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Resumo

A comunicacdo ¢ hoje um dos mais poderosos catalisadores de transformagdo de
comportamentos na sociedade. Comunicar ¢é, através de diferentes canais, marcas ou
ferramentas, uma necessidade. Comunicar bem ¢, independentemente dos canais, das marcas
ou das ferramentas, uma prioridade. A comunicacao integrada de marketing (CIM]|) trata-se de
uma estratégia de comunicagao total cujo objetivo ¢ construir uma relagdo com os consumidores
mostrando-lhes como a marca e os seus produtos podem colmatar as suas necessidades e
desejos, através de uma mensagem consistente em cada um dos pontos de contacto a que o
consumidor podera ter acesso.

Nos ultimos anos, Portugal sofreu uma revolucao na qualidade dos azeites, fruto de um
investimento realizado, no entanto, os consumidores continuam a ndo valorizar este produto...
De forma a mudar este paradigma foi criado um plano de comunicagdo para a Associagdo
Interprofissional da Fileira Olivicola, uma Organizagao Interprofissional, que tem como foco
principal a promocao nacional e internacional do azeite de Portugal.

Para tal, a autora recorreu a uma revisao de literatura, analise externa e interna para adquirir os
conhecimentos base e orientagdes necessarias para criar o plano, bem como um questionario
aos consumidores e entrevistas com especialistas da area, que garantiram uma visao clara do
que € necessario para a valorizacao do produto pelo consumidor e, consequentemente, suportar
o plano de comunicagao elaborado.

O Plano de Comunicagdo proposto considerou a metodologia, ao definir a estratégia de
marketing, determinar os objetivos € mensagem, € ao criar sugestdes para o mix de
comunicacao e delinear campanhas e atividades.

Palavras-chave: Comunicagdo Integrada de Marketing, Azeite de Portugal, Plano de
Comunicacao

JEL: M31- Marketing; M37- Advertising; Q13- Agricultural Markets and Marketing
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Abstract

Communication is today one of the most powerful catalysts for behavior transformation in
society. Communicating is, through different channels, brands or tools, a necessity.
Communicating well is, regardless of channels, brands or tools, a priority. Integrated marketing
communication (IMC|) is a total communication strategy whose goal is to build a relationship
with consumers by showing them how the brand and its products can meet their needs and
desires, through a consistent message at each of the contact points that the consumer can access.
In recent years, Portugal has undergone a revolution in the quality of olive oils, the result of an
investment made, however, consumers still do not value this product... In order to change this
paradigm, a communication plan was created for the Interprofessional Association of the Olive
Industry, an Interprofessional Organization, which has as main focus the national and
international promotion of Portuguese olive oil.

To this end, the author used a literature review, external and internal analyses to acquire the
basic knowledge and guidance necessary to create the plan, as well as an online questionnaire
and interviews with experts in the area, who ensured a clear view of what is necessary for the
valorization of the product by the consumer and, consequently, to support the communication
plan elaborated.

The proposed Communication Plan considered the methodology, when defining the marketing
strategy, determining the objectives and message, and creating suggestions for the promotional
mix and delineating campaigns and activities.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Olive Oil of Portugal, Communication Plan

JEL: M31- Marketing; M37- Advertising; Q13- Agricultural Markets and Marketing
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CAPITULO 1
Introducéao

Nos ultimos anos, Portugal sofreu uma revolucdo na qualidade dos azeites equivalente a
que ocorreu nos vinhos, fruto de um investimento em lagares e olivais. Enquanto se guardaram
algumas tradicoes, formaram-se técnicos, foram criadas regiées com denominacgéo de origem
protegida (DOP), surgiram painéis de provadores e laboratdrios credenciados, investiu-se na
imagem dos azeites com rétulos e garrafas que se assemelham a obras de arte, nasceram lojas
especializadas, afirmaram-se quatro grandes concursos nacionais e 0s prémios internacionais
passaram de exceg&o a regra.

Nos dias de hoje, olha-se para um Alentejo transformado num mar de oliveiras mas 0s
consumidores continuam a ndo valorizar este produto... As perguntas que surgem sio imensas:
Por que razdo ndo temos prazer em oferecer uma garrafa de azeite a um amigo, a semelhanca
do que fazemos com uma garrafa de vinho? Por que razdo compramos vinhos de 25 euros, que
duram uma refei¢do, mas achamos um exagero pagar 12 ou 15 euros por uma garrafa de azeite,
que dura 25 refei¢cbes? Por que nem sabemos que existem seis regides com demoninagéo de
origem protegida de azeite em Portugal? Porque é que, na restauracdo, os chefs de cozinha
sabem tudo sobre carnes maturadas, peixes de exceléncia ou trufas, mas descuram a utilizacédo
de um bom azeite na finalizacdo de um prato? Porque é que ndo existem cartas de azeites nos
restaurantes? Porque é apenas uma escola de hotelaria e turismo portuguesa comtempla um
maodulo de azeite no seu plano curricular, ndo fazendo parte dos planos das restantes escolas?

A comunicacdo é hoje, eventualmente mais do que nunca, um dos mais poderosos
catalisadores de transformacédo de comportamentos na sociedade. A forma como olhamos para
nos e para 0 mundo. A forma como nos relacionamos, como nos conhecemos. Comunicar e,
através de diferentes canais, marcas ou ferramentas, uma necessidade. Comunicar bem ¢,
independentemente dos canais, das marcas ou das ferramentas, uma prioridade.

A revolucéo tecnologica que mudou, e continua a mudar, os mais diversos aspetos da nossa
vida pessoal e profissional, obrigou todos os profissionais do mundo da comunicacdo a correr
contra o tempo. Numa maratona que ainda hoje prevalece sem meta a vista. Millennials, pré
Millennials (40+), geragdo Z, todos decidimos, a distancia de um clique, para onde vamos. O
gue queremos comer, com gquem queremos trabalhar. O que ontem era trendy, hoje pode ser

obsoleto.



Entre os mercados que mais se transformaram nos Gltimos anos, esta o mercado alimentar.
A semelhanca do que acontece na maioria dos MEDC (more economically developed
countries), em Portugal, os habitos de consumo continuam a mudar de dia para dia. O poder
das imagens, potenciado pela disseminacdo de redes sociais como o Instagram ou o Pinterest,
0 sucesso dos programas de cozinha, ou a transformacao dos chefs em estrelas de Rock 'n'Roll,
transformaram consumidores em foodies.

Os portugueses querem saber o que comem, quando comem, e porqué. Esta descoberta de
novas solugdes gastronomicas, deve ser feita pelas marcas em quem os portugueses confiam.
Marcas que fazem parte da nossa vida. E ai que a marca “Azeite de Portugal” vai ter de entrar.

A Associacdo Interprofissional da Fileira Olivicola (AIFO) é uma Organizacdo
Interprofissional, que tem como foco principal a promocgéo nacional e internacional do azeite
de Portugal, a par de um forte empenho nos temas relacionados com a informacédo e
regulamentacdo da fileira do azeite, azeitona e seus derivados mas o seu trabalho ainda esta a
ser ineficiente nesta promogéo.

E essencial diferenciar a Marca “Azeite de Portugal” proporcionando, ao consumidor
experiéncias Unicas e construindo relacdes que facam com que 0S mesmos consumam mais,
comprem mais, mas que acima de tudo, comprem melhor. Isto pode ser possivel através de uma
Umbrella Brand para os azeites portugueses de elevada qualidade de modo a aumentar a
reputacdo e vendas dos azeites de marca. Com este esfor¢o coletivo, ha economia de custos
relativos ao marketing, reduz-se o risco sentido pelos clientes ao comprarem um novo produto
sobre a Umbrella, as marcas com menor notoriedade beneficiam da reputacao das mais fortes

e 0s consumidores podem utilizar a marca como indicador da qualidade do produto.

1.1. Objetivos

Construir um plano de comunicacéo para a AIFO, onde sejam desenvolvidas novas ideias que
contribuam para posicionar o Azeite de Portugal no sitio onde ele pertence.
Consequentemente, esta investigacao tera como objetivo educar, formar e promover, junto
do consumidor, a marca “azeite de Portugal”. Para a concretizacdo do objetivo geral,
contribuem ainda os seguintes objetivos especificos:
e Caracterizar o mercado atual e potencial do azeite portugués e respetiva evolugéo;
e Compreender e analisar quais 0s critérios suscetiveis de valorizar o produto ao nivel do
mercado retalhista, ou seja, do consumidor, no mercado nacional,

e Perceber as tendéncias de consumo e a resposta da indudstria a essas mesmas tendéncias;



e Conhecer os motivos para consumir e ndo consumir azeite;

e Conhecer as atitudes determinantes da decisdo de compra de azeite e respetivos fatores
explicativos;

e Perceber qual é o publico-alvo que valoriza o produto e esta disposto a investir num
azeite diferenciado;

e Obter conhecimento sobre a forma como se realiza um plano integrado de comunicagéo

que possa, efetivamente, surtir efeito no consumidor.






CAPITULO 2
Revisao da Literatura

2.1. A importéancia da comunicacao

A comunicacdo desempenha, desde sempre, um papel na atracéo e fidelizagcdo de consumidores.
No entanto, com os avan¢os dos media, os beneficios de compreender e aplicar a teoria da
comunicacdo em estratégias de marketing tém sido frequentemente levados em consideragdo
(Duncan & Moriarty, 1998). As empresas interessadas e focadas no cliente e na construgéo de
relacionamentos apostam na comunicagdo porque esta ¢ ‘‘a plataforma na qual os
relacionamentos sdo construidos’’” (Duncan & Moriarty, 1998).

O estudo da comunicacdo é, fundamentalmente, o estudo das relagdes. Citando Scharamm
(1973) "para compreender a comunicagdo humana devemos entender como as pessoas Se
relacionam umas com as outras". Por outras palavras, as relacdes sdo impossiveis sem
comunicacéo.

Em 1992, Webster prop6s que o marketing se concentrasse na gestdo de relagdes acima da
gestdo de transacdes. Por conseguinte, a énfase deve estar nas pessoas, nas organizagdes e nos
processos sociais, em vez de estar nos produtos e empresas. Consequentemente, a gestdo de
relacGes com clientes e outras partes interessadas, tais como colaboradores, fornecedores, meios
de comunicacéo, reguladores governamentais e a comunidade podem ser considerados o ativo
comercial mais importante de uma empresa. O valor das relacGes traduz-se em esforgos de
marketing mais rentdveis, uma vez que a aquisicao de novos clientes custa seis a nove vezes
mais do que reter um atual (Peppers & Rogers, 1993).

Comunicar é entdo diferente de informar. Este ultimo é um processo unilateral enquanto
comunicar é um processo interativo e pluridirecional. A comunicagdo de marketing dispde de
ferramentas, que séo utilizadas pelas organizacfes, para apresentarem 0s seus produtos e
servigos aos seus clientes, no intuito de satisfazer as suas necessidades. Olhando para o conceito
comunicacdo e marketing, pode definir-se como marketing o processo de planeamento e
execucdo de toda a promocdo, que envolve diretamente a comunicacdo, com o intuito de obter
a negociagdo, para cumprir 0s objetivos definidos por identidades individuais ou
organizacionais (Fill, 2002; Kotler, 2012). Comunicagdo de marketing representa a voz da
marca do produto ou servi¢o, e 0s meios pelos quais ajuda a estabelecer um dialogo de forma a

construir uma relagdo com os clientes (Kotler &Keller, 2006).



A comunicagdo mostra-se, assim, como uma ferramenta fundamental quando nos
apresentamos perante mercados onde a diferenca dos produtos ou servi¢os concorrentes € muito
pequena (Fill, 2002). A comunicacdo € o processo de transferéncia de informacdo, ideias,
conhecimentos ou sentimentos entre pessoas. No entanto, a comunicacdo so produz efeito se a
mensagem for interpretada pelo recetor. O objetivo é persuadir, recordar, mudar de opinido,
adotar um comportamento diferente, construir imagens e delinear um produto ou servi¢o na
mente dos clientes.

A comunicacdo &, e sempre foi, uma das ferramentas mais importantes do marketing mix.
No contexto econémico contemporaneo, a comunicacao € a chave fundamental para que as
organizagdes possam transmitir o valor dos seus servigos ou produtos ao seu segmento sendo
um meio de sobrevivéncia fundamental. A comunicacdo de marketing no seio da empresa,
consiste num conjunto dos sinais emitidos pela empresa na direcdo dos seus diferentes clientes
no intuito de criar valor (Lambin, 2000). O primeiro passo huma comunicagao € a identificacdo
do que se pretende comunicar, com quem, como o fazer, e as vezes que se deve fazer. Durante
todo o processo de comunicacdo, torna-se imperativo estar atento a todos os sinais emitidos
pelo interlocutor, de forma a adaptarmos o discurso ao pretendido. E fundamental observar a
reacdo daqueles a quem nos dirigimos e interpretar os sinais emitidos. E através da retroacio
(feedback) que orientamos as nossas comunicacdes futuras, ndo s6 o que dizemos ou o0 que
gueremos exprimir, mas também o modo como o fazemos.

Assim, um plano de comunicacdo eficiente é essencial para chegar ao cliente e construir
uma relagéo que cria valor para ambas as partes. Deste modo, os planos de comunicagdo devem
assentar numa mensagem consistente, de forma a aumentar o impacto e criar confianca,
garantindo assim que as comunicacdes da marca sdo interativas e ndo apenas unidirecionais e
focando-se nos stakeholders (Duncan & Moriarty, 1998).

Para atingir este nivel, os marketeers devem focar-se em planos integrados de Comunicacgao
de Marketing que visem combinar as opcGes de comunicacao disponiveis de forma a otimizar

0 seu valor e potenciar os resultados.

2.2. Comunicacéo Integrada de Marketing
A comunicagdo dentro de uma organizacao deve ser transversal, isto é, integrada, com uma
visdo singular, cujo objetivo primordial € uma transmissdo homogénea global a toda a

organizacao.



A Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM) surgiu durante o final do século XX e, pela
sua crescente importancia, os estudos sobre esta matéria tém vindo a multiplicar-se (Kliatchko,
2008). Para Schultz (2011) a integracdo € inevitavel face a preponderancia das tecnologias da
informacdo nas empresas, a necessidade de quantificacdo dos esforcos de comunicacdo de
marketing, a orientacdo para o mercado e para o0 consumidor e & emergéncia de novos media.
Efetivamente, esta comunicacdo desenvolveu-se devido a massificacdo da procura via internet
e a diminuicdo do mercado tradicional. A sua utilizacdo é muito mais abrangente do que foi
originalmente concebido, evoluindo em coordenacdo com as restantes ferramentas de
comunicacdo (Kitchen & Schultz, 2009). O objetivo é atuar na focalizacdo de uma mensagem
consensual a toda a organizacdo, identificar as necessidades dos clientes e dar respostas as
mesmas criando um valor e uma imagem distinguivel (Kitchen, 2017).

Os media digitais, ao permitirem uma aproximacao e relacionamento entre o consumidor e
as marcas nunca antes presenciada, trouxeram implicacfes sistémicas profundas na
comunicacgéo de marketing. A ubiquidade e mobilidade do ecossistema digital, as possibilidades
de criacdo e partilha de conteddo, a multiplicidade de tipos de media e plataformas interativas
exigem uma abordagem completamente diferente ao nivel da comunicagdo de marketing e do
seu planeamento (Mulhner, 2009). A internet e os social media apresentam inUmeras
oportunidades, mas também desafios aos marketeers. A titulo de exemplo, ao nivel da
publicidade online é possivel disponibilizar conteddo publicitario adaptado ao comportamento
online de cada utilizador, o que significa um afastamento do modelo de publicidade
massificada. Por outro lado, € um ambiente em que as marcas sdo obrigadas a adotar uma
orientacdo para o cliente e a abdicar de uma quota parte do seu controlo no processo de
comunicacdo com o consumidor e principalmente entre os consumidores (word of mouth)
(Mulner, 2009).

Assim, face as novas tendéncias, os media digitais podem ter implicacGes importantes em
quatro elementos de CIM: (1) permitem um nivel de compreensdo muito mais aprofundado das
perce¢des do consumidor; (2) permitem planeamento orientado aos dados — dados baseados em
comportamento real do consumidor, valoracdo e segmentacao do cliente, anélise das respostas
do cliente, analise competitiva do mercado e modelos financeiros — que, por sua vez, conduz a
maior eficiéncia e responsabilizagéo; (3) integracdo entre os media com recurso a inumeras
plataformas, trazendo desafios acrescidos na implementacdo e monitorizagdo das mensagens
(4) comunicacdo com diferentes stakeholders conseguindo aproximar as diferentes partes,
construir comunidade e fortalecer as marcas. Mas, apesar de todas estas implicagOes e

potencialidades dos media digitais, 0os marketeers ndo devem esquecer 0s meios de



comunicacdo tradicionais e integra-los com estes novos media, por forma a transmitir uma
mensagem unificada e consistente ao consumidor (Ivanov, 2012).

No entanto, os consumidores estdo expostos a ruidos constantes e a varias mensagens em
diferentes situacGes. Assim, uma empresa, para aumentar o seu valor deve manter uma
mensagem consistente ligando as comunicagdes previas as futuras, independentemente do meio
de comunicacgéo que estiver a ser usado (Batra & Keller, 2016).

Comparativamente ao marketing tradicional, a CIM distingue-se ao incluir no plano de
comunicacdo os multiplos stakeholders, para além dos consumidores. O marketing digital
fornece varias plataformas e ferramentas para alcancar este fim, permitindo as empresas
fornecer comunicagdes interfuncionais e inter-stakeholders, dando a cada uma a informagéo e

atencdo necessarias (Mulhern, 2009).

2.2.1. Passos para desenvolver uma CIM efetiva

Kotler e Armstrong (2017) recomendaram aos marketeers que considerem 0s seguintes
passos ao desenvolver um plano de CIM eficaz:

e Identificar o publico-alvo: a definicdo objetiva do publico afetard as decisdes tomadas
pelo comunicador, nomeadamente a definicdo da mensagem, como sera comunicada e onde, 0s
meios e respetivos suportes, determinando assim o nimero de inser¢des e seu planeamento.
Para tal, deve-se segmentar o mercado, ou melhor, dividir o mercado total em subconjuntos,
mediante as caracteristicas que 0s potenciais clientes tém em comum, e que levariam a um nivel
de procura semelhante por um produto ou servico;

e Determinar os objetivos de comunicacdo: nesta etapa, é importante ndo confundir os
objetivos de marketing com os objetivos de comunicacdo. Ambos devem ser determinados, mas
ndo devem ser definidos como sendo 0s mesmos porque 0s objetivos de marketing
caracterizam-se pelo numero de vendas, quota de mercado ou lucro. Isto é, pelos fatores
quantitativos que nos permitirdo avaliar a eficdcia da comunicacdo. Os objetivos de
comunicacgédo passam, por exemplo, por aumentar a notoriedade da marca, comunicar um novo
posicionamento ou aumentar o conhecimento sobre um novo produto. Isto é, sdo definidos os
objetivos pelos quais as estratégias vao ser definidas. A chave estd em coordenar os diferentes
meios com a mensagem;

e Desenhar a mensagem: segundo o Modelo AIDA (Atragdo/Atencao, Interesse, Desejo
e A¢do), para além de atrair a atencéo, a mensagem deve manter o interesse do recetor, mediante
uma linguagem dirigida para cada publico-alvo, procurando despertar o desejo de compra pelo

produto ou servico. Assim, a forma como a mensagem é comunicada, devera ir de encontro aos
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objetivos comunicacionais definidos e estar em sintonia com 0s meios de comunicagdo mais
adequados para se alcancar 0 nosso segmento-alvo. A eficicia da mensagem depende tanto da
estrutura e da forma como foi construida quanto do meio e do suporte onde vai ser divulgada;

e Selecionar os canais e meios de comunicacdo: a escolha dos meios de comunicacéo
devera ser realizada em funcéo do publico-alvo, dos objetivos de comunicacdo, da audiéncia,
do alcance ou cobertura, ou seja, do nimero de pessoas exposto pelo menos uma vez a um
determinado veiculo de comunicacéo, da frequéncia ou repeticdo a que uma pessoa assiste e do
orcamento atribuido ao plano de comunicacgéo e, consequentemente, a cada meio;

e Selecionar a fonte da mensagem: o impacto da mensagem depende da forma como o
publico-alvo percebe o comunicador. Desta forma, os marketeers tendem a usar fontes crediveis
ou que sdo mais persuasivas, como profissionais de um campo especifico e celebridades.
Escolher o porta-voz errado pode levar a consequéncias negativas para a marca,;

e Recolher feedback: saber se a comunicacéo foi eficaz é essencial para tomar melhores
decisdes no futuro ou melhorar o préprio produto. Assim, os marketeers investigam se 0
publico-alvo se lembra do contelldo da mensagem, da sua perce¢do no passado e no presente
em relacdo a marca e as mudancas de comportamentos em relacdo a compra ou relagdo com o
produto ou servico.

Ao definir a CIM, deve ainda ser tido em conta, o orcamento total de comunicacdo. Na
definicdo de um orgamento varias caracteristicas sdo tidas em conta (a novidade do produto, a
economia ou o que esta a acontecer no mundo), pois estas vao afetar a forma de comunicacéo
a escolher assim como o contetdo da mensagem.

Se um orcamento é limitado, devem-se colocar as acdes de acordo com as prioridades
dando preferéncia as acbes que aumentem as vendas. Existem 4 métodos para definir o
orcamento, sao eles:

e MEétodo acessivel: este é 0 método mais simples, porque anteriormente a execucao do
plano, ja se sabe quando se vai gastar, porque € 0 que a empresa pode pagar. Ignora qualquer
outra coisa;

e Meétodo de percentagem de vendas: é muito comum as empresas preverem quanto vao
vender, ou pelo menos, quanto querem vender. Com isto, as empresas podem prever quanto
"podem™ gastar na comunicagéo para que as vendas possam cobrir estes custos;

e Método de paridade competitiva: algumas empresas localizam o seu or¢camento de
comunicagdo para alcancar a paridade de voz com 0s concorrentes. Por conseguinte, este
método centra-se na concorréncia no que estdo a fazer e a gastar para decidir quanto é que a

empresa vai gastar também;



e Método objetivo e tarefa: este é 0 método que transmite mais confianca porque depois
de definir objetivos, definir a mensagem e determinar os meios de comunicacéo, é estimado o
custo total, sendo que este € a soma de todos os custos predefinidos nos primeiros passos do

plano.

2.2.2. Mix da Comunicacao

A partir do momento que as organizacdes reconheceram o potencial de uma comunicagédo
integrada, esta permitiu coordenar e integrar todas as ferramentas de comunicacéo, tornando os
esforgos da empresa mais rentaveis e maximizando o seu impacto no consumidor.

Para montar o plano de CIM ideal, as empresas devem escolher o melhor conjunto de
possibilidades de comunicacao e gerir estrategicamente a relacdo entre os escolhidos (Batra &
Keller, 2016). Existem varios fatores a ter em conta para esta escolha, como o tipo de mercado
de produtos (consumidor versus mercado empresarial), o tipo de estratégia (estratégia push
versus pull), a fase do ciclo de vida do produto (introducgdo, crescimento, maturidade ou
declinio) e o ranking do mercado da empresa (Keller, 2016).

Assim, 0 mix de comunicacdo consiste em oito grandes opcOes: publicidade, relacdes
publicas, promocdo de vendas, venda pessoal, eventos e experiéncias, marketing direto,
marketing movel e marketing de redes sociais e online (Keller, 2016), como se explica abaixo,
de forma breve.

Publicidade

E uma forma de comunicagio paga e impessoal que designa qualquer mensagem impressa
ou difundida e todas as técnicas associadas, cujo objetivo seja o de divulgar e persuadir, com
fins comerciais, uma ideia, um produto ou servi¢co, uma marca ou uma organizacao junto do
publico-alvo.

Os meios utilizados para dar suporte as mensagens publicitarias sdo diversos: meios de
comunicagdo impressos (jornais e revistas), meios de difuséo (radio e televisao), meios de rede
(telefone, cabo, satélite, sem fios), meios eletronicos (audio, video, website) e suportes de
exibicdo (outdoors, sinais, cartazes) (Batra & Keller, 2016).

A escolha do meio de suporte depende, essencialmente, do objetivo que se pretende atingir,
do tipo de mensagem e do publico a quem a mensagem se dirige. Uma vez que é extremamente
flexivel, a publicidade permite-nos chegar a um publico alargado, sendo o custo por contacto
relativamente baixo. Para além disso, a mensagem € repetida frequentemente, tornando-se
importante na divulgacdo da marca e do produto, ganhando uma visibilidade notdria no
mercado (Kotler & Armstrong, 2018).
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A escolha deste meio implica algumas contrapartidas, nomeadamente, o facto de ser dificil
medir o retorno do investimento e o feedback por parte do consumidor normalmente s6 € notado
no longo prazo, sendo que temos de ter em conta o facto de o publico ser sujeito diariamente a
um elevado ndmero de andncios, podendo tornar o seu impacto menos persuasivo do que o
esperado (Batra & Keller, 2016).

Relag6es Publicas

As acdes de Relacbes Publicas sédo utilizadas para aumentar a notoriedade da marca, visto
que fazem com que o consumidor perceba ou preste atencdo a mesma sem estar necessariamente
a sua procura, sejam elas por meio de publicacGes, eventos, patrocinios ou noticias.

As relagfes publicas visam envolver e construir relagbes positivas com qualquer publico
que esteja envolvido na concretizacdo dos objetivos da empresa, através de noticias (por
exemplo, media), eventos especiais (por exemplo, conferéncias de imprensa, discursos, visitas
de marca...), materiais escritos (por exemplo, relatorios, brochuras, artigos, newsletters e
revistas), videos, materiais de identidade corporativa (por exemplo, log6tipos ou carros...),
patrocinios, atividades de servico publico e utilizacdo de narrativas online (Kotler & Keller,
2015; Kotler & Armstrong, 2017).

Este meio de comunicacdo esta, atualmente, a enfrentar uma série de desafios gracas a
“WWW” que permite uma maior facilidade e rapidez na divulgacao de informagdo. Desde o
aparecimento dos chamados "Social Media" passando pela exigéncia de uma transparéncia cada
vez maior.

No entanto, e pela natureza da prépria imprensa, a decisdo final do que sera publicado é do
veiculo de comunicacdo, ndo havendo assim qualquer tipo de controlo sobre a publicagdo ou
divulgacdo, tornando-se assim, na principal desvantagem do uso desta ferramenta
comunicacional.

Promocgéo de Vendas

A promocdo de vendas interage diretamente com o publico-alvo, oferecendo valor
acrescentado e incentivando o seu interesse através de um beneficio concreto (Kotler & Keller,
2015).

Séo implementadas para atrair novos clientes e reter clientes atuais, principalmente a curto
prazo, sendo na sua maioria medidas temporarias. O seu objetivo é fornecer valor acrescentado
ou incentivos para estimular as vendas imediatas, tendo um impacto direto nas decisdes dos
consumidores e influenciando o seu comportamento de compra (Goyal, 2019).

Existem vérias ferramentas de comunicacdo no &mbito da promocao de vendas, que podem

ser divididas em promog¢des monetarias, com vista a reduzir o custo do produto ou promocdes
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ndo monetarias, com o intuito aumentar o valor para o prego de compra regular. As primeiras
consistem em descontos, cupdes, ofertas de quantidade e programas de fideliza¢do, enquanto
as ultimas incluem amostras, testes gratuitos, prémios, presentes, concursos, sorteios e
demonstracdes (Goyal, 2019).
Venda Pessoal

A venda pessoal baseia-se na interagdo presencial com um ou mais potenciais
consumidores, com o0 objetivo de fazer apresentacGes, responder a perguntas e concretizar
vendas, sendo mais eficaz em fases posteriores do processo de compra. Neste meio de
comunicacdo, a mensagem pode ser personalizada indo assim de encontro as necessidades
individuais de cada consumidor; é também orientado para a resposta, permitindo ao cliente
interagir e expressar 0s seus pensamentos (Kotler & Keller, 2015).

Este meio de comunicacdo esta constantemente a ser afetado pela evolugéo das tecnologias
e, embora as interacOes presenciais ainda sejam um aspeto importante, a venda social,
envolvendo-se com os clientes, construindo relagdes mais fortes e aumentando o desempenho
das vendas através de plataformas online, mdveis e de redes sociais, esta a tornar-se cada vez
mais comum. Estes métodos permitem que os vendedores se envolvam com o cliente e
recolham informagdes de uma forma mais produtiva e eficaz (Keller & Armstrong, 2017).
Eventos e Experiéncias

Eventos e experiéncias sdo atividades e programas patrocinados pela empresa para criar
interacdes diarias ou especiais da marca com os consumidores. Posicionar a marca com um
mercado ou estilo de vida especifico, melhorar a imagem corporativa, premiar 0s principais
colaboradores ou permitir oportunidades de merchandising ou promoc¢do sdo alguns dos
beneficios desta ferramenta de comunicacéo (Keller & Armstrong, 2017).
Marketing Direto

Marketing direto € a utilizacdo de canais diretos para alcancar o consumidor e fornecer bens
e servigos aos mesmos sem utilizar intermediarios de marketing™, como é o caso do email ou
do telemarketing (Kotler & Keller, 2015).

Os marketeers véem esta ferramenta como uma oportunidade para vender ou fortalecer
relacOes pois é possivel personalizar mensagens, chegar a potenciais clientes de forma réapida,
esconder a oferta da concorréncia e potenciar a analise das campanhas descobrindo quais sao

as mais lucrativas (Kotler & Keller, 2015).
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Marketing Online e de Redes Sociais

Segundo o relatério Global Digital 2021 (Hootsuite) existem 5.22 bilides de pessoas
possuem um smartphone que equivale a uma taxa de penetracdo de 67%. Além disso, 59.5%
da populacéo total usa a internet no seu dia. Este relatdrio diz-nos ainda que 4.20 bilides de
pessoas usam ativamente as redes sociais. Desta forma torna-se primordial chegar aos
consumidores por esta via. Cada vez mais, 0os consumidores desejam receber mensagens
personalizadas, tém a possibilidade de responder individualmente ao contetdo e ainda partilha-
lo com pessoas com interesses comuns.

Sites, anuncios de pesquisa, anuncios de exibicdo, video online e e-mail sdo opcles de
marketing online, enquanto comunidades e foruns online, blogs e redes sociais estdo incluidos
no marketing de redes sociais. Além disso, o marketing de conteddos, o e-WOM e 0s
influenciadores sdo aspetos importantes a ter em conta e com um poder cada vez maior.

Relativamente aos websites existem dois tipos: aqueles que tém como principal objetivo
envolver os clientes e aproxima-los de uma compra, conversdo ou aqueles que podem ser
considerados como “sites da comunidade”, nos quais as marcas pretendem focar-se na
construcdo de relac6es e envolvimento dos consumidores, através de contetidos além de vender
produtos (Kotler & Armstrong, 2017).

Os anuncios de pesquisa e exibicdo estdo relacionados com o Search Engine Marketing
(SEM), que coloca mensagens num motor de busca para incentivar o clique através de um
website, seja através do Motor de Busca ou por Search Engine General Otimization (SEO) que
visam alcancar a posic¢éo ou classificagdo mais alta nas listas organicas focadas no algoritmo
usado pelos motores de busca (anuncios de pesquisa) ou por publicidade de exibicéo,
tipicamente numa base Pay Per Click (PPC).

As redes sociais sdo plataformas atrativas e indispensaveis para persuadir e envolver-se
com os consumidores, onde procuram as opinides ou recomendagdes das pessoas e partilham
as suas proprias. Esta ferramenta passou a fazer parte do mix promocional das empresas,
focando-se no reforgco do Word-of-Mouth Eletronico (eWOM) relacionado com a marca —
"qualquer declaracéo positiva ou negativa feita por potenciais, reais ou antigos clientes sobre
um produto ou empresa que seja disponibilizado a uma multiplicidade de pessoas e institui¢oes
através da Internet”. Relativamente aos influenciadores, estes podem levar os seguidores a
procurar, comprar e usar o produto da marca recomendada. No entanto, reconhece-se que medir
diretamente a eficacia dos mesmos na percecdo da marca e nas mudangas comportamentais é
dificil (Uzunoglu & Kip, 2014).
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2.2.3. Critérios de escolha para a CIM

As ac¢des de marketing sdo sempre incertas quanto a sua eficacia. Ninguém pode garantir que o
mix de comunicacao é o perfeito para maximizar as vendas a curto prazo e a equidade da marca
a longo prazo. Por isso, Batra e Keller (2016) sugeriram um conjunto de sete critérios (os “7
C’s”) bem fundamentados e abrangentes que qualquer CIM deve ter em conta, sdo eles:

e Cobertura: é a propor¢do do publico-alvo alcangado por cada a¢do de comunicagdo
realizada, quantas vezes realizada e a sobreposicdo de publico-alvo alcancado pela
sobreposicao de diferentes agdes;

e Custo: a eficiéncia financeira de cada opcao de comunicacéo e da CIM como um todo;

e Contribuicdo: Capacidade de uma opgao de comunicacgao para criar a resposta e efeitos
desejados no consumidor;

e Conformidade: Até que ponto uma opc¢do de comunicacdo ¢ eficaz e conforme para
diferentes publicos-alvo;

e Complementaridade: A medida em que as opg¢des de comunicagédo enfatizam diferentes
associacgoes e ligacoes;

e Efeitos cruzados: A medida em que as opcBes de comunicagdo funcionam em conjunto
e criam sinergias entre si;

e Consisténcia: A extensdo em que diferentes opc¢des de comunicagdo provocam efeitos
semelhantes.

E fundamental para o desenvolvimento e manutencdo do valor de uma marca, a sua
capacidade de criar estratégias de marketing eficazes e continuas garantindo que o publico-alvo
a veja e ouca. Desta forma, estes critérios devem ser considerados ao longo de todo o processo
de desenvolvimento da CIM, de forma a orientar a sele¢éo, a concecédo e a implementacdo das
diferentes opcbes de comunicacgéo envolvidas. (Batra & Keller, 2016).

2.3. Tendéncias e Comportamento do Consumidor

Bennett (1995, citado por Peter & Olson, 2010) define comportamento do consumidor como
“uma rela¢do dinamica entre afeto, cogni¢do, comportamento € meio envolvente, na qual os
seres humanos guiam os aspetos de mudanga do seu quotidiano”. Por outras palavras, o
comportamento do consumidor compreende tanto pensamentos e sentimentos que as pessoas
experienciam, como agdes que tem relativamente ao consumo de bens/servigos. Dentro da
definicdo de comportamento do consumidor, também se inclui tudo aquilo que no meio

envolvente acaba por influenciar pensamentos, sentimentos e acGes do consumidor
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(comentarios de outros consumidores, publicidade, informagdes de preco, packaging, blogs,
entre outros). Assim pode-se afirmar que o comportamento do consumidor € dindmico, pois
envolve um conjunto de interacdes e trocas (Peter & Olson, 2010).

A consultora LLYC (2021) descreve o impacto da pandemia na generalidade dos cidadaos
que compram e consomem produtos e servigos, assumindo que estamos a assistir a maior
mudanca de comportamento do consumidor nos Gltimos anos. Segundo a consultora, 0 novo
coronavirus fez com que as pessoas se tornassem mais emocionais e exigentes, valorizando
atributos e valores como saude, seguranca, proximidade, disponibilidade e preco.

O confinamento e o teletrabalho, entre outras alteragdes do dia-a-dia, emergentes da crise
sanitaria, obrigam as marcas a ser mais empaticas e repensar a sua estratégia, de forma a dar

resposta as necessidades e nova realidade do consumidor.

2.4. Lealdade a Marca e Valor da Marca

Um consumidor ¢é considerado leal quando “de forma geral compra repetidamente o mesmo
produto ou servico ao seu fabricante, em vez de o fazer a varios fornecedores da mesma
categoria” podendo a lealdade a uma marca ser definida como o “grau em que o consumidor
compra constantemente a mesma marca dentro de uma categoria de produto” (AMA, 2017).

Podem ser distinguidos dois tipos de lealdade: no comportamento e na atitude. A lealdade
comportamental, ndo implica uma atitude positiva do consumidor para com a marca, referindo-
se apenas a repeticdo de compra de um produto ou servico ao longo do tempo (Bhat & Darzi,
2016). Por sua vez, a lealdade atitudinal esta mais relacionada com a ligacdo emocional do
cliente para com a marca. Importa ainda salientar que enquanto a lealdade comportamental pode
ndo significar lealdade atitudinal, a lealdade atitudinal traduz-se muitas vezes em lealdade
comportamental (1zogo, 2017). E importante que as empresas mantenham uma base de
consumidores leais, para que consigam assegurar uma duradoura posi¢cdo de vantagem face a
concorréncia, sendo o custo de angariar novos consumidores muito superior ao de manter 0s
existentes (Bhat & Darzi, 2016).

Por sua vez, o valor da marca pode ser definido como, o efeito diferencial que o
conhecimento da marca tem sobre a resposta do consumidor ao marketing da marca (Keller,
2013). O efeito diferencial de uma marca € criado na mente dos consumidores, como resultado
do desempenho alcangado pela mesma nas vérias dimensdes de marketing. O valor da marca é

assim uma ponte de ligacdo entre os investimentos em marketing e os produtos de uma
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organizagdo, que possibilita a criagdo de marcas e a partilha de conhecimento acerca das
mesmas (Keller & Kotler, 2006).
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CAPITULO 3
Analise Externa

Neste capitulo, pretende-se esclarecer alguns conceitos relacionados com o setor do azeite, tais
como a caracterizagdo do produtor e do mercado, e serdo ainda mencionados os desafios atuais
que o setor enfrenta.

Posteriormente, serd feita uma analise do mercado, através de ferramentas como a PESTEL,
que ira identificar os fatores macro ambientais que podem ter uma influéncia profunda no
desempenho do setor. Além disso, as Cinco Forcas de Porter serdo examinadas para melhor
compreender o nivel de competitividade, seguida de uma visdo geral da estrutura do mercado
oleicola em Portugal através de grupos estratégicos. Além disso, sera feita ainda uma anéalise
da concorréncia, com o intuito de clarificar quem s&o e 0 seu posicionamento.

Finalmente, uma vez que o principal alvo da campanha de comunicacdo a realizar sdo 0s

portugueses, 0 seu comportamento enquanto consumidores de azeite, sera investigado.

3.1. O Setor do Azeite

A palavra azeite tem a sua origem no vocabulério arabe; az-zait significa sumo de azeitona, o
gue demonstra uma vez mais a influéncia ancestral do povo arabe na olivicultura. Em Portugal,
foram os Arabes, quando conquistaram a Peninsula Ibérica no século XVII, os grandes
impulsionadores do cultivo e exploracdo da olivicultura do pais, aperfeicoando tanto técnicas
de producdo como de extracdo de azeite (Santos, 2011).

Em 1555, o consumo do azeite aumentou significativamente com o a sua utilizacdo como
fonte de alimentacdo das lamparinas, usadas para iluminacdo, pelo que a olivicultura se
generalizou e Portugal comecgou a vender azeite em quantidade para mercados do Norte da
Europa e para as col6nias, em especial para a india. Assim, pode dizer-se que o azeite sempre
teve um papel importante na economia do pais, estando desde cedo presente na vida dos
portugueses. Por esta razdo, é um setor no qual se tem investido bastante em novas plantaces,
modernizacdo das plantagdes mais antigas e melhoria continua dos processos de colheita e
extracdo. Encontramos no setor olivicola em Portugal uma mistura da cultura milenar com a
inovacéo tecnologica, o que nos permite produzir mais e melhor, mas mantendo a tradi¢do (Casa
do Azeite, 2020).

A Oliveira é, tradicionalmente, uma arvore de crescimento lento, que produz azeitona a
partir do quarto ano de vida, atingindo a maturidade produtiva aos 10 anos e continuando a

produzir durante décadas. E uma arvore de porte médio, muito resistente ao frio e a falta de
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agua, sendo abundante na bacia do Mediterraneo preferindo invernos frios e himidos e verdes
quentes e secos. Uma arvore madura produz em média 40-60 kg de azeitonas equivalente a 6/10
litros de azeite. A colheita acontece durante a estacdo fria, entre Outubro e Fevereiro, podendo
ser manual, por varejamento ou por vibracdo mecéanica (Santos, 2011).

Esta forma de agricultura mais tradicional tem vindo a ser complementada com outras
formas mais recentes, nomeadamente, olivais intensivos e olivais super-intensivos ou em sebe.
Relativamente as producdes, um olival super-intensivo tera a sua primeira colheita no 3° ano
apos a plantacdo e pode atingir produces médias anuais na ordem dos 10.000 a 12.000 kg/ha
a partir do 5° ano, ano cruzeiro. Quanto ao olival intensivo, inicia também a sua producéo ao 3°
ano, embora com uma producao por hectare bastante inferior, chegando a produgdes médias na
ordem dos 8.500 a 10.000 kg/ha a partir do 7° ou 8° ano de producdo (Santos, 2011).

Para o azeite poder ser comercializado sob determinada categoria, as suas caracteristicas
devem respeitar os limites estabelecidos pelas regras da Unido Europeia, para cada categoria
(Comisséo Europeia, 2020).

As diferentes categorias de azeites sdo classificadas de acordo com parametros de qualidade
relacionados com: as suas caracteristicas fisico-quimicas, como o teor de acidez, o indice de
peroxidos, o teor de &cidos gordos e a composicdo em ester0is e as suas caracteristicas
organoléticas (sensoriais), como o frutado e a auséncia de defeitos organoléticos (Comissao
Europeia, 2020).

Um azeite pode ser tdo complexo como um vinho: existem os monovarietais e os blends;
alguns sdo feitos com azeitonas mais maduras, outros com azeitonas mais verdes, outros ainda
com uma mistura dos graus de maturacao, e alguns dao énfase ao terroir (Melo, 2019).

A categoria de topo é o azeite virgem extra e ndo precisa de se especificar a acidez, por ser
garantidamente abaixo de 0,8%, frutado e sem defeitos do ponto de vista organolético. Nenhum
palato consegue discernir sobre a acidez de um azeite, por isso a prova nunca dird nada de novo
sobre esse aspeto do produto. O mesmo se pode dizer sobre a cor do azeite, que nada diz sobre
a sua qualidade: os mais verdes provém de azeitonas mais verdes, enquanto 0s mais amarelos
provém de azeitonas mais maduras (Melo, 2019).

Na escala de qualidade, segue-se o azeite virgem, com acidez entre 2% e 0,8%. Este é um
azeite suscetivel de apresentar pequenos defeitos sensoriais, mas a um nivel muito reduzido
sendo excelente para utilizagdo na cozinha, particularmente em marinadas, assados ou sopas.
Desta forma, pode-se afirmar que quem utiliza os virgem extra para ferver e cozinhar, perde
dinheiro, sendo que, muitas vezes, o rendimento de sabor e textura € bem melhor quando se

opta simplesmente pelo virgem (Comissao Europeia, 2020).
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Por ltimo, existe a categoria azeite (mistura de azeite refinado e azeite virgem, resultante
de azeite lampante que é um azeite virgem de qualidade inferior, com uma acidez superior a 2
%, sem caracteristicas de frutado, com defeitos sensoriais consideraveis, que ndo se destina a
ser vendido no mercado retalhista, mas sim a ser refinado ou utilizado para fins industriais),
com acidez inferior a 1% e que é particularmente apto para altas temperaturas, como é o caso
da fritura (Melo, 2019; Comisséo Europeia, 2020).

Ao contrario do que acontece com o vinho em que, para a prova, se refrescam as amostras,
nos azeites aquecem-se a mais de cerca de 28° C, para que o cheiro e o0 sabor se intensifiqguem
e permitam a identificacdo das virtudes de um azeite. No que respeita aos defeitos, podem-se a
identificar os aromas a tulha, ranco e mofo, porém, este € um exercicio que exige iniciacao séria
sendo estas caracteristicas so identificadas por profissionais experimentados em provas (Melo,
2019).

Em termos de conservacdo, o azeite é fotossensivel e, por isso, deve ser mantido longe da
luz, além de que passado um ano de guarda pode ja ter perdido as virtudes que Ihe foram

reconhecidas inicialmente (Melo, 2019).

3.1.1. Caracterizacéo do Setor

A Unido Europeia é responsavel por 76% da producdo mundial de azeite, sendo o principal
produtor Espanha, que produz cerca de um terco de toda a producdo mundial (1.790 mil
toneladas), seguido por Italia (8%), Grécia (9%) e Portugal (5%). Franca, Chipre e Eslovénia
sdo também paises produtores, mas com valores pouco significativos (ver figura 3.1.) (GPP,
2020).

De referir que o consumo de azeite na Unido Europeia se mantém estavel e representa cerca
de 55% do consumo mundial sendo também uma exportadora liquida, tendo a procura global
de azeite produzido na Unido Europeia tido um crescimento sustentado, sobretudo nos Estados

Unidos da América e nos mercados asiaticos (I0C, 2020).
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Figura 3.1: Distribuicao da Producdo de Azeite. Fonte: IOC Olive Qil Balances

Os precos do azeite variam de acordo com o tipo de azeite. Os azeites mais baratos sdo o
lampante e o 6leo de bagaco de azeitona, e 0s mais caros sdo azeites virgem extra. Os azeites
engarrafados atingem os pregos de exportagdo mais elevados, mas a maior parte do comércio
europeu é constituida por azeite a granel, que normalmente atinge pre¢os mais baixos. Os pre¢os
do azeite também dependem da qualidade do azeite, e ha varios segmentos de precos diferentes
(CBI, 2019).

Portugal possui 6timas condigfes climaticas para a cultura do olival, onde as oliveiras
fazem parte integrante da paisagem portuguesa e o azeite figura praticamente em toda a
gastronomia tradicional, tdo representativa da dieta mediterranica. Cerca de 40% da area de
olival estd concentrada em cerca de 2.000 exploracGes, reflexo entre outros fatores, do
progresso tecnoldgico e de uma melhor gestdo do setor, que beneficia de economias de escala
(GPP, 2020).

O setor do azeite, com um valor de producdo de 113.4 milhGes de euros em 2018, representa
1,6% da producéo agricola nacional e 2.7% da producdo vegetal nacional, verificando-se uma
tendéncia crescente no aumento do peso deste setor nos ultimos anos, onde, em 2007 tinha um
peso de apenas 0,8% (GPP, 2020).

O olival para azeite ocupava em 2018 uma area global aproximada de 352.404 ha, dos quais
cerca de 6% correspondem a olivais modernos em copa e em sebe, sendo a regido do Alentejo
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preponderante com 70% da producdo nacional, reflexo do investimento efetuado pelo setor
oleicola na regido, que levou a modernizacdo do setor e permitiu que, entre 1998 e 2015, se
registasse um aumento de 1,17 vezes da area de olival e multiplicasse por sete a producéo
regional de azeite (INE, 2019).

Portugal tem cerca de 30 variedades de oliveira autdctones, adaptadas ao seu clima, sendo
as mais representativas a Cobrancosa, a Cordovil, a Galega e a Verdeal e 6 regides com
denominacdo de origem protegida (ver figura 3.2.) (GPP, 2020) e (Santos, 2011) A
denominacdo de origem protegida (DOP) € o reconhecimento europeu para um produto agricola
ou alimentos, cujo ciclo de producdo total, desde a matéria-prima até ao produto final
(transformac&o, preparacdo e embalagem), é realizado num territorio especifico. Assim, 0s
azeites do DOP sdo produzidos, transformados e preparados numa regido especifica, utilizando
0 método tradicional de producdo regional. A combinacdo de fatores naturais, incluindo
caracteristicas ambientais, localizagdo e influéncia humana, tornando o produto Unico (ver
figura 3.3.) (Likudis, 2016).

Figura 3.2: Distribuigdo geogréafica dos Azeites DOP. Fonte: Casa do Azeite
http://www.casadoazeite.pt/Azeite/Denomina%C3%A7%C3%B5es-de-origem-protegida
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DOP- Azeites de Tras-os-Montes

Variedades Caracteristicasdo Azeite
Verdeal Equilibrado
Madural Cheiro e sabor a fruta fresca, por vezes amendoado
Cobrangosa Notavel sensasao verde, amargo e picante
Negrinha do
Freixo
DOP- Azeites da Beira Interior (Azeites da Beira Baixa e da Beira Alta)
Variedades Caracteristicasdo Azeite
Galega Cor amarelo claro e levemente esverdeada
Cobrangosa Sabor a fruta fresca
Carrazquenh Suave
Outras
~ DOP-AzitesdoRibatejo
Variedades Caracterigticasdo Azeite
Galega Ligeiramente espessos
Cobrangosa Frutados
Outras Cor amarelo ouro, por vezes ligeiramente esverdeados

Sabor marcadamente doce e suave
DOP- Azeites do Norte Alentejano

Variedades Caracteristicasdo Azeite
Galega Baixa a muito baixa acidez
Cobrangosa Ligeiramente espessos
Blanqueta Frutados
Azeiteira Cor amerelo ouro, por vezes, esverdeados
Carrazquenh Aroma e sabor suave
Redondil
Variedades Caracteristicasdo Azeite
Galega Cor amarelo dourado ou esverdeado
Cordovil de Aroma frutado suave de azeitona madura e/ou e outros frutos,
Serpa nomeadamente maga e figo.
Cobrangosa Grande sensac¢ao de doce
Outras
Variedades Caracterigticasdo Azeite
Verdeal Baixa e muito baixa acidez
Cordovil de
Serpa Cor amarelo esverdeado
Galega Aroma e sabor frutado

Amargo e picante

Figura 3.3: Caracteristicas dos Azeites DOP. Fonte: Adaptado de Santos, 2011 e Casa do
Azeite, 2015
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3.1.2. Desafios no setor

Como jé foi anteriormente referido, a oliveira e 0 azeite sdo, desde sempre, elementos com um
importante simbolismo na cultura portuguesa. Os seus beneficios para a satde e a utilizacdo na
cozinha e cosméticos sao os principais fatores que levam o consumidor a optar por esta gordura
vegetal. E precisamente este aumento do consumo de azeite que estimula o desenvolvimento
desta atividade a nivel social e econdémico.

Segundo o Gabinete de Planeamento e Politicas (2020), 0 aumento da producéo, exportacao
e consumo contribui para resultados positivos ao nivel do saldo da balanca comercial. Este
desenvolvimento econémico, pode ser analisado sob um ponto de vista estratégico e social:
permite que o sector se modernize e procure melhorar a suas capacidades de producdo tendo
em vista ndo s6 o mercado interno como externo, a0 mesmo tempo que estimula o
desenvolvimento das respetivas regides, aumenta os postos de trabalho e melhora a qualidade
de vida.

Porém, apesar de todo o investimento feito e de ser um setor em claro desenvolvimento, o
consumo e disponibilidade para investir neste produto continua a ser abaixo do desejado (COl,
2020). Esta situacdo explica-se, a partida, por uma trindade complexa: em primeiro lugar, o
mercado € dominado por duas marcas de grande volume, que praticam precos impossiveis de
acompanhar por parte de pequenos e médios produtores; em segundo lugar, existe ainda o
habito do consumo de azeite “a garrafdo” que, na realidade, tem uma prego muito apelativo mas
qualidade muito duvidosa e, em terceiro, 0s setores da produ¢do, do comércio e o préprio Estado
tém sido incapazes de apoiar a AIFO, de forma a promover 0s azeites portugueses, ca dentro e
14 fora.

A nivel comercial no mercado nacional e, principalmente, no mercado internacional, o
sucesso tem sido mais restrito as empresas de maior dimensdo, nomeadamente o Grupo Sovena
e 0 Grupo Jeronimo Martins ou Gallo Worldwide.

A Gallo Worldwide assenta toda a sua estratégia na exploracdo de uma unica marca, a Gallo,
cuja origem remonta a 1919 tendo sido criada por Victor Guedes. Atualmente a Gallo ¢ a
primeira marca portuguesa de azeite no mundo e a terceira marca no ranking mundial. Esta
constante e persistente presenca nos mercados mundiais, manifesta-se através da presenca da
marca em cerca de 30 paises dos quais 3, Portugal, Brasil e China, com representacéo direta,
possibilitando-lhe que cerca de 70% da producdo seja para exportacdo (Gallo, 2021).

A presenca do Grupo Sovena no mercado do azeite ¢ relativamente recente (cerca de 20
anos) ja que a presenca mais tradicional do grupo se situa na area dos 6leos alimentares com as

marcas Fula e Végé. As principais marcas do grupo sdo o Oliveira da Serra, mais vocacionado
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para 0 mercado nacional, e a marca Andorinha, criada em 1927 e adquirida pelo grupo em 2004,
devido a sua forte presenga no mercado brasileiro. Esta marca continua a ser comercializada,
no mercado brasileiro, numa tradicional embalagem em lata, numa demonstracdo da
necessidade de adaptar os produtos as especificidades de cada mercado e aos seus
consumidores, tal como sugerido por Andersen (2014), contribuindo ainda para a notoriedade
da marca.

Na Sovena, a exportacdo, que tem registado um crescimento anual na ordem dos 30%, faz-
se de trés formas: a granel, para depois ser embalado localmente, através das marcas Oliveira
da Serra (PALOP, Russia, India e China), Andorinha (no Brasil), Olivari (EUA) e Fontoliva
(Espanha) e para marcas de cadeias de distribuicdo (Sovena, 2021).

A Marca “Azeite de Portugal” ja deu os primeiros passos internacionalmente, com um
esforco concertado de governos e associagdes, dos mais diversos setores. Falta agora que esse
esforgo seja também feito pela AIFO, no sentido de congregar os azeites portugueses sob uma
marca de exigéncia e de qualidade e conseguir que Portugal seja visto como par de outros paises
gue ja conseguiram construir uma marca propria, como € o caso de Espanha, Italia e Grécia.

Portanto, ndo chega participar em feiras sucessivas. Uma estratégia de negdcio nao nega
uma estratégia de comunicacéo porque o futuro passa pelas duas combinadas, sendo entramos
todos na logica do “taberneiro” e ndo da marca Portugal. Uma estratégia de negdcio nao
sobrevive sem uma estratégia de comunicacdo; os esforcos dos produtores e associacdes tém

de convergir e ndo ficar a espera somente da iniciativa estatal ou supra-estatal.

3.2. Anélise do Mercado
3.2.1 Anélise PESTEL
Esta anlise visa identificar os fatores macroeconémicos que podem ter uma influéncia
profunda no posicionamento da marca “Azeite de Portugal”, analisando fatores politicos,
econdmicos, sociais, tecnoldgicos, ambientais e legais (PESTEL).
Fatores Politicos

O ambiente politico € um fator importante na decisdo das empresas em termos de investir e de
desenvolver mercados (Doole & Lowe, 2008).

A Organizacdo Comum dos Mercados de Produtos Agricolas através do Regulamento no
1308/2013, financia programas de trabalho para apoiar o setor do azeite e das azeitonas de mesa

ao nivel das OrganizacOes de Produtores com envelopes fixos para Grécia, Franca e Italia.
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Com um carater mais abrangente e geral, existem ao abrigo do Regulamento OCM (UE)
n.0 1308/2013, vérias ferramentas de mercado disponiveis para o setor do azeite e das azeitonas
de mesa que permitem garantir uma rede de seguranca em caso de grave desequilibrio de
mercado.

Agquando da reforma de 2005, Portugal, por opg¢éo politica, decidiu manter todo o setor ao
abrigo das ajudas diretas, retendo 0 maximo possivel de ajuda com vista a incentivar a melhoria
da qualidade do azeite produzido bem como a concentracéo da oferta nos lagares e unidades de
transformacdo uma vez que o setor era caracterizado pela pequena dimensdo da area de
producéo, elevada dispersdo na comercializagéo e reduzida concentracdo. Com a reforma de
2015, deixou de haver esta ajuda, pelo que o setor do azeite ndo tem medidas de apoio direto
especificas (GPP, 2020).

Fatores Econdmicos
Os fatores econémicos relacionam-se com o crescimento econémico, as taxas de juro, as taxas
de cambio e as taxas de inflacdo, porque esses fatores tém impacto na forma como as empresas
operam e tomam decisfes (Doole & Lowe, 2008).

Em Portugal, o setor do azeite, com um valor de producdo de 113.4 milhdes de euros em
2018, representando 1,6% da producéo agricola nacional e 2.7% da producéo vegetal nacional,
verificando-se uma tendéncia crescente no aumento do peso deste setor nos ultimos anos, onde,
em 2007 tinha um peso de apenas 0,8% (I0C, 2021).

Segundo o COI, em 2020, produziu-se cerca de 140 500 toneladas de azeite, representando

um decréscimo de 28% em relacdo & campanha do ano anterior (I10C, 2021).
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Figura 3.4: Producdo Mundial de Azeite. Fonte: 10C. Olive Oil Balances
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Portugal tem uma orientagéo exportadora acima dos 100% desde 2011. Atualmente existe
uma tendéncia para estabilizar os custos de produgéo e diminuir assim o0s custos para o produtor,
estando o setor nacional a apostar na consolidacdo dos mercados tradicionais de exportagéo, e
na orientacdo para novos mercados (GPP, 2020).

Em 2020, as exportagdes representaram, em volume, 80 203 toneladas, em que cerca de
80% corresponde a azeite virgem extra, sendo os principais destinos na Unido Europeia a
Espanha, seguido de Itdlia e Franca. Por sua vez, as saidas para paises, que correspondem a
40% do total, sdo sobretudo para o Brasil, principal destino, sequido de Angola (GPP, 2020).

As importagdes envolveram um volume de 2 272 toneladas, sendo as entradas, quase na
totalidade, de Espanha.

A balanca comercial apresenta um saldo positivo, desde 2011, com uma evolucéo favoravel
em termos de trocas, com 0s precos médios de exportacao superiores aos da importacao.

Fatores Sociais
Os fatores sociais incluem os aspetos culturais porque podem ter impacto na procura dos
produtos e na disponibilidade e vontade dos individuos de trabalhar (Doole & Lowe,2008).

Segundo o COl, o consumo domeéstico tem-se mantido mais ou menos estavel ao longo dos
anos nas 74 000 toneladas (I0C, 2021).

A evolucdo na producdo tem sido acompanhada por uma evolugdo no consumo nacional
englobado nos beneficios para a satide da “Dieta Mediterranea”, onde o consumo de azeite ¢
um dos principais componentes (Santos, 2011). A importancia do azeite na alimentagdo é
reconhecida pela comunidade médica internacional quando, ao estudar os hébitos alimentares
das diferentes populaces, verificou que a alimentagdo rica em azeite, nomeadamente dos paises
do Mediterraneo, podia estar na base dos niveis reduzidos de colesterol e uma baixa incidéncia
de doencgas cardiovasculares dos povos que habitavam esses paises, em comparacdo com 0S
habitantes dos Estados Unidos e do Norte da Europa. Devido ao seu elevado teor de acidos
gordos monoinsaturados, o consumo de azeite ajuda a reduzir o mau colesterol (LDL),
mantendo o nivel do bom colesterol (HDL). Por outro lado, a vitamina E desempenha uma
funcdo antioxidante sobre as paredes das artérias, ajudando, desta forma, a prevenir o
desenvolvimento de doengas cardiovasculares (Santos, 2011).

A crise pandémica dos ultimos anos trouxe dois cenarios diferentes. Em primeiro lugar,
verificou-se um aumento da procura devido ao efeito de confinamento, ou seja, devido ao
armazenamento de produtos agroalimentares, houve uma retoma no consumo de azeite, mas,
por outro lado, registou-se uma paragem na industria hoteleira e na restauracéo. Por outro lado,

o rendimento liquido dos cidaddos sofreu uma queda, que se traduziu numa reducao da intencao
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de compra, e que ira afetar nos proximos meses, de forma negativa, 0 consumo de azeite no
ambito internacional (Agriterra, 2020).

Fatores Tecnoldgicos
Os fatores tecnoldgicos permitem melhorar a qualidade e conduzir a inovacdo, de forma a
alargar o fosso entre os concorrentes. Na ultima década tem-se assistido a um investimento forte
na modernizacao tecnoldgica dos lagares e sistemas de processamento e transformagao, o que
tem permitido reforcar a competitividade do sector (GGP, 2018).

O desenvolvimento da comunicacdo a que se assiste nos dias de hoje, potenciado pelo
digital, imputam um maior poder as marcas, permitindo-lhes chegar aos consumidores de forma
eficaz e diversificada.

Fatores Ambientais
A producdo de azeite esta fortemente condicionada pelas condicdes climatéricas. As alteracdes
no clima previstas para as proximas décadas sdo uma forte ameaca ao setor oleicola, sobretudo
na regido do mediterraneo. Com o aquecimento global e a consequente subida da temperatura
média, os olivais localizados em regides de menor altitude ou planicies, poderdo tornar-se
totalmente improdutivos (Vasilopoulos, 2013).

Fatores Legais
O sector do azeite ¢ fortemente regulamentado tanto a nivel da Comunidade Europeia como a
nivel nacional. Os principais focos na legislacdo passam pela rotulagem, procedimentos
relacionados com a seguranca e higiene, comercializacdo, protecdo das indicacdes geogréaficas
e denominacdes de origem dos produtos agricolas, géneros alimenticios e producédo biol6gica
(Casa do Azeite, 2018).

Em Portugal a Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdmica (ASAE), a Direcdo Geral
de Alimentacdo e Veterinaria (DGAV), a Direcdo Geral de Agricultura e Desenvolvimento
Rural (DGADR), as Direc¢des Regionais de Agricultura (DRA), o Gabinete de Planeamento,
Politicas e Administracdo Geral (GPP), a Comissdo Europeia e o Ministério da Agricultura e
do Mar, sdo algumas das associa¢des/organizacdes que zelam pelo cumprimento da legislacdo
em vigor.

Existe legislacdo para a producdo e comercializacdo do azeite para o consumidor final
(Casa do Azeite e GPP, 2012). Todos os azeites proprios para consumo devem estar embalados,
rotulados, com a apresentacdo e publicidade solicitadas legalmente para a comercializacdo na
Unido Europeia (UE). E as cépsulas do azeite para restauragdo tem que ser inviolaveis.

Segundo a Casa do Azeite e 0 GPP, a legislagéo para a rotulagem deve seguir as leis:
Portaria no 24/2005; Decreto-Lei no 76/2010; Regulamento (CEE) no 2568/1991; Regulamento
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(CEE) no 1234/2007 e Regulamento (CEE) no 29/2012. A rotulagem tem como objetivo a
publicitacdo do produto, para que o consumidor consiga escolher o produto de forma ciente
(deve conter as informacdes necessarias sobre o produto, as suas caracteristicas, 0 modo de
utilizacdo e conservacao). Existem ainda menc¢6es obrigatorias num rotulo para o azeite virgem
extra (GPP, 2012).

Portugal, tem vindo a fazer um esforco para a qualidade da producéo de azeite, aos lagares
sdo exigidas normas de higiene alimentar, residuos e obrigacGes ambientais para a qualidade

do setor oleicola, através de diversos sistemas de gestao.

3.2.2. Analise 5 Forcas de Porter
Porter (2008) refere que o trabalho de um gestor estratégico é perceber e lidar com a
competitividade, embora 0s gestores, muitas vezes, considerem que a mesma esta presente
apenas nos concorrentes diretos existentes no momento, esquecendo-se das quatro outras forgas
presentes. Desta forma, e segundo o autor de How Competitive Forces Shape Strategy, existem
cinco for¢as competitivas a considerar numa induastria: o poder de negociagao dos clientes, o
poder de negociag¢ao dos fornecedores, a ameaca de produtos substitutos, a ameaca de novas
entradas e a rivalidade existente entre concorrentes. Para Michael Porter, a estrutura da industria
¢ definida por estas 5 forgas competitivas e pela sua interagao, que determinaréo a atratividade
da industria em analise.

Ameaca de novos concorrentes
Neste mercado pode existir alguma dificuldade em termos de legislacéo de producdo e respetiva
comercializa¢do para a entrada de novas empresas no mercado oleicola. Este mercado requer
um investimento avultado ao nivel da producéo e um conhecimento profundo das caracteristicas
do mercado.

Poder de Negociacédo dos Fornecedores
O vinculo aos fornecedores tem maior forga que o vinculo dos clientes a marca. Isto acontece
por variadas razdes, entre elas, as contratuais sendo que os custos de mudanca sdo sempre
bastante elevados. De qualquer forma, visto estarmos num mercado global cada vez torna-se
mais acessivel alterar o fornecedor das nossas matérias-primas (rétulos, embalagens, capsulas,
entre outros) quando ndo nos encontramos satisfeitos.

Poder de Negociacdo dos Consumidores
Existe muita oferta e grande variedade de tipos de azeites disponiveis, logo se os consumidores
n&o estdo satisfeitos optam por outras marcas. E um mercado em que ndo ha uma fidelizagio

as marcas, como se verifica noutros mercados, mas sim aos tipos de produtos (tradicional,
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virgem extra, DOP, entre outros). A maioria dos consumidores ndo so fiéis a uma marca de
azeite uma vez que o preco é o que mais influencia no momento da compra.

Ameaca de produtos substitutos
Os principais produtos substitutos do azeite sd@o outros tipos de Oleo vegetal. O 6leo mais
produzido na Europa é o 6leo de colza, seguido do girassol e do éleo de soja. O dleo de girassol
é também o tipo de 6leo vegetal mais importado da Europa. Acima de tudo, a manteiga continua
a ser muito popular e o produto mais comercializado de todas as gorduras dos paises europeus
(CBI, 2019).

Rivalidade entre concorrentes
As empresas dentro do mercado do azeite que tiverem uma maior quota de mercado poderédo
disputar de forma mais confortdvel o mercado, podendo juntar-se a pequenos produtores para
0 aumento.

Nos ultimos anos as diversas marcas tém-se relancado no mercado com inovagoes
essencialmente a nivel de packaging e de formatos de utilizacdo tornando o mercado cada vez

mais competitivo.

3.2.3. Anédlise da Concorréncia
Espanha, It&lia e Grécia estdo entre os maiores produtores e consumidores de azeite, sendo estes
considerados os principais concorrentes de Portugal.

O azeite mais exportado e importado, na Europa, € 0 azeite virgem extra. Normalmente este
é também o azeite mais caro, com os italianos a venderem ao pre¢o mais alto e com uma
tendéncia crescente ao longo do tempo (10C, 2018).

Quanto as trocas entre paises, Espanha € o maior fornecedor de azeite na UE e Itélia € o
maior comprador.

De acordo com os dados do Eurostat, o0 maior fornecedor para 0s paises europeus € a
Tunisia, seguida de Marrocos, de onde € importada a maior parte do azeite virgem extra. Os
maiores importadores de azeite europeus sdo os Estados Unidos, que representam cerca de 36%
das exportacdes da UE, seguidos pelo Brasil com apenas cerca de 7% das exportagdes. Outros
mercados sdo Japdo, China, Canada, Australia, Russia, entre outros (COl, 2018).

Veremos agora 0s casos particulares dos maiores intervenientes no sector:

Espanha
Espanha é um pais de grande importancia, tanto a nivel global como europeu. Em média, a

producdo espanhola assume 60% da producdo da UE e 38% da producdo mundial.
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De acordo com a Asociacion Espafiola de la Industria y el Comercio Exportador del Aceita
de Oliva, ASOLIVA, a area cultivada em Espanha é de 2.584.564 hectares, representando mais
de 25% da superficie mundial da azeitona (ASOLIVA). A Andaluzia é responsavel por 80% da
producdo espanhola, segundo a mesma fonte, seguida de 8% da Castilla la Mancha.

A Espanha é também o maior exportador do mundo. O governo espanhol afirma que o
azeite ocupa a 42 posicdo sobre as exportacdes espanholas e, de acordo com dados da
ASOLIVA, nos ultimos 5 anos, o pais exportou uma media de 850.000 toneladas por ano.

O principal mercado de destino do azeite espanhol, principalmente a granel, € a Italia,
segundo o Eurostat, com 57,8% das exportacdes destinadas a abastecer a Italia.

Outros mercados sdo Portugal, Reino Unido, Japdo, Franca, Australia e China. Embora
75% do valor das exportacfes espanholas se relacione com os paises da UE, a tendéncia é mais
elevada para paises terceiros. As importacdes tém uma baixa relevancia e vém de paises como
Portugal (50%) e Italia (27%). A maior fatia das importa¢des do produto é feita a granel.

Espanha possui mais de 1 800 lagares, 1 600 empresas de embalamento, 6 000 fabricas de
bagaco e mais de 20 refinarias. Mais de 840 destes negdcios estdo localizados na Andaluzia,
especialmente na provincia de Jaén. A Andaluzia tem o maior nimero de transformadores de
azeite, e 0s maiores lagares em termos de capacidade, alguns dos quais chegam a processar 2,5
mil toneladas por més.

Apesar do grande numero de lagares, até 50% da producdo de Espanha pertence a grandes
cooperativas que reinem operacdes como o cultivo, a transformacdo, o embalamento e a
exportacao (CBI, 2019).

Neste pais, podem ser destacados dois players:

Dcoop — Maior produtora de azeite do mundo, a Dcoop produz atualmente cerca de 7% do
azeite do mundo e exporta para quase 70 paises. A Dcoop €é constituida por um grupo de 180
cooperativas (a maior da Europa), das quais 113 produzem azeite. Além de produzir azeite a
granel, a Dcoop gere quatro modernas instalacdes de engarrafamento operadas pela subsidiaria
Mercaoleo, que embala e mistura azeite para varias marcas, incluindo a Pompeian, uma das
principais marcas dos Estados Unidos;

Deoleo — Maior engarrafador de azeite do mundo, com fabricas em Espanha e Italia e
subsidiarias em 15 outros paises, a Deoleo produz azeite sob as marcas Bertolli, Carbonell,
Carapelli, Sasso, Hojiblanca e Koipe, bem como outros 6leos comestiveis, vinagres e molhos,
gue sao vendidos em mais de 80 paises (CBI, 2019).

A Interprofissional do Azeite Espanhol é uma organizacdo sem fins lucrativos criada pelas

entidades que representam os diferentes operadores do setor do azeite (produtores,
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cooperativas, industriais, embaladores e exportadores), funcionando como uma associagdo
Umbrella com o objetivo de servir como um instrumento de melhoria setorial através de 3
acles: promover o consumo de Azeites de Espanha em todo o mundo, impulsionar a inovacéo,
com o objetivo de promover os processos de inovacdo nas areas relacionadas com os azeites: 0
cultivo, a transformacdo, o consumo e, claro, a saude e, por ultimo, a Interprofissional
desempenha um papel de ferramenta de conhecimento. Gera informagdes que ajudam a
industria a tomar decisGes estratégicas, particularmente as ligadas aos mercados (Azeites de
Oliva da Espanha, 2021).

A ASOLIVA, Associacdo Espanhola de Exportadores de Azeite & Pomace é uma
associacao de 50 empresas exportadoras de azeite espanhois (Azeites de Oliva da Espanha,
2021).

Italia
Apesar de ser o segundo maior produtor da UE, Italia produz 28% da producéo espanhola. Em
Itdlia existem aproximadamente 1,1 milhdes de hectares de area cultivada com mais de 250
milhdes de oliveiras. De acordo com um relatério sobre o mercado italiano de azeite em 2017
(USDA Foreign Agricultural Service, 2017), as principais regides de producdo sdo a Pugliae a
Calabria com 68% da producdo nacional. 60% do azeite produzido é virgem extra. Os italianos
s&0 0s maiores consumidores de azeite, com 19% do consumo mundial de azeite, sendo 80%
do consumo de azeite virgem extra.

Este pais continua a ser, de longe, o principal destino das exportagdes intra-UE de azeite.
Uma parte significativa dos produtos importados € comprada para exportacdo por Italia (Giles
& Bettini, 2017).

A producdo italiana caracteriza-se pela presenca de um grande numero de lagares de
pequena dimensao. Italia tinha 4 480 lagares de azeitona ativos em 2019 (2,5 vezes mais do que
em Espanha) e 220 transformadores industriais de azeite. Estima-se que mais de 60% destas
fabricas séo geridas por pequenas empresas familiares. Aproximadamente 19% dos lagares
italianos estdo em Puglia, 14% na Calabria, 12% na Sicilia e 9% na Toscana. A maioria destes
pertencem a individuos, e apenas cerca de 20% sdo operados por cooperativas, a maioria em
Puglia e Toscana (CBI, 2019).

Dentro do grande nimero de lagares de azeite no pais e dos seus muitos tipos e capacidades
de producéo, os dois maiores players sao:

SALOV - distribui a sua gama de produtos petroliferos sob a marca Sagra em lItalia, e sob
a marca Filippo Berio em todo o mundo. A principal instalacdo da empresa situa-se em

Massarosa, Italia, e conta ainda com trés filiais no Reino Unido, nos Estados Unidos e na
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Federacdo Russa. Tém também um escritorio em Singapura e uma parceria estratégica no Japao.
Os produtos da empresa chegam a 75 paises;

Monini — especializada na producdo de azeite virgem extra, sediada em Spoleto. Os
produtos Monini estdo presentes em quase todos os paises europeus. A empresa tem subsidiarias
na Poldnia e nos Estados Unidos. Além dos azeites, a Monini também produz vinagres
balsdmicos e produtos cosméticos (CBI, 2019).

Grécia
A industria do azeite € uma das indUstrias mais importantes da economia grega. Este pais produz
16% do azeite da UE, com 300 milhdes de toneladas produzidas em 2017/2018. As regides com
maior responsabilidade pela producéo sdo Messinia, Laconia, Irakleio e Phthiotis (COIl, 2017).
E o terceiro pais com maior consumo do mundo e da UE. A Grécia ndo importa azeite. E
importante salientar que 76,9% das suas exportac@es vao para Italia.

Existem mais de 450 diferentes marcas de azeite na Grécia; as mais conhecidas sao Elanthy,
Altis (by Upfield), Minerva, (pelo fundo de investimento Diorama), Gaea e Iliada (pela empresa
AGROVIM). Atualmente, a Grécia tem 17 DOPs (CBI, 2019).

Embora a maioria dos lagares de azeitona na Grécia sejam menores € mMenos
tecnologicamente avancados do que os da Espanha e da Italia, o azeite grego caracteriza-se
geralmente por baixa acidez e, portanto, elevada qualidade. Cerca de 70% dos lagares
pertencem a cooperativas controladas pelos proprietarios agricolas. Os principais exportadores
sdo Nutria, Gaea, Minerva e Upfield (CBI, 2019).

O azeite italiano atinge precgos significativamente mais elevados do que o espanhol,
portugués e grego. A Unido Europeia registou uma colheita recorde de 1,76 milhdes de
toneladas em 2019, o que fez com que os precos do azeite virgem extra de qualidade padrédo
caissem. A titulo de exemplo, neste ano, o preco médio do azeite virgem extra italiano foi
consideravelmente mais elevado (€469,8/100 kg), do que o espanhol (€221,1/100 kg) e o grego
(€260,1/100 kg). Os pregos do azeite engarrafado premium costumam atingir mais de €5/kg e
alguns podem mesmo ultrapassar os 10€/kg. (CBI, 2019).

3.3. Comportamento do Consumidor de Azeite Portugués

O consumo de azeite no nosso pais, registou uma evolugdo muito positiva, atingindo atualmente
um valor de 7,8 kg per capita, comparativamente ao inicio da década de 90, em que 0 consumo
per capita se situava em 2,6 kg. Isto deve-se a “descoberta” do azeite como produto natural,

saudavel e com inimeros beneficios para a satude humana (Casa do Azeite, 2020).
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Embora as gorduras sejam frequentemente desalinhadas em termos de salde, o azeite,
particularmente o azeite virgem extra e 0 azeite virgem, ocupam um lugar especial, uma vez
gue 0 consumo esta intimamente associado a dieta tradicional mediterranica e aos beneficios
para a saude associados a esta dieta (Cicerale, 2016).

Ainda assim existe ainda uma evolucdo positiva a fazer, se 0 compararmos com Espanha,
Itdlia e Grécia, onde o consumo per capita ronda os 9 kg, 10 kg e 16 kg, respetivamente (COI,
2020).

Em Portugal, o principal tipo de azeite que se consome € 0 virgem extra, 0 de maior
qualidade. Desta forma, o consumidor portugués, deu um salto importante ao valorizar a
qualidade (Cabo, 2019).

As marcas mais consumidas no pais sdo Oliveira da Serra e Gallo, que juntas, representam
40% do mercado. Essas duas marcas sempre estiveram na lideranca do mercado portugués, com
diferencas muito sutis no percentual de participacdo entre elas, onde a Oliveira da Serra se
mantém atualmente em primeiro lugar, com 20,2% da quota de mercado (Euromonitor
International, 2019).

Um estudo de mercado elaborado pela MultiDados, no primeiro trimestre de 2021, mostra
que 100% dos inquiridos consumiu azeite neste periodo. Quanto as marcas que mais se
destacam no carrinho de compras destes consumidores, a Gallo aparece em primeiro na
categoria de azeite, tendo sido mencionada como por 72,3% dos inquiridos. Seguem-se Oliveira
da Serra (57,4%) e marcas proprias (29,1%) (Marketeer, 2021).

No que respeita ao perfil do consumidor de azeite em Portugal, ndo h4 muitos artigos
cientificos sobre o comportamento de compra deste consumidor, bem como, dos fatores de
influéncia da compra ou dos critérios de avaliacdo para azeites. A bibliografia existe assenta
em estudos académicos como teses e dissertacdes, estudos que analisam a influéncia de uma
determinada variavel (Santos, 2011) ou investiga¢des focadas em assuntos especificos como o
azeite biologico (Cabo et al., 2017).

Uma compreensdo dos fatores que influenciam a percecéo, atitudes, gostos e preferéncias
dos consumidores de azeite sera benéfica para o sector oleicola. Os olivicultores, produtores,
especialistas em embalagens e comercializadores e associa¢0es do sector podem utilizar estes
conhecimentos para desenvolver e fornecer um produto em conformidade com as necessidades
e desejos dos consumidores, e ajudar a impulsionar um maior crescimento neste sector,

nomeadamente no que diz respeito aos mercados novos e emergentes (Cicerale., 2016).
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CAPITULO 4
Analise Interna

Como ja foi mencionado, o principal objetivo desta tese € desenhar um plano de comunicacao
que possa ser implementado. Desta forma, é essencial apresentar a AIFO e analisar e

compreender a historia do “Azeite de Portugal” e o seu portfolio.

4.1 AIFO

A AIFO tem como foco principal a promocéo, investigacdo e desenvolvimento nacional e
internacional do azeite portugués, a par de um forte empenho nos temas relacionados com a
informacdo e regulamentacéo da fileira do azeite, azeitona e seus derivados (Agriterra, 2021).

Esta Associacdo, constituida em Fevereiro de 2006 foi reconhecida como Organizacédo
Interprofissional apenas em Dezembro de 2015 sendo que sé em Dezembro 2018 aconteceu a
Apresentacdo publica da AIFO mostrando que tem sido dificil fazer vingar este projeto, que
representa, em pleno o setor oleicola em Portugal (informacéo cedida por Mariana Santos,
Secretaria Geral da Casa do Azeite).

Esta é uma das quatro associacgdes interprofissionais reconhecidas em Portugal e tem como
principais membros as maiores organizacdes representativas do setor do azeite nacional: no
setor da producdo- Confederacdo de Agricultores de Portugal (CAP), Confederacdo Nacional
das Cooperativas Agricolas e de Crédito Agricola de Portugal (CONFAGRI), Confederacao
Nacional da Agricultura (CNA) e Associacdo dos Jovens Agricultores de Portugal (AJAP); e
no setor da transformacdo e comercializagdo- CONFAGRI (Confederagio Nacional das
Cooperativas Agricolas e do Crédito Agricola de Portugal, CCRL) e a Casa do Azeite — Associagado
do Azeite de Portugal (Agriterra, 2021).

A AIFO tem como principais objetivos:

e Melhor conhecimento e transparéncia dos mercados, designadamente mediante a

producdo de informacéo estatistica e de analise de tendéncias;

e Estabelecimento de acordos interprofissionais que possam ser extensivos, total ou

parcialmente aos operadores do sector;

e Desenvolvimento de agfes de promocdo e divulgacdo dos produtos nos mercados

interno e externo, designadamente através da realizagcdo de campanhas de informacao
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técnica e comunicagdo, vocacionadas para aumentar a confianca dos consumidores e
conquistar novos mercados;

e Promocédo e apoio de programas de investigacao e desenvolvimento, experimentacéo e
demonstracdo, em articulagdo com as entidades publicas responsaveis pela investigagéo,
com vista a obtencdo de novas utilizacGes e melhores adaptacdes as necessidades dos
mercados e desenvolvimento tecnoldgico de toda a fileira olivicola;

e Promocdo da defesa do ambiente, através do estudo e divulgacdo de solugdes que
conjuguem oOticas de sustentabilidade econémica e ambiental (informag&o cedida por
Mariana Santos, Secretéaria Geral da Casa do Azeite).

No final de 2018, as propostas de acao a curto prazo, ou seja, a desenvolver entre 2019 e

2020 seriam as seguintes:

e Informacdo estatistica nacional: criacdo de um sistema de recolha de informac&o para a
recolha sistematica de dados ao longo da cadeia de valor — desenvolvimento de plataforma web
| APP;

e Acordo Interprofissional: estabelecimento de um acordo interprofissional que possa ser
extensivo aos operadores do sector;

e Promocdo do azeite portugués: relativamente aos seus beneficios para a salde e
valorizacdo culinaria, tendo em vista um incremento do consumo e do reconhecimento do
Azeite Portugués em Portugal e no mundo— criagdo de uma marca umbrella Olive Oil from
Portugal;

e Colaboracdo com a investigacdo aplicada: de acordo com as necessidades da fileira.
(informacdo cedida por Mariana Santos, Secretaria Geral da Casa do Azeite).

Existem outras congéneres europeias desta associacdo, nomeadamente em Espanha, onde
se trabalha, com sucesso, ha varios anos em prol do desenvolvimento e da promocao dos azeites
de Espanha (Agriterra, 2021).

Apesar dos esfor¢cos dos membros representativos das organizagdes constituintes da AIFO,
até ao dia de hoje estas ideias ainda ndo “sairam do papel”, estando bloqueadas pelo Gabinete
de Planeamento, Politicas e Administracdo Geral por ndo existir acordo relativamente ao
modelo de financiamento proposto (informacéao cedida por Mariana Santos, Secretaria Geral da
Casa do Azeite). Por esta razdo e pelo facto da Associagédo ainda ndo estar a desenvolver o seu
trabalho ndo foi realizada a analise competitiva (analise SWOT) nem enunciados os fatores

criticos de sucesso.
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4.2 Produto

O sector do azeite representa 1,36% do valor da producdo agricola, gerando 95,5 milhdes de
euros para a economia portuguesa (COIl, 2017). Portugal tem 471 empresas ligadas & indUstria
do azeite (0 que significa 5,1% da industria alimentar) que empregam um total de 1431
trabalhadores (AGRO.GES , 2016).

O azeite € um ingrediente chave na cultura gastrondmica portuguesa. Com o passar do
tempo, Portugal tornou-se um melhor produtor (tanto em termos qualitativos como
quantitativos), consumidor e exportador daquilo a que damos 0 nome de “ouro liquido”.

Estando entre os maiores players do mercado, Portugal € um pais fundador do Conselho
Oleicola Internacional (COI), uma iniciativa de um grupo de paises como Bélgica, Espanha,
Grécia, Italia, Israel, Libia, Marrocos, Reino Unido, Portugal e Tunisia.

Depois de um forte declinio da producdo nacional entre os anos 60 e 80 (altura em que as
culturas antigas tiveram de ser substituidas (COI, 2017) por novas, resultando em custos
elevados para o sector), Portugal recuperou a producdo devido aos avancos na tecnologia de
producdo, ao aumento da capacidade de processamento e as politicas de apoio a producédo (Casa
do Azeite). Nos altimos anos, foram plantados novos olivais de regadio na regido do Alentejo
(principalmente nas novas areas de regadio do perimetro de rega do Alqueva).

Segundo o COI, Portugal tem 495 lagares de azeitona, 12 refinarias de azeite e 17 extratores
de azeite (COI, 2017). Devido a sua localizacao geogréafica, Portugal é o primeiro pais a colher
azeitonas e, por isso, vende primeiro do que o0s outros paises (ver apéndice 1 para mais
informacgdes).

A principal area de producdo de azeite € o Alentejo, que representa 50% da producdo do
pais, seguindo-se Tras-os-Montes (22%), Centro (18%), Ribatejo (7,7%) e Algarve (2,3%)
(COl, 2017).

Em 2020, Portugal foi o quarto maior exportador do mundo ao exportar 50 000 toneladas,
sendo a maior parte das exportagdes vendas intra-UE (COI, 2021). O principal destino do azeite
portugués é o pais vizinho, absorvendo cerca de 50% das exporta¢cdes portuguesas. Outro
mercado que se destaca € o brasileiro que, de acordo com as estatisticas mais recentes do COI
da campanha de 2020/21, absorve cerca de 25% do total das exporta¢des portuguesas de azeite,
fazendo de Portugal o lider de mercado naquele pais.

Segundo a Casa do Azeite, existem 92 marcas de Azeite em Portugal, algumas delas com

mais do que uma referéncia (Casa do Azeite, 2021).
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De acordo com a CEPAAL (2022) o preco médio de venda ao publico, nas principais
superficies comerciais de Portugal, segundo a categoria e capacidade é o seguinte (ver anexo
D):

e Agzeite BIO: 9,22 euros (500 mL);

o Azeite Virgem Extra Premium: 6,90 euros (500 mL);

o Azeite DOP: 4,63 euros (500 mL);

e Azeite Virgem Extra: 5,36 euros (750 mL);

o Azeite Virgem: 4,11 euros (750 mL);

e Agzeite: 4,01 euros (750 mL).
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CAPITULO 5
Metodologia

A recolha de dados pode ser primaria e secundaria. Os dados primarios séo recolhidos pelo
investigador, sendo neste caso, 0 autor desta tese, com um proposito especifico, enquanto os
dados secundarios sdo recolhidos por diferentes investigadores ou fontes com outros fins
(Sarstedt & Mooi, 2014).

Uma vez delimitado o tema e definidos os objetivos do estudo, ha a necessidade de procurar
e identificar os procedimentos metodoldgicos a serem utilizados. Assim, para além da pesquisa
bibliografica exploratoria evidenciada ao longo da tese, com recurso a fontes secundarias
disponiveis, a metodologia utilizada envolve ainda fontes primarias de informacéo. No primeiro
caso, a pesquisa bibliografica e de informacéo estatistica permite obter um conjunto vasto de
informacdo e conhecimento relativamente a elaboracdo de um plano integrado de comunicacéo,
ao mercado do azeite e a0 comportamento do consumidor. No segundo, com vista a atingir 0s
objetivos propostos, é feita a recolha de informacéo a diversos niveis, nomeadamente ao nivel
do consumidor, do produtor e de associacGes do setor.

Desta forma, foram aplicados dois tipos de metodologia:

Metodologia qualitativa
Foram realizadas entrevistas, constituidas por 4 questBes principais (ver apéndice A), a 5
personalidades do setor (Ana Carrilho, Diretora de Producdo da Empresa Espordo Azeites;
Mariana Teles Branco, Diretora técnica CEPAAL; Manuel Norte Santo, Responsavel
Comercial da Empresa SICA; Mariana Matos, Secretaria-Geral da Casa do Azeite e Henrique
Herculano, Diretor de Marketing e Qualidade da Cooperativa Agricola de Moura e Barrancos)
com o intuito de sustentar o plano de comunicacdo a elaborar. Pretende-se perceber a
mensagem, o0 publico-alvo e as lacunas existes na valorizagdo do produto.

As entrevistas foram realizadas através de e-mail, uma vez que se estabeleceu que seria o
método de comunicacdo mais eficaz para ambas as partes. Uma lista de perguntas previamente
preparadas foram enviadas e respondidas por escrito, 0 que ajudou a garantir que nao existiam
perdas de informacdo. Das 5 entrevistas enviadas, foram obtidas, em tempo util, quatro

respostas.
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Metodologia quantitativa
No que diz respeito ao método quantitativo, foi realizado um questionario online, que esteve
disponivel online de 29 de Dezembro de 2021 a 5 de Fevereiro de 2022. O principal objetivo
foi recolher dados acerca do publico-alvo, e compreender as suas preferéncias e
comportamentos como consumidores de azeite, bem como os seus conhecimentos em relagao
a este produto.

O questionario (ver apéndice B) segmentou-se em trés partes distintas: “Informagdo Geral”,
e “Informagdo de Compra, Consumo e Atitudes” e “Dados Biograficos e Estilo de Vida”,
compreendendo um total de 25 questdes.

O segmento Informacdo Geral refere-se a forma como o inquirido se relaciona com o
produto, 0 seu grau de conhecimento sobre 0 mesmo, e como o considera face a produtos
semelhantes. Este segmento compreende 5 questdes.

O segmento referente a Informacgdo de Compra, Consumo e Atitudes, incide sobre 0s
habitos de compra, finalidades de utilizacdo, locais e frequéncia de compra, critérios utilizados
e, finalmente, as preferéncias do inquirido dentro de cada critério. Esta secdo inclui 13 questdes.

Finalmente, o ultimo segmento, inclui 7 questdes e é referente aos Dados Biograficos e
Estilo de Vida, incide sobre a caracterizagdo do inquirido tanto a nivel biografico como a nivel
sOcio-econémico.

Universo
O questionario foi escrito e partilhado em portugués, desta forma, a populacdo em estudo é
composta por individuos que compreendem a lingua portuguesa. N&o sendo possivel, a nivel
estatistico analisar todo o universo, foi criada uma amostra e o estudo recai sobre a mesma.

Populacdo e Amostra
Devido a dificuldade de trabalhar com a populagao tedrica do estudo, ¢ comum as investigagdes
cientificas recorrerem a um grupo mais restrito, designado populacdo do estudo (Maroco,
2007). Esta investigagao tem como populagdo do estudo todos os individuos, quer do sexo
feminino, como do sexo masculino, com idades superiores a 18 anos, consumidores ou
potenciais consumidores de azeite.

De modo a obter uma amostra da populacdo do estudo, com a qual seja possivel trabalhar,
torna-se fundamental definir o processo de selecdo de amostragem. Assim, ¢ necessario definir
0 modo de selecdo dos individuos que constituem a amostra, para que seja possivel a
generalizacao das conclusoes encontradas a partir da caracterizagdo da amostra para a
populagao tedrica, ou seja, para que ocorra o processo de inferéncia estatistica (Maroco, 2007).

Entre os varios tipos de amostragem possiveis, 0 método de amostragem para a sele¢ao da
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amostra aplicado neste estudo foi o de amostragem nao probabilistica, em que, de acordo com
Maroco (2007), a probabilidade de um dado elemento pertencer a amostra difere dos outros
elementos e, portanto, este método nio segue 0s principios elementares da teoria das
probabilidades.

De entre os tipos de amostragem nao probabilistica existentes, foi eleita a amostragem por
autosselecdo. Este método € aplicado quando cada inquirido é convidado pelo investigador a
participar no questionario (Maroco, 2007).

Assim, foram enviadas mensagens com hiperligacdo para aceder ao questionario, realizado
no Google Forms, através de WhatsApp e Messenger e o mesmo foi partilhado no LinkedlIn,
convidando colegas, amigos e parentes a participar no estudo. Adicionalmente, o questionario
foi partilhado em dois grupos de Facebook designados “Azeite & Companhia”, com cerca de
929 membros e “Apaixonados por azeites de oliva extra virgem”, com 999 membros.

Considerou-se uma amostra de 100 individuos, dos quais 99 dos inquiridos sdo

consumidores de azeite.
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CAPITULO 6
Analise de Dados

Neste capitulo, os dados primarios recolhidos, serdo analisados de forma a destacar os insights
e a informacéo importante para conceber o plano de comunicacéo integrado.
Assim, serd apresentado um resumo das entrevistas a profissionais da area e uma andlise

detalhada do questionario aos consumidores.

6.1. Entrevistas

O principal objetivo das entrevistas realizadas foi obter informacdes de forma a suportar o plano
de comunicacao tais como, a mensagem a transmitir e o publico-alvo a quem o mesmo deve ser
dirigido. Da analise deste método qualitativo, sdo extraidas as ideias-chave, no entanto, as
entrevistas podem ser consultadas, na integra, nos apéndices (ver apéndice A).

A primeira questdo pretendia perceber as falhas na valorizacdo do produto por parte do
consumidor. Os entrevistados Mariana Matos, Manuel Norte Santo e Mariana Teles Branco
consideram que a maior falha prende-se com a falta de educagéo do consumidor para o produto,
referindo que o consumidor portugués vé o azeite como algo banal, ndo conseguindo visualiza-
lo como, citando Mariana Teles Branco, “algo extraordinario”. Estes entrevistados assumem
que a educacao do consumidor deve assentar nos eixos ‘“diferengas nos tipos de azeite e suas
aplicagoes, propriedades nutricionais € origem”. Por sua vez, Henrique Herculano, considera
que este ultimo eixo, a origem, “é um dos fatores de peso no momento da escolha deste
produto”, considerando que para existir valoriza¢do tem de existir diferenciacdo e que o
enquadramento da marca Azeite de Portugal na marca “Portugal” serd o maior fator
diferenciador. Manuel Norte Santo partilha da mesma opinido referindo que “E importante
Portugal estar nas bocas do mundo como um pais de gastronomia rica e como gerador de
produtos agricolas de exceléncia. A minha filosofia é a de promogdo de marcas chapéus de
forma mais abrangente até chegar ao conceito mais restrito. Ou seja, promover primeiro o
produto Azeite, depois Portugal, em seguida o “Azeite de Portugal”, terminando na divulgagao
das diferentes marcas/produtores”. Mariana Teles Branco ressalva ainda a importancia de
estreitar a relacdo produtor-consumidor, o que podera levar o consumidor a sentir-se parte
integrante do processo desde o0 campo até chegar aos pontos de aquisicao do produto.

Na questdo seguinte, pretendia-se identificar o que se pretende comunicar na campanha de
comunicacgéo a desenvolver, ou seja, 0s objetivos da comunicagédo. As respostas a esta questdo

revelam-se como acOes que procuram colmatar as falhas apontadas pelos entrevistados na
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questdo prévia. Desta forma, Henrique Herculano e Manuel Norte Santo consideram que a
Campanha de Comunicacdo deve ter uma abordagem direcionada para a valorizagéo da origem.
Ja Mariana Matos e Mariana Teles Branco apostariam em educar o consumidor para o produto
(constituicdo, tipos de azeite, diferentes aplicacdes, beneficios para a saude e dieta
mediterranica, entre outros) e, citando Mariana Teles Branco, “sé depois de promover o Azeite,
enquanto produto, passaria a uma campanha promocional do que é o Azeite Portugués,
mostrando o que se faz no nosso pais e como se faz”.

Da terceira questdo, objetiva-se, obter informacéo para desenhar as mensagens para a futura
CIM. Os entrevistados foram unanimes nas respostas apresentadas apontando 3 como as
mensagens principais:

e Origem e qualidade do produto (selos de qualidade DOP ¢ IGP; “¢ preciso mostrar que
estamos na vanguarda da olivicultura mundial, que produzimos azeite de qualidade superior,
que Portugal ¢ um caso a ter em conta”, como diz Mariana Teles Branco);

e Genuinidade do produto e beneficios para a saide (Mariana Matos e Manuel Norte
Santo descrevem o azeite como “puro sumo de azeitona, 100% natural e com caracteristicas
nutricionais tnicas”;

e Tradicionalidade (“O azeite faz parte de Portugal desde sempre”, citando Manuel Norte
Santo; “O azeite faz parte das nossas tradi¢cdes e da nossa cultura desde sempre”.

Por fim, na Gltima quest&o, o autor da tese pretendia receber inputs acerca daquele que seria
0 “publico-alvo” da campanha de comunicacdo. Desta vez, todos concordam que o azeite ¢ um
produto para todos, embora Mariana Teles Branco ressalve que ““ o azeite ainda é muito visto
como um produto de “avos”, associado a gastronomia tipica do nosso pais: caldos, cozidos,
pao, etc”, j& Mariana Matos mostra uma perspetiva no ambito da satde, referindo que “Para os
avos é importantissimo (inimeros estudos publicados sublinham a importancia do azeite na
mitigacdo de doencas como o Alzheimer, por exemplo), mas também é importantissimo para
0s pais, para os bebés (o perfil de acidos gordos do azeite é muito semelhante ao perfil dos
acidos gordos do leite materno, razéo pela qual os pediatras recomendam sempre a utilizacao
de um fio de azeite nas primeiras sopinhas, na transi¢cdo da amamentacéo para a alimentacéo),
para as criancas e para os jovens. No entanto Mariana Teles Branco, Manuel Norte Santo e
Mariana Matos consideram que a Campanha de Comunicagdo deve ter como publico-alvo as
geragdes mais jovens, uma vez que sao os consumidores do futuro e que sdo “os netos” que
estdo cada vez mais despertos para os termos “saudavel” e “sustentavel” pelo que serdo estes
agueles em quem se devem depositar as maiores energias para que o Azeite de Portugal os

consiga conquistar.
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6.2. Questionario
De acordo com as técnicas quantitativas de anélise sera apresentada uma analise descritiva dos
dados. Foram ainda realizadas varias tabelas dindmicas, construidas a partir deste programa de
analise de dados, permitindo assim calcular, resumir e analisar dados de modo a fazer
comparac0es e ver padrdes e tendéncias entre variaveis.

Neste capitulo serdo apresentadas as conclusfes ao longo da anélise de dados. Os dados
serdo divididos de acordo com as 3 dareas principais de pesquisa: “Informagdo Geral”, e
“Informacao de Compra, Consumo e Atitudes” e “Dados Biograficos e Estilo de Vida”.

Para analise dos dados consideram-se arredondamento a unidade.

6.2.1. Caracterizagdo da Amostra- Dados Biogréaficos e Estilo de Vida
Em primeiro lugar, para perceber quem respondeu ao questionario ira ser feita uma analise dos
inquiridos quando as suas caracteristicas biograficas, nomeadamente faixa etaria, sexo,
profissdo, nivel de escolaridade, constituicdo do agregado familiar e ao seu estilo de vida:
quantia monetaria disponivel para gastos mensais com a alimentacao, e frequéncia média de
compras por més.

No que diz respeito ao género, da amostra de 100 inquiridos, 55% sdo do sexo feminino
e os restantes 45% do sexo masculino (ver grafico 6.1). Relativamente a idade, a grande parte
dos inquiridos (59%) esta entre a faixa etaria dos 24-34 anos, seguida pela 35-44 anos (26%),
depois pela faixa etaria 45-65 anos (10%), pela faixa 19-24 anos (3%) e por fim, a menor parque

dos inquiridos (2%) possuia mais de 65 anos (ver grafico 6.2.).

70
60

59

50

40

20 26

20 I -

10 3 2
- = -

19-24 anos 24-34 anos 35-44 anos45-65 anos Mais de 65
anos

Sexo

Faixa etaria

Gréfico 6.1.: Idade (Q3.1.) Gréfico 6.2.: Sexo (Q3.2.)
Relativamente a profissdao, 80% dos
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trabalham por conta propria, enquanto os restantes 3% sdo estudantes ou reformados (ver

grafico 6.3.).

Profissao

= Estudante

= Reformado

= Trabalhador por conta de outrem
= Trabalhador por conta propria

= Trabalhador-estudante

Grafico 6.3.: Profissdo (Q3.3.)

No que respeita as habilitacdes literarias, 42% possui uma licenciatura, 24% € pOs-
graduado, outros 24% sao mestres e 0s restantes 10% dividem-se pelas restantes categorias (ver
grafico 6.4.).

Habilitacdes literarias

= 30 ciclo do ensino basico

= Bacharelato

= Curso
tecnoldgico/profissional/outro

= Doutoramento

= Ensino secundario

= Licenciatura

= Mestrado

Gréfico 6.4.: Habilitagdes literarias (Q3.4.)

Quando questionados acerca do agregado familiar, a maioria dos inquiridos (59%) tem no
seu agregado familiar 2-3 pessoas; 22% tem 4-5 pessoas no agregado familiar, 18% dos
inquiridos vivem sozinhos e 1% possui mais de 5 pessoas no agregado familiar (ver grafico
6.5.).
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Relativamente aos gastos mensais, em média, com a alimentacdo, estes situam-se entre 0s
200-300 euros para a maior parte dos inquiridos (36%), 25% gasta entre 100 e 200 euros, 21%

mais de 400 euros, 17% entre 300 e 400 euros e apenas 1% gasta até 100 euros mensais (ver

gréfico 6.6.).

Agregado familiar Gastos alimentac@o/més

= 1 pessoa = 100-200€
= 2-3 pessoas = 200-300€
= 4-5 pessoas = 300-400€
= Mais de 5 pessoas = Até 100€
= Mais de 400€

Gréfico 6.5.: Constituicdo do Agregado Familiar

(Q3.5.)

Gréfico 6.6.: Gastos mensais, em média, com
alimentacéo (Q3.6.)

A Ultima questdo deste segmento é relativa ao numero médio de vezes que os inquiridos
vao as compras. Analisando as respostas, a maioria dos inquiridos (45), vai as compras, em
média 4-5 vezes; 27 inquiridos vado 2-3 vezes por més, 15 vao ao supermercado mais de 7 vezes,

11 véo 6-7 vezes e apenas 2 optam por realizar compras apenas 1 vez por més (ver grafico 6.7.).
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Gréfico 6.7.: NUmero médio de vezes que vai as compras, por més (Q3.7.)
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6.2.2. Informacéo Geral
O segmento Informacdo Geral refere-se & forma como o inquirido se relaciona com o produto,
0 seu grau de conhecimento sobre 0 mesmo, e como o considera face a produtos semelhantes.
A partir de agora, cada pergunta realizada, vai ser descrita e analisada, com o apoio do
correspondente grafico.
Q1.1. O azeite faz parte da sua dieta alimentar?
Olhando para as respostas a pergunta Q.1.1. vemos que dos 100 inquiridos, 99 sao
consumidores de azeite (ver grafico 6.8.).
Q1.2. Com que frequéncia consome azeite por semana?
A pergunta Q1.2., a maioria dos inquiridos (55), respondeu que consome azeite em todas/na
maior parte das refeicdes, 20 € consumidor 3-4 vezes por semana, 19 consome 5 ou mais vezes

por semana e 6 inquiridos apenas usa este produto 1-2 vezes por semana.
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55
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= Ndo 20 19
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1-2 vezes por 3-4 vezes por 5oumais Em todas/na
semana semana vezes por  maior parte
semana  das refei¢des

Gréfico 6.8.: Consumo de Azeite (Q1.1.). Gréafico 6.9.: Frequéncia semanal de consumo de
azeite (Q1.2.)

Q1.3. Qual o tipo de azeite que consome habitualmente?
Nesta terceira questdo, a maioria dos inquiridos (62) diz consumir Azeite Virgem Extra,
enquanto os restantes 38 se dividem pelas categorias Tradicional (15), Virgem (12) e Azeites
Diferenciados, como é o caso dos azeites bioldgicos, monovarietais, ou com selo DOP (11) (ver
grafico 6.10.).
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40
20 15 12 1"
. ] [ -
Azeite Tradicional Azeite Virgem Azeite Virgem Extra Azeites Diferenciados

Grafico 6.10. Tipo de azeite consumido (Q1.3.)
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Q1.4. Considera que Portugal é um dos maiores consumidores de azeite na Unido
Europeia?
Esta questdo tinha o intuito de aferir se os inquiridos tinham nocéo da forca de Portugal
enquanto consumidor de azeite. Da analise das respostas apresentadas, podemos aferir que a
maioria (83%) responde afirmativamente, 13% discorda e 0s restantes 4% ndo tem
conhecimento do assunto (ver gréafico 6.11.).

Q1.5. Como classifica a qualidade do azeite em Portugal?
Relativamente a qualidade do azeite em Portugal, 73% dos inquiridos considera-a muito boa,

24% acha que é boa e 3% apenas a considera como suficiente (ver grafico 6.12).

” = Desconheco

= Boa
= Nédo = Muito boa
Sim Suficiente

Gréfico 6.11. Portugal-Consumidor Azeite (Q1.4) Gréfico 6.12. Qualidade do Azeite em Portugal (Q1.5)

6.2.3. Informacgéo de Compra, Consumo e Atitudes

O segmento referente a Informacdo de Compra, Consumo e Atitudes, incide sobre 0s
habitos de compra, finalidades de utilizagéo, locais e frequéncia de compra, critérios utilizados
e, finalmente, as preferéncias do inquirido dentro de cada critério.

A amostra, nesta sec¢do, passa a ser de 99 individuos, uma vez que o inquirido que nao se
considera consumidor de azeite da primeira secgdo “Informagdo Geral” é encaminhado para a
terceira sec¢do “Dados Biograficos e Estilo de Vida”.

Nesta seccdo, cada pergunta realizada, vai ser descrita e analisada, com o apoio do
correspondente grafico, como realizado na secgéo anterior.

Q2.1. O que aprecia mais num azeite?

Esta questdo pretende aferir as caracteristicas mais apreciadas num azeite. E consensual
(85%) que a caracteristica mais apreciada pelos consumidores € o sabor, a esta caracteristica
seguem-se a acidez (9%), o cheiro (3%) e a cor, 0 equilibrio entre sabor, cheiro e cor e a
suavidade (1%) (ver gréafico 6.13.).
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Q2.2. E fiel a uma marca de azeite?
Com as respostas a esta questdo, inferimos que a maior parte dos consumidores (67%) néo se

considera fiel a uma marca, contrariamente ao que acontece com os restantes 33% (ver grafico

6.14.).
! = Acidez
9% [
/ = Cheiro
Cor = Ndo
= Sim
= Equilibrio entre sabor,
cheiro e cor
= Sabor
= suavidade
Gréfico 6.13. Caracteristicas mais apreciadas no azeite (Q2.1.) Grafico 6.14. Fidelizacdo a Marca (Q2.2.)

Q2.3. Indique a marca de azeite que costuma consumir habitualmente.
Desta vez, podemos verificar, uma grande diversidade nas marcas consumidas, porém com
especial destaque para as marcas Oliveira da Serra (30%), Saloio (18%) e Gallo (15%) (ver
grafico 6.15.).

Saloio E—— ——@e
Rosmaninho =1
Produtor independente =1
Produtor m1
Produto caseiro. Com azeitonas da nossa propriedade =1
Producdo tradicional =1
Produgdo familiar =1
Pequeno produtor, sem marca =1
Particular =1
Ouro d’Elvas =1
Oliveira da Serra 30
Moura Barrancos
Marca do Distribuidor (ex. Marca Continente, Pingo..
Gallo
Esporédo
EA/ Cartuxa
Cooperativa Agricola de Moura e Barrancos
Compro ao produtor
Azeite do produtor =1
Azeite de producdo propria dos nossos olivais =1
Azeite de producdo propria m1
Azeite Caseiro feito na quinta dos meus avés =1
Artesanal m]
Adega Mayor m]

f

o
()]
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Grafico 6.15. Marca consumida habitualmente (Q2.3.)
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Q2.4. Onde compra habitualmente azeite?
Quando questionados acerca do local de compra deste produto, a maioria dos inquiridos (64)
responde que recorre as grandes superficies, por sua vez, 24 compram diretamente no produtor
e 8 em retalhistas locais. Os restantes 3 compram em lojas gourmet ou sao produtores (ver
gréafico 6.16.).
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Graéfico 6.16. Local de compra (Q2.4.)
Q2.5. Classifique os seguintes fatores, segundo o grau de importancia que tém na sua
decisdo de compra de azeite.
Analisando as respostas a esta questdo, os fatores que os consumidores consideram mais
importantes no momento da decisdo de compra de azeite sdo: o sabor, a origem (‘“ser
portugués™) e a categoria. Por outro lado, os fatores menos valorizados sdo a publicidade, a

imagem e o condimento (ver grafico 6.17.).
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Acidez o m—e 20 13 ]
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Promogao (s mms o S ¢ I
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Gréfico 6.17. Grau de Importancia na decisao de compra (Q2.5.)
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Q2.6. Que tipo de informagéo considera importante para a sua tomada de deciséo e que,
usualmente, ndo é muito divulgada?
Com esta pergunta, pretendia-se perceber quais os tipos de informacdo que os consumidores
consideram importante, para que possam decidir, de forma informada, o produto que estdo a
adquirir no momento da compra. 27% dos inquiridos sente necessidade que ter mais informacéo
acerca dos beneficios do azeite, 17% gostava de saber os critérios a ter em consideragdo na
escolha de um azeite, 16% apreciava saber a diferenca entre 0 azeite e as outras gorduras
culinarias, 14% gostava de saber a diferenca entre os varios tipos/categorias de azeite, 11%
considera que as diferentes utilizacbes do azeite consoante o seu tipo/ categoria seria a
informacdo mais relevante e os restantes inquiridos apreciava saber a diferenca entre as

diferentes marcas (6%), 0 modo de producdo (5%) ou aceder a receitas com azeite (45) (ver

gréfico 6.18.).

= As diferentes utilizagdes do azeite

consoante o seu tipo/categoria
y = Beneficios do azeite
0

Critérios a ter em consideracdo na
escolha de um azeite

= Diferenca entre as diferentes
marcas

= Diferenca entre 0 azeite e as outras
gorduras culinérias

= Diferenca entre 0s varios
tipos/categorias de azeite

= Modo de producgéo

= Receitas com azeite

Gréfico 6.18. Informacdo importante que considera estar em falta (Q2.6.)

Q2.7. Onde procura informacao relacionada com culinaria/alimentacdo/saide?
Esta questdo refere-se as fontes de informacdo utilizadas pelos inquiridos, da analise das
respostas resulta que sites ou redes sociais relacionadas com culinaria/alimentacéo/ salde ¢ a
fonte de informac&o privilegiada (40 respostas) (ver grafico 6.19).
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Nutricionistas/médicos
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Grafico 6.19. Fontes de Informacéo (Q2.7.)
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Q2.8. Indigue o tipo de azeite que utiliza para os seguintes tipos de cozinhados/fins?

Da analise das respostas a esta questdo, na qual se pretendia perceber a utilizacdo do

consumidor para cada tipo de azeite, obtemos que independentemente do fim, o azeite virgem

extra é o tipo de azeite mais utilizado (ver grafico 6.20).
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Grafico 6.20. Utilizacdo segundo Categoria de Azeite (Q2.8.)
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Q2.9. Assinale o seu nivel de concordancia em relacao as seguintes afirmacoes.
Analisando esta questdo destacam-se alguns resultados: 49 dos inquiridos considera ser
indiferente a afirmacao “um azeite com sabores picantes € amargos ¢ um azeite de qualidade”;
44 respostam apontam concordar com “a cor do azeite ¢ um indicativo da qualidade do
azeite”; 47 inquiridos consideram que “o grau de acidez sente-se no sabor do azeite” e 61

inquiridos concordam que “o azeite ¢ mais caro que as outras gorduras” (ver grafico 6.21).

As embalagens de vidro conservam melhor as propriedades do

azeite do que as embalagens de plastico/pet] E &l et
Um azeite com sabores F(qu;:;ri]ézsdg amargos é um azeite de 15 5
A cor do azeite é um indicativo de qualidade do azeite [ZJIEN
O grau de acidez sente-se no sabor do azeite 47 21
O azeite é mais saboroso que as outras gorduras E 39 52
O azeite é mais caro que as outras gorduras m 61 10
O azeite é mais saudavel que as outras gorduras 39 59
0 20 40 60 80 100 120

m Totalmente em desacordo  ® Em desacordo Indiferente  mDe acordo  m Totalmente de acordo

Graéfico 6.21. Grau concordancia com afirmaces (Q2.9.)

Q2.10. Como considera a comunicacdo das marcas de Azeite em Portugal aos
consumidores?
Enquanto 39% dos inquiridos considera insuficiente a comunicagdo das marcas de Azeite em
Portugal, 28% classifica-a como suficiente e 22% di-la boa. Existem ainda 3% a considera-la
muito boa e 8% n&o sabem como classifica-la (ver grafico 6.22).
Q2.11. Recorda-se da ultima campanha de promocéo do azeite?
A maioria dos inquiridos (51%) lembra-se da ultima campanha de promocéo de azeite, 38%

ndo se recordam e 11% nao sabem (ver grafico 6.23)
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Gréfico 6.22. Quantidade de Comunicacdo das Marcas Gréfico 6.23. Recordacdo ultima
de Azeite (Q2.10.) campanha (Q2.11.)

Q2.12. Se existisse uma carta de azeites (tal como existe de vinhos) nos restaurantes,
interessar-lhe-ia?
Esta questdo pretendia aferir o interesse dos inquiridos ao ter a possibilidade de escolha do
azeite utilizado para harmonizar a refeicdo, no contexto da restauracdo. Desta vez, 44% dos
inquiridos responderam gue talvez tivessem interesse, enquanto 36% tinha interesse, mas 20%

ndo (ver grafico 6.24).

Q2.13. Consideraria oferecer Azeite como presente a um amigo/familiar?
A maioria dos inquiridos (66%) considera oferecer azeite a um amigo/familiar, porém, 16%

ndo o faria e 18% assume como uma possibilidade (ver gréafico 6.25).
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= Talvez = Talvez

Grafico 6.24. Interesse por carta de azeites (Q2.12.)  Grafico 6.25. Azeite como presente (Q2.13.)

6.2.4. Cruzamento de Variaveis
De modo a perceber existe relacdo entre algumas das variaveis estudadas foram feitas tabelas
dindmicas (ver anexo C), para analisar mais do que uma variavel e criados graficos de acordo

com os dados obtidos nas tabelas.
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Olhando para a pergunta 3.6. (Em média, qual a quantia que dispde para gastos mensais
com a alimentagdo?) e a pergunta 2.5. (Classifique o fator prego, segundo o grau de
importancia que tem na sua decisdo de compra de azeite.) percebemos que,
independentemente da quantia média de gastos mensais com a alimentacdo, a maioria dos
inquiridos (55%) esta de acordo que o preco é um fator importante na decisdo de compra de

azeite (ver grafico 6.26).

Até 100€ ﬂ Importancia prego
® De acordo

® Em desacordo

300-400€ 1 .
l Indiferente
m Totalmente de acordo

® (em branco)

0 10 20 30 40
valores

Gastos mensais alimentacdo

Gréfico 6.26.: Tabela Dindmica: Gastos Mensais com Alimentacdo x Importancia Preco

O estudo da variavel Nivel de Escolaridade (questdo 3.4.) em conjunto com Assinale o seu
nivel de concordancia em relagcdo as seguintes afirmacgdes: O grau de acidez sente-se no
sabor do azeite (questdo 2.9.) pretendia relacionar o grau de instru¢do dos inquiridos com o

nivel de conhecimento do produto em estudo. Daqui retiramos que a maioria dos inquiridos

50
45 Nivel escolaridade
40 14 m Pos-graduacao
35 ® Mestrado
30 | Licenciatura
25 19 . -
4 m Ensino secundario
20 5
15 9 ® Doutoramento
10 11 ; 9 Curso tecnologico/profissional/outro
5 [ m Bacharelato

. m 30 ciclo do ensino basico
De acordo Em Indiferente Totalmente Totalmente (em branco)

Grafico 6.27.: Tabela dinamica: Nivel Escolaridade x Grau acidez no sabor
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(68%) esta de acordo (47%) ou totalmente de acordo (21%) com a afirmacdo e apenas 4% esta
totalmente em desacordo e 3% estd em desacordo (ver gréfico 6.27.).

Quando se relaciona a ldade (questdo 3.1.) com o tipo informacdo que o inquirido
considera importante para a sua tomada de decisdo e que, usualmente, ndo € muito divulgada
(questdo 2.6.), todos sentem necessidade de ter mais informacéo acerca dos beneficios do
azeite. De ressalvar que na faixa etaria dos 35-44 anos (15%) gostava de ter informacéo acerca
dos modos de producéo e que os critérios a ter em consideracdo na escolha de um azeite séo
valorizados por 15% dos inquiridos da faixa etaria 24-34 anos, 15% com idade compreendidas

entre 0s 35 e 0s 44 anos e por 40% na faixa etaria 45-65 anos (ver grafico 6.28.).

(em branco) [

Receitas com azeite [INET
’§ Modo de producdo il Faixa etaria
] = 10-
E Diferenca entre os varios tipos/categorias de azeite K RN 1] 19-24 anos
S m24-34 anos
Diferenca entre 0 azeite e as outras gorduras culinarias  FTIIE I 11 1]
] 35-44 anos
.g_ Diferenca entre as diferentes marcas | NI W 45-65 anos
= )
Critérios a ter em consideracéo na escolha de um azeite [ NREGEREI 4] ® Mais de 65 anos

Beneficios do azeite G

As diferentes utilizagbes do azeite consoante o seu
tipo/categoria
0 5 10 15 20 25 30

valores

Gréfico 6.28.: Tabela dindmica: ldade x Tipo de informagéo importante

Olhando para a pergunta 1.3. (Qual o tipo de azeite que consome habitualmente?) e a
pergunta 3.6. (Em média, qual a quantia que dispBe para gastos mensais com a alimentacdo?)
percebemos que, independentemente da quantia média de gastos mensais com a alimentacao,
o tipo de categoria de azeite mais consumido € o Azeite Virgem Extra. De ressalvar que 14%
da percentagem de inquiridos que gasta mais de 400 euros mensais em alimentacéo, consome
azeite DOP (ver gréafico 6.29).

57



(em branco)
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-E Néo fago este tipo de cozinhados/ utilizagdo il
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g Azeite Virgem Extra
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) Azeite Virgem il
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g W 300-400€
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(<5}
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Azeite da Quinta (Azeite proveniente de uma quinta. . JaF]

Azeite Biologico

0 10 yaiofls 30 40 50 60

Gréfico 6.29.: Tabela dindmica: Tipo de Azeite Consumido x Gastos com Alimentagdo

6.3. Principais Conclustes
Relativamente a analise prévia dos dados recolhidos, tanto através das entrevistas como do
questionario, podemos dar destaque a diversas ilacdes:

e Existe, de facto, uma necessidade de educar o consumidor para o produto, tanto a nivel
das categorias existentes e suas aplicacdes, as propriedades nutricionais do azeite e a origem do
mesmo, para que, posteriormente este possa ser realmente valorizado; existe um trabalho a fazer
na comunicacdo da origem e qualidade do produto, da genuinidade do mesmo, dos seus
beneficios para a salde e da sua tradicionalidade. Esta desinformacéo é percecionada quando
ao analisar os resultados, 49% dos inquiridos considera ser indiferente a afirmagdo “um azeite
com sabores picantes e amargos ¢ um azeite de qualidade” (afirmacao verdadeira); 44 %
respostam apontam concordar com “a cor do azeite ¢ um indicativo da qualidade do azeite”
(afirmacdo falsa) e 47% dos inquiridos consideram que “o grau de acidez sente-se no sabor
do azeite” (afirmagdo falsa). Podemos ainda verificar que mesmo inquiridos com maior nivel
de escolaridade nao possuem melhores conhecimentos acerca do produto em estudo.

¢ No universo estudado, 99% dos inquiridos sdo consumidores de azeite, 55% consomem
o0 produto em todas as refeicdes, 73% considera o0 azeite portugués de boa qualidade, o tipo de
azeite mais consumido é o Azeite Virgem Extra e a Marca Oliveira da Serra € a marca que 0s
inquiridos mais compram. Estes dados, corroboram aqueles apresentados na Revisdo da

Literatura apresentada previamente neste trabalho;
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e Os locais de compra deste produto com maior destaque sdo as grandes superficies e
diretamente ao produtor, indicando estes locais como boas escolhas para realizar acdes de
comunicagdo que aproximem o consumidor do produto;

e As redes sociais séo consideradas pela maior parte dos inquiridos como principal fonte
de informacdo, indicando a necessidade de nutrir este canal de comunicagdo com informacao
apelativa que consiga atrair o consumidor;

e No inquérito realizado, constata-se um numero elevado de consumidores da marca
“Saloio”, que resulta do facto desta marca estar sediada na mesma cidade de onde ¢ oriunda a

autora deste trabalho.
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CAPITULO 7
Plano de Comunicacao

A pesquisa e o analise feito ao longo deste trabalho visava chegar a este capitulo, onde se
apresenta um plano de comunicagdo, tendo como base a andlise concluida nos capitulos
anteriores e respetivas conclusdes.

Além disso, serdo definidas métricas de avaliacdo das opc¢des de comunicacao para garantir
que a analise critica do resultado obtido com este plano de comunicacdo é executada e
posteriormente se decida se cada acdo ou contelido deve ser continuado ou ajustado. Além
disso, para ajudar & sua implementacdo e decidir se o investimento vale a pena, serdo ainda
definidos uma calendarizacdo e um or¢camento para 0 mesmo.

Assim, este plano de comunicacdo tera como base as orientacdes da Revisdo da Literatura,

(ver ponto 2.2. do capitulo 2) e o resultado do inquérito ao consumidor e entrevistas.

7.1. Estratégia de Marketing
Para criar um plano de comunicacdo, é essencial perceber a quem queremos chegar e 0
posicionamento que a marca vai ter. Assim, neste ponto o autor vai definir a estratégia de

marketing de acordo com uma analise STP (Segmentacdo, Target, Posicionamento).

7.1.1. Segmentagéo

Segmentar um mercado significa escolher um grupo de consumidores, com necessidades
homogéneas, para a qual a marca podera fazer a oferta de um produto/servi¢co que lhes
acrescente valor. Devido a heterogeneidade do mercado, procedeu-se a segmentacao do mesmo
com vista a selecionar o target de comunicacdo. Para isso, foram considerados critérios
demogréaficos, geograficos, socioeconomicos, psicograficos e de comportamento face ao
produto (ver tabela 7.1.). Cada critério foi avaliado a 3 niveis: Pertinéncia, Mensurabilidade e
Valor Operacional. A Pertinéncia tem em conta a ligagdo entre o critério e 0s comportamentos
e atitudes dos consumidores, a Mensurabilidade diz respeito a facilidade de medicéo do critério
e o0 Valor Operacional prende-se com a praticabilidade do critério em questdo, ou seja, de
adaptar facilmente a politica de marketing ao segmento resultante da utilizacdo desse critério

na segmentacdo (Lindon, 2004).
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Valor

Avaliacdo dos critérios de segmentagao Pertinéncia  Mensurabilidade 0 .
peracional
Demograficos |dade 4 o °
Sexo 4 5 5
Geograéficos Area de residéncia 4 5 5
Socioeconomicos: Classe Social 4 5 5
Preocupacdo com 4 9 3
sustentabilidade
Interesse por culinaria 5 3 3
Psicograficos Valorizador da tradi¢ao 5 3 3
Seguidor de tendéncias 5 3 4
Consumldo_r _de Redes 5 3 4
Sociais
Interesse por saude 5 3 3
Papel no processo de
Comportamento decisdo de compra 4 3 3
face ao produto  Estatuto do consumidor 4 3 9

(grau de fidelidade)

Tabela 7.1. - Avaliagdo dos critérios de segmentacdo. Fonte: Elaboracdo do Autor

7.1.2. Publico-Alvo
Para uma marca/empresa, 0 publico é um grupo de pessoas que lhe interessam, estando direta
ou indiretamente relacionados. O publico-alvo é o grupo de individuos que se pretende atingir
com a comunica¢ao, podendo ser os potenciais clientes, os parceiros de negécios, ou até os
colaboradores, entre outros. A identificacdo correta do publico-alvo é crucial, uma vez que
influencia decisdes sobre o qué, quando, como e onde dizer.

Em tempos onde os consumidores estdo cada vez menos recetivos a publicidade que nao
seja relevante para eles, torna-se cada vez mais dificil fazer diferente e captar a atengédo destes.

E assim necessario saber para quem vamos comunicar (e quem nos quer ouvir). S desta
forma conseguiremos vender e difundir o nosso produto/servi¢o ou a mensagem que se pretende
comunicar.

Para posicionarmos corretamente a marca no mercado, ¢ determinante definir os
destinatarios da mensagem, isto ¢, os publicos-alvo, que serdao os nossos potenciais clientes.
Deste modo, analisados os critérios acima enunciados (ver figura 7.1.), procedeu-se a utilizagdo

dos mesmos para segmentar o mercado e caracterizar os publicos-alvo para este plano.
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Assim sendo, identificam-se como publicos-alvo para a Campanha de Comunicacéo para a
marca “Azeite de Portugal”:

Pablico-alvo 1: Homens e mulheres com mais de 30 anos, que apreciam boa comida e
procuram experiéncias através dela. Classe social média a alta. Jovens adultos que residem no
meio urbano, frequentadores de restaurantes. Utilizadores de Redes Sociais e seguidores da
tendéncia alimentar saudavel. Pessoas interessadas em negdcios sustentaveis.

Pablico-alvo 2. Mulheres que adoram assistir a programas de culinaria ou entretenimento
em casa, como o 24Kitchen e o Casa Feliz, aléem de gostarem de ler blogs de comida, como
Nutricdo com Coracdo e Casal Mistério. Tém entre 25 e 65 anos, classe social média a alta e
residem tanto nas &reas rurais como nos grandes centros urbanos. Mulheres que gostam de
cozinhar e de fazer experiéncias na cozinha. Tém a seu cargo a gestdo do lar e da familia e, para
além do papel de consumidores, assumem o papel de decisores e compradores dos bens para o
lar. Sdo consumidores de gorduras culinérias.

Publico-alvo 3. Profissionais da Hotelaria e Restauracdo e Estudantes das Escolas de
Hotelaria e Turismo de Portugal que integram escolas de norte a sul do pais, de diferentes niveis
de ensino e com formac6Oes diversas: gestdo e administracdo hoteleira, cozinha, catering e
restauracao e bar. Jovens e Adultos dos 15 aos 50 anos, de todas as classes sociais, curiosos e
interessados pelas Tradi¢des e Produtos de Portugal. Embaixadores da Marca Portugal e de tudo

0 que de bom se faz no Pais.

7.1.3. Posicionamento

Para ser consistente e oferecer uma mensagem que traduza a visdo, missao e valores da
marca na sua comunicacao, é importante definir um forte posicionamento da mesma, ou seja
esclarecer a forma como a marca quer ser percecionada na mente do consumidor, mostrando o
valor do seu produto.

Com base nas entrevistas aos especialistas do setor e no inquérito ao consumidor foi
realizado um mapa percetual, ferramenta usada para definir o posicionamento (ver imagem
7.2).

Desta forma, a marca Azeite de Portugal pretende posicionar-se da seguinte forma: Azeites
auténticos e com tradicao, com forte ligacéo as regides e as suas gentes, 100% naturais e com
inimeros beneficios para a salde, originando azeites que surpreendem, pela diversidade de
oferta e sabor, criando uma marca Portugal forte, com ligacdo emocional com o consumidor.

A estratégia para a Azeite de Portugal passa por posicionar a marca e o sector do azeite

portugués com uma proposta de valor distintiva, dirigida a segmentos especificos de

63



consumidores de azeite, que valorizem o produto e estejam dispostos a pagar um pre¢o premium
pela diferenca, com uma comunicagdo mais direcionada e proxima, com uma oferta de produto
a precos competitivos mas em price points crescentemente superiores, privilegiando canais de
distribuicdo onde a diferenca seja valorizada (lojas da especialidade, pequenas cadeias de
supermercados com posicionamento premium, restaurantes, hotéis,...).

Sabor
5

4

3
Promocao Categoria

Marca Preco

""Ser Portugués™

= Azeite de Portugal

Figura 7.2. Mapa Percetual. Fonte: Elaboracdo do Autor

7.2. Determinacao de Objetivos

Como referido anteriormente no ponto Passos para desenvolver uma CIM efetiva (ver
ponto 2.2.1 do capitulo 2), a proxima tarefa serd determinar os objetivos de comunicacao, isto
é, 0s objetivos pelos quais as estratégias vdo ser definidas. Desta forma definem-se como
objetivos da comunicagé&o:

¢ Incrementar a notoriedade da marca Azeite de Portugal,

« Desenvolver o posicionamento distintivo da marca Azeite de Portugal com base na
mestria de criacdo de azeites distintos, na diversidade de variedades de azeitona autoctones,
dos terroirs e regides DOP, como forma de credibilizar a oferta;

« Afirmar Portugal como hot spot internacional do sector do azeite;

« Criar ligagdes de maior proximidade com a marca;

o Fidelizar consumidores;

o Estreitar relacionamento com produtor-consumidor;

o Dar visibilidade aos produtos;

« Informar sobre o setor oleicola e gastrondmico, habitos de consumo;
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o Desenvolver territorio lifestyle;
« Reforcar sustentabilidade.

7.3. Definir a Mensagem

Segundo o Modelo AIDA (ver ponto 2.2.1 do capitulo 2), para além de atrair a atencdo, a
mensagem deve manter o interesse do recetor, mediante uma linguagem dirigida para cada
publico-alvo, procurando despertar o desejo de compra pelo produto ou servico. Assim, a forma
como a mensagem € comunicada, deverd ir de encontro aos objetivos comunicacionais acima
enunciados e estar em sintonia com 0s meios de comunicagdo mais adequados para se alcangar

0 NOSSO segmento-alvo.

Atencao Interesse Desejo Acao

Transformar o azeite de H Puro sumo de azeitona, : O azeite é "sexy” : Compra
Portugal numa ' 100% natural . B
experiéncia :

Figura 7.3. Modelo AIDA. Fonte: Elaboracdo do Autor

O ‘A’ e 0 “I” do modelo AIDA indicam a solucdo: o consumidor tem que ser atraido para
a categoria, produto ou marca que temos que comunicar e, depois de captada a atencao, temos
de despertar o interesse. Como o fazemos? Transformando o produto numa experiéncia. O
mundo mudou e a nossa relacdo com as marcas também. Procuramos transparéncia, procuramos
um propdsito, procuramos, acima de tudo, experiéncias que nos aproximem do produto. Esta
aproximacdo deve ter por base as qualidades do produto: o azeite é uma das gorduras mais
saudaveis do mundo, sendo puro sumo de azeitona, 100% natural e muito saboroso que reflete
a nossa portugalidade ao fazer parte das nossas tradi¢Ges e cultura desde sempre.

A componente do desejo é uma etapa estruturante do Modelo AIDA. E é facil de perceber
0 motivo. Se as 2 etapas anteriores - Atencdo e Interesse - constituem a componente cognitiva

65



do modelo (importante para desmontar a compreensdo da necessidade junto do consumidor) j&
a etapa do desejo assume-se como a mais importante do modelo porque nos conduz a aceitagdo
do produto, atraves da dimensdo afetiva. Nesta fase, aquilo que se pretende é aumentar a
proximidade do consumidor ao produto, queremos tornar o produto "sexy". Queremos dominar
a qualidade do azeite, aperfeicoando cada passo entre o produtor e o consumidor. Queremos
trabalhar na criagdo do melhor produto possivel e comunica-lo intensivamente para o
consumidor final. Queremos comunicar a mensagem de que se quiser comprar o melhor azeite,
entdo tem de comprar azeite portugués, com o selo da marca “Azeite de Portugal”.

Colocando tudo em perspetiva: a atencao desperta o interesse, o que por seu lado potencia
o0 desejo. Cumpridas estas 3 etapas do Modelo AIDA, € expectavel que o consumidor formule
uma intencdo comportamental, ou seja, que valorize o produto e estejam dispostos a pagar um
preco premium pela qualidade (ver figura 7.3.).

Com base no modelo acima desenvolvido, foi definido um conceito chave que ira guiar as
mensagens para cada publico-alvo assim como as agoes para a campanha:

“Viagem pelos sentidos”. Entre o emocional e o comercial, vamos tragar um equilibrio.
Exploramos o azeite como um alimento completo, que desperta as sensacdes e as emogoes.
Uma garrafa de Azeite de Portugal que tanto estd numa mesa formal, de um grande evento,
como na mesa de um qualquer jardim em momentos descontraidos. Azeite de Portugal, o azeite
que reforca os lagos e aquece a alma. Azeite de Portugal, o azeite que se completa.

Tendo em conta os publicos-alvo definidos anteriormente, estas sdo as mensagens
especificas que se pretendem transmitir:

Publico-alvo 1: Os azeites portugueses sdo surpreendentes, valorizando a sua aptiddo
gastronomica, versatilidade, adaptacdo a diferentes situaces de consumo; pretende-se
transmitir a mensagem de que 0s azeites portugueses sdo surpreendentes, atuais, diferentes e
consistentes, enriquecendo a oferta gastrondmica e ocasido com azeites diferentes.

Pablico-alvo 2: Os azeites portugueses tém uma qualidade mundial com excelente relagdo
qualidade-pre¢o, dando conta que estamos na vanguarda da olivicultura mundial, que
produzimos azeite de qualidade superior, resultante do investimento na inovagdo e em novos
processos de produgdo e novas combinagOes de variedades; a mensagem a transmitir é a
diferenca no sabor, experiéncia Unica e boa relacdo qualidade/preco.

Pablico-alvo 3: Os azeites portugueses sdo distintos, diferentes e genuinos, transmitindo a
diversidade de variedades autoctones e terroirs, bem como a longa historia e tradi¢do oleicola;
aos profissionais, devera comunicar-se a variedade de terroirs, a diversidade dos azeites,

variedades e técnicas assim como as suas aplicacoes.
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7.4. Comunicag¢ao-Mix

A base para a comunicacdo escolhida é uma estratégia combinada de push e pull. De acordo
com Lindon (2004), enquanto a estratégia de comunicagdo pull tem como principal objetivo
atrair os consumidores finais, promovendo a marca e induzindo-0s a comprar o produto, a
estratégia de comunicacao push envolve levar o produto diretamente ao consumidor, garantindo
gue 0 mesmo esta ciente da marca no ponto de venda (Lindon, 2004).

Uma vez que o autor pretende posicionar a marca, aumentando o nivel de informacdo do
consumidor e o envolvimento do mesmo com a marca, acabando por motivar a compra vao ser
combinadas as duas estratégias.

Consequentemente, considerando o tipo de mercado (consumidor), o tipo de estratégia
(estratégias push e pull), a fase do ciclo de vida do produto (introducéo) e o ranking da empresa
no mercado, 0 mix de comunicacgdo que se considerou que tornaria os esfor¢os da AIFO mais
rentaveis e que iria potenciar o seu impacto no consumidor foi o seguinte: Online e Social Media
(Website, Blog, Redes Sociais), RelacGes-Publicas (Assessoria de Imprensa- Corporate e
Produto, Influenciadores e Eventos), Promocdo no Ponto de Venda, Promocdo de Vendas e
Publicidade.

7.4.1. Canais de Comunicacao

7.4.1.1. Marketing Online e de Redes Sociais

Nesta campanha, damos valor ao eixo emocional, mas passamos a mensagem de forma a
corresponder a forma como as pessoas consomem e se relacionam com as marcas online.
Website

Breve descricdo da acdo 1: Criacdo de um website da marca Azeite de Portugal. O Website

ter4 no menu principal as seguintes opcoes:

- Inicio (imagens apelativas e destaques);

- Conhece-nos (AIFO- 6rgédos sociais, missdo, visdo e valores,...; O sector, Contactos,
Salde e Bem-Estar);

- Receitas;

- Campanha “Adote uma Oliveira” (ver acao 8);

- Blog (ver acéo 2);

- Newsletter (ira aparecer em cada visita ao site um anuncio para subscri¢do de newsletter).
A informac&o do website sera atualizada semanalmente ou consoante a necessidade.

Blog
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Breve descricdo da acdo 2: Cria¢do de um blog, que serd incorporado no proprio website

da marca. O blog permitird que sejam divulgadas rapidamente informagdes tteis ao consumidor
0 que pode influenciar favoravelmente a credibilidade da marca e ter um impacto no trafego no
website a longo prazo. O site terd 2 publicacdes por semana, que poderdo corresponder a
noticias, receitas, entrevistas a produtores ou informac6es do interesse do consumidor (ver
figura 7.4.).

Figura 7.4.: Exemplo de publica¢do no blog “Como distinguir os azeites?”. Fonte:
Elaboragdo do Autor.

Redes Sociais (Facebook, Instagram e LinkedIn)
Breve descricdo da acdo 3: Criacdo de paginas nas trés redes sociais que tera 3 focos

diferentes:

o Gerar mais trafego nas redes socais dando a conhecer a identidade da marca: criar a
oportunidade de dar a conhecer a marca, a identidade da mesma e os seus valores, motivando-
as a ficar, sempre através de uma atitude alegre e positiva;

o Chegar a novos targets e alargar o seu total potencial: o publico-alvo da Azeites de
Portugal € diversificado. Nas redes sociais, conseguimos proativa e estrategicamente chegar a
todo o espectro através de campanhas bem segmentadas e distribuindo o contetudo pelos canais
mais indicados. Conseguimos desta forma também chegar a novos publicos;

o Desmistificar o setor vitivinicola e dar a conhecer a sua esséncia e verdadeira
identidade: Queremos simplificar e tornar interessante toda a informacéo sobre o setor oleicola.

Queremos que as pessoas se apaixonem pelo tema, por Portugal e pelas regides DOP que déo
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origem aos azeites, que sintam vontade de as visitar e viver o espirito (ver exemplos de rubricas
nas figuras 7.5.,7.6., 7.7. e 7.8.).

Relativamente a periodicidade, esta sera de 2 publicacGes semanais no Facebook (42 e 6?),

3 publicacBes semanais (22, 4% e sdbado) e 2 histdrias semanais (3% e 5%) no Instagram e 1

publicagdo semanal no LinkedIn (42).

Efemérides

Partilha de artigos

Noticias
EGNES )

Fresco no Lagar

Alegria a mesa

Rubrica lifestyle, mesas cheias com amigos, familia, a dois, a s6s em
momentos de consumo.

com inf iady - Alegria 2 mesa com Catarina

Gouveia

Vai bem com Azeite de Portugal

Pratos e receitas sempre acompanhadas de um azeite com selo “Azeite
de Portugal”.

O Lagar por dentro

Contetdos captados dentro do lagar, questoes de produgéo e
técnica (olivais e lagar).

Olive oil expert

Exploramos os azeites e conteidos mais técnicos através do
conhecimento de Edgardo Pacheco

A Nossa Gente

Exploramos histérias de vida das pessoas deligadas ao azeite, as
tradigbes da terra e a ligagdo a marca. Apresentamos Azeite de
Portugal como marca bandeira e promotora de Portugal.

Segunda vida

Ideias para dar nova vida as embalagens, sejam caixas ou
garrafas (podem ser feitas floreiras, jarras de flores,
candeeiros...)

Figura 7.5. Rubricas a implementar nas Redes Sociais. Fonte: Elaboragéo do Autor.

Rubricas - Alegria @ Mesa com Catarina Gouveia

Copy

G f

“Paladares suaves e requintados, ideais para jantares com os amigos”.
Assim é Azeite de Portugal para Catarina Gouveia, que partilha a
experiéncia de um bom azeite rodeada de quem lhe aquece o coragéo.
#azeitedeportugal #alegriaamesacomazeitedeportugal
#alegriaamesacomcatarinagouveia

Figura 7.6. Rubrica “Alegria a Mesa com Catarina Gouveia”. Fonte: Elaboragdo do Autor
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Rubricas - Segunda Vida

Gl {

Copy

Ha garrafas que contam histérias e, por isso, guardamos na expectativa
de as imortalizar. Propomos-lhe dar uma nova vida a estes objetos de
valor, a criar pegas Unicas e que refletem a sua criatividade.

#azeitedeportugal #segundavida

Figura 7.7. Rubrica “Segunda Vida”. Fonte: Elaboragdo do Autor

Rubricas — Olive Oil Expert

Copy

O bom azeite conta uma histéria e desperta sentidos. Reconhecer ao
azeite os aromas, é passar a experiéncia de o comer a um nivel
superior. Deixamos de comer azeite para harmonizar um prato,
passamos a comer azeite se como do proprio prato se tratasse.
Edgardo Pacheco ensina-lhe a descobrir os aromas do seu azeite e a
reconhecer-lhe o sabor e o valor.

#azeitedeportugal #oliveexpert

Figura 7.8. Rubrica “Olive Oil Expert”. Fonte: Elabora¢ao do Autor

7.4.1.2. Relagdes Publicas
A estratégia de Relagdes Publicas desenvolvida divide-se em trés eixos essenciais: Assessoria
de imprensa (produto e corporate) e influenciadores.
Assessoria de Imprensa (Corporate)
Breve descricdo da acdo 4: Jantar de Stakeholders- 2 jantares por ano em 2 cidades

diferentes para, pelo menos, 30 pessoas por jantar, selecionados entre jornalistas que colaboram
com revistas de dieta e salde, operadores do setor, médicos, nutricionistas e jornalistas de

opinido, em locais escolhidos, incluindo restaurantes e/ou instalagdes devidamente equipadas.
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Locais sugeridos para a organizac¢ao dos jantares sdo: Time Out Lisboa, Tasca da Esquina,
Mercearia Gadanha e S&o Lourenco do Barrocal.

Os jornalistas serdo encorajados a escrever, pelo menos, um artigo de meia pagina sobre o
evento. Entre as revistas e revistas online que podem ser convidadas, sdo sugeridas as seguintes:
Evasoes, Fugas, O Observador, Prevenir e NIT.

Durante o jantar, cada participante receberd material promocional: panfletos com QR code
de acesso ao Website “Azeite de Portugal” e a amostras de azeite virgem extra com selo “Azeite
de Portugal”.

Assessoria de Imprensa (Produto)

Breve descricdo da acdo 5: Envio de press releases de produto e mais centrados em meios de

lifestyle ou do setor alimentar (exemplos: 10 dicas para comprar um azeite de qualidade e Factos
& mitos sobre 0 azeite) e press releases focados no acompanhamento das iniciativas realizadas
pela AIFO (feiras, cursos de formacao e jantares especificos direcionados) (ver figura 7.9.).
As gestbes dos contactos com 0 mundo da imprensa permitirdo obter, pelo menos, 10
artigos de imprensa, por ano, em revistas especializadas digitais, como: MAGG, NIT,

Observador e Time Out.

JORNALISTAS LIFESTYLE

INES GARCIA
TIME OUT

ADRIANO GUERREIRO ANA DIAS FERREIRA
NIT OBSERVADOR

MARTA CERQUEIRA

MAGG é uma revista digital mais
conhecida pelo seu site (magg.pt). Pode
encontrar artigos da marca MAGG nas
plataformas Facebook e Instagram, onde
se concentra uma ampla legido de

A NiT é uma revista digital sobre lifestyle,
cultura e shopping e foi fundada em 2014.
E uma das plataformas mais populares
em Portugal, também gragas a sua forte
presenca nas redes sociais

O Observador € um jornal portugués
online, publicado pela primeira vez em
19 de maio de 2014. é o Unico jornal de
orientagdo politica aberta (direita) em

Time Out é uma revista de viagens
publicada pelo Time Out Group. Foi
publicado pela primeira vez em 1968 e

seguidores. Portugal.

108 cidades em todo o mundo.

Figura 7.9. Jornalistas Lifestyle. Fonte: Google e elaboragédo do autor.

Influenciadores

Breve descricdo da acdo 6: “Viagem nas sensacdes do Azeite de Portugal”: Duas

influenciadoras, quatro semanas, quatro irresistiveis receitas. Isabel Silva e lara Rodrigues,
fardo 1 receita por semana onde o azeite seja explorado como um alimento completo, que

desperta as sensacdes e as emocdes. As receitas devem ser simples e de confecédo rapida, tendo
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como foco alimentos onde o azeite possa ter destaque e as publicagdes devem ser desfasadas,
dando oportunidade ao consumidor de as replicar (ver figura 7.10.).

Breve descri¢do da acdo 7: Envio de presskits a um mix de influenciadores conhecidos e

com elevada capacidade de engagement. Cada influenciador receberia um kit, com 5 azeites,
em garrafas de tamanho 100 mL, todas com o rétulo “Azeite de Portugal” e contrarrétulo
“regido de produgdo e produtor”, e todos 0s ingredientes para preparar 5 pequenos-almocos
diferentes consoante a melhor harmonia com as caracteristicas de cada azeite. Cada presskit
seria acompanhado de uma carta personalizada e um convite para uma estadia num hotel da
regido de 1 dos azeites, com a contrapartida de colocar contetdos nas redes sociais. Cada
influenciador teria a possibilidade de fazer um sorteio para um presskit igual ao seu. Condigdes
de participacdo do sorteio:

-seguir as paginas “Azeite de Portugal” e do influenciador promotor

-fazer like no post

-fazer um comentério com as palavras “Azeite de Portugal”, o nome do influenciador e
“pequeno-almogo”.
Influenciadores propostos para desenvolvimento da acdo: Diogo Amaral, Carolina Patrocinio,

Helena Coelho, Margarida Corceiro e Vanessa Alfaro.

VIAGEM NAS
SENSAGOES DO
AZEITE DE PORTUGAL

com ’Mﬁ Ra/nw'

Figura 7.10. Acdo com Influenciadores: Viagem nas sensa¢fes do Azeite de Portugal. Fonte:
Elaboracéo do autor

Breve descricdo da acdo 8: Adocdo de uma Oliveira DOP. Esta acdo consistira na adocéao

de 1 oliveira por cada regido DOP, ou seja, serdo 7 os influenciadores a adotar oliveiras. A ideia
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€ manter viva a heranga do patriménio oleicola, preservando e continuando a produzir,
promovendo a vida destas arvores cheias de historia e de historias das pessoas pertencentes as
comunidades locais onde se inserem, incentivando a que outras pessoas também o facam,
pretendendo que, pelo menos, 100 oliveiras sejam adotadas. Por cada adogéo, as pessoas irdo
receber um Kit, no valor de 30 euros, composto por: um azeite premium, de edigéo especial, da
regido DOP da oliveira adotada, um cartdo de identidade da oliveira, um certificado de adogéo
e um Livro “O Azeite em Portugal”, escrito por José Gouveia, José Saldanha, Alva Martins,
Maria de Lurdes Modesto e Vitor Sobral, que conta a histéria do Azeite em Portugal e inclui

receitas dos chefs Maria de Lurdes Modesto e Vitor Sobral (ver figura 7.11).

conhega as nessas suas

oliveiras

Gar DI

Fimgura'7.11. Parte do Website ddicada a Agdo “Adote uma Oliveira”. Fonte: Google e
Elaboracéo do Autor

Eventos

Breve descricdo da acdo 9: Master Class “O azeite nao ¢ todo igual, os sabores do porqué”.

Este evento, direcionado aos profissionais atuais e futuros, consistira em provar varios azeites
virgem extra, de varias variedades, regides e produtores mostrando a diversidade de sabores,
intensidade, niveis de frutado e suas aplicabilidades. A ideia € transmitir que o azeite faz parte
da nossa tradigéo, esta enraizado na dieta mediterranea e é fundamental que os profissionais
aprendam e evoluam e ndo que usem por usar. E uma oportunidade de dar histdria, dar dimens&o
ao produto e a sua cultura que tem a ver com a entrega, com a dedica¢do e com o simbolismo
do momento em que se vai usé-lo. Esté prevista a realizacdo de 4 Master Class por ano, em 2
cidades portuguesas, com a pretensao de atingir 30 profissionais por Master Class.

Breve descricdo da acdo 10: Stand em feira- Participacdo em 1 feira numa cidade durante

o0 ano de 2022. Esta prevista a participagdo no evento Grandes Escolhas Vinhos e Sabores 2022.
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A érea de exposicgdo tera 40 metros quadrados de dimensdo e serd devidamente organizada
de forma a garantir que tem uma aparéncia institucional, representando adequadamente azeites
de qualidade virgem extra, atraindo também o interesse dos visitantes, oferecendo a maxima
visibilidade para a adequada distribuicdo do material informativo realizado no ambito da
campanha, que incluird:

- 300 panfletos promocionais da marca “Azeite de Portugal”

- 300 brochuras sobre as principais questdes incluidas na campanha promocional e sobre as
propriedades nutricionais/sanitarias do azeite virgem extra de alta qualidade;

- 200 capas telefdnicas e 200 sacos reutilizaveis com o log6tipo da campanha e um slogan
para a promogdo de azeites virgens extra, por exemplo: "Keep calm & saboreie Azeite de
Portugal".

A fim de dar mais visibilidade a atividade promocional, serd organizada uma mostra de

culinéria e/ou degustacdo de azeites na Academia da Feira, se houver uma.

7.4.1.3. Promocdo no Ponto de Venda

Breve descricdo da acdo 11: 10 sessdes de degustacdo de produtos por ano em 10 lojas (1

por loja), durante 5 dias em 4 cidades. Sera colocada uma estrutura para a degustacdo apelativa
na entrada das lojas (local com alta circulacdo de pessoas), acompanhado de um banner
explicativo da acdo de forma que o consumidor tenha contato direto com o produto e utilize
todos os sentidos para fazer suas escolhas: visdo, audicao, tato, olfato e paladar.

A promocao na loja deve envolver, pelo menos, 100 pessoas por sessdo, consumidores mais
atentos e sensiveis a nutricdo de qualidade ou aqueles curiosos para explorar novos produtos e
ainda os profissionais da loja que contactam com o produto. Desta forma, a promocao da loja €
composta por duas atividades: degustacédo e esclarecimento de duvidas para os consumidores e
sessdo de formacéo e degustagéo para os colaboradores das lojas.

Lojas propostas para desenvolvimento da acdo: Supercor, Pingo Doce, Continente,
Apoldnia, Club del Gourmet El Corte Inglés, Mercadona, Auchan e Intermarche.

7.4.1.4. Promocao de Vendas
Breve descri¢do da acdo 12: Parceria com a ViniPortugal- Realizacdo de um concurso em

parceria com a ViniPortugal, onde as pessoas deverdo comprar 3 azeites de diferentes regides
DOP (com categoriais iguais ou distintas) e enviar o respetivo taldo comprovativo da compra.
Ao participarem neste concurso as pessoas habilitar-se-d0 ao sorteio de um cabaz com vinhos

de 3 regiGes DOP, serdo sorteados 3 cabazes. O concurso tera divulgacao nas paginas das redes
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sociais da Azeite de Portugal e da ViniPortugal e nos pontos de venda através de material
promocional a comunicar o passatempo. Os folhetos de comunicagdo deste concurso teréo
também uma componente informativa e educacional em relacdo ao azeite e as suas diferentes

utilizacdes mediante a categoria e regido de origem.

7.4.1.5. Publicidade

Breve descricdo da acdo 13: Mupis — Criar impacto nas principais cidades portuguesas atraves
de Mupis com mensagens apelativas e “provocativas” que possam provocar curiosidade junto
ao consumidor e que séo substituidos em datas chave do ano, tais como: 14 de Fevereiro (dia
de S. Valentim), Pascoa, 10 de Junho (dia de Portugal), dia 29 de Setembro (dia Mundial do
Coracdo), 16 de Outubro (dia Mundial da Alimentacdo) e Natal. Mupis de facil leitura, com
mensagens “linkadas” as datas comemorativas e que para serdo colocados em sitios estratégicos
das cidades, para potenciar os niveis de visualizaces (ver figura 7.12). Serdo distribuidos 7
Mupis por cidade.

Cidades propostas para desenvolvimento da acéo: Braga, Porto, Coimbra, Lisboa, Evora e Faro.

azeite de *#
1 PORTUGAL

7.5. Métricas de Avaliacéo
Depois de desenhar as acdes de comunicacdo, devem-se definir métricas para avaliar
cuidadosamente a eficacia de cada uma, ndo s6 no final da campanha, mas também durante o

periodo que a mesma esta a decorrer, para que sejam feitos ajustes, em caso de necessidade.
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Estas métricas permitirdo avaliar a eficacia da campanha, ou seja, se 0s objetivos foram
atingidos, e perceber se o investimento feito foi rentavel.

Estas métricas de avaliacdo sdo descritas abaixo, diretamente associadas ao canal de
comunicacdo ou a atividade a que se destinam.

Acéo 1- Website: Numero de visitas; Numero de 2°as visitas, Bounce Rate, Duracdo média
da sessdo; Numero de visualizagGes de novas péginas; Numero de subscricdes da newsletter;
Taxa de cancelamento da newsletter.

Acdo 2- Blog: Numero de visitas; Numero de Publicacfes Guardadas; Rankings; NUmero
de Comentérios; Quantidade de contetdo gerado pelo utilizador, Média de tempo passado no
blog; Numero de referéncias do blog em redes sociais; Nimero de Partilhas

Acdo 3- Paginas em 3 Redes Sociais: 1G: Numero de seguidores; Engagement level (likes
e comentarios); NUumero de visualizacBes de stories; Taxa de crescimento da audiéncia; Ad
clickthroughs. FB e LinkedIn: Alcance; Impress6es; Engagement level (likes e comentérios);
Ad clickthroughs.

Acdo 4- Jantar de Stakeholders: NUmero de Participantes; Numero de partilhas do evento
nas redes sociais; Feedback dos participantes; Numero de visitas ao contetdo do evento no
blog; NUmero de artigos escritos sobre o evento; NUimero de acessos ao website através do QR
code disponibilizado.

Acdo 5- Press Releases: Numero de press releases publicados (Ndo ha nenhuma ferramenta
de medicdo quantitativa que possa fornecer o impacto direto deste tipo de comunicacdo no
consumidor mas podemos avaliar se a taxa de envolvimento nas redes sociais e 0 nimero de
visitas ao site e blog aumentam ap6s as publica¢des dos comunicados de imprensa).

Acdo 6- Receitas com Influenciadoras: NUmero de seguidores; Engagement level (likes e
comentarios); Numero de partilhas.

Acdo 7- PressKits: Numero de participantes no passatempo; Numero de seguidores;
Engagement level (likes e comentarios); Numero de partilhas.

Acdo 8- Adogdo Oliveira DOP: Numero de oliveiras adotadas; NUmero de partilhas,
Numero de seguidores; Engagement level (likes e comentarios); Numero de visitas ao website
e ao blog.

Acéo 9- Master Class para profissionais: Numero de Master Class realizadas; Numero de
Participantes; Numero de partilhas do evento nas redes sociais; Feedback dos participantes;
NuUmero de visitas ao contetdo do evento no blog.

Acéo 10- Participacdo em feira: Ndo ha nenhuma ferramenta de medigdo quantitativa que

possa fornecer o impacto direto deste tipo de comunicagdo no consumidor mas podemos avaliar
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0 nimero de partilhas do evento e do stand nas redes sociais e avaliar se a taxa de envolvimento
nas redes sociais e 0 numero de visitas ao site e blog aumentam depois da acéo.

Acdo 11- Sessdes de Degustacdo: Numero de DegustacOes Realizadas; NUumero de pessoas
envolvidas por sessdo; Numero de vendas de azeite efetuadas na loja de retalho em que a acao
é realizada.

Acdo 12- Parceria com ViniPortugal: NUmero de participagdes no concurso.

Acéo 13- Mupis: Ndo ha nenhuma ferramenta de medicdo quantitativa que possa fornecer
0 impacto direto deste tipo de comunicac¢do no consumidor mas podemos avaliar o numero de
partilhas dos mupis nas redes sociais e se a taxa de envolvimento nas redes sociais € 0 nimero

de visitas ao site e blog aumentam depois da agao.

7.6. Calendarizacao e Orgamento

Relativamente aos periodos que cada acdo deve ser implementada também estes devem
meticulosamente estudados. No que diz respeito a canais como o site, newsletter e plataformas
de redes sociais, estas a¢fes serdo continuas, pois o conteldo ird sendo atualizado ao logo de
todo o ano. Ja os Mupis, serdo colocados em datas estrategicamente pensadas e ja pré-definidas.
Relativamente as outras acdes a implementar, estas irdo ocorrer no tempo em que o autor
acredita ser o mais adequado, de acordo com o conhecimento adquirido ao longo deste trabalho.
Desta forma, foi criado um calendario especifico que ira desde Junho de 2022 a Junho de 2023
(ver tabela 7.2).

Outro aspeto importante a considerar sdo 0s custos associados a cada op¢do de comunicagao
que visa dar uma estimativa do orcamento total. Este foi definido com base no método objetivo
e tarefa, desenvolvido no capitulo 2 deste trabalho (ver 2.2.1) e estima-se o total de 209.700
euros. O mesmo, pode ser consultado, em detalhe, na tabela abaixo (ver tabela 7.3)

Tabela 7.2. Calendarizacéo das A¢des de Comunicagédo. Fonte: Elaboracdo do Autor

ICanal de Comunicagao/Agao de Comunicagas

Agio 1l Website

Agio2 Blog

Agio3 Paginas em 3 Redes Sodais

Acdo4 Jantar de Stakeholders

Acdo5 Press Releases

Acdo 6 Receitas com | nfluenciadoras

Agio7 PressKits

Agio8 Adogido Oliveira DOP

Agio9 Master Class para profissionais

Acdo 10 Participagdo em feira

Acdo 11 Sessoes de Degustagdo

Acdo 12 Parceria com ViniPortugal

Agao 13 Mupis
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Tabela 7.3. Orcamento das Ac¢bes de Comunicacdo. Fonte: Elaboracdo do Autor

ICanal de Comunicagao/Agao de Comunicaga

1ano

Analise Budget

Budget Total

Agiol

Website

Custos com criagdo do site

Custos com newsletter

3700

Agdo2

Custos com criagdo de blog (j incluidos no Website)

Agio3

Paginas em 3 Redes Sodais

Custos com Gestio de Redes Sociais que englobam:

3 pulicagdes semanais no Facebook

3 publicagdes semanais e 2 historias no Instagram

1 publicagao semanal no LinkedIn.

7200

Agao4

Jantar de Stakeholders

Custos do Jantar

Custos de 2 chefs

Fornecedores e aluguer

8800

Agio5

Press Releases

Realizacdo da mailing list e convites aos jornalistas

Constante interagdo com a imprensa e produgao dos press reviews de follow-up dos eventos

Constante interagdo com os jornalistas para a produgdo de 10 artigos de impensa

15500

Agao 6

Receitas com | nfluenciadoras

Custos com produtos para realizagio das receitas

Fees para influenciadoras

9600

Agao7

PressKits

Custos com Design e concepgao dos presskits

Custos com contetido do presskit (azeite e estadia em hotel) para 5 influenciadores

Custos com contetido do presskit (azeite e estadia em hotel) de 5 vencedores do concurso

Custos com realizagdo dos concursos

3500

Agao8

Adogao Oliveira DOP

Fees para influenciadores

Custos com Kits para quem adotar oliveiras

Custos de envio dos Kits

7500

Agio9

Master Class para profissionais

Aluguer espago

Custos de 1 especialista

Layout e materiais didaticos

Produtos (azeites, alimentos,..)

Custos de Deslocagdo

Custos com Staff

43000

Agdo 10

Participagdo em feira

Compra e adaptagio do espaco de exposi¢io

Impressao de material informativo

Devolvimento de gadgets

Custos de Deslocagdo

Fees dos Especialistas

10000

Acio 11

Sessoes de Degustagao

Custos de 1 especialista

Custos com Promotores

Transporte de Materiais

Fornecedores

Custos de Deslocagdo

Custos de alojamento

25000

Agio 12

Parceria com ViniPortugal

Custos com realizagdo do sorteio

Custos com cabazes

300

Agio 13

Mupis

Custos com Design e concepgao dos Mupis

Custos com publicidade

75600

Total

209700
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CAPITULO 8
Conclusoes

Para o desenvolvimento de uma estratégia de CIM eficaz, as marcas tém de ter em conta todos
0s pontos de contacto que os consumidores tém acesso. Ainda que cada instrumento de
comunicagao tenha a sua funcgao, ¢ através da sua integracgao e coordenagao sob o mesmo plano
que estamos perante um plano estratégico de Comunicagdo Integrada de Marketing. E pela
multiplicidade de instrumentos e de objetivos comunicacionais que se afigura importante a
integracao destes instrumentos e canais perante uma estratégia de CIM.

O azeite faz parte do quotidiano nacional desde os primoérdios do nosso pais, fazendo com
que dos principais critérios de valorizagao do do mesmo seja o fato dele fazer parte da prépria
cultura nacional. Por outro lado, a crescente competitividade do mercado tem levado a uma
profissionaliza¢do do sector, cujos instrumentos de planeamento, nomeadamente ao nivel da
comunicacéo, estao ainda associados a citada identidade cultural do produto.

Esta familiaridade do consumidor com o azeite faz com que este ache “que sabe tudo sobre
ele”; ou seja, os consumidores portugueses sao, regra geral, consumidores frequentes de azeite
pois cresceram com este produto, faz parte da historia, da sua alimentacéo fazendo com que o
considerem como “banal” e ndo como algo extraordinario e, consequentemente, ndo o
valorizem como tal. Existe, de facto, uma necessidade de educar o consumidor para o produto,
tanto a nivel das categorias existentes e suas aplicacOes, as propriedades nutricionais do azeite
e a origem do mesmo, para que, posteriormente este possa ser realmente valorizado; existe
também um trabalho a fazer na comunicacgéo da origem e qualidade do produto, da genuinidade
do mesmo, dos seus beneficios para a saide e da sua tradicionalidade.

De forma a alterar este paradigma a autora deste projeto desenhou uma CIM que permita
diferenciar a Marca “Azeite de Portugal” proporcionando, ao consumidor experiéncias unicas
e construindo uma relacdo que o faga consumir mais, comprar mais e, acima de tudo, comprar
melhor.

A CIM apresentada, teve como base as informacGes recolhidas nas entrevistas a
especialistas do setor e questionario ao consumidor. O principal objetivo das entrevistas
realizadas foi retirar delas a mensagem a transmitir e o publico-alvo a quem o plano devia ser
dirigido. Os entrevistados apontaram como ideias principais a transmitir: a origem e qualidade
do produto, a genuinidade do mesmo e os beneficios para a salde e, por ultimo, a

tradicionalidade. Com base nestas ideias desenhou-se a mensagem “Viagem pelos sentidos”,
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que pretende que o consumidor explore o azeite como um alimento completo, que desperta as
sensacOes e as emocgOes, com a capacidade de “reforcar os lacos e aquecer a alma”.
Relativamente ao publico-alvo, os entrevistados consideram que este é um produto “para
todos”; desta forma, a autora optou por 3 publicos-alvo para a campanha, de forma a abranger
todos os stakeholders.

Do questionario ao consumidor retiraram-se as principais necessidades dos inquiridos
relativamente ao produto em questdo, assim como as suas percecdes acerca do mesmo. Desta
forma, no plano de comunicacdo, foram desenhadas diversas a¢fes com o intuito de educar o
consumidor para o produto tanto a nivel das categorias existentes e suas aplicacfes como a nivel
das propriedades nutricionais do azeite e dos seus beneficios tais como a Sessao de Degustacéo,
as Rubricas nas paginas das redes Sociais, as Receitas com Influenciadoras ou a Criacdo do
Blog. Por sua vez, acbes como a Adocao de uma Oliveira e a Participacdo numa Feira foram
desenhadas para comunicar a origem e qualidade do produto. Os locais de compra de azeite
com maior destaque, apontados pelo consumidor, foram as grandes superficies e diretamente
ao produtor, desta forma foram desenhadas a¢Ges no ponto de venda, como € o caso das sessdes
de degustacao. Ja as redes sociais foram consideradas, pela maior parte dos inquiridos, como
principal fonte de informacgdo, desta forma, foi dado grande destaque a este canal de
comunicacgéo no plano de comunicagéo apresentado.

Assim sendo, 0s objetivos a que a autora se prop6s no inicio deste projeto foram cumpridos.
Foi elaborada uma proposta de plano de comunicacdo para a AIFO, de forma a educar, formar
e promover, junto do consumidor, a marca “azeite de Portugal”. Para a concretizagdo deste
objetivo geral, foram ainda cumpridos os objetivos especificos: foi feita uma caracterizacéo do
mercado atual e potencial do azeite portugués e respetiva evolucdo, deficiéncias, dificuldades
e problemas; foram analisados os critérios suscetiveis de valorizar o produto ao nivel do
mercado retalhista, ou seja, do consumidor, no mercado nacional; perceberam-se as tendéncias
de consumo e a resposta da industria a essas mesmas tendéncias e conheceram-se as atitudes
determinantes da decisdo de compra de azeite e respetivos fatores explicativos.

De olhos postos do futuro e na inovacao do setor, sem nunca voltar as costas passado e a
nossa historia, espera-se que o caminho feito pelas marcas seja repleto de verdade e

experiéncias e que a marca Azeite de Portugal seja bandeira desse lema.

LimitacOes gerais e continuidade futura
As limitacdes deste projeto foram sendo referidas nos capitulos anteriores, sendo a falta de

informacdo acerca da AIFO e do perfil do consumidor de azeite em Portugal as mais relevantes.
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No que respeita ao perfil do consumidor de azeite em Portugal, ndo ha muitos artigos
cientificos que falem do comportamento de compra deste consumidor, bem como, dos fatores
de influéncia da compra ou dos critérios de avaliacao para azeites.

Outra das grandes dificuldades deste trabalho foi o sucesso na integracdo dos dados
acerca do mercado. A informac&o que foi possivel reunir neste projeto foi conseguida através
da consulta: do Instituto Nacional de Estatistica, do Gabinete de Planeamento e Politicas, do
Eurostat, do Ministérios da Agricultura, Desenvolvimento Rural e Pescas, da Casa do Azeite,
do Internacional Olive Qil, entre outros. Muitas vezes a informacao era dispar, estava separada
ou era inexistente em alguns destes organismos, durante a procura de informagé&o.

Em termos de estudos futuros, fara sentido desenvolver um plano de comunicagdo da marca
“Azeite de Portugal” para o mercado de exportacdo, nomeadamente para o “mercado da
saudade”, onde a marca Portugal ¢, por si s0, um selo de garantia de qualidade. A questdo da
falta de lealdade as marcas podera também ser aprofundada, relacionando com a importancia
que o consumidor da as promocGes e ao preco, e ao grande consumo que existe de marcas de

distribuicéo.
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Anexos

Anexo A- Entrevistas

P1. O que falta chegar ao consumidor para que ele valorize o produto Azeite de
Portugal?

R1.1. Mariana Teles Branco: O Azeite € um produto tdo enraizado na nossa cultura e na
nossa gastronomia, com tanta tradi¢do e antiguidade associados, que € dificil olharmos para ele
como algo extraordinario — sempre o tivemos nas nossas cozinhas, e talvez a maioria dos
consumidores nunca se tenha debrucado realmente sobre a riqueza que é este produto, 0s
beneficios que pode trazer e as diversas utilidades que pode ter.

Na minha opinido, e de uma forma geral, penso que falta educar. Falta dar a conhecer,
ensinar o que é, verdadeiramente, o Azeite — a gordura mais saudavel, sumo natural de azeitona,
um produto rico em antioxidantes e alto valor nutricional, e que tem inimeras utilidades. Falta
desmistificar o que é a gordura, tdo atacada nos dias de hoje em que se procura uma alimentacéo
cada vez mais saudavel. Falta ensinar a usar Azeite, ensinar a tirar o maior partido deste nosso
ouro liquido, ensinar a harmonizar.

O caminho para a valorizacao é, sem davida, a educacéo.

Por outro lado, penso que falta também aproximar o produtor do consumidor, dar a
conhecer 0 que, e quem, esta por tras do processo de extracdo de azeite — desde o campo as
lojas e supermercados.

R 1.2. Mariana Matos: Creio que ha muita falta de promocéo / educacdo / formacéo dos
consumidores relativamente ao azeite. Como somos um pais produtor de azeite, e o azeite faz
parte dos nossos habitos alimentares desde sempre, partimos do principio que os consumidores
estdo informados e sabem o que é o produto.

No entanto, creio que uma larga maioria dos consumidores ndo sabe, ou tem ideias erradas
sobre 0 que € o0 azeite, quais as diversas categorias e como se diferenciam umas das outras. Por
iSO € tdo importante promover o produto, informar correctamente o consumidor para que possa
fazer escolhas mais conscientes, inclusivamente sobre a questdo da origem. Valorizar o azeite
de Portugal é também valorizar a economia, desenvolver a agricultura e dinamizar algumas das
zonas mais desfavorecidas do nosso pais. Tudo isto deve ser comunicado de forma clara,
apelativa, verdadeira. Consumidores mais esclarecidos fardo certamente escolhas mais

acertadas e conscientes.
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E ndo devemos esquecer as novas geragdes, 0s consumidores do futuro!

R 1.3. Manuel Norte Santo: O consumidor (portugués e ndo s6) tem um grande défice de
conhecimento sobre o produto Azeite. O primeiro passo sera tentar informar o consumidor
sobre as diferencas dos tipos de azeite, sobre as sensa¢des organoléticas que podem surgir num
azeite, sobre as propriedades nutricionais do mesmo e acerca das suas valéncias como gordura
saudavel. E necessario o consumidor perceber estes pontos para conseguir valorizar o produto
e escolher determinado azeite/marca para além do fator “prego”. Depois diria que o necessario
é promover Portugal como um dos principais produtores do mundo. Dar a conhecer Portugal, o
seu turismo, a sua gastronomia, as suas paisagens, a sua gente.... E importante Portugal estar
nas bocas do mundo como um pais de gastronomia rica e como gerador de produtos agricolas
de exceléncia. A minha filosofia é a de promocao de marcas chapéus de forma mais abrangente
até chegar ao conceito mais restrito. Ou seja, promover primeiro o produto Azeite, depois
Portugal, em seguida o “Azeite de Portugal”, terminando na divulgacdo das diferentes

marcas/produtores.

R 1.4. Henrique Herculano: A origem é um dos factores de peso no momento da escolha
deste produto, e é por essa razao que a legislacao referente a rotulagem de azeite € embalado é

bastante detalhada relativamente a este ponto. Existe sempre potencial de valorizagdo, e no
caso do Azeite de Portugal este é significativo, sobretudo para o consumidor nacional. No que
se refere ao consumidor externo, é evidente que a origem Portugal ndo tem grande significado
e, consequentemente, ndo é um factor valorizado. Para existir valorizagdo, tem de existir
diferenciacdo, e no caso dos mercados externos a origem por si s6 ndo constitui factor de
diferenciacdo. Assim, o enquadramento da marca Azeite de Portugal na marca Portugal geral
(turismo, vinhos, gastronomia, etc.), que tem sido muito bem trabalhada, podera ser o caminho
a seguir, uma vez que sera muito dificil captar consumidores habituais de azeite Italiano ou
Grego apenas com base no argumento “origem”. Este enquadramento podera fazer-se relevando

valéncias gastrondmicas, culturais, e também paisagisticas e ambientais.

P2: Qual a abordagem que daria a uma Campanha de Comunicacédo para promover
0 Azeite de Portugal?

R 2.1. Mariana Teles Branco: A abordagem que daria a uma Campanha de Comunicagéo
para promocdo do Azeite de Portugal incidiria, essencialmente, nos dois pontos levantados

anteriormente: educacdo do consumidor e aproximacgdo do mesmo ao produtor.
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Depois disso, o caminho é dar a provar. Estar presente em locais de compra, como
supermercados e/ou lojas, ensinar a escolher e dar a provar.

A valorizacao de um produto tem de passar, essencialmente, pelo seu conhecimento.

S0 depois de promover o Azeite, enquanto produto, passaria a uma campanha promocional
do que é o Azeite Portugués, mostrando o que se faz no nosso pais e como se faz.

Acrescento ainda que o Azeite tem a grande vantagem de poder apoiar a sua promogao num
dos mais conhecidos padrdes alimentares, com aplicacdo em todo o mundo e cada vez mais
visto como padréo de alimentacao saudavel. O facto de o Azeite ser a principal gordura na Dieta

Mediterranica pode ser uma importante alavanca para a sua promogéo e valorizagéo.

R 2.2. Mariana Matos: Penso que poderia assentar em Varios eixos:

e Produto 100% natural / sumo de azeitona / importancia das variedades para a
diferenciacdo dos azeites

e Categorias comerciais e sua utilizacao

e Beneficios para a salde e dieta mediterranica

e Importancia economica / social / cultural

Também me parece importante segmentar bem os publicos-alvo de uma futura campanha
de comunicacao, pois sera certamente muito diferente uma campanha direcionada para um
publico jovem, urbano, e uma campanha direcionada para o canal HORECA, por exemplo.

Sendo que sdo as 2 extremamente importantes e necessarias.

R 2.3. Manuel Norte Santo: Primeiro é necessario identificar o target da campanha de
comunicacdo. Se queremos comunicar com Portugal e os consumidores internos (incluindo
também as comunidades portuguesas no exterior), diria que um dos pontos chave tera de ser a
origem. Comunicar o azeite como um produto muito nosso, um pilar da nossa gastronomia e
das nossas tradi¢des. Depois, e ja numa perspetiva global, é imperativo divulgar que estamos a
falar da gordura vegetal mais saudavel do mundo, com propriedades Unicas, exclusivamente
obtida por processos mecanicos. E importante comunicar para um publico mais jovem, urbano,
com grandes preocupagdes ambientais e de satde. Tentar envolver a restauragdo/chefs nesta
comunicacdo também seria produtivo, pelo seu forte papel na sociedade como gerador de

tendéncias.
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R 2.4. Henrique Herculano: Internamente ou em mercados de saudade o simples facto de
ser origem “Portugal” sera elemento diferenciador e, portanto, base suficiente para uma
campanha de comunicacdo. Numa logica externa, a associacdo a marca Portugal enquanto

destino turistico e gastrondmico poderia constituir a aposta mais segura.

P3: Quais sdo as mensagens que tém de passar para o consumidor para que o
posicionamento do Azeite de Portugal no mercado seja reforcado?

R 3.1. Mariana Teles Branco: Em primeiro lugar, é preciso que o consumidor perceba o
que é o Azeite — as distintas categorias e o porqué dessa distin¢do, os beneficios associados ao
produto, como se obtém, de onde provém, etc, pelo que entendo que o primeiro passo a dar tera
de ser no caminho na educacao.

Posteriormente, € necessario olhar para o sector nacional e promové-lo como um todo,
associar Portugal a producdo de Azeite de qualidade.

Este ndo é um caminho fécil, mas é um caminho que tem de ser percorrido em conjunto,
com o sector unido, pois ja somos, hoje em dia, um dos principais paises produtores e facilmente
associados a qualidade.

E preciso mostrar o que se faz, e como se faz, é passar a mensagem de que n&o ha ninguém
mais preocupado com o sector do que 0s proprios produtores.

E preciso mostrar que estamos na vanguarda da olivicultura mundial, que produzimos
Azeite de qualidade superior, que Portugal € um caso a ter em conta.

Acredito que o sector deve trabalhar em conjunto para a sua promogdo, tendo em
consideracdo, por exemplo, os selos de qualidade DOP (Denominacao de Origem Protegida) e
IGP (Indicacdo Geografica Protegida), que atestam a origem e qualidade de determinado

produto.

R 3.2. Mariana Matos: Acho que as mensagens mais importantes sdo ja do conhecimento
geral, mas terdo de ser sempre sublinhadas e comunicadas de forma simples e apelativa.
Algumas mensagens possiveis:

e 0 ser humano ndo pode sobreviver sem consumir gordura e o0 azeite é uma das gorduras

mais saudaveis do mundo;
e para além dos beneficios para a salde, o azeite € puro sumo de azeitona (até é vegan!),

100% natural, acrescenta sabor;

e consumir azeite € bom para a nossa salude e para a nossa economia;
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e 0 azeite faz parte das nossas tradi¢Oes e da nossa cultura desde sempre;

e .. ctC.

R 3.3. Manuel Norte Santo: As mensagens resultaréo das abordagens acima descritas:

- O azeite é 100% sumo de azeitona com caracteristicas nutricionais unicas;

- O azeite faz parte de Portugal desde sempre;

- O azeite é parte relevante na economia portuguesa,;

- O azeite é um produto complexo e versétil, que pode ser utlizado para inimeros fins e

tipos de gastronomia.

R 3.4. Henrique Herculano: No mercado interno: que a origem é controlada e o é produto
genuino. No mercado externo: que o produto € genuino, de qualidade controlada e reconhecida,

e que constitui uma excelente ilustracdo daquilo que um pais como Portugal tem de melhor.

P4: Considera que este € produto de "avés™, ou 0s ""netos’ comecam agora a valorizar
mais este produto?

R 4.1. Mariana Teles Branco: Penso que o Azeite ainda é muito visto como um produto
de “avos”, associado a gastronomia tipica do nosso pais: caldos, cozidos, pdo, etc. No entanto,
os “netos” estdo cada vez mais preocupados com a alimentacdo — os termos “saudavel” e
“sustentavel” sdo cada vez mais tidos em conta quando falamos em alimentacéo, pelo que
entendo que ndo sera dificil leva-los a valorizar o produto.

Penso que é por aqui que o sector deve caminhar — focando-se, essencialmente nas geracoes
mais jovens, que constantemente procuram produtos naturais, “da terra”, saudaveis.

O Azeite, enquanto sumo natural de azeitona, tem tudo para se enquadrar numa alimentacao
saudavel, s6 é preciso que o consumidor o conheca.

Por este motivo, entendo que os “netos” facilmente comegardo a valorizar 0 Azeite, sendo

“apenas” necessario que o sector mostre o caminho.

R 4.2. Mariana Matos: O azeite € um produto de todos! Para 0s avos € importantissimo
(inumeros estudos publicados sublinham a importancia do azeite na mitigacéo de doencas como
0 Alzheimer, por exemplo), mas também é importantissimo para os pais, para os bebés (o perfil

de acidos gordos do azeite &€ muito semelhante ao perfil dos &cidos gordos do leite materno,
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razdo pela qual os pediatras recomendam sempre a utilizagdo de um fio de azeite nas primeiras
sopinhas, na transicdo da amamentacao para a alimentagdo), para as criangas e para 0s jovens.

A faixa etéria dos jovens e jovens adultos é particularmente importante e no meu entender
devera ser objecto de uma campanha especifica (nas redes sociais, com influencers??), pois sdo

0s consumidores do futuro.

R 4.3. Manuel Norte Santo: Esse € um dos desafios do sector, 0 azeite é sem divida um
produto que tem feito parte de todas as gerac6es do povo portugués, mas que agora enfrenta um
aparecimento de novas tendéncias que o podem colocar em risco como ingrediente base dos
“netos”. Contudo, sendo a op¢ao mais saudavel dentro das gorduras alimentares, ndo tem como
ndo vingar nas novas tendéncias alimentares. Os chamados “novos mercados” do azeite (paises
ndo produtores e consumidores recentes) tém vindo a aumentar as suas importacdes de azeite,
principalmente por descobrirem as propriedades nutricionais do produto. Portanto € um sinal
que existe futuro para o azeite, se este for bem comunicado e se todo o sector se unir em torno

do mesmo e ndo de ideologias/métodos de producdo, como tem acontecido em Portugal.

R 4.4. Henrique Herculano: Sendo um integrante essencial na nossa cultura
gastrondmica, sera sem ddvida um produto de “avds”. Sendo a mais saudavel e das mais
sustentaveis gorduras alimentares tem, obrigatoriamente, de ser um produto de “netos”. E,

portanto, um produto de todos!
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Anexo B- Questionario

Tese de Mestrado- ISCTE Business School

0 presente questionario sustentara a tese de Mestrado da aluna Ana Xarepe Silva, para a obtengéao de grau de
Mestre em Gestdo de Empresas, no ISCTE- Instituto Universitario de Lishboa. Publico-alvo: Consumidores ou
Potenciais Consumidores de Azeite. O anonimato nas respostas esta garantido. Muito obrigada.

*QObrigatdrio

BUSINESS
SCHOOL

1. O azeite faz parte da sua dieta alimentar? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

N&o Avancar para a pergunta 19

2. Com que frequéncia consome azeite por semana? *

Marcar apenas uma oval.

1-2 vezes por semana
3-4 vezes por semana
5 ou mais vezes por semana

Em todas/na maior parte das refei¢des

https://docs.google.comfformsfu/0/d/1AUDFPAWEQTA3hMsMjXgMStLOW|ImEMYXOACAeCyEPlo/printform Péagina 1 de 12
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Tese de Mestrado- ISCTE Business School

3. Qual o tipo de azeite que consome habitualmente? *
Marcar apenas uma oval.

) Azeite Tradicional
__ Azeite Virgem
") Azeite Virgem Extra

) Azeites Diferenciados (Biolégico, Monovarietal, Denominag&o de Origem Protegida-DOP)

4. Considera gue Portugal € um dos maiores consumidores de azeite na Unido Europeia? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
) Néo

) Desconhego

5. Como classifica a qualidade do azeite em Portugal?
Marcar apenas uma oval.
C ) Néo sei
) Insuficiente
) Suficiente
) Boa

) Muito boa

Informacédo de Compra, Consumo e Atitudes

https://docs.google.comfforms u/0/df1AUDIPAWEQT43hMsMjXgMSILOWjImBMYXOACAeCyEPIo/printform

07/02/22, 1913

Pigina 2 de 12
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Tese de Mestrado- ISCTE Business School

6. O que aprecia mais num azeite? *

Marcar apenas uma oval.
Acidez

() sabor

() Cheiro
) Cor

Outra:

7. Efiel a uma marca de azeite? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

8. Indigue a marca de azeite que costuma consumir habitualmente? *
Marcar apenas uma oval.

) 5 Soldos
Cooperativa Agricola de Moura e Barrancos
) Casa de Santo Amaro
) EA/ Cartuxa
Saloio
Esporao
) Serrata
Gallo
Ouro d’Elvas
) Oliveira da Serra
) Marca do Distribuidor (ex. Marca Continente, Pingo Doce, Aldi, LIDL, ...)

:.\ Outra:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1AUDTPAWEQTA3hMsMjXgMSILOW]ImEMVXOACAeCYEPlo/printform

07/02/22, 19:13
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Tese de Mestrado- ISCTE Business School 07/02/22, 19:13

9. Onde compra habitualmente azeite? *

Marcar apenas uma oval.

) Grandes superficies
Retalhistas locais
) Lojas Gourmet /Especializadas
) Lojas online
Diretamente no produtor

D outra:

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1AUDTPAWEQTA3hMsMjXgMSILOWjImBMVXOACAeCyE&Plofprintform Pégina 4 de 12



Tese de Mestrado- ISCTE Business School 07/02/22, 19:13

10. Classifique os seguintes fatores, segundo o grau de importancia que tém na sua decisao de comg
de azeite. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Totalmente em Em ndif ; De Totalmente

desacordo desacordo nditerente acordo de acordo
Prego \_) (_/ \_> D
Marca - ) ) -

Capacidade da Embalagem

0
11010
1010

0

10

-
-,
Promogéo D
O
O

e
(o
M

N
Ty

R
()
N

Regido de Origem

Categoria de Azeite (Azeite
Tradicional, Azeite Virgem, Azeite D
Virgem Extra)

0
0
O
O

(\
v
()
Ny
')

y

01010
10
)10 |C
) |01
01010

Imagem da embalagem

Grau de acidez

Cor do azeite - O - D)
Tipo de tampa (Exemplo: spray, — — —_ p—
pop up..) C_) L_) / / -

Recomendag¢édo de um
colega/amigo/familiar

0
0
0

Modo de extragdo do azeite

010
010
01010
01010
010

Uso ou ndo de pesticidas

Sabor

O10 [
010
01011
010
0lo|

Ser portugués

Tipo de embalagem (Plastico,
vidro ou metal)

0
|." ™
A
|/

N
|.f ™
\

Yy
N

Condimentado ou Aromatizado

Publicidade

010
010
010
010
010

https:f/docs.google.com/forms/uf0(d/1AuDfPAWEQT43hMsM]XqMStLOW|ImEMVXOACAeCy6Plofprintform Pagina 5 de 12




Tese de Mestrado- ISCTE Business School 07/02/22, 19:13

11.  Que tipo de informacgao considera importante para a sua tomada de decisé@o e que, usualmente, n
é muito divulgada? *

Marcar apenas uma oval.

() Beneficios do azeite

(") Diferenca entre as diferentes marcas

':;:}' Diferenga entre o azeite e as outras gorduras culindrias

D) Diferenga entre os vérios tipos/categorias de azeite

':___',3' As diferentes utilizagdes do azeite consoante o seu tipo/categoria
(__) Receitas com azeite

() Critérios a ter em consideragao na escolha de um azeite

() Modo de produgao

D outra:

12. Onde procura informagéo relacionada com culinaria/alimentacéo/salde?

Marcar apenas uma oval.

) Nos sites ou redes sociais das marcas
([ Linhas de apoio ao consumidor das marcas

() Em sites ou redes sociais relacionadas com culinaria/alimentacao/satde

.

) Em livros relacionados com culinaria/alimentagao/satide

() Amigos, colegas, familiares

7_'1" Em revistas da especialidade

() Nutricionistas/médicos

:_I' Programas de televisao
() N#o me interesso pelo tema/ N&o procuro informagéo sobre o tema

() outra:

https:{/docs.google.com/forms/u/0/d/1AUDIPAWEQT43hMsMiXgMSILOW]|ImEMVXOACAeCyEPlofprintform Pdgina 6 de 12

97



98

Tese de Mestrado- ISCTE Business School

13.

Marcar apenas uma oval por linha.

Indigue o tipo de azeite que utiliza para os seguintes tipos de cozinhados/fins? *

07/02/22, 19:13

) Azeite da
Azeite Quinta
Azeite Azeite DOP Monovarietal (Azeite L
Azeite Azeite Viraem Azeite (Denominagdo  (Azeite de roveniente
Tradicional  Virgem 9 Bioldgico de Origem uma so P
Extra . . de uma gt
Protegida) variedade de )
. quinta em
azeitona) P
especifico)
Tempero - o O -, O - -
Assados - o O - -, - O
Fiwes (O (O (O (O (O O C
Estufados - o O O -, - O
Sopas - o O O O O O
Degustagdo () o O O C - O
Fazer — — — — — — —
Fazer o O O O O O O

https://docs.google.com/forms/uf0/d/1AUDfPAWBQT43hMsMjXgMStLOW|ImEMYVXOACAeCy6Plofprintform

Pégina 7 de 12



Tese de Mestrado- ISCTE Business School

14. Assinale o seu nivel de concordancia em relagao as seguintes afirmagodes: *

15.

Marcar apenas uma oval por linha.

07/02/22, 1913

Totalmente em Em Indiferent De Totalmente
ndiferente

desacordo desacordo acordo de acordo
0 azeite & mais saudével que as - — — — )
outras gorduras e — R / _J
0 azeite € mais caro que as outras — ) ~ — Y
gorduras — — — — s
0 azeite é mais saboroso que as Y Y N — —
outras gorduras — - _— -
0 grau de acidez sente-se no ) ~ — — —
sabor do azeite ~— — N —/ /
A cor do azeite é um indicativo da ) I ) Y —
qualidade do azeite — — . —
Um azeite com sabores picantes e — — — — Y
| ) { ) [, ) { ) { )
amargos é um azeite de qualidade — — — — —

As embalagens de vidro

conservam melhor as — —
) _J \_J /) J

propriedades do azeite do que as
embalagens de plastico/pet

Como considera a comunicagao das marcas de Azeite em Portugal aos consumidores? *

Marcar apenas uma oval.

() Nio sei
() Insuficiente
() suficiente
() Boa

() Muito boa

https://docs.google.com/forms/uf0/d/1AUDfPAWBQT43hMsMjXgMStLOW|ImBMVXOACAeCy6BPlofprintform

Pégina 8 de 12
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Tese de Mestrado- ISCTE Business School 07/02/22, 19113

16. Recorda-se da ultima campanha de promogao do azeite? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
) Néo

[ ) Néo sei

17. Se existisse uma carta de azeites (tal como existe de vinhos) nos restaurantes, interessar-lhe-ia? *
Marcar apenas uma oval.
) Sim
) Nso

| Talvez

18. Consideraria oferecer Azeite como presente a um amigo/familiar? *
Marcar apenas uma oval.
__)Sim
) Nso

) Talvez

Dados Biograficos e Estilo de Vida

19. Idade*
Marcar apenas uma oval.
<18
() 19-24 anos
) 24-34 anos
) 35-44 anos
() 45-65anos

) Mais de 65 anos

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1AUDFPAWE QT4 3hMsM]XgMSILOW]ImEMVXOACAeCYEPIo/printfarm Péagina 9 de 12
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Tese de Mestrado- ISCTE Business Schoaol

20. Sexo*

Marcar apenas uma oval.

) Masculino

) Feminino

() N&o-binario

21. Profissao *
Marcar apenas uma oval.
() Estudante
() Trabalhador-estudante

) Trabalhador por conta de outrem

() Trabalhador por conta prépria

=

() Reformado

22. Nivel de Escolaridade *

Marcar apenas uma oval.

) Menos de 4 anos de escolaridade

__ ) 1o ciclo do ensino bésico

f__,\-' 2o ciclo do ensino bésico
__‘j' 3o ciclo do ensino basico
) Ensino secundario
) curso tecnolégico/profissional/outro
() Bacharelato
() Licenciatura
() Pés-graduacéo
() Mestrado

() Doutoramento

https:f/docs.google.com/forms/uf0/d/1AUDIPAWEQTA3hMsMjXgMSILOW|IMEMYXOACAeCyEPIo/printform

07/02/22, 19113

Péagina 10 de 12
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Tese de Mestrado- ISCTE Business School

23.

24,

25.

Por quantas pessoas € constituido o seu agregado familiar? *

Marcar apenas uma oval.

) 1 pessoa
() 23 pessoas
~

C )as pessoas

) Mais de 5 pessoas

Em média, qual a quantia que dispde para gastos mensais com a alimentagao? *

Marcar apenas uma oval.

() Até 100€

) 100-200€
() 200-300€
() 300-400€

) Mais de 400€

Em média, quantas vezes vai as compras por més? *

Marcar apenas uma oval.

() 1vez por més

(") 23 vezes por més
) A-5vezes por més

() 67 vezes por més

() Mais de 7 vezes por més

Este contetido néo foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios

https://docs.google.com/formsfu/0/d/1AUDIPAWEQTA3hMsMiXgMSILOW]ImEMVXOACAeCyEPlo/printform
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Anexo C- Tabelas Dinamicas

Anexo C.1. “Em média, qual a quantia que dispde para gastos mensais com a alimentagao?” X “Classifique o fator preco, segundo o grau de

Importancia que tem na sua decisdo de compra de azeite”
Indiferente Totalmente Totalmente (em

Preco

100-200€
200-300€
300-400€
Até 100€
Mais de 400€

(em branco)

Total Geral

De acordo

12

21

12

54

Em
desacordo
1
4
4
1
10

w

13

de acordo

~

17

em
desacordo

branco)

Total
Geral

25
36

21

1 100
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Anexo C.2. “Nivel de Escolaridade” x “Assinale o seu nivel de concordancia em relagdo as seguintes afirmagdes: O grau de acidez sente-se no
sabor do azeite.”

Acidez De Em Indiferente Totalmente Totalmente (em Total
acordo desacordo de acordo em branco) | Geral

desacordo
3o ciclo do ensino basico 1 1
Bacharelato 1 1
Curso 1 1

tecnoldgico/profissional/outro

Doutoramento 1 1 2
Ensino secundario 1 2 1 1 5
Licenciatura 11 1 7 5 24
Mestrado 19 2 9 9 3 42
Pds-graduagao 14 4 5 1 24

(em branco)

Total Geral 47 3 24 21 4 1 100
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Anexo C.3. “Que tipo de informacdo considera importante para a sua tomada de decisdo e que, usualmente, ndo é muito divulgada?” x “ldade”

Informacdo | As diferentes Beneficios Critérios a

pouco utilizagcdes
divulgada | do azeite

e que falta | consoante o

Seu

tipo/categoria

19-24 anos
24-34 anos
35-44 anos
45-65 anos

Mais de 65
anos

(em
branco)
Total Geral

11

do azeite

15

26

ter em entreas  entre o
consideracdo diferentes azeite e

naescolha  marcas as outras
de um azeite gorduras

culinarias

1

9 6 9

4

1

1

17 6 16

0S Varios producdo com
azeite

tipos/categorias
de azeite

oo~ e

14

5

Diferenga Diferenca Diferenca entre Modo de Receitas (em Total

branco) | Geral

26
10

4 1 100

Anexo C.4. “Qual o tipo de azeite que consome habitualmente?” x “Em média, qual a quantia que dispde para gastos mensais com a

alimentacao?”

Tipo azeite | Azeite
para Bioldgico
Temperar

100-200€
200-300€
300-400€
Até 100€
Mais de
400€

(em branco)

Total Geral

N

Azeite da

Azeite DOP Azeite

Quinta (Azeite (Denominacdo de Monovarietal

proveniente de Origem
uma quinta em Protegida)

especifico)

azeitona)
2 2
2
2
3
4 7

Azeite
Tradicional

(Azeite de uma
s6 variedade de

B R D oo

Azeite

NN B

Azeite

Extra

cozinhados/
utilizacdo

12
23

14

54

Nao faco este
Virgem Virgem tipo de

Total
Geral

25
36
17

21

100
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Anexo D- CotacgOes de Azeite Embalado na Distribuigdo

Anexo D.1. Cotacdo de Azeite Virgem Extra na Distribuigéo (capacidade 750 mL)

Aleatejo Olive Oil M erca do S

Cotagdes 28-02-2022 contine me E:::I::e ImermaEche  Auchen Ldl  PingoDoE MiniFRGD adi ek Recheio
Azeite Virgem Exta n m"{“ -
- | oeponivel (U] Py = PP * PWP ~l'ewp |- lpwp |- WP =l Pwp -l Pwp = PP -l Pwp &
3 Castelos 75 H/D
AmanheE r- claEsion 075 N/D
amaial 075 N/D
Auchan- clEsioo oFs 2004
B2ida 075 RT3
cabecodas NogLeims 075 n/o
CARM 075 N/D
casalda Memora - ClEsioo 075 n/o
Casi| da Memdria- LaE 75 570
Casal da Memadria- Clissioo Pet 075 480 €
Chapam 075 N/D
Caparm- Clésio a7s n/o
Chararma- S koo 075 nN/D
choural 075 N/D
Cinoo soldos - Casto 75 HiD
CincoSoldos - Esse ncal 075 4706
Cinoosokdos- Resena 075 579€
cincosoldos - Supe for o7s 6,60 €
condestEue |- Resenia 075 B9 E
condestEue| - Resena Pet 075 n/o
Cantinemts 075 200€
continente - Cooperativa 075 T3
Comtinete se koo 75 H/D
contineme Selecsds - Wale do sobreiro a7s N/D
Cour Bs DAk Lea 075 nN/D
Dia- Clission oFs H/D
Dia - 5eleccio 075 nN/o
ElCorta Ingés 075 3E0E
Emoostas D'akuea 075 ELEH
Razenda da Imaaubda 075 N/o
Gallo- dveludad o 075 GAEE
Gallo- clésion 075 5,30E 5,36 53E 5,386 5BE
Gallo- colheitadas Leziras 075 S80& 580 5,00 % 5006
Gallo- belimdo 075 N/D
Galk - Bl ko Ce nte reria 075 N/D
Gallo- gourmet 075 GOEE BUEE  5,30€ BOE &
Gallo- FBniciks do sul oFs5 589 € S89€ S8 S89€
Galla- Resz N 075 So0& SH0€ 500 & 5.0 E 5.00€
Gallo - Somloos do Morte 075 5006 5006 5.00 6 5006 5004
callo- s1ave 07s 5BE 5.3€ 5BE 5.0
@allo- Sublime 075 GOE€
@0 Mestre 075 .00 6
+e rade das samas 75 HJD
Hzmade do Bpara 075 7HE TIE 7HE 7.8
Herdade Figueirnka 075 L¥-1
Il & sto el mmla oFs N/D
Lagar 075 N/D
LagamEin 075 N/D
Ly 075 N/D
Lythos- Grean 075 N/D
Ivia ko - Chef 075 N/D
Monsamz a7s 5.30&
0 dzeite 075 N/D
O PortuTLES oFs H/D
alial do2ambuial 075 NSD
oliveimdasem - &cred itamos no Mosso Futuno 075 n/D
Cliveirada 5e ma - Ambido 075 N/D
Oliv im da Serm- Celebamos Nows He Bs 075 N/D
Gliveirada e ma - Cele bramos Nowas Meias PET 075 N/D
oliveimdasem - Ce kbrmos ool ival 075 N/D
aliveimdase m - Cldsio a7s S5la€ 519€ 4 BE 519€ Eloe
cliveim dasema- ¢ HEssioo FET a7s SmEe S E
Olive i@ da Serm - Criatividade 075 NSD
Oliwe im da Sarm - Criatividade 075 N/D
Qliveim da serm- Cediado 075 nD
oliveimdasem- Edi 075 510&
Oliveimdase m - Especial 07s 7.REE
Cliveimdasema- Esse ncial o075 5DE G598 €
olivzimdass m - Saleadn Azeitons Madurs 075 SEE 5B0E e
Olive irada 5a m8 - 52 koFEo oum 075 6584 6584 G639 €
olivimdaserm- s leo@o W e o7s SEE 5 EaE 5@ E
Olive i@ da serm - s2leciorado 075 GORE
oliwim dasera- Semada Tome 075 N/D
oum 0Elvas - Premium oFs N/D
oum D'Eluzs a7s 4E0€ AR0E
oumdosul 075 N/D
P mla Be ira 075 IFE
Fingo Doce - dzeite das M. Planicies 075 289€
Pin=o Doce - Azeite dos N, Pamaftcs 075 2809€
Pingo Doce - Herdad e das Santas 075 N/D
Posi 075 N/D
quinta do Pouchio oFs N/D
Religuiada vid igueim 075 n/D
salig ua 075 n/D
Santa Witdria- Gourmet 075 EN-T 4
Senhorde Mura 075 N/D
senherde lagar - Seleoda 075 n/o
Semata - Sekado 075 3E0 €
52 mata- sublime 07s 4B
Seuer@ o075 e
Vidigueira 075 480€
Wil BrnE 075 N/D
wila Bran - Clissico 75 HJD
winaliva- cHssion 075 2me
winoliva- seleco 075 EE-1
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Anexo D.2. Cotacgdo de Azeite Virgem Extra Premium na Distribuigéo (capacidade 500 mL)

Aleatejo Oliv Mercados

Cotagdes 28022022 o nti ne e EI':!.": Intz rmrchE  Auchen  Lidl  Pingo Do MiniPrego nui B kro Reche io
P ol m
fam itz Uirge mExtm - D 1L - BYR - BW¥R ~| B¥R [~ B¥R - PYR - B¥P - ¥R - ¥R - ¥R -
Adeamde Bartn a1 Wo
fick an Mma o1 (111 LT
Ange i o’ Wo
Anitns do bou o o1 6,978
Arte Soul o’ Wo
Azal- We marin a3 L]
Ami-Origem 63 Wo
Am|-Te mce B mEnts a1 Wo
Aznl- Uitae a3 Wo
ndic o3 EEEHS
Caixeing - Origim a3 Wo
CAMEB- Premum o’ Wo
n pitdm - P remium a3 L]
CARM- Doura 01 Wo
CARM- Gmnce Escoltm o3 798¢
CARM- Preamiu m o1 5,99 ¢
rusn o3 088
A rux - G ou re £ a3 Wo
Casa Anadia - Frismte Colke ction o’ Wo
Cn=n Anadie - Quints do Bom Sucemo a3 Wo
Com de S8 nto A - C Bmic 01 ]
Cemade Sanmo f mo- Sekction o1 EELES
Cnzn de 580 Wiguel - oo dovil late a3 71
(nza de 5E0 Misue I ot o3 6131
Com Cel A a3 Wo
Cema De | Agun - Picual o’ Wo
Com Fontintm a3 Wo
Cam Fontinte - Fremi m o1 EE X4
Chapm - Noun Col heite 202 1/2022 a3 299¢
Chapmrmo- 58 oo ar ]
Cinao Sokdos - 2 Colheita a1 Wo
Calims a3 Wo
Commnhia des Leziras - Resee o3 a9 L@z
Contemmmi- Futada Inte o a3 Wo
Cone mm el - Futads Sunue o’ Wo
Cantire nte- Bio a3 Wo
Contine me Se eccio - Wonouare tal Arcequim 01 Wo
Contire nte 5e ke cfio - Mo noue et Galedn a1 Wo
Contine me Seleccio - Monouare tlPicual a3 Wo
Continent 5 ke ofio - Nio Fittmds o’ Wo
Continent ek offo- Monouar 11 Cobm neom a3 Wo
Coore mtbn Aarico b de Moy me Barmncos- Lote Se Ecio ol 789 L LXLES
Coresde Cim a3 Wo
e Pmds 01 Wo
e PRdo-Cemmica a1 Wo
De Fmda- Nous Colfe itn B iz a3 Wo
Dolom s Aueina o’ Wo
a3 Wo
ElCore Inzés- A teauim ls Gmmnom a3 WD
ElCorte IngEs- Hoiiblana 5 ection a3 683L
Fruto C'Olival 03 ]
Ealio- 0 Colheftn ommn e 2018/2019 a3 Wo
Gallo- A Ima Portuzu esa Lot o1 a48¢ LY 14 ERES
Galla-Colhe ftnaa Luar a1 Wo
Gallo-Colhe itn Madum o1 EELES EELES amL EELES
Gallo- Elicio e nte nérin (lnw] a3 ]
Gallo- Gmnde Excoltm o1 EELES EELES EL 14 EELES
Galla- Lak o’ Wo
Gallo- Nove Colhe i 2047-3012 o1 W
Galio- Nove Colne i 2018-2020 03 WD
Gallo - Novo o3 Te9 L 789 L
Gallo- O mew Frimeio Azeie o1 asmg a98¢ amg
Galla- Fes wa latn o’ Wo
GEalio- Uinkae Latn a3 Wo
He rondle do B oo o - Condouil o3 zas zast LT
Herdnde do Esporio -Gk am o3 249 248¢ ERCR za9t
Herdnde do Esporio - Se e oo o1 EXLES s.48¢ LT
He ik o Rocim a1 Wo
Herdnde Paco do Cande o1 EF-14
He dinck Paco do Conce - Sekction o3 LT
MhEsto O Earic a3 Wo
Wainoun o3 as0g
Pia iz romn - Hortn do FE Lk 63 ERE 4
O RIEitE - Gourmet 01 Wo
Ocre a3 Wo
O - Cu it dn On rimn 01 Wo
OlivaEdo 5l a1 Wo
OleEdosul- Gold a3 Wo
Olie imdase ra - 1 Colhe ftn2012-2019 03 W
Olie imdn5e ra - 3 Colhe in 2019-2020 03 W
Oliueim da 5erm - 0 Colhein 2080-2021 03 WD
Oliueim da 5erm - 0 Colhei 202 1-3082 o3 ELEES EEEH 1mx
Olbein dnSe m -200 Fré mics 63 Wo
Oliein o 5e m - Arbeauing o’ Wo
Olie im dn 58 re - Co bmngosa a3 Wo
Olie imdn Serm- Criacce s Chef st Nobe o3 ]
Oilive im da 5 rm- Cringde s Uitor Soba| a3 Wo
Oliveim dn Serm- Gou et o1 63aL 63aL [T LTS
Olie im on Serm- e e e o o3 [EIT EELH 1@ 6348
liveim da 5erm - O lve irinha o1 ERITS ERTT
Qliveim co Serm - Vintae 0.3 L
Oliueim Ramos- Fe mum o1 5,998
Ollbus o’ Wo
Orige s Bio a3 Wo
o mign o3 ]
0D milEn- Arraiim ntn a3 ]
O Bk n- FEralns a3 D
O Milén- Ficuml a3 ]
Ouradasul- Gold a3 Wo
u oam |- Eauilibri m o’ Wo
DU rogm | - Frestiae a3 Wo
Fingo Do - Az itz des WL PRnices Mo Filtada 03 2390
Ringo Doce - Axeite dos W, Piam tos Ko Fitmdo 03 298
Plana tos do Tua - Premi m 01 Wo
Pora da hu a1 Wo
Parsi- Select a3 Wo
Fouzio o3 az9 4598
Fousio- Fremiu m o1 z29¢
Ou inta o8 Akma o’ Wo
Quintada Lagon ke o1 asmg
Ouintada Farmneim 01 Wo
Ou inta do Coauinhe- Fremis m a1 Wo
Ou it do C msto - 58 B oo a3 239 ¢
Ouintado Junal- 5e koo o3 ERERS
Cuint do Ualkdo o1 FEX R
Cuint Nowa e NS e do Carma o’ Wo
Cuint Unk de lotos o1 699 L
Fe e nA0s - G ou re tEalhe itn dos Socios o1 ]
Reliau i cn Uidiue im a3 ]
Fasmaninha - Cobmnaom a3 Wo
Rosrmninha- hads mi o’ Wo
Rosrmninho - Fremis m a3 Wo
slic-Gakam o’ Wo
oo - atn o1 a13¢
salia- Fremi m o1 6.13€ 613T
Santn Uitdrn a3 L]
S mtn Vitrin - Gou re t 63 EEEE S 299
Santn Uitrin - Fe mum a3 EX 14
Tamda Ualke De Ju o a3 Wo
Unle de Arca- Goumet o’ Wo
Une G mnde a3 Wo
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Anexo D.3. Cotacéo de Azeite Virgem na Distribuigéo (capacidade 750 mL)

Azeite Virgem

Amanhecer
Auchan
Casal da Memdria
Casal da Memdria - Cldssico PET
Chaparro
Cinco Soldos - Casto
Continente
Dia
Fazenda da Imaculada - Embalagem
Fazenda da Imaculada - Garrafa
Gallo
Gallo - Delicado
Makro Chef
Oliveira da Serra
Oliveira da Serra - Acreditamos nho Nosso Talento
Oliveira da Serra - Ambigio
Oliveira da Serra - Celebramos o Olival
Oliveira da Serra - Criatividade PET
Oliveira da Serra - PET
Oliveira da Serra - Tradigfo
Oliveira da Serra - Versatil
Ouro do Sul
Pingo Doce - Azeite das N. Planicies
Polegar
Porsi
Serrata
Vila Branca - Cozinha Mediterrinea
Vivaoliva

Anexo D.4. Cotacdo de Azeite DOP na Distribuicdo (capacidade 500 mL)

DOP

Azeite de Moura - Azeite V. E. DOP Moura

CARM Quinta do Bispado - Azeite V. E. DOP Tras-os-IVlontes

Casa Anadia - Azeite V. E. DOP Ribate jo
Casa Anadia - Junior Azeite V. E. DOP Ribatejo
Casa Aragdo - Azeite V. E. DOP Tras-os-IVMontes
Casade Santo Amaro - V. E. DOP Tras-os-Montes
Castelo de Marv&o - V.E. DOP Norte Alentejano
Estepa - Azeite V. E. DOP Estepa
Fio da Beira Premium - Azeite V. E. DOP Beira Interior
Herdade dos Cotéis - Azeite V. E. DOP Moura
Planaltos do Tua - Azeite V. E. DOP Tras-os- Montes
Porcada Murga - Azeite V. E. DOP Tras-os-Montes
Quinta do Juncal - Azeite V.E. DOP Ribatejo
Rosmaninho - Azeite V. E. DOP Tras-os-IMontes
Rosmaninho - Azeite V. E. DOP Tras-os-Montes 0,22
Rosmaninho - Azeite V. E. DOP Tras-os-Montes 0,32
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Volume
Disponivel {L-7| PvP
075
075
075
075
075
075
075
075
075
075
075
075
075
075
075
075
075
075
0,75
075
075
075
0,75
075
075
075
075
075

Volume

- pvp

3,89€
289€

468€

4,59€

4,49€

~|pvp

4,59€

Disponivel (L-7| PYP | PVP =

0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5
0,5

3,24 €

6,49 €

3,9¢€

324€

9,75€

2,99€

340€

~ LEVEL T RVE

469€

4 55€

4,43¢€

348¢€

| PVP
M/D
N/D
MN/D
MN/D
/D

/D
MN/D
N/D
/D

/D

N/D
N/D
N/D
N/D

/D
MN/D
N/D
/D
/D

N/D

~lpvp |~lpvp [~

| pvp

468€

4,59€

PP

N/D
N/D
N/D
N/D

4,69€

458€

2,79¢€

~ [PVP

3,95€

v PVP v IPVP

v PVP

PVp

v PVP

pyp



Anexo D.7. Cotacgdo de Azeite na Distribuicdo (capacidade 750 mL)

Azeite

3 Castelos
Amanhecer
Auchan
Auchan - Essencial
Beirfio
Choupal Classico
Cinco Soldos
Condestavel - PET
Continente
E Continente
Fazenda da Imaculada
Gallo
Gallo - Subtil
Olival do Zamhbujal
Oliveira da Serra
Oliveira da Serra - Azeite para Fritar
Oliveira da Serra - Celebramos Novas Ideias PET
Oliveira da Serra - Classico
Oliveira da Serra - Criatividade
Oliveira da Serra - Harmonioso
Oliveira da Serra - PET
Oliveira da Serra - Tradicio
Polegar
Porsi
Serrata
Serrata - PET
Serrata- Vidro
Verdeal
Vila Branca

-

Volume
Disponivel (L-7 PWP
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75
0,75

| PyP

379€

2,59¢€

449€

439€

429€

v PP

449€

429¢€
439€

rlpvp [+

279¢€

JE9€

2,59¢€

329¢€

39€

PP

v PVP
/D
/D
/D

N/D

N/D
N/D
N/D
N/D
N/D
N/D
N/D
N/D
N/D
N/D
N/D

N/D
N/D

| pyP

2,89€

449¢€

429€

| PvP

449€

429€

L

399€

PvP

| PyP
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