dscifditas sobre a proposta de
implementacdo. Para isso, a metodologia focou-seretalha de dados primarios e
secundarios de diversas fontes. Os dados primi@ras coletados por meio da aplicacao de
um questionario estruturado a atuais e potenc@iswmidores da tipologia do produto. Os
dados secundarios tiveram diversas fontes, nasi@aiternacionais, sendo a principal fonte

os dados fornecidos pela empresa Sonae Sierra.

A analise de dados primarios permitiu concluir que o publico-alvo do produto Gift Card
difere consoante se faca uma andlise ao perfil @opcador ou do utilizador do cartéo
presente. Relativamente ao utilizador do cartd@lgger segmentacdo dargeting seria
arriscada dado que as suas caracteristicas e g@ofisastante heterogéneos, impossibilitando
a definicdo de grupos odlusters O contrario verificou-se do lado de quem compra o
produto. O target identificado foi feminino, conadks compreendidas entre os 30 e 55 anos,
com formacao superior e estilos de vida ativospaduas familiares e sociais. Da analise de
dados primarios e secundarios foi possivel conguanto as expectativas do produto ao
nivel de beneficios reais, cujas propostas sdoeposhente tratadas na area do plano
operacional de marketing.

Da analise do setor e mercado especifico da tifoldg produto cartdo presente, conclui-se
gue se trata de um mercado altamente concorrarmialprodutos ja consolidados etop of
mind dos consumidores, no momento da escolha de urarpieesA nivel macroeconémico,
verificou-se que o mercado encontra-se em recess#n, reduzidas oportunidades de
crescimento e com projecbes de reducdo dos indieesonsumo privado (com fortes
impactos nas expetativas de venda de um novo mrodat particular um produto associado
ao negocio de centros comerciais). Procurou-seaairal analise do mercado verificar o
enquadramento legal do produto cartdo presentevel nacional mas também a nivel

internacional com o objetivo de antever algunsogguotenciais para o negocio.

Antes do detalhe das variaveis de marketing mipanfiodefinidos os objetivos do produto e
apresentada uma estratégia de mercado (de pem@ir@géanto as variaveis do marketing-
mix, procurou-se realizar uma caracterizacéo datiaido produto (dado que entendeu-se que
esta seria a variavel chave na diferenciacdo ddupsoperante a concorréncia) e do prego a
ser praticado para os servi¢os associados ao predatvenda. Relativamente a distribuicdo
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definiu-se um processo um processo simples e santelhao atual com um canal de
distribuicdo direto, segundo uma estratggish em que o produto é “empurrado” até ao
consumidor final. Foram ainda propostos novos ereliftes canais de distribuicdo para
atenuar a lacuna de ponto de venda fisico queeertst centros comerciais onde ndo ha a
estrutura/servico Balcdo de Informacgdes. A nivet@aunicacdo, sugeriu-se que a mesma se
tivesse uma campanha de langcamento do produtdas \@mpanhas ao longo do ano, com o

objetivo de minimizar um dos atuais riscos do ptodusazonalidade.

O presente documento tem como objetivo ser um iboibdr para a aplicacdo real e direta no
desenvolvimento e implementagédo do novo SurpriseCaird, na empresa Sonae Sierra. Ira
representar uma ajuda real na definicho da esimatdg abordagem ao mercado para
lancamento do novo produto em Marco de 2014. Pardilancamento deste produto e a sua
futura consolidacdo no mercado irdo permitir & @eaegdcio, pertencente & Sonae Sierra,
evoluir e diversificar para outro tipo de produttentro da area dos cartbes presente e de
fidelizacao.
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12. Anexos

Género *

e

Feminino

£

Masculino

Idade *

—

Com que frequéncia visita os seguintes locais? *

Uma vez por Uma vez
semanaou cada duas

mais semanas
Centros comerciais C e
Restaurantes tradicionais C e
Restauranentes fast-food C e
Supermercado/Hipermercado [2 e
o R
Lojas de roupa/acessorios C e

Uma vez por
més

C

Menos do
que umavez Nunca

por més

£ £
£ £
£ £
£ £
£ £
£ £

Conhece a existéncia de produtos denominados por "cartGes presente" ou "cheques prenda"? *

£

Sim

e

Nao
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Qual a natureza da sua experiéncia com um Cartdo Presente? *

£

Ofereci

e

Recebi

£

Ambos

£

Nenhuma

Notoriedade do produto e pefil de cliente

Qual(is) deste produtos ja ofereceu como presente: *

Cartdo Da (Continente)

= Cheque Prenda Surprise
L Worten

L Cartdo Fnac

= Cartdo El Corte Ingles
L Cartdo MMM Card

L Cartdo Dolce Card

= Zara

L H&M

= Sephora

= Primark

-

Nunca OFERECI

a Outro:
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A quem ofereceu?

-

-

Pai / Mde

Filho(a)

Sobrinho(a) / Afilhado(a)
Amigo(a)

Namorado(a) / Marido/Mulher

Nunca ofereci

Outro:l

Quial(is) deste produtos ja recebeu como presente: *

-

-

Cartdo Da (Continente)

Cheque Prenda Surprise

Worten

Cartao Fnac

Cartdo El Corte Ingles

Cartdo MMM Card

Cartdo Dolce Card

Zara

H&M

Sephora

Primark

Nunca RECEBI
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Outro:

Quem |lhe ofereceu?

-

Pai / M3e
= Filho(a)
r . )
Sobrinho(a) / Afilhado(a)
= Amigo(a)
r .
Namorado(a) / Marido/Mulher
-

Nunca recebi

= Outro:

Porque é que recorreu a este tipo de produtos como presente? *

Flexibilidade (dar a op¢do de escolha do presente |a pessoa que recebe pode gastar o valor
como quiser)

Prazo de validade

= Abrangéncia (poder gastar em varios locais)
N . o - L .
Multi-fungdes (permitir fazer mais coisas do que apenas compras em lojas)
-
Recarregavel
-

Nao ocupa espago

Comodidade (da para qualquer tipo de pessoa | ndo ha o compromisso de escolher um presente
para alguem)

E um presente pratico

N&o perco tempo a tentar escolher um presente
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Muitas pessoas conhecem e ja usaram

Nunca recorri

Outro:

Porque é que nunca ofereceu este tipo de produtos como presente?

. .
E um presente impessoal
- -
E um presente banal e pouco original
N s
Tem prazo para ser utilizado
N L. e
O valor esta identificado
- . .
E um presente que pode requerer pagar mais por cima
= Obriga o presenteado a ter de decidir e ir a loja/estabelecimento
-

Nunca ofereci

= Outro:

Que beneficios gostaria de ter num cartdo presente? *

Cartdo utilizavel em todas as lojas do pais

I Cartdo que ndo obrigue a prestacdo de dado pessoas bancarios (ligagdo a conta bancaria)
= Possibilidade de recuperacdo do saldo/dinheiro em caso de perda
N . .
Prazo de validade superiora 1 ano
-

Utilizdvel em compras de qualquer valor

a Outro:
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Classifique de 1 a 5 os adjetivos que melhor o definem: *(1: Ndo tem nada a ver comigo | 5: Define-

me muito)
1 2 3 4 5

Pensador £ £ £ e C
Realizador £ £ £ C C
Experimentador [2 e e C C
Inovador L e e C C
Sobrevivente [ e e L L
Crente L e e C C
Lutador L e e C C

Qual o seu hobby principal? *

Leitura
L Cinema
= Ouvir musica
I Jogos de computador/playstation (ou outros)
L Andar de bicicleta
= Desporto
I Shopping
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Viajar

Arte (visitas a exposi¢cdes, museus, etc)

Outro:

Dos tipos abaixo listados escolha o que melhor define o seu estilo de vida: *
3 Familiar

Social

Desportivo

Cultural

Casual

Viajante

Domeéstico

Das 3 frases abaixo escolha a que melhor se aplica a si: *

e

"Sou uma pessoa informada, pratica, recetiva a novas ideias"

£

impressionar pelas novidades"

"Sou uma pessoa que prefere produtos nacionais e marcas consolidadas e ndo me deixo

£

personalidade e gostos sdo a expressdo da minha independéncia"

"Sou uma pessoa que opta por atividades sociais e/ou desportivas. Acho que a minha

Recolha de dados estatisticos

Local de residéncia (cidade): *

—
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Profissdo *
Estudante
Quadro médio
Quadro superior
Empresario

Reformado

Outro:l

O O O 0o o o

HabilitagcGes literarias *

e

Inferior ao 92 ano
> 92 ano

> 122 ano

> Licenciatura

Tem filhos? *
e Sim
£

Nao

Enviar formulario
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