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1. Sumario
Existem varias marcas no mercadoF#@CG (Fast Moving Consumer Goodgue, por
razdes estratégicas ou simplesmente por faltdbudkget disponivel, deixam de ser
apoiadas pelas empresas que as detém durante wfegsconsecutivos. Com essa
auséncia de investimento, as marcas acabam par@estia forca no mercado em que se
situam, entrando em declinio e perdendo a releaémee tinham para os consumidores

desse mercado.

Sao algumas as perspetivas e justificacdes dadagpa as marcas entrem nessa fase de
declinio, mas é ainda relativamente pouco estudabpacto que o relancamento e a
aposta nessas marcas poderdo ter para as mesmgaesidea grande tematica analisada
neste caso pedagdgico, utilizando-se para issem@®e concreto da marca de cremes
vegetais Flora, a qual esteve 11 anos sem qualgueede investimento de marketing,
situando-se, portanto, na ja referida fase demedintes do seu relangamento no ano de
2014.

Para o desenvolvimento do tema, procurar-se-aalmeinte perceber a situagéo real em
gue se encontrava a marca Flora antes de ser algoaquer apoio, demonstrando de
seguida qual a estratégia implementada no seucest@nto. Acrescentar-se-a uma
abordagem mais detalhada no que se refere aos,4d&islo especial destagque a
comunicacao e seu impacto no PosicionameBtand Awarenes® Brand Equityda

marca.

O presente caso procurara concluir sobre o sudEsselancamento da marca Flora no
mercado portugués, avaliando o seu impacto noss#RI’s da marca, assim como na
categoria de produtos em que a mesma se inserdin@lp importa refletir sobre a

estratégia prosseguida pela marca e, em bom mgopossibilidade de outras marcas

poderem, no futuro, avancar com abordagens sentethan
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Abstract

There are several brands in the FMCG (Fast MoviogsGmer Goods) market that, by
strategic reasons or simply due to the lack oflalsbé budget, are no longer supported by
the companies that hold them for several yearsrnowa With that investment absence,
brands end up losing their strength in the markbeickv they are part of, entering in

decline and losing the relevance they had for coress of that specific market.

There are several perspectives and explanationsrémds to enter in that decline stage,
but is still relatively poor studied the impact apet of those brands’ relaunch in their
performance. This will be the big theme analyzethia case, using for that purpose the
specific example of the vegetable spreads brandhHehich has been 11 years without
any kind of marketing investment, standing in theeady mentioned decline phase
before its relaunch in 2014.

For the theme development, will be initially soughtunderstand the real situation of the
brand Flora, before being target of any kind ofpsrf showing afterwards which the
implemented strategy for its relaunch was. It Ww#él added a more detailed approach to
the 4P’s, offering special emphasis on communioatad its impact on the brand’s

Positioning, Brand Awareness and Brand Equity.

The case will try to conclude on the success ofdtelaunch in the portuguese market,
evaluating its impact on the several brand KPkswall as in the category of products in
which the brand is inserted. At the end, it is im@ot to reflect on the strategy pursued
by the brand and, strictly speaking, on the polsilof other brands may come up with

similar approaches in the future.

Keywords: Marketing, Brands in decline, Brand relaunch, Bramanagement

JEL classification system:
M31 — Marketing
M37 — Advertising
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2. Caso
2.1 Apresentacéo do Problema
O tema proposto para o caso pedagdgico sera o tongaaelancamento de marcas em
declinio, utilizando como foco de anélise o casncoeto da marca Flora. Para isso,
importa olhar para as estratégias usualmente segpielas marcas em fase de declinio e
qual o impacto das mesmas, procurando determinal guestratégia seguida no

relancamento da marca Flora.

O caso visa concluir se o fabricante em causassganhar com esse relangamento, tendo
um impacto positivo nos varid&PI’s da marca, assim como na categoria de produtos em
gue a mesma se situa. Os principais objetivos so sardo compreender se este exemplo
em concreto € replicavel para outras marcas geagmtrem na mesma situacéo, e quais

as principais téticas e técnicas a utilizar enagigias semelhantes.

2.2Enquadramento
2.2.1 Contexto macro econémico em Portugal
Depois de alguns anos a viver em plena crise ecoad@013 apresenta-se como 0 ano
de recuperacao da economia portuguesa em diveessssd. Mesmo continuando a viver
num cenario de vincada austeridade devido as nedigleessariamente implementadas
pelo governo, os indicadores econdémicos déo osepom sinais de inversdo de
tendéncia. O primeiro sinal dessa recuperacdo élhonma do indice de confiangca dos
portugueses que, apos varias quedas consecutisds 8809, mostra uma tendéncia de

melhoria ao fecho de 2013 (grafico 1).
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Grafico 1. Evolugdo do indice de Confianca
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Fonte: Nielsen (2013)

Esta recuperacdo da confianga por parte da populapduguesa verifica-se depois da
inversdo de uma série de outros indicadores baseaemia. Exemplo disso € a taxa de
desemprego (grafico 2), em melhoria continua desihécio do ano de 2013, tendo no
entanto este mesmo ano registado o valor maisddesta termos histéricos no que diz
respeito ao total de individuos inscritos em centte emprego e formacgéao profissional

(grafico 3).

Grafico 2. Evolucao da Taxa de Desemprego em Pair{¥g
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Fonte: INE (2013), citado por ULJM (2013)
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Gréfico 3. Evolucgéo do total de individuos desemades inscritos nos centros de
emprego e de formacgéao profissional (milhares)
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Fonte: IEFP/MSESS (2015), citados por PORDATA (3016

Decorrente da reducdo do desemprego, regista-seétanum claro crescimento do
consumo privado (gréafico 4), sendo esse crescimantia mais vincado na evolucéo das

vendas de retalho em Portugal (grafico 5).

Grafico 4. Evolucao Crescimento Consumo Privado (%)
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Fonte: Nielsen (2013), citado por ULIJM (2013)




ISCTE £ Business School
Instituto Universitério de Lisboa

CASO PEDAGOGICO: Relangcamento de marcas em declinicaso da marca Flora

Gréfico 5. Evolucéo Vendas Retalho (%)
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Fonte: Nielsen (2013), citada por ULIM (2013)

Assiste-se assim adurnaround da situacdo econdmica portuguesa, cujas difeeenca
entre a 12 e 22 metades do ano de 2013 sao ndffigiam 1), criando desta forma um
cenario mais convidativo para o investimento enitéeio nacional, incluindo para
marcas presentes no mercado F#st Moving Consumer Good§MCG), o qual se

encontra também nesta altura em fase de recuperacéao

Figura 1. 2013 - O ano da recuperacao da crisedetion

.y, Taxa de Desemprego

 Méxima (1T13) 15,5 |2 doDesemprego

-57 .89 Pior Index de _ -36.8% Melhoria do Index de
e~ Confianca do e=d i€ Confianga do
Consumidor Consumidor

Maximo de Poupanga

13,5% Poupanca estavel

y _1 5% Mercado FMCG
1714 Volume FMCG a cair mebemss Melhora
VIO bt performance

Fonte: Adaptado de INE (2013), Kantar (2013)
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Se alguma duvida persistisse relativamente a \dadei e confiabilidade desta
recuperacdo economica, indicadores externos comproa e atestam-na, desenhando
um cenario de crescimento acentuado para os armpsns a denominada crise
econdmica, demonstrando-o através das expetatreagstas para indicadores como 0s

apresentados no grafico 6.

Grafico 6. Forecast GDP e Consumo Privado
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Fonte: Oxford Economic Outlook (2012-2020), citgdo ULIJM (2013)

2.2.2 O mercado deFMCG e Foods
Sendo o mercado dEMCG composto em grande parte por bens que respondem a
necessidades primarias dos consumidores, este jgridusiros a entrar em recuperacao
guando comparado com outros mercados, como porpaeande vestuario. Depois de 2
anos de decréscimo em volume, o merdabllCG regista um ligeiro crescimento neste
indicador no ano de 2013, contribuindo conjuntamesdm o0 aumento registado em
preco para um crescimento de 4,3% das vendas em(gedfico 7).
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Gréfico 7. Crescimento Valor, Volume e Preco nocadoFMCG
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Fonte: Nielsen — Hipers, Supers, Tradicionais 4 (2013)

Percebe-se também que 2013 é o ano da mudancaragigpa entre marcas de
fabricante A-Brandg e marcas de distribuidoDQOB'’s — Distributor Own Brands Pela
primeira vez desde 2008, sdo as marcas de falwi@mtonduzir o crescimento do
mercado dé&-MCG com uma performance de +2% em valor, ao contdasomarcas de
distribuidor que registam uma queda de -0,5% depleis4 anos consecutivos de
crescimento acentuado. O grafico 8 mostra-nos ajodaesta € uma tendéncia que se ira
verificar nos anos seguintes, criando as condigdesss para o investimento por parte
das marcas de fabricante, no mesmo ano em qusisteasinversao de maior parte dos

indicadores economicos em Portugal.

Gréfico 8. Variagdo vendas em valor tdtMdCG, A-Brandse DOB's (%)
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*sem produtos frescos  Fonte: Nielsen, Total Portugal+Lidl (wk40 2015)
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Considerando por sua vez as 4 grandes areas ¢asstentro do mercado de bens de
grande consumo — alimentar, bebidas, limpeza de taridado pessoal — ha apenas duas
que registam crescimento em valor no ano de 20b3ercado alimentar e o de bebidas
(grafico 9), sendo também esse um sinal da recgi@nmais rapida daqueles que séo
considerados os mercados cujos bens sédo absolutaerssenciais na vida de qualquer

consumidor.

Grafico 9. Variacdo categorias FMCG em valor (%)

| 2013 | 2014 1YTD 15
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3.0
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Fonte: Nielsen (wk40 2015)

No entanto, todos sabemos que sédo os produto®grescmais essenciais para o tipico
lar portugués. E precisamente nas varias categdeasrescos que se verificam 0s
maiores crescimentos em 2013, com yedormancetotal de +4,1% em valor e +1,6%
em volume. Esse crescimento € transversal a pragiti@ todas as categorias de frescos,
com a principal excecao verificada no pdo, um dagmrtante a ter em consideracéo

para o presente caso.
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Gréfico 10. Variagdo categorias produtos fresctar wavolume (%)
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Fonte: Nielsen (2013 vs 2012)

2.2.3 O mercado deSpreads & Cooking

O mercado onde se insere a marca Flora denomiparséSpreads & Cookirly ou

mercado de cremes vegetais para barrar e cozinhhanteigas. Segundo dados Nielsen,
este mercado representa um valor total de venddsl demilhbes de euros em 2013,
estando subdividido em dois sub-mercados — o déupe para barrar com um total de
vendas em valor de 111 milhdes de euros (cremestaisgpara barrar e manteigas) e o
de produtos para cozinhar representando 16 mildéesuros (cremes vegetais para
cozinhar). A divisdo entre marcas de fabricanteagcas proprias de cada um destes

mercados encontra-se ilustrada no grafico 11.

Gréfico 11. Divisdo do mercado de cremes vegetaiameigas em valor

2% 1%
9%
B Manteigas marcas . o Cremes vegetais p/
fabrcarnty cozinhar marcas ULIM
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45% cozinhar marcas proprias

Cremes vegetais p/ barrar
marcas fabricante

m Cremes vegetais p/
Cremes vegetals p/ barrar cozinhar outras marcas
marcas proprias fabricante

13% 89%

Fonte Nielsen (2013)

Em termos evolutivos e considerando especificamemercado d&preads- produtos

para barrar o pdo — onde se insere a marca Flomalut-se que 0 mesmo enfrenta uma

10
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performance negativa em 2013 (grafico 12). Toda¥ia, segmento das manteigas que

contribui positivamente para essa evolucao, tend@ssa que se ira inverter em 2014, ja

depois do relancamento da marca Flora.

Gréfico 12. Variagdo mercad@preadgmanteigas&cremes vegetais) valor e volume
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Fonte: Nielsen (2013 — 2015)

Dentro do mesmo mercado, Planta é marca lider don gatre cremes vegetais para

barrar e manteigas, logo seguida das marcas Beédahesa, esta Ultima sendo a marca

lider entre manteigas (grafico 13). Flora tem utaltde 2,1% de quota de mercado em

valor, tendo como principais concorrentes as matleasmanteigas de origem acoriana

(Milhafre, Nova Acores, Loreto e Terra Nostra),torula estratégia implementada pela

marca aquando do seu relancamento em 2014, ar§useri descrita mais a frente neste

caso.

Gréfico 13. QM Valor Mercad8preads
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Fonte: Nielsen (2013)
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2.3 Caracterizacao da Organizacéo — Unilever Jeronimo lertins
2.3.1 Evolucédo Sumaria
A entrada da Unilever em Portugal deu-se em Agdstd 949, através de unaint
ventureentre a Unilever e a Jerénimo Martins, dando adsgar a constituicdo da

Unilever Jer6bnimo Martins, Lda..

Inicialmente, existiam 3 empresas distintas dedéstajoint venture a Fima (produtos
alimentares), a LeverElida (produtos de higieneecicase cuidado pessoal) e a Ola
(gelados). Com vérias aquisi¢cfes e vendas ao ldog@nos, € no ano de 2007 que se da
a fusdo das 3 grandes empresas referidas, resuléanéo na atual Unilever Jeronimo

Martins, Lda. (doravante denominada de ULJM).

Possuindo um volume de negdécios superior a 3500eslde euros, a ULIJM possui
atualmente em Portugal 3 unidades de producéo ésremgetais, gelados e caldos),
todas elas localizadas no recinto fabril de Samtéade Azéia, empregando mais de 800
pessoas e sendo ao fecho de 2015 a 12 maior endgrésss de grande consumo a atuar
em Portugal no mercadn-Home E também detentora da lideranca de mercado em 80%
das categorias em que opera, sendo reconhecid@sailas suas marcas que possuem

uma elevada notoriedade junto dos consumidoreaguetes.

Figura 2. Marcas Unilever Jeronimo Martins

OUR BRANDS - W ‘

“SkP @ Dove . LINIC

pmactnl ,Vaq—u;m Surf )
@ PIanta @
F o Rexona

i g0
B

TAILLE / 0

- ancora presit

‘ Lux @B Swigh  Redo
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Fonte: ULJM (2016)

A vis@o internacionalmente alinhada da ULJM ¢é “Dugyl a dimensdo do negdcio até
2020, reduzindo a sua pegada ecoldgica e aumentaseld impacto social”, alavancada
na misséo local “Dar mais vitalidade a vida”. Regfendo a esta visdo e missao, o
relancamento do creme vegetal Flora procura emtrags consumidores portugueses
uma opcao mais saudavel e tdo saborosa como aabitaah manteiga, permitindo que

aproveitem o melhor da vida e se sintam bem comsuas escolhas diarias, utilizando
para isso 0s mesmos recursos fabris j4 existemnties alesse relancamento. A forma
como o mesmo foi feito e que sera descrito maigmtd, incorporou desde o primeiro

momento os valores e estratégia da empresa, ergloama oportunidade existente no

mercado néo satisfeita pela oferta da concorréncia.

Figura 3. Orientacdo Estratégica Unilever — Viddisséo, Estratégia e Valores

4N 4N

A NOSSA ESTRATEGIA “COMPASS” ‘ A NOSSA MISSAO ‘

lggA:fLO A nossa visao é duplicar o tamanho

[of A i . .

POSITIVO do negécio, reduzindo NOS SOMOS UM NEGOCIO BEM SUCEDIDO, EM CRESCIMENTO E
simultaneamente a nossa

pegada ambiental e SUSTENTAVEL.
N aumentando o nosso impacto
DUPLICAR N
0 NEGOCIO social positivo. Trabalhamos todos os dias para a criacio de um futuro melhor.
Com marcas e servicos que ajudam as pessoas a sentir-se bem, bonitas e a aproveitarem o
“ . . melhor da vida.
0 “"Compass” identifica o que

Vamos liderar um crescimento sustentavel, inspirando as pessoas a tomarem pequenas

deveremos fazer para ganhar acées dirias que em conjunto levario a fazer uma grande diferenca.

quota e aumentar volume em Vamos desenvolver novas formas de fazer negécio, que nos vao permitir duplicar o tamanho
todas as categorias e paises, e da nossa companhia, reduzindo simultaneamente a nossa pegada ambiental e aumentando
é desenhado para nos ajudar a 0 nosso impacto social positivo.

fazer o nosso percurso com
vista a um crescimento

REDUZIR sustentavel.

PEGADA

l AMBIENTAL

IDENTIDADE UNILEVER
0S NOSSOS VALORES

RESPEITO

Diversidade de valores,
tratar as pessoas com

dignidade, honestidade,
justica,
independentemente da
sua senioridade.

P

Fonte: Unilever (2016)
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2.3.2 ULJIM - Categoria de Foods
A categoria dd-oodsrepresenta 30% do total da faturacdo da ULIJM enu@al em
2013 (anexo 1), sendo a categoriaSpeeads & Cookin@g que representa uma maior

fatia do negécio alimentar — 17%.

2.3.3 ULJIM - Categoria de Spreads
Dentro da categoria especificaSigreadsla ULJM, é a marca Planta que representa uma
maior percentagem desse negdécio, com um pesod®iah% (grafico 14). Por seu lado,
a marca Flora representa ao fecho de 2013 ape##s dgssa categoria, valor que a

ULJM ambiciona fazer aumentar, balanceando meltlp@so das diferentes marcas.

Grafico 14. Peso de cada marca no negocidpteaddJLIM

56,0%

Planta mBecel ®Flora ®Vaqueiro

Fonte: P&L interno ULIM (2013)

2.3.4 Concorréncia
S&o varias as marcas de manteigas e cremes veg@tamrentes da ULJM no mercado
de produtos para barrar o pado. No entanto, devidmbicdo colocada por detrds do
relancamento da marca Flora, cuja estratégia s=exith a frente, consideram-se como
suas principais concorrentes as marcas de mardeigaigem acoriana: Milhafre, Nova

Acores, Terra Nostra e Loreto. O gréafico 15 ilusigeataxas de penetracdo, frequéncia,
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repeticdo de compra e lealdade para cada uma idagpis marcas de manteigas, assim
como da marca Flora. Pode-se observar neste giafeceguando comparada com as suas
principais concorrentes, a marca Flora € claramemizs das que detém maior lealdade,
repeticdo de compra e frequéncia, mas que em tedet@ases conquistados fica apenas a
frente de Loreto. O gestor de marca concluiu asajmds alguns estudos qualitativos

complementares mais aprofundados, que depois dededi0 anos sem qualquer tipo de
apoio, apenas restam a marca em 2013 os consusii@atenente fiéis, ndo conseguindo

conquistar novos lares, o que resulta numa perdaol@ de mercado ano apos ano.

Grafico 15. Penetracao, Frequéncia, Repeticao mpreoe Lealdade Flora vs principais

marcas manteigas concorrentes

PT - GORDURAS ALIMENTARES

T.PORTUGAL | TOT.GORDURAS ALIMTARES | 52 w/e

4.9 32 482 251
2.4 1.9 243 9.2
14,2 25 37,7 15,8
35,5 37 56,4 245
M7 21 37,9 11,8
13,2 25 39,2 16,0

53 1.3 173 6,6

Fonte: Kantar (2013)

Essa auséncia de apoio de marketing e comunicag@dta também numaBtand
Equity’ bastante abaixo de marcas de manteigas como Mineodlatinal, estando
mesmo abaixo da marca propria Pingo Doce no queduips para barrar diz respeito
(gréfico 16).

15



ISCTE £.> Business School
Instituto Universitario de Lisboa

CASO PEDAGOGICO: Relangamento de marcas em decelinicaso da marca Flora

Grafico 16.Brand EquityMarcas Cremes Vegetais e Manteigas

A7,6
43,4 441
17
13,1
18,1 32,0
101
128 13,2 22,1
19,6
43
4
12,9 14,5
6,3 18
4
175 27 17.4
11
7,2
PLANTA BECEL FLORA  ALPRO SOJA MIMOSA  MATINAL PINGO DOCECONTINENTE

M Total Notoriedade W Total Lealdade Total Imagem

Fonte: Sgest (2013)

2.3.5 Consumidores
“O consumidor mantém-se naturalmente atento epaaticular nas despesas para a casa
e outras que sdo incontornaveis, ndo hesita eratiser na procura por solugdes mais
econdmicas, principalmente para as suas marcaseéce”’ — esta € a conclusdo do
estudo do CLab “Tendéncias de Mudanca do Consuniddugués”, de Setembro de
2013. Nesse mesmo estudo é desenhado o perfil m@abeconsumidor cada vez mais

atento e inteligente no conhecido “jogo promocitinal

Figura 4. Comportamentos do consumidor na prooceisotlicées mais economicas

DESTA TENDENCIA RESULTA UM CONSUMIDOR DIFERENTE:

* Que adquire a expectativa de conseguir sempre um desconto na maioria das categorias
* Que vé estas ofertas como a justificagcdo para uma compra supérflua
* Que ganha competéncias na procura e utilizagdo de descontos

* Mobilizado a aderir e a testar a compra online (assumindo que para alguns consumidores
em Portugal ainda ha uma barreira

* Que altera a sua rotina diaria (share-of-time) para conseguir acompanhar as
ofertas disponiveis

Fonte: CLab — “Tendéncias de Mudanca do Consunidaugués” (2013)

Igualmente, um estudo desenvolvido pelo MarketintufeCast Lab, no mesmo ano de

2013, refere um “novo normal” para o consumidotyoguwés, com individuos muito mais
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racionais nos seus processos de decisao de coonplea lista de compras para evitar a
‘compra acidental” ganha especial relevancia, emd® que 0s portugueses sentem ter
comportamentos muito mais semelhantes aos dospsési® avés, decorrentes de um
contexto menos favoravel onde as “boas comprastada vez mais necessarias.

Por outro lado, h4 uma cada vez maior preocupam&oacsalude e bem-estar, refletindo-
se nas escolhas de consumo diario (figura 5). tést#éncia prolonga-se e intensifica-se
até ao ano de 2015, segundo um estudo da Niel€db)(2ue refere que “50% da

populacdo da Europa esta a tentar perder pesosed@@0% dos consumidores a nivel
global gostaria de ter uma maior oferta de prods#nsiaveis e naturais.”

Figura 5. Preocupacdes do consumidor com saudm-eser

A PREOCUPAGAO COM A MINHA SAUDE E BEM-ESTAR REFLECTE-SE MUITO NO MEU
QUOTIDIANO E NAS ESCOLHAS DE CONSUMO QUE FACO %

QUAL A PRINCIPAL RAZAO? %

Sinto gue o meu bem-estar & central para enfrentar um dia-a-dia
que & caga vez mais aiffoil

42.7

£ uma forma de estar com a qual me Identifico

26.6

AlDage exige ter mals culdados

215

Tenho tido alguns problemas de salide que me exigem mals culdado

er culdado com a alimentagao

Evitar pessoas pessimistas

32.2

IMpor @ MIM Mesma UMa pausa / UM Momento de descompressan
25 8

Estar atento/a a tudo o que seja Informagan sobre saGde e bem estar
14.5

Controlar a minha safioe - fazer anélises, Ir an médico, etc
. 14.5

Fazer de :cru:k:arlr re (bicicleta, patins, correr, etc)
132
Garanur :JEuurrr‘:lp lo menos 7 ou 8 horas por ala

omar vitamin; plementos

F._zsru sporto num gindsio

1ll§

Fonte: CLab — “Tendéncias de Mudanc¢a do Consuniddugués” (2013)
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Essas escolhas sdo ainda mais importantes no qe¢ese a produtos de consumo em
casa, uma vez que a vivéncia e usufruto do lamééan uma tendéncia crescente devido
as mais diversas razdes. Deste modo, criam-seunjaaties para marcas do cahal
Hometornarem esses momentos “caseiros” mais ricosqsacansumidores portugueses,
numa altura em que a casa € vista com um “espacordgrucdo e de encontro com a
familia e os amigos”.

Figura 6. Razdes dadas pelo consumidor para passatempo no lar

PASSO CADA VEZ MAIS TEMPO EM CASA

Respastas Tapd na concordd ncia com a frase

38%

36,2%
34,8%

w0 wm om 2013
QUALA PRINCIPAL RAZAO? %
A necessidade de poupar dinhelro
56.4

Um acréscimo de conforto e entertenimenta em casa
I 22.5

Querer estar mals coma minha famiia

Aldade

. 27

Fonte: CLab — “Tendéncias de Mudanc¢a do Consunidaugués” (2013)

Quando analisado o comportamento especifico rderancompra e consumo de

produtos para barrar o pao, conclui-se que existe®tipos de lares ilustrados na figura
7: lares exclusivos de manteigas, lares exclugsieasemes vegetais e lares duplicadores,
estes Ultimos com a existéncia conjunta de mareasmahteigas e cremes vegetais no
frigorifico de casa. A evolugcdo de cada um dosp8stide lares entre 2013 e 2014 é
demonstrada pelos valores visiveis e setas, repieesd 0 pré e pos relancamento da
marca Flora.
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Figura 7. Lares Exclusivos vs Duplicadores

Duplicadores

2014 4 2%48% R

Exclusivos

(2013) (26.2%) srg';ggg
ke 24,2%) vegetals
(42.1%) %

Fonte: Kantar (MAT Q3 2014)

2.4 Caracterizacédo da Marca Flora

2.4.1 Histérica da marca
A marca Flora foi lancada em Portugal nos 70, tesido desde sempre posicionada
como uma marca de perfil mais jovem e comunicandeliwioso sabor de um produto
para barrar o pdo, bem visivel na sua assinatuvarites anos: “Flora, o sabor que o péo
adora.” Tentando sempre ser reconhecida por valassociados a inovacdo e
modernidade, lancou varias gamas ao longo da st@ihi— doces, queijo para barrar e

inclusivamente manteiga — mas cuja prosperidadeanian longa.

No histérico mais recente, a marca teve a suaaltampanha em 2001, nao voltando a
ter qualquer apoio de marketing e comunicacao desde.
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Figura 8. Historico Marca Flora
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“Flora, o sabor que o pao adora”

Fonte: ULJM (2016)

2.4.2 Mercado de atuacao
A marca Flora atua no mercado 8ereadsin-Home — produtos para barrar o pao
destinados ao consumo dentro de casa — que é conuys4 grandes canais, cujo peso

se encontra representado no grafico 17.

Grafico 17. Peso por canal — merc&jeads

m Hipers

16%

Supers Grandes
Supers Pequenos

® Tradicionais

49%

Fonte: Nielsen (2013)
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Por sua vez, os clientes de maior peso dentro doah@ de alimentos pereciveis, onde
se insere 0 mercado d&preads sdo o grupo Sonae / Continente, o grupo Jerdénimo
Martins / Pingo Doce e o comércio Tradicional, capresentatividades diferentes entre
valor e volume, visiveis no grafico 18. No entardagomércio tradicional encontra-se
muito repartido entre diversos clientes, pelo gée sera de descurar a dimensédo dos
restantegplayers de retalho moderno como Intermarché, Lidl, AuclbanMinipreco,

possivelmente mais faceis de ativar de forma céezdda.

Gréfico 18. Peso por retalhista — mercado alimepéosciveis

Perishable Food — Retailers Share in Value and Volume - 2013 vs 2012

’ ’ . .. | bl
Continente Pingo Doce Traditional Intermarché Others Lidl Minipreco E.leclerc

jud 7 | Tracmonats | ['mw&mp] Others @ ﬁ;‘} Um Lu?.m]

“"]tl!_J

Traditional Continente Pingo Doce Others Intermarché Lidl Minipreco Auchan E.leclerc
[wws@]

| Traditonats | @ [others l@ @ @J L&ﬂ]
Fonte: Kantar (2013 vs 2012)

2.4.3 Estratégia de relangcamento
Quem sao okeavy consumeide manteigas? Que tipo de perfil de consumidatexios
lares exclusivos de manteigas? E, ainda mais imp@t como 0S conseguimos
conquistar? Estas sédo algumas das perguntas megsntbase da estratégia que deu

origem ao relancamento da marca Flora em 2014.

Quando analisados com maior profundidade os latelsistvos de manteigas presentes
na figura 7, concluiu-se que eram maioritariameotapostos por individuos das classes
sociais alta e média-alta, grande parte casaisngo@30 anos), sem filhos. Ao
compararmos este perfil com o consumidor médio enes vegetais (Anexo 2),
conclui-se também que é um perfil onde este tipopaelutos ndo esta fortemente
presente, tendo por sua vez um maior peso emdarekasses sociais mais baixas e com

um maior agregado familiar. Para além disso, camdea também que o perfil de sabor
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procurado pelos consumidores presentes em lardssexs de manteigas € mais
extremado e intenso do que nos lares duplicadbee&ndo uma maior procura pelas

manteigas dos acores.

E entdo delineada a ambicdo para o relancamentwotza Flora: ser a 12 entre as marcas
de produtos para barrar o pao com ingredientesigeno acoriana. Para isso, 0 gestor da
marca teve de repensar os seus 6 P’s (metodolagidauna ULJM), os quais se

encontram resumidos na figura 9.

Figura 9. 6 P’s relancamento Flora

NOVA FLORA: 6P’s

Proposition: o intenso sabor a
manteiga, com leite dos Agores (e
-32% de gordura saturada que as
manteigas standard).

Produto: creme vegetal com
intenso sabor a manteiga,
gue ficou em 12 lugar em
blind teste quantitativo com
consumidores de manteiga.

Place: Junto as
manteigas Agorianas.

Promocgdo:
Forte campanha de
langamento ATL e POS
+ Acgoes 25% para gerar Precgo:
experimentagao. 1,59€ - 250g (= manteigas
acorianas)
2,89€ - 500g

Pack: rustico, artesanal
e completamente
inovador.

Fonte: ULIM (2014)

2.4.4 Produto
Dos 4 P’s do tradicional marketing mix, o prime&rger trabalhado foi inevitavelmente o
Produto. Para conquistar os consumidores “acérfimesnanteigas que compdem o0s
lares exclusivos, desenhou-se uma nova receitariente em Portugal, com auxilio do
departamento d&®&D presente no recinto fabril de Santa Iria de Az@&pds um
desenvolvimento de varios meses e alguns testepratfuto, chegou-se a receita
vencedora, a qual foi testada junto de consumiddeesnanteigas erhlind test vsa

manteiga lider do mercado (Mimosa) e a lider ema@teigas acorianas (Milhafre). Os
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resultados em termos de preferéncia estdo visteeggafico 19, o qual é complementado
pelo anexo 3.

Grafico 19. ResultadBlind Test- Preferéncia

PREFERENCIA DE 1 a 3

1,85 2,54 1,94

30
m2e
m1e

Flora D Milhafre Mimosa

Fonte: Nielsen, 2013 (n=300)

Sendo sem duvida o critério “sabor” o mais relesgrdra conquistar consumidores de
manteigas, o novo produto desenvolvido apresentadm uma vantagem em termos de
beneficios nutricionais. Pelo facto de na sua basé@nuar a ser um creme vegetal, tem

menos gordura saturada que as tradicionais magateigaico em dmega 3.

O packagingda marca foi também retrabalhado em ambos osfeguatos, passando a
incorporar uma imagem mais rastica, artesanal eraditiadora de todos os restantes
concorrentes presentes no linear de produtos pararbo p&do (Figura 10). A marca
assume o “Derrete-te” como nova assinatura, corandir simultaneamente que € um
creme vegetal com uma nova receita, agora com 1&%eitt dos Acores (lista de

ingredientes e tabela nutricional presentes no A@gx

Figura 10. Packs Flora 250g e 5009

Fonte: ULJM (2016)
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2.4.5 Comunicacao
Quando avaliado o posicionamento da marca antesedarelancamento (grafico 20),
conclui-se que existe apenas um eixo claramentgifidado na marca: o facto de ser de
origem vegetal. Estipula-se entdo como objetivoa panova campanha de comunicacéao,
melhorar o posicionamento da marca Flora na comperfédem melhor sabor do que as
outras marcas”, passando de +1 para um valor midaneB8, que se compara com +8 da

marca Matinal e +21 da marca Mimosa.

Gréfico 20.Brand Positioning Profild-lora 2013

Flora
Tem o preco gue eu estou dispostola) a pagar 0 |
Tem a melhor relagio gualidade / preco 1] I
Temembalagens mais atractivas I 2
E uma marca gue se preccupacom a nutrigao -1 I
530 recomendadas pelos médicos [i]
530 adeguadas para toda afamilia -1 |
E uma marca em que confio 0 |
E 100% vegetal B
Contém gorduras/dleos essenciais fi]
E boa para o desenvolimento das criangas
Ajudaa manter ocoragdo sauddvel 1
530 boas para a salde 1 |
Combina bom sabor com boa nutricio 0
Tem melhor sabor do que as outras marcas | 1
Reduzemsignificamente o colesterol 2 I]

Fonte: Sgest (2013)

Com o objetivo de reposicionamento definido em ternde melhoria do sabor
percecionado, em conjunto com o target de comudicastipulado — casais jovens sem
filhos, pertencentes as classes média e médiagaleagostam de “caprichar” nas suas
refeicObes e adoram o intenso sabor a manteigagoukse a uma campanha alavancada
na nova assinatura “Derrete-te”, comunicando dendoclaramente emocional a nova
receita com leite dos acores. A figura 11 ilustsa v@rios assetsde comunicacéo
utilizados no decorrer da campanha de relangcamento2014, estando os filmes

disponiveis no anexo 5.
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Figura 11 Asset€Campanha Comunicagcédo Relancamento Flora
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Fonte: ULJM (2014)

O investimento colocado nesta campanha faz conaquarca tenha ur8hare of Voice
(SOV) de 22% no primeiro ano e de 27% no segundo amex@a6), abaixo das marcas
lideres de cremes vegetais Planta e Becel, masa aisglm acima da sua concorrente
direta Terra Nostra. Deste investimento decorretaumento da notoriedade espontanea
da marca, passando de 11% em 2013 para 20% em ®@BL5 (grafico 21). A
notoriedade total da marca também evoluiu positerste de 90% para 93% no ano de
relancamento.

Grafico 21. Notoriedade Espontanea Flora 2012-294d)5

25

s | \/;Q_ZO
15 - 14

10 - 11

S ;|

2012 2013 2014 2015

Fonte: Sgest (2016)
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2.4.6 Preco

O formato 250g é o principal entre marcas de mgatendo possuindo formatos

superiores a essa gramagem no denominado retaldernwo(hiper e supermercados).

Tendo em consideracdo as marcas de manteigasrarajanela de preco de venda ao
publico é curta, estando o PVP recomendado emtB€ X 1,59€. Desta forma, o PVP do

formato Flora 2509 foi reposicionado de 1,62€ phfaO€, ficando deste modo em

paridade com algumas das suas principais conces,etinforme demonstrado na figura
12. O formato 5009 foi colocado a 2,89€, oferendpdesconto no preco por quilo de -

9%.

Figura 12 Price Ladder Spreads

. Bl
a 481 1,59€ (Loreto + Terra Nostra) (Flora 250g)
@, 1,49€ (Milhafre 250g) Manteigas Agorianas

0,86€ (Vaqueiro 250g) \;:
Fonte: ULIJM (Q1 2014)

A par do seu posicionamento de preco, foi tambérdii® fazer um maior investimento
em promocao de preco, com o principal objetivo aleseguir comunicar a nova receita
nos folhetos dos principais clientes e gerar erpamacdo. Esse aumento de
investimento € visivel no grafico 22, o qual foiaiendéncia seguida por todas as outras
marcas despreads No entanto, € no ano de 2015 (2° ano de campaypieaye verifica
uma desaceleracdo desse investimento na marca fitarado muito atras de todas as
restantes marcas do mercado. Ir4 esta diferentza aferesultados da marca?
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Gréfico 22. Evolugdo Vendas com Promoc¢ao 2013-2%d)5
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Fonte: Nielsen

2.4.7 Distribuicao

(2015)
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Com o relangamento, a distribuicdo de Flora no atir@umentou ligeiramente (grafico

23), mas a estratégia de distribuicdo manteve-seelbante, continuando a apostar

sobretudo em hiper e supermercados, mas estand@rnariastante presente em canal

grossista e comércio tradicional.

Gréfico 23. Evolucao Distribuicdo Ponderada 202815 (%)
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Fonte: Nielsen

(2015)
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2.4.8 Impacto do relangamento
Em termos de vendas, o objetivo proposto pelo gestanarca foi largamente superado
no ano de relangamento, com um crescimento de %2@&g0s 4 anos de queda a duplo
digito (grafico 24). Todavia, no 2° ano de campaatmarca volta a decrescer (-9,2%),
ficando no entanto bastante acima @AGR (Compound Annual Growth Ratentre
2010 e 2013 de -16,8%.

Grafico 24. Evolucao Vendas Flora 2010-2015

26,4%

2010 2011 2012 2013, 2014 \le
-9,2%

-22,1%

Fonte: ULJM (2015)

Quanto a quota de mercado, o relangamento tevérignge um impacto muito positivo,
recuperando a QM% que a marca tinha em 2011. Mais, uma vez, est€P| sofre uma
ligeira queda em 2015, passando de 2,8% para 2G#ico 25).

Grafico 25. Evolucdo Quota Mercado Valor Flora 22005 (%)

4,0
35 3,5
3,0 2,8 2,8
2,5 2,5 2,6
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1,5
1,0
0,5
0,0
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Fonte: Nielsen (2015)
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O gréfico 26 demonstra que a penetragdo da maota Rbs lares portugueses seguiu a
mesma tendéncia crescente dos restantes indicadaese triplicando o niumero de lares
conquistados de 2013 para 2014. Todavia, ha apemasndicador que teve uma
performancede decréscimo no ano de relancamento: a repetigdmompra, devido a
perda de alguns dos consumidores fiéis a marcadepes de provarem uma primeira
vez a nova receita ndo voltaram a comprar, mai@iteente devido a alteragdo profunda
da férmula. Este foi no entanto um risco assumiglo gestor de marca, confiante que o
namero de novos consumidores recrutados iria @ssgr largamente o0s que

abandonariam a marca.

E importante realcar que a penetragéo volta a seerele 2014 para 2015, mantendo-se

no entanto com o dobro dos lares que a marca éintes do seu relancamento em 2013.

Gréfico 26. Evolugdo Penetracdo e Repeticdo de @oFRipra, Cremes Vegetais e
Manteigas 2013-2015 (%)

Penetragdo Repeti¢do de Compra

75,9
753745 80,7 81,0803 817 80,6807

67,2598 68,1
482
3a5 375
138 g4
49
-

Flora Cremes Vegetais Manteigas Flora Cremes Vegetais Manteigas

w2013 w2014 © 2015 m2013 m2014 © 2015

Fonte: Kantar (2015)

Mas serd que o relancamento de Flora contribuiitipa®ente para a performance do
negocio de cremes vegetais da ULIM? A respostar@agtecontrar-se no grafico 12,
onde depois de um ano de queda acentuada, as tetalagios cremes vegetais ULIM
voltam a crescer em 2014, tanto em valor como elama ao contrario do que se
verificou no segmento de manteigas. O grafico 2iatestra também a evolucao positiva
de quota de mercado no ano do relancamento da npratangando-se essa tendéncia

para o ano de 2015.
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Gréfico 27. Evolucdo Quota de Mercado Valor ToteIM Spread2013 — 2015 (%)
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Fonte: Nielsen (2015)

E serd que o posicionamento pretendido para a nfarea vincado na mente dos

consumidores? O gréafico 28 demonstra que o impdetocampanha de Flora no
reposicionamento da sua imagem foi praticamente, mwoluindo apenas positivamente
no vetor “E 100% vegetal”’, mas piorando no quedimio como prioridade aquando do

relancamento: “Tem melhor sabor do que as outrasasia(de +1 para -2).

Grafico 28.Brand Positioning Profild-lora 2014

Flora
Temo precogue eu estou dispostola) a pagar -3 D
Tem a melhor relacdo gualidade / precoe -1 I
Tem embalagens mais atractivas 1] I
E umna marca gue se preocupacom a nutricao -1 |
530 recomendadas pelos médicos 0
S30 adeguadas paratoda afamilia -1 |]

E uma marca em gue confio 4 D

E 100% vegetal

Contém gorduras/dleos essenciais

E boa para o desenvolvimento das criangas
Ajuda a manter o coraciosauddvel

S3o boas para asalde

Combina bom sabor com boa nutrigio

Tem melhor sabor do gue as outras marcas

Reduzemsignificamente o colesterol

N

1}

Fonte: Sgest (2014)

O Brand Positioning Profilela marca em 2015 viria a demonstrar novamente oféer s

qualquer tipo de alteragcdo vs 2014, mesmo depoisirde2° ano consecutivo de

campanha, ficando bastante aguém de marcas de igaame indicador prioritario
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referido atras, como Matinal (+8) e Mimosa (+25@ @&htanto, Brand Equityde Flora
sofre uma ligeira melhoria, visivel no gréfico 2®Jtando a ultrapassar a marca Pingo
Doce em produtos para barrar no ano de 2015, mamegando atras das marcas de

fabricante Matinal e Mimosa.
Grafico 29.Brand EquityFlora 2013-2015

22,5 23,3

51 51

2013 2014 2015

B Total Notoriedade ~ M Total Lealdade Total Imagem

Fonte: Sgest (2015)

3. Questdes

3.1Tendo em conta 0 contexto macroecondémico no arDiid e o cenério dos
mercado$-MCG e alimentar, considera ser um btiming para relancar uma
marca de fabricante no mercado portugués? JustiicRua resposta.

3.2Faca uma andlise ao Mercado de Spreads, respetivecoténcia e
Consumidores, incluindo no final uma analise SW@Eghica a marca Flora
antes do seu relangamento.

3.3Enuncie a lista d&PI's que definiria para o relancamento da marca Flora,
indicando quais deles atingiram resultados postiga negativos, fazendo
uma distin¢ao clara entre 2014 e 2015.

3.4Tendo em conta os resultados negativos identifEeagm ponto anterior,
indique quais as medidas que poderiam ter sidoeinghtadas para melhorar
a performance dos mesmos.

3.5Indique quais os argumentos a utilizar junto daslhmestas, de forma a

conseguir posicionar Flora junto as manteigas mgor acoriana.
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3.6 Qual Ihe parece ser o proximo passo a implemeitastratégia da marca ja
no ano de 2016? Justifique.

3.7Devera a ULJM replicar o relangcamento feito em d&loara outras marcas ou
produtos que detém dentro do mercado de produtashparar o pao, também
elas na fase de declinio? Em caso afirmativo, eélabanovo marketing-mix

sugerido para a marca / produto escolhido.

4. Nota Pedagogica
4.1 Publico-alvo do caso

O presente caso pedagdgico destina-se a:

° Alunos de licenciatura e mestrado nas areas déi&Geshu Marketing, ou
em outros mestrados ou licenciaturas com uma coemperforte numa dessas
areas, nomeadamente em Gestdo de produto e/ou, marca

° Gestores de produto / marca / categoria que atmermercados de bens
de grande consumo altamente competitivos, nomeadarmgae tenham marcas a

Seu cargo gue nédo sao apoiadas ha mais de 5 anos.

4.2 Objetivos pedagdgicos
No final deste caso pedagdgico deseja-se que owsaldas areas referidas

estejam em condicdes de:

) Identificar oportunidades em mercados de bens @mdgr consumo
altamente competitivos;

) Definir e implementar a estratégia para marcaseaiguer tipo de apoio
h& mais de 5 anos, que se encontram ja na suddatelinio;

° Compreender a importancia de uma estratégia 100¢hada no
relancamento de marcas em declinio e a necessiadmntinuidade
dessa estratégia no medio prazo;

° Percecionar e interpretar o impacto obtido pelanghmento de marcas na
fase descendente do seu ciclo de vida, tanto ab ddsKPI's da marca

como na prépria categoria em que se insere.
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4.3 Revisao de Literatura
Para delinear a melhor estratégia a implementar panarca Flora, € essencial deter um
profundo conhecimento sobre o conceito de ciclovida do produto, sobre quais as
possiveis estratégias a seguir para uma marca eimideo papel de cada elemento do
mix no relancamento de uma marca que se encontrefassta@ o melhatiming para o
concretizar. E com esse objetivo que se apresgataeguida, uma revisdo de literatura

assente nestes temas.

4.3.1 Marcas em declinio
Podemos considerar que as marcas e/ou produtopegigcem a categoria de cremes
vegetais possuem um ciclo de vida, uma vez queogamaiutos pereciveis — suscetiveis
de perecer (Priberam.pt, 2015) - tém um tempo dea Mnitado; as suas vendas passam
por fases distintas com diferentes desafios, opmlales e problemas para resolver; o
seu lucro aumenta e decresce nas diferentes fasse aiclo de vida;, e requerem

diferentes estratégias em cada uma das fases aickede vida (Kotleet al.,2015).

Existem correntes discordantes do conceito de Qiel®/ida do Produto, que afirmam
que o mesmo é uma variavel dependente das acOemrteting e ndo uma variavel
independente a qual as empresas devem adaptaasadestisbes de marketing (Dhadla
al., 1967), ndo havendo razao para que uma marca esde que esteja associada a um
produto que as pessoas ainda queiram comprar (Wkagtsal, 2001). No entanto, opta-
se por colocar este caso e a marca em estudo dierstien conceito, ainda mais porque no
caso de marcas que tém um unico produto no sefolpmras mesmas estdo também
sujeitas ao ciclo de vida desse produto (Kapf&@®8). De acordo com o conceito em
causa, a marca Flora, com base na evolucao des/grdéicada ao longo dos ultimos
anos, era uma marca claramente situada na fasectieid, o periodo do ciclo de vida de
um produto / marca em que as vendas mostram unwénela de decréscimo,

acompanhadas por uma erosao dos lucros (Kettlgr, 2015).
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Em marcas como a analisada neste caso, em que@sfaralo produto ameaca tornar-se
obsoleta, a marca terd de se mover para niveisateai@dos em termos gerformances
beneficios, para se conseguir manter sustentaméiodéa dinamica do mercado em que

se insere (Ghodeswar, 2008).

Segundo a usualmente utilizada matriz BCG (Stemefimler, 2006), as marcas que se
situam na fase de declinio geralmente situam-sguacto quadrante — produto abacaxi
ou peso morto. Esta € uma realidade quando as snanedisadas apresentam uma taxa
de crescimento inferior ao mercado ou categoriajeense inserem, em simultaneo com

uma quota de mercado relativa inferior & sua gealaoncorrente.

A inexisténcia de comunicacdo, que caracteriza acas que se situam na fase de
declinio e no quadrante da matriz BCG referidoaléambém a uma auséncia de
diferenciagéo percecionada pelo consumidor, fazeodo que as marcas percam a sua
forca e colocando-as dentro do processo denominabanding(Mayer & Vambery,
2013).

Segundo Lendreviet al. (2015), o fator chave de sucesso na fase de tecdo os
custos mais baixos, que permitem assegurar a ikdad® do negdcio em causa. Estes
autores sugerem um ciclo de vida para um negoesisuseitado / reciclado quando o
mesmo se encontra varios anos com vendas pratibanmexistentes ou mesmo nulas,
mas é Kotheet al (2015) que antevé um ciclo de vida com base dodpaycle-recycle
com varios picos ao longo da vida do produto. Egde de vida € equivalente ao tipo VI
de Cox (1967, citado por Krishnamoorthi em 2012¢spnte na figura 13. Poderédo ser
varias as possiveis estratégias utilizadas nesteigacom o intuito de reverter essa
tendéncia de declinio antes que a marca / produmtocausa seja descontinuado do

mercado em que se encontra.
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Gréfico 30. O ciclo de vida de um negdcio “resdasic”

Fonte: Lendreviet al. (2015)

Figura 13. Os 6 tipos de ciclo de vida do produto

ANNVERIN

N VAN AN VAVA

Fonte: Cox, W.E. (1967) citado por Krishnamoori12)

Existem assim varias razdes apontadas para 0 sudeseeinvestimento em marcas a
entrar na fase de declinio, nomeadamente o riscelpdo de compra por parte dos
consumidores ser inferior quando optam por compraa marca ja existente, mesmo que

esta apresente um produto modificado (Evans, 1993).

E de sublinhar, no entanto, que as marcas queusensha fase de declinio do seu ciclo
de vida optam muitas vezes por estratégias de abharfdseado do mercado em que se

inserem, reduzindo ao maximo o valor de investimegérantindo apenas a retencao dos
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consumidores mais fiéis. Estas estratégias vishentdir recursos, de forma a reinvesti-

los em marcas com maior potencial (Varadarajaad, 2006).

4.3.2 Relancamento de marcas em declinio
“Relancar um produto consiste em uma modificagé gpre um novo posicionamento,
seja uma mudanga na marca, uma nova maneira denmamualteracdes visuais na
embalagem ou até mesmo no préprio produto. Podmsdrinado com uma alteracdo de
posicionamento de preco ou uma mudanca importangeiporte de marketing” (Villena
et al, 2014). Este relangamento pode ser feito pargaasajue comunicam regularmente

mas que pretendem reinventar-se, ou para marcasnecidas e/ou em declinio.

4.3.2.1Timing do relangcamento
Quando os consumidores ja ndo percecionam uma n@Ec®w Satisfatoria para
necessidades especificas, essa marca sera utiipadanenor frequéncia (Huffman &
Houston, 1993). E normalmente nessa altura quereaneatra na fase declinio, em que

tera de ser avaliada qual a estratégia a seguairgoaresma.

4.3.2.2Estratégias de relancamento
Segundo Evans (1993), existem varias estratégiagnadeketing possiveis para o
relancamento de marcas maduras e em declinio noadeeronde se encontram. De
sublinhar a quinta estratégia que menciona, de¥itigacdo com o caso pedagdgico em
causa, cuja intencédo é alcancar um novo targdizamilo para isso o seu produto core

gue podera ou nédo ser alvo de modificacdes naase b

As diferentes fases do ciclo de vida de uma mafoa produto estdo habitualmente
associadas a diferentes tipos de estratégias detimgr Assael (1993) sugere um tipo de

estratégia clara para cada um das fases, de ammmo gréafico seguinte:
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Grafico 31. Estratégias por ciclo de vida do prodeibu marca
Revigoragdo

Reforco da Marca Colheita
da Marca da Marca

ﬁ

Revitalizacdo

Estabelecimento da Marca Ve
d_a_Marca/ -
Introducao Crescimento  Maturidade Declinio

Fonte: adaptado de Assael, H. (1993), Marketingcgrles and strategy

Segundo esta perspetiva, a fase de declinio paodalvsede duas estratégias distintas:
Colheita da Marca, deixando o produto viver poe som um decréscimo tendencial do
investimento de marketing até se tornar nulo, outR&acao, reinvestindo novamente
na marca. A estratégia de Revitalizacdo procura)adnquista de novos consumidores,
ao contrario da Colheita da Marca que se foca apepna consumidores fiéis. Essa
fidelidade a marca acontece quando os consumidiamesm uma decisdo consciente ou
inconsciente, expressa através de uma intencammpartamento, de recomprar uma

marca de forma continua (Kabiraj & Shanmugan, 2011)

Existem, no entanto, outras perspetivas mais dgm@eciem termos de revitalizacao de
marcas, focadas em estratégias de marketing maisretas tais como inovar nos
produtos dessas marcas, criar programas de garapistar em recomendacdes de

terceiros ou investir em comunicacao publicitafiadrews & Kim, 2007).

4.3.2.3Fatores a considerar no marketing-mix do relangcameto
Em mercados maturos ou em declinio, o sucessoejlar(camento de novos produtos
devera ter sempre como pressuposto a oferta denalgantagem para o consumidor,

visivel no produto desenvolvido. No entanto, de\adgaturacdo desse tipo de mercados,
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apenas a vantagem do produto pode nao ser suéictmtendo a forca de vendas apostar
fortemente na distribuicdo do mesmo (Hart & TzokX)0). Os préprios distribuidores
deverdo ser incluidos na obtencdo de feedback csta @ melhoria do produto
relancado, uma vez que atuam cada vez menos comos hstribuidores, mas também
como parte da solucdo para o sucesso do negocitijbeondo cominputs relevantes
para a melhoria de performance dos produtos e saroa distribuem (Restucaos al.,
2016).

No que diz respeito ao preco, Golder & Tellis (200&em-nos que a duragao do ciclo
de vida positivo do produto pode ser prolongadavas da diminuicdo de pregcos. Em
simultaneo, Abell (1975), refere que em mercadodadga escala o preco de novos

produtos ndo devera ser posicionado cpneonium

Porém, € na comunica¢do de um novo produto quens@ia O maior consenso na
literatura existente: o investimento neste elemeiotmix € fundamental para o sucesso
de um novo produto neste tipo de mercados, mosiraralia vantagem ao consumidor e
incentivando a sua experimentacao (Hart & Tzok@epp Day (1981), citado por Dung,

V.A. (2012), diz mesmo que o classico conceito id® ae vida do produto ndo prevé

mudancas que possam afetar os diferentes estéges diclo, como € o caso especifico
do investimento publicitario, enquarbialla & Yuspeh (1967: 111) afirmam que este
conceito leva os gestores a “matarem marcas queripatd ser rentaveis durante muitos

mais anos”.

4.3.3 Importancia da comunicacao no relancamento
Kapferer (2008) refere que uma das formas pargezau da fase de declinio € através
de um reposicionamento e de publicidade e comuliiceenovadas, de forma a adequar
a proposicdo de valor as condi¢cbes competitivaseptes. Essa comunicacao renovada
pode influenciar fatores como a qualidade percetdlama marca, a qual pode afetar as
atitudes face a marca, associacoes feitas a meanpadpria imagem, através da mencéo
direta a qualidade do produto ou seus resultadsiiyies (Aaker & Biel, 1993).
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4.3.3.1Brand Awareness

A notoriedade da marca é o conceito que tradupactdade do consumidor identificar a
marca, sob diferentes condicbes, como sendo peritth@ uma dada categoria de
produto (Aaker, 1991). Quando nos referimos a nsama declinio, geralmente essa
notoriedade ainda é elevada, sendo muitas vezem &rand equitye o seubrand
engagemenjue se encontram em risco. Segundo Kapferer (195, citado por Pedro
(2010), “uma marca sem notoriedade ndo passa deaspweza sobre o produto, sem
sentido, muda”, pelo que é condicdo essencial par@lancamento bem-sucedido de

marcas em declinio.

Desta forma, os objetivos de marketing sao atirgil® forma mais eficiente quanto ja
existe algum tipo derand awareness preferéncia na mente dos consumidores (Evans,
1993). Para além desse facto, sabe-se também maésdificil para os consumidores
relembrarem as informac¢des de um produto que agrareen campanhas de uma marca
nova, ainda mais quando se situam em categoriagneleado com alta pressao
publicitaria (Kent & Allen, 1994). E por essa razgoe, atualmente, os consumidores
escolhem muitas vezes as suas marcas preferida@stpgraparecerem instintivamente no
seu subconsciente, o0 que leva a que seja necepaéai@ negocio criar amor pelas suas
marcas, para que estas sejam competitivas no neeeaghnhem a tal relevancia na

mente desses consumidores (Malilal, 2013).

No que diz respeito a comunicacdo propriamente adlitauma marca, a publicidade
apresenta-se como uma ferramenta de eleicdo pargir abons niveis debrand
awarenessinfluenciando a decisao final de compra (KumaR&ju, 2013). Quando se
trata de uma marca ja com algawareness familiaridade para os consumidores, a
comunicacao devera ter o papel de reavivar o sgereessa mesma marca através de
mensagens consistentes que consigam envolver samaores e fazé-los pensar sobre
ela (Delgado, 2012). Para que tal aconteca, des&idos gestores de marca a assumir a
responsabilidade de integrar os varios esforcadainicacdo de marketing (Schultz &
Kitchen, 1997), sendo o investimento em publicidmdeomendado para atingir o

objetivo de aumentdarand equity(Yoo et al, 2000).
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4.3.3.2Brand Equity
Quando nos referimos a marcas em declinio, esfesnéam muitas vezes problemas ao

nivel da sua equidade e relevancia para o consumido

Existem vérias perspetivas e definicdes litland equity Algumas delas baseiam-se
maioritariamente no valor econémico das marcas rf@teny & Mcdonald, 1992),
enquanto outras a relacionam maioritariamente comapacidade de gerar valor
diferencial para os consumidores de uma marca (Ad&@91). Keller (2013) segue
também esta segunda linha de pensamento, definamdbém este conceito como o
efeito diferencial que o conhecimento da marcadebre a resposta do consumidor ao

marketing dessa marca.

Associado ao conceito deand equity surge usualmente o ternboand engagement
relacionado com o0s comportamentos dos consumidguesdo interagem com um
produto, dando-lhe determinado significado (Kell213) e ndo apenas como uma
commodity Sabendo que o termodmmodity esta associado a bens basicos e utilitarios,
com 0 peso que krand equitytem nos produtos e marcas de hoje, podemos dizer g
atualmente ndo existe algo coommmoditie§Read, 2011).

Para criar a tal relacdo entre produtos e consuesdyue os tornam cada vez menos uma
commodity o papel das emocdes assume uma forte relacdocomportamentos
respeitantes a marcas, estando a intensidade dagdesn relacionada com o

comportamento de compra (Travis, 2000).

Um das formas de transmitir e criar essas emoc¢dssconsumidores € através da
comunicacao de marketing, ou seja, a comunicagéiergk das marcas contribui para a
formacdo ddorand awarenesg de uma imagem positiva para a marca (Keller3g01
esta parte integrante darand equity Quando o foco é colocado nessa imagem e
identidade positiva de marca, a integracdo da carac#&o de marketing é feita de forma
mais eficiente (Madhavaram, 2005), ganhando umlpapdamental no relancamento de
marcas em declinio. No entanto, uma marca nuncar@ddar unica e exclusivamente
refém da qualidade e relevancia da sua comunicagéa, vez que esta nao podera

compensar completamente uma qualidade deficientprdduto entregue. Todavia, é
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também verdade que a qualidade percebida é sengiseretevante do que a qualidade
real de um produto (Berry, 1988), sendo essa p&ocegbalhada pela comunicacgao.

4.3.4 Impacto do relangcamento
No mercado de bens de grande consumo em Portygaias 30% das inovacgdes tém
sucesso e sO 21% destas é que sdo consideradas Bds”, tendo uma penetracio
2,5 vezes superior a média da sua categoria (K&@®a8, citada por Marketeer em
2013). Para marcas que se procurem relancar nadwersm que se inserem com base

em inovacao, estes deverdo sem duvida ser nimégogm conta.

Segundo Andrews (2007), uma marca revitalizadaetenthostrar melhorias em termos
da sua imagem, atitude face a marca e associagifeesd mesma. Ja de acordo com Reid
(1995), a extensdo e desenvolvimento de uma mareaigtente torna-se cada vez mais

importante, uma vez que o custo de criar uma nreea é cada vez maior.

Todavia, sendo pouca a bibliografia dedicada eBpaciente ao tema do impacto do

relancamento de marcas em declinio, este foi eslcotiomo alvo deste caso pedagdgico.

4.4 Ferramentas de andlise
Para realizar uma completa e correta andlise aempie caso, € importante considerar e
interpretar uma série de dados referentes ao nereadque a marca em questdo se
insere, de forma a facilitar a compreenséo e datéio entre os varios capitulos presentes
no caso. Essa andlise podera ser feita em dois mosyenomeadamente o pré e pos
relangamento da marca Flora dentro do mercadpidads
Como tal, a andlise referente ao momento de pangamento deverd englobar os

seguintes dados:

e Peso de manteigas e cremes vegetais dentro doduetespreads
e Evolucdo de vendas de manteigas e cremes vegetaisoddo mercado de
spreads
e Quota de mercado das principais marcas existentes;
e Peso dos varios canais dentro do mercado em gnalise
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Penetracdo, frequéncia, lealdade e repeticdo d@reoda marca Flora e seus
principais concorrentes;

Precos praticados pela principal concorréncia;

Notoriedade, posicionamentol@and equityda marca Flora, assim como das
principais marcas concorrentes;

Arvore de decisdo na compra de um produto paraabarrpdo por parte do

consumidor.

Para uma analise mais completa do momento pos;estento, para além da evolucao

dos dados acima mencionados no momento anterelevéante acrescentar:

Evolucdo da distribuicdo da marca Flora e comparagé as principais marcas
concorrentes;

Evolucdo das vendas com promoc¢éo de Flora e cogdmam@om as principais

marcas concorrentes;

Impacto do relangamento nas vendas, quota de nwerpadetracao e repeticdo
de compra da marca Flora, e contribuicdo dessaigdolpara a performance da

categoria de cremes vegetais em que se insere.

4.5Plano de animacgao

Sessédo | Objetivos Meios Métodos Tempo
12 - Apresentacéo do caso- Distribuicdo do caso | Expositivo 90”
Sesséo | - Introducéo ao aos alunos
mercadd=MCG, em - Resumo do caso pelg
particular o mercado | docente
alimentar - Explicacéo do
- Introducéo ao conceito de ciclo de
mercaddSpreads & vida do produto e
Cooking respetivas fases
- Introducéo ao - Caracterizacéo do
conceito de marcas enm mercadd~MCG, com
declinio especial destaque para
0 mercado d&preads
& Cooking
Fora de | - Conhecer - Leitura e diagndstico | Auto-estudo | 120”
Sessédo | aprofundadamente o | do caso Ativo
caso - Andlise ao Mercado, | (individual)
- Elaborar proposta de| Concorréncia e
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resolucdo para as trés
primeiras questdes
- Pesquisa adicional

Consumidores

- Elaboracéo da andlis¢
SWOT para a marca
Flora

- Determinacéo de
KPI's para a marca
Flora e respetivos
resultados

D

22 - Reuvisitar o caso, - Discussao em turma e Participativo | 90”
Sessao | clarificando todas as | clarificagéo das Ativo
davidas existentes guestdes 1 a 3 (individual)
- Fechar respostas as | - Conclusao sobre a
questbes 1 a 3 analise SWOT da
- Introducéo as marca Flora
questbes 4 a 7, - Determinacéo
clarificando eventuais | conjunta doXPI's
davidas adequados e
- Formacgéo de grupos | performance dos
de trabalho mesmos
Fora de | - Resolugéo das - Analise de toda a Ativo (grupo) | 180~
Sessdo | questdes 4 a7, em informacéo existente np
grupos de trabalho caso e proveniente de
eventual pesquisa
adicional
- Elaboracéao dos slides
de apresentacdo, com
resposta as questdes 3 a
7
32 - Apresentacao das - Apresentacéo de 15 | Participativo | 90”
Sessédo | propostas de resolucdo minutos de slides em | Ativo (grupo)

elaboradas por cada
grupo

- Melhoria as respostas
dadas pelos diferentes
grupos

- Esclarecimento de
davidas e concluséo
sobre o caso

grupos de trabalho

- Sugestdes de melhor
5 as respostas dadas pe

grupos por parte do

docente (e restantes

grupos)

- Principais conclusoes

do caso por parte do

a
(0N

docente

4.6 Questdes de animacéo
4.6.1 Decorrente da analise do caso, elabore um suménmistrativo do

mercado deSpreadsno ano de 2013, caracterizando o0 mesmo no queedpeito a
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principal concorréncia da marca Flora e comportamede compra dos seus
consumidores.

4.6.2 Em que medida considera que a “entrada” ou “safia’'Uma crise
econdmica em determinado mercado influencia o co@pento dos seus
consumidores? Dé exemplos concretos com os qualesifique, em particular no que
diz respeito aos bens de grande consumo.

4.6.3 Recorda-se de marcas que tenham comunicado nadpasses que ja
nao o facam no minimo ha 5 ou 6 anos? Indique alggemplos concretos.

4.6.4 O negb6cio de uma marca cresce sempre que a meshm| a0
comunicar? Justifique a sua resposta.

4.6.5 Dentro de determinado mercado em que uma mesmaesapetém
varias marcas, o crescimento é obtido mais facilenatravés das marcas de maior ou
menor dimensao do seortfolio?

4.6.6 Cruze o posicionamento da marca Flora antes deetmuzamento com
o histérico da marca e apresente as suas conclusgm 0 mesmo para o
posicionamento obtido depois do relancamento, tesrdoconsideracdo a estratégia e
campanha utilizadas.

4.6.7 Considera que, de uma forma geral, o relancameatd-ldra teve
sucesso no mercado em que a marca se insere? Eoutgag categorias distintas e para

gue marcas poderia aplicar uma estratégia semefhant

4.7 Resposta as questdes

4.7.1 Tendo em conta o contexto macroeconémico no ano @013 e o
cenario dos mercadosFMCG e alimentar, considera ser um bomtiming para
relancar uma marca de fabricante no mercado portugés? Justifique a sua resposta.
“O crescimento em cadeia foi positivo pelo terceinmestre consecutivo, conduzindo a
um crescimento em termos homodlogos, o que ja naweséicava desde o ultimo
trimestre de 2010. Os nameros continuaram a surgeeeaqueles que esperavam que a
economia portuguesa ndo seria capaz de apresentarcrescimento econdémico
sustentado perante um ciclo de consolidagao figeal se manteve durante o ano de

2013" (Luisa Felino, Marco 2014 in http://economsapo.pt/noticias/recuperacao-
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economica-em-portugal_189135.html) — este € uml gjne normalmente as marcas

aproveitam para repensar a sua estratégia, numia & que se assiste a inversado

positiva de tendéncia, visivel ao longo do caso:

 Na evolucdo do consumo privado e das vendas dihagetepresentadas nos

gréaficos 4 e 5;

« Na diferenca visivel em alguns dos principais iadares, entre as duas metades

do ano de 2013, ilustrada na figura 1;

« Na previsdo animadora de crescimento do consunvadwie do PIB para os
anos seguintes (grafico 6), numa altura em que rdiacgca do consumidor
aumenta (gréafico 1) e a taxa de desemprego dimgiapds més (grafico 2);

e No proéprio crescimento solido do mercaBMCG, visivel também em 2013
(+4,3%), proveniente maioritariamente do aumento meco (+4,1%) mas

também de um aumento em volume (+0,2%).

“Segundo a AC Nielsen estara a ocorrer uma invedgioma tendéncia recente que
vinha produzindo um aumento do peso das marcasdsaos grandes distribuidores no
total das vendas realizadas” (Scantrands BGC Padrtug in

http://melhorescentroscomerciais.com/marcas-braes@®-a-perder-quota-maio-2013/),
facto esse visivel na performance que as marcasstidouidor apresentam ao fecho de
2013 (-0,5%), o primeiro ano em que decrescem degmivarios anos consecutivos de

crescimento consolidado.

O mercado FMCG cresce no seu total, mas alavanpelds mercados alimentar e de
bebidas, os primeiros a recuperar da crise ecomOrdims anos anteriores. Esse
crescimento ainda € mais visivel nas categoriaprddutos alimentares frescos, por

serem 0s bens que respondem as necessidades seaisias dos consumidores.

Pelo somatorio das observacfes e dados antermeslui-se que o contexto para o
relancamento de marcas no mercado portugués awm fdeh 2013 ¢é favoravel,
principalmente em categorias de produtos mais emggpara os consumidores, como é

0 caso das categorias alimentares.
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4.7.2 Faca uma andlise ao Mercado de Spreads, respetivaizorréncia e
Consumidores, incluindo no final uma analise SWOT ihdmica a marca Flora antes

do seu relancamento.

Mercado — O mercado dspreadsem Portugal apresenta um total de vendas em aalor
111 milhdes de euros, em que 0s cremes vegetadpear representam 52 milhdes e as
manteigas os restantes 59 milhdes de euros. NdeaB013, este mercado apresenta uma
performance negativa de -1,6% em valor, sendo sameahmente negativa em volume (-
0,2%). Este cenario ilustra uma desvalorizacdo docado, em grande parte justificada
pelo aumento d&OD (Volume On Dealjjue se verifica no mesmo, tanto em cremes

vegetais como em manteigas, ilustrado no grafico 32

Gréfico 32. Evolucd®olume on DeaCremes Vegetais e Manteigas % (2012-2015)

45,0
40,0
35,0
30,0
25,0
20,0 -
15,0
10,0
50 4
0,0 -

2012 2013 2014 2015

— Cremes Vegetais =——Manteiga

Fonte: Nielsen (2015)

No entanto, existe uma clara disparidade entreuas dategorias pertencentes a este
mercado — cremes vegetais e manteigas — em querimgirps enfrentam uma
performance negativa de -4,5% em valor e -0,6% elame, enquanto as manteigas

registam uma tendéncia positiva de +1,2% em vakd),2% em volume.
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Os cremes vegetais ULJM apresentam ao fecho de @@ilperformance ainda mais
negativa do que a categoria de cremes vegetais comtwdo, de -4,7% em valor e -

1,2% em volume.

Concorréncia — Sabendo que a ULJM detém uma quota de merca@@%edentro da
categoria de cremes vegetais (grafico 33), podshgaar que a grande concorréncia das

marcas ULJM se encontra na categoria das manteigas.

Gréfico 33. Divisdo Quota de Mercado Cremes Veggtaia Barrar

B Planta
H Becel
Flora
B Outras ULUIM
mDOB's
H Alpro

Outras

Fonte: Nielsen (2015)

Tendo em conta as diversas marcas de manteigaerggs no mercado portugués,
concluimos que a lider entre as manteigas € Minumsa, 14,5% de quota de mercado
em valor no total do mercado dpreadslogo seguida da marca Matinal com 9,7%. Pelo
meio, apenas se encontram@®B’s (Distributor Own Brandsjle manteigas, com um
total de 12,8%, mas que se encontram subdividigdss pdiferentes produtos detidos

pelos varios retalhistas do mercado.

Todavia, tendo em consideragdo o posicionamentemutelo para o relangamento de
Flora (creme vegetal com 15% de leite dos Acorespsideram-se como suas
concorrentes diretas as marcas de manteiga denor@goriana, especificamente
Milhafre, Nova Acores, Loreto e Terra Nostra. Endstas, a principal concorrente €

Milhafre, detendo uma maior quota de mercado (4,G¥8im como uma maior
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penetracdo (14,2% dos lares portugueses) e umar neatdade por parte dos
consumidores (15,8%).

Consumidores — A maior fatia dos lares portugueses (42,1%) éh32sdo lares
duplicadores, ou seja, compram no decorrer do megraanarcas de cremes vegetais e
de manteigas. Nestes lares, a porta ja esta “bemted para serem conquistados, mas
existem ainda 33,8% dos lares que s6 compram ngantkeirante um ano completo (vs
24,2% de lares exclusivos de cremes vegetais).dsepdoposta de sabor da nova Flora a
mais intensa dentro do portfolio ULJM, faz sent&kia ter um papel fundamental na
conquista destes lares exclusivos de manteigaspasios principalmente por casais
jovens (>30 anos), sem filhos, pertencentes asadasociais alta e média-alta. Este &
também um perfil de consumidor onde a categoriardmes vegetais se encontra sub-

representada quando comparada com a categoriardeigas.

Para além dos dados especificos de consumidoresajtefere ao mercado sjgreads
€ importante real¢ar a sua preocupac¢ao e procesaestte por solugcdes mais econémicas
para a casa, que melhorem simultaneamente a st sdi@m-estar e proporcionem uma

melhoria da vivéncia e usufruto do lar em todasuas dimensoes.
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de Lisboa

Apresenta-se de seguida a matriz da analise SW@Amitta para a marca Flora com

base no cenario pré-langamento, incluindo as resggiropostas de a¢des a tomar:

Pontos Fortes

> PFol: Marca com 40 anos de histéria no
mercado

> PFo2: Assinatura do passado ainda com
alguma notoriedade e relacionada com sah
“Flora, o sabor que o pédo adora”

> PFo3: Marca ainda com um forte
distribuicdo ponderada (88%), estando
praticamente presente em todos os cliente:
mercado

> PFo4: Perfil de consumidor da marca co
proximidade ao perfil de consumidores de
manteigas

Pontos Fracos
> PF1: Lancamentos inovadores do passa
com pouco sucesso (doces, queijos para b
e manteiga)

orPF2: Ndo comunica desde 2001
> PF3: Fraca notoriedade espontéanea (119
> PF4: Queda de vendas a duplo digito de
2010

B>dBF5: Perda de QM% desde 2010,
representando apenas 2,1% do mercado €
jvalor em 2013

> PF6: Apenas 4,9% de penetracédo

> PF7: Brand Equity bastante abaixo das
principais marcas de manteigas, incluindo
DOB Pingo Doce

o
arrar

0)

cde

m

Oportunidades
> O1: Manteigas com baixdare

of voice na comunicagéo do
mercado depreadsem Portugal
> 02: Consumidores passam m|
tempo em casa

> O3: Maior preocupacéo com

consumidores

> 04: 66,3% dos lares ja
consomem pelo menos um cre|
vegetal ao ano

> O5: Posicionamento pouco cl

uma pagina em branco para
reescrever

saude e bem-estar por parte dogperfil do consumidor de manteigas.
r]tmva imagem criada para a marca a nivel
n

na mente do consumidor, sendd

> Al (O5vsPFo02): Definir novo
posicionamento para a marca, conciliand
sua imagem histérica em termos de sabor
os beneficios nutricionais dos cremes veg
Ris

> A2 (O1lvsPFo4): Criar nova camparial
eBTL com base no novo posicionamento €

> A3 (O4vsPFo3): Dar presenga massiva 3

acional, aproveitando a sua elevada
distribuicdo e a ja forte aceitagdo dos

oFue seja mais largamente consensual e ac

consumidores a marcas de cremes vegetafs: A6 (O4vsPF6): Implementar agdes tatical

> A4 (O2vsPF1): Criar mix de produto e pr

ue os lancamentos da marca no passa
Epsesentando-se como uma solugéo validg
as refeigbes (pequeno-almoco / lanche) fei
em casa.
no
> A5 (O1vsPF3): Comunicar nova campan
de forma intensiva aquando do seu
langcamento, dando-lhe a presséo e notorig
necessarias para o sucesso do relangame
marca ao nivel dos varios indicadores.

focadas nos lares que ndo consomem qual
creme vegetal durante o ano, incentivando|
aumento da penetracéo da marca através
lares exclusivos de manteigas.

pite
do,

as

na

dade
to da

=]
quer
o
os

Ameacas
> Al: Performance positiva da

categoria de manteigas em 201

retalhistas (Sonae e Pingo Docq
no mercado, que em conjunto
representam 42% das vendas t
em valor

> A3: Existéncia de uma maior
variedade de marcas de mantei
no mercado

> A2: Dependéncia de 2 grandefeomplementando o portfolio oferecido pela

> A7 (A3vsPFo4): Relangar produto com u
nova receita, com base num perfil de sabol
Hnais proximo das manteigas agorianas,

VLIM.

> A8 (A2vsPFo3): Dar mais énfase a
implementagao do projeto nos 2 principais
retalhistas do mercado, mas néo deixando
faga 0s restantes clientes que garantem a

[ral9 (A2vsPF5): Envolver os 2 maiores
retalhistas desde inico no relangamento d4
marca, dando-lhes voz ativa e conhecimen
aprofundado acerca do projeto.

> A10 (AlvsPF7): Apresentar o relangame
como um acompanhamento da tendéncia
positiva das manteigas, mas incluindo
teneficios diferenciadores que estdo apen
presentes nos cremes vegetais.

distribuicdo alargada da marca.

to

hto

S
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4.7.3 Enuncie a lista deKPI's que definiria para o relangcamento da

marca Flora, indicando quais deles atingiram resufidos positivos ou negativos,

fazendo uma distincéo clara entre 2014 e 2015.

Para responder a esta questédo, apresent&alamced Scorecardbaixo:

KPI's Target Resultados
2014 2015 2014 2015
Evolugdo positiva de vendas > 0% 3% 26,4% _
benchmark| (estancar decréscimo) {crescer +3% / ano)
[Evolugao positiva de QM Valor % 2,5% 2,9% |
benchmark {+0,4 p.p. / ano) (+0,4 p.p. /ano)
IEvolugéo penetracao >11,7% >14,2% 13,8% -
benchmark (> Nova Acores) (> Mithafre)
|Evo|ug§o repeticdo de compra >37,7% >482% _
benchmark (> Mithafre) {>2013)
[ Distribuicio Ponderada >91% >= 0% 2% | 92% |
benchmark (> Mithafre) (+ 1p.p. /ano)
[Share of Voice >11% > 8% 2% | 21% |
benchmark (> Terra Nostra) (> Terra Nostra)
[Evolugao Brand Equity >22,1% >23,6% 22,5% |
{mesmo ritmo de
benchmark (> DOB PD) crescimento)
Posicionamento -
-"Tem melhor sabor do que as outras marcas" Hth 48 _
benchmark (> Matinat) (> Matinat)
[Notoriedade Espontanea >13% >20% 20% | 20% |
benchmark (> Nova Agores) (> Nova Agores)
[Notoriedade Total >91% N.A. 3% | NA |
benchmark (> Mithafre)
[Aumento Volume on Deal > 30% > 35% 36% [N
benchmark (=Planta e Becel) (= Planta e Becel)
|QM% Valor total cremes vegetais > 43,5% > 43,9% 439% | 44,8% |
benchmark (+0,4 p.p. / ano) {(+0,4 p.p. /ano)

4.7.4 Tendo em conta os resultados negativos identificaslono ponto

anterior, indique quais as medidas que poderiam tewsido implementadas para

melhorar a performance dos mesmos.

Relativamente ao ano de relancamento (2014), aftades foram muito positivos para a

grande maioria do&PI's estipulados. As Unicas excecdes verificaram-saiael da

evolucdo da repeticdo de compra e do posicionandantoarca no critério considerado

(“Tem melhor sabor do que as outras marcas”).

No que diz respeito a repeticdo de compra, é usimérobservada uma reducdo dessa

repeticdo quando se faz um relangamento completordproduto e/ou marca, uma vez
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gue se pde em risco a lealdade dos consumidoiigsefié detrimento do aumento de
experimentacdo e penetracdo. Todavia, o decrésitimoaior que o estipulado como

objetivo. Para que tal ndo acontecesse, poderigetetolocado maior énfase na
comunicacdo dos beneficios nutricionais da novaitagc justificando assim a sua

recompra, ou comunicando de forma especifica mamorsumidores da marca em 2013,
para que a perda da sua fidelidade a marca fosserrfex.: através dmailing Sonae).

Em termos de posicionamento, com o intuito de nratho atributo “Tem melhor sabor
do que outras marcas”, poderia ter-se dado matagies a comunicacao deason-to-
believeleite dos Acores em ponto de venda, assim comadmip campanhabove the

line.

O cenério em 2015 apresenta-se bastante difererde @014, com a marca Flora a nédo
garantir a continuacdo da sua boa performance maiemdosKPI's estabelecidos. Apds
uma andlise aprofundada, a principal justificac&ucoatrada foi a perda de
competitividade em termos de vendas com promocdp,qee a marca Flora nao
acompanhou a tendéncia acentuada de crescimensoi@agrincipais concorrentes neste
indicador, tal como observado no grafico 22. Numtara em que shopperse mostra
cada vez mais inteligente e recetivo a promocdesaiar parte dos mercados, a auséncia
da presenca de Flora em folhetos e o decréscimsudacompetitividade envOD
(Volume on Dealfonduziu a marca ao declinio verificado em vendgasta de mercado

e penetragao.

O facto da campanha utilizada em 2015 ter sidoaexatte a mesma de 2014, nao
ajudou a melhorar o problema ja detetado ao niwglasicionamento pretendido para a
marca, assim como condicionou uma evolugdo congistem termos dbrand equity

(que ainda assim obteve uma melhoria de 2014 |@dr3, Znas abaixo do desejado).

4.7.5 Indigue quais os argumentos a utilizar junto dos rtalhistas, de

forma a conseguir posicionar Flora junto as manteigs de origem acoriana.
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Para definir os argumentos a utilizar junto doalhedtas em termos de posicionamento
de produto no seu linear, € importante compreeqgdais os critérios de escolha dentro
da categoria em que o0 mesmo se insere. Com baswaora de decisdo da categoria de
spreadspresente na figura 14, percebemos que os doé&icgtmais importante sdo o

teor de gordura e a intensidade de sabor.

Figura 14. Arvore de Decis®preads

Spreading (N=306)

Teor de gordura |EEEEE—_—— sz
Intensidade des

8] T|p|:-
Funcionalidade

Capacidade

Tipo de embalagem

Fonte: GFK (2012)

Tendo em conta que os resultados do teste “as "cégjs com Flora a coloca em
paridade com Mimosa e como mais saborosa do quetaPBabor a Manteiga, é
fortemente defensavel afirmar que o perfil de sa@encontra mais proximo de uma
manteiga do que o de um creme vegetal para b&asa. além disso, e apos analisar a
receita de Flora comparativamente a das manteigas)ui-se que o teor de gordura €
praticamente o mesmo das manteigas (79% vs 80%dp ssuperior ao dos restantes

cremes vegetais que se situam entre 0os 50% e os 70%

Sendo os argumentos anteriores validos para colmgaroduto Flora no linear das
manteigas, € o ingrediente que da lugaclamn publicitado em toda a campanha que nos
colocara junto as manteigas de origem acgorianam‘d®% de leite dos Acores”.
Inevitavelmente, decorrente do investimento cologaat detras da campanhastwpper

ird procurar a nova Flora junto aos restasf@®adsde origem acoriana, sendo este o

altimo argumento de peso a utilizar junto dos hésshs.
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4.7.6 Qual Ihe parece ser o proOximo passo a implementaranestratégia
da marca ja no ano de 20167 Justifique.
Tendo em conta a totalidade do investimento cologad detras da campanha de Flora
entre 2014 e 2015, que levou 8@V visivel no anexo 6, assim como a totalidade de
GRP’sda marca desses 2 anos (grafico 34), sera impert@mgar uma nova campanha
para o mercado, uma vez que a proposta de valomdecampanha desgasta-se depois de
1.000GRP’sinvestidos (Masterson, 1999 — figura 15), entramol@enominadevearout
de repeticdo (Bast al, 2007).

Gréafico 34.GRP’sFlora 2014 e 2015

FLORA

m2014 2015

Fonte: Initiative Media (2015)

Figura 15. Aprendizagem aplicadawearout

Pergunta Resposta

GRP’s necessarios para desgastar a
proposta de valor até ao “off-air” =
1.000

Durante quanto tempo devermos
deixar os nossos antincios no ar?

De quantos anincios vamos
precisar para otimizar um plano de
media com 4.000 GRP’s?

Fonte: adaptado de Masterson, P. (1999), The wephamomenon

4.000 / 1.000 =
4 execuges necessarias

A criatividade da nova campanha devera ter comaocip@l objetivo melhorar a
performance de Flora nd&I's em que a campanha de relangcamento lancada em 2014

nNao conseguiu ser tdo bem sucedida: posicionanedmend equityda marca.
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Apdés observar o portfolio das principais marcascoomentes de Flora em 2016, é
também sentida a necessidade de inovagcdo na maeatualmente possui apenas uma

Unica receita em 2 formatos distintos.

Figura 16. Portfolio Marcas Manteigas Acorianas

Fonte: Imagens Google (2016)

Quando se compara Flora a marca Nova Acores, erfarmance tem melhorado ano
apos ano (de 1,6% de quota de mercado em 20122 @@aem 2015 — Nielsen, 2015)
deteta-se uma aposta desta concorrente em inovaggando Nova Acores Goumet em
2015 e Nova Acores Meio-Sal ja em 2016, respondesdion a diferentes necessidades e
tipos de procura por parte de consumidores de mgantBara além disso, remium
cobrado em termos de PVP recomendado dessas @eppstmite a marca continuar a
apostar fortemente em vendas com promocado, alggajdetetamos ser um ponto a

melhorar em Flora na resposta a questao 4.7.3.

Conclui-se assim que a marca devera lancar algouondg inovacdo maigremiumno
mercado despreads que responda a uma necessidade distinta, pedaniine entrar no
“jogo promocional” com maior competitividade e iz@ndo uma nova campanha para

suportar esse Iangamento.
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4.7.7 Devera a ULJM replicar o relancamento feito em Floa para outras
marcas ou produtos que detém dentro do mercado deqalutos para barrar o pao,
também elas na fase de declinio? Em caso afirmativelabore o novo marketing-mix
sugerido para a marca / produto escolhido.

Para responder a questao, é importante analiemdéricia de cada uma das plataformas
existentes no portfolio ULJM (anexo 7) dentro dacado de produtos para barrar o péo,

visivel nos dados da Nielsen presentes no graéico 3

Gréfico 35. Evolugédo Quota de Mercado Plataformia3MSpreadq%o)

16,6
16,0

14,0
Planta Original

Planta Sabor a Manteiga

——Planta Soja
10,0 9,9

= Becel Original

8,0 ——Becel Sabor a Manteiga

QM% Valor
0
[o+]

Becel ProActiv

6,9
6,0 Becel Magra

4,8 ——Flora
4,0
3,4 Vaqueiro para Barrar

20 20
: — ()7
0,0 2 83

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fonte: Nielsen (2015)

Podemos concluir que existem 4 plataformas em qoedsecutiva nos ultimos 5 anos,
que podem ser alvo de um relangamento: Plantar@atjgdecel Original, Planta Soja e
Becel Magra. Tendo em conta a dimenséo das 4,aaggia relancar Planta Original, a
qual ndo tem qualquer tipo de comunicacao espacifisde 2008 (Fonte: ULIJM, 2016),
também devido ao facto de entre as 4 ser aquedgpeuiil de sabor se aproxima mais do
preferido por consumidores de manteiga.

Outro fator importante a considerar € a evolu¢asitipa de cremes vegetais desde o
relancamento da marca Flora em 2014, quando codgparam a performance das

manteigas. Ora, é justo considerar que relancantta das plataformas da ULJM no

55



ISCTE £ Business School
Instituto Universitario de Lisboa

CASO PEDAGOGICO: Relangamento de marcas em decelinicaso da marca Flora

mercado despreads ainda mais tratando-se da de maior dimensaoueinfiara

positivamente os resultados do negécio como um todo

Apresenta-se entdo uma sugestdo de marketing-mix @arelancamento de Planta

Original:
Produto

e “Beneficios acrescidos, agora ainda com mais sabdfanter a mesma base da
receita que foi vencedora durante varios anos neade, mas adicionando-lhe
apenas um pouco de aroma a manteiga que aproxieieainente mais o seu
sabor ao das manteigas menos intensas. Para asoy passar a utilizarabaim
“sem lactose” (retirando qualquer vestigio de ptosldacteos da receita), assim
como oclaim “sem gluten” (ja possivel de utilizar na receitaay mas néo
destacado pela marca), duas tendéncias crescemteseitado alimentar que
nenhuma outra marca dpreadsseguiu até ao momento.

e Manter o pack com o mesmo tom de amarelo vivoseli@ador da marca no
linear e na mente dos consumidores, mas dando mestaque a melhoria do
sabor, comunicando em simultaneo as credenciaigiongais do produto (“Rica
em acidos gordos 6mega 3. Os acidos gordos saacesseara 0 crescimento e
desenvolvimento normais das criancas.” / “Rica dtariinas A, D e E” / “Sem

Lactose” / “Sem Glaten”)

Figura 17. Packs Planta Original 2509, 5009, 1Kg

%3‘: jirval
) Plan?g s i A ::i “ L =0
‘ - i origiial Y- ﬁsow
Onglnnl g i :
J ‘ : f ! Plag;m
. Planta _Planta _ Planta

Fonte: ULJM (2016)
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Preco

e Manter os patamares de PVP recomendado, permiéimdarca continuar a ser a
mais barata entre as marcas de fabricante, tantoamd¢eigas como de cremes
vegetais para barrar.

e Aumentar presenca em folhetos e vendas com proma@mmpanhando a
tendéncia das restantes marcas e respondendo argrecpreocupacdo do
consumidor atual (mas possivelmente apresentandieeppromocional inferior
as marcas concorrentes — entre 15% e 20% - umauega € a marca mais

acessivel em termos de preco em vehdaeling.

Distribuicéo
e Manter a elevada distribuicdo da marca no mercad®nal e nos varios canais

(visivel no gréfico 36).

Gréfico 36. Distribuicdo Ponderada Planta Origpwl canal (%)

100

90

80 -

70

60

50 4

40 -

30

20

10

0 +— T

Total Portugal Hipers Supers Supers Tradicionais
Grandes Pequenos

Fonte: Nielsen (2015)

e Aumentar presenca da marca em loja junto de cassgoomplementares (pao,
pequeno-almoco...), assim como de categorias cujipoamento e target seja

semelhante ao seu (familias com filhos, visivedréico 37).
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Gréfico 37. Perfil de consumidor Planta Original

Buyers Index
vs Total Spreading

|
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Morth Interiar 128
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Fonte: Kantar (2013)

Comunicacéo:

e Voltar a comunicar a plataforma Planta Original &TL (Above the ling
mantendo o destaque as suas credenciais nutrigifit@das nas criancas, dando
simultaneamente énfase a melhoria de sabor — masanbhe dando o nome
“sabor a manteiga”, uma vez que ja existe a platedd’Planta Sabor a Manteiga”
no mercado. Planta Original devera ser comunicadaocl00% creme vegetal,

afirmando em simultaneo a tal melhoria de sabor.

Dada a provavel reticéncia dos consumidores de aigantem experimentar Planta
Original devido ao seu histérico associado a “manga”, seria importante realizar um

teste de consumidor quantitativo a nova receitidizantdo os resultados positivos na
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comunicacao de relancamento da marca. A sugedtzego teste comparando o novo

perfil de sabor de Planta Original com algumasndascas de manteigas existentes.

4.8 Slides de resolucéo

ISCTE ¢ Business School
Instituto Universitrio de Lisboa

CASO PEDAGOGICO:
O impacto do relangamento de marcas em declinio
— o caso da marca Flora

ISCTE £ Business School
Instituto Universitério de Lisboa

1. Apresentacdo do problema

ﬂma proposto para o caso pedagogico serd o impacto do relangamento)

marcas em declinio, utilizando como foco de andlise o caso concreto da
marca Flora. Para isso, importa olhar para as estratégias usualmente
seguidas pelas marcas em fase de declinio e qual o impacto das mesmas,
procurando determinar qual a estratégia seguida no relangamento da marca
Flora.

Objetivos

- Analisar o impacto do relangamento nos KPI’s da marca e da categoria
em que se situa;

-> Concluir se é um caso replicavel para outras marcas que se encontrem na
mesma situagdo;

- Compreender quais as principais taticas e técnicas a utilizar em

estratégias semelhantes. /
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2. Enquadramento
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Agenda

Apresentagdo do problema

Enquadramento

A ULJM no Mercado de Spreads e sua concorréncia
O Consumidor

A marca Flora e estratégia de relangamento
Andlise SWOT

KPI’s para o relangamento e resultados

Sugestdes de melhoria

© e N U s BN

Argumentagdo para o retalhista
10. O futuro da marca Flora
11. Qual o préximo produto/marca?
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2. Enquadramento

0O ano da recuperaggo da crise econémica Variagio vendas em valor total FMCG,

-57,8% Z 0

PICO DA REC e)
CRISE
17,7% 2

A-Brands e DOB’s (%)

" Bl Toegn - j“‘,,u L

Divis&o do mercado de cremes
Vegetais e manteigas em valor (%) | s

Valor Volume
[ _ = 4 .
| | | I : - ’ Variagdo mercado spreads
R - 2 o, o T on W (manteigas&cremes vegetais)
. e valor e volume(%)

Variag3o categorias FMCG em valor (%)

iy T

Fonte: INE (2013), Kantar (2013), Nielsen (2015)
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3. A ULJM no Mercado de Spreads e
sua concorréncia

Becel

Peso das marcas no negdcio de
spreads UUIM (%)

Planta flora

0.6%

VS

C=® Jatial

{"’ T\
NOSTRA

Pt mecel mFlora @ Vaqueiro

PRIMOR ~  GRESSO'
PRESIDENT ~ LORETO

Fonte: P&L interno UM 2013
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4. O Consumidor

“0 i it atento e, em particular nas despesas para a casa e
outras que sio incontornaveis, no hesita em ser ativo na procura por solugdes mais econdmicas,
principalmente para as suas marcas de eleic3o.”

A lista de compras ganha especial relevancia para evitar a “compra acidental”, revelando que os
portugueses sentem ter hoje comportamentos muito mais semelhantes aos dos seus pais e avds,
decorrentes de um contexto menos favoravel onde as “boas compras” sdo cada vez mais

necessarias.

Lares Spreads Exclusivos vs Duplicadores

Duplicadores

45.0%

(L

Exclysies

G
B, (62.1%]

Fonte: Clab (2013), Mkt FutureCast Lab (2013), Kantar (2014)
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8. Sugestdes de melhoria

2014 2015

* Comunicar beneficios nutricionais da receita

« Comunicagdo targetizada para antigos consumidores da marca
* Maior destaque ao RTB “Leite dos Agores” em POS e ATL

* Manutengdo ou aumento de VOD
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5. A marca Flora e estratégia de relancamento

Histérico marca Flora

<
flora @ um pouco oe HisToRIA 1] i

Firs

6 P’s relangamento Flora
NOVA FLORA: 6P’s

Assets Campanha Comunicagio Relancamento Flora

vegetatcom
onenso sabor s marmeicn,
e e em 1 gar

< completamente

Fonte: ULIM 2014-201¢
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7. KPI’s para o relancamento e resultados

Balanced Scorecard — Relangamento Flora
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Q)

9. Argumentacao para o retalhist

* Perfil de sabor semelhante a
Mimosa e mais saborosa do
que Planta Sabor a Manteiga
(resultados blind test).

Arvore de decisdo Spreads

Spreading (N=306)

Intensidade .

Teor de gordura semelhante
ao das manteigas (79% vs 80%)
e acima dos restantes cremes
vegetais (50%-70%).

* Claim “com 15% de leite dos
Acores”, suportado pela
campanha.

Fonte: GFK (2012), Nielsen (2013)

60



ISCTE £ Business School
Instituto Universitario de Lisboa

CASO PEDAGOGICO: Relangamento de marcas em decelinicaso da marca Flora

ISCTE £ Business School

£ Busi
ISCTE ¢ Business School Instituto Universitdrio de Lishoa

Instituto Universitario de Lisboa

10. O futuro da marca Flora 11. Qual o préximo produto/marca?

Evolugdo Quota de Mercado Plataformas ULIM Spreads (%)

GRP’s Flora .
* Necessidade de nova

campanha, uma vez que a
utilizada para o relangamento
ja se encontra “esgotada”.

* Necessidade de inovagdo,
para responder a oferta da

concorréncia mais direta, Produto Preco Distribuicio Comunicacio
Rprandi licad nomeadamente propostas “Beneficios Manter PVP Rec, || Manter niveis de Voltar a
prendizagem aplicada ao wearout ! ! prop ; el S aumentar distribuicio e comunicarem
e - mais premium que permitam Planta__ agora ainda com VOD, com deep aumentar ATL, focando-a
. . = F: ” 3 presenca em nas suas
entrar no jogo promocional mais sabor! promocional loia i -
) ! 0 B da loja junto a credenciais
de forma mais efetiva. ol categorias nutricionais e na

concorréncia.
complementares melhoria de

e familiares. sabor.
Fonte: IM (2015), Masterson (1999) roE NS To1s

5. llagbes do caso para a gestao
“Para algumas companhias, revitalizar uma marcaumaagode ser bastante mais

rentavel do que gastar milhdes a langcar uma ngWaahsink, 2001: 228).

Quando nos debrugcamos especificamente sobre marcdeclinio, essa € uma tematica
ainda pouco desenvolvida no ambito pedagdgicobradiolo a relevancia da analise feita
neste caso em especifico. Encontrando-se a maoca €laramente j4 na sua fase de
declinio em 2013, os resultados do seu relancanssaioam por comprovar qgue com a
estratégia e mix adequados, as marcas e produtasegencontrem nesta fase poderao ser
revitalizados, dando lugar a ciclos de vida atipiaferidos por autores como Lendrevie
et al. (2015), Kotler & Keller (2015) e Cox (1967, citador Krishnamoorthi em 2012).
No entanto, conclui-se também que o foco e apowmerdeser mantidos nos anos
seguintes ao ano de relancamento, com o risco eodtados desses anos posteriores

serem mais mal sucedidos, tal como verificado 80 eaalisado.

Num contexto macroecondmico com sinais de recuperag budget necessario ao
relancamento de uma marca € usualmente inferiandguaomparado com o que seria
imprescindivel ao langamento de uma nova marca esmm mercado. Tal diferenca
deve-se em grande parte amarenes® algumaequity ainda existentes na marca a ser
relancada, ainda que ambos o0s indicadores enfrertlambém uma tendéncia

decrescente, devido aos continuos anos sem ineegtm
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Desafia-se entdo a premissa de Lendreve (2015) sobre a necessidade de reducéo de
custos como fator chave de sucesso na fase daideclbmprovado pelo reinvestimento
feito em Flora e resultados decorrentes dessetimargo. O mesmo tipo de desafio se
pode fazer a afirmacao de Varadaragaml (2006) sobre as estratégias de abandono do
mercado, com redugéo do investimento e retencdasixa dos consumidores mais fiéis,
confrontando-a com a estratégia seguida por Flara @ conquista de consumidores as
suas mais diretas concorrentes. O sucesso desskgdm € visivel no facto de 46% dos
consumidores que mudaram de marca diretamente Rdara serem provenientes de
marcas de manteigas (Kantar, 2014), um namero nantss alcancado por qualquer

outro produto do mesmo mercado.

Mesmo no que diz respeito ao marketing-mix paracasaneste estagio, o presente caso
pedagdgico vem contrariar alguns pontos identifisank bibliografia existente. E o caso
de Golder & Tellis (2004) ao defender que o pro&ndp ciclo de vida positivo de um
produto devera ter uma diminuicdo de precos acaplague mais uma vez se prova nao

ser inteiramente necessario pela analise do cas@esente.

Todavia, ha pontos de comunhdo entre as referénigatificas existentes e este caso
pedagogico, tal como a vantagem do produto nasusieiente para uma marca vingar na
fase decrescente do seu ciclo de vida, a impoeéaaeiforte distribuicdo e, acima de
tudo, a relevancia da comunicacao para o reveatégrdléncia decrescente de uma marca

no seu mercado.

No fundo, os resultados visiveis neste caso caatnao classico conceito de ciclo de
vida do produto, comprovando o que Dhalla & Yus(#¥67) afirmaram ao dizerem que
este conceito leva os gestores a “matarem marcaaogeriam ser rentaveis durante
muitos mais anos”. De facto, essa rentabilidadadhura podera existir, apostando numa
estratégia de continuidade e reinvestimento emaaltthave, mas nunca esquecendo que
qualquer estratégia deverd ser alvo de continualiagdo e adequacado as alteragbes de

mercado e concorréncia, o que ndo aconteceu nd dagelancamento da marca Flora.

Pelos resultados alcancados e toda a analise fresaste caso pedagdgico, o
relangcamento de marcas em declinio € sem davidaalieraativa a ter em conta para

outras marcas presentes no merdabtCG, sem nunca esquecer que a estratégia devera
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ser delineada para mix como um todo e nao focalizando apenas alguns éos s
elementos. Serd interessante analisar outros 6#swss sobre esta mesma tematica, no
mercadd=MCG ou mesmo noutros, com o intuito de comprovaragHes aqui presentes

e completando o que sera a estratégia de eleicasipaacoes idénticas.
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7. Anexos
Anexo 1

Peso por area de negdcio no total ULIM 2013 (%)

W Home Care Personal Care ™ Refreshment Foods

Fonte: ULIM (2013)

Anexo 2

Perfil de Consumidor — Cremes Vegetais e Manteigas

Buyers Index
vs Total Spreading
UpperiMiddle Upper 7 110
Middle 35 107
Middle Lower 101 a7
Laower 110 86
upto3duo. ad 101
35t dIu.o. 104 0z
S0to 54 v.o. 100 100
65 u.0.and mare 101 ar
upta Sy 106 nz
GrolSu.a 106 0z
TEra25y.a 103 0z
26 y.o. and more 35 35
Tto & members 32 100
Jmembers 105 101
4 members and mare 113 100
Single v'oungzsf'oung Couples no kids 87 03
Single Aduls!Adult Couples no sons 36 36
Couples with woung kids 106 102
Couples with teenagers 103 102
Couples with grown up sons 110 101
Single Parent HH a5 ns
Fletired 101 a7
Great Lisban 30 103
Great OP'art 181 a3
Littaral 181 a7
Marth Interior 13 83
Sauth Interiar 10z 0z
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Fonte: Kantar (2013)

Anexo 3

Resultados Blind Test — Avaliacado Global e Intengé Compra

Mlmosa and Flora Derrete-te are the best evaluated Spreads

Planta Sabor a Manteiga is the worst evaluated

Overall Evaluation

valuesin %

*he *be
Average Score
] [
W Like it extremely (9) 6
M Like it very much (8)
M Like it moderately (7)
47
Like it slightly (6)
Neither like nor dislike it (5)
Dislike it slightly (4)
M Dislike it moderately (3) .
M Dislike it very much (2) 6
W Dislike it extremely (1) &l
15
DK/DA 13
1 1 23
" g T T T 1
Flora D. Planta 5. M. Milhafre Mimosa

Unilever Label

(a)

* Significant difference at 95%

e
-

~Flora D. and Mimosa have the highest Purchase Intention

Unilever Label Competitor Label Competitor Label
(b) (c) (d)

Base: Total interviews (300) s

Planta has the lowest Purchase Intention

Purchase Intention
Average Score
(without DK/DA) E

m Definitely buy (5)

M Probably buy (4)
Might/might not buy (3)

M Probably won't buy (2)

M Definitely won't buy (1)

DK/DA 21

FloraD.

Unilever Label

(a)

¢ Significant difference at 95%

values in %
*b *be
=]

28 10

- i

i miress
PlantaS. M. Milhafre Mimosa
Unilever Label Competitor Label Competitor Label
(b) (<) (d)
Base: Total interviews (300) “2

Fonte: Nielsen, 2013 (n=300)
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Anexo 4

Tabela Nutricional e Lista de Ingredientes Flora

Creme Vegetal para barrar a79%
Valores nutricionais Por 100g

2967 k| /714 keal

monainsaturados
polinsaturados
Hidratos de carbono
dos quais agticares

Vitamina A
Vitamina D
Vitamina E

Anexo 5

Por porgdo 10g Mantelliga
297 K1/ 71 keal P;:;ap kj";?:kcft Ingredientes: 6leo de girassol, matérias gordas vegetais
. (palmaestearina e gordura de palmiste, em proporgdes
] varidveis), agua, LEITE magro reconstituldo dos Agores (15%),
sal (1,8%), LEITELHO, emulsionantes (lecitina, mono e
diglicéridos de Acidos gordos), conservante (sorbato de
potéssio), regulador de acidez (4cido cftrico), aromas, vitamina
A, vitamina D e corante (beta-caroteno). Linha Azul

€I 200 578

80pg (10% VRNY)
0,75ug (15% VRN)

Fonte: ULJM (2015)

Campanha de relangcamento Flora — Filmes TV e Digita
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Anexo 6

Share of VoicéMercadoSpreadspor marca

X
o~
’\
o~

PLANTA BECEL FLORA TERRA NOSTRA MIMOSA

H 2013 m2014 w2015
Fonte: Initiative Media (2015)
Anexo 7

Portfolio Unilever JMSpreads

MARCAS E PORTFOLIO ULJM SPREADS @
Unilever
r Dy A
Cma Y @@ [ [
2 = (= E S =
s FES | e g |28
Plania Tm:;t" E?d @uacuv W
PIantaM r;:ﬂuf;; g:%
\‘ — / ' ¥ & /

Fonte: ULJM (2016)
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