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O Caso da Marca Pato Real

Sumario

Todos os dias surgem novos produtos e novas marcas no mercado dos bens de
consumo, pelo que um dos principais desafios da gestdo e do marketing é continuar a
conquistar novos consumidores e, simultaneamente, reter os ja existentes. A enorme
diversidade de produtos e marcas favorece a criagdo de uma forte concorréncia entre as
empresas exigindo-lhes uma constante adaptacdo as necessidades do mercado e a
implementacdo de solucdes inovadoras que lhes permitam continuar a fidelizar os

consumidores e assegurar a sua estabilidade financeira.

Neste contexto, é fascinante perceber como as marcas necessitam de se adaptar a
atualidade para fazer face a competitividade do mercado e assegurar a sua permanéncia

Nno mesmo.

O interesse pelo tema advém da relevancia de se analisar e compreender um
processo de revitalizacdo de uma marca. Isto é, 0S processos necessarios para que 0
maior ativo de uma empresa ndo se desvaneca num mercado concorrencial como o dos

dias de hoje.

Selecionou-se a marca Pato Real, pertencente a empresa mais antiga da industria e
distribuicdo do arroz em Portugal, a Ernesto Morgado, S.A., que no préximo ano
celebrard cem anos de historia, e procedeu-se a elaboracdo de uma proposta de
implementacdo a revitalizacdo da marca a nivel do produto, preco, distribuicdo e

comunicacao.

Palavras-chave: Marca, Valor da Marca, Notoriedade, Revitalizacdo
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Abstract

New products and new brands appear on fast moving consumer goods market every
day. One of the biggest challenges of management and marketing is to continue to gain
new consumers and, simultaneously, retain the existing ones. The large diversity of
products and brands stimulates the existence of strong competition requiring a constant
need of adaptation to the market needs and the implementation of new solutions to

allow the consumer loyalty and financial stabilization.

In this context it is fascinating to understand how brands need to adapt to current

challenges facing competitiveness and ensure their permanence in the market.

The interest for the topic comes from the relevance of analyzing and understanding
the process of brand revitalization, meaning the necessary processes to ensure that the

biggest asset of a company doesn’t fade out in a competitive market like nowadays.

The Pato Real brand belongs to Ernesto Morgado S.A., which is the oldest rice
industry and distribution company in Portugal. This brand, that will celebrate one
hundred years of history next year, was selected for a brand revitalization including
product, price, distribution and promotion.

Keywords: Brand, Brand Equity, Brand Awareness, Revitalization
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Sumario Executivo

Todos os dias surgem novas marcas no mercado dos bens de consumo, mas nem
todas permanecem no mercado. E essencial um acompanhamento constante e uma
definicdo de politicas de marketing adequadas, e de longo prazo, uma vez que 0 SUCesso
de uma marca depende, ndo s6, do valor que representa para a empresa mas também da

forma como os consumidores valorizam os produtos oferecidos pela mesma.

O desenvolvimento da Tese de Mestrado consistiu no estudo de um dos principais
desafios da gestdo e do marketing — 0 processo de revitalizacdo de uma marca. Para tal,
selecionou-se a marca Pato Real, pertencente a empresa mais antiga da industria e

distribuicdo do arroz em Portugal, que no proximo ano celebrard cem anos de historia.

Fundada em 1920, localiza-se proximo da Figueira da Foz, numa das zonas mais
propicias a producdo de arroz em Portugal. Trata-se de uma empresa com estrutura
familiar, onde o investimento em marketing ndo tem sido uma constante, pelo que,
concomitantemente, a marca Pato Real ndo se encontra nas primeiras opcdes dos
consumidores no momento da compra, sendo interessante identificar as acOes

necessarias para ultrapassar esta situacdo e cimentar uma posicao forte no mercado.

Enquadrou-se teoricamente o tema em analise através de uma reviséo literaria com
referéncias bibliogréaficas relacionadas com o conceito de Marca, Valor da Marca e a
sua Revitalizacdo. Posteriormente, contextualizou-se a marca Pato Real no mercado dos
bens essenciais, mais especificamente no mercado do arroz, e realizou-se um
questionario para avaliar a imagem e a notoriedade que os consumidores detém sobre a

marca e sobre o mercado do arroz.

Apo6s o posicionamento da marca no mercado e da anélise ao consumidor, com o
objetivo de incrementar a quota de mercado, potenciar os resultados da empresa e
estabelecer uma relagéo positiva entre o consumidor e a marca Pato Real, desenvolveu-
se a uma proposta de implementacéo a revitalizacdo da marca a nivel do produto, preco,
distribuicdo e comunicacdo. A marca em questdo concretizara o aniversario dos seus
cem anos no proximo ano e, por esse facto, a proposta de revitalizagdo terd como

principal foco o seu aniversario.
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1. Identificacdo do contexto do problema em estudo

Um dos principais desafios da gestdo e do marketing é continuar a conquistar novos
consumidores e reter os ja existentes, sendo um fendmeno fascinante como as marcas

necessitam de se adaptar a atualidade para garantir a sua permanéncia no mercado.

No ambito da realizacdo da Tese de Mestrado, no formato de Projeto-Empresa,
materializada na andlise e revitalizagdo de uma marca do mercado dos bens de
consumo, selecionou-se a marca Pato Real, pertencente a empresa mais antiga da

industria e distribuicdo do arroz em Portugal, a Ernesto Morgado, S.A.

Fundada em 1920, localiza-se em Barra, no Vale do Mondego, proximo da Figueira
da Foz, uma das zonas mais propicias a producdo de arroz em Portugal. Trata-se de uma
empresa familiar, detida por dois irmdos que representam a terceira geracao da familia,
sendo o capital 100% nacional. Possui cerca de 60 empregados, mantém a tradi¢do na
moagem do arroz, e apresenta uma visdo inovadora, produzindo e comercializando
refeicbes prontas a comer. Na sua gama de produtos conta com seis tipos de arroz
branqueado (Gama Pato Real Natural) e com refeicdes esterilizadas completas, a base
de arroz Carolino e Basmati (Gama Pato Real ao Minuto, Refei¢cbes Prontas e Arroz
Pronto), conforme se pode verificar nos Anexos 1 e 2. Porém, o mercado do arroz
revela-se como um mercado muito competitivo, onde é necessario que exista um
acompanhamento constante da evolucdo da marca no mercado, nunca descurando a

percecdo do consumidor.

O interesse pelo tema e, consequentemente, pela empresa em questdo, onde se
realizard o Projeto, advém da relevancia de se analisar e compreender um processo de
revitalizacdo de uma marca. Isto é, 0S processos necessarios para que 0 maior ativo de
uma empresa ndo se desvanegca num mercado concorrencial como o dos dias de hoje. A
empresa em analise é uma empresa com uma estrutura familiar onde o investimento em
marketing ndo tem sido uma constante pelo que, concomitantemente, a marca Pato Real,
segundo o Anuario Nielsen Food 2018, ndo se encontra nas primeiras opcdes dos
consumidores no momento da compra, relevando-se interessante perceber esta
consequéncia, de forma a possibilitar a identificacdo de medidas para cimentar uma
posicao forte no mercado e paralelamente melhorar a perce¢do da marca por parte dos

consumidores.

11
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A contextualizagdo do tema apresenta-se através de uma revisdo de literatura sobre
o0 Conceito de Marca, Valor da Marca e a sua Revitalizagdo, de forma a que os conceitos
tedricos se apliquem com o desenvolvimento do presente projeto. De seguida, pretende-
se posicionar a marca Pato Real, mais concretamente a gama Pato Real Natural, no
mercado, face aos seus concorrentes e nos principais segmentos de mercado - Agulha,

Carolino, Vaporizado e Basmati, analisando a sua evolug&o nos ultimos anos.

Com o desenvolvimento do presente projeto pretende-se apresentar uma proposta de
melhoria para potenciar os resultados da empresa, assim como garantir uma melhor
percecdo da marca Pato Real por parte dos consumidores face a concorréncia. Para tal,
pretende-se realizar um questionario aos consumidores para avaliar a imagem, lealdade
e notoriedade que os mesmos detém sobre a marca e sobre o mercado, seguido de uma

avaliacdo dos fatores cruciais para a diferenciacdo das marcas.

Em suma, o presente projeto visa, assim, desenvolver uma proposta de melhoria e
consequente revitalizacdo da marca Pato Real, analisando a sua evolugdo ao longo dos
ultimos anos comparativamente a concorréncia, detetar os pontos de fragilidade da
marca e, também, perceber de que forma os consumidores a identificam. O projeto tem
como principais objetivos incrementar o volume de vendas e a quota de mercado, mas
também desenvolver o capital da marca Pato Real, criando valor para o consumidor e

para a empresa.

Todos os dias surgem novos produtos e novas marcas no mercado dos bens de
consumo, mas nem todos permanecem no mercado. Deste modo, é essencial um
acompanhamento constante e uma definicdo de politicas de marketing adequadas, e de
longo prazo, uma vez que 0 sucesso de uma marca depende, ndo s6, do valor que
representa para a empresa, mas também da forma como os consumidores valorizam o0s

produtos oferecidos pela mesma.

12
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2. Revisao Literatura

A marca é sindbnimo de competitividade e € um dos principais fatores que sustentam
a permanéncia no mercado, sendo essencial compreender a origem do seu conceito, a
importancia que pode ter para os consumidores, 0 processo de revitalizacédo e o reforco

necessario para estabelecer uma estratégia consistente e de longo prazo.

2.1. Conceito de Marca

Desde o passado até aos dias de hoje, um nome, um design, uma imagem ou um
logdtipo é utilizado para diferenciar um produto ou servi¢co de outro aos olhos dos

consumidores, este conceito é conhecido como Marca ou em inglés Brand.

Segundo Baynast et al., (2018) as marcas nasceram com as primeiras trocas
comerciais, sendo inicialmente sinais rudimentares inscritos de forma ilegivel sobre os

produtos para autenticar a sua origem.

A palavra Brand, na sua origem advém da palavra Germanica brinn-na, referente ao
ato ou resultado de queimar. Como definicdo positiva e relevante para o marketing, no
inicio do século XV, eram utilizadas marcas em cavalos e no gado através de
queimaduras a ferro e fogo como forma de identificacdo do proprietario do animal. No
século XIX o conceito de marca evoluiu, englobando os conceitos de marca visual e
verbal como prova de propriedade e simbolo de qualidade (Oxford English Dictionary,
2004 in Stern, 2006).

Um produto pode ser copiado pela concorréncia, mas uma marca € Unica. A
diferenca entre um produto e uma marca, é que um produto é fabricado por uma
empresa e vendido a um consumidor em troca de um valor monetario, e uma marca €
estabelecida com base no que o consumidor pensa, nas suas experiéncias e expectativas
de um produto ou servico. Uma marca ndo € o que um marketeer diz que &, mas sim o

gue o consumidor pensa que é (Lee et al., 2015).

Para a Organizacdo Mundial de Propriedade Intelectual, uma Marca é considerada
um sinal que serve para distinguir os produtos e servi¢os de uma empresa dos de outras

empresas (Lencastre, 2007).

13
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Ja no contexto do Marketing, para Aaker (2014), a marca é muito mais do que um
nome e um logotipo, é a promessa de uma organizagao para com um cliente de entregar
0 que a marca representa em termos de beneficios funcionais, mas também emocionais,
auto-expressivos e ainda sociais. E também uma jornada, uma relacdo baseada em

percecdes e experiéncias, que um cliente tem sempre que se conecta a marca.

Uma marca ndo so cria valor para a empresa, como para o consumidor através da
reducdo do risco no momento da compra, isto €, identificando o produto num universo
de referéncia e diferenciando-o face a concorréncia, de forma a proporcionar uma

seguranca na escolha.

Para Kotler (2016), uma empresa ndo deve comegar por definir a identidade da sua
marca, mas sim definir o prop6sito que a marca pretende ter. Isto &, responder a questao
relativa ao que a marca promete oferecer aos seus compradores, diferenciando-se dos

Seus concorrentes.

2.2. Valor da Marca

Abordado o conceito de marca, é essencial compreender o que realmente representa
para os consumidores. Sendo a marca algo identificavel pelo valor adicional que confere

ao produto ou servico, é importante esclarecer o que representa esse mesmo valor.

A definicdo revela-se abrangente, uma vez que diversos autores apresentam
diferentes pontos de vista, dando énfase a perspetivas divergentes. A perspetiva do
consumidor baseia-se na premissa de que o poder das marcas se encontra nas mentes
dos consumidores (Leonel et al., 2006 in Buil et al., 2013). Por outro lado, a perspetiva
financeira considera o valor da marca como o valor monetario que a marca cria para a
empresa (Simon et al., 1993 in Buil et al., 2013).

Deste modo, o valor adicional conferido pela marca pode refletir-se na forma como
0 consumidor pensa, sente e reage relativamente & marca, bem como ao preco, quota de
mercado e rentabilidade que confere a propria empresa. Logo, a marca é um importante
ativo intangivel para a empresa, tanto a nivel psicoldgico, como a nivel financeiro
(Kotler et al., 2006).

A andlise ao desempenho dos dois principais tipos de medidas de valor da marca, na

perspetiva do consumidor (mind-set) e na perspetiva financeira (receitas da empresa),

14
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foi realizada por Rong Huang e Emine Sarigollu. Segundo estes autores, as receitas da
empresa sdo consideradas uma medida pertinente para acompanhar permanentemente o
valor de uma marca, uma vez que demonstram as verdadeiras mudangas no brand
equity; sdo uma medida pratica e conveniente, desde que 0s seus requisitos de dados
estejam prontamente disponiveis; e sinalizam qualquer mudanca no brand equity antes
de medir o mind-set do consumidor. No entanto, quando os sinais das receitas mudarem
no valor da marca, é aconselhada a realizacdo de uma analise ao mind-set dos clientes
para diagnosticar o problema (Huang et al., 2013). A avaliacdo do valor da marca pode
ser feita através da abordagem psicologica relacionada com o consumidor — Consumer
Brand Equity (Wang e Finn, 2014).

Segundo Aaker (1996), as dimensdes que se consideram estar associadas a brand
equity sdo a notoriedade da marca, a qualidade percebida, as associacGes a marca e a

lealdade a marca.

BRAND EQUITY
|
Brand Percerved Brand Brand
awareness quality association loyalty

Fonte: Aalcer, D, A., Joachimsthaler, E. (20000, Brard leardership , New York: Free Press.

lustracdo 1 - Dimens@es do Valor da Marca

Deste modo, o valor da marca deve ser monitorizado pelos gestores, ndo sé em
relacdo as marcas que gerem, como também em relacdo aos seus concorrentes, visto que
sdo fatores que influenciam a criacdo de marcas fortes e consistentes, estando provado
que a construcdo de marcas fortes tem iniUmeros beneficios financeiros para as empresas
que as detém (Keller, 2001).

2.2.1. Brand Awareness

O conhecimento que o publico-alvo ou um individuo tem sobre uma marca esta
fortemente relacionado, em primeiro lugar, com a notoriedade da marca e

posteriormente com as relacdes e associacoes.
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Segundo Aaker (1996), a notoriedade refere-se a forca da presenca de uma marca na
mente do consumidor. Ja Keller (1998) define notoriedade pela capacidade de

reconhecimento e recordacgdo da marca pelo consumidor.

Levy e Weitz (2004) definem a notoriedade da marca como a capacidade de um
possivel consumidor reconhecer ou associar 0 nome da marca com um certo produto ou
servico. Por outro lado, a notoriedade é também definida, apenas, como a memorizagao
do nome da marca (Lindon et al., 2015). Entre estes dois extremos existem varios niveis
em que os consumidores se podem lembrar da marca, variando do reconhecimento,

recordacdo e top of mind (Aaker, 1996).

A notoriedade ou brand awareness € assim um conceito base para uma marca,
podendo ser dividido em trés niveis, de acordo com as distintas maneiras como o
consumidor se lembra da marca: i) notoriedade assistida ou reconhecimento (brand
recognition); ii) notoriedade espontanea ou recordagdo (brand recall); iii) notoriedade

espontanea de 1° nivel (top of mind), conforme se pode verificar na llustracéo seguinte.

Top

of Mind

Brand Recall

/ Brand Recognition \
/ Unaware of Brand \

Fonte: Aaker, D. A., (1991). Managing Brand Eguiry: Capitalizing
on the Value of a Brand Name , Naw York: Freas Prass.

lHustragdo 2 - Piramide da Notoriedade da Marca

O reconhecimento (brand recognition) centra-se na familiaridade em relacdo a
marca, ganha pela exposicdo a mesma, sendo medida através da percentagem de pessoas
gue citam a marca numa lista onde esta se encontre (Brochand et al., 1999). A constante
ou repetida exposi¢do a marca mantém a presenca da mesma na mente do consumidor,

sendo um aspeto de influéncia no momento da compra.

Relativamente a recordacdo evocada ou espontanea (brand recall) refere-se a
capacidade de o consumidor enunciar a marca quando lhe é dada a categoria de um

produto ou o sector de atividade (Keller, 1993), sendo possivel a sua medicdo atraves da
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percentagem de individuos que citam a marca de forma espontanea (Bronchand et al.,
1999).

Considera-se top of mind quando uma marca é citada espontaneamente e sendo a
primeira que ocorre a mente do individuo. Este tipo de notoriedade de marca é aliciante

quando se trata de compras impulsivas (Kapferer, 1997).

Keller (1993) defende que a notoriedade de uma marca tem um papel essencial no
processo de tomada de decisdo de um consumidor. Torna-se assim importante que este
pense na marca quando pensa na categoria de um produto. Isto é, quando tem que tomar
uma decisdo, que a marca se encontre no universo de marcas que recebem a sua
consideracdo (consideration set) no momento da compra, como sendo a marca mais
vantajosa ao nivel das escolhas. Por outro lado, os consumidores tendem a adquirir
marcas que lhes sdo familiares, mesmo que ndo possuam nenhuma atitude em relacao as

mesmas.

Deste modo, a notoriedade é extremamente importante na revitalizacdo de uma
marca, pois existem marcas desvitalizadas que, atualmente, apenas possuem uma
notoriedade assistida. ApOs passarem por um processo de revitalizacdo, essa
notoriedade pode evoluir para espontanea, que é o que todas as marcas desejam no

campo da notoriedade.
2.2.2. Perceived Quality

O valor de uma marca ndo depende apenas da notoriedade, ¢ também essencial
analisar a importancia da imagem da marca para o consumidor. E do processo de
compra e do consumo de determinado produto que provém a qualidade percebida de

uma marca.

Segundo Pinho (1996), a percecdo global de qualidade associada a uma marca
influencia de forma decisiva nas decisbes de compra dos consumidores e,

consequentemente na fidelidade a marca.

De acordo com Aaker (1996), uma marca terd associada uma percecao de qualidade
geral, sendo uma caracteristica importante e mensuravel. O autor afirma ainda que a

qualidade percebida influencia diretamente a decisdo de compra e a lealdade a marca,
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essencialmente quando o consumidor ndo estd capacitado para fazer uma anéalise

detalhada ao mercado.

A qualidade percebida ndo pode ser determinada de forma objetiva porque ndo ha
clientes iguais, isto é, possuem diferentes personalidades, necessidades e preferéncias.
Um mesmo produto pode, eventualmente, satisfazer as diferentes necessidades dos
consumidores, pelo que a qualidade percebida é definida consoante a finalidade e a

existéncia de alternativas aos produtos.

Quando existe caréncia de fatores que indiquem a qualidade de um produto aquando
da sua avaliacdo antes da compra, o preco pode ser um indicador para que o consumidor
possa medir a qualidade do produto que pretende adquirir, sendo assim influenciador do
processo de tomada de decisdo (Dodds et al., 1987).

2.2.3. Brand Association

O valor de um nome da marca pode estar basicamente nas associacdes estabelecidas
a marca por influéncia de figuras publicas, do testemunho de personalidades ou até
mesmo de caracteristicas tangiveis, como a superioridade tecnoldgica do fabricante e

intangiveis, como o prestigio (Pinho, 1996).

Segundo Assael (1993), a imagem da marca € a impressdo geral criada na mente do
consumidor através das suas caracteristicas fisicas, nome, simbolos, embalagem e

reputacao acerca dos servigos que presta.

De acordo com Ghodeswar (2008), a marca no seu todo engloba ndo s6 o produto
fisico, como também as imagens que o consumidor cria da mesma. Clarifica ainda que
uma imagem ¢é fruto das percecOes detidas por uma pessoa, motivo pelo qual pensa ou

imagina algo de determinada maneira.

Segundo Baynast et al., (2018), a imagem de uma marca € constituida pelo conjunto
de atributos que os publicos lhe atribuem. Os tracos mais salientes da imagem
correspondem ao posicionamento da marca, isto €, como se pretende que a marca seja

conhecida.
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Para Keller (1998), uma imagem bem-sucedida da marca é aquela que cria
associacOes positivas, fortes e Unicas na memoria. Sendo essas associacOes
estabelecidas através de atributos da marca, tais como o produto, 0 preco, as pessoas
que a compram, a personalidade da marca e a influéncia que esta provoca ao

consumidor, gerando beneficios funcionais, experimentais e simbolicos.

Aaker (1996) afirma que uma boa imagem de marca deve apresentar trés qualidades:
durabilidade, coeréncia e realismo, uma vez que uma associacdo de marca esta
fortemente ligada a uma imagem na memdria, a uma lembranga. Caso estas associagdes
sejam positivas, sera um ponto de partida para a diferenciacdo face a concorréncia no

momento da compra, transmitindo credibilidade e confianca.

2.2.4. Brand Loyalty

O melhor ativo que uma marca pode ter sdo os consumidores leais, pois séo estes
que estdo dispostos a despender mais valor pela marca, s&o menos sensiveis a
incrementos a nivel do preco e sdo aqueles que, quando a concorréncia realiza
promocdes, estdo menos dispostos a abandonar a marca. Uma marca sem consumidores
fiéis torna-se bastante vulneravel, sendo essencial deter um segmento de consumidores
leais para conseguir praticar precos mais elevados, reduzir custos com promocdes e
aquisicdes, e consequentemente, aumentar a rentabilidade do negdcio. Torna-se mais
dispendiosa a constante conquista de novos clientes, ao invés da preservacdo dos ja
existentes, sendo um consumidor leal, uma vantagem na reducdo de custo de acgdes de

marketing.

De facto, de acordo com Aaker (1991), os consumidores irdo frequentemente
comprar uma marca familiar porque é mais confiavel e com melhor qualidade do que
uma marca que desconhecam. Aaker define lealdade a marca como um indicador da
relagdo do consumidor com a marca, sendo inversamente proporcional com a
vulnerabilidade do consumidor a concorréncia, acabando por desencorajar 0s
concorrentes, na medida em que se torna bastante dispendioso investir recursos para
atrair consumidores ja satisfeitos. O autor afirma, ainda, que qualquer negdcio gasta
mais dinheiro na conquista de novos clientes do que a manter os ja existentes,

especialmente se os atuais se encontrarem satisfeitos com a marca.
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Segundo o mesmo autor, existem cinco niveis de lealdade, onde cada um representa
um desafio para o marketing e um tipo de sistema operacional para gerir e explorar.
Conforme se pode observar na llustracdo 3, na base da pirdmide encontram-se 0s
consumidores que séo indiferentes a marca e que sdo sensiveis ao pre¢o e no topo da

piramide encontram-se aqueles que sao leais a marca.

Likes the Brand

Considers It a Friend

Satisfied Buyer
with Switching Costs

Satisfied’ Habimal Buyer
No Reason to Change

Switchers! Price Sensitive
Mo Brand Loyalty

Fonte: Aaker, D. A, (1551), Maraging Brand Eguity: Capitalizing on
the Falue af a Brand Name , Wew York: Free Press.

llustracédo 3 - Pirdmide da Lealdade da Marca

Através destes niveis é possivel percecionar a variedade de formas que a lealdade
pode tomar e o impacto que pode ter no valor de uma marca. A lealdade, torna-se assim,
um fator indispensavel para as empresas, na medida em que consumidores fiéis sugerem

um fluxo de rendimento a longo prazo.

H& um papel critico do valor da marca no desenvolvimento da lealdade a marca que
¢ baseado na percecdo do consumidor. As empresas devem tentar posicionar-se

favoravelmente na mente dos consumidores (Ashraf et al., 2018).
2.3. Revitalizagdo da marca

No mercado dos bens de consumo onde a concorréncia e feroz, aparecem
diariamente novos produtos e novas marcas, mas nem todos permanecem no mercado

no decorrer dos anos, sendo necessario um constante acompanhamento da marca.

O processo de revitalizagdo de uma marca é uma questdo critica na gestdo a longo
prazo da marca. Muitos especialistas e gestores de empresas acreditam que qualquer
marca encontrara problemas e desafios durante as suas operacfes de longo prazo, e

esses problemas podem levar ao desaparecimento da marca (Li et al., 2019).
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Segundo Keller (1998), o reforco de uma marca assume um suporte constante, de

forma a manter associagdes favoraveis criadas pelos consumidores.

Kotler (2006) afirma que as mudangas nas escolhas e preferéncias dos
consumidores, 0 aparecimento cada vez mais forte da concorréncia e da nova tecnologia
tem um grande potencial para afetar o valor e a forca de uma marca. O posicionamento
da marca pode deixar de ser nitido com o decorrer dos anos e é necessario reafirméa-lo.
No entanto, em muitos dos casos verifica-se que o posicionamento da marca em si ja se
encontra desatualizado, sendo necessaria uma nova reinvencao. De forma a rejuvenescer
o0 valor da marca, existem duas abordagens possiveis; i) expansdo da profundidade e/ou
aumento da notoriedade da marca, fazendo com que o consumidor se recorde e
reconheca a marca no momento da compra; ii) melhorar a imagem da marca, reforcando

as qualidades e o caracter Unico, de forma a diferenciar-se da concorréncia.

Segundo Keller (1998), para aumentar a notoriedade de uma marca podem ser
identificadas formas de incrementar o consumo do produto para o consumidor,
sugerindo aplicaces e momentos diferentes de uso. Para melhorar a imagem da marca
sugere a hipotese de reposicionamento da mesma e/ou a mudanca dos elementos que a
constituem. A entrada em novos mercados (com potencial de crescimento), é também

uma medida defendida pelo autor.

Para Aaker (1991), uma marca é considerada como desatualizada quando comeca a
ser negligenciada ou evitada por parte do consumidor. J& Palmer (2008) acredita que 0s
consumidores tendem a rejeitar marcas ha mais tempo no mercado porque perderam a
relevancia, interesse e identidade. Contudo, tanto os consumidores mais velhos como os
mais novos vao sempre aceitar uma marca classica que tenha caracteristicas Unicas e
relevantes que as diferenciem das marcas concorrentes, isto €, uma marca com

verdadeira substancia.

De acordo com Kaolbl et al., (2015), o processo e a estratégia a implementar numa
revitalizacdo esta dependente da personalidade dos gestores da marca, assim como as
caracteristicas de cada mercado. E também importante referir que a estratégia de
revitalizacdo pode levar ao aumento da participacdo de mercado, & possibilidade de
internacionalizacdo, ao incremento da forca da marca percebida por parte dos

consumidores e a uma maior visibilidade da mesma. O autor afirma ainda que as trés
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principais etapas de revitalizacdo de uma marca sdo, em primeiro lugar, identificar
sinais de desatualizacdo, em segundo lugar, implementar os elementos de revitalizagdo
(aumentar o portfélio de produtos da marca, publicidade inovadora e renovar o aspeto

visual da marca) e por Gltimo, adotar as estratégias de revitalizacdo da mesma.

Conclui-se que a necessidade de diferenciacdo face a concorréncia é um desafio que
deve ser encarado pela gestdo no decorrer dos anos, podendo ser necessario um
reposicionamento da marca. Com o passar do tempo, a notoriedade da mesma ndo pode
ser descurada. A percecdo por parte dos consumidores e as associagdes que sdo feitas a
marca tém que ser tidas em consideracao, de forma a que exista uma relagdo positiva
entre 0 consumidor e a marca, para que no momento da compra prevaleca a lealdade a

mesma face a concorréncia.

No entanto, atrair os consumidores para a marca tornou-se o desafio mais agitado
nos dias de hoje. Portanto, sem suster a lealdade dos consumidores, uma empresa nao
ird capturar valor de mercado (Ali, 2019). A revitalizacdo de uma marca inicia-se com a
posicdo da marca no mercado até ao renascimento criativo da sua identidade utilizando

técnicas de marketing (Chen, 2006).
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3. Caso de Estudo - Revitalizar a Marca Pato Real

3.1. Mercado do arroz

O arroz € um dos cereais mais cultivados e consumidos no mundo inteiro,
constituindo-se como a base da alimentacdo e principal fonte energética de mais de
metade da populacdo mundial. Segundo Pinto (2015), Portugal é o pais da Europa que
se encontra em primeiro lugar no consumo de arroz per capita, possuindo tradicdes
vincadas na producdo de arroz, nomeadamente, nas regides dos rios Mondego, Tejo,
Sorraia e Sado. A cultura gastrondmica portuguesa €, também, caracterizada por um
longo historial de pratos confecionados a base de arroz, como por exemplo, arroz a

valenciana, arroz de pato e arroz de marisco.

De acordo com o mais recente Anuario Nielsen Food 2018, no mercado dos bens
essenciais com vendas no valor dos 248 MilhGes de Euros, o arroz € o produto mais
consumido em Portugal, com um valor percentual de 31,2%, seguido das massas

alimenticias com 28,5% e do aglcar com 18% (llustracéo 4).

Vendas em Milhdes de Euros 248

Variatdo
28.5%.4 em Valor
BENS ESSENCIAIS -1%

ACUCAR -12%
. ADOCANTES +0.1%
) 6% ARROZ *1%
’ FARINHAS TRIGOD -0.1%
FERMENTO EM PO 2%
B ACUMCAR B ADOCANTES ARROT LEGUMES SECOS +#T%
MASSAS ALIMENTICIAS +0.4%
B FARINHAS TRIGD B FERMIENTO EM PD LEGLMWES SECDS SAL +2%
BAASSAS ALBMENTIOIAS m5AL VINAGRE WINAGRE +2%,

Fonte: Nielsen, Amugrio Food 2018, Bens Essencigis, Total Porfugal INA + LIDL .

llustracdo 4 - Mercado dos bens essenciais em Portugal referente ao ano 2018

Porém, segundo o Relatorio Nielsen, e conforme se pode verificar na llustragéo 5,
os valores anuais do mercado de arroz, em quantidade, tém vindo a sofrer uma variacéo
negativa nos ultimos trés anos maoveis respeitantes a quadrissemana 36. No que respeita

ao seu valor monetario, verifica-se uma variagdo positiva de 2 % em 2018 e 4% em
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2019, o que indicia que existiu um aumento do preco do produto, apesar de ter sido

vendida menos quantidade de arroz.

INA + LIDL

LIDL
B%

Quantidade

Valor

2% 4%

AMOVEL-245 AMOVEL-145 AMOVELAS 208 AMOVEL-245 AMOVEL-145 AMOVEL 452010
01738 201838 £ ] 2017 35 01836 3

Fonte: Relatorio Nielsen, Ano 2019 Ouadrissemana 36, Evolugio do mercado de Arroz, INA + LIDIL.

lHustracdo 5 - Evolugéo do mercado do arroz a trés anos méveis (2017, 2018, 2019)

Pode-se também verificar que no mercado de arroz em Portugal, 8% é referente ao
LIDL e os restantes 92% sdo referentes ao indice Nielsen Alimentar (INA), isto é aos

hipermercados, supermercados grandes e pequenos, livre-servigos e mercearias.

Nos ultimos anos, mais de metade das vendas de arroz em Portugal estdo associadas
a atividades promocionais, uma politica agressiva e uma guerra de pregos entre a
concorréncia, que acaba por dar uma percecdo errada ao consumidor no que toca ao
preco do produto. E, assim, essencial estabelecer uma estratégia consistente e de longo
prazo, de forma a que o valor percebido por parte dos consumidores seja suficiente para

existir uma diferenciagdo entre a marca Pato Real face a concorréncia.
3.2.  Principais Concorrentes

Segundo o Anuéario Nielsen Food 2018, no mercado do arroz, as marcas de
distribuicdo (MDD) lideram o mercado ocupando 50% no que diz respeito ao volume e
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49% no que toca ao valor. As trés principais marcas que se destacam a seguir as MDD
sdo a Cigala, a Cacarola e a Saluddes. Em termos de valor, estas ocupam 28% do
mercado e no que diz respeito ao volume ocupam 25% do mercado. Comparativamente
com o ano anterior, e de acordo com o Anuario Nielsen Food 2017, o cenario ndo é
muito diferente, sendo que as trés principais marcas, tanto em valor como em volume,
sdo as mesmas que no ano 2018, ocupando, respetivamente, 29% e 25% do mercado do
arroz. Relativamente as marcas de distribuicdo, verifica-se um ligeiro aumento
percentual de 2017 para 2018, uma vez que no ano 2017 estas ocupavam 47% do

mercado em valor e 48% do mercado em volume (llustracéo 6).

ARROZ
VALORES ANUAIS DO MERCADO VALORES ANUAIS DO MERCADO
Ano 2017 VARIACAO Ano 2018 VARIAGAOD
VOLUME em quilos 86.046 627 3% VOLUME em quilos 84 008 884 2%
VALOR m euros 76.544 284 2% VALOR &M euras 77.424.413 1%
IMPORTANCIADAS TRES PRINCIPAIS MARCAS IMPORTANCIADAS TRES PRINCIPAIS MARCAS

Em “alor 29% Em Wiolume: 25% Em Walor 28% Em YViolume 25%
CIGALA CIGALA CIGALA CIGALA
CACAROLA, CACAROLA CACAROLA CACAROLA
SALUDAES SALUDAES SALUDAES SALUDAES
MDDs AT% MDDs 48% MDDs 49% MDD= 50%

Fonte: Nielsen, Anudrio Food 2017 ¢ 2018, Airoz, Total Portugal INA + LIDL

llustragdo 6 - Mercado do arroz em Portugal nos anos 2017 e 2018

No que diz respeito ao mercado Year to Date (YTD) por fabricantes, o Relatdrio
Nielsen referente a quadrissemana 36 do ano 2019, também vai de encontro com o
referido anteriormente. Nos Gltimos trés anos, em quantidade e em valor, o mercado do
arroz encontrava-se maioritariamente representado pelas MDD, seguidas pela
Mundiarroz (detentor das marcas Cigala e Saludaes) e pela Valente Marques (detentor
da marca Cacarola). Em quarto lugar, destaca-se o fabricante em estudo, Ernesto
Morgado (detentor da Pato Real), com uma varia¢do positiva pouco significativa em
quantidade e valor (llustracéo 7).

Deste modo, pode-se afirmar que os principais concorrentes da marca Pato Real séo
as MDD e as marcas Cigala, Saluddes e Cacarola. As MDD incluem todas as marcas

detidas e vendidas pelos retalhistas, como por exemplo: marca Continente e marca
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Pingo Doce. O crescimento das marcas de distribuicdo contribuiu para o decréscimo das
restantes marcas, destacando-se a perda em quantidade e em valor da Atlantic, detentora
da marca Ceifeira e da empresa Novarroz detentora da marca Oriente.

Quantidade Valor
N RS A EEEE SV
®OM
MDD
455 471 494 444 456 471 PP
Mars Var Kg Var €
MDD 5.1% 10.0%
mV Marques E Morgado 1.5% 5.6%
ﬁ : ﬁ ﬁ mCecilio PP -382%  -34.6%
2% 43 Mars 6.1% 9.0%
= ﬁ 32 s ﬁ ﬁ Novarroz V. Marques -5.2% 5.6%
- W Orivarzea Cecibo -4.1% 2.5%
Nov -6.2% -1.6%
e 9 23 14 26 Mundiarroz o - .
' ' Atlantic -40.5%  -31.3%
51 a7 a3 Atlantic Orivarzea 6.9% 13.0%
1 N B B N § R
YTO17 YTD18 YTD19 YTD17 YTD18 YTD 19

Fonte: Relatorio Nielsen, Ano 2019 Quadrissemana 36, Mercado YID por fabricantes, INA.

llustragdo 7 - Mercado YTD por fabricantes em 2017, 2018 e 2019

Por sua vez, é interessante observar que os fabricantes Valente Marques e Cecilio,
das marcas Cagarola e D’Avo, respetivamente, apesar de terem sofrido uma diminuigéo
em quantidade, tiveram um incremento em valor, o que indicia que as marcas
aumentaram o Seu preco ou ndo aderiram as campanhas promocionais agressivas que se

tém feito sentir neste mercado.
3.3.  Segmentos de mercado

Atualmente, devido a globalizacdo e as alteracdes dos habitos de consumo, o
mercado oferece uma pandplia de diversos tipos comerciais de arroz, colocando ao
alcance do consumidor produtos vindos de toda a parte do mundo. Como tal, 0 mercado
do arroz pode-se segmentar por tipo de produto, isto é, arroz Agulha, Carolino, Basmati,

Vaporizado, Integral, Thai, Risotto e Outros.

Segundo o Relatdrio Nielsen da quadrissemana 36 do ano 2019, o tipo de arroz
mais consumido em Portugal nos ultimos trés anos € o arroz Agulha (cerca de 50%),

seguido do Carolino, do Vaporizado e do Basmati (llustragédo 8). Como tal, seréo
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considerados para o presente estudo e analise de mercado, apenas 0s quatro segmentos

de arroz mais consumidos em Portugal.

Quantidade Valor
Vaporizado
938 10.18 11.21 : I 1
“ mintegral
' - . mBasmal
. Thal
30.13 '
28.96 2452 2564 Caroling
2433 2181
= Risolto
=aAgulha
Outros
Var Kg Var €
Aguha 2.2% 6.5%
Caroling A5, 7% A A%
Vaporizadc 10.2% 6.9%
Basmafl 28.2% 23.0%
Thal 0.3% 6.8%
Risofto 12.5% 9.4%
] J ! ntegral 6. 5% B.2%
¥TOD 17 YTD 18  YTD 19 YTD 1T YTD 18  YTD 19
Ot Quanbtdade vs Tolal Mercado ot Valorvs. Tolal Mercado

Fonte: Relatario Nielsen Ano 2019 Ouadrissemana 36, Mereado YT por prodite, INA.

llustragdo 8 - Mercado YTD por produto 2017, 2018 e 2019

No que diz respeito ao segmento com maior predominancia no mercado do arroz, o
Agulha, e de acordo com o referido relatério, as MDD sdo as que tém maior peso em
quantidade e valor, seguidas da marca Cigala, Cacarola, OM, Saludées e, apenas em
sexto lugar a marca Pato Real com um decréscimo de quantidade e valor entre 0 ano
2017 e 0 2019 (llustracdo 9).
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Quantidade Valor
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Fonte: Relatorio Nielsen, Ano 2019 Ouadrissemana 36, Agulha, 3 TTD, INA

llustracdo 9 - Marcas no segmento do arroz Agulha, YTD 2017, 2018 e 2019

Porém, é também interessante observar nas llustracbes 10 e 11, nomeadamente na
quadrissemana 36 do ano 2019, na regido Norte do pais a presenca da marca Pato Real
(cerca de 14%), é muito mais elevada do que na regido Sul do pais (cerca de 1%),
possivelmente, devido a localizagdo da empresa na Figueira da Foz e a existéncia de
uma melhor rede de distribuigdo e promocao nas suas imedia¢fes. Consequentemente,
esta proximidade fisica favorece um melhor reconhecimento da marca e uma maior

quota de mercado nessa regiéo.
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Quota em Volume das Marcas Tradicionais Norte
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Fonte: Relatorio Nielsen, Ano 2019 Quadrissemana 36, Quota em Volume das Marcas, Tradicionais Norte.

llustragdo 10 - Quota em volume das marcas no segmento Agulha na regido Norte

Quota em Volume das Marcas Tradicionais Sul
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Fonte: Relatorio Nielsen, Ano 2019 Quadrissemana 36, Quota em Vohime das Marcas, Tradicionais Sul.
llustracdo 11 - Quota em volume das marcas no segmento Agulha na regiéo Sul

Relativamente ao segmento do arroz Carolino (2° mais consumido), observa-se
que tem vindo a sofrer uma diminui¢do tanto em quantidade como em valor. As MDD
lideram novamente o mercado apresentando 36% de quota de mercado em volume,

enquanto que as trés principais marcas em conjunto perfazem apenas 31%. A marca
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Cigala ja ndo se encontra em destaque neste segmento, pois, segundo o Anuério Food
2018, as trés principais marcas sdo a Bom Sucesso, a Malandrinho e a Saludaes
(llustracdo 12). De salientar que a marca Pato Real neste segmento identifica-se como a
Pato Real Malandrinho, anteriormente apresentada ao mercado apenas como
Malandrinho. No entanto, no final dos anos 90, foi incluida na marca Pato Real, a sua

marca umbrela, de forma a aumentar a eficacia em termos de comunicacao.

IMPORTANCIA DAS TRES PRINCIPAIS MARCAS

Em Valor: J6% Em Volume: %
B.SUCESSO B.SUCESSO
MALANDRINH MALANDRINH
SALUDAES SALUDAES

MDDs 33% MDDs 36%

Fonte: Nielsen, dnmuario Food 2018, drroc Caroling, Total Portugal INA + LIDL .

llustragdo 12 - As principais marcas no segmento do arroz Carolino

Como se pode observar pela lHustracdo 13, as trés principais marcas mantém-se em
destagque no que toca a sua quantidade e valor, seguidas das marcas Ceifeira, Cacarola e
Cigala. A marca Bom Sucesso apresenta uma varia¢do positiva tanto em volume como
em valor, sendo a principal concorrente da marca Pato Real neste segmento. No entanto,
por outro lado, existe uma variacdo negativa significativa nas marcas Ceifeira, Cigala e
na Saluddes, tanto em valor como em volume, podendo ser uma oportunidade para a

Pato Real incrementar ainda mais a sua quota de mercado neste segmento.
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llustragdo 13 - Marcas do segmento do arroz Carolino, YTD 2017, 2018 e 2019

Ja no caso do segmento do arroz Vaporizado (3° mais consumido), observa-se que

mais de 60% da quota de mercado é representada, uma vez mais, pelas MDD e que as

marcas que se destacam sdo a Cigala, a Cacarola e a Cozinha Velha, como se pode

verificar na llustracdo 14. Nos Ultimos trés anos observou-se um crescimento neste

segmento tanto em volume como em valor, o que podera ser uma boa oportunidade para

a marca Pato Real investir e incrementar a sua quota de mercado. (llustragéo 8).

IMPORTANCIA DAS TRES PRINCIPAIS MARCAS

Em Valor, Em Volume: =0
ClGALA ClGALA

CACARDLA CACAROLA
COZVELHA COZVELHA

MDOs MDDs 66%

Fonte: Nielsen dmuario Food 2018, Arroz Vaporizads Toetal Portugal IN4 + LIDL .

llustragdo 14 - As principais marcas no segmento do arroz Vaporizado

A marca em estudo, neste segmento, j& ndo apresenta uma posic¢do forte, mas sim

uma reduzida presenca possivelmente por apresentar dos precos mais elevados

comparativamente com as marcas concorrentes, conforme se pode constatar na

llustracdo 15.
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Evolucao dos PVPs
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Fonte: Relatorio Nielsen, Ano 2019 Onadrizsemana 36, Evolugiio dos PVPs, Vaporizade, Hipers.

llustragdo 15 - Evolugao do preco no segmento do arroz Vaporizado

Verifica-se ainda, na ilustracdo anterior, a constante oscilacdo de precos em todas
as marcas devido as guerras de precos e campanhas promocionais que tém vindo a
acontecer no mercado do arroz, ndo transmitindo ao consumidor a percecdo real do

preco do produto.

Cada vez mais o consumidor comeca a privilegiar outros tipos de arroz, procurando
novas experiéncias sensoriais e novas gastronomias, aderindo a tipos de arroz mais
exoticos, como é o caso do arroz Basmati. Este segmento (4° mais consumido)
apresenta um potencial de crescimento de acordo com a sua evolugdo nos ultimos trés

anos, com uma variagéo positiva de 28% em quantidade e 23% em valor.

Conforme se pode verificar na llustragdo 16, uma vez mais, as marcas MDD
apresentam a maior quantidade e valor monetario nos ultimos trés anos. Das restantes
marcas, no segmento do arroz Basmati, destaca-se em primeiro lugar, a marca Cigala,

em segundo a marca Cagarola e em terceiro a marca Saluddes, com a maior
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representacdo no que toca a quantidade e valor. J& a marca Pato Real aparece em quarto

lugar neste ranking.

Quantidade Valor
3432 4044 5187 57 7.0 B.E
18% 28% 23% 23%
DD
ee
uAtante
BCACAROLA
s T . e e na AL UCAES
DO MIUNDO
CHRALA
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- BPATO REAL
52 o o LH] 70 71
¥TRAT YT il YTO 18 YTOAT YT 18 ¥TO 18

Fonte: Relatorio Nielzen, Ano 2019 Ouadrizssemana 36, Bazmari, 37TD, IN4.

llustragdo 16 - Marcas do segmento do arroz Basmati, YTD 2017, 2018 e 2019

E ainda de referir que, segundo o Relatdrio Nielsen, o segmento do arroz Basmati é
0 segmento com 0s precos mais elevados comparativamente com o arroz Carolino,
Agulha e Vaporizado, atingindo valores superiores a 2,5€/kg. Neste segmento, também
se verifica uma forte atividade promocional a nivel do preco, com as constantes

oscilacdes ao longo dos anos.
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Fonte: Relatorio Nielsen, Ano 2019 Quadrissemana 36, Evohigéo dos PVPs, Basmati, Hipers.

llustracdo 17 - Evolugdo do preco no segmento do arroz Basmati

Em suma, o mercado do arroz em Portugal revela-se muito competitivo e as marcas

de distribuicdo estdo presentes em todos 0s segmentos com quotas de mercado elevadas.

As principais concorrentes da Pato Real variam consoante o segmento do tipo de arroz,

no entanto a marca Cigala, Cagarola e a Saludées séo as principais marcas no mercado.

E necesséario um acompanhamento regular do mercado para conseguir definir uma boa

estratégia de posicionamento da marca. No segmento Carolino, a Pato Real detém uma

quota de mercado mais significativa do que nos restantes segmentos, sendo essencial

que a presenca neste segmento se mantenha sdlida e que esta transpareca para 0s

restantes segmentos, de forma a conseguir que a marca em analise se qualifique como

das principais marcas no mercado do arroz e ndo apenas no segmento do arroz Carolino.
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4. Metodologia

Uma vez que a percecdo do consumidor sobre a marca, ou seja, a notoriedade que
esta representa é um dos principais focos para a fidelizagdo de um cliente, é também
essencial que este tema seja alvo de estudo. Ao analisar o perfil dos consumidores,
conseguir-se-a perceber a sua percecdo e atitude perante a marca em estudo, com o
objetivo de retirar conclusdes que acrescentem valor e potenciem os resultados da

empresa.

4.1. Meétodo de investigacao

Para a recolha de uma amostra da populacdo, recorreu-se a um instrumento de
recolha de informag&o primario através de um questionario online. Este foi disseminado
através das redes sociais para um grupo de contactos pessoais, que por sua vez o
disponibilizaram a outros contactos, possibilitando a recolha de informacdo de uma
forma célere (Anexo 4). O questionario contém dados qualitativos de escala nominal,
com perguntas abertas e fechadas, tendo como principal vantagem, ndo s6 percecionar o
nivel de fidelizacdo que o consumidor tem com a marca comparativamente com a
concorréncia, como também entender o porqué de determinados comportamentos do
consumidor no que diz respeito a marca, nomeadamente no momento de decisdo de

compra.

A escolha deste método facilitou a recolha de informacdo de uma amostra
populacional de 150 inquiridos, com o objetivo de estudar a percecdo e atitudes do
consumidor perante 0 consumo de arroz, assim como medir 0 seu grau de lealdade a
marca Pato Real. Neste sentido, a informacéo foi organizada com base em sete sec¢oes

com objetivos distintos, conforme se apresenta seguidamente:

I.  Questdes socio-demograficas caracterizadoras dos inquiridos (Género, Idade

e HabilitacOes literarias);

Il.  Questdo de inclusdo/exclusdo sobre o consumo de arroz. Caso a resposta
tenha sido afirmativa, de seguida sdo colocadas distintas questdes para
avaliar os conhecimentos dos inquiridos sobre as marcas no mercado € a sua

percecdo sobre as mesmas. Solicita-se ainda ao inquirido nesta mesma
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seccao que indique a primeira marca que lhe vém a memoria, através de uma

pergunta aberta, com o objetivo de obter a marca top of mind do consumidor;

I1l.  Brand Association. Apresentou-se uma imagem da embalagem da marca
Pato Real com o nome oculto e através de uma questdo aberta pretende-se

identificar se os inquiridos associam a marca a imagem apresentada;

IV. Marcas de arroz no mercado. Pretendeu-se identificar e avaliar os
conhecimentos dos inquiridos sobre as marcas de arroz. Solicitou-se a
indicagdo de quais as marcas que conhecem, mesmo que nunca tenham
consumido, quais as marcas que ja consumiram, mesmo que tenha sido
somente para experimentar, quais as marcas que consumiram nos altimos 12

meses, e por ultimo, qual das marcas consomem com mais frequéncia;

V.  Perceived Quality. Solicitou-se aos inquiridos que identifiguem a marca que

apresenta melhor qualidade/preco;

VI. Momento da decisdo de compra. Pretendeu-se identificar que fatores o0s
inquiridos consideram importantes no momento da decis@o de compra, e se 0

aspeto da embalagem afeta a deciséo;

VIl.  Comunicagdo da marca Pato Real. Questionou-se aos inquiridos se recordam
de ver publicidade da marca em estudo nos ultimos 12 meses, e se sim, onde.

Deste modo, através do questionario, e apds o tratamento e analise dos dados
recolhidos, foi possivel avaliar a percecdo do consumidor sobre a marca Pato Real
comparativamente com as marcas concorrentes e, simultaneamente, identificar quais as

areas de acdo para propor melhorias na revitalizacdo da marca.
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4.2. Analise de resultados

Seguidamente elencam-se todas as varidveis presentes no inqueérito, sendo que a
primeira parte do inquérito consistiu em questdes que permitem efetuar a caracterizacao
sociodemografica da amostra populacional, sendo composta pelas variaveis que se

enunciam:

Género: variavel qualitativa nominal, trata-se de uma questdo fechada acerca do

género do individuo, utilizando uma escala dicotomica, de feminino; masculino.

Género

= Ferminino

Masculino

Graéfico 1 - Grafico de sectores da variavel Género

Relativamente ao Género, verifica-se que 61% dos individuos inquiridos sdo do
sexo feminino, correspondendo 39% ao sexo masculino. Em frequéncia, a amostra
representativa em causa é composta por 58 individuos do sexo masculino e 92 do sexo
feminino (Gréfico e Tabela 1).

Frequéncia | Percentagem
Feminino 92 61%
Masculino 58 39%

Tabela 1 - Quadro de distribuicdo de frequéncias da varidvel Género

Grupo Etario: variavel qualitativa ordinal, na medida em que se verifica uma
ordenacdo dos dados, utilizando-se uma escala de cinco escaldes etarios de 15 anos

cada, a partir dos 20 anos.
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Como se pode verificar na Tabela e no Grafico 2, 0 Grupo etario mais representativo
da amostra encontra-se entre os 20 a 35 anos, correspondendo este escaldo a 66% do
total da amostragem, seguido do escaldo entre 0s 51 a 65 anos correspondendo a 16%

da amostra populacional.

<20 0 0%
20a35 99 66%
36a50 22 15%
51a65 24 16%
> 65 5 3%

Tabela 2 - Quadro de distribuicdo de frequéncias da variavel Grupo Etario

Idade

n=20

020a33

= 36a30
31a63
=63

Grafico 2 - Gréfico de sectores da variavel Grupo Etario

HabilitacGes literarias: variavel qualitativa ordinal, na medida em que se verifica

uma ordenacdo dos dados, utilizando-se uma escala de seis categorias.

Ensino Bésico 1 1%
Ensino Secundério 20 13%
Licenciatura 75 50%
Mestrado 50 33%
Doutoramento 2 1%
Outras 2 1%

Tabela 3 - Quadro de distribuicdo de frequéncias da variavel HabilitacOes Literarias
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No que diz respeito as HabilitagGes literarias, como se pode verificar na Tabela 3, a
maioria dos respondentes s&o licenciados, correspondendo este escaldo a 50% da
amostra. A categoria seguinte com maior representatividade é a de mestres

representando 33% da amostra populacional.

Em suma, a caracterizacdo sociodemogréafica da amostra € composta por mais de
metade dos individuos do sexo feminino, sendo o grupo etario mais representativo da

amostra entre 0s 20 a 25 anos e tendo licenciatura como habilitacdes literarias.

De seguida, com uma questdo de inclusdo/excluséo relativa ao consumo de arroz,
ndo foram considerados para as restantes questbes os inquiridos que respondessem
"Néo" & questdo "Consome arroz?". Deste modo, na analise de resultados para as
questBes seguintes foram apenas considerados 147 individuos que responderam "Sim",
de um total de 150 individuos. Em termos frequenciais, 98% da amostra populacional
foi considerada para as restantes questdes, uma vez que apenas 2% respondeu "N&ao" a

questdo em anélise, como se pode verificar no Grafico 3 que se apresenta seguidamente.

Consome Arroz?

= Sim

Gréfico 3 - Grafico representativo do consumo de arroz

Com as perguntas seguintes pretendeu-se obter a andlise dos conhecimentos e

percecdes dos consumidores relativamente ao mercado do arroz.

Qual a primeira marca de arroz que Ihe vem a memoria?

Através desta questdo pretendeu-se identificar a marca top of mind para os
inquiridos, e como se pode observar no grafico seguinte, a marca Cigala reuniu a maior
percentagem de respostas, com 73%, pelo que se conclui como sendo a marca com

maior notoriedade por parte dos consumidores no mercado em analise. Por sua vez, a
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marca Pato Real ndo foi referida por nenhum dos 147 inquiridos. E ainda de salientar

que respostas como marca branca, marca Uncle Ben's, marca Jasmine, e respostas

relativas ao tipo de arroz (Carolino, Basmati, Agulha) foram consideradas na categoria

"Qutras".

Qual a primeira marca de arroz que lhe vem a memoria?

Cigala Cacarola
Sucesm

80%
60%
40%
20%

Saluddes Oriente QOutras

Percentagem

Grafico 4 - Marca top of mind dos consumidores

A que marca associa esta imagem?

Com a apresentacdo de uma imagem da embalagem da marca Pato Real com o

nome oculto e através de uma questdo de resposta aberta, pretendeu-se identificar se os

inquiridos associam a marca a imagem apresentada. No entanto, verificou-se que apenas

47% da amostra populacional conseguiu associar 0 nome da marca a imagem

apresentada. Isto €, de uma amostra de 147 individuos, apenas 69 conseguiram

identificar a marca Pato Real na imagem apresentada, o que demonstra que sera

necessario incrementar a imagem da marca, de forma a que o consumidor consiga

identificar e fazer associa¢fes quando vé a embalagem (llustracdo 18 e Gréafico 5).

> | 450

I : 40%

i J 35%
5 30%
25%
20%
15%

:l 10%
5%

u 0%

llustracéo 18 - Embalagem Pato Real
com 0 nome oculto

TS

p——— i
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Brand Asseciation
AT%

3%

5%
1% 1% 1%

11%

Cigala PztoFeal Bom  Saludies Cagarola Niosa
Sucesso

Gréfico 5 - Brand Association a Pato Real

Qutras
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Das marcas que se seguem indique qual ou quais conhece, mesmo que nunca

tenha consumido.

Pela a analise ao Grafico 6, pode afirmar-se que as trés marcas mais conhecidas por
parte dos consumidores sdo a Cigala, a Cacarola e a Saluddes. A marca Cigala foi a
unica com uma percentagem de respostas superior a 90%. No entanto, a Pato Real
obteve uma percentagem de respostas superior a 50%, o que indicia que o inquirido
consegue reconhecer a marca quando lhe foi sugerida, mais concretamente, quando lhe

foi revelado o nome.

Conhecimento das marcas
Cutras .Js%
Sorraia | el 11%
Ceifeira | (32 %
Novarroz | 5%
Oriente | 4%

Cacarola B
Saludies | D6
Bom Sucesso . B11%
PatoReal | P53
Cigala | Bosoi
0% 20% 4% 60%% 80% 100%%

Gréfico 6 - Conhecimento das marcas do mercado do arroz

Das marcas que se seguem indique qual ou quais ja consumiu, mesmo que

tenha sido somente para experimentar.

Como se pode observar no Gréafico 7, a marca Cigala alcancando 97% de respostas,
¢ sem duvida a marca mais adquirida pelos respondentes, mesmo que tenha sido
somente para experimentar. Em segundo e terceiro lugar mantém-se, respetivamente, as
marcas Cacarola e Salud&es, com 59% e 50% de respostas. Relativamente a marca Pato
Real, verifica-se que 41% dos inquiridos consumiu pelo menos uma vez. Ou seja, mais
de metade dos inquiridos nunca consumiu a marca Pato Real, nem somente para

experimentar.
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Marcas consumidas pelo menos uma vez

f 1094
504
16%
394
15%
J 5004
l J 5094
S 27
- F41%
[ ) 979%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 7 - Marcas de arroz consumidas pelo menos uma vez pelos inquiridos

Das marcas que se seguem indique qual ou quais ja consumiu nos ultimos 12

meses.

Uma vez mais, a marca que se destaca é a Cigala, onde 80% dos inquiridos afirma

ter comprado a marca

nos ultimos 12 meses. A Saluddes ficou em segundo lugar, mas

apenas com 29% das respostas, seguida da Cacarola com 26% das respostas dos

inquiridos. A marca

Pato Real, por sua vez, alcangou apenas 14% da amostra

populacional nos ultimos 12 meses.

90% | 80%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
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Marcas consumidas nos dltimos 12 meses

i 17%
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Gréfico 8 - Marcas de arroz consumidas nos Gltimos 12 meses
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Qual das marcas que se seguem consome com mais frequéncia?

Mantém-se a coeréncia, e uma vez mais a marca Cigala apresenta a maioria das
respostas dos inquiridos, com um valor percentual de 52%. E ainda de salientar que nas
respostas "Outras™ com 17%, encontram-se respostas relativas as marcas brancas e
diversos tipos de arroz. Por sua vez, da amostra populacional adquirida, apenas 3%

afirmou que consumia a marca Pato Real com mais frequéncia.

Qual das marcas que se seguem consome com mais
frequéncia?

Grafico 9 - Marcas de arroz consumidas com maior frequéncia

Qual das marcas que se seguem apresenta melhor qualidade/preco?

Conforme se pode observar no grafico seguinte, a marca Cigala mantém a lideranca
no que respeita a marca que apresenta melhor qualidade/preco. No entanto, apenas com
44% das respostas, ndo atingindo mais do que 65 inquiridos dos 147 respondentes. Com
20% das respostas dos inquiridos, ocupando o segundo lugar, encontra-se as "Outras",
onde estdo incluidas respostas relativas as marcas brancas. Por sua vez, 7% dos
inquiridos responderam que ndo sabiam qual a marca que apresenta melhor

qualidade/preco e apenas 3% referiram a marca Pato Real (Gréafico 10).

43



O Caso da Marca Pato Real

Qual das marcas apresenta melhor qualidade/preco?

30%

43%

40% +—

35%

30%

25%

20%

13% —_—

10% —

5% —

0% . . . . . : . . . . .
> %@"'} & q,t';‘\rb &@ .}&’*d» S"J‘& & a'-\
PG R O >

QU

Gréfico 10 - Qual das marcas de arroz apresenta melhor qualidade/preco?

O aspeto da embalagem é importante para si no momento da decisdo de

compra?

Conforme se pode observar no gréafico seguinte, a maioria dos inquiridos considera
que o aspeto da embalagem néo é relevante no momento da decisdo de compra de arroz.
Apenas 45% dos inquiridos considera um fator influenciador no momento da deciséo de
compra.

O aspecto da embalagem € importante para si no momento
da decisio de compra?

= 3im =~ Nio

Gréfico 11 - Influéncia da embalagem no momento da deciséo de compra

Qual das marcas que se seguem apresenta para si uma embalagem mais

atrativa?

Conforme se pode verificar no grafico seguinte, a maioria dos respondentes
considera a embalagem da Cigala a mais atrativa (51%). E de destacar a marca Pato
Real que reuniu 14% das respostas, sendo a segunda marca com maior percentagem de
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respostas. Uma vez mais as marcas brancas foram consideradas na resposta "Outras”,
com 4% das respostas. Por sua vez, 6% dos inquiridos ndo conseguiram indicar a
embalagem mais atrativa para si, pelo que ndo foram considerados para esta analise.

Qual das marcas que se seguem apresenta para si uma
embalagem mais atrativa?

60%
51%
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Grafico 12 - Marca de arroz com embalagem mais atrativa

Quais os fatores que considera mais importantes para si no momento da

decisdo de compra?

No momento da decisdo de compra, 54% dos inquiridos consideram o prego e as
promogdes/descontos os fatores mais importantes. A variedade do tipo de arroz foi um
dos fatores que 50% dos inquiridos consideraram também importantes para a decisao.
Por ultimo, apenas 30% dos respondentes identifica a marca como um fator importante

para a deciséo de compra.

Fatores mais importantes no momento da decisdo de compra

60%
40%

20%

0% =
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Grafico 13 - Fatores mais importantes na decisdo de compra
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Nos ultimos 12 meses recorda-se de ter visto publicidade da marca Pato Real?

Colocou-se esta questdo aos inquiridos com o objetivo de perceber se existe
comunica¢do da marca Pato Real e caso se aplique, se esta a surtir efeito nos
consumidores. No entanto, verifica-se pelo grafico seguinte que 96% dos inquiridos
afirma ndo se recordar de ter visto publicidade da marca nos Gltimos 12 meses. Apenas

6 pessoas dos 147 respondentes, afirmam ter visto publicidade da marca Pato Real.

Nos ialtimos 12 meses recorda-se de ter visto publicidade da
marca Pato Real?

Sim

m Mio

Gréfico 14 - Publicidade da marca nos Gltimos 12 meses
Se sim, onde?

Aos respondentes que afirmaram recordar-se de ter visto publicidade da marca Pato
Real nos ultimos 12 meses, pede-se que indiquem onde. Foi lhes disponibilizado as
opcoes televisdo, jornais, revistas, internet e redes sociais. No entanto, caso o inquirido
quisesse indicar outra opcdo, poderia indicar através de uma resposta aberta. As
respostas dadas apenas incluiram a televisdo, revistas, internet e supermercados,

conforme se pode observar de seguida.

Publicidade da Marca Pato Real
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Grafico 15 - Locais onde se recorda ter visto publicidade da marca Pato Real
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Uma vez que apenas 4% da amostra populacional afirma recordar-se de ter visto
publicidade da marca nos Gltimos 12 meses e os inquiridos que responderam
negativamente na questdo anterior ndo foram considerados para esta andlise, as
respostas obtidas nesta questdo ndo demonstram a realidade populacional, nem

evidenciam a existéncia de comunicacdo da marca.
4.3. Conclusdes da anélise de dados

O objetivo do questionario ao consumidor era avaliar e perceber, enquadrando no
contexto do mercado de arroz, a notoriedade, a qualidade percebida, as associacOes e a
lealdade que os consumidores tém a marca Pato Real, sendo estes fatores cruciais para

determinar o valor da marca.

Tal como foi abordado na revisdo da literatura, a notoriedade refere-se a forca da
presenca de uma marca na mente do consumidor, e através da questao “Qual a primeira
marca de arroz que lhe vem a memoria?” foi possivel identificar que a Cigala é, para a
maioria dos inquiridos, a marca top of mind, sendo ainda de salientar que a marca Pato

Real nao foi referida por nenhum dos consumidores que participaram no estudo.

De forma a avaliar a Brand association, por parte dos consumidores, a marca em
estudo, apresentou-se uma imagem da embalagem da marca Pato Real com o nome
oculto. No entanto, verifica-se que a imagem da marca ndo se encontra presente na
mente de todos os consumidores, uma vez que mais de metade dos inquiridos nao

conseguiu associar a embalagem a respetiva marca, o que ndo revela o melhor indicio.

No entanto, no que toca a capacidade de reconhecimento da marca, a conclusao é
distinta, uma vez que quando foi revelado o nome da marca ao consumidor, 0 mesmo
conseguiu reconhecé-la. Mais de 50% dos inquiridos indicaram a marca Pato Real na
questdo “Das marcas que se seguem indique qual ou quais conhece, mesmo que nunca
tenha consumido”. Porém, a marca Pato Real ndo foi a Unica reconhecida pelos
consumidores. Pelo contrario, as marcas Cigala, Saluddes, Cacgarola, Bom Sucesso
também foram reconhecidas pela maioria dos inquiridos, onde se conclui que a elevada
notoriedade da marca Cigala é também acompanhada por diversas marcas no mercado
do arroz. Ja na seguinte questao “Das marcas que se seguem indique qual ou quais ja
consumiu, mesmo que tenha sido somente para experimentar’, a marca Pato Real

apenas é referida apenas por 41% dos inquiridos. Deste modo, conclui-se que mais de
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metade dos inquiridos nunca consumiu a marca Pato Real, o que revela uma
necessidade de comunicagdo da marca ao consumidor, promovendo a experimentagéo.
Por outro lado, as marcas Cigala, Cacarola e Saluddes em destaque com,
respetivamente, 97%, 59% e 50% no consumo de pelo menos uma vez. Uma vez mais, a
marca Cigala lidera o mercado no que toca a notoriedade e mantém-se a coeréncia nas
respostas dos consumidores na questdo “Qual das marcas que se seguem consome com

mais frequéncia?”.

Relativamente a imagem da marca e a sua qualidade percebida, com as questfes
“Qual das marcas que se seguem apresenta para si uma embalagem mais atrativa?” e
“Qual das marcas que se seguem apresenta melhor qualidade/pre¢co?”, consegue-se, uma
vez mais, perceber que a marca Cigala lidera a opinido dos consumidores. Por sua vez, a
marca Pato Real obteve, apenas, uma reduzida notoriedade, respetivamente, 14% e 3%,
permitindo claramente identificar que necessita de incrementar a percecdo global de
qualidade associada, uma vez que esta influencia de forma substancial a deciséo de

compra dos consumidores e, consequentemente a fidelidade a marca.

O momento da decisdo de compra dos consumidores pode ser influenciado por
diversos fatores, e como tal, através da questdes “O aspeto da embalagem é importante
para si no momento da decisdo de compra?” e “Quais 0s fatores que considera mais
importantes para si no momento da decisdo de compra?”, foi possivel verificar que o
consumidor € sensivel ao preco e ndo tanto ao aspeto da embalagem no momento da
escolha. O preco do produto e as promogdes/descontos aplicados sdo 0s principais
fatores no momento da decisdo de compra, o que revela uma grande sensibilidade
relativamente ao prego por parte dos consumidores. Esta conclusdo vai de encontro com
a politica agressiva e guerra de pre¢os entre 0s concorrentes, que tem vindo a acontecer
no mercado do arroz. Conseguir ter o consumidor do lado da empresa fara com que esta
consiga ter do seu lado a maior ferramenta de comunicacao nos dias de hoje através da
recomendacéo do cliente e da lealdade do mesmo. Quanto mais leais 0s consumidores

forem a uma marca, menos sensiveis serdo a aumentos do preco do produto.

Com as duas ultimas questdes ‘“Nos ultimos 12 meses recorda-se de ter visto
publicidade da marca Pato Real?” e “Se sim, onde?” pretendeu-se verificar se as agdes
de comunicagdo da marca tém sortido efeito nos consumidores. Porém, concluiu-se que

a maioria dos consumidores ndo se recorda de ter assistido a publicidade da marca em
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analise no dltimo ano, o que revela uma necessidade de diferenciacdo face a

concorréncia.

A notoriedade da marca, as percecdes por parte dos consumidores, as associacdes
que sdo feitas a marca tém que ser consideradas para ser possivel estabelecer uma
relacdo positiva entre o consumidor e a Pato Real, de forma que no momento da decisao

de compra a lealdade prevaleca face a concorréncia.
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5. Proposta de Implementacao

Qualquer produto, servigo ou ideia tem uma vida limitada e os seus volumes de
vendas e niveis de rendibilidade atravessam varias fases, exigindo as empresas que
encarem os diferentes desafios e oportunidades com estratégias de marketing
adequadas. Na sequéncia da contextualizacdo da marca Pato Real no mercado, face aos
principais concorrentes, e posteriormente da analise aos consumidores, identifica-se a
necessidade de potenciar os resultados da empresa e garantir uma melhor percecdo da
marca por parte dos consumidores, de forma a defender e incrementar a sua quota de

mercado.
5.1. Estratégia de Marketing

Uma estratégia de marketing ou um plano estratégico é um processo de criacdo e
entrega de valor, que pressupde o conhecimento do mercado. A definicdo das estratégias
de marketing inclui a escolha do valor, isto € a segmentacdo, a escolha dos alvos € 0
posicionamento, mas também as varidveis do marketing-mix — produto, prego,

distribuicdo e comunicacéo.
5.1.1. Segmentacéao

Segmentar um mercado consiste em dividi-lo num ndmero de grupos homogéneos
que partilham as mesmas necessidades, comportamentos ou outras caracteristicas,
recorrendo a critérios de segmentacdo, com o objetivo de permitir que a empresa adapte
a sua politica de marketing a cada um desses grupos. Para tal, é necessario que a
empresa conhega 0s seus publicos para se conseguir adaptar e conseguir atuar de forma

mais eficaz.

De seguida elencam-se os critérios mais importantes da segmentacdo do mercado

para a marca Pato Real:

e Demograficos: idade. Os produtos alimentares, nomeadamente, 0 arroz ainda
que consumidos pela generalidade da populacdo, sdo adquiridos
maioritariamente pela populacdo adulta, independentemente do sexo;
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e Geograficos: regido. O local de residéncia é um fator importante para a
selecdo do publico-alvo, pelo facto de a empresa necessitar de expandir o seu
mercado para a regido Sul de Portugal continental, onde detém apenas cerca
de 1% da quota em volume de arroz Agulha (llustragéo 11);

e Sociais e Econdmicos: rendimento. Ainda que o arroz seja um dos produtos
base da alimentagdo portuguesa, o rendimento do consumidor pode
influenciar a sua decisdo no momento da aquisicdo do produto;

e Psicogréaficos: estilo de vida. Os héabitos quotidianos dos cidad&os,
nomeadamente, se consomem as refeicdes na sua habitacdo, em vez de em
estabelecimentos de restauracdo (entendendo-se que adquirem, também, os
produtos para as suas refei¢oes) influenciam o volume de vendas do produto;

e Comportamentais: sensibilidade ao preco e lealdade a marca. Compromisso
do cliente em adquirir e recomendar constantemente a mesma marca de

arroz, independentemente de relativas oscilagfes do seu preco.

No que diz respeito aos trés primeiros critérios anteriormente identificados, estes
sdo relativamente faceis de mensurar, por se tratarem de variaveis quantitativas.
Relativamente aos restantes, estando associados a caracteristicas gerais dos individuos
sdo mais dificeis de observar e medir. No entanto, todos estes critérios de segmentacédo
devem ser tidos em conta para identificar um determinado grupo de consumidores com

interesse para a marca em estudo.

5.1.2. Target

Apdbs o mercado se encontrar segmentado é necessario definir um ou mais publicos-
alvo, que consiste em combinar os diferentes critérios de segmentacdo em grupos de

clientes que a empresa se pretende focar.

Neste sentido, no caso da empresa em analise, a fim de permitir a expansdo do

mercado, bem como a consolidacdo do existente, o target ou publico-alvo deve ser:

e Populacdo adulta, de classe média e alta, que habitualmente toma as
refeicbes na propria habitacdo, principalmente a residente na regido Sul de
Portugal continental.
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5.1.3. Posicionamento

O posicionamento de um produto no mercado é um conjunto de tragos salientes e
distintivos da imagem que permitem ao publico-alvo situar o produto no universo dos
produtos analogos e distingui-lo dos outros. Ou seja, consiste na implementacdo dos
fatores de diferenciacdo face aos concorrentes, de forma a que estes se traduzam em
beneficios distintivos para os consumidores. O posicionamento comporta duas
perspetivas complementares: a identificacdo - que tipo de categorias de mercado € que a
Ernesto Morgado pretende que os consumidores associem & marca Pato Real, e a
diferenciacdo — como é que a empresa deseja que a marca seja distinguida face a

concorréncia.

Para definir o posicionamento da marca Pato Real deve-se ter em consideracdo o
Triangulo de Ouro com os fatores que dizem respeito as expectativas dos consumidores,
0 posicionamento atual dos concorrentes e as vantagens potenciais do produto no

segmento inserido (llustracéo 19).

Expectativas dos
consumidores:
qualidade, sabor e prego

Posicionamento dos produtos
concorrentes:
qualidade, campanhas
promocionais e publicidade

Trunfos potenciais do produto:
qualidade, tradigdo familiare
100 anos de experiéncia

Fonte: Elaboracio Propria.

llustracdo 19 - O triangulo de Ouro do Posicionamento

Em termos genéricos considera-se que a expectativa dos consumidores,
relativamente ao produto arroz, centra-se na qualidade e sabor do mesmo, caracteristicas
essenciais para a preparacao de refeicdes de exceléncia. No entanto, ndo sera, também,
de descurar a importancia do fator preco no momento da decisdo para a sua aquisicao,

relativamente a produtos de idéntica qualidade.
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Quanto aos trunfos potenciais do produto, e de acordo com a informacéo recolhida
junto da empresa, a marca Pato Real estd associada a um produto premium de 6tima
qualidade. Nesta area, é ainda de relevar os cem anos de experiéncia e tradicao familiar
desta empresa que destacam claramente o seu produto, associando-o a caracteristicas

Unicas e crediveis.

Por altimo, quanto ao posicionamento relativamente aos concorrentes, é conhecida a
forma como estes se posicionam, nomeadamente, em termos de volume de negdcio e
precos aplicados, como seja 0 caso das marcas Cigala, Cacarola e Saluddes. Esta
posicdo dominante no mercado nacional estara associada a um grande investimento em
marketing e publicidade, para além da eventual qualidade do produto. Este
conhecimento relativo a concorréncia é essencial para compreender a forma como estas
marcas correspondem as expectativas dos consumidores e culmina a analise sobre o

posicionamento que habilita a Pato Real a delinear um adequado plano operacional.
5.2. Plano Operacional

A fim de consubstanciar esta potenciagdo de resultados, apresenta-se de seguida
uma proposta de implementacdo onde se encontram enunciadas as medidas necessarias
a ter em consideracdo no processo de revitalizacdo da marca Pato Real, a nivel de
produto, preco, distribui¢cdo e comunicagédo, com o objetivo de posicionar a marca no
ranking das marcas mais vendidas no mercado de arroz em Portugal, contribuindo para
a melhoria de performance da marca na sua atividade vindoura. Embora a marca Pato
Real possua diferentes produtos, a proposta de implementacdo incidird na gama Pato

Real Natural (Anexo 1) com os distintos tipos de arroz comercializados.

No entanto, a revitalizacdo da marca ndo ird consistir no seu rejuvenescimento
radical com uma politica de comunicacdo totalmente nova, uma vez que com uma
abordagem desse tipo a empresa correria o risco de perder a atual identidade da marca,
de conquistar poucos consumidores novos e de perder 0s mais antigos, que séo a pedra
basilar da empresa nos dias de hoje. E assim, necessario definir cautelosamente o nicleo
identificador da marca e manté-lo inalterado, de forma a manter a fidelizacdo dos

consumidores atuais.

A empresa Ernesto Morgado comemorara o seu centésimo aniversario no proximo

ano, e ndo poderia haver melhor altura para revitalizar a sua marca (Pato Real), de
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forma a aumentar a sua notoriedade e melhorar a imagem face aos seus clientes. O
aniversario dos 100 anos, serd sem ddvida uma oportunidade para que a marca se torne
a marca top of mind dos consumidores, possibilitando que estes possam associar cem
anos de historia a um conhecimento, experiéncia, qualidade e tradicdo familiar de
relevo, contribuindo decisivamente para a criacdo de uma marca de confianca, nunca

descurando a identidade da marca ja existente.
5.2.1. Produto

5.2.1.1. Enquadramento

O produto é um dos quatro elementos do marketing-mix e segundo Baynast et al.,
(2018), numa prespectiva de marketing, os produtos sO existem se responderem a
necessidades concretas dos seus clientes. A marca Pato Real mantém-se presente no
mercado ha cem anos por conseguir responder as necessidades dos clientes, ndo
descurando a tradi¢cdo na moagem do arroz, mas também sendo capaz de se adaptar a
mudanga ao longo dos anos.

Os componentes de identidade de uma marca sdo o0 seu nome, o seu logétipo e a

sua embalagem ou design do produto.

O nome Pato Real surgiu no inicio dos anos 90 com a terceira geracdo da familia
Morgado, tendo sido escolhido por se tratar de uma ave caracteristica dos arrozais locais

e por se tratar de um animal bonito.

No que diz respeito ao logétipo, a empresa é coerente com 0 nome da marca, uma
vez que este é uma imagem de um pato-real a voar, conforme se pode verificar no
Anexo 3. No entanto, é de referir que no segmento do arroz Carolino, 0 mesmo nao
consta na embalagem mas sim uma outra imagem com uma mondadeira nos campos de
arroz, o que pode fazer com que o consumidor ndo identifique a marca Pato Real e ndo a

diferencie da concorréncia (Anexo 1).

Quanto a embalagem em si, atualmente, a marca apresenta um design apelativo,
assumindo diferentes cores de embalagens para cada tipo de arroz — azul para o arroz

Agulha, vermelho para o arroz Carolino, amarelo para o arroz VVaporizado e roxo para o
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arroz Basmati, o que facilita a distincdo relativamente ao tipo de arroz que o

consumidor esta a comprar.

5.2.1.2. Recomendacdes

Relativamente ao produto elencam-se de seguida as seguintes recomendacdes:
a) Uniformizacédo do logotipo Pato Real

De forma a que o consumidor identifigue a marca Pato Real nos diferentes
segmentos em que se encontra, sera importante que a embalagem seja idéntica em todos
os produtos. No entanto, conforme se pode verificar no Anexo 1, no segmento Carolino
isso ndo acontece, apesar de aparecer 0 nome da marca, 0 log6tipo ndo aparece na
embalagem mas sim uma outra imagem, o que pode fazer com que o consumidor néo

reconheca a marca e ndo a diferencie da concorréncia.

Recomenda-se, assim, que a embalagem do segmento Carolino seja uniformizada
com a dos restantes segmentos, substituindo a imagem existente pelo logétipo da Pato
Real, refor¢ando a notoriedade da marca e fazendo com que o consumidor se recorde, a

reconhega no momento da compra, e facilite a sua tomada de deciséo.
b) Lancamento de embalagem comemorativa do centésimo aniversario

Fundada em 1920, a Ernesto Morgado comemora no dia 6 de abril do préximo ano
0 seu centésimo aniversario. Para evocar este importante marco da inddstria nacional,
recomenda-se que a marca lance uma embalagem especial de forma a transmitir aos
consumidores que estd no mercado desde 1920, com uma experiéncia e conhecimentos
impares e, simultaneamente, com tradi¢cdes familiares e portuguesas. O log6tipo devera
manter-se no centro da embalagem com uma mensagem simples que permita identificar

facilmente que a marca esta presente no mercado desde ha cem anos.
c) Utilizagdo de embalagem biodegradavel

A fim de reduzir a poluicdo causada pelas embalagens de plastico utilizadas para a
comercializacdo de arroz, recomenda-se que seja equacionada a sua substituicdo por
embalagens biodegradaveis. Como exemplo, sugere-se um novo conceito a base de

produtos naturais como papel e fibra de eucalipto! que permite uma embalagem

! Desenvolvido por Parkside Industries Corp (www.parksideflex.com)
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hermética que protege o produto, nomeadamente, da humidade ou outros fatores

externos que o possam deteriorar.

Esta iniciativa contribuira para minimizar a utilizacdo do plastico, que € um dos
desafios ambientais mais importantes nos dias de hoje, e associar a Ernesto Morgado a
uma empresa pioneira na utilizacdo de embalagens amigas do ambiente no mercado do
arroz, o que fard com que se diferencie dos concorrentes e aumente a sua notoriedade e
valor junto dos consumidores, cada vez mais sensiveis a inovacéo e protecdo ambiental.
Esta acdo permitird diferenciar positivamente a empresa mais antiga do mercado de
arroz em Portugal, por adotar preocupacdes ambientais e implementar medidas

concretas que contribuirdo para a resolucédo dos problemas atuais e futuros.

Com efeito, a marca podera reposicionar-se no mercado como a marca com mais
anos de histéria na inddstria do arroz em Portugal e, simultaneamente, ambientalmente
responsavel, transmitindo aos seus consumidores uma imagem de confianca na empresa

e nos produtos por si produzidos e comercializados.
5.2.2. Preco
5.2.2.1. Enquadramento

O preco € uma das caracteristicas mais importantes de um produto, tanto para os
consumidores como para a empresa. No caso da empresa, porque afeta a performance
financeira da mesma, e no caso do consumidor porque é um dos fatores mais relevantes

no momento da decisdo de compra.

Conforme verificado anteriormente, o mercado do arroz é um mercado com politicas
muito agressivas a nivel do preco, associadas a atividades promocionais € uma guerra de
precos entre a concorréncia, transmitindo a percecdo errada ao consumidor
relativamente ao real pre¢o do produto. Adicionalmente, e tendo em consideracdo o
método de investigacdo utilizado, verificou-se que os consumidores sdo muito sensiveis
ao preco e que consideram o preco e os descontos/promocBes como os fatores mais
importantes no momento da decisdo de compra (Grafico 13). Como tal, definir uma
estratégia de preco adequada e adapta-la aos diferentes segmentos € essencial para
transmitir ao consumidor um sentimento de confianga no que toca a relagédo

qualidade/preco.
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A estratégia de estabelecimento do preco de um produto deve ter em consideragao
trés varidveis: 0s custos operacionais, a determinacdo do preco psicolégico dos
consumidores e o preco de referéncia dos principais concorrentes. Relativamente ao
preco psicologico e de acordo com Baynast et al., (2018), os consumidores atribuem
melhor qualidade aos produtos mais caros quando sdo confrontados com outros que
respondem a mesma necessidade e com precos diferenciados. No entanto, a existéncia e
a intensidade da relacdo qualidade-preco dependem também da coeréncia do prego
fixado com a imagem da marca preexistente do produto. Assim, uma vez mais,
confirma-se a necessidade de incrementar o valor percebido da marca Pato Real por

parte dos consumidores para fixar um preco competitivo no mercado.

Verificando a concorréncia, e segundo o Nielsen Market Track, mais concretamente
no segmento do arroz Agulha nos hipermercados e supermercados, 0s produtos mais
caros estdo a evoluir positivamente do YTD 2018 para o 2019, contrariamente a
dindmica negativa da categoria (llustracdo 20). Observa-se ainda que a marca Cigala é a
que apresenta o pre¢co medio sem promog¢do mais elevado e a que apresenta um maior
volume de vendas, no segmento do arroz Agulha. No entanto, é também importante ter
em consideracdo que, conforme se verificou no questionario aos consumidores, a marca
Cigala apresenta uma enorme notoriedade por parte dos mesmos, o que pode permitir

que aplique os precos mais elevados no mercado.

Hipers+Supers = Standard Agulha
QM em Volume e vendas em Volume (‘M Kg)

Cluster de pregos
médio sem promogao
*0,71€e >091€e
<0,70€ 0.90€ 1.10€ >1,11€
i = —_—— —
&+ 2%
s KR
50 580 & %
& 1% * ™
s Q.
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¥TD1E YTD 19 YTB1E YTO19 YD 18 YTD 19 YTOLE ¥TD1% YTO1E ¥TD19
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Fonte: Mielsen Market Track

llustracdo 20 - Cluster prego médio sem promogao no segmento do arroz Agulha
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No que diz respeito & marca Pato Real, verifica-se que se encontra no escaldo de
preco sem promogdao anterior a Cigala, e apresenta uma evolucdo negativa entre os dois

anos.

5.2.2.2. Recomendac0des
a) Preco unitario

Na sequéncia das propostas apresentadas em 5.2.1.2, acima, relacionadas com a
utilizacdo de uma embalagem biodegradavel e com a comemoracdo do centésimo
aniversario da empresa, recomenda-se que o pre¢o dos produtos Pato Real seja alinhado
pelo dos equivalentes da marca Cigala, na expetativa de que os consumidores relevem

as vantagens e qualidade do produto, em vez do seu prego.

Com uma embalagem apelativa ao seu aniversario e com um pre¢o adequado, 0
produto ira, sem ddvida, despertar a atencdo do consumidor para os produtos da marca

Pato Real, como se pretende.

5.2.3. Distribuicao

5.2.3.1.Enquadramento

Uma correta politica de distribuicdo tem por base entregar os produtos no local
certo, em quantidade suficiente, com as caracteristicas desejadas € no momento

adequado.

Segundo o Nielsen Market Track (llustracdo 21) verifica-se que os hipermercados e
supermercados representam, respetivamente, 20% e 63% dos canais de distribuicdo em
Portugal. A empresa Ernesto Morgado detém apenas uma pequena percentagem de
vendas em volume de 7.2% nos hipermercados e 4.1% nos supermercados no YTD
2019.

Por outro lado, a estratificacdo e variacdo percentual em quantidade revelam que a
empresa Mundiarroz (detentora das marcas Cigala e Saludaes) € a que esta presente em
todos os canais de distribuicdo com um melhor desempenho, enquanto que a empresa

em estudo, apresenta uma variacdo negativa nos hipermercados, supermercados e nos

58



O Caso da Marca Pato Real

tradicionais do YTD 2018 para o0 2019, o que revela uma necessidade de aumentar a sua

presenca num maior nimero de lojas.

Arroz Standard
QM em Volume e vendas em Volume (‘M Kg)
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B Ernesto Morgado ™ Mundizrroz @ Valente Margues B Atlantic Meals B Orivarzea W Novarroz © Private Label M 1st Prices W Outras marcas

Fonte: Mielsen Market Track
llustragdo 21 - Importancia dos canais de distribui¢do

Esta necessidade é, também, evidente, conforme se constata através da analise da
ilustracdo seguinte, uma vez que a marca Pato Real no segmento Basmati apresenta uma
menor distribuicdo numérica media no YTD 2019 comparativamente com as marcas
Cacarola e Saluddes, no entanto a sua venda média em loja é superior a estas
concorrentes. Esta analise permite deduzir que, atualmente, a marca Pato Real s6 esta

disponivel num reduzido nimero de lojas e para um restrito nimero de consumidores.

Hipers+Supers Arroz Basmati
YTD19s12
DNmédia  Dif.vs. mgsigdlija Dif.vs.
Y¥TD 19 Pato Real vTD 19 Fato Real

Private Label 1Kg B2 71 . 7E . 71
B

Cigah 1Kg as 38 1
Cagarol 1 kg | z= 12 d4um | -1 4

Cagarola 500Gr | 21 10 e 5 -1 dum

Cacarcla 2,.5Kg 7 -4 15 o
Saludies1Kg f 17 & & -1 d—
Paw Real1Kg | 12 [ 7 o

Fonte: Miglzen Market Track

llustragdo 22 - Distribui¢do numérica média YTD 2019
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Deste modo, se a empresa considerar a implementacdo de medidas destinadas a
aumentar a distribuicdo nestes canais poder4 conseguir aumentar a sua quota de

mercado e incrementar o seu volume de negocios.
5.2.3.2. Recomendac0des
a) Expanséo da rede de distribuigéo

Conforme se constatou anteriormente, a marca em estudo tem uma forte presenca
na regido Norte do Pais. No entanto, recomenda-se que a rede de distribuicdo se
expanda, pelo menos, no restante territorio de Portugal continental, de forma a que nas
restantes regibes, principalmente na Grande Lisboa, seja também reconhecida pelos
consumidores, e consequentemente, incremente a sua quota de mercado e o volume de
negocios. Para tal, serd essencial redefinir e aumentar os canais de distribuicdo e as lojas

onde a Ernesto Morgado estara presente.
b) Aumento da distribuicdo em hipermercados e supermercados

Em associacdo a expansdo da rede de distribuicdo, pelo menos, para a totalidade do
territério continental, recomenda-se que esta iniciativa se concentre num maior namero
de supermercados e hipermercados, que representam 83% do volume de vendas em
Portugal. Deste modo, com uma distribuicdo geografica mais homogénea por todo o
Pais, nomeadamente, nos supermercados e hipermercados nacionais como o Continente,
Jumbo, Pingo Doce, HiperCo, E.Leclerc, Intermarché e SuperCor, sera possivel colocar
a marca Pato Real no topo do ranking das marcas de arroz mais consumidas em

Portugal.
5.2.4. Comunicacéo

5.2.4.1. Enquadramento

Apesar de a Ernesto Morgado ser uma empresa quase centenaria, de acordo com
informagdes recolhidas junto da mesma, a sua vocagdo familiar apenas recentemente se
focou em estratégias de comunicacdo. Até finais dos anos 80 ndo existia uma politica de
marca definida e a linha de produto comercializada detinha apenas o nome da empresa.
Em 1989, o langamento da marca Malandrinho, um produto de arroz Carolino de

qualidade superior, foi um marco histérico e o ponto de viragem na estratégia. Este
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nome realcava o prato da gastronomia portuguesa para que € mais indicado: o
tradicional arroz malandrinho em que o arroz tem um papel fundamental e onde é
importante absorver os condimentos. Na embalagem possuia uma mondadeira que

retratava a producéo orizicola tradicional no vale do rio Mondego.

A marca Pato Real surgiu no inicio dos anos 90, com o objetivo de relangar uma
gama de arroz mais econdémica, de qualidade inferior e orientada para um target de
nivel social econébmico mais baixo, comparativamente as outras marcas da empresa
(Carolino Malandrinho e Agulha Arco Iris) com um grafismo da imagem composto por

um casal de patos reais a sobrevoar um arrozal.

No entanto, em 1999, um estudo de mercado concluiu que o consumidor, ao
contrario do que se esperava, associava uma imagem premium mais a marca Pato Real
(linha bésica) do que a marca Arco-iris (linha premium). Neste contexto, esta Ultima
marca foi descontinuada e foi decidido que a respetiva gama de produtos passaria a ser
denominada Pato Real, processo que foi progressivo e ficou terminado em 2006 quando

a empresa foi modernizada e reestruturada.

Em 2007 foi lancada a primeira campanha publicitaria de Pato Real com o objetivo
de aproximar a marca ao consumidor. O conceito da campanha foi “O que seria da sua
vida sem Ele?” dando origem a assinatura da marca “Pato Real. O arroz da sua vida.” A
nova imagem baseou-se em critérios de seducdo com um forte apelo aos sentidos,
justificados pelos valores entdo considerados para a marca: Experiéncia, Qualidade,
Nutricdo e Prazer, Proximidade e Inovacdo. A televisdo e a imprensa foram integradas

com uma campanha promocional nos principais pontos de venda retalhistas e grossistas.

Até a data atrds referida, a Ernesto Morgado tinha investido muito pouco em
marketing, talvez devido ao seu passado profundamente industrial e familiar. No
entanto, devido a grande competitividade do mercado do arroz tradicional e a entrada
num novo mercado de refeicfes a base de arroz, sentiu a necessidade de investir em
marketing de modo a ajudar a expandir 0 mercado e a posicionar a marca com eficacia,
a custos compativeis com a sua dimensdo. Foi igualmente criado o Departamento de
Marketing e Comunicagdo, responsdvel por desenvolver a estratégia de

reposicionamento da marca Pato Real como marca umbrella.
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A comunicacdo distingue-se assim, das restantes variaveis operacionais do
marketing uma vez que tem como principal objetivo transmitir a0 mercado as
mensagens que a gestdo da empresa pretende, e simultaneamente, receber as mensagens

que o mercado dirige a organizacao.
5.2.4.2. Recomendac0des

Na contextualizacéo da estratégia de comunicacao descrita em 5.2.4.1, infere-se que,
apesar de terem ja existido no passado algumas acBes de comunicacdo, as mesmas
tiveram apenas um cariz pontual. Importa, pois, continuar o seu desenvolvimento e, a
comemoragdo, no proximo ano, do centésimo aniversario da empresa Ernesto Morgado
sera a oportunidade ideal para equacionar a implementacao de um adequado processo de
comunicacgdo, que permita aumentar a quota de mercado e o reposicionamento da sua

marca.

A implementacdo de diferentes formas de comunicacdo conjugadas ird possibilitar o
posicionamento da marca Pato Real no mercado competitivo do arroz, de forma a ser
uma das marcas top of mind dos consumidores. Pretende-se, com o desenvolvimento de
varias acgdes, transmitir ao consumidor a mensagem de que a empresa em estudo é a

mais experiente na industria do arroz e, consequentemente, uma marca de confianca.

A revitalizacdo da marca Pato Real, pressupde deste modo, um investimento em
marketing e comunicagdo que terd que ser considerado pela gestdo e administracdo da
Ernesto Morgado. Recomenda-se, assim, o reforco do investimento nesta rubrica,
compativel com a dimensdo da empresa, de forma a possibilitar o desenvolvimento das
correspondentes acOes elencadas nesta proposta, bem como outras que possam a vir a
ser identificadas, nos proximos anos. De seguida, apresentam-se as diversas

recomendacdes:
a) Reposicionamento da assinatura da marca

O facto de a Ernesto Morgado ser a unica empresa orizicola nacional com 100 anos
de historia pode ser a oportunidade para relancar a marca Pato Real, associando-a a esse
facto, num sinénimo de tradicdo familiar, experiéncia, qualidade e confianga. Assim,

recomenda-se que seja definido um slogan simples, facil de memorizar e que o
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consumidor consiga associar ao aniversario da empresa. Sugerem-se, em termos

académicos, 0s seguintes:

e Pato Real, h4 100 anos a alimentar Portugal
e Pato Real, o arroz de Portugal
e Pato Real, h4a 100 anos ao seu lado

e Pato Real, consigo ha 100 anos

Este slogan devera ser colocado na embalagem comemorativa do centésimo

aniverséario, conforme referido anteriormente no ponto 5.2.1.2 b).
b) Televisao

Através dos mass media, mais concretamente da televisdo, sugere-se que a empresa
em estudo invista num andncio que apele ao facto de ser a empresa com mais anos de
histéria na industria do arroz. O objetivo passa, uma vez mais, por transmitir aos
consumidores que a marca Pato Real faz parte de uma empresa portuguesa de confianca
que tem cem anos de experiéncia na producdo de arroz. Simultaneamente, podera
também ser realcado o caracter pioneiro na utilizacdo de embalagens biodegradaveis e o
seu contributo para a sustentabilidade ambiental (caso a recomendacdo apresentada em

5.2.1.2 c¢) seja considerada pela gestao).

Apesar de o investimento ser elevado neste tipo de comunicacao, a audiéncia acaba
por também ser muito elevada, o que pode ter um impacto positivo nas vendas e no

reconhecimento da marca pelo consumidor.

Sugere-se um anuncio que realce os beneficios e diferencas da marca face aos
concorrentes, apostando principalmente nos cem anos de experiéncia da empresa. O
anuncio devera ser sucinto, e sugere-se que o pato-real, ave que constitui o logotipo da

marca, apareca a sobrevoar os arrozais.
¢) Réadio

A rédio como meio de comunicagdo tem como principal vantagem as reduzidas
restri¢cfes técnicas para a produgdo de mensagens (apenas som) e, ainda, por abranger
uma larga audiéncia. Através destas campanhas publicitarias, pretende-se que o publico

memorize o0 slogan e que seja incentivado a compra. Recomenda-se assim, uma vez
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mais, que a mensagem transmita aos consumidores 0s cem anos de histéria e tradicao
familiar da empresa. Para tal, a mensagem deverd conter um slogan simples,
nomeadamente, um dos recomendados na alinea 5.2.4.2. a), para além da proje¢do da

necessidade de consumo do produto, como por exemplo:

e Use arroz Pato Real, para uma refeicéo excecional
e Com arroz Pato Real, a sua refei¢éo é sensacional
e Para uma refeicdo fenomenal, cozinhe com arroz Pato Real

e 0O que é bom é nacional, Pato Real o arroz de Portugal

Sugere-se que a comunicacdo através da radio seja efetuada a nivel nacional, no
horario nobre, numa das esta¢cdes mais ouvidas em Portugal, como seja o caso da RFM

e da Radio Comercial.
d) Outdoors publicitéarios

Tal como descrito para a campanha na radio, recomenda-se a utilizacao de outdoors
publicitérios, para a difusdo de mensagens similares, localizados nos maiores centros
urbanos de Lisboa, Faro e Porto, se possivel proximo dos principais pontos de venda de
supermercados e hipermercados. A imagem e logétipo da marca também devera estar
presente neste meio de comunicagdo, com 0 objetivo de aumentar o reconhecimento da

marca pelo consumidor e incentivar a compra dos produtos da empresa.
e) Concursos e sorteios

Paralelamente, de forma a que exista uma varidvel de comunicacéo interativa com o
publico alvo, propde-se uma estratégia de marketing com o objetivo premiar e celebrar
com 0s consumidores 0 centésimo aniversario da marca. Para tal, sugere-se que seja
feito um sorteio com atribuicdo de prémios que consistam na visita a unidade de
exploracdo da empresa Ernesto Morgado, de forma a criar uma relagdo de confianca

com os consumidores, bem como a divulgacdo do processo de producéo.

Os premiados, para além da visita, terdo direito a alojamento em hotel proximo da
unidade fabril e refei¢cbes confecionadas com arroz Pato Real em restaurantes regionais,
contratados para o efeito. Com esta estratégia, a marca ira, sem duvida, diferenciar-se

dos seus concorrentes no que diz respeito ao reconhecimento por parte dos
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consumidores. O conceito poderd consistir na compra de qualquer produto com
embalagens especiais do centésimo aniversario da marca, independentemente do
segmento, onde constard dentro da embalagem um cédigo que o consumidor terd que

inserir no website da marca.

Posteriormente, serd feito um sorteio de todos os cupdes e 0s vencedores serdo
divulgados no horéario nobre da radio, previamente selecionada, assim como nas redes
sociais e respetivo website. Esta estratégia de comunicacdo inovadora ird divulgar o
aniversario da marca, despertar o interesse e a curiosidade dos consumidores e,

simultaneamente, incentivar a compra dos produtos da marca Pato Real.
f) Visitas de caracter pedagogico

Apesar de ser ja habitual a visita das escolas mais proximas localizadas na Figueira
da Foz, Coimbra e Leiria recomenda-se que, no ambito das comemoragdes do centésimo
aniversario, esta atividade seja alargada a todo o territdério nacional, podendo ser
enviadas cartas- convite as principais escolas secundérias das capitais distritais, a fim de
reforcar ainda mais a consolidacdo da marca em todo o Pais.

g) Website e Redes Sociais

E também necessério ter em consideragdo a comunicacdo digital, que pode ser
realizada através de ferramentas em que a iniciativa parte dos internautas (pull) ou

quando as marcas provocam a comunicagéo (push).

Propde-se, deste modo, a atualizacdo dos contetdos digitais do website da empresa,
que atualmente fazem referéncia a atividades do ano 2014. No que diz respeito as redes
sociais, sugere-se a atualizacdo da péagina oficial da marca no Facebook e,
paralelamente, o desenvolvimento de uma péagina oficial de Instagram da marca Pato
Real, para a comunicacdo dos produtos existentes e uma ligacdo ao publico alvo, assim
como para a divulgacdo da estratégia de comunicacdo da presente proposta de

implementacéo.

Ainda na via digital, propbe-se que, semanalmente, a marca divulgue e dé a
conhecer ao seu publico, receitas com o0s diversos tipos de arroz e com imagens
atrativas do prato confecionado, com dois objetivos, o primeiro para incentivar o

consumidor adulto a cozinhar com o arroz Pato Real e 0 segundo para incentivar a
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divulgacdo de receitas, estimulando a discussdo e a partilha entre os consumidores.
Estas plataformas digitais servirdo, igualmente, para receber o feedback dos

consumidores para posterior analise e melhoria continua da propria marca.

Adicionalmente, sugere-se que a empresa invista também em publicidade online
através de um webdisplay com uma mensagem simples, que direcionara o internauta e

possivel consumidor, para o website da empresa.
h) Pontos de Venda

Conforme referido anteriormente, a marca em estudo apresenta uma substancial
notoriedade no Norte do pais, que ndo é tdo sentida na regido de Lisboa. De forma a
expandir a brand awareness, sugere-se que sejam realizadas a¢des de comunicagao nos
pontos de venda de Lisboa e Porto, nomeadamente, em hipermercados e supermercados
de relevo, como o Continente e Auchan. Estas acdes de comunicacao terdo como base a
aplicacdo de descontos promocionais apelativos que estimulem o volume de vendas dos
produtos Pato Real e os fagam destacar dos principais concorrentes. A primeira reducao
direta do prego de venda ao consumidor devera ser no momento de langamento da
embalagem especial referente ao centésimo aniversario da marca, nos hipermercados e

supermercados.
1) Merchandising

Este meio de comunicagdo, tem como objetivos a obtencdo de uma maior
visibilidade por parte dos consumidores e a estimulacdo a compra. Propde-se que seja
distribuido nas principais estacGes de comboio e metro de Lisboa e Porto, embalagens
especiais de 250 gramas com referéncia, uma vez mais, ao centésimo aniversario da
marca. No verso da embalagem devera conter uma receita com o objetivo de incentivar

0 publico-alvo a experimentar o produto.
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5.2.4.3.Cronograma

Na ilustracdo seguinte apresenta-se o cronograma das propostas de implementagéo
anteriormente analisadas destinadas ao target identificado, nomeadamente, a populagédo
adulta, de classe média e alta, principalmente a residente na regido Sul de Portugal

continental.

2020
Proposta de Implementacio €

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

Uniformizagdo da imagem Pato Real

Produto

Desenvolvimento de embalagem biodegradavel

Lancamento embalagem especial aniversario (biodegradavel e logotipo uniformizado)

Alinhamento de preco unitério com a concorréncia (Cigala)

Preco

Descontos e promogdes

Expansio rede de distribuigio na Grande Lisboa

Distribuicio

Aumento da distribuigio em hipermercados e supermercados

Reposicionamento da assinatura da marca (slogan )

Amincios na televiséo

Amincios na radio

Outdoors publicitirios

Concursos e sorteios

Comunicagio

Visitas de cardcter pedagdgico

Website & Redes Sociais

Acdes nos pontos de venda

Merchandising na regido de Lisboa e Porto

llustragdo 23 - Cronograma da proposta de implementagéo

Tendo em conta que o aniversario da Ernesto Morgado se celebra no dia 6 de abril
de 2020, considera-se que nesta data devem ter inicio todas as acGes destinadas ao
reposicionamento da marca. De referir que os trés meses que antecedem aquela data
devem servir para a analise e desenvolvimento das medidas necessarias com vista a
implementacdo de cada uma das propostas, como é o caso do desenvolvimento da
embalagem biodegradavel e a uniformizagdo do logdtipo, assim como a definicdo do

reposicionamento da assinatura da marca.
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Neste contexto, o lancamento da embalagem especial de aniversario no dia 6 de
abril, deve ser efetuado, simultaneamente, com as restantes acdes que lhe estdo

associadas, designadamente:

a) Expansdo da rede de distribuicdo na Grande lisboa;

b) Aumento da distribuicdo em hipermercados e supermercados;

c) Andncios na televisao;

d) Andncios na radio;

e) Outdoors publicitarios;

f) Merchandising em Lisboa e Porto;

g) Ac0es nos pontos de venda na regido da Grande Lisboa;

h) Langamento do concurso, com sorteio a efetuar no més de junho,
imediatamente antes do periodo habitual de férias de verdo;

i) Visitas pedagogicas, as quais terdo uma interrupcdo no periodo de férias

escolares no periodo de julho a setembro.

No que diz respeito as campanhas de descontos e promocdes a nivel do preco, estas
devem ser efetuadas pontualmente, no fim de semana de 11 e 12 de abril
(imediatamente apés a data do aniversario) no ambito do langcamento da embalagem de
aniversario e num fim de semana (a determinar) em cada um dos meses de junho,
outubro e dezembro. A campanha em junho destina-se a dar continuidade ao
lancamento da nova embalagem e a de outubro e dezembro a consolidar a marca junto
dos consumidores. Relativamente as acdes nos pontos de venda nos supermercados e
hipermercados na regido da Grande Lisboa deverdo ser realizadas no més do aniversario
e, posteriormente, nos meses de setembro e dezembro para reforcar e expandir a brand

awareness nesta regido.

Quanto a comunicacdo digital, considera-se que as respetivas acfes relacionadas
com a atualizacdo dos conteudos digitais deverdo ser iniciadas 0 mais cedo possivel
(janeiro), por ndo exigirem qualquer investimento e por serem determinantes para a
projecdo da marca. As restantes propostas, nomeadamente, o desenvolvimento do
Instagram e a melhoria da comunicagdo com o publico-alvo, deverdo ser efetuadas ao
longo do primeiro trimestre a fim de estarem completamente desenvolvidas no final do

més de marco, antes da data de aniversario da empresa.
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De salientar que, apesar de na proposta de implementagéo e no cronograma terem
sido identificadas diversas formas de comunicacdo, designadamente, televisao, radio e
outdoors publicitérios, considera-se que estas poderdo traduzir-se num investimento
demasiado avultado para a empresa Ernesto Morgado, pelo que, nessa eventualidade,

recomenda-se apenas o0 recurso a radio para comunicar com o publico-alvo.
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6. Conclusdes e Limitacdes

O desenvolvimento da tese de mestrado tinha como principal objetivo estudar e
encarar um dos principais desafios da gestdo e do marketing - o processo de
revitalizacdo de uma marca. Para tal, selecionou-se a empresa mais antiga na industria e
distribuicdo do arroz em Portugal, a Ernesto Morgado S.A., detentora da marca Pato

Real, que no proximo ano celebrara cem anos de historia.

Através de uma revisao literaria, enquadrou-se teoricamente o tema em estudo com
referéncias bibliograficas relacionadas com o conceito de Marca, Valor da Marca e a
sua Revitalizacdo, o que possibilitou a formacdo de bases para o desenvolvimento

pratico do presente projeto.

O passo seguinte consistiu na contextualizacdo da marca Pato Real no mercado dos
bens essenciais, mais concretamente no mercado do arroz. Verificou-se que a marca nao
se encontra nas primeiras opgdes dos consumidores no momento da compra, sendo
determinante compreender esta situacdo de forma a conseguir identificar as acdes
necessarias para a ultrapassar e cimentar uma posicao forte no mercado e paralelamente

melhorar a percecéo da marca por parte dos consumidores.

Deste modo, foi realizado um questionario aos consumidores para avaliar a imagem
e a notoriedade que os mesmos detém sobre a marca e sobre 0 mercado do arroz. Foram
analisados os resultados e concluiu-se que a marca Pato Real ndo € a marca top of mind
dos consumidores, mas sim a sua concorrente Cigala. A maioria dos consumidores ndo
conseguiu identificar a marca Pato Real a embalagem com o nome oculto, o que revela

uma necessidade de potenciar a imagem da marca e aumentar a sua notoriedade.

Verificou-se, ainda, uma elevada sensibilidade ao pre¢co no momento da deciséo de
compra, uma vez que 0s consumidores indicaram que as promog¢6es/descontos séo 0s
principais fatores influenciadores no momento da decisdo. No que toca a publicidade da
marca Pato Real, concluiu-se que a empresa ndo tem investido suficientemente em

acOes de marketing ou as mesmas ndo tem sortido o efeito necessario nos consumidores.

Com o objetivo de estabelecer uma relacdo positiva entre 0 consumidor e a marca
Pato Real, para que no momento da decisdo de compra a lealdade prevaleca face a

concorréncia, procedeu-se a delineacdo de uma proposta de implementacdo e o

70



O Caso da Marca Pato Real

respetivo cronograma relativo a revitalizacdo da marca a nivel do produto, preco,

distribuicdo e comunicagéo.

A marca Pato Real comemorara o seu centésimo aniversario no préximo ano e a
proposta de revitalizacdo tera esse facto como principal foco. No que diz respeito ao
produto, propde-se que a marca lance uma embalagem especial do seu aniversario e que
esta seja eco-friendly, de forma a transmitir confiangca aos consumidores por ser a marca
de arroz mais antiga no mercado portugués e por ter preocupacfes ambientais e a¢oes
concretas para mitigar e evitar os respetivos problemas de sustentabilidade. Quanto ao
preco, sugere-se que a marca se alinhe aos precos praticados pela marca Cigala, mas que
apligue descontos promocionais na campanha do seu aniversario e nos meses de junho,
outubro e dezembro, de forma a estimular a compra e destacar-se dos principais
concorrentes. Para a distribuicdo ser mais eficaz, serd necessario expandir a rede de
distribuicdo e aumentar a presenca nos principais hipermercados e supermercados, de
modo a estar disponivel ao maior nimero de consumidores em todo o Pais.
Relativamente a comunicacdo serd necessario investir, nomeadamente, em campanhas
publicitarias com anuncios televisivos, de radio e outdoors de forma a transmitir aos
consumidores o centésimo aniversario e a importancia desse facto. Propde-se que seja
definido um slogan simples que o consumidor consiga identificar, memorizar e associar
ao aniversario da marca. Adicionalmente, propde-se que seja realizado um sorteio com
prémios e visitas a Ernesto Morgado, a fim de conseguir criar uma ligacdo préxima e de
confianga com os consumidores. Sugere-se também que sejam realizadas a¢Ges nos
pontos de venda de Lisboa de forma a expandir e consolidar a brand awareness da
marca, assim como a¢des de merchandising com oferta de embalagens de apenas 250
gramas nas principais estacbes de comboio e metro. O investimento em marketing
digital e atualizacdo dos conteldos da marca na internet é também crucial para a

campanha.

De salientar que, apesar de na proposta de implementacdo e no cronograma terem
sido identificadas diversas formas de comunicacgdo, considera-se que estas poderédo
traduzir-se num investimento demasiado avultado para a empresa Ernesto Morgado. No
entanto, com a proposta de melhoria enunciada acredita-se que serad possivel potenciar
os resultados da empresa, assim como garantir uma melhor perce¢do da marca Pato Real
por parte dos consumidores, garantindo a diferenciacdo face aos concorrentes. Porém, é

essencial que seja realizado um acompanhamento constante e uma redefinicdo de
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politicas de marketing ao longo do tempo, uma vez que 0 sucesso de uma marca ndo sé
depende do valor que representa para a empresa, mas também da forma como os

consumidores valorizam os produtos oferecidos pela mesma.

Embora tenha sido realizada uma andlise detalhada ao mercado, como em todos 0s
projetos, existem pontos a melhorar e limitagdes que existiram ao longo deste estudo.
Uma das limitacGes esta relacionada com o método de investigacao utilizado, uma vez
que a amostragem foi feita por conveniéncia o que podera ndo representar da melhor
forma o universo pretendido. Por outro lado, poderia ter sido efetuado um estudo inicial
de forma a avaliar e melhorar a qualidade das perguntas apresentadas no questionario.
Por exemplo, na questdo “Qual das marcas que se seguem apresenta para Si uma
embalagem mais atrativa?”, ndo foi disponibilizada a imagem de cada uma das marcas
em questdo, o que poderd ter dificultado a resposta por ndo terem presente ou

conhecerem cada uma das embalagens das diferentes marcas em analise.

Para futuras investigacdes sugere-se uma analise detalhada dos restantes produtos da
marca Pato Real, uma vez que a mesma esta a apostar em produtos inovadores noutros
segmentos, como é o caso da Gama Pato Real ao minuto referente a refeicGes prontas.
Adicionalmente, seria interessante averiguar, de uma forma mais profunda, se a
presenca e a competitividade das marcas de distribuicdo neste mercado poderdo reduzir

cada vez mais a quota de mercado das restantes marcas.
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8. Anexos
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Anexo 1 - Produtos Gama Pato Real Natural
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Pato Real

Fonte: Site Ernasto Morzado

Pato Real

Anexo 2 - Produtos Gama Pato Real ao Minuto, Refei¢fes Prontas e Arroz Pronto
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Fonte: Site Ernesto Morgado
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Anexo 3 - Logdtipo marca Pato Real

Pato Real

0 arroz da sua vida.
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Anexo 4 - Questionario sobre o consumo de arroz

Questionario - Consumo de Arroz

ola!

Estou a frequentar o mestrado no ISCTE Business School e a minha tese consiste na
revitalizagcdo de uma marca. Como tal, a opinido do consumidor € um fator essencial para
definir uma proposta de melhoria para a marca em questdo. O questionario baseia-se no
consumo de arroz, o bem essencial mais consumido em Portugal.

Muito obrigada pela sua colaboragéo.

*Qbrigatorio

Genero *

(O Feminino

O Masculino

ldade

O <20
O 20a3s5
(O 36as50
O s1a65
O =65
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Habilitagdes Literarias *

(O Ensino Basico
Ensino Secundério
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

O OO O0O0

Outra:

Seguinte O  Pdgina 1de 7

Consome arroz? *

Gual a primeira marca de arroz gque |lhe vem a memaoria? *

A sua resposta

Anterior Seguinte I  Pigina 2 de 7

al
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A que marca associa esta imagem? *

A sua resposta

Anterior Seguinte O  Pagina 3 de 7

Das marcas que se seguem indique qual ou quais conhece, mesmo que nunca
tenha consumido. *

[] Novarroz

Cacarola

O

Pato Real
Cigala
Ceifeira
Saludaes
Bom Sucesso
Sorraia

Oriente

Oo000000d0

Outra:
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Das marcas que se seguem indique qual ou quais ja consumiu, mesmao que tenha
sido somente para experimentar. *

Movarroz
Cacarola

Pato Real
Cigala
Ceifeira
Saluddes
Bom Sucesso
Sorraia

Oriente

Outra:

0000000000

Das marcas que se seguem indigue qual ou quais ja consumiu nos ultimos 12
meses. *

|:| Novarroz

Cacarola

O

Pato Real
Cigala
Ceifeira
Saluddes
Bom Sucesso
Sorraia

Oriente

0000000

Outra:
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Qual das marcas gue se seguem consome com mais frequéncia? *

O Novarroz

Cacarola

Pato Real
Cigala
Ceifeira
Saludées
Bom Sucesso
Sorraia

Oriente

Outra:

O OOO0OO0O0OO0OO0O0

Anterior Seguinte OIS  Pdgina 4 de 7

O aspecto da embalagem & impaortante para si no momento da decisdo de
compra? *

80



O Caso da Marca Pato Real

Qual das marcas gue se seguem apresenta para si uma embalagem mais
atrativa?

O Novarroz

Cacarola

Pato Real
Cigala
Ceifeira
Saludies
Bom Sucesso
Sorraia

Oriente

Outra:

O OOO0OO0OO0O0OO0O0
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Qual das marcas gue se seguem apresenta melhor qualidade/preco? *

(O Novarroz

Cacarola

Pato Real
Cigala
Ceifeira
Saludées
Bom Sucesso
Sorraia

Oriente

Outra:

O OOO0OO0OO0OO0O0O0

Anterior Seguinte

O  Pagina 5 de 7

Quais os factores que considera mais importantes para si no momento da

decisdo de compra?

[] Marca
[] Preco

[[] Promogdes/Descontos

|:| Variedade do tipo de arroz

Anterior Seguinte

O  Pagina 6 de 7
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MNos ultimos 12 meses recorda-se de ter visto publicidade da marca Pato Real? *

(O sim
O nNao

Se sim, onde?

|:| Televisdo

Jornais
Revistas
Internet

Redes Sociais

Outra:

00000

S  Pagina 7 de 7
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