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Resumo

Em Portugal tem-se assistido a uma evolucdo no nimero de acessos a internet nos
agregados domésticos. Em 2013, mais de 57% da populacdo utilizou internet e, destes,
mais de 70% numa base diéria e mais de 1/3 através de dispositivos mdveis. A relacdo
com as redes sociais também ¢ forte entre os internautas portugueses: 72% usam redes

sociais tendo o Facebook um peso bastante significativo neste campo.

Atentos ao comportamento do consumidor, mais de 6 em cada 10 empresas nacionais
revelam ter uma estratégia de marketing baseada em canais digitais, sendo 0s mais
populares o e-mail marketing, os anuncios nas redes sociais, os links patrocinados no

Google, os banners e as apps.

Neste cenario de grande envolvimento com o mundo digital, Amanhecer decidiu melhorar
a sua presenca online e este projeto consiste na realizacdo de um plano de comunicacgéo
digital para a marca que, desde 2011, tem apostado na expansdo da rede de lojas de

comércio tradicional que leva o seu nome.

Para a definicdo deste plano foi fundamental conhecer mais profundamente o mercado
onde Amanhecer se enquadra e o comportamento do consumidor nesse mercado. Por
outro lado, revelou-se igualmente importante avaliar a notoriedade da marca e a relagéo

dos consumidores com a mesma.

O plano proposto esta assente em cinco meios: website, search engine marketing, redes
sociais, webdisplay e e-mail marketing. A implementacdo do plano pretende melhorar o
posicionamento da marca e trabalhar a sua notoriedade e relagdo dos consumidores com

a mesma.

Palavras-chave: Retalho, marketing digital, internet, website, redes sociais
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Abstract

In Portugal there has been an evolution in the number of households with Internet access.
In 2013, more than 57% of the population used the Internet and, within these, more than
70% on a daily basis and more than 1/3 via mobile devices. The relationship with social
networks is also strong among Portuguese internet users: 72% use social networks and

Facebook is very representative in this field.

Aware to consumer behavior, more than 60% of national companies report having a
marketing strategy based on digital channels, being the most popular the e-mail

marketing, advertising on social networks, sponsored links on Google, banners and apps.

In this environment of high involvement with the digital world, Amanhecer decided to
improve its online presence and the aim of this project is defining a digital communication
plan for the brand which, since 2011, has been focused on expanding the number of open

grocery stores.

For the definition of the plan it was critical to understand the market where Amanhecer
operates and the consumer behavior in this market. On the other hand, it was also

important to measure the brand awareness and the relationship of consumers with it.
The proposed plan is based on five digital assets: website, search engine marketing, social

networks, webdisplay and email marketing. The main goal of the plan is to improve the

results of the brand positioning, its reputation and relationship of consumers with it.

Keywords: Retail, marketing digital, internet, website, social networks
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1. Introdugéo

Segundo a American Marketing Association (2014), marketing ¢ a “atividade, conjunto
de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham

valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

No final do século XX, Kotler (2000:247) escrevia que “na década que agora se inicia, 0
marketing sera refeito de A a Z. A revolucéo digital mudou de maneira fundamental os
conceitos de espaco, de tempo e de massa. Uma empresa ja ndo precisa de ocupar muito
espacgo; pode ser virtual, estar em toda a parte. Podemos receber e enviar mensagens
simultaneamente. E objetos como livros, suportes de musica e filmes podem ser enviados

em forma de ‘bits’, sem necessidade de serem embalados”.

Esta “revolugao digital” apresentou-se COmo uma oportunidade para as empresas no geral,
mas também para as que dispdem de pouco capital. Por outro lado, trata-se de um desafio
para os profissionais de marketing que tiveram que repensar 0s processos de identificacdo
e comunicagdo com vista a proporcionar valia aos clientes, a envolver os clientes no ato

de escolha e classificacdo dos produtos que desejam (Kotler, 2000).

Segundo o Eurostat (2015), 78% dos europeus utilizou a internet em 2014, dos quais 65%
numa base diaria, 50% comprou produtos ou servigos através da internet (+6p.p. vs. 2012)
e 46% acedeu a redes sociais.

Em Portugal, o nimero de acessos a internet nos agregados domésticos tem vindo a subir
nos Ultimos anos, atingindo 0s 57,2% em 2013. A maioria dos utilizadores portugueses
de internet utilizam-na diariamente (72,9%) e mais de 1/3 acedem através de dispositivos
moveis (telemovel, smartphone ou tablet) (OBERCOM, 2014). A relagdo com as redes
sociais é forte entre os portugueses: 72% dos internautas nacionais utiliza redes sociais
sendo o Facebook a mais popular — mais de 90% dos utilizadores de redes sociais tem
perfil criado no Facebook contra 52% no MSN e 40% no YouTube (Marktest, 2012; INE,
2014).
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Num contexto em que 0s consumidores portugueses estdo tdo envolvidos no mundo
digital, as marcas ndo podem manter-se afastadas do online tornando-se assim imperativo

apresentar uma estratégia digital.

O projeto empresa a ser desenvolvido incidird sobre uma marca real, Amanhecer.

Amanhecer ¢ uma das trés marcas proprias do lider no mercado Cash & Carry em
Portugal, Recheio, empresa do grupo Jerénimo Martins. Amanhecer foi lancada ha cerca
de 10 anos com o objetivo de apoiar o retalho tradicional através de uma gama de produtos
essenciais caracterizados pela qualidade e prego baixo. Desta forma, o Recheio Cash &
Carry dotou os retalhistas seus clientes com uma ferramenta de “ataque” aos precos
baixos das cadeias de supers e hipermercados, contribuindo para o reposicionamento das
mercearias a nivel de percecdo de preco: “Amanhecer ¢ comprar bom e barato na sua

mercearia de sempre”.

Em 2011, Amanhecer alargou o ambito do seu neg6cio com a abertura de uma rede de
lojas. Trata-se de um neg6cio de comércio integrado em que as lojas sdo dos proprios
retalhistas mas o layout, o ambiente de loja e o sortido é marcadamente Amanhecer.
Atualmente existem mais de 200 lojas Amanhecer de Norte a Sul de Portugal e Madeira

e um plano de expansdo agressivo a curto-medio prazo.

Embora os planos estratégicos a nivel de negocio estejam bem definidos para a marca,
atualmente ndo existe uma defini¢do estratégica digital para Amanhecer. Amanhecer
comunica com o consumidor através do website corporativo, mas este apresenta diversas

limitagdes técnicas para além de ndo transmitir a dimenséo e ambicao da marca.

Nesse sentido, 0 objetivo geral deste projeto empresa passa pela definicdo de uma

estratégia digital para a marca. Como objetivos especificos definem-se os seguintes:

= Auvaliar a notoriedade da marca Amanhecer junto dos consumidores;
= Perceber se a notoriedade da marca é impactada por fatores associados ao género,

classe etaria, regido e classe social dos consumidores;
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Comparar a notoriedade de Amanhecer com a notoriedade dos seus principais
concorrentes, nomeadamente Meu Super e Coviran;

Identificar quem séo os clientes Amanhecer e qual a relacdo com as lojas;

Definir um plano de comunicacgdo assente em meios digitais que promova a marca

entre os consumidores finais e contribua para o envolvimento com a mesma.
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2. Revisdo de Literatura

2.1.Marketing em transformacéo

Com o desenvolvimento da tecnologia digital ocorreu uma mudanga de paradigma na
forma como as marcas e os clientes interagem. As empresas estdo a investir em solugdes
digitais para acompanhar a “voz do consumidor” no mundo digital e fazem isso através
de campanhas digitais incluindo internet, e-mail, telemovel e social media (Agarwal,
2013).

Desde o inicio deste século varios pesquisadores tém-se debrucado sobre este tema e a
publicacdo de diversos artigos tem atestado a importancia das empresas se adaptarem a

esta nova realidade na sequéncia da mudanca de comportamento dos consumidores.

Num contexto em que os consumidores estdo envolvidos no mundo digital e as marcas
qguerem através do marketing chegar aos consumidores torna-se imperativo apresentar
uma estratégia digital (Agarwal, 2013). Nesse sentido, exploram-se de seguida 0s
conceitos de e-marketing e marketing digital, Web 2.0 e os seus aplicativos, website e

search engine.

2.2.E-Marketing e Marketing Digital

E-Marketing, ou Electronic Marketing, tem sido alvo de pesquisa e tema de diversos
artigos publicados nos ltimos anos centrando-se a sua definicdo no recurso a meios
eletronicos na aplicacdo dos planos e objetivos do marketing conforme atestam os

seguintes autores:

= Strauss e Frost definem como a utilizacdo de aplicacOes eletronicas na concecéo e
definicéo de bens e servigos que satisfagam os objetivos tanto das empresas como dos
individuos (Strauss, 2001 acedido através de EI-Gohary, 2010);

= Covielo et al. (2002) descreve como a utilizagao da internet e outros meios interativos

na criacao e mediacao do didlogo entre companhias e consumidores;
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=  Smith e Chaffey (2005) definem como a concretizagdo dos objetivos de marketing
através da aplicacdo de tecnologias digitais (Smith, 2005 acedido através de El-
Gohary, 2010);

= El-Gohary (2010) refere que E-Marketing pode ser visto como uma nova filosofia e
pratica empresarial moderna envolvendo a comercializagdo de produtos e servicos

através de meios eletrénicos.

El-Gohary (2010) propde a “arrumagido” de ideias e conceitos clarificando as diferencas
entre os conceitos Internet Marketing, E-Marketing, E-Commerce e E-Business, por
vezes mal aplicados. Segundo o autor, Internet Marketing refere-se apenas a internet,
world wide web e e-mails enquanto E-Marketing inclui outras ferramentas como intranet
e telemaveis. Por outro lado, E-Commerce e E-Business tém um ambito mais vasto e mais
amplo que E-Marketing (Figura 1) uma vez que implicam comercializagéo ou realizacgio

de transacdes online.

Figura 1 — Relacdo entre Internet Marketing, E-Marketing, E-Commerce and E-

Business

E-Marketing

Internet
Marketing

Fonte: Adaptado de EI-Gohary (2010)

Seguindo a mesma linha, mas incluindo outros dispositivos como smartphones, tablets e
aplicacdes moveis, Agarwal (2013) utiliza o termo “Digital Marketing” e define-0 como
0 conjunto de técnicas que permitem que o marketing amplie e melhore 0s seus processos

no concretizacao dos seus objetivos de atingir, adquirir e reter clientes.

Através do marketing digital as empresas podem interagir com 0s consumidores, podem

ouvir o que dizem e responder. Se por um lado, sdo muitas as vantagens que dai advém,
5
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por outro lado, sdo também varios os desafios que acarretam, nomeadamente saber onde
e quanto investir e, como medir a eficiéncia e engagement com o consumidor (Agarwall,
2013).

2.3.Web 2.0

Web 2.0 é o termo utilizado para designar a nova geracao de websites e servicos web. O
termo Web 2.0 foi introduzido por O'Reilly em 2005 como a nova fase na evolugéo da
internet (Alarcon-del-Amo et al., 2012) e, do ponto de vista das empresas e do negdcio,
O’Reilly define a Web 2.0 como uma revolucao causada pela transformagdo da internet
para plataforma (Chiang et al., 2009), ndo se tratando portanto de uma mera atualizacédo
de versdo mas uma mudanga no modo como passou a ser encarada pelos utilizadores e

criadores (Carrera, 2014).

A grande diferenca face a versdo anterior, Web 1.0, é a forma como se comunica.
Enquanto na primeira versdo a comunicagéo era unidirecional tendo os utilizadores uma
atitude passiva, na versdo 2.0 diferentes utilizadores, marcas e empresas interagem entre
si; ao préprio utilizador € atribuido um papel principal uma vez que comenta, partilha,
divulga e participa de forma livre, a partir de qualquer lugar e a qualquer hora
(Abdulrahman, 2013; Chiang et al., 2009).

Um exemplo desta mudanca sdo as aplicacfes KodakExpress e Flickr. Na primeira, uma
aplicacdo Web 1.0, os utilizadores podem fazer upload de fotografias a serem impressas,
na segunda aplicagdo, Web 2.0, os utilizadores podem fazer upload e partilhar as suas
fotos com as suas redes de contactos, as suas comunidades digitais (Abdulrahman, 2013).

As aplicagdes da Web 2.0 utilizam um conjunto de tecnologias que comegaram a ser
desenvolvidas no final da década de 90 e que permitem que um grande numero de
utilizadores publique de forma colaborativa (exemplos: blogs, wikis) (Abdulrahman,
2013). As tecnologias e ferramentas da Web 2.0 apresentam assim a grande vantagem de

facilitar a criacdo de valor tanto pela marca como pelo consumidor (Sashi, 2012).
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Constantinides (2008) descreve a Web 2.0 como uma plataforma interativa online
baseada em trés grandes pilares: aplicativos, efeitos sociais e tecnologias facilitadoras
(Figura 2).

Figura 2 — DimensGes da Web 2.0

Web 2.0
Aplicativos Efeitos Sociais Tecnologias
Empowerment
Bl P Open Source
0gs Participation
Redes Sociais RSS
Openness .
C idad Wikis
omunidades Networking .
6 Widgets
oruns Conversation
Agregadores de : Mashups
conteddo Comml{nlt)-/ AJAX
Democratization/ RIA

User control

Fonte: Constantinides (2008) adaptado de Alarcon-del-Amo et al. (2012)

Alarcon-del-Amo et al. (2012), menciona que os aplicativos sdo na realidade as
plataformas que os utilizadores/ consumidores usam para a criacdo, edigéo e divulgacao
de conteudos; os efeitos sociais refletem o impacto que os aplicativos tém no consumidor;
as tecnologias, a terceira dimensdo da Web 2.0, é o que permite a conectividade e a

interacdo, ou seja, 0 que permite a atribui¢do do papel principal ao utilizador.

As empresas que recorrem aos aplicativos Web 2.0, também apelidados de Social Media,
associam-lhes varios beneficios, nomeadamente: melhoria do relacionamento com o0s
clientes no geral, maior abertura & comunicagao, servigo ao cliente e suporte pds-venda
facilitado, maior eficacia das acOes de marketing e poupanca nos custos associados as
mesmas, aumento da notoriedade da marca e maior facilidade na angariacdo de novos
clientes (Alarcdn-del-Amo et al., 2012).
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2.3.1. Blogs

A palavra blog é uma abreviacdo de weblogs que sdo revistas publicadas online pelos
utilizadores. Os utilizadores recorrem a diferentes tipos de conteddo para enriquecer 0s
seus blogs, como arquivos de audio e video, texto, graficos e links a outros blogs ou
webpages (Abdulrahman, 2013).

Os blogs também podem ser uma ferramenta poderosa para as empresas pois permitem
estabelecer e fortalecer relagdes significativas com o publico alvo, contribuindo para
aumentar a fidelidade do cliente e o nimero de defensores da marca ou empresa via word-
of-mouth (Castronovo, 2012).

2.3.2. Redes Sociais

Tratam-se de plataformas através das quais os utilizadores criam perfis que podem ser

acedidos por outros membros da mesma rede para se comunicarem e partilhar contetdos.

As redes sociais, para além da possibilidade de partilha de contetdos na hora, apresentam
outras vantagens adicionais: trata-se de um canal de comunicacdo e distribuicdo altamente
eficiente (Kaplan, 2010), um poderoso meio de influenciar as percecGes e
comportamentos dos consumidores e de reunir diferentes pessoas com pensamentos

similares (Laroche et al., 2013).

As redes sociais poderdo contribuir para o sucesso das empresas se implementadas
corretamente. Nesse sentido, a aplicacdo de uma estratégia de comunicacdo com recurso
as redes sociais também deve comegar pela analise e estudo do consumidor (Castronovo,
2012). Ap0s este significativo passo, a escolha da(s) rede(s) onde estar presente deve estar

relacionada, por um lado, com os objetivos da empresa e, por outro, com o publico-alvo.

No Quadro 1 sintetizam-se as principais diferencas entre algumas das mais relevantes

redes.
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Quadro 1 — Sintese de principais objetivos por rede social

Ferramenta Objetivo

Facebook - Criar e/ou desenvolver uma comunidade
- Atingir publicos especificos
- Publicidade

YouTube - Partilhar conteddo em forma de video

- Desenvolver a notoriedade da marca
- Gerar trafego para o website e partilha

com outras redes

Twitter - Propagacao de conversas rapidas

- Customer engagement

Linkedin - Ligacdo com comunidades de caracter
profissional
Fonte: Adaptado de Castronovo (2012)

2.3.3. Comunidades, Foruns e Agregadores de contetdos

Comunidades sdo websites ou plataformas que permitem que os utilizadores registados
partilhem entre si um tipo especifico de contetdo, como ficheiro de audio, video ou
imagens. YouTube, Flickr, Pinterest e Instagram séo alguns exemplos de comunidades
(Abdulrahman, 2013; Constantinides, 2008).

Por outro lado, féruns sdo paginas web dedicadas a discussdo de um assunto especializado
onde os membros partilham e trocam ideias entre si (exemplo: http://www.epinions.com/)
e agregadores de contetdos séo aplicacdes que fazem uso de tecnologia do tipo RSS e
gue permitem aos utilizadores personalizarem o contetudo a aceder sem necessidade de
percorrer “manualmente” um ou varios websites distintos (Abdulrahman, 2013;
Constantinides, 2008).

2.4 Website

Desde a era da Web 1.0 que os websites tém estado no centro das aten¢des dos marketeers

como forma de atrair a atencdo dos internautas (Chiang et al., 2009). Como tal, embora

9
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vivamos numa era em que o foco esta em outros servi¢os web, 0 website ndo pode ser

descurado.

Constantinides (2004) realca a importancia da experiéncia web no proprio website
corporativo referindo-se a uma combinacdo de funcionalidades online que devem incluir
informacdes, sugestdes mas também emoc0es e estimulos. A qualidade da experiéncia
online € uma questdo que exige uma atencdo especial: um website mal projetado e
disfuncional é uma ameaca potencial ndo sé para as aspiracfes virtuais da empresa, mas
também um perigo para as suas atividades tradicionais, fisicas. Desta forma, o website
deve ser encarado como um instrumento vital de atendimento e persuasédo em vez de

simples repositdrio de brochuras ou catalogos digitais.

Nesse sentido, Constantinides (2004) avanga com um conjunto de trés principais

elementos a ter em conta na construgdo da experiéncia web:

» Funcionalidade
A usabilidade e a interatividade sdo duas componentes da funcionalidade do website.
Estes fatores sdo frequentemente referidos na literatura como intimamente
relacionados com o sucesso ou fracasso do website uma vez que influenciam de forma
direta e profunda a experiéncia do utilizador. Um website lento, disfuncional e pouco
interativo leva os utilizadores a procurar alternativas, uma vez que a conveniéncia

aliada a poupanca de tempo sdo 0s motivos mais relevantes para o consumidor online.

= Elementos Psicologicos
Empresas com uma reputacdo bem estabelecida apresentam vantagens significativas
face a startups ou empresas novas no mercado. O que estad em causa € a notoriedade
das mesmas e a boa reputacdo que atuam como facilitadores na migracéo do canal

tradicional para o online.

= Contetdo
Destacam-se aqui 0s elementos de caracter estético que incluem os elementos de
design, artisticos e criativos da apresentacao online, visando uma aparéncia ou efeito

agradavel. Esses elementos transmitem a “atmosfera” online, algo importante na

10
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atracéo de utilizadores e consumidores pois pretende-se que tenham a capacidade de

fazer os utilizadores parar, explorar e interagir com o website.

Por outro lado, existem métricas que podem atestar a qualidade da experiéncia web. S&o
exemplo o numero de visitantes Gnicos do website, 0 nimero médio de paginas vistas por
visitante e a duragdo média de uma visita, tendo cada uma um significado que deve ser
percebido. Se por um lado, o nimero de visitantes Unicos permite aferir a notoriedade do
website, 0 nUmero médio de paginas vistas e a duracdo média da visita revelam o interesse

do visitante no conteudo (Chiang et al., 2009).

Na era da Web 2.0 apresenta-se uma oportunidade adicional aos websites: por alojarem
aplicacdes tipicamente associadas a esta era digital proporcionardo experiéncias mais
ricas aos utilizadores, que por sua vez geram e partilham mais facilmente contetdos, que
tem como consequéncia um maior word-of-mouth, notoriedade e, no limite, o incremento

de visitas.

2.5.Search Engine

Com o ritmo a que cresce a informacdo disponivel online, torna-se cada vez mais
pertinente recorrer a motores de busca para encontrar informacgdes relevantes. Neste
cenario, ser o primeiro ou, pelo menos, constar na primeira pagina de resultados organicos

devolvidos pelo motor de busca € o objetivo das empresas (Boutet, 2012).

Para atingir este objetivo recorrer a técnicas de otimizacdo de posicionamento - Search
Engine Optimization - é estratégico pois resulta em maior visibilidade e, por

consequéncia, em mais trafego (Boutet, 2012; Crowley, 2014).

Crowley (2014) indica que uma das formas mais eficazes de melhorar os resultados numa
pesquisa em motores de busca passa pela aposta em palavras-chave no conteudo do
website, isto €, garantir que as palavras que os utilizadores colocam nos motores de busca
estdo presentes no contetido das paginas web do site. Trata-se de uma operagao continua
que envolve empenho, porém fundamental uma vez que a pesquisa organica é a mais

importante fonte de trafego para um site.
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Adicionalmente, menciona Castronovo (2012), as empresas podem também apostar em
acoOes de publicidade pay-per-click (PPC) em que as palavras-chave sdo compradas e um

anuncio a marca ou servico € apresentado na area de links patrocinados nos motores de
pesquisa.
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3. Metodologia de Investigagdo

A presente investigacdo tem como objetivo apresentar uma breve caracterizacdo do
mercado onde Amanhecer se insere e a relacdo dos consumidores com esse mercado.
Também se procurara neste capitulo responder aos primeiros quatro objetivos especificos
apresentados na Introdugéo:

= Auvaliar a notoriedade da marca Amanhecer junto dos consumidores;

= Testar a existéncia de relagdo entre notoriedade de Amanhecer e as varidveis
sociodemogréficas género, classe etéria, regido e classe social;

= Comparar a notoriedade de Amanhecer e a notoriedade dos seus principais
concorrentes;

= |dentificar quem s&o os clientes Amanhecer e qual a relacdo com as lojas.

Nesse sentido, a metodologia utilizada baseia-se em dados primarios e também em dados

secundarios, disponiveis a data da investigacdo, conforme se apresenta no Quadro 2.

Quadro 2 - Sintese da metodologia de investigacao aplicada

Meétodo Objetivo

Dados Secundarios

Anélise Externa Caracterizar o mercado onde Amanhecer
se insere, 0s principais concorrentes e 0

comportamento do consumidor.

Anélise Interna Apl’esentar a marca AmanhE‘Cer € a Ssua

estratégia.

Dados Primarios

Estudo Quantitativo | Avaliar a notoriedade da marca

Amanhecer entre o0 seu publico-alvo.

Estudo Quantitativo 11 Caracterizar os clientes que frequentam

regularmente as lojas Amanhecer.

Fonte: Elaboracéo propria
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3.1.Anélise Externa

3.1.1. Mercado

Rousseau (2008:56, 57) define retalho como “a atividade de venda de bens e servigos a

consumidores finais” e retalhista como “aquele que fraciona grandes quantidades de

produtos em quantidades unitariamente adequadas ao poder aquisitivo e a satisfacdo dos

consumidores finais”. Dentro deste universo, Rousseau distingue trés segmentos:

retalhista independente, retalhista associado e retalhista integrado.

Retalho independente: Opera, em regra, apenas um Unico ponto de venda, no qual o
negdcio é gerido fundamentalmente pelo proprietéario e/ou familiares. A entrada neste
segmento é facilitada pelo baixo investimento e licenciamento simplificado. No
entanto, o suporte financeiro é fragil, a gestdo deficiente face a auséncia de formacao

adequada e 0s precos praticados sdo elevados.

Retalho associado: Constituido por empresas juridicamente independentes, embora
agrupadas em cadeias voluntarias ou cooperativas, de forma a realizar operacdes em
comum de compras e servi¢os com o objetivo de obter economias de escala e assim

ser competitivas face ao comércio integrado.

Retalho integrado: Refere-se as empresas comerciais, ligadas ou ndo a grupos
econdmicos, que exploram cadeias de pontos de venda, de caracter alimentar ou ndo
alimentar, identificadas pela mesma insignia e que aplicam politicas comuns de gestéo,
com centralizacdo das fungdes negociais e de logistica. Dentro deste segmento podem
destacar-se os department stores, as cooperativas de consumo, as cadeias de livre-

servico e as grandes superficies especializadas.

Os grupos, ou cadeias, lideres de retalno predominantemente alimentar operam em

tipologias de loja que apresentam caracteristicas distintas entre si e que podem ser

classificadas em hipermercados e supermercados (Nielsen, 2013).
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Segundo a Nielsen (2013:12), hipermercados sdo “lojas que comercializam produtos
alimentares, de higiene pessoal, limpeza caseira e outros produtos, funcionando em
regime de livre-servico, e possuindo uma area de venda igual ou superior a 2.500 metros

quadrados”.

No dia 10 de dezembro de 1985, abriu portas o primeiro hipermercado em Portugal, com
a inauguracdo do Continente de Matosinhos. Pela primeira vez em Portugal podiam ser
adquiridos, no mesmo espaco, todos os produtos do dia-a-dia, desde produtos alimentares

a detergentes, mas também vestuério, brinquedos e eletrodomésticos (Rousseau, 2008).

Em 1987 foi a vez do Pdo de Acucar abrir uma grande superficie na Amadora, logo
seguido por outro Continente. Este novo formato privilegiou inicialmente as areas
metropolitanas, mas rapidamente avancou para as cidades médias e pequenas, ajustando-

se a sua dimenséao.

Em 1995, dez anos apds a abertura do primeiro hipermercado, ja& existiam 35
estabelecimentos desta tipologia (Figura 3) que representavam 2,6 mil milhdes de euros
em vendas (Figura 4). Em 2013, contavam-se 60 estabelecimentos adicionais (Figura 3)

e 3,4 mil milhdes de euros em vendas no total (Figura 4).

Figura 3 - Evolucdo do numero de lojas por canal
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Fonte: Nielsen (2013)
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Por outro lado, supermercados diferem da anterior tipologia sobretudo na &rea de venda,
pois sdo “lojas que comercializam produtos alimentares, de higiene pessoal, limpeza
caseira e outros produtos, funcionando em regime de livre-servico, e possuindo uma area

de venda compreendida entre 400 e 2.499 metros quadrados” (Nielsen, 2013:12).

Em Portugal, refere-se que o primeiro supermercado podera ter surgido em 1961, em
Lisboa, no entanto, o primeiro supermercado de uma cadeia de distribuicao abriu em Maio

de 1970 e pertencia ao Pao de Acucar (Rousseau, 2008).

Em 1995 existiam 762 supermercados em Portugal (Figura 3) que registaram 1,8 mil
milhGes de euros em vendas (Figura 4). Este segmento foi alvo de grande expanséo e, em
2013, contava com 1.829 superficies (Figura 3) e 8,3 mil milhGes de euros de vendas
(Figura 4).

Figura 4 - Evolucédo de vendas por canal (M€)
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Fonte: Nielsen (2013)

Se por um lado, os Hipermercados e Supermercados ganharam relevancia ao longo dos
anos, tanto a nivel de nimero de lojas como de faturacdo, tem-se assistido, por outro lado,
ao declinio do canal Tradicional. Entre 1995 e 2013 o numero de lojas deste canal sofreu
uma reducdo de 60% e o seu volume de negdcios passou a representar apenas 10% face

aos 31% que representava em 1995 (Nielsen, 2013).
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Apesar deste cenario, é interessante notar a tendéncia de restruturacéo deste canal através
da adesdo a cooperativas, centrais de compras, modelos de comércio associado e também
modelos de franchising. Se em 2012, 1.500 era o nimero de lojas predominantemente
alimentares do canal Tradicional aderentes a este tipo de modelo de negdcio, em 2015
(periodo acumulado a agosto) regista-se um aumento de 83,8%: mais 1.257 lojas em
termos absolutos (Figura 5).

Figura 5 - Evolucé@o do numero de lojas organizadas — Comeércio Tradicional

2.757
2.382

1.821
1.500

2012 2013 2014 Acum Ago 2015

Fonte: Nielsen e estimativas com base em deskresearch

Neste universo, os principais players em nimero de lojas estdo associados a insignias de
Cash & Carry, a cooperativas de grossistas ou de retalhistas e representam mais de 90%

do mercado (pargue de lojas):

ACQUI
i:ﬁ‘é's'co

= Comeércio associado apoiado pela central de compras Unimark que reine um conjunto
de 16 operadores de Cash & Carry de norte a sul de Portugal.

* Nudmero de lojas: 720.

= Marcas: O portefélio de marcas que disponibiliza aos seus clientes inclui a marca
exclusiva Up.

= Politica de Comunicacdo: Assente em merchandising (em particular, no ponto de
venda), promoc0es através de folhetos e digital via website http://aquiefresco.com/.

17


http://aquiefresco.com/

Plano de Comunicagédo Digital para a Marca Amanhecer

-

LOJACHEIA

Comércio integrado apoiado pelo grossista Arcol presente em Portugal com trés C&C
(Guimarées, Lisboa, Faro).

Numero de lojas: 500.

Marcas: Inclui a marca exclusiva Rio Bravo.

Politica de Comunicagdo: Apenas assente em comunica¢do no ponto de venda e
folhetos promocionais.

/) M0SSA L0

Comércio integrado apoiado pelo grossista Antonio Teixeira Lopes (ATL). A parceria
surgiu no ano 2001 e esta focada na regido norte de Portugal onde ATL tem o0s seus
trés Cash & Carry.

NUmero de lojas: 400.

Politica de Comunicagdo: Merchandising e folhetos promocionais. Pontualmente
utiliza blogs para divulgagéo do folheto em vigor.

Supermercad @ s

*COVIRAN

Cooperativa de retalhistas alimentares originaria de Espanha. Em Portugal conta com
trés plataformas de distribuicdo (Aveiro, Sintra e Algoz).

Numero de lojas: 320.

Marcas: O portefélio de marcas inclui a marca propria Coviran com uma gama
alargada de artigos de alimentacéo, higiene e limpeza.

Politica de Comunicacdo: Assente em merchandising, concursos, passatempos e
promocOes suportadas em folhetos quinzenais. Estd presente na web atraves do

website institucional (http://www.coviran.pt/) e também através das redes sociais

(https://www.youtube.com/user/coviranweb).
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) AMANHECER 4

= Comércio integrado apoiado pelo grossista Recheio Cash & Carry com inicio em
Fevereiro de 2011.

= Numero de lojas: 216.

= Marcas: O portefolio de marcas das lojas Amanhecer inclui marcas de inddstria e a
marca propria Amanhecer, marca exclusiva para clientes retalhistas do Recheio Cash
& Carry.

= Politica de Comunicacdo: Destaque para promocOes baseadas em folhetos,
publicidade e patrocinios, comunicagdo no ponto de venda e marketing direto. Na area
digital destaque para o website ( http://www.amanhecer.pt/) e e-newsletter bimestral.

e

= Modelo de franchising do grupo Sonae MC. O projeto arrancou em 2011 e apresenta

como objetivo terminar 2015 com um parque de 200 lojas. Desde Margo de 2015 o
cartdo Continente passou a poder ser utilizado na rede de lojas Meu Super.

= Numero de lojas: 169.

» Marcas: Inclui toda a gama de marcas proprias e exclusivas Continente para as areas
alimentar e ndo alimentar.

= Politica de Comunicacdo: Merchandising e promogdes via folhetos com
periodicidade quinzenal; publicidade em televisdo e imprensa; online suportado pelo

website http://www.meusuper.pt/.

= Comércio integrado apoiado pelo grossista M. Cunha. A parceria surgiu no ano 2004
por aquisi¢do do projeto & GSI — Grupo de Supermercados Independentes.

= Numero de lojas: 150.

= Marcas: Inclui a exclusividade da marca LeaderPrice, comercializada pelo M. Cunha.

= Politica de comunicagdo: Merchandising e promocao via folheto.
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= Comeércio associado apoiado pelo grossista Poupanca.

= Numero de lojas: 90.

= Marcas: Conta no seu portefolio com as marcas exclusivas Up, Vivo e Prima.
= Politica de Comunicagdo: Merchandising e promogdo via folheto.

Fonte: Elaboracdo prépria baseada em pesquisa nos websites de cada player e
Distribuicdo Hoje (2015), Hipersuper (2015a) e Norgante (2015).

3.1.2. Consumidor

Apesar da situacdo financeira e econdémica adversa vivida nos Gltimos anos em Portugal,

em 2014 comecou a verificar-se uma evolucgéo positiva em alguns indicadores chave.

A economia portuguesa registou uma capacidade de financiamento de 0,9% do PIB em
2014, versus -1,6% em 2013 e, segundo previsdo do Banco de Portugal de Junho de 2015,

0S anos seguintes registardo valores ainda mais positivos (Quadro 3).
Apesar da deflacdo verificada em 2014, os meses iniciais de 2015 tém apresentado uma
recuperacdo e o Banco de Portugal aponta para 0,5% no final do ano sendo a previsao

mais positiva nos anos seguintes (Quadro 3).

Quadro 3 — Evolugéo do PIB e Taxa de Inflagdo em Portugal

2013 2014 2015(p) | 2016(p) | 2017(p)
PIB -1,1% 0,9% 1,7% 1,9% 2,0%
Taxa de Inflagdo 0,4% -0,2% 0,5% 1,2% 1,3%

Fonte: Elaboracao propria com base no Banco de Portugal (2015a, 2015b)

A taxa de desemprego tem vindo também a decrescer, situando-se nos 13,9% em 2014

(- 2,3p.p. vs. ano anterior) e nos 11,9% no 2° trimestre de 2015 (Quadro 4).
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Quadro 4 — Evolucédo da Taxa de Desemprego em Portugal
2013 2014 1°T 2015 | 2°T 2015
Taxa de Desemprego 16,2% 13,9% 13,7% 11,9%

Fonte: Elaboracao propria com base em Banco de Portugal (2015a) e INE (2015a)

Por outro lado, o indicador de confianga dos consumidores continua a aumentar
prolongando o perfil ascendente observado desde o inicio de 2013 (INE, 2015b). E,
segundo publicacdo do INE, no més de Agosto de 2015 registou-se o valor mais elevado
desde o més homologo de 2001 (INE, 2015b).

No entanto, a recuperacdo econdémica ainda ndo foi suficiente para ter impacto positivo
nos volumes comprados de bens de grande consumo pelos lares portugueses. Segundo a
Kantar WorldPanel (2015a), o consumidor portugués aprendeu a viver com menos
quantidade, uma vez que o volume de FMCG comprado pelas familias portuguesas
diminui h& 4 anos consecutivos e, 0 1° semestre de 2015 ainda apresenta uma variacdo
negativa face ao periodo homélogo: -0,9% (Kantar WorldPanel, 2015b, 2015d).

Por outro lado, os produtos de marca propria fazem parte dos cabazes de compras dos
portugueses. Segundo a Nielsen (2015), a totalidade dos lares em Portugal Continental
comprou em 2014 pelo menos um artigo de marca prépria sendo portanto a compra

transversal a todos os estratos socioecondmicos (Figura 6).

Figura 6 — Compradores de marca propria por Classe Socioeconémica

Super Light Light Medium Heavy Super Heavy

m Classe social Média Baixa+Baixa ® Classe social Média ® Classe social Alta+Média Alta

Fonte: Nielsen Homescan 2014 (Nielsen, 2015)
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Na realidade, em 2014 a quota em valor da marca prépria em Portugal atinge os 33% e
regista um aumento de 4 pp face ao ano 2010 (Figura 7). Quando comparado com a média

europeia, Portugal apresenta uma quota mais positiva (33% vs 24%) (Nielsen, 2015).

Figura 7 — Evolucdo da quota de marca propria em Portugal (valor)
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Fonte: Nielsen MarketTrack (Nielsen, 2015)

A intensidade promocional tem também influenciado o comportamento de compra dos
portugueses. Em 2014, do total de vendas em valor realizadas pelas insignias da
distribuicdo moderna, 35,5% foi com promocdo (+7,2p.p. vs. 2013), em particular as
marcas de industria que apresentaram valores de atividade promocional acima dos 40%
(+6,7p.p. vs. 2013) (Figura 8). Ja no 1° semestre de 2015, segundo revela a Kantar
WorldPanel (Hipersuper, 2015b) 56,9% dos artigos comprados pelos lares portugueses

foram comprados com desconto.

Figura 8 — Peso das vendas com promocao nas vendas totais (valor)
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Fonte: Nielsen MarketTrack (Nielsen, 2015)
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Quanto a locais de compra, os portugueses continuam a privilegiar os hipermercados,
supermercados e cadeias de discount apesar de diminuirem a frequéncia de compra.
Menos de 50% dos lares portugueses recorreram ao comércio tradicional para realizar as
suas compras no 1° trimestre do ano 2015 (-2,7p.p. vs. periodo homélogo do ano anterior)
(Figuras 9 e 10).

Figura 9 — Lares compradores por Figura 10 — Frequéncia de compra por
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Fonte: Kantar WorldPanel (2015c)

O volume de compras realizadas no canal tradicional também apresentou decréscimo no
1° trimestre do ano (-9,3% vs 1° trimestre de 2014), sendo este comportamento transversal

a todos os formatos do segmento (Figura 11).

Figura 11 — Peso do Tradicional por formato e variagdo face ao periodo homélogo
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Fonte: Kantar WorldPanel (2015c)
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No que diz respeito aos produtos comprados para 0 consumo no lar, segundo reportado
pela Kantar WorldPanel (Hipersuper, 2015b:16), “no mercado de FMCG, a categoria de
bebidas e alimentos detém a pior prestacdo na primeira metade do ano 2015, com um
decréscimo de 3,8% em termos homologos. A categoria de “home care” foi a que mais
subiu, registando uma evolucao de 11,9%. Nota-se também que 0s portugueses estdo a
comprar mais ‘mimos’ para si proprios. As sobremesas e laticinios foram os artigos no
segmento de “gula” que mais cresceram (4,9%) neste semestre, comparando com o

mesmo periodo do ultimo ano.”

3.2.Anélise Interna

3.2.1. Enquadramento

“Ir as compras sem ter de entrar no carro ou sem sair da nossa propria rua, e ser
gentilmente atendido por quem nos conhece é um prazer que ninguém quer perder. E
parte das pequenas coisas que fazem a diferenca na nossa qualidade de vida. Foi com esta
reflexdo clara sobre o valor da proximidade e da genuinidade da vivéncia de bairro que,
em 2011, nasceram as primeiras lojas Amanhecer. Nelas se reine o melhor de dois
mundos: a afabilidade e o atendimento do comércio do bairro e a organizacdo,

competitividade em pregos e modernizagao de espacos do comércio moderno.”

E desta forma que Filipa Pimentel, Diretora de Marketing do Recheio Cash & Carry,
inicia a edicdo especial da revista Amanhecer, comemorativa da abertura da centésima

loja em Portugal.

- - e e

Foto de fachada de loja Amanhecer | Loja da Baixa

(Fonte: http://www.amanhecer.pt/localizacao/loja-da-baixa)
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Amanhecer é, antes de mais, uma das trés marcas proprias do Recheio, insignia do Grupo
Jer6nimo Martins a operar no canal cash & carry. A marca Amanhecer foi desenvolvida
com o objetivo principal de dotar o retalho tradicional, segmento de mercado relevante
no negdcio do Recheio Cash & Carry, de uma ferramenta de qualidade assegurada e com
precos extremamente competitivos para responder, por um lado, a proliferacdo das
marcas proprias nos supers e hipermercados da distribuicdo moderna organizada, e por
outro lado, para contribuir para a alteracdo de percecdo de preco elevado da parte do

comércio tradicional alimentar.

Se em 2009 Amanhecer contava apenas com cerca de 50 referéncias de artigos, a aposta
na marca pela insignia Recheio é visivel pelo niamero de referéncias disponiveis em 2015:
mais de 400, segundo dados divulgados pela prépria insignia na imprensa (Nova Gente,
2015).

No inicio do ano 2011, Amanhecer evoluiu materializando-se também em mercearias de
bairro, com atendimento proximo e pessoal - 0 modelo tipico de comércio tradicional.
Trata-se de um acordo de cooperacdo comercial entre 0 Recheio e os proprietarios de
lojas alimentares de pequena e média dimensdo, assente na reconversdo e adaptacdo da
loja de comércio tradicional ao layout e naming “Amanhecer”, bem como a oferta da
marca propria “Amanhecer”. Segundo David Lopes, Diretor Geral do Recheio Cash &
Carry a data do lancamento do projeto Amanhecer, esta aposta revela a convic¢do da
companhia que “o comércio tradicional e os valores que lhe estdo associados tém espago
para renascer”, sendo este 0 seu contributo para manter viva a tradicdo do comércio
alimentar de proximidade e, por essa via, fidelizar e aumentar a sua base de clientes, por

um lado, e aprofundar as relagdes comerciais ja existentes, por outro (Hipersuper, 2011).

Assim, assistiu-se em Fevereiro de 2011 a abertura das duas primeiras lojas Amanhecer
localizadas em Lisboa e Viana do Castelo - Loja da Baixa e Lutador - e, desde entdo, a
marca atravessou um periodo focado na expansao da rede de lojas (Figura 12) contando,

no final de Agosto de 2015, com 216 lojas em Portugal Continental e também na Madeira.
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Figura 12 — Evolucéo do ndmero de lojas Amanhecer
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Fonte: Elaboracéo propria com base em informacéo disponibilizada pelo Amanhecer

3.2.2. Politica de Comunicacdo

Sendo uma das componentes do marketing-mix, a comunicagdo “em conjunto com a
gestdo de produto, do preco, da distribuicdo, das pessoas e dos processos, operacionaliza
a estratégia de marketing”. (Lendrevie et al.: 366) Nesse sentido, Amanhecer recorre a
um variado conjunto de meios de forma a atingir os seus objetivos que estdo
essencialmente centrados na promocéo da notoriedade da marca, divulgagdo de produtos

e lojas, fidelizacdo de clientes e vendas.
= Promocgdes
Folheto com periodicidade quinzenal com pre¢os competitivos e promogdes em produtos

de marcas lideres, em linha com as principais cadeias de retalho organizado.

Figura 13 — Exemplos de folhetos quinzenais Amanhecer

AMANHECER £

Fonte: Equipa Amanhecer

Campanhas teméticas que visam envolver e fidelizar os clientes e trabalhar a percegao

que a mercearia de bairro tem mais do que os produtos basicos.
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Figura 14 — Exemplos de folhetos de campanhas tematicas
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Fonte: Equipa Amanhecer

= Merchandising
Amanhecer aposta na sinalética no ponto de venda através de cartazes, stoppers, topos de

linear, ilhas de produtos e expositores de folhetos.

Neste campo, destaca-se também a revista bimestral Amanhecer de cariz popular e com
contetidos para toda a familia: para além do tema central aposta em receitas, jogos e
passatempos, dicas, sugestdes de passeios e breves conselhos nas areas da psicologia,
nutricdo e outras. Esta revista esta disponivel na loja e também € enviada por e-mail a

todos os registados online.

Figura 15 — Exemplos de edic¢Ges da revista Amanhecer

AMANHECER

Fonte: http://www.amanhecer.pt/revista

= Marketing Direto
Na abertura de novas lojas da-se particular énfase a este ponto atraves da distribuigdo nas

caixas de correio de flyers promocionais e convites para a abertura do novo espaco.
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Figura 16 — Exemplo de flyer promocional

convidamos a estar na inauguragdo
a, j no dia 7 de junho pelas 8h.

Hoca bian W@ an

DELICIAS DO CRUZEIRO

AMANHECER

Fonte: Equipa Amanhecer

Pontualmente, Amanhecer esta junto das comunidades com o objetivo de trabalhar a

notoriedade e envolvimento com a marca.

Figura 17 — Acdo nas Praias portuguesas (2013)

FOTOGRAFIA
COM AMANHECER
E GANHE

UMA OFERTA

MAIS VIDA NO COMERCIO TRADICIONAL.

Fonte: Equipa Amanhecer
* Publicidade

Presenca na televisdo através de programas exclusivos ou telenovelas: “Vizinho mudei a

Loja” no canal SIC Mulher e telenovela “Os Nossos Dias” na TVI.
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Figura 18 — Logo do programa “Vizinho Figura 19 — Imagem da telenovela “Os

Mudei a Loja” Nossos Dias”
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Fonte: Internet Fonte: Equipa Amanhecer

= Patrocinios
Presenca no programa de televiséo Prego Certo da RTP1 nos meses de Maio e Junho de
2015.

Figura 20 — Imagem de um episddio do programa “Preco Certo”

Fonte: Equipa Amanhecer

Presenca na imprensa, na revista Nova Gente (Maio a Julho de 2015), via patrocinio da
colecdo de 14 fasciculos “Alimentos para uma vida saudavel” em colaboragdo com a

nutricionista Dra. Andreia Santos.

Figura 21 — Imagem da campanha

Saiba como a alimentacao pode influencar a s

>3ib3 (om0 3 2502 saude
ALIMENTOS PARA UMA VIDA SAUDAVEL

GRATIS, em 14t omaresa (RN IR

Fonte: Imagem retirada da Edicdo n°® 2019 de 25 a 31/05/2015
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= Comunicagéo Digital

Nesta area, Amanhecer aposta hum website institucional da marca que, para além de
produtos destaca também as lojas Amanhecer e respetivas aberturas, assim como a revista
Amanhecer. E, sempre que uma nova edicdo € publicada, Amanhecer envia uma e-

newsletter a todos os utilizadores registados no site com o respetivo nimero.

Figura 22 — Homepage do website Amanhecer

o
DE PIZZAS AMANHECER!

AMANHECER

Fonte: http://www.amanhecer.pt/home consultado a 11.01.2015

3.3.Estudo Quantitativo |

De forma a avaliar a notoriedade de Amanhecer entre 0s responsaveis de compras de
produtos alimentares para o lar, recorreu-se a um estudo de caracter quantitativo baseado

num questionario estruturado (Anexo 1).

O questionario desenvolvido divide-se em cinco principais areas:

= Notoriedade da marca Amanhecer;

= Relag¢do com os produtos e com as lojas Amanhecer;

= Notoriedade das principais marcas concorrentes;

= Identificacdo dos locais de compra habitual e respetiva frequéncia;

= Caracterizagdo da amostra.
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As questdes dirigidas aos inquiridos sdo maioritariamente fechadas e apresentam uma
escala nominal, consistindo assim as respostas num conjunto de categorias

qualitativamente diferentes e mutuamente exclusivas (Hill, 2005).

3.3.1. Universo e Amostra

Para este estudo o universo, ou populacdo, considerado € composto pelos responsaveis de
compras de produtos alimentares para o lar, com idade superior ou igual a 18 anos,
residentes em Portugal Continental e com telefone de rede fixa.

A selecdo dos lares a serem contactados foi efetuada aleatoriamente, a partir da base de
telefones residenciais fixos disponiveis em Portugal Continental. Por sua vez, a selecdo
dos entrevistados, um por lar, foi feita através do método de quotas tendo em consideracao

as variaveis género, idade e regido do entrevistado.

A amostra é constituida por 500 entrevistas, distribuidas de forma proporcional ao
universo. A informagdo foi recolhida entre os dias 21 e 26 de Abril de 2015, pela
Marktest, através do método de entrevista telefénica com recurso ao sistema CATI
(Computer Assisted Telephone Interview). A margem de erro, para o total da amostra, e

para um intervalo de confianga de 95% é de +- 4,38p.p.

3.3.2. Resultados

Para a andlise dos dados recorreu-se ao software IBM SPSS Statistics (versdo 19.0) e
também ao Microsoft Office Excel (versdo 2010). De seguida apresentam-se 0s principais
resultados do estudo diferenciando-se a caracterizacdo da amostra da analise descritiva

realizada.

3.3.2.1.Caracterizacéo da Amostra

Conforme evidenciado pelos Gréaficos 1 a 4, a amostra € composta maioritariamente por
individuos do sexo feminino (71,2%), a faixa etaria menos representativa é a dos 55 a 64

anos (15,8%), sdo as regides da Grande Lisboa e Litoral Norte que reGnem mais
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individuos (21,8% e 21,2%, respetivamente) e 49,8% da amostra pertence a classes
sociais mais baixas (C2/D).

Grafico 1 — Distribuicdo por Género

= Masculino = Feminino

Fonte: Elaboracédo propria

Gréfico 2 — Distribuigdo por Faixa Etaria

30%
22,6% 22,2%
. 19,8% 19,6%
20% 15,8%
- I
0%
18a34anos 35a44anos 45a54anos 55 a64anos 65 anos e mais
Fonte: Elaboracédo prépria
Gréfico 3 — Distribuicdo por Regido
30%
21,8% 21,2%
0,
20% 16.6% 19,0%
11.2% 10 2%
10%
0%
Grande Grande Litoral Litoral Interior
Lisboa Porto Norte Centro Norte

Fonte: Elaboracéo propria
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Gréfico 4 — Distribuicdo por Classe Social

60%

49,8%

50%
40%
30% 25,6% 24,6%
20%
10%

0%

C1 C2/D

Fonte: Elaboracdo propria

3.3.2.2.Andlise Descritiva

Da totalidade da amostra, 55,2% refere conhecer ou j& ter ouvido falar na marca

Amanhecer (Gréfico 5).

Gréafico 5 — Conhecimento da marca Amanhecer

= Sim = Nao

Fonte: Elaboracéo propria

Por outro lado, quando questionados sobre que associacdes fazem a marca Amanhecer,

29,0% referem “produtos alimentares” e 19,2% “super/ minimercado” (Grafico 6).

Interessante é notar que a associacdo da marca a produtos é elevada. Para além de

referirem “produtos alimentares™ (29,0%), 8,0% associa a marca a “laticinios (iogurte ou
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9% ¢C

produtos

baratos” ou “produtos”. A “qualidade dos produtos” ¢ também mencionada (2,5%).

Grafico 6 — AssociacOes a Marca Amanhecer

Produtos Alimentares
Super/ Mini-mercado
Laticinios (logurte / Leite)
Marca Branca

Pingo Doce / Jerénimo Martins /Recheio
Produtos Higiene / lar
Produtos baratos

Produtos

Qualidade produtos
Instituicdo Solidariedade
Outras

N&o sabe/N&o responde

N 20.0%
I 10,29
B s.0%

B 72%

B s58%

B 47%

B 23%

B 20%

B 25%

B o18%

B 0.4%
I 21.7%

Fonte: Elaboracéo propria

Essa associacdao ¢ reforcada pelo resultado obtido a questdo “J4 alguma vez viu os
produtos da marca Amanhecer & venda?”, pois 42,4% da amostra refere ja ter visto
(Grafico 7) e, entre estes, 69,3% comprou alguma vez algum produto Amanhecer (Grafico
8).

Gréfico 7 — Recorda ter visto produtos da marca Amanhecer a venda

= Sim = Nao

Fonte: Elaboragéo propria
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Grafico 8 — Comprou alguma vez produtos da marca Amanhecer!

= Sim = N&o
Fonte: Elaboracao propria
Embora cerca de 6 em cada 10 entrevistados tenha referido conhecer a marca Amanhecer,
o grau de conhecimento das lojas é bastante inferior. Do total da amostra, apenas 29,4%

dos inquiridos refere conhecer ou ter ouvido falar das lojas Amanhecer (Gréafico 9).

Gréfico 9 — Conhecimento das lojas Amanhecer

= Sim = Nao

Fonte: Elaboracéo propria

A realizacdo do estudo permitiu ainda aferir a notoriedade das principais marcas
concorrentes de Amanhecer e, quando questionados sobre o conhecimento de Meu Super
e Coviran, 28,0% dos inquiridos refere conhecer ou ja ter ouvido falar na marca Meu
Super e 14,2% Coviran (Graficos 10 e 11).

1 Base: Inquiridos responsaveis pelas compras do lar que ja viram os produtos da marca Amanhecer a
venda.
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Gréfico 10 Gréfico 11
Conhecimento da marca Meu Super Conhecimento da marca Coviran

= Sim = Nao = Sim = Nao

Fonte: Elaboracao propria

Apesar do grau de notoriedade de Amanhecer ser superior, ainda assim apenas 1,2% dos
inquiridos refere comprar habitualmente produtos de alimentacao, higiene e limpeza para
o lar nas lojas Amanhecer. Meu Super é referido como local de compra habitual por 1,6%

da amostra e Coviran por 0,4% (Gréfico 12).

Continente (63,8%) e Pingo Doce (60,8%) sdo os locais de compra mais referidos pelos
entrevistados, seguidos por Lidl (34,6%), Intermarché (22,4%) e Minipreco/Dia (22,4%).
Comércio tradicional e Praga/ Mercado sdo também locais de compra habitual para 15,2%
e 2,2% da amostra, respetivamente (Gréafico 12).
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Gréfico 12 — Locais de compra habitual de produtos de alimentagdo, higiene e limpeza

Continente/ Modelo/ Bom Dia
Pingo Doce

Lidl

Intermarché

Minipreco/ Dia

Comeércio tradicional/ Mercearias de rua
Jumbo

E. Leclerc

Aldi

Praca/ Mercado

Meu Super

Pao de Acucar

Amanhecer

El Corte Inglés/ SuperCor
Coviran

QOutras

Nao sabe/N&o responde

para o lar

I 63,8%
I 60,8%
I 34,6%

I 22,4%

I 22,4%

I 15,2%

I 14,0%

N 32%

N 2,8%

I 22%

I 1,6%

I 1,4%

I 1,2%

| 0,8%

0,4%

B 6,0%

I 1,2%

Fonte: Elaboracéo propria

Quando questionados sobre a frequéncia de compra de produtos de alimentacéo, higiene

e limpeza para o lar em estabelecimentos de retalho tradicional (mercearias,

minimercados ou comércio tradicional), 75,6% dos inquiridos referiram fazé-lo uma vez

por més ou mais frequentemente. De fato, 28,2% refere fazé-lo uma vez por semana e

24,2% entre 2 a 7 vezes por semana (Grafico 13).

Gréfico 13 — Frequéncia de compra de produtos de alimentacdo, higiene e limpeza para

o lar em mercearias/ minimercados/ comércio tradicional

Todos os dias [ NG 7.6%
2 a3 vezes por semana [N 16.6%
1 vez por semana [ s 2%
1 vez acada 15 dias || NN 7.8%

1vez acada3semanas [l 2,0%

1vezmes NG 13.4%
Menos frequentemente |G 24.4%

Nunca = 0,0%

Fonte: Elaboracéo propria
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3.3.2.3.Andlise Bivariada

A andlise bivariada permite avaliar a relacdo entre duas variaveis (Pestana, 2005). Neste
capitulo pretende-se explorar a existéncia de dependéncia entre varidveis e despistar se

se trata ou ndo de casualidade da amostra (Pestana, 2005).

Em primeiro lugar pretende-se explorar como se relacionam o conhecimento da marca
Amanhecer com as variaveis sociodemograficas (género, classe etaria, regido e classe
social); em segundo lugar, o alvo do estudo sera o conhecimento das lojas Amanhecer e
as variaveis sociodemogréaficas (género, classe etéria, regido e classe social); numa
terceira etapa avaliar-se-a a relacdo entre o conhecimento da marca Amanhecer e
conhecimento das lojas Amanhecer; e, por Gltimo, as variaveis conhecimento da marca

Amanhecer e conhecimento das marcas concorrentes, Meu Super e Coviran.

3.3.2.3.1. Cruzamento das variaveis Conhecimento da marca Amanhecer e Género,

Classe Etaria, Regido e Classe Social

De acordo com as Figuras 23 a 26, o conhecimento da marca Amanhecer é superior entre
0 sexo feminino (76,1% vs 23,9% para género masculino), entre as classes etarias até aos
54 anos, nas regides Litoral Centro (21,4%) e Litoral Norte (20,7%) em oposi¢do ao Sul

(8,7%) assim como entre as classes sociais mais desfavorecidas (51,1% para C2/D).

Figura 23 — Tabela de referéncia cruzada entre as variaveis Conhecimento da marca

Amanhecer e Género

Crosstab

Génera
Magculing | Ferninino Total

Conhece ou j& ouviu falar - Sim Count GE M0 276
da marca Amanhecer? .

% within Conhece ou ja 23,9% TH1% 100,0%

ouvil Talar da marca

Amanhecer?

% within Génerg 45,8% 59,0% 55,2%

Adjusted Residual -7 27

REL] Count T8 148 224

% within Conhece ouja 34,8% 65 2% 100,0%

ouviu falar da marca

Amanhecer?

% within Género 54, 2% 41 0% 44 8%

Adjusted Residual 27 -37
Total Count 144 356 a00

% within Conhece ouja 28,8% 2% 100,0%

ouvil Talar da marca

Amanhecer?

% within Género 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaboracao propria

38



Plano de Comunicagéao Digital para a Marca Amanhecer

Figura 24 — Tabela de referéncia cruzada entre as varidveis Conhecimento da marca

Amanhecer e Classe Etéria

Crosstah
Classe Etaria
G5 anos e
18add4anos | I5addanos | 45a54anos | 55abd anas mais Total

Conhece ou ja ouviu falar - Sim Count B6 77 60 39 34 276
da marca Amanhecer? . »

% within Conhece ou ja 239% 27 9% 2, 7% 141% 12,3% 100,0%

ouviu falar da marca

Amanhecer?

% within Classe Etaria BB,7% 68,1% 61,2% 49,4% 30,6% 55,2%

Adjusted Residual 26 31 13 BN 54

Mo Count 33 36 38 40 77 234

% within Conhece ou ja 14.7% 16,1% 17.0% 17.9% 34.4% 100,0%

ouviu falar da marca

Amanhecer?

% within Classe Etaria 33,3% 31,8% 38,5% 50,6% 59,4% 44,8%

Adjusted Residual -26 31 13 11 59
Total Count 94 113 a8 74 111 a00

% within Conhece ou ja 19,8% 27 6% 18,5% 15,8% 222% | 100,0%

ouviu falar da marca

Amanhecer?

% within Classe Etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaboracao propria

Figura 25 — Tabela de referéncia cruzada entre as varidveis Conhecimento da marca

Amanhecer e Regido

Crosstab
Regido
Grande
Lishoa Grande Parta | Litaral Morte | Litaral Centro | Interior Norte Sul Total

Conhece ou j& ouviu falar Count 53 34 a7 59 44 24 2TE
da marca Amanhecer? . »

% within Conhece ou j4 18,2% 12,3% 20,7% 21,4% 17,8% g7% | 100,0%

ouviu falar da marca

Amanhecer?

% within Regido 48,6% B0,7% 593.8% 71.1% 51,6% a7 1% 595,2%

Adjusted Residual -1.6 4 -3 3.2 -8 -1,32

Count 56 32 49 24 46 27 224

% within Conhece ou 4 25,0% 9,8% 21,9% 10,7% 20,8% 121% 100,0%

ouviu falar da marca

Armanhecer?

% within Regido 51,4% 38,3% 46,2% 28,9% 48,4% 52.8% 44,5%

Adjusted Residual 16 -4 3 -3,2 8 1,2
Total Count 108 56 106 a3 95 a1 a00

% within Conhece ou ja 21,8% 11,2% 21,7% 16,6% 18,0% 10,2% | 100,0%

ouvil Talar da marca

Amanhecer?

% within Regido 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaboracéo prdpria
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Figura 26 — Tabela de referéncia cruzada entre as varidveis Conhecimento da marca

Amanhecer e Classe Social

Crosstab

Classe Social
AB 1l CiD Tatal

Conhece ou ja ouviu falar — Sim Count 60 78 141 276
da marca Amanhecer? " »

% within Conhece ou ja M7% 27 2% 51,1% 100,0%

ouyil falar da marca

Amanhecer?

% within Classe Social Il 46,9% 67,0% 66,6% 65,2%

Adjusted Residual =22 1.5 B

Nao Count 68 48 108 224

% within Conhece ou Ja 30,4% 21.4% 48,2% 100,0%

ouviu falar da marca

Amanhecer?

% within Classe Social Il 831% 39,0% 43,4% 44 8%

Adjusted Residual 22 -1.8 -6
Total Count 128 123 249 a00

% within Conhece ou j& 25,6% 24 5% 48,8% | 100,0%

ouviu falar da marca

Amanhecer?

% within Classe Social Il 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaboracéo prdpria

De forma a testar formalmente a relacdo entre as variaveis analisadas, e visto tratar-se de
varidveis de caracter qualitativo, procedeu-se ao teste do qui-quadrado cujas hipoteses

genéricas podem ser definidas como (Pestana, 2005):

Ho: As variaveis sdo independentes

H1: Existe relacdo entre as variaveis

Os resultados do teste, que se sintetizam no Quadro 5, permitem concluir a existéncia de
relacdo entre as diferentes combinac6es de variaveis uma vez que o p-value associado a
cada teste € inferior a 0,05, ou seja, existe uma forte evidéncia da existéncia da relacdo

entre variaveis pelo que rejeita-se a hipdtese nula, a hipétese da independéncia das

variaveis.
Quadro 5 — Teste do Qui-Quadrado
Pearson Chi-Square Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)
Conhecimento da marca Amanhecer e Género 7,175 1 0,007
Conhecimento da marca Amanhecer e Classe Etaria | 42,537 | 4 0,000
Conhecimento da marca Amanhecer e Regido 13,021 | 5 0,023
Conhecimento da marca Amanhecer e Classe Social 5,451 2 0,066

Fonte: Elaboracéo propria
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De forma a medir a intensidade da relacdo entre varidveis recorreu-se a medidas de
associacdo baseadas no qui-quadrado, cujo resultado variando entre 0 e 1 indica auséncia
de relacdo até relacdo perfeita entre variaveis (Pestana, 2005). No Quadro 6 apresentam-
se os resultados do coeficiente de contingéncia que revelam uma fraca relacdo entre

qualquer dos pares de variaveis analisadas.

Quadro 6 — Coeficiente de contingéncia

Contingency Coefficient Value Approx. Sig.
Conhecimento da marca Amanhecer e Género 0,119 0,007
Conhecimento da marca Amanhecer e Classe Etaria 0,280 0,000
Conhecimento da marca Amanhecer e Regiao 0,159 0,023
Conhecimento da marca Amanhecer e Classe Social 0,104 0,066

Fonte: Elaboracao propria

3.3.2.3.2. Cruzamento das variaveis Conhecimento das lojas Amanhecer e Geénero,

Classe Etaria, Regido e Classe Social

A semelhanga do que foi realizado no ponto anterior, procedeu-se ao cruzamento das
variaveis conhecimento das lojas Amanhecer e respetivas variaveis sociodemograficas

através de tabelas de referéncias cruzadas.

Conforme ilustram as Figuras 27 a 30, a notoriedade das lojas é superior entre 0s
entrevistados do género feminino (75,5%); entre a classe etaria abaixo dos 55 anos, em
particular entre os inquiridos com idade compreendida entre 0s 18 e 34 anos (28,5%); nas
regides Litoral Centro (21,9%) e Grande Lisboa (21,9%); entre as classes sociais mais
baixas (49,0%).
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Figura 27 — Tabela de referéncia cruzada entre as varidveis Conhecimento das lojas

Amanhecer e Género

Crosstab
Género
Masculino | Feminino Tatal

Conhece ou ja ouviu falar - Sim Count 36 111 147
nas lojas fAmanhecer}? L .

% within Conhece ouja 24,5% 75,5% 100,0%

ouviu falar nas lojas

{Amanhecer}?

% within Género 25,0% 31.2% 29,4%

% of Total 7,2% 22,2% 29,4%

Adjusted Residual -1.4 1.4

Néo Count 108 245 343

% within Conhece ou ja 30,6% 69,4% 100,0%

ouviu falar nas lojas

{Amanhecer}?

% within Género 75,0% 63,8% 70,6%

% of Total 21,6% 45,0% 70,6%

Adjusted Residual 14 -1.4
Total Count 144 356 500

% within Conhece ou ja 38.8% 71,2% 100,0%

ouviu falar nas lojas

{Amanhecer}?

% within Género 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 28,8% 71.2% 100,0%

Fonte: Elaboracao propria

Figura 28 — Tabela de referéncia cruzada entre as variaveis Conhecimento das lojas
Amanhecer e Classe Etéaria

Crosstab
Classe Etaria
B5anos e
18a34anos [ 35a4dd4anos | 45354 anos | 55 a4 anos mais Total

Conhece ou j& ouviu falar - Sim Count 39 36 3z 20 20 147
nas lojas {Amanhecern? X

% within Conhece ouja 26,5% 24.5% 21,8% 13,6% 13,6% 100,0%

ouviu falar nas lojag

{Amanhecer}?

% within Classe Etaria 39,4% 31.9% 327% 25,3% 18,0% 29.4%

% of Total 7,8% 7,2% 6,4% 4,0% 4,0% 29,4%

Adjusted Residual 24 7 B -8 -3.0

Nio Count 1) 7 66 a9 91 3463

% within Conhece ouja 17,0% 21.8% 187% 16 7% 25 8% 100,0%

ouviu falar nas lojas

{Amanhecer}?

% within Classe Etaria 60,6% 63,1% 67,3% T4,7% 82,0% 70,6%

% of Total 12,0% 15,4% 13,2% 11,8% 18,2% 70,6%

Adjusted Residual -2.4 -7 -8 8 3,0
Total Count 99 113 a8 T4 11 a00

% within Conhece ou ja 18,8% 22 6% 19,6% 15 8% 32 3% 100,0%

ouviu falar nas lojas

{Amanhecer}?

% within Classe Etaria 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 19,8% 226% 19,6% 16,8% 222% 100,0%

Fonte: Elaboracéo propria
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Figura 29 — Tabela de referéncia cruzada entre as varidveis Conhecimento das lojas

Amanhecer e Regido

Crosstab
Regido
Grande
Lishoa Grande Porto | Litoral Morte | Litoral Centro | Interior Morte Sul Total

Conhece ou ja ouviu falar - Sim Caount a2 19 27 az 23 14 147
nas lojas {Amanhecer}? .

% within Conhece ou ja 21,8% 129% 18.4% 21,8% 15,6% 949% 100,0%

ouvil Talar nag lojas

{Amanhecer}?

% within Regido 28,4% 33.9% 26,5% 38.6% 24.2% 27 5% 28,4%

% of Total 6,4% 3,5% 5,4% 6,4% 4,6% 2,5% 28,4%

Adjusted Residual A B -1.0 2.0 -1.2 -3

NED] Count 7 ar 74 a1 T2 ar 353

% within Conhece ou j& 21,8% 10,5% 22,4% 14,4% 20,4% 10,5% | 100,0%

ouviu falar nas lojas

{Amanhecery?

% within Regido 70,6% 66,1% T4 5% 61,4% 75,8% 72,5% 70,6%

% of Total 15,4% 7.4% 15,8% 10,2% 14,4% 7.4% 70,6%

Adjusted Residual il -8 1,0 -2,0 1.2 3
Total Count 109 56 106 a3 95 a1 a00

% within Conhece ou j& 21,8% 11,2% 21,2% 16,6% 18,0% 10,2% | 100,0%

ouviu falar nas lojas

{Amanhecer}?

% within Regido 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 21,8% 11.2% 21,2% 16,6% 19,0% 10,2% 100,0%

Fonte: Elaborac&o prépria

Figura 30 — Tabela de referéncia cruzada entre as variaveis Conhecimento das lojas

Amanhecer e Classe Social

Crosstab
Classe Sacial
AB c1 c20 Tatal

Conhece ou ja ouwviu falar — Sim Count 38 ar T3 147
nas lojas {Amanhecer}? . L

% within Conhece ou ja 5 9% 252% 48 0% 100,0%

ouviu falar nas lojas

{Amanhecer}?

% within Classe Social Il 297% 301% 28,9% 29.4%

% of Total 7 6% 74% 14,4% 29,4%

Adjusted Residual A 2 -2

Mo Count a0 96 177 353

% within Conhece ou J4 25 5% 24.4% 50,1% 100,0%

auviu falar nas lojas

{Amanhecery?

% within Classe Social Il T0,3% 69,9% 1% T0,6%

% of Total 18,0% 17,2% 35,4% 70,6%

Adjusted Residual -1 -2 2
Total Count 128 123 245 a00

% within Conhece ou ja 24 6% 24 6% 49 8% 100,0%

ouviu falar nas lojas

{Amanhecery?

% within Classe Social Il 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 26 6% 246% 49,8% 100,0%

Fonte: Elaboracéo propria

Para testar a independéncia de cada par de variaveis recorreu-se ao teste do qui-quadrado
(Quadro 7) que revelou a existéncia de relacao apenas entre as variaveis conhecimento da
marca Amanhecer e classe etaria uma vez que é o Unico caso em que o p-value associado

ao teste é inferior a 0,05.
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Quadro 7 — Teste do Qui-Quadrado

Pearson Chi-Square Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)
Conhecimento das lojas Amanhecer e Género 1,886 1 0,170
Conhecimento das lojas Amanhecer e Classe Etaria 13,155 | 4 0,011
Conhecimento das lojas Amanhecer e Regiéo 6,018 5 0,304
Conhecimento das lojas Amanhecer e Classe Social 0,061 2 0,970

Fonte: Elaboracéo propria
Para medir a intensidade da relacdo entre as duas varidveis que revelaram ndo ser
independentes recorreu-se ao calculo do coeficiente de contingéncia cujo resultado revela

uma fraca relacdo (Quadro 8).

Quadro 8 — Coeficiente de contingéncia

Contingency Coefficient Value Approx. Sig.

Conhecimento das lojas Amanhecer e Classe Etéria 0,160 0,011

Fonte: Elaboracao propria

3.3.2.3.3. Cruzamento das variaveis Conhecimento da marca Amanhecer e

Conhecimento das lojas Amanhecer

Ao cruzar a variavel conhecimento da marca com o conhecimento das lojas Amanhecer,
destacam-se dois resultados. Por um lado, mais de 90% dos inquiridos que ndo conhece
a marca também refere ndo conhecer as lojas porém, entre os entrevistados que referem
conhecer a marca, uma percentagem elevada (52,5%) refere ndo conhecer as lojas
Amanhecer (Figura 31) o que revela que tém acesso a marca atraves de outros canais que

ndo a loja.
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Figura 31 - Tabela de referéncia cruzada entre as varidveis Conhecimento da marca
Amanhecer e Conhecimento das lojas Amanhecer

Conhece ou ja ouviu falar da marca Amanhecer? * Conhece ou ja owviu falar nas lojas {Amanhecer}?
Crosstabulation

Conhece ou j& ouviu falar nas
Injas {Amanhecer}?
Sim Mo Tatal
Conhece ou j& owiu falar - Sim Count 13 145 76
da marca Amanhecer? L )
% within Conhece ou ja 47.8% 52.5% 100,0%
ouviu falar da marca
Amnanhecer?
% within Conhece ou ja 89,1% 41,1% A5,2%
ouyiu falar nas lojas
{Amanhecer}?
% of Total 26,2% 29,0% 66,2%
Adjusted Residual 8.8 -8.8
Nio Count 16 208 224
% within Conhece ou Ja T1% 92,9% 100,0%
ouviu falar da marca
Amanhecer?
% within Gonhece ou Jd 10,9% 58,9% 44,8%
ouviu falar nas ojas
{Amanhecer}?
% of Total 3,2% 41,6% 44,8%
Adjusted Residual -8 9.8
Total Count 147 343 400
% within Conhece ou ja 294% T0,6% 100,0%
ouviu falar da marca
Arnanhecer?
% within Conhece ou ja 100,0% 100,0% | 100,0%
ouviu falar nas lojas
{Amanhecery?
% of Total 29,4% 70,6% | 100,0%

Fonte: Elaboracéo prdpria

A semelhanca do que foi feito no ponto anterior, recorreu-se ao teste do qui-quadrado
para testar a existéncia de relagdo entre variveis e, face ao resultado positivo (Tabela 16)
avangou-se com a medicdo da intensidade da relacdo através do coeficiente de

contingéncia que revelou uma relacdo moderada entre variaveis (Quadro 9).

Quadro 9 — Quadro Sintese do Teste do Qui-Quadrado e Coeficiente de Contingéncia

Value | df | Asymp. Sig. (2-sided) | Approx. Sig.
Pearson Chi-Square 96,849 | 1 0,000
Contingency Coefficient 0,403 0,000

Fonte: Elaboracao propria

3.3.2.3.4. Cruzamento das variaveis Conhecimento da marca Amanhecer e
Conhecimento da marca Meu Super

Entre os entrevistados que conhecem, ou ja ouviram falar, da marca Amanhecer, 35,1%

também conhece, ou ja ouviu falar, da marca Meu Super. Por outro lado, 80,8% da

amostra ndo tem conhecimento de uma nem de outra marca (Figura 32).
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Figura 32 - Tabela de referéncia cruzada entre as varidveis Conhecimento da marca

Amanhecer e Conhecimento da marca Meu Super

Crosstab

E conhece ou j& ouviu falar na
marca Meu Super?
Sim Néo Total
Conhece ou j& owiu falar - Sim Count 97 179 276
da marca Amanhecer? X
% within Conhece ou ja 35,1% B4,9% 100,0%
ouviu falar da marca
Amanhecer?
% within E conhece ou ja 69,3% 49 7% 852%
ouvil falar na marca heu
Super?
% of Total 19,4% 35,8% 55,2%
Adjusted Residual 349 -34
Mo Count 43 181 224
% within Conhece ou ja 18,2% 80,8% 100,0%
ouyiu falar da marca
Arnanhecer?
% within E conhece ou ja 30,7% 50,3% 44 8%
ouyiu falar na marca Meu
Super?
% of Total 8,6% 36,2% 44.8%
Adjusted Residual -3.4 34
Total Count 140 360 a00
% within Conhece ou Ja 28,0% 72,0% 100,0%
ouyil Talar da marca
Amanhecer?
% within E conhece ou ja 100,0% 100,0% 100,0%
ouviu falar na marca hieu
Super?
% of Total 28,0% T2,0% 100,0%

Fonte: Elaboracéo prdpria

A realizacdo do teste do qui-quadrado com o objetivo de aferir a independéncia das
variaveis em estudo demonstrou que existe relacdo entre ambas: p-value ¢ inferior a 0,05
(Quadro 10). No entanto, conforme resultado do coeficiente de contingéncia (Quadro 10),

a intensidade dessa relacéo é fraca.

Quadro 10 - Quadro Sintese do Teste do Qui-Quadrado e Coeficiente de Contingéncia

Value | df | Asymp. Sig. (2-sided) | Approx. Sig.
Pearson Chi-Square 15,600 | 1 0,000
Contingency Coefficient 0,174 0,000

Fonte: Elaboracao propria

3.3.2.35. Cruzamento das variaveis Conhecimento da marca Amanhecer e

Conhecimento da marca Coviran
O cruzamento destas variaveis revela que apenas 16,7% da amostra conhece, ou ja ouviu

falar, das duas marcas: Amanhecer e Coviran (Figura 33). Por outro lado, o teste do qui-

quadrado realizado leva a néo rejeicdo de Ho, ou seja, ndo existe evidéncia estatistica que
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prove a associa¢do ou dependéncia das duas varidveis uma vez que o p-value obtido é

superior a 0,05 (Figura 34).

Figura 33 - Tabela de referéncia cruzada entre as variaveis Conhecimento da marca

Amanhecer e Conhecimento da marca Coviran

Crosstah
Conhece au ja ouvid falar na
marca Coviran?
Sirn Mao Total

Conhece ou ja ouviu falar — Sim Count 46 230 276
da marca Amanhecer? " .

% within Conhece ou ja 16,7% 83,3% 100,0%

ouviu falar da marca

Amanhecer?

% within Conhece ou ja 64 3% A3,6% 56,2%

ouviu falar na marca

Caviran?

% of Total 9,2% 46,0% 55,2%

Adjusted Residual 1.8 -1.8

Mao Count 25 199 224

% within Conhece ou j3 11,2% 28,8% 100,0%

auviu falar da marca

Amanhecer?

% within Conhece ou ja 35,2% 46,4% 44 8%

ouviu falar na marca

Coviran®?

% of Total 5,0% 39,8% 44 8%

Adjusted Residual -1,8 1,8
Total Count 71 428 500

% within Conhece ou ja 14,2% 85,8% 100,0%

ouviu falar da marca

Armanhecer?

% within Conhece ou 3 100,0% 100,0% 100,0%

auviu falar na marca

Cowiran?

% of Total 14,2% 85,8% 100,0%

Fonte: Elaboracao propria

Figura 34 — Teste do Qui-Quadrado entre as variaveis Conhecimento da marca

Amanhecer e Conhecimento da marca Coviran

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Sguare 3,077 1 0749
Continuity Correction® 2,641 1 104
Likelihood Ratio 3,139 1 077
Fisher's Exact Test 094 a1
Linear-try-Linear 3,070 1 080
Association
M of ¥alid Cases 400

a. 0 cells {,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 31 81,
h. Computed only for a 2x2 table

Fonte: Elaboracéo propria

A analise bivariada realizada permitiu identificar que pares de variaveis estdo ou ndo
relacionadas e com que grau de intensidade de forma a permitir elaborar o resumo

apresentado no Quadro 11.
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Quadro 11 — Resumo de hipdteses testadas

Hipotese Validagao Intensidade
da relagdo

O conhecimento da marca Amanhecer esta relacionado Validado Fraca

com o Género, a Classe Etéria, a Regido e a Classe Social

O conhecimento das lojas Amanhecer esta relacionado Validado apenas Fraca

com o Género, a Classe Etaria, a Regido e a Classe Social | para Classe Etaria

O conhecimento da marca Amanhecer esta relacionado Validado Moderada

com o conhecimento das lojas Amanhecer

O conhecimento da marca Amanhecer esta relacionado Validado Fraca

com o conhecimento da marca Meu Super

O conhecimento da marca Amanhecer esta relacionado Né&o validado -

com o conhecimento da marca Coviran

Fonte: Elaboracao propria

3.4.Estudo Quantitativo Il

Com o0 objetivo de caracterizar os clientes que frequentam regularmente as lojas

Amanhecer recorreu-se a um estudo de natureza e @mbito quantitativo dirigido as

aderentes Amanhecer. A técnica utilizada para a recolha da informacéo foi a entrevista

telefénica com recurso ao sistema CATI (Computer Assisted Telephone Interview)

baseada num questionario estruturado (Anexo 2).

O questionario desenvolvido apresenta as seguintes areas:

= Perfil predominante dos clientes da loja Amanhecer;

» Frequéncia média de visita dos clientes a loja Amanhecer;

= Valor médio de compra por cliente;

= |dentificacdo dos principais concorrentes da loja;

= Caracterizacdo da amostra.

As questdes dirigidas aos inquiridos, aderentes Amanhecer, sdo maioritariamente

fechadas e apresentam uma escala nominal, porém neste caso com multiplas categorias.
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3.4.1. Universo e Amostra

O universo do estudo é composto pela totalidade dos aderentes Amanhecer a data de
realizacdo do estudo, ou seja, 159. A selecdo da amostra seguiu um método ndo-casual,
também designado ndo probabilistico (Hill, 2005), uma vez que houve limita¢cGes no
acesso a base de dados dos aderentes. Assim, o questionario foi aplicado a totalidade de
contactos disponibilizados (47) que tinham em comum ter aderido ao projeto Amanhecer

ha 6 meses ou menos.

A informag&o foi recolhida entre os dias 20 e 22 de Janeiro de 2015 por entrevistadores
do IMR - Instituto de Marketing Research.

3.4.2. Resultados

Para a analise dos dados, face a reduzida dimensao da amostra recorreu-se ao Microsoft
Office Excel (versdo 2010).

De seguida apresentam-se os principais resultados do estudo diferenciando-se a

caracterizacdo da amostra da analise descritiva realizada.

3.4.2.1.Caracterizacéo da Amostra

A amostra de lojas Amanhecer que participou no estudo estd mais concentrada nas regides
Litoral Norte (34,0%), Interior Norte (25,5%) e Sul (25,5%) (Gréafico 14). Tratam-se de

lojas de pequena dimenséo, sendo que 59,6% da amostra tem uma area de venda inferior
ou igual a 150 m? (Grafico 15).
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Gréfico 14 - Distribuicdo por Regido

40,0%

34,0%

30,0% 25,5% 25,5%

20,0%

6,4%

10,0% 6,4%

2,1%
oo R

Grande Grande Litoral Litoral Interior Sul
Lisboa Porto Norte Centro Norte

Fonte: Elaboracao propria

Gréfico 15 - Distribuicio por Area de Venda

50,0% 44 7%
40,0%
30.0% 27,7%
20,0% 14,9% 12.8%
0,0%
Menor 100m2 Entre 100 e Entre 151 e Mais de 200m2
150m2 200m2

Fonte: Elaboracéo propria
3.4.2.2.Anélise Descritiva
Entre os clientes das lojas Amanhecer da amostra, destacam-se dois perfis: casais com

filhos (59,6%) e reformados (31,9%). Entre os casais com filhos, diferenciam-se ainda os

que tém filhos menores (31,9%) versus os que tém filhos adultos (27,7%) (Grafico 16).
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Grafico 16 — Perfil predominante dos clientes

retormecos | - »

Adultos independentes . 2,1%

Casais com filhos adultos _ 27, 7%
Casais com fithos menores | ++

Casais sem filhos = 0,0%
Jovens independentes - 4,3%
Nao sabe . 2,1%

Fonte: Elaboracao propria

A frequéncia de compra nas lojas Amanhecer é elevada: 68,1% dos inquiridos refere que,
em média, os seus clientes visitam a loja diariamente. Apenas 2,1% compra

semanalmente e ndo ha registo de compras menos frequentes (Gréafico 17).

Grafico 17 — Frequéncia de compra

A cada 2/ 3 dias _ 29,8%

Uma vez por semana I 2,1%
De duas em duas semanas = 0,0%
Uma vez por més 0,0%

Menos de uma vez por més = 0,0%

Fonte: Elaboracéo propria

O valor da compra média por visita é relativamente baixo: para 10,6% da amostra esse
valor ¢ inferior ou igual a 5€ e, para a maioria de inquiridos, os seus clientes gastam em
média entre 5 ¢ 10€ por visita a loja. No entanto, de referir também que 29,8% menciona

que esse valor ¢ superior a 15€ (Grafico 18).
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Gréfico 18 — Valor da compra média

Até 5€

10,6%

5,01€-10€ 38,3%

10,01€-15€

21,3%

15,01€-20€ 14,9%

>20€ 14,9%

Fonte: Elaboracao propria

Para 0s responsaveis e proprietarios das lojas Amanhecer da amostra, a concorréncia é
dispersa. Minipreco foi a insignia mais referida (40,4%), sendo seguida por Continente e
Intermarché (29,8%). Para 23,4% o Comércio Tradicional é o principal concorrente e

apenas 4,3% menciona Meu Super ou Coviran (Grafico 19).

Gréfico 19 — Principais concorrentes do estabelecimento

Minipreco [ NG £0.4%
continente [NNENEGEGEGEEEE 290.8%
Intermarché | NNREEE 2038%
Comércio Tradicional [ NRBRENNEEEEEEE 23./%
Lidl N 23.4%
Pingo Doce |GG 19.1%
Jumbo [ 6,4%
Aldi [l 4,3%
Coviran [l 4.3%
E. Leclerc [ 4.3%
Meu Super [l 4,3%
Alisuper [l 2,1%
Spar [l 2,1%
Grula [l 21%
Nao resposta [l 4,3%

Fonte: Elaboracéo propria
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3.5.Anélise SWOT

Com base na informacéo recolhida nos pontos anteriores, é possivel agora refletir acerca

dos fatores internos e externos que contribuirdo para o desenvolvimento de Amanhecer.

Nesse sentido, apresenta-se no Quadro 12 a analise SWOT como instrumento de apoio a

andlise e reflexdo estratégica da marca (Lendrevie et al., 2015).

Quadro 12 - Analise SWOT para Amanhecer

Pontos Fortes

Pontos Fracos

- Rede de lojas de bairro com atendimento
afavel e proximo

- Espacos modernos e apelativos

- Variedade e qualidade do sortido

- Bom nivel de experimentagdo da marca

- Elevada frequéncia de visita/ compra entre
clientes das lojas

- Modelo de parceria o que implica a
auséncia de royalties ou outros fees

- Apoio na gestdo e operacdo do negécio

suportado por equipas experientes

- Baixa notoriedade da rede de lojas

- Compra média dos clientes é reduzida

- Reduzida penetracdo de lares portugueses
compradores regulares na rede de lojas

- Marca Amanhecer néo é exclusiva das
lojas Amanhecer

- Auséncia de programa de fidelizagao

- Fraca divulgacéo da rede de lojas no
website atual

- Canais digitais pouco desenvolvidos
enguanto meio de divulgacao das lojas e da

- Acesso a condicdes comerciais vantajosas | marca
via associac¢ao ao Recheio C&C / Grupo JM
Oportunidades Ameacas

- Sinais de retoma econémica

- Forte adesdo do canal tradicional a
modelos de comércio associado

- Elevada penetracdo da marca propria nos
lares portugueses

- Frequéncia de compra elevada no canal
tradicional

- Evolugéo da Web 2.0 e elevada adesdo dos

portugueses aos canais digitais

- Declinio do canal tradicional quer em
numero de estabelecimentos como em
volume de negdcios

- Concorréncia agressiva da Distribuicao
Moderna

- Continua diminui¢do do volume de FMCG
comprado pelas familias portuguesas

- Programa de fidelizagdo do Continente

extensivel a rede de lojas Meu Super

Fonte: Elaboracao propria
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4. Plano de Comunicacéo Digital

De acordo com Lendrevie et al. (2015), comunicacao digital € uma das oito variaveis de
comunicacdo e abrange todas as formas de comunicar através da internet que incluem o

webdisplay, o website, 0s blogs e as redes sociais.

Trata-se de uma variavel recente e bastante abrangente cuja utilizacdo e potencialidades
estdo em constante evolucdo. Destaca-se a sua utilidade em atingir objetivos como
estimular a relagdo com a marca, gerar buzz, potenciar clientes e conversdes (Lendrevie
et al., 2015).

Em relacdo a custos, a comunicacdo digital é vantajosa uma vez que apresenta custos
associados inferiores aos das variaveis tradicionais. Outra vantagem que lhe esta
associada € a facilidade com que se analisa e se mede a eficécia e rendibilidade das acbes

via canais digitais.

Em Portugal, 66% das empresas revelam ter uma estratégia de marketing digital sendo os
meios mais utilizados na promocéo de produtos e servicos da empresa o e-mail marketing
(63,1%), os anuncios no Facebook (53,9%), os anuncios Google (38,2%), 0s banners em
sites (35,6%), as apps (21,1%) e, por fim, os andncios no LinkedIn (19,6%) (Briefing,
2015).

O plano elaborado para Amanhecer com recurso ao digital apresenta objetivos que se
enguadram no que ja foi descrito e, nesse sentido, sintetiza-se no Quadro 13 o conjunto
de meios no qual esta assente o plano de comunicagdo da marca e 0s respetivos objetivos

especificos.
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Quadro 13 - Sintese da proposta de estratégia digital para a marca Amanhecer

Meio

Objetivos

Website

Notoriedade da marca
Posicionamento

Divulgacéo de produtos, lojas e novidades

SEM (Search Engine Marketing)

Posicionamento
Notoriedade da marca
Divulgacéo de produtos, lojas e novidades

Drive-to-site

Redes Sociais

Notoriedade da marca

Engagement

Webdisplay

Notoriedade da marca

Drive-to-site

Buzz

E-mail marketing

Engagement

Drive-to-site

Fonte: Elaboracéo propria baseada em Dionisio et al. (2009)

4.1.Website

Como ja foi referido no capitulo referente a Analise Interna, a marca Amanhecer dispde

de um website institucional langcado em 2011. Desde o seu langamento até ao presente,

realizaram-se vérias pequenas intervencdes sempre com o objetivo de tornar este canal

web mais apelativo, atual, interessante e desejavel de retornar ou revisitar (Figura 35).
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No entanto, uma anélise a sua aparéncia, estrutura e navegabilidade revela a necessidade

de intervencao:

= Aparéncia: imagem infantil e desalinhada com a imagem da rede fisica de lojas
Amanhecer;

= Estrutura: demasiado repartida e com excesso de informagdo na homepage;

= Navegabilidade: menus e submenus que dificultam o acesso a informacéo (exemplo:

produtos e lojas) e auséncia de ajuste a dispositivos moveis.

Figura 35 - Homepage do site Amanhecer

501 UMA FORNADA
DE PIZZAS AMANHECER!

Quick links Links. Destaques Amanhecer .

Copyright Amanhecer © 2011-2015

ENc ] D[olee el

Fonte: http://www.amanhecer.pt/ (imagem de consulta realizada a 11.01.2015)

Identificam-se também como criticos a desatualizacdo dos contetdos, nomeadamente a
nivel dos produtos e rede de lojas, e a auséncia de promocdes ou destaques de precos, em
particular porque existe em suporte papel um folheto comum a toda a rede de lojas e que
contribui para o posicionamento da marca: “Amanhecer ¢ comprar bom e barato na sua

mercearia de sempre”.

A proposta para 0 novo amanhecer.pt esta assente nos seguintes pilares:
= Apresentacdo: garantir a integrac@o dos canais offline e online
o Consisténcia de imagem em todo o website
o Utilizacéo eficiente e logica do espa¢o de cada pagina
o Texto legivel
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= Valor: conteldos relevantes, atuais e completos
o Os conteudos e as funcionalidades tém de fazer sentido para o utilizador
o Os conteudos e as funcionalidades tém de estar sempre atualizados

o A area de destaques deve apresentar novidades relevantes

= Navegacao: otimizar a visita através da facilidade e rapidez de navegagdo
o Consisténcia de navegacdo ao longo do website
o Clareza nos nomes dos menus e submenus
o Pesquisa interna eficiente

o Ajuste automatico aos diferentes tipos de dispositivos (responsive design).

Apbs revisdo e atualizacdo de amanhecer.pt, o plano de comunicacdo digital da marca
inclui a presenca de Amanhecer, em particular o folheto promocional, em websites ou
blogues agregadores de promocdes, com o objetivo de trabalhar a notoriedade da marca.
Neste campo, o alvo sdo paginas com elevada taxa de visualizacdo, tais como
promos.sapo.pt, portal de descontos de sapo.pt, um dos sites mais visitados em Portugal
(Quadro 14).

Quadro 14 - Top 10 Sites em Portugal

Posicéo Site
#1 Google.pt
#2 Google.com
#3 Facebook.com
#4 YouTube.com
#5 Sapo.pt
#6 Live.com
#7 OLX.pt
#8 Wikipedia.org
#9 XL.pt
#10 Yahoo.com

Fonte: Elaboracdo propria com base na consulta a

http://www.alexa.com/topsites/countries/PT realizada a 12.09.2015
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Para além de promos.sapo.pt, o plano considera também a presenca em websites/ blogs
como cacapromocoes.blogs.sapo.pt e blog200porcento.com que, junto com
promos.sapo.pt sdo os melhor posicionados nos motores de pesquisa do Google para a

palavra “promogoes” (Figura 36).

Figura 36 - Resultado de pesquisa por “promogdes” nos motores de pesquisa Google

R Y RS, - * » ) » - - .
€ Ch ttps://www.google.pt

1 promoges -y
Google -+ n

Fonte: https://www.google.pt (pesquisa realizada em 12.09.2015)

A partilha de conteidos com estas plataformas digitais permitira aceder a outros canais
online, em particular redes sociais, uma vez que todos complementam o meio digital mais
tradicional (website) com canais como Facebook, Google+, Twitter, YouTube, Pinterest
ou Instagram (Quadro 15) e, desta forma, Amanhecer conseguira atingir um publico mais

alargado, tanto em namero como em perfil.

Quadro 15 - Canais de presenca online por plataforma

Website Outros canais

promos.sapo.pt Facebook, Twitter, Pinterest, app

cacapromocoes.blogs.sapo.pt | Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram

blog200porcento.com Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Pinterest

Fonte: Elaboracdo propria com base na consulta a http://promos.sapo.pt/,

http://cacapromocoes.blogs.sapo.pt/ e http://blog200porcento.com/
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4.2.SEM

A pesquisa por “Amanhecer” nos motores de busca do Google revela um resultado
interessante — 9.470.000 referéncias em 0,36 segundos dos quais uma parte significativa
esta relacionada com o website ou com assets Amanhecer (Figura 37). Entre os principais
concorrentes com presenca nos canais digitais apenas Meu Super obtém um resultado
superior — 16.400.000 referéncias versus 1.520.000 resultados para Aqui E Fresco e
327.000 para Coviran (Anexo 3).

Figura 37 - Resultado de pesquisa por Amanhecer nos motores de pesquisa Google

O > - e T

« Cc f

Google  amanhecer - n

Go gle

Por outro lado, um indicador adicional reforca a necessidade de intervengéo no website:
o Page Rank de amanhecer.pt é de 3 pontos (Figura 38) e, quanto mais elevado for esse
valor, que € medido numa escala de 0 a 10, mais relevante se torna para as pesquisas
(Marques, 2014; Dionisio et al., 2009) e, por sua vez, pode traduzir-se em mais visitas ao

website e, no limite, mais clientes e mais vendas.
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Figura 38 - Page Rank do website Amanhecer

= Check PAGE RANK of Web site pages Instantly

PageRank Buttons - Add one to your site - It's FREE!

S ]
Fonte: http://www.prchecker.info/check _page_rank.php

(imagem de consulta realizada a 15.03.2015)

Tendo em conta que 90% dos utilizadores recorrem a motores de busca para encontrar
informacdo na Internet (Carrera, 2014), é fundamental recorrer a técnicas de otimizacao
de posicionamento, também designadas por Search Engine Optimization. Nesse sentido,
na producdo e gestdo de contetidos para o novo website, Amanhecer deve levar em conta

as seguintes técnicas (Carrera, 2014; Dionisio et al., 2009; Marques, 2014):

» Pesquisa e selecdo de palavras-chave relevantes para o negocio
Serd (til o recurso a ferramentas como o Keyword Planner da Google Adwords que
permite, por exemplo, pesquisar palavras-chave, perceber qudo relevantes sdo no
mercado, estimar o investimento necessario por palavra e ainda simular a performance
da utilizagdo de determinadas palavras.

= Estratégias de link building,
Neste ambito, pode recorrer-se a links tanto de carécter interno como de caracter
externo: links internos via ligagdes a outras paginas do website e links externos via
colocacédo de conteudos em diretorios ou outros websites relevantes, blogues, notas

de imprensa, redes sociais, entre outros.

Por outro lado, investir apenas em SEO ndo garante que se alcance rapidamente o publico-
alvo que utiliza motores de busca e, por essa razdo, Amanhecer também apostara na outra
componente do Search Engine Marketing também conhecida por Search Engine
Advertising (Marques, 2014).
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Nesse sentido, a proposta é apostar na compra de links patrocinados através de campanhas
cost-per-click (CPC). Planeia-se recorrer a este tipo de campanhas para trabalhar a
notoriedade da marca via anuncios em pesquisas relacionadas com os concorrentes ou
pares mais diretos, para divulgar o lancamento de produtos chave, para estar no top-of-
mind dos empreendedores que queiram abrir o seu proprio negdcio, entre outras

aplicacdes possiveis (Figura 39).

Figura 39 - Simulacdo de Campanha CPC para potenciar a adesdo a rede Amanhecer

G franchising alimentagic - X (L} ez ||
« C A & https//www.google.pt/webhp?hl=pt-PT#hl=pt-PT&q=franchising +alimenta%C3%A7%C3%A30 w| =
Go gle franchising alimentacéo =y n H m

Web Imagens Noticias ideos Mapas Mais » Ferramentas de pesquisa o]

erca de 72

Loias Amanhecer
www.amanhecer.pt/
Abra o seu proprio negdcio. Adira a rede de lojas Amanhecer

Procura um franchising?
wiw.gofranchising. pt/SunEnergy ~
a tudo sobre o nosso franchise

e junte-se a um projeto com futuro garantido. Amelhor opgéo em 2015. Contacte
@ Estrada de Pago de Arcos 66
808 450 045
MEU C‘.UF‘ER Frwnchlsmg de Almlenlagao Best Franchising
‘‘‘‘‘ Franchising

HEU UPER, Francmsmg I Allnlenlagao contacto com esta franquia atraveé: www.nbrand_pt/Franchising ~
bestfranchising Quer ser Empreendedor?
Conhega JA esta Oportunidade Unica!

‘-‘\PAR Franch\smg de Ahmemagao Best Franch\slng

Artigos sobre Alimentacéo
FAR Franchising de Ahmemagao contacto com e: ta v'ramma através de saboreiaavida nestle pt/alimentacao ~

bestiranchising Conselnos alimentares Nestlé

Coma bem e viva melhor. Saiba mais!

InfoFranchising - Marcas franchising

wwav.infofranchising.pt/ ~ Franchising Alimentar
Franchising Portugal,o Instituto de informago em franchising & a entidade de wiww.zapmeta.pt/Franchising +Alimentar ~
referéncia na promogae do contact entre os diversos grupas Com interesse no . Top 10 Resultados Cratis

Franchising Alimentar

Franquias de Alimentag&o - Portal Sua Franquia - O Portal .

www.suafranquia.com » Encontre Franquias Franchising Alimentacéo

As franquias de alimentagdo apresentaram o segundo maior faturamento do franchising. pesquisaweb.pt/ ~

franchising em 2012, registrando R$ 20 bilhées e um avango de 17,6% em Busca Franchising Alimentagéo?
Obtenha Resultados R&pidos Agora !

17 opgoes de fr'mquwas de ahment'ig'ao \ EXAME com Vaja @ s2u andncio aquin
exame. abril.com br/p -

ws9 ||

13-00-2015

Fonte: Elaboracao propria

Outra aposta de Amanhecer no ambito do Search Engine Advertising seré a utilizacdo de
Gmail Sponsored Promotions (GSP), uma outra ferramenta do universo Google que
funciona como uma campanha CPC. Através desta ferramenta as campanhas sdo
apresentadas em forma de antincio no topo do separador “Promog¢des” na conta de Gmail
e 0 target pode ser segmentado de acordo com a idade, genero, idioma, geolocalizacéo,
interesses, entre outras variaveis disponiveis (Marketing Tecnoldgico, 2015). Na Figura
40 apresenta-se uma simulacdo de uma aplicacdo de GSP em que o objetivo é comunicar
a abertura de uma loja nova na regido Sul, onde a notoriedade da marca é inferior, e 0

target séo todos os owners de contas Gmail da regido proxima da loja.
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Figura 40 - Simulacdo de Gmail Sponsored Promotion para Amanhecer

M Coixa de entrada (2178 - x \ - i Lo O
« C #® ttps://mail.google.com % ® =
b °
Google == i 0@
Gmail - C Mais 1-50 ce 4 491 > Pt ~ fo
& Principal s Sccidl X3 W Promogzes +
P AMANHECER 4 Amanhecer chegou a Praia da Rocha
: Conhega a nova loja e aproveite descontos exclusivos até 20 de Setembro!
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Fonte: Elaboracéo propria

4.3.Redes Sociais

Segundo o Barémetro Digital do IPAM (Briefing, 2015), 85% das empresas nacionais
com estratégia digital estdo presentes nas redes sociais e, neste universo, Facebook
domina com 78% das preferéncias sendo seguido por LinkedIn (49%), YouTube (41%)
e Twitter (34%).

Esta forte presenca nas redes sociais esta em linha com o comportamento dos utilizadores
de Internet em Portugal: 72% usam redes sociais e 98% destes internautas tém perfil
criado na rede Facebook (INE, 2015; OberCom, 2014).

Dados de Setembro de 2015 revelam que, embora Amanhecer ndo esteja presente nas
redes sociais com uma pagina oficial, existem mais de 30 paginas de Facebook com o
naming Amanhecer geridas individualmente pelos proprietarios das lojas que compdem
a rede (exemplo na Figura 41). Face a esta realidade propde-se a criacdo de uma pagina
oficial da marca, gerida internamente pela equipa Amanhecer, que sera responsavel pela
criacdo de conteudos relevantes e atrativos que contribuirdo para o engagement com a

marca.
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Figura 41 - Pagina de Facebook da Mercearia do Tejo - Amanhecer
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consultado em 14.03.2015

No ambito das redes sociais, faz também parte desta proposta a criacdo de um canal no
YouTube, website de partilha de videos. Conforme menciona Marques (2014: 170), “uma
boa presenca no YouTube, além de aumentar a notoriedade, pode trazer visitas ao website

e melhores resultados na estratégia de Marketing”.

Através deste canal, Amanhecer ird promover breves videos de eventos como aberturas
de novas lojas, entrevistas a aderentes Amanhecer, contelidos atualmente exclusivos de
canais offline como as dicas, sugestdes e receitas publicadas na revista Amanhecer; e,
convidara os utilizadores a partilhar os seus videos caseiros que mostrem a relagdo com

a marca.

Embora, com excec¢do de Coviran (Figura 42), os principais concorrentes de Amanhecer
ndo estejam presentes neste canal, a generalidade dos players da distribuicdo moderna
tem presenca nas redes sociais e Amanhecer acompanhara a tendéncia por desenvolver
as suas proprias paginas de Facebook e YouTube. Paralelamente, através da presenca em
websites como promos.sapo.pt, cacapromocoes.blogs.sapo.pt e blog200porcento.com,
Amanhecer beneficiara da divulgacdo via outras redes sociais como Google+, Instagram

ou Pinterest.
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Figura 42 - Pagina de YouTube de Coviran
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Fonte: https://www.youtube.com/channel/UCmbEgjuO 1Uul50a91GxroQ consultado

em 12.09.2015

4.4 Webdisplay

Com o objetivo de promover a notoriedade da marca e incrementar o nimero de visitas a
amanhecer.pt pretende-se recorrer a websites nacionais de grande trafego dirigidos ao
publico em geral. A estratégia assenta em utilizar banners que obtenham elevadas taxas
de visualizag&o e cujo clique reencaminhe o utilizador para o website da marca ou landing

pages a definir a medida.
Propde-se, como exemplo, assinalar a abertura da 2502 loja Amanhecer, com um andncio

de rich media baseado num banner animado que, ao clicar, expande-se e apresenta uma

animacdo ou video (exemplo Figura 43).
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Figura 43 - Campanha de rich media “O Rei manda” do Continente
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Fonte: http://www.sabado.pt/dinheiro.html consultado em 12.09.2015

Websites frequentados por um publico mais especifico ou especializado também serdo

considerados nesta abordagem. Exemplos:

= Para comunicar a abertura de uma loja no Algarve ou na llha da Madeira recorrer-se-
& a webdisplay em websites como www.barlavento.pt ou www.jornaldamadeira.pt

= Para comunicar produto Amanhecer, websites como www.petiscos.com ou outros
relevantes de receitas e dicas de culinaria também serdo alvo para a presenca da marca
(Figura 44).

Figura 44 - Simulacdo de webdisplay para lancamento de produto Amanhecer
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Fonte: Elaboragéo propria baseada em http://www.petiscos.com/

4.5.E-mail marketing

Atualmente Amanhecer utiliza esta ferramenta para divulgar cada nova edi¢do bimestral
da sua revista (Figura 45). Para esse fim utiliza a base de dados de utilizadores que

solicitaram esse envio no website indicando para esse efeito apenas 0 nome e endereco
de e-mail.
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Figura 45 - E-newsletter Amanhecer — Julho 2015
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== R

Fonte: Informacdo interna

A proposta é que a utilizacdo do e-mail marketing seja otimizada e alargada. Nesse
sentido, o primeiro passo envolve o novo website uma vez que este passara a conter uma
area de subscricdo de newsletter. Nesta area serd apresentado um formulario com um
conjunto de campos que permitirdo caracterizar o utilizador e identificar as suas
preferéncias de forma a garantir que a utilizagdo do e-mail marketing é realmente dirigida

as suas necessidades e interesses.

Conhecendo o perfil do subscritor, Amanhecer conseguira personalizar as suas
mensagens de e-mail marketing e adaptar o seu conteldo de acordo com o segmento e

respetivas necessidades (Figura 46).

Figura 46 - Exemplar de e-newsletter enviada pelo Holmes Place a sécios de diferentes

géneros com contetdos ajustados as necessidades e interesses

Fonte: Informacdo propria (E-newsletter referente ao més de Novembro de 2014)
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O objeto de comunicacao do e-mail marketing sera centrado nos seguintes pontos:
= Divulgacao de lancamento de novos produtos Amanhecer;

= Abertura de nova loja;

= Disponibiliza¢do de novo servico;

= Lancamento de folheto promocional,

» Publicacédo de nova edigédo da revista Amanhecer.
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5. Cronograma e Métricas de Avaliacédo

Considera-se como arranque visivel deste plano de comunicacdo o langamento do novo
website Amanhecer previsto acontecer em Dezembro de 2015 a par de uma forte
campanha de divulgacéo da abertura da loja 250 suportada por webdisplay, redes sociais
e campanhas cost-per-click. De forma a cumprir esse objetivo, terd de se realizar um
trabalho previo de desenvolvimento web e criatividade, tanto a nivel de imagem como de

conteddos, para o qual as técnicas de SEO mostrardo ser fundamentais.

Com o langamento do novo amanhecer.pt considera-se estabelecida a base e, como tal, a
aposta em outros canais digitais decorrera desde entdo com a presenca dos folhetos
quinzenais em sites e blogues agregadores de promocgbes, com o lancamento e
dinamizagdo das paginas Amanhecer nas redes sociais e com 0 envio quinzenal de

newsletters para os utilizadores registados.

Ao longo do ano 2016, pretende-se alocar recursos digitais de forma a suportar acdes
planeadas nos meios “tradicionais”, como langamento de produtos, aberturas de lojas,
campanhas tematicas, eventos e patrocinios, mas também foram considerados periodos
estratégicos de atuacdo com acdes de posicionamento e notoriedade através de campanhas
cost-per-click, gmail sponsored promotions e webdisplay conforme apresentado no
Quadro 16.

No que diz respeito ao investimento, estima-se que até Dezembro de 2016 as acOes
planeadas para os meios digitais representem um total de 91.500€ de investimento, valor
que ndo considera custos com pessoal uma vez que a equipa existente assumird o papel

de gestéo destes canais.

Para acompanhar e avaliar os resultados das campanhas e, se necessario, agir durante o
periodo de vigéncia das mesmas, serdo utilizadas ferramentas gratuitas como Google
Analytics e serdo consideradas métricas de perfil, de trafego e de eficiéncia (Carrera,
2014).
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Em suma, levar-se-4 em conta:

Ndmero de utilizadores unicos
Numero de impressoes

Numero de cliques

Paginas visitadas

Origem das visitas

Tempo médio por visita
Horarios das visitas e dias da semana
NUmero de gostos

NUmero de partilhas

Pedidos de remocéo e queixas
Custo por mil impress@es (CPM)
Click-through rate (CTR)

Custo por clique (CPC)

Custo por pedido (CPO)

Taxas de conversao.

Quadro 16 - Calendarizacdo do Plano de comunicacéo digital da marca Amanhecer

‘ 2015 2016

Investimento Out Nov Dez Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Lancamento (L) e

L 10.000,00 € L A A A A A A A A A A A A
i actualizages (A)
Website -
Presenca em sites ou blogues
~ 0,00 €
agregadores de promocdes
Search Engine Optimization
(SEO) 0,00 €
Campanhas cost-per-click
SEM 20.000,00 €
(CPC) ’
Gmail sponsored
. 20.000,00 €
promotions (GSP) ?
Facebook 0,00 €
Redes
Sociais
YouTube 0,00 €
Campanha de abertura loja 7.50000 €
250
Webdisplay Campanha de abertura loja 900000 €
300
Banners em sites relevantes 25.000,00 €
E-mail marketing 0,00 €

Fonte: Elaboracao propria
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6. Conclusdes

Este projeto surgiu da necessidade da marca Amanhecer definir um plano de comunicacao
digital. A marca, atenta ao comportamento dos consumidores portugueses e a sua adesdo

aos canais digitais, apercebeu-se da falta de plano estratégico neste &mbito e decidiu atuar.

Para atingir o objetivo geral de definicdo de um plano de comunicacdo online, recorreu-
se a uma metodologia de investigacdo baseada em dados secundarios e primarios. Os
dados secundarios permitiram conhecer de um modo mais profundo o mercado onde
Amanhecer se insere e, também, quem é o consumidor desse mercado, como se comporta
e que desafios enfrenta. Por outro lado, através de dados secundarios, apresentou-se
sucintamente a historia de Amanhecer, a evolucdo da marca e a sua estratégia de
comunicacdo offline. Os dados primérios foram determinantes para atingir os seguintes
objetivos especificos do projeto: avaliar a notoriedade da marca junto dos consumidores,
perceber se fatores sociodemograficos ou de outra natureza, como o nivel de
conhecimento de outros players, tém impacto na notoriedade de Amanhecer e caracterizar
os clientes das lojas Amanhecer quanto a situacdo familiar, frequéncia de visita e compra
média. Desta forma, considera-se ter alcan¢ado 0s objetivos propostos com sucesso.

Em resultado da aplicacdo desta metodologia identificaram-se alguns pontos positivos e
outros fracos mas também algumas oportunidades e ameacas. Como destaque pode-se
referir como positivo o proprio modelo de negdcio, a tipologia de loja e 0 bom nivel de
experimentacdo da marca. Contudo, assinala-se como a necessitar de melhorias, a
notoriedade da rede de lojas, a baixa penetracdo de lares compradores e a fraca divulgacao
da marca e lojas nos meios digitais. No eixo negativo destacam-se também algumas
ameacas ao negocio como sdo exemplo o declinio do proprio canal tradicional, a
concorréncia dos formatos supermercado/ hipermercado pertencentes a cadeias
organizadas e a forca de um grande player nesta area que passou a estender os beneficios
do seu programa de fidelizagcdo a um dos principais concorrentes de Amanhecer. Ainda
assim, a analise da informacdo recolhida permitiu identificar um conjunto de

oportunidades para o crescimento do negocio.
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Em linha com estes resultados elaborou-se um plano digital assente em cinco meios:
website, search engine marketing, redes sociais, webdisplay e e-mail marketing. A
implementacao deste plano diversificado pretende melhorar o posicionamento da marca,
trabalhar a sua notoriedade no geral mas também em segmentos relevantes. O plano
tentou ir ao encontro da realidade do negdcio, tanto em termos financeiros como de

equipa, pelo que acredita-se na viabilidade de aplicacdo do mesmo.

De forma a monitorizar o impacto das agdes, sugeriu-se a utilizacdo de uma ferramenta
gratuita, Google Analytics, e 0 acompanhamento regular de algumas métricas relevantes
como o numero de utilizadores, cliques, paginas visitadas e partilhas. A monitorizagao
regular permitira ajustar no momento algumas parametrizacGes das acdes e, desta forma,

ser mais eficiente no que toca a investimento e eficaz em atingir objetivos.

Para além das métricas sugeridas, propGe-se que, no final do periodo apresentado no
cronograma, Amanhecer conduza novo estudo de notoriedade da marca dirigido ao
mesmo target, responsaveis pelas compras do lar, de forma a avaliar a evolucdo face a
vaga realizada em Abril de 2015. Seria também positivo realizar um novo estudo de perfil
de clientes de lojas Amanhecer, porém com uma amostra estatisticamente significativa,
aleatéria e representativa de cada loja ou conjunto de lojas com caracteristicas
semelhantes de forma a explorar hip6teses como a existéncia de diferencas no perfil de
clientes e relacdo com as lojas por regido de Portugal. Caso sejam identificadas
diferencas, o plano podera ser ajustado de forma a colmatar as necessidades de cada

regido e ir ao encontro do perfil de cada segmento de clientes.

71



Plano de Comunicagéao Digital para a Marca Amanhecer

7. Bibliografia
Livros

Carrera, F. 2014. Marketing digital na versdo 2.0 — O que ndo pode ignorar. Lisboa:
Edices Silabo.

Dionisio, P., Rodrigues, J. V., Faria, H., Canhoto, R. & Nunes, R. C. 2009. b-Mercator
blended marketing. Lisboa: Publicagdes Dom Quixote.

Hill, M. M. & Hill, A. 2005. Investigacao por questiondrio. Lisboa: Edi¢bes Silabo.
Kotler, P. 2000. Marketing para o século XXI. Lisboa: Editorial Presenca.

Lendrevie, J., Lévy, J., Dionisio, P. & Rodrigues, J. V. 2015. Mercator da lingua
portuguesa — Teoria e pratica do marketing. Lisboa: Publicacbes Dom Quixote.

Marques, V. 2014. Marketing digital 360. Lisboa: Actual.

Pestana, M. H. & Gageiro, J. N. 2005. Andlise de dados para ciéncias sociais — A
complementaridade do SPSS. Lisboa: Edi¢cdes Silabo.

Rousseau, J. A. 2008. Manual de distribuicao. Estoril: Principia Editora.

Artigos Cientificos

Abdulrahman, A. & Bach, C. 2013. How to implement marketing 2.0 successfully.
International Journal of Business and Social Science, 4 (10): 36-42.

Agarwal, P. & Shukla, V. K. 2013. E-Marketing excellence: Planning and optimizing
digital marketing. International Journal of Marketing and Technology, 3 (8): 130-136.

Alarcon-del-Amo, M., Lorenzo-Romero, C., GOmez-Borja, M. & Mondéjar-Jiménez, J.
2012. Web 2.0 tools in retailing: Benefits of their use and reasons for not using them.
International Business & Economics Research Journal, 11 (13): 1463-1469.

Boutet, C.V. & Quoniam, L. 2012. Towards active SEO (search engine optimization) 2.0.
Journal of Information Systems and Technology Management, 9 (3): 443-458.

Castronovo, C. & Huang, L. 2012. Social media in an alternative marketing
communication model. Journal of Marketing Development and Competitiveness, 6 (1):
117-131.

Chiang, I. P., Huang, C. Y. & Huang, C. W. 2009. Traffic metrics and web 2.0-ness.
Online Information Review, 34 (1): 115-126.

Constantinides, E. 2004. Influencing the online consumer’s behavior: The web
experience. Internet Research, 14 (2): 111-126.

Constantinides, E. & Fountain, S. 2008. Web 2.0: Conceptual foundations and marketing
issues. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 9 (3): 231-244.

72



Plano de Comunicagéao Digital para a Marca Amanhecer

Covielo, N., Brodie, R., Danaher, P. & Johnston, W. 2002. How firms relate to their
markets: An empirical examination of contemporary marketing practices. Journal of
Marketing, 66 (3): 33-46.

Crowley, M. 2014. Optimize keywords to improve SEO. Journal of Financial Planning,
27 (1): 17.

El-Gohary, H. 2010. E-Marketing - A literature review from a small businesses
perspective. International Journal of Business and Social Science, 1 (1): 214-244.

Kaplan, A. M. & Haenlein, M. 2010. Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of social media. Business Horizons, 53: 59-68.

Laroche, M., Habibi, M. R. & Richard, M. O. 2013. To be or not to be in social media:
How brand loyalty is affected by social media? International Journal of Information
Management, 33: 76-82.

Sashi, C. M. 2012. Customer engagement, buyer-seller relationships, and social media.
Management Decision, 50 (2): 253-272.

Internet e Outras Publicacdes

AMA, Marketing Definition. [Consultado a 11 de Outubro de 2014]. Disponivel na
WWW: URL.: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

BANCO DE PORTUGAL (2015a), Indicadores Econémicos. [Consultado a 28 de
Agosto de 2015]. Disponivel na WWW: URL: https://www.bportugal.pt/pt-
PT/Paginas/inicio.aspx

BANCO DE PORTUGAL (2015b), Projeces Econémicas. [Consultado a 28 de Agosto
de  2015]. Disponivel na WWW: URL: https://www.bportugal.pt/pt-
PT/Paginas/inicio.aspx

BRIEFING (2015), Maioria das empresas nacionais tem estratégia de marketing
digital. [Consultado a 12 de Setembro de 2015]. Disponivel na WWW: URL:
http://www.briefing.pt/marketing/34255-maioria-das-empresas-nacionais-tem-
estrategia-de-marketing-digital.html

DISTRIBUICAO HOJE (2015), Meu Super quer atingir 200 lojas até ao final do ano.
(24/03/2015) [Consultado a 12 de Setembro de 2015]. Disponivel na WWW: URL.:
http://www.distribuicaohoje.com/meu-super-quer-atingir-200-lojas-ate-ao-final-do-ano/

EUROSTAT (2015), Internet use statistics. [Consultado a 24 de Setembro de 2015].
Disponivel na WWW: URL.: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/Information_society_statistics_-
_households_and_individuals#Internet_usage

HIPERSUPER (2011), Recheio aposta no “Amanhecer”. (27/01/2011) [Consultado a 6
de Junho de 2015]. Disponivel na WWW: URL:
http://www.hipersuper.pt/2011/01/27/recheio-aposta-no-
%E2%80%9Camanhecer%E2%80%9D/

73


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
https://www.bportugal.pt/pt-PT/Paginas/inicio.aspx
https://www.bportugal.pt/pt-PT/Paginas/inicio.aspx
https://www.bportugal.pt/pt-PT/Paginas/inicio.aspx
https://www.bportugal.pt/pt-PT/Paginas/inicio.aspx
http://www.briefing.pt/marketing/34255-maioria-das-empresas-nacionais-tem-estrategia-de-marketing-digital.html
http://www.briefing.pt/marketing/34255-maioria-das-empresas-nacionais-tem-estrategia-de-marketing-digital.html
http://www.distribuicaohoje.com/meu-super-quer-atingir-200-lojas-ate-ao-final-do-ano/
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Information_society_statistics_-_households_and_individuals#Internet_usage
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Information_society_statistics_-_households_and_individuals#Internet_usage
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Information_society_statistics_-_households_and_individuals#Internet_usage
http://www.hipersuper.pt/2011/01/27/recheio-aposta-no-%E2%80%9Camanhecer%E2%80%9D/
http://www.hipersuper.pt/2011/01/27/recheio-aposta-no-%E2%80%9Camanhecer%E2%80%9D/

Plano de Comunicagéao Digital para a Marca Amanhecer

HIPERSUPER (2015a), “Aqui é Fresco” dd forca a pequenos comerciantes.
(5/08/2015) [Consultado a 5 de Setembro de 2015]. Disponivel na WWW: URL:
http://www.hipersuper.pt/2015/08/05/aqui-e-fresco-da-forca-a-pequenos-comerciantes/

HIPERSUPER (2015b), Edicdo Setembro 2015, pagina 16.

INE (2014), Proporcéo de individuos com idade entre 16 e 74 anos que utilizaram
Internet nos primeiros 3 meses do ano (%) por Tipo de atividades efetuadas na Internet
(comunicacao e criacdo de conteudos); Anual (1). [Consultado a 12 de Setembro de
2015]. Disponivel na WWW: URL:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=00
06677&contexto=bd&sel Tab=tab2

INE (2015a), Boletim Mensal de Estatistica — Julho de 2015. [Consultado a 30 de Agosto
de 2015]. Disponivel na WWW: URL:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOE
Spub_boui=225019701&PUBLICACOESmodo=2

INE (2015b), Indicador de clima econdmico estabiliza e indicador de confianca dos
Consumidores aumenta - Agosto de 2015. (28/08/2015) [Consultado a 30 de Agosto de
2015]. Disponivel na WWW: URL:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest
_boui=224619888&DESTAQUESmModo=2

KANTAR WORLDPANEL (2015a), Reducéo do Volume no Consumo é Transversal
em 4 mercados. (11/03/2015) [Consultado a 29 de Agosto de 2015]. Disponivel na
WWW: URL: http://www.kantarworldpanel.com/pt/News/No-Grande-Consumo-nos-
Combustveis-na-Roupa-e-em-Beauty-h-tendncias-iguais-

KANTAR WORLDPANEL (2015b), Retoma do consumo n&o atinge o FMCG.
(06/05/2015) [Consultado a 29 de Agosto de 2015]. Disponivel na WWW: URL:
http://www.kantarworldpanel.com/pt/news/As-famlias-esto-a-comprar--21-do-volume-
FMCG-face-a-2014

KANTAR WORLDPANEL (2015c), Que shopper em 2015? (Apresentacdo UNIARME;
29 de Maio de 2015)

KANTAR WORLDPANEL (2015d), Neste 1° sem. as familias compraram -0,9% no
fmcg. (22/07/2015) [Consultado a 29 de Agosto de 2015]. Disponivel na WWW: URL.:
http://www.kantarworldpanel.com/pt/news/Comeam-a-surgir-0s-primeiros-sinais-de-
recuperao

MARKETING TECNOLOGICO (2015), Gmail Sponsored Promotions - Novos
anancios no Gmail. (26/01/2015) [Consultado a 11 de Setembro de 2015]. Disponivel na
WWW: URL.: http://www.marketingtecnologico.com/Artigo/Gmail-Sponsored-
Promotions

MARKTEST (2012), Os Portugueses e as Redes Sociais.
NIELSEN (2013), Recenseamento 2013.

NIELSEN (2015), Marca propria que paradigma? (Apresentacdo UNIARME; 29 de
Maio de 2015)

74


http://www.hipersuper.pt/2015/08/05/aqui-e-fresco-da-forca-a-pequenos-comerciantes/
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0006677&contexto=bd&selTab=tab2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0006677&contexto=bd&selTab=tab2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=225019701&PUBLICACOESmodo=2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=225019701&PUBLICACOESmodo=2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=224619888&DESTAQUESmodo=2
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=224619888&DESTAQUESmodo=2
http://www.kantarworldpanel.com/pt/News/No-Grande-Consumo-nos-Combustveis-na-Roupa-e-em-Beauty-h-tendncias-iguais-
http://www.kantarworldpanel.com/pt/News/No-Grande-Consumo-nos-Combustveis-na-Roupa-e-em-Beauty-h-tendncias-iguais-
http://www.kantarworldpanel.com/pt/news/As-famlias-esto-a-comprar--21-do-volume-FMCG-face-a-2014
http://www.kantarworldpanel.com/pt/news/As-famlias-esto-a-comprar--21-do-volume-FMCG-face-a-2014
http://www.kantarworldpanel.com/pt/news/Comeam-a-surgir-os-primeiros-sinais-de-recuperao
http://www.kantarworldpanel.com/pt/news/Comeam-a-surgir-os-primeiros-sinais-de-recuperao
http://www.marketingtecnologico.com/Artigo/Gmail-Sponsored-Promotions
http://www.marketingtecnologico.com/Artigo/Gmail-Sponsored-Promotions

Plano de Comunicagéao Digital para a Marca Amanhecer

NORGANTE (2015), ARCOL | Moderno cash & carry de produtos de grande consumo.
(15/07/2015) [Consultado a 5 de Setembro de 2015]. Disponivel na WWW: URL:
http://www.norgarante.pt/edicoesl/norgarante/desenvArtigosPag.aspx?a=22499&r=27

NOVA GENTE (2015), Edicao N° 2019, Semanal de 25 a 31/05/2015.
OBERCOM (2014), A Internet em Portugal — Sociedade em Rede 2014.

75


http://www.norgarante.pt/edicoes1/norgarante/desenvArtigosPag.aspx?a=22499&r=27

Plano de Comunicagéao Digital para a Marca Amanhecer

8. Anexos

Anexo 1 — Questionario de suporte ao Estudo Quantitativo |

P1. Conhece ou ja ouviu falar da marca Amanhecer?
Sim
Nao -> P3

P2. O que é que associa & marca Amanhecer? (resposta espontanea)

P3. A marca Amanhecer é uma marca de produtos de alimentac&o, higiene e limpeza. Ja
alguma vez viu estes produtos a venda?

Sim

Nao -> P5

P4. E ja alguma vez comprou produtos da marca Amanhecer?
Sim
Né&o

P5. Amanhecer € também uma rede de lojas de comércio tradicional. Conhece ou ja
ouviu falar nas lojas Amanhecer?

Sim

Nao -> P7

P6. Conhece ou ja ouviu falar na marca Coviran?
Sim
Né&o

P7. E conhece ou ja ouviu falar na marca Meu Super?
Sim
Né&o

P8. Habitualmente onde realiza as suas compras de produtos de alimentacdo, higiene e
limpeza para o lar? (resposta espontanea — multipla)
Aldi

Continente/ Continente Bom Dia/ Continente Modelo
E. Leclerc

El Corte Inglés/ SuperCor

Intermarché

Jumbo

Lidl

Minipreco/ Dia

Pao de Acucar
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Pingo Doce

Amanhecer

Coviran

Meu Super

Comércio tradicional/ Mercearias de rua
Praca/ Mercado

Outro. Qual?

P9. Com que frequéncia compra produtos de alimentacéo, higiene e limpeza em
mercearias/mini mercados/ comercio tradicional? (sugerir as hipdteses de resposta)
Todos os dias

2 a 3 vezes por semana

1 vez por semana

1 vez a cada 15 dias

1 vez a cada 3 semanas

1 vez més

Menos frequentemente

Nunca

C. Dados de Caracterizacao

<Género; Faixa etaria; Regido; Classe social>

Anexo 2 — Questionario de suporte ao Estudo Quantitativo Il

Bom dia / Boa tarde. A pedido do Recheio, estamos a realizar um breve inquérito de
satisfacdo aos aderentes Amanhecer. Poderia ajudar-nos com a sua participacao?
Seremos breves. Muito obrigado...

1) E um dos sdcios| proprietarios| responsaveis pelas compras desta loja
Amanhecer?
Sim___ 1 Néo___ 2
Se néo, identificar a melhor hora e voltar a contactar

2) Quais os principais concorrentes do seu estabelecimento?

3) Qual o perfil predominante dos clientes do seu estabelecimento? (ler opgdes;
resposta Gnica)
a) Reformados
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b) Adultos independentes (solteiros, divorciados,
Vilvos)

c) Casais com filhos adultos

d) Casais com filhos menores

e) Casais sem filhos

f) Jovens independentes (solteiros)

g) Nao sabe

4) Em média, com que frequéncia os seus clientes visitam o seu estabelecimento?
(esponténeo; resposta Unica)

a) Diariamente

b) A cada 2/ 3 dias

c) Uma vez por semana

d) De duas em duas semanas

e) Uma vez por més

f) Menos de uma vez por més

g) Néo sabe

5) Qual o valor da compra média por visita dos seus clientes? (espontaneo; resposta
unica)

h) <=5€

i) 5,01€-10€

j) 10,01€-15€

K) 15,01€-20€

) >20€

m) Nao sabe

C. Dados de Caracterizacao

<Regido; Area de venda>
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Anexo 3 — Resultado da pesquisa por Meu Super, Aqui é Fresco e Coviran nos motores

de busca Google e respectivo Page Rank do website

Figura 1 — Meu Super nos motores de pesquisa Google

/ G meu super - Pesquisa Goc x '\

<« C

Google

https://www.google.pt/webhp?sourceid=chrome-instant&ion=1&espv=_28&ie=UTF-8#g=meu+super

rramentas de pesquisa

meu super = 4

Videos

Web Imagens Mapas Noticias Mais +

Cerca de 16 400 000 resultados (0,45 segundos)
Meu Super

Wiy meusuper pt v

Meu Super ¢ a marca das novas lojas de proximidade em formato de franchising do
grupo Sonae MC, com dimensdes entre os 100 & 500 m2, localizadas em .

CAMPANHAS Meu Super

Conheca as nossas campanhas em
vigor e aproveite as

O Meu Super € Seu também
O Meu Super & Seu também. “Meu
Super” & a marea das novas

IMeu Super & a marca das novas
Iojas de proximidade em

Contactos
CONTACTOS. MORADA Estrada da
Cuturela 118. Edificio

Mais resultados de meusuperpt »

Sonae - Meu Super

waw.sonae. pt/pt/marcas/meu-super/ ~

Meu Super’ & a marca das novas lojas de proximidade em formato de franchising
do grupo Sonae MC, com dimensées entre os 100 e 500 m2, localizadas em

InfoFranchising - MEU SUPER
W ising.pt/mark asp 1623 +
Meu Super & 0 novo conceito de supermercados de proximidade em formato de
franchising do Grupo Sonae. Marca MEU SUPER. Pais de Origem Portugal,

Imagens de meu super

Denunciar imagens

Mais imagens de meu super

Meu Super Almada - Folheto e promocées - Tiendeo

. tiendeo. pt/almada/meu-super ~

Encontre o folheto de Meu Super online e de outros outras lojas de Supermercados
em Almada. Comece a poupar com Tiendeo!

Meu Super em Almada - Lojas em Portugal

wavw_lojj.pt » Marcas » Meu Super » Zona de Setubal ~

Lojas da Meu Super em Almada. As lojas Meu Super s3o uma das apostas do grupo
Sonae no comércio grossista, focalizada no comércio tradicional. Nas 1o

Meu Super Charneca da Caparica - Lojas em Portugal
www_lojj.pt » Lojas » Zona de Setibal » Amada +

Loja Meu Super Chameta da Caparica, localizado em Almada. As lojas Meu Super
S50 UMa das apostas 4o Qrupo SoNae No comércio grossista, focalizada no

Meu Super e Amanhecer. As novas lojas tradicionais

pU...h p j .
17/03/2015 - No final do més de marco, a Sonae (dona do Continente), vai inaugurar
a150° loja Meu Super e até ao final do ano, 0 objetivo passa por

Pesquisas relacionadas com meu super

franchising meu super

lojas meu super

amanhecer
continente

L]

Auda  Enviar comentarios

pingo doce
meu super folheto

meu super franchising investimento
0 meu super matosinhos

gle >
10

345678%9 Proximo
Utilizar localizag&o precisa - Saber mais

Privacidade Termos

Fonte: http://google.pt (pesquisa realizada a 12.09.2015)
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Figura 2 — Aqui E Fresco nos motores de pesquisa Google

/G squis fresco - Pesquisa © x

€« - C A B8 hitpsy//www.google.pt/webhp?sourceid=chrome-instant&ion=18espv=28ie=UTF-8#q=aqui+%C3%A9+fresco

GD gle aqui é fresco

Web  Imagens

Ferramentas de pesquisa

Cerca de 1 520 000 resultados (0,40 segundos)

Folhetos - Aqui é fresco

aquiefresco comfolhetos =

Folheto Aqui é fresco- Regresso as Aulas. Formagao - Links - Area Reservada
Contactos. ® 2015 Uni Mark Todos os direitos reservados.

Aqui & fresco

aquiefresco.com/ =

Aqui é Fresco - 10gotipo. Quem Somos - Rede de Lojas - Folhetos - Marca UP
Destaques - Fotos da IV Convencéo Aqui é Fresco. 123456
Folhetos - Contactos - Quem Somos - Formagéo

Marca UP - Aqui é fresco

www.aquisfresco.com/produtos ¥

Aqui & Fresco - logotipo. Quem Somos - Rede de Lojas - Folhetos - Marca
Conservas e legumes frescos (35) - Conservas Vegetais (24) - Conservas de Peixe

Rede de Lojas | Aqui é fresco

aquiefresco.com/rede-de-lojas ~

Aqui & Fresco - logotipo. Guem Somos - Rede de Lojas - Folhetos - Marca UP
Destaques. Rede de Lojas. Distrito. Selecione. Aveiro - Beja - Braga - Braganga

Imagens de aqui € fresco Denunciar imagens

AQUL oy
FRESCO ™

IMais imagens de aqui & fresco

AQUI E FRESCO 2014 - WTV

‘wiv.pt/aquiefresco2014/ ~

AQUI £ FRESCO 2014. Alfandega do Porto. 1. 2. 3.4.5.6.7.8.9.10.11.12.13.14
15.1;2-3-4-5- 6; Previous; Next

Aqui & Fresco | Prime Design

prime. pticliente/aqui-e-frescol =

branding. Aqui é Fresco — Perto & de Confianga. projEspeciaisi3. espacos &
eventos. Convencdo 2013. separador_convencao_AEF_2014_2. espacos &

Aqui é Fresco - Ansido - Facebook

hitps: iwww.facebook com/aquifresco.ansiao ~ Traduzir esta pagina

Aqui & Fresco - Ansifo added 2 new photos to the album: PROMGGGES 12 A 22 DE
AGGSTO DE 2015. August 11 at 5:51am -. Aqui & Fresco - Ansido’s photo.

A loja da minha rua: IV Convencéao da Rede “Aqui é Fresco”
alojadaminharua blogspot.com/_fiv-convencac-da-rede-aqui-e-fresco ht__ =
16/10/2014 - O primeiro momento forte foi relativo aos contatos muitissimo

proveitosas entre retalhistas aderentes da rede “Aqui & Fresco’ & 0s inimeros ...

A loja da minha rua: V Convencéo Aqui & Frescol
alojadaminharua. blogspot. com/2015/06/v-convencac-aqui-e-fresco. himi ~
04/06/2015 - Nos passados dias 31 de Maio e 01 de Junho de 2015, decorreuaV/
convenio da rede de lojas *Aqui & Fresco™. Um momento muito

Pesquisas relacionadas com aqui é fresco

aqui & fresco unimark
aqui & resco 2015

aqui & freseo folheto

Go gle >

1234567382910 Proximo

Utilizar localizagdo precisa - Saber mais

Ajuda Enviar comentarios Privacidade Termos

Fonte: http://google.pt (pesquisa realizada a 12.09.2015)
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J/ G coviran - Pesquisa Google X

Plano de Comunicacéo Digital para a Marca Amanhecer

Figura 3 — Coviran nos motores de pesquisa Google

Google

€« - C A @& https//www.google.pt/webhp?sourceid=chrome-instant&ion=18&espv=28&ie=UTF-8#q=coviran
coviran “
Web  Imagens  Mapas  Noticias  Videos  Mais~  Fermamentas de pesquisa

Cerca de 327 000 resultados (0,38 segundos)

Supermercados Coviran

wwow.coviran.pi +

Acesso. Procurar. Noticias Productos Compromiso - Socio - mapa. Calidad Confianza
Cercania Servicio. Telefono, ® Supermercados Coviran | Aviso Legal

«) das, Esir. das Acoleias 347, 5200 Albufeira

Promogbes
Promogdes - Supermercados
Coviran = Promagdes

Quem somos?
Quem somos? .. Supermercades
Coviran > Quem somos?

Trabalhe connosco Contacto

Supermercados Coviran > Trabalhe Pretende contactar a Coviran? Pode
connosco fazé-lo contactando o
Localizador Quer ser sacio

Localizador. Contenido de la Quer ser sécio ... Supermercados

pagina. O browser astual ndo Coviran > Quer ser socio

Wais resultados de coviran.pt »

Lojas Coviran em Almada - Horario e telefone - Tiendeo
witiendeo. ptiLojas/almada/coviran ~

Encontre o seu Coviran mais perto. Consulte todos os enderecos, telefones
horario de Coviran en Almada

Supermercado Tininha - Loja Coviran - Sobreda, Portugal
pi-pt facebook coms ) Alimentagio e mercearia =

Jkkdd Classificagio: 4,5 - 30 votos

Supermercado Tininha - Loja Coviran, Sobreda, Portugal. 570 curtidas - 1 falanda
Sobre 1550 - 12 estiveram aqui. Hi mais dé 30 an0s a Procurar servir 0s.

Bom Preco Coviran Supermercados - Facebook

https:/Tpt-pt facebook com/superbompreco ~

Supermercado Bananeiro* Coviran. Portugués (Brasil) - Privacidade ... Promogdo
valida até & de Setembro. Foto de Bom Prego Coviran Supermercados.

Supermercado Bananeiro® Coviran - Facebook

hitps://pt-pt facebook com/SupermercadoBananeiro

Supermercado Bananeiro® Coviran adicionou 3 fotos novas. 44 min -. Foto de
Supermercado Bananeiro* Coviran. Gosto Comentar. Joelma Machado, Maria

Supermercados COVIRAN ja abriu na Boa-Fé em Elvas ..
— waw youtube com/watch?v=RNrlU25UYkhE
04/08/2012 - Carregado por Tudobem Portal Alentejano
Agora a zona da Boa-Fé em Elvas, pode desfrular dos melhores
pragos & de um novo espago comercial. J

Supermercado Coviran Rinchoa - Recruta Caixeiros - Net
i h 1

"
pregos. P

12/07/2015 - Data: 12-7-2015 Detalhe: Supermercado Coviran Rinchoa - Recruta

Caixeiros - Grupo Jardim Sol - Ref.2409813 - Supermercado Coviran a

Pesquisas relacionadas com coviran

coviran supermercados  jumbo

coviran espanha coviran algoz
continente coviran es
coviran folheto lojas coviran

Go gle >

123456780910 Praxima

- Utiizar localizag&o precisa - Saber mais

Auda  Enviarcomentarios  Privacidade  Termos

12891

Ver exterior

supermercado Coviran Oiregies

Mercearia

Enderego: das, Estr. das Agoteias 347, 8200 Albufeira

Criticas Escrever um comentirio
Seja o primeiro a comentar

E o propristéria da empresa? Comentaras.

Fonte: http://google.pt (pesquisa realizada a 12.09.2015)
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Figura 4 — Page Rank de Meu Super

preheckerinfo/check_page_rankph O ~ B & X || B Google PageRank Checker . ‘ ‘

R

<- PAGERANK CHECKER -/>

a2k| Gw1| 4735

CHEAP HOSTING

Cheap Web Hosting
- $4.95/menth
Host many websites
Unlimited web space

Unlimited bandwidth

Eonus: a FREE Domain

'WORDPRESS BLOG

WordPress Hosting
- $4.95/month

Blog hosting includes

Bonus 100% FREE Trial

UNLIMITED HOSTING

» CHECK PAGE RANK » NEWS & UPDATES » LINK TO US » CONTACT US » ADD TO FAVORITES

Check PAGE RANK of Web site pages Instantly

In order ta check pagerank of a single web site, web page or domain name, please submit the URL
of that web site, web page or domain name to the form below and click "Check PR" button.

http:/f | [ cneckrr

Web Page URL:  http://www.meusuper.pt/

The Page Rank: [N 3/10

(the page rank value is 3 from 10 possible points)

PageRank Buttons - Add one to your site - It's FREE!

Smaller Button (70 x 20 px) - a nice small button

= Blog Style Button (80 x 15) - it's perfect for blogs

Fonte: http://www.prchecker.info/ (pesquisa realizada a 12.09.2015)

Figura 5 — Page Rank de Aqui E Fresco

iecker.info/check_page_rankph O ~ B & X H E2 Google PageRank Checker ‘ ‘

R

<- PAGERANK CHECKER -/>

CHEAP HOSTING

Cheap Web Hosting
- §4.95/month

Host many websites

Bonus: a FREE Domain

'WORDPRESS BLOG

WordPress Hosting
- §4.95/month

Blog hosting includes
allation

Plugins
Protection
Eonus 100% FREE Trial

UNLIMITED HOSTING

» CHECK PAGE RANK = NEWS & UPDATES » LINK TO US » CONTACT US » ADD TO FAVORITES

Check PAGE RANK of Web site pages Instantly

In order to check pagerank of a single web site, web page or domain name, please submit the URL
of that web site, web page or domain name to the form below and click "Check PR" button.

hitp:// | [ _checkpr

Web Page URL:  http:/faquiefresco.com/

The Page Rank: 0/10

(the page rank value is 0 from 10 possible points)

PageRank Buttons - Add one to your site - It's FREE!

Smaller Button (70 x 20 px) - a nice small button

Blog Style Button (80 x 15) - it's perfect for blogs

Fonte: http://www.prchecker.info/ (pesquisa realizada a 12.09.2015)
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Figura 6 — Page Rank de Coviran

hecker.info/check_page rankph O v B ¢ X || B Google PageRank Checker ...

iR

<- PAGERANK CHECKER -/>  » CHECK PAGE RANK > NEWS & UPDATES > LINK TO US = CONTACT US » ADD TO FAVORITES

[z ev <7=5|  Check PAGE RANK of Web site pages Instantly

In order to check pagerank of a single web site, web page or domain name, please submit the URL
CHEAP HOSTING

of that web site, web page or domain name to the form below and click "Check PR” button.
Cheap Web Hosting

- $4.95/month

Hast many websites http:t/ | [ checkpr
Unlimited web space
Unlimited bandwidth
PHP, ASP.Net, SSH
FReE
Eonus: a FREE Domain
Web Page URL:  http://www.coviran.pt/
WORDPRESS BLOG The Page Rank: | 4/10
WordPress Hosting (the page rank value is 4 from 10 possible points)
- $4.95/month
Blog hosting includes
e PageRank Buttons - Add one to your site - It's FREE!
SpamiVirus Protection
Bonus 100% FREE Trial
[ 4 Smaller Button (70 % 20 px) -  nice small button
UNLIMITED HOSTING

Blog Style Button (80 x 15) - it's perfect for blogs

Fonte: http://www.prchecker.info/ (pesquisa realizada a 12.09.2015)
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