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Resumo

Nos primdérdios da sua criacdo as marcas proprias fornecidas por grandes
retalhistas eram marcas simples e marcas fracas. A medida que essas marcas comegaram
a crescer, adquiriram novos contornos e desenvolveram caracteristicas proprias,
evoluindo para marcas competitivas. As marcas proprias tendem a ter um impacto
positivo no mercado, o que tem levado a uma crescente quota de mercado. Atualmente,
essas marcas sdo vistas como uma vantagem competitiva que pode atrair mais

consumidores.

Nesse sentido, queremos entender se 0 impacto que as marcas proprias tém
para a grande distribuicdo em Portugal, se sdo escolhidas apenas pelo seu preco,
qualidade e se a fidelidade a marca continua crescendo como tem vindo a acontecer ao
longo dos anos. Este estudo aplica-se a Marca Propria Pingo Doce e inclui uma
entrevista com a Diretora Comercial de Marca Prépria, uma entrevista com o
Responsavel de Estudos de Mercado e Consumidor e com a Gestora de Programas da

area da Sustentabilidade.

Palavras-chave: Marca Propria; Grande Distribuicdo; Pingo Doce



Abstarct:

Most of the private label brands provided by large retailers are simple brands
and weak brands. As these brands began to grow, they acquired new contours and
developed their own characteristics, evolving into competitive brands. Own brands tend
to have a positive impact on the market, which has led to a growing market share.
Currently, these brands are seen as a competitive advantage that can attract more

consumers.

In this sense, we want to understand if the impact they have for the large
retailers, if they only choose brands for their price, quality, and if brand loyalty
continues to grow as it has over the years. This study will apply to the Pingo Doce
Private Brand and will include an interview with the Director of the Private Brand of
Pingo Doce, an interview with the Head of Market and Consumer Research and with

the Program Manager in the Sustainability area.

Key Words: Own Brand; Large Distribution; Pingo Doce
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Abreviaturas

MP — Marca Propria
GD - Grande Distribuicéo

CC — Comportamento Do Consumidor



Introducéao

Com este estudo vai se analisar “O Impacto da Marca Propria no sector da
grande Distribuicdo em Portugal”, em especifico para a marca Pingo Doce. Esta escolha

da marca Pingo Doce advém, por fazer parte da equipa de Marketing do Pingo Doce.

Na revisdo da literatura investigou-se a evolucdo das marcas proprias,
fidelidade a marca, brand equity, lealdade a marca e abordou-se uma tematica atual, que
é a sustentabilidade pois é um pilar estratégico para a marca Pingo Doce, entre outros.
Quando falamos de marca propria temos de recuar no tempo e entender a sua evolugéo,
pois eram vistas como produtos sem qualidade apenas a precos acessiveis. Nao existia
um cuidado com o seu packaging bem como era ignorada a sua estratégia de
comunicacéo. Estes aspetos tém vindo a mudar, e existe cada vez mais uma preocupacao
com a sua qualidade, packaging, diferenciacdo, comunicagdo e com o impacto que todas
elas ttm para o meio ambiente. As MP ganharam uma grande dimensdo no mercador
para os retalhistas. Para os retalhistas, os produtos de marca prépria estdo relacionados
principalmente com aumento dos lucros, aumento do poder de negociacdo com
fornecedores tradicionais e fidelizagdo do consumidor. Com este estudo vamos entender
0 impacto que estas tém para os retalhistas. Principais objetivos estratégicos que 0s
retalhistas acalcam no desenvolvimento dos produtos de marca prépria, o
posicionamento desses produtos (preco / diferenciacdo), principais acdes e principais

dificuldades implementadas.

Na metodologia de investigacdo realizou-se entrevistas a varios especialistas
da marca Pingo Doce ajudando a obter diversas conclusdes. Esta dissertacdo terd 3
grandes capitulos que s&o eles: Revisdo da Literatura, Metodologia de Investigagdo e a

Conclusao.



Objetivo Geral

Como objetivo geral da presente dissertacdo pretende-se perceber a evolugéo
das marcas proprias em Portugal, dado que ja percorreram um longo percurso desde que

comecaram a surgir nas cadeias da grande distribui¢do nacionais.

Neste &mbito, torna-se relevante perceber o que esta a marca Pingo Doce, uma
das maiores cadeias da Grande distribuicdo portuguesas e com representacao

internacional, a concretizar nas suas estratégias para as Marcas Préprias.

Este estudo tentard perceber se as Marcas Proprias do Pingo Doce tém uma
estratégia adequada, de negocio e de comunicacdo. Pretende-se perceber se existe uma
boa relacéo qualidade / preco dos produtos das Marcas Proprias.

Objetivo Especifico

Os objetivos especificos sdo 0s seguintes:

Ol — Esclarecer se as estratégias preparadas para as Marcas Proprias
consideram a comunicacdo da qualidade / preco das Marcas Proprias bem como outros

critérios que podem levar a fidelizagdo do consumidor.

02 — Perceber se as Marcas Préprias sdo comunicadas de modo a salientar as

estratégias de sustentabilidade.

Hipoteses

As Hipoteses desta investigagdo a tratar sdo as seguintes:

H1: As estratégias que a grande distribui¢do, no caso do Pingo Doce, esta a

planear e a concretizar melhoram o posicionamento das Marcas Proprias.
H2: As Marcas Proprias sao comunicadas eficazmente.

H3: As Marcas Prdprias existem na atualidade somente pela sua relacao
qualidade prego.



H4: As estratégias de sustentabilidade associadas as Marcas proprias sao

comunicadas e reconhecidas.

Desenho da Investigagdo

Esta investigagdo inclui a Revisdo de Literatura que abrange oS primeiros
capitulos.

O Capitulo um pretende fazer uma abordagem a revisdo de literatura referente
a evolucdo das Marcas Proprias. O segundo Capitulo aborda o valor das Marcas e o

terceiro o Setor da Grande distribui¢do em Portugal.

O quarto Capitulo apresenta a Metodologia utilizada para a elaboracdo do

estudo empirico.

O quinto Capitulo apresenta a anélise de resultados e por fim seguem-se as

Conclusdes e a Limitagdes da Investigacao.

As referéncias Bibliograficas surgem antes da apresentacdo dos Anexos.



1. Capitulo 1. Marcas Proprias

1.1. Evolucéao das Marcas Prdprias

As marcas proprias da grande distribuicdo sao da responsabilidade do préprio
hipermercado, sendo desenvolvidas, distribuidas, comercializadas e comunicadas pela
propria cadeia de hipermercados (Unterleider & Damacena, 2020), incluindo o seu

nome e/ou marca registada da propria insignia (Dunne e Lusch, 1999).

Estas marcas sdo fabricadas por um fornecedor externo, mas sédo vendidas
exclusivamente na cadeia de supermercado que as desenvolve, tendo uma embalagem
desenhada e concebida de forma a refletir a identidade designada pelo detentor da
mesma (Keller, Geyskens & Dekimpe, 2020). Segundo Keller et al. (2020), a unificacdo
da oferta de produtos em marca propria permite uma estratégia de comunicacao global

bem como a disponibilizacdo de produtos no mercado com precos mais competitivos.

Adicionalmente, ha evidéncias empiricas que sugerem que se 0 consumidor
tiver uma experiéncia positiva com uma marca prépria ha tendéncia de fidelizacdo e
probabilidade de comprar mais produtos do portfdlio da mesma cadeia de
hipermercados (Braga & Fagundes, 2018). Apds o exposto, é importante aprofundar o
estudo das Marcas Préprias no mercado nacional, dado que esta € uma area que evoluiu

e foi consolidada nos ultimos anos (Pacheco 2020; Braga, 2019; Alves et al. 2017).

As marcas proprias sdo consideradas primas das marcas dos fabricantes e
representam apenas uma pequena parte do mercado, o que dificilmente se tornara
importante (Kumar & Steenkamp, 2008). Desde a década de 1970, o crescimento
continuo na participacdo de marcas privadas surpreendeu os fabricantes de produtos de

marca.

Ao longo dos anos, tem vindo a crescer o valor e percecdo das Marcas Proprias
no mercado, e Portugal, ttm mostrado esse crescimento, que segundo a Private Label
Manufacturers Association — PLMA (2014) representa uma quota de mercado

correspondente a 45%, encontrando-se acima da média europeia.

Com a evolugdo do mercado, as Marcas Prdprias, neste caso do Pingo Doce

tem acompanhado essa evolucdo, apresentando mais oferta para varios tipos de
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consumidores. Assim conseguem ter uma grande oferta de diferenciar-se da sua
concorréncia direta e indireta. Estas tem vindo a ser verdadeiro obstaculo para as Marcas
do Fabricante, pela qualidade, preco e fidelidade a marca.

Nos Ultimos dez anos, a grande distribuicdo tornou-se mais exigente, tendo
investido na imagem das suas marcas proprias com o objetivo de as tornar num sucesso.
Na atualidade, as marcas proprias ja sdo posicionadas pela grande distribuicdo como
marcas com direitos. As marcas proprias estdo cada vez mais repletas de imagens
emocionais e expressivas (Unterleider & Damacena, 2020; Keller et al., 2020; Spinelli,
2020).

As Marcas Proprias (MP), ou marcas de distribuidor, ou marcas brancas, sao
marcas criadas por retalhistas, controladas e vendidas, com a fungéo de identificar os
produtos que detém (Liu e Wang, 2008; Sethuraman e Gielens, 2014). O termo mais
utilizado em Portugal pelo consumidor ¢ “marca branca” , nesta investigagdo vamos

utilizado o termo “marca propria” (MP), pois ¢ a mais comum no meio empresarial.

Quando abordamos o tema Marca Propria, a palavra chave é Evolugdo. Com o
passar do tempo conseguimos observar esta alteracdo no comportamento do consumidor
em relacdo as suas compras e decisdes em relacdo aos produtos que querem comprar,

conhece-los melhor e saber os seus beneficios.

Os consumidores olham para as marcas como algo que Ihes garanta qualidade
e satisfacdo emocional que eles procuram e precisdo. “Qualquer produto que nado seja
marca sera, por heranga, menos atraente” (Kumar & Steenkamp, 2008). A
consentimento gradual das marcas proprias, por parte do consumidor, resulta na

diminuicdo da fidelidade a conhecidas marcas de fabricante.

Alguns anos atras era facil distinguir um produto de marca de fornecedores de
um produto de marca propria. Pois as marcas de fornecedoras investem mais em
marketing, comunicacdo no ponto de venda e no packaging. No entanto as marcas
préprias antes ndo investiam tanto e eram cerca de 20% mais baratas que as outras e nao
eram vistas pelo cliente com um produto com qualidade. Com o passar dos anos isso foi
mudando, as grandes cadeias de distribuicdo tem vindo a investir cada vez mais na

inovacéo, na qualidade e no packaging dos seus produtos.
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A segmentacdo é cada vez mais importante com a evolucdo das marcas propria,
pois 0s clientes sdo mais atentos, preocupadas com a qualidade dos seus produtos e com

a experiéncia que tém ao consumir esse produtos.

Com esta evolucéo as marcas proprias, estdo mais atentas a concorréncia direta
ou indireta fazem. As marcas proprias estdo cada vez mais a ganhar destaque no ponto

de venda, pois sao responsaveis por grande parte das vendas.

De acordo com a Gltima edi¢do do "International Private Trademark Yearbook™
lancado pela PLMA, na maior parte da Europa, a participagdo de mercado das marcas

privadas ultrapassa 30%.

Este anuario é baseado nos dados da Nielsen até o final de 2019, mostrando
que a marca propria tem lugar em 14 dos 19 paises analisados. No Reino Unido e na
Alemanha, essa participacdo manteve-se acima de 40%, enquanto na ltalia, essa

participacdo aumentou dois pontos percentuais, 0 maior aumento até agora.

As marcas proprias em Espanha e Portugal continuam a ser mercados fortes.
Os dados do anuario mostram que em Espanha as marcas de distribuicdo representam

metade dos produtos, e em Portugal cerca de 43%.

Segundo a Nielsen 1os portugueses compram cada vez mais marcas proprias
nas redes de supermercados: de 10 de agosto a 6 de setembro, aumentaram 7,8%, o que
leva a sugerir um elevado grau de satisfacdo por parte do consumidor (Studzinski et al.
2021).

Para os retalhistas pode representar uma grande oportunidade de negdcio, mas
por outro lado € um grande risco. O maior risco que podera gerar € alcancar e manter a

sua notoriedade elevada perante os seus clientes.

Para manter a notoriedade das marcas préprias, os retalhistas tém de estar
atentos a evolucéo e as tendéncias de mercado, a fim de conseguir acompanhar e colocar

0s produtos mais depressa no mercado.

Em resumo, as marcas proprias desenvolveram-se nos ultimos anos, tendo a

sua definicdo prépria e ocupando 0 seu espago no campo académico.

1 Estudo ScanTrends, da Nielsen 2020
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1.2. Marcas Proprias e a Pandemia Covid19

Desde 2019, a partir do momento em que se registou a Pandemia COVID19, e
até ao momento em que se registam periodos de confinamento, é possivel afirmar uma
tendéncia de aumento do consumo dos produtos de hipermercado, segundo o estudo do
INE 2 ) o que se pode generalizar para as marcas proprias. Neste panorama, as marcas
proprias pretendem ser vistas como um produto mas acessivel para o consumidor com

qualidade e inovacao.

A pandemia trouxe alguns desafios para os fabricantes e retalhistas, mas
também criou novas oportunidades em certas areas. As marcas proprias posicionaram-

se como potenciais vencedoras durante este periodo.

Segundo um estudo da ShopperVista mostram que a conscientizac¢ao sobre 0s
produtos de marca prépria aumentou em 2020. Por exemplo, no Reino Unido, 71% dos
clientes estdo muito satisfeitos com a qualidade dos produtos de marca propria e 66%
dizem confiam nesses nos produtos de marca propria como nos produtos de marca de

fornecedor.

A Revista Grande Consumo no artigo “Marca propria € um dos vencedores do
contexto de pandemia” identifica cinco principais vetores de inovacdo na marca propria

devido a este novo contexto de pandemia, sdo eles:

1 — Vetor de inovacdo n°® 1 - No continente europeu, 0s consumidores
comecaram a ter um interesse por dietas vegan e pela dieta flexitariana (pessoas que tem
como base a dieta vegetariana, mas que ocasionalmente podem poder carne ou peixe).

Assim sendo as marcas adaptaram-se e criaram uma gama de “Plant Based".

2 — Vetor de Inovagdo no 2 - Sustentabilidade. As marcas sdo mais
transparentes, sensibilizam e educam os seus consumidores sobre o impacto ambiental

e mostram o0s seus valores e os cuidados e medidas que tem vindo a tomar.

2 Estudo Indices de Volume de Negécios, Emprego, Remuneracdes e Horas Trabalhadas no
Comércio a Retalho — Agosto de 2020
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3 — Vetor de inovacdo n° 3 - O apoio a producao nacional. A importancia de

dar apoio a produtores mais pequenas e consumir os produtos que sdo de época.

4 - Vetor de Inovacdo n°4 — Rapidez na resposta nas compras online. Devido
ao contexto atual as vendas online aumentaram exponencialmente e as marcas tiveram

de garantir uma resposta rapida aos seus consumidores.

5 — Aumento de vendas nas lojas de proximidade. As lojas de proximidade
aumentaram as suas vendas, pois o consumidor preferia lojas perto de casa e de facil

acesso.

Com a crise econémica que estamos a viver nos Ultimos anos, a perda do poder
de compra, a procura do consumidor por locais mais em conta para fazer compras é uma

realidade.

1.3. As Marcas proprias e a Sustentabilidade

As preocupacfes com 0 meio ambiente e as escolhas de produtos mais naturais
levou a que muitos retalhistas encontrassem o seu percurso de desenvolvimento
sustentavel nos ultimos anos (Fuentes & Fredriksson, 2016). As tendéncias deste
percurso englobam situacfes praticas como a reducgdo do plastico nas embalagens, a
reducdo da pegada ecoldgica, no aumento da variedade de produtos organicos, na
criacdo de mais produtos de base vegetal e na priorizacdo dos fornecedores locais. Esses
exemplos estdo em muitas prateleiras e refletem-se também nos sacos de
supermercados. Neste cenario, os distribuidores foram identificados como um dos atores
mais importantes que contribuem para mudancas nos padrdes de consumo (Nascimento
& Espartel, 2018).

Atualmente, existem linhas de produtos com rotulos bio, organicos e
ecologicos que por vezes passam despercebidos. Também deve ser destacado que
muitos retalhistas deram mais passos para se tornarem parte das familias dos
consumidores, lancando livros e revistas destinadas a ensinar e ajudar as pessoas a
usarem sobras de jantar com criatividade. Todas essas iniciativas tornaram-se mais
urgentes para a sociedade e hoje, mais do que nunca, os consumidores que querem

participar da tomada de decisdes e conhecer as prateleiras de sua casa também estdo
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mais exigentes. Acessiveis, inspiradores, saudaveis e sustentaveis: estas sdo as marcas

que queremos.

A revisao de literatura permite-nos afirmar que a sustentabilidade no retalho
assume importancia estratégica (Petljak et al., 2018) e pode surgir relacionada com as
mudancas climaticas (Silveira, 2021) com a disponibilizacdo ao consumidor de
informacao sobre escolhas corretas (Stockigt, et al., 2018) e acima de tudo os retalhistas
tém um papel a desempenhar junto das escolhas do consumidor (Paswan et al, 2017;
Morgan et al. 2017).

1.4. Fidelidade a Marca Prépria

Os consumidores esperam que as marcas garantam a qualidade e a satisfacao
emocional que proporcionam. “Por meio da heranga, qualquer produto sem marca
perdera seu apelo” (Kumar & Steenkamp, 2008). A aceitagdo de marcas proprias pelos
consumidores continua a aumentar, levando a um declinio na lealdade a marcas de

fabricantes conhecidos.

Na maioria dos casos, 0s consumidores considerardo a compra de certos
produtos de retalhistas lideres em vez de fabricantes de marcas lideres. Esse fendbmeno
é possivel porque as marcas préprias fornecem caracteristicas Unicas e exclusivas aos
retalhistas em questdo. A fidelidade do cliente a marca e a fideliza¢&o da loja dependem
da categoria a ser analisada. A fidelidade a loja de higiene pessoal ¢ menor do que a
fidelidade de limpeza e alimentos e bebidas. Dado que os cuidados pessoais precisam
de mais imagem, os consumidores comprardo ativamente as marcas e produtos que

desejam (Kumar & Steenkamp, 2008).
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2. Capitulo 2 — O Valor das Marcas

2.2. Brand Equity

As marcas possuem diferentes pontos fortes e valores no mercado. Nos Gltimos
dez anos, os pesquisadores tém focado muita atencdo na construcdo do brand equity,
que se refere a utilidade ou valor agregado de um produto por meio da sua marca (Tasci,
2020; Keller & Brexendorf, 2019).

Embora existam diferentes opinides sobre o conceito de brand equity, a maioria
dos autores acredita que este conceito é definido como a sendo a influéncia exclusiva
atribuida a marca, e se 0 mesmo produto ou servi¢co ndo tiver o nome, a influéncia ndo
aparecera (Keller & Brexendorf, 2019; Keller, 1993).

Hoje falamos em "brand equity" e ndo nos parece surpreendente.
Intuitivamente, isso esta relacionado a forca da marca. Mais especificamente, essa é a
forca com que a marca deve promover o desenvolvimento dos negdcios. As marcas
podem permitir que as pessoas comprem mais ou paguem mais pela mesma coisa,
ativando certas necessidades. Em qualquer caso, uma marca é um elemento simbdlico

que tem o poder de criar valor para uma empresa.

Nesta investigacdo, vamos abordar os dois modelos o de David Aaker e Kevin
Keller. Ambos realizaram pesquisas aprofundadas, buscando entender cientificamente

que, do ponto de vista do consumidor, esse € 0 aspeto mais importante da for¢a da marca.

Hoje em dia, parece 6bvio que as marcas precisam ser avaliadas do ponto de
vista do consumidor. Mas a realidade nem sempre € o caso. Do ponto de vista da
empresa e do mercado, o valor da marca é altamente valorizado. Seus ativos superam
sua compreensdo simbolica dos consumidores. Tanto é verdade que esses modelos de
brand equity (de Keller e Aaker) com os quais estamos lidando sdo chamados de
Customer Based Brand Equity (CBBE) ou brand equity baseado no cliente na academia.
Portanto, sdo um modelo que mede a forga de uma marca para conduzir negdcios com

seus clientes, e seu principal input é a percecdo desses préprios clientes.
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Nesse sentido, os modelos dos dois professores apresentam muitas
semelhancas. Ambos derivam do seguinte principio: O reconhecimento é o pilar
fundamental de tudo, ou seja, a popularidade da marca e o grau de lembranga se
destacam na sociedade. Isso geralmente € conhecido como reconhecimento da marca.
Sem ele, uma marca nao teria nada, ou seja, ele acabara por determinar até que ponto a

marca pode ser alcangada.

Tanto Keller quanto Aaker atingiram o objetivo de "fidelidade a marca", ou
seja, os clientes preferem certas marcas quando os prec¢os, distribuicdo ou produtos sao
iguais ou inferiores. Basicamente, quando as pessoas se sentem leais a elas, esse é o

melhor agente de poder que uma marca pode ter.

Figura 1 - Piramide de Brand Equity de Aaker e Keller

To
p Commited
Of Mind Buyer
Likes the Brand
Considers it a Friend
Brand Recall Satisfied Buyer

With Switching Costs

Satisfied / Habitual Buyer
No Reason to Change

Brand Recognition

Switchers/Price Sensitive

Unware Of Bra nd Indifferent — No Brand Loyalty

Fonte: Adaptado Aaker e Keller

Talvez a maior diferenca esteja no meio do caminho entre reconhecimento e
lealdade, que s&o todas as conexdes que podem ser feitas com uma marca. E um atributo

reconhecido, o seu valor, a sua personalidade, a sua identidade, entre outros.

Muitas vezes, ha uma distincdo entre focar mais nos aspetos funcionais da

marca (relacionados ao seu produto) e os aspetos emocionais, que estdo relacionados
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apenas aos proprios aspetos simbolicos. Portanto, por um lado, vamos pesar a qualidade
percebida, desempenho e valor para o dinheiro. Por outro lado, a viséo das pessoas se

concentra na modernidade, no interesse e na sofisticacdo da marca.

N&o introduzimos deliberadamente os detalhes desses modelos, pois, no
entendimento geral deste tdpico, 0 mais importante é que, como Keller resumiu, o brand
equity esta relacionado apenas a duas coisas: reconhecimento e imagem, como pode ser
visto na figura 2. Entende-se que a marca tem uma boa imagem. O resto é derivado.
Claro que € basico, mas € derivado. Entéo, existem inimeras maneiras de torna-los mais

profundos.

Dimensb6es do Conhecimento da Marca (Brand Knowledge)

Figura 2 - Esquema de Brand Equity segundo Keller

PRICE

BRAND RECALL

BRAND AWARNESS NON-PRODUCT- PACKAGING
BRAND RECOGNITION
ATTRIBUTES
PRODUCT RELATED USER
TYPES OF BRAND BENEFITS
ASSOCIATION FUNCTIONAL USAGE
FAVORABILITY OF ATITTUDES

BRAND IMAGE BRAND ASSOCIATION EXPERIENTIAL

STRENGTH OF BRAND

ASSOCIATION SYMBOLIC

UNIQUENESS OF
BRAND ASSOCIATION

Fonte: Adaptado de (Keller, 1993)
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2.3. Imagem da Marca (Brand Image)

De acordo com a definicao de Herzog (1963) e Keller (1993), etc., e com base
no modelo de memodria de rede associada de reconhecimento de marca, definiu a
imagem de marca como a associagdo de memoria do consumidor, refletindo um
conjunto de percecdes da marca. As associagdes de marca sdo outros nos de informacéo
ligados aos ndés de marca, que contém o significado da marca na memdria dos
consumidores. A preferéncia, forca e exclusividade da associacdo de marca sdo as
dimensdes que distinguem o reconhecimento da marca e desempenham um papel
importante na determinacéo dos diferenciais de resposta que constituem o brand equity,

especialmente no caso de tomada de decisdo e alta participacao.

2.4. Tipos de associagdes a marca

Keller (2019; 1993) acredita que € importante distinguir os diferentes tipos de
associacOes de marca que podem existir na mente dos consumidores. A partir de agora,
apresentaremos brevemente cada tipo de associacdo e seus principais componentes.
Podemos dividir as associagdes de marca em trés categorias principais: atributos,

beneficios e atitudes.

1 - Atributos: os atributos descrevem as caracteristicas descritivas de um
produto ou servico, 0 que 0s consumidores acham que o produto ou servigco tem ou

possui e as coisas envolvidas em compra-lo ou consumi-lo. Elas estdo divididas em:

1.1 - Atributos relacionados ao produto: definidos como componentes
necessarios ao desempenho das func¢des do produto ou servigo que o consumidor busca.
Eles estdo relacionados a composicéo fisica dos requisitos do produto ou servico. Esses

atributos variam de acordo com o tipo de produto ou categoria de servico.

1.2 - Atributos irrelevantes do produto: definidos como aspetos externos dos
produtos ou servigos relacionados a compra ou consumo do produto. Os quatro
principais tipos de atributos que néo estéo relacionados ao produto sdo: informacdes de

preco; embalagem ou aparéncia do produto; imagens do usuario (tipos de pessoas que
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usam o produto ou servico e imagens relacionadas a eles); imagens de uso (onde e em

que tipo Uso de produtos ou servigos nas circunstancias).

2 - Beneficios: Representa o valor pessoal relacionado aos atributos do produto
0U Servico, ou seja, 0 que os consumidores acham que o produto ou servigo pode fazer
por eles. De acordo com as motivagdes potenciais a que se referem, podem ser divididos

em trés categorias (Park, Jaworski e Maclnnis, 1986).

2.1 - Beneficios funcionais: Sao as vantagens mais inerentes a utilizacdo de um
produto ou servigo, geralmente correspondentes aos atributos relacionados com o

produto.

2.2 - Beneficios experimentais: Estéo relacionados a sensagdo de usar o produto
ou servico, e também correspondem aos atributos relacionados ao produto. Esses
beneficios podem satisfazer necessidades experimentais, como prazer sensorial,

diversidade e estimulacdo cognitiva.

2.3- Beneficios simbolicos: Sdo os beneficios mais externos de produtos ou
servicos de consumo. Esses beneficios geralmente correspondem a atributos nao
relacionados ao produto, e estdo relacionados as necessidades baseadas no
reconhecimento social ou na expressao pessoal e associacdo ou identificacdo a alguém

que usa esse produto e o consumidor se identifica com esse “idolo”.

3. Atitude: definida como a avaliacdo global dos consumidores da marca. 1sso

é importante porque geralmente forma a base do comportamento do consumidor.

2.5. Associagdes a Marca

Segundo Keller (2019; 1993), a diferenca entre as associacdes depende de
como elas sdo avaliadas. O sucesso da estratégia de marketing se reflete no
estabelecimento de um bom relacionamento com a marca, ou seja, 0 consumidor
acredita que a marca possui atributos e beneficios para atender as suas necessidades e
desejos, estabelecendo assim uma atitude global positiva na marca. A relagdo com a

marca.
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No entanto, nem todas as associa¢des de marca sdo relevantes e avaliadas nas
decisbes de compra ou consumo. Por exemplo, os consumidores geralmente tém
associacOes de marca na memaria, mas as associa¢fes de marca séo reduzidas a cor do
produto ou embalagem. Embora essa associacdo possa promover o reconhecimento da
marca ou levar ao declinio da qualidade do produto, nem sempre é considerada um fator
importante nas decisdes de compra. Além disso, as associacdes de marcas podem
depender do contexto e variar de acordo com os objetivos especificos dos consumidores
no momento da compra ou consumo. As relacdes podem ser valorizadas em uma

situacdo, mas ndo em outra (Keller & Brexendorf, 2019; Keller, 1993).

2.6. Forca das associagfes a Marca

A associagdo de marcas também pode ser caracterizada pela forga dos vinculos
com a marca. A forca da associacdo depende de como a informacéo entra na memoria

do consumidor e é mantida como parte da imagem da marca (Keller, 1993).

Segundo o autor, a forca esta relacionada com a quantidade de informacao
processada (0 quanto uma pessoa pensa sobre a informacéo) e da natureza ou qualidade
da informacdo processada. A intensidade aumenta a possibilidade de as informacdes

serem exibidas no momento da compra ou consumo, promovendo e ativando a memdria.

2.7. Exclusividade de associac¢Oes a Marca

Keller & Brexendorf (2019) e Keller (1993) acredita que uma marca com forte
influéncia tera boa avaliacéo e relevancia, o que se traduzira em vantagem perante outra

marcas. Esse fenémeno é a base do sucesso.

As associagOes compartilhadas podem ajudar a estabelecer associagdes em
categorias e definir o escopo da competicdo com outros produtos ou servi¢cos. Mesmo

se a categoria de produto ndo tiver concorrentes diretos.

21



2.8. Lealdade a Marca

A lealdade a marca € a dimenséo central do valor da marca e o que representa

entre os consumidores e a marca (Atulkar, 2020; Aaker, 2018).

Isso significa que as marcas com maior valor possuem um grande namero de
consumidores fiéis, ou seja, tornam-se menos suscetiveis as atividades de marketing dos
concorrentes. Esses consumidores valorizam as marcas que compram e usam, portanto,
é improvavel que escolham alternativas semelhantes e garantam que a empresa tenha

metas de vendas e lucros futuros fixos (Aaker, 2018, 1996).

Entéo, essa dimenséo passa a ser essencial no brand equity, pois reduz os custos
de marketing, atrai novos clientes e garante mais tempo para responder as ameacas dos
concorrentes (Aaker, 2018, 1991).

O autor acredita que a lealdade ndo deve ser considerada um dado adquirido,
porque atrair novos clientes € muito mais caro do que reter os clientes existentes. Todas
as empresas devem calcular o valor dos clientes que ja estdo em suas carteiras de
investimento e se concentrar no fortalecimento dessas relacbes comerciais por meio de
programas de fidelidade, como cartdes de clientes, descontos exclusivos, entre outros.
(Aaker, 2018, 1996).

2.9. Consciéncia da Marca

Segundo Keller (1993), a consciéncia da marca é a capacidade de reconhecé-

la. Ele pode ser identificado das seguintes maneiras:

* Reconhecimento da marca: quando ha sugestdes, os consumidores podem
confirmar o contato prévio com a marca, ou seja, eles tém a capacidade de distinguir

corretamente as marcas que foram vistas ou ouvidas;

* Memoria da marca: os consumidores sdo obrigados a manter a marca
corretamente em sua memdria ao recomendar categorias de produtos. O conhecimento
da marca € muito importante porque afeta diretamente as decisdes de compra, e a

primeira marca na mente dos consumidores fara a diferenca.
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2.10. Qualidade Percebida

A qualidade percebida pode ser entendida como a percec¢éo do cliente sobre a

qualidade geral ou superior (Aaker, 1991).

Criar um produto ou servico de alta qualidade é apenas a primeira etapa do
processo e, além disso, esse conceito deve estar estabelecido na mente dos

consumidores.

A qualidade percebida € frequentemente afetada pela personalidade,
necessidades, preferéncias e ambiente de cada pessoa. Geralmente, essa dimensédo
concentra-se nas caracteristicas, desempenho, confiabilidade, disponibilidade e servico

prestado aos consumidores por um determinado produto ou servico (Aaker, 1991).

2.11. AssociacOes a Marca

A associacdo da marca estd intimamente relacionada a imagem e ao

posicionamento (Aaker, 1991).

Essas associacOes geralmente incluem atributos de produtos, falantes
conhecidos, eles sdo movidos pela identidade da marca, ou seja, 0 que a empresa deseja

gue a marca represente na mente dos clientes (Aaker, 1996).

Quanto mais forte for a experiéncia de marca do consumidor, maior sera a
exposicdo da marca na comunicacdo e maior sera a correlacdo. Ao estabelecer um
conjunto de associacdes, ele serd maior, pois lembrar suas diferentes circunstancias
permite um posicionamento de marca mais eficaz. Nesse sentido, a associacdo agrega

valor a marca e exerce importante vantagem competitiva sobre os concorrentes.
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3. Setor da Grande Distribuicao

Antes de falarmos sobre a distribuicao e retalho em Portugal, temos de comecar
a falar do Marketing Mix que é composto por 4P’s (produto, preco, promogdo e
distribuicéo).

A distribui¢ao ¢ um dos 4 P’s mais importante, no seu sentido lato € o processo
pelo qual o produto passa até a chegada a loja e estar disponivel para o seu consumidor.
Por exemplo: Transporte e os canais onde e distribuido. Esta assenta no sector de
atividade econémico, fazem parte um conjunto de entidade como: supermercados, lojas

de roupa, entre outros.

A distribuicdo em Portugal tem passado por uma grande transformacéo, pois a
grande distribuicdo tem crescido muito nos ultimos tempos, com a abertura de novas

lojas, novas ofertas, novas promogdes, precos mais baixos e mais oferta.

E fundamental para o sucesso do produto e do negdcio, é a base para uma boa
estratégia de marketing. Temos de optar pelo canal mais correto para conseguirmos
garantir a satisfacdo do cliente. A distribuicdo tem impacto no negdécio, porgque pode ser
a chave uma o sucesso da entidade. Através de varias operacdes logisticas e transacoes
comerciais, acrescentando-lhes valor, nas condigdes de tempo, lugar e modo mais
conveniente para satisfazer as necessidades dos clientes (Ferreira, Reis, & Santos,
2011).

Cada vez mais € um cliente atento e que valoriza o preco, a variedade da oferta

e qualidade.
3.2.Caracteristicas da Distribuicao

O setor do retalho alimentar moderno inclui um grupo de organizages voltadas
para o retalho alimentar, distribuidas em diversas modalidades, e considera o0s
hipermercados, supermercados e discount. Os Hipermercados caracterizam-se pela
grande escala e podem oferecer uma ampla gama de produtos e precos em um espaco
organizado e atraente. Outra caracteristica deles é a disponibilizacdo de um grande

nimero de ofertas promocionais e outros servigos afins, como cartbes de
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estacionamento e cartdes de cliente, este servico da descontos especiais aos clientes que
tem cartdo. Essa variedade e ofertas promocionais geralmente estdo relacionadas a
capacidade de criar uma demanda inexistente. Em comparacdo com os hipermercados,
0s supermercados tém menos diversidade na oferta de produtos porque geralmente sao
menores em escala. A presenca de precos acessiveis, somados a fatores de localizacao /
conveniéncia, demarcam que os supermercado geralmente esta relacionada as compras
diérias ou semanais. A forma de discount corresponde a um tipo de organizagdo que
visa clientes que consideram o preco o fator mais importante na sua selecao. Eles se
caracterizam pela falta de atratividade e por um espaco menos organizado, menos
categorias de produtos e um forte foco em marcas brancas e menos conhecidas, mas a
um preco mais acessivel. Esses trés formatos (supermercados, hipermercados e
discount) sdo semelhantes em termos de dimensGes competitivas que determinam sua
posicdo no mercado, como preco, qualidade do produto, gama de produtos, nivel de

servico e localizagdo.

3.3. Distribui¢cdo Moderna

A distribuicdo em grande escala pode ser definida como: uma empresa
especializada em operagdes ou servi¢os que envolvam diretamente a compra e / ou
venda de mercadorias e todo o processo entre o produtor e o consumidor (retalho); para
uso pessoal, familiar ou fins familiares Uma série de atividades comerciais
desenvolvidas para a troca de bens e servicos, seja realizada em lojas ou por meio de
alguma outra forma de venda (retalho); uma empresa independente que atua como um
elo entre o produtor e o consumidor final ou usuério industrial. Portanto, existem pelo
menos dois tipos de intermediarios, como retalhistas e grossistas (canais de

distribuicdo); um sistema ou uma rede organizada que combina agéncias e instituicdes

capazes de executar todas as funcdes necessarias para ligar os produtores com 0s

consumidores finais e poder assim realizar a tarefa de marketing (canais de distribuicio).

3.4.Distribuicéo face a pandemia

Com a vinda desta pandemia mundial, a Distribui¢éo precisava de langar uma

série de acOes que fizessem frente a situacdo atual, desafiadora e sem precedentes, na
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historia recente de Portugal e do mundo, nomeadamente, revendo as suas estratégias e
gerindo as limitagdes da cadeia de abastecimento e as flutuagdes da procura. De um
modo geral, o setor da Distribuicdo manteve-se bastante ativo neste periodo de crise e
destacou-se ndo s6 ao nivel da comunicacdo, como também no apoio a diversas
instituicGes, colaboradores e profissionais de salde havendo mesmo alteragdes
especificas no horario das lojas como fez o Pingo Doce ou horérios exclusivos para 0s

profissionais da linha da frente de combate a Covid-19 (Rosseau, 2020).
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4. Metodologia de Investigacao

4.2.Metodologias utilizadas

Apbs a revisdo de literatura, procedeu-se ao desenvolvimento do estudo
empirico que engloba uma vertente de observacdo participante derivada a experiéncia
profissional da autora associada a um conjunto de entrevistas realizadas a responsaveis
de determinadas areas relacionadas com o Marketing e a Comunicacdo de marcas e de

Marcas Préprias do Pingo Doce.

A primeira etapa de recolha de informacdo incluiu a reviséo de literatura e
analise de conteddo de documentos fornecidos pela prépria cadeia de hipermercados

analisada no ambito deste trabalho.

Na segunda etapa realizaram-se entrevistas em profundidade aos responsaveis
de diferentes areas da cadeia de Hipermercados, realizadas via email, com
enquadramento prévio da teméatica estudada realizada via telefone e/ ou

presencialmente.

Segundo o estudo realizado por Unterleider, & Damacena (2020), os dados
primarios reunidos foram analisados utilizando a técnica de analise de contetido, com a
qual se pretendeu uma descricdo objetiva, sistematica e quantitativa do contetido
segundo Nunan, Malhotra, & Birks (2020). O método de analise de contetdo
considerado é o de adequagdo a um padrdo ou a pressupostos teoricos (Varela, Lopes,
& Rodrigues, 2021; Yin, 2017). Na analise dos casos, os padrdes e pressupostos foram
definidos a partir da literatura, como descrito anteriormente no referencial tedrico de
marcas proprias. Para estabelecer essa interpretacdo, inicialmente foram reunidos os

dados coletados e classificados em categorias (Bardin, 2011).
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4.3. Apresentacdo da Cadeia de Hipermercados estudada

Fundada em 1786 por Jeronimo Martins, um jovem galego, que decidiu
emigrar para Portugal fugindo a uma crise economica que arrasou a Galiza. Comegou
por exportar mercadorias para Pernambuco, Brasil. Em 1792 abre a sua loja no Chiado,
onde vendia azeite, enchidos, milho, sacas de trigo, velas de sebo, vassouras entre outras
coisas. (Carvalho, 2017). No ano de 1858 a Jeronimo Martins torna-se fornecedora da

Casa Real portuguesa.

Foi entdo que em 1980, a companhia Pingo Doce comegou a operar com a clara
missao de explorar o segmento dos supermercados. Num periodo de rapido crescimento

e expansao, o grupo adquiriu 60% do Recheio.
Através de vérias aquisicOes, 0os supermercados Pingo-Doce continuam a crescer.

Em 1992, o Grupo Jer6nimo Martins com 200 anos de histéria comegou a criar
a sua prépria marca, que é uma estratégia de retalho multi-formato e que tem como

principio a aceleracdo do crescimento.
O grupo Jer6nimo Martins assenta em 3 grandes pilares:

. Distribuicdo Alimentar, onde operamos em 3 paises em Portugal com o
Pingo Doce e 0 Recheio lider do sector de cash & carry, na Poldnia com a Biedronka
que é amaior rede de destruicdo da Pol6nia, onde detém a lideranca no retalho alimentar.
Conta atualmente com 3115 lojas abertas. Na Colémbia com a cadeia de supermercados

Ara, uma rede de lojas de proximidade e com produtos locais, tem atualmente 663 lojas.

. Retalho Especializado, na Polonia, com a Hebe uma rede de lojas
especializadas em beleza e saude, em Portugal com as cafetarias Jeronymo e a Hussel,

uma rede especializada na comercializagéo de chocolates e confeitaria.

. Agroalimentar, apenas em Portugal, a JMA (Jerbnimo Martins
Agroalimentar) aposta na producdo de bens primaria como garante da qualidade e
sustentabilidade das nossas cadeias de abastecimento. Detém a Terra Alegre, em
Portalegre, desde 2018 iniciaram a producdo de leite, natas e manteigas. Onde se produz
0 Unico leite fresco de Marca Propria em Portugal para o Pingo Doce. Detém ainda a

Best Farmer, desde 2015 em Barcelos, dedicada a exploracdo e engorda de bovinos
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Angus 100% certificado, e nacional. Em 2017 foi adquirido mais duas novas
exploracgdes no Cartaxo e em Monte do Trigo, conseguindo um aumento do volume de
producdo do Angus. Todas as exploragdes sao certificadas quanto ao bem-estar animal
e uso responsavel de medicamentos. Por Ultimo a Seaculture, exploracao de aquacultura
em Sines, na ilha da Madeira e em Alicante(Espanha), com a producdo de Dourada e
Robalo de Aquacultura Frescos. A producdo de aquacultura é feita em mar (e ndo em

tanques), 0 que permite aos peixes desenvolverem-se num habitat natural.

O Pingo Doce, € uma das insignias mais importantes do Grupo Jerénimo
Martins, é a maior referéncia na distribuicdo alimentar, foi fundada em 1980 e lancou a
sua Marca Propria em 1991 com a mesma designacdo. No comeco de 2000 atravessou
uma atualizacdo da marca e apds 2003 optou por uma diminui¢do no sortido dos
produtos das Marcas de Fornecedor, arriscando em 2004 no reforco das Marca Propria
através de investimentos no lancamento de novas marcas e produtos. Atualmente
podemos encontrar diferentes Marcas respetivas a certas categorias, como por exemplo
“Ultra Pro” para area de limpeza, “ActivePet” para animais de estimagao, “Go Bio” para
quem gosta de uma alimentacdo bioldgica, “Go Active” nova marca dedicada ao estilo
de vida ativo e “Be Beauty” para a higiene pessoal e beleza. O Grupo Jeronimo Martins
encontra-se igualmente no setor da distribuicdo alimentar na Pol6nia desde 1997 através
da cadeia de lojas Biedronka e em 2013 comecou a atuar na Colémbia com a cadeia de
lojas Ara. O Grupo atua também no mercado grossista através Cash & Carry com a
insignia Recheio, onde também temos as marcas proprias “Amanhecer”, “MasterChet”

e “Gourmés”.

O Pingo Doce € uma referéncia de qualidade e inovacdo na Distribuicdo
Moderna, com especial enfoque nos produtos Frescos e na Marca Propria. (Sobre nos.
(sem data). Pingo Doce. Obtido 6 de Fevereiro de 2021, de

https://www.pingodoce.pt/sobre-nos/ ).

Atualmente o Pingo Doce conta com 441 lojas. Lider do segmento de
supermercados em Portugal, o Pingo Doce é reconhecido pelo expertise em Frescos,
Marca Propria e Meal Solutions. (Sobre nds. (sem data). Pingo Doce. Obtido 6 de

Fevereiro de 2021, de https://www.pingodoce.pt/sobre-nos/ ).

As parcerias duradouras com os fornecedores permite-lhe o controlo dos
processos de fabrico, distribuicdo e avaliagdo dos produtos ao longo da cadeia de valor.
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Este € um dos principais pilares de diferenciagdo da marca Pingo Doce. (Sobre nos. (sem
data). Pingo Doce. Obtido 6 de Fevereiro de 2021, de https://www.pingodoce.pt/sobre-
nos/ ).

Foi a primeira do mundo a receber o certificado de qualidade pela Marca Pingo
Doce. Diferencia-se, sobretudo, pela relacdo qualidade/preco, através de uma escolha
rigorosa dos produtos, investigacdo continua e controlo permanente de processos. Tem
um grande impacto nas vendas e no seu total é responsavel por 35%. (Sobre nds. (sem

data). Pingo Doce. Obtido 6 de Fevereiro de 2021, de https://www.pingodoce.pt/sobre-

nos/ ).
Figura 1 - Global Powers Of Retailing 2020
GLOBAL POWERS OF RETAILING 2020
PAIS DE ORIGEM 'tff:"::;:m:’:

#1 Walmart EUA 514,405

n Cosrco EUA 141576

¥3 = amazon EUA 140,211

” I ALEMANHA 121,581

#5 Hrsger EUA 117,527

#6 e EUA 110,673

# & EUA 108,203

#8 A ALEMANHA 106,175

#9 EUA 83,989

#10 TESCO REINO UNIDO 82,799

I PORTUGAL 20,452

nss  SOHAS PORTUGAL 6.733

Fonte: Global Powers of Retailing 2020 | Deloitte Portugal | Consumer

Business.

Segundo os dados revelados pela consultora Deloitte, “nos ultimos 6 anos
(2013-2018) a Jerdnimo Martins registou um crescimento anual médio de 7,9%”, o que

permitiu ao Grupo chegar ao top-50 em 2018.
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Histdria do Pingo Doce

Figura 2 - Logo Pingo Doce 1980

[F‘h
L
PINGOD
DOCE

Fonte: (Carvalho, 2017)

1980

Primeira loja Pingo Doce.

Inicio das operag¢des do Pingo Doce, com a abertura da loja da Rebelva, dois anos depois
da constituicdo da Companhia.

Figura 3 - Logo Pingo Doce 1985

PINGO
DOCE

Fonte: (Carvalho, 2017)

1985
Jerénimo Martins assume-se como holding e faz parceria estratégica com o Grupo

Delhaize "Le Lion" para o desenvolvimento do Pingo Doce.

1987
100 loja Pingo Doce.

Abre na Parede (Cascais).
Aquisicao das 15 lojas Péo de Agucar.

1993

Conquista da lideranga na Distribui¢do Alimentar, segmento de supermercados.

Aquisicao dos supermercados Modelo e aquisi¢do do Grupo Inovacédo (Ind, Feira Nova
e Cash & Carries).
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Figura 4 - Logo Pingo Doce 1996
LAy
Fonte: (Carvalho, 2017)
1996
Nova identidade visual Pingo Doce.
1998
Nasce o Pingo Doce Online, o primeiro supermercado virtual em Portugal.
2004
Nova Estratégia Comercial:

implementacdo da politica Every Day Low Price, que representou uma viragem na

estratégia comercial.
2006

Parceria com a Daymon Worldwide, fundamental para o desenvolvimento de produtos

de Marca Propria.
2007
Primeira companhia ao nivel mundial.

a obter certificacdo do processo de desenvolvimento de produtos de Marca Prépria. 1.°

restaurante "Refeicdes no Sitio do Costume" abre em Linda-a-Velha.

Figura 5 - Logo Pingo Doce 2008

Fonte: (Carvalho, 2017)
2008
Nova identidade visual Pingo Doce.

Fusédo Pingo Doce/Feira Nova e integracdo de 77 lojas Plus.
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Abertura do Armazém de N&o Pereciveis em Laindos.
Abertura do Centro de Distribui¢do de Alcochete.
2012

Acdo de desconto de 50% em todos 0s produtos.

realizada no dia 1 de Maio, assinala uma nova estratégia de campanhas de poupanca

imediata.

2013

Lancamento do cartdo Poupa Mais, em parceira com a BP.
2014

1.2 edicdo do Concurso de Literatura Infantil — Prémio de Literatura Infantil do Pingo

Doce.

Inauguracdo do Centro de Distribuicdo de Algoz e implementacdo de novo modelo

logistico.
2020
40 Anos Pingo Doce.

(PINGO DOCE, 2021)

4.4 Anélise de iniciativas sustentaveis na marca propria Pingo Doce

O Pingo Doce, defende que a sustentabilidade e responsabilidade social séo
ingredientes essenciais para uma receita de sucesso. Por isso 0s cinco compromisso de

Responsabilidade Social da marca séo:

Promover a satde pela alimentagdo - onde fomentam as escolhas alimentares
responsaveis, atraves de uma oferta diversificada e decisdes de compra informadas.
Promovem a Dieta Mediterranica a mais de 10 anos como padrdo alimentar de referéncia
e desenvolvem agdes e programas em prol de habitos alimentares mais saudaveis e

estilos de vida ativos.
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A Dieta Mediterranica mais do que uma dieta, € um verdadeiro estilo de vida,
que agrega um conjunto de preceitos, que vao desde o cultivo de alimentos até a forma
como o0s cozinham e como partilham as refeicdes. Considerada um dos padrbes
alimentares mais saudaveis do mundo, é aquele que € defendido e incentivado no Pingo
Doce. Alguns dos principios basicos, passam por privilegiar receitas simples que
protegem os nutrientes, privilegiar o consumo de vegetais e preferir produtos locais e da
época.

Preservar a Biodiversidade — Devido a um crescimento do contexto de desafios
ambientais, o Pingo Doce assumiu um conjunto de compromissos reconhecidos numa
Politica Ambiental e numa Politica de Compras Sustentaveis, e ainda no Codigo de
Conduta de Fornecedores, com o intuito de contribuir para a preservacdo das espécies e

do planeta.

Promover a literacia infantojuvenil - Democratizamos o0 acesso aos livros e
despertar a leitura em familia. O direito a educacdo esta proclamado na Declaracao
Universal dos Direitos Humanos e faz parte dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel das Nacdes Unidas. Pela nossa proximidade com as familias, este € um

compromisso que assumimos a longo prazo.

H& 15 anos que contribuimos para a promoc¢do da literacia infantojuvenil,
fomentando o acesso aos livros e 0 gosto dos mais novos pela leitura. Acreditamos que
ler ‘leva-os mais longe’ e isso faz dos livros bens essenciais para o desenvolvimento das
criangas e jovens. E por isso que disponibilizamos livros exclusivos a precos acessiveis
nas nossas mais de 400 lojas em Portugal Continental e Madeira. (Responsabilidade.
(sem data). Pingo Doce. Obtido 4 de Agosto de 2021, de

https://www.pingodoce.pt/responsabilidade/).

Ser solidario - Procuram dar resposta a caréncia alimentar e situacfes de
emergéncia. O Pingo Doce apoia habitualmente institui¢des, de forma direta e indireta,
com prioridade as situacfes de caréncia alimentar. Todos os pedidos enviados séo
cuidadosamente analisados e respondidos. Todas as lojas Pingo Doce tém duas
instituicOes agregadas a loja para garantir que todos 0s excedentes e produtos que ja nao
pode ser vendidos ao consumidor final possam ser levantados por estas instituigdes.

Todos estes produtos dados as instituigdes estdo em perfeito estado para consumo.
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Compromisso com as pessoas - Retribuimos o que recebemos das comunidades
em que estamos presentes. As nossas lojas sdo de proximidade, estdo presentes em mais

de 400 lojas em Portugal continental e Madeira.

De acordo com os Pilares do Pingo Doce, sdo desenvolvidos varios projetos que
assentam dentro dos valores da organizacdo e no que o consumidor se preocupa e

procura nas organizacoes.

A sustentabilidade ja faz parte do ADN do Pingo Doce desde de sempre, mas
com o passar dos anos cada vez tem vindo a adotar mais medidas e preocupacdes
ambientais, por isso vamos reforcar o posicionamento do Pingo Doce em relacédo a este
tema e mostrar com projetos desenvolvidos com estas medidas tem vindo a ser
implementadas. “No Grupo Jeronimo Martins, ndo nos basta sermos reconhecidos pelos
nossos Clientes como uma referéncia no que toca a alimentacdo. Como especialistas
alimentares, reiteramos 0 nosso empenho diario em contribuir para a satde e bem-estar
de todos através da oferta de produtos de qualidade e nutricionalmente equilibrados,
bem como da promog&o de habitos alimentares e de estilo de vida mais saudaveis. Marca
Propria Mais Saudavel - Para cumprir a sua missdo, um dos eixos orientadores da acao
do Grupo prende-se com a Politica Nutricional aplicada as Marcas Proprias das varias
"E importante que saiamos das nossos postos e nos coloquemos no lugar do Cliente,
para ver a qualidade do seu ponto de vista.” (Relatorio de Responsabilidade Corporativa,

Jer6nimo Martins, 2021).

Podemos analisar varios projetos que o Pingo Doce tem vendo a desenvolver
face a sua marca. O primeiro projeto que podemos falar por estar mais fresco na
memoria do consumidor é a Carne Angus Pingo Doce Nacional que € a Unica carne em

Portugal certificada em producdo livre de antibioticos.

Apos obter a certificagdo em Bem-Estar Animal, a carne nacional Angus Pingo
Doce recebeu a certificacdo pioneira em producéo livre de antibidticos, atribuida pela
AENOR. Este certificado espalha o respeito com que 0s animais séo tratados na Best
Farmer. As condicOes ideais em que 0s animais Sdo criados proporcionam um

crescimento saudavel, sem que seja necessaria a utilizacao de antibidticos.
Boas praticas de producgdo animal que estdo na base destas condigdes:

- formacé&o das equipas;
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- melhoria das condic¢des de conforto e Bem-Estar dos animais;
- alimentacdo de qualidade e adequada a cada fase de crescimento;

- presenca constante de uma equipa de médicos veterinarios que supervisionam

0 estado de salde dos animais.

Segundo a Dra. Maria Jodao Coelho, diretora de marketing do Pingo Doce, “esta
certificacdo é mais um passo no compromisso do Pingo Doce com o Bem-Estar Animal
e com as préticas de producdo sustentaveis, sendo, mais uma vez, a cadeia pioneira a
oferecer ao consumidor um produto inovador que promove 0 maximo respeito pelos

animais”.

Para que seja facilmente reconhecida pelos consumidores, a carne Angus Pingo
Doce passou a ter um selo com a respetiva certificacdo. A certificacdo em producéo livre
de antibioticos surge depois da carne nacional Angus Pingo Doce ter obtido também a

certificacdo em Bem-Estar Animal.

Figura 6 - Certificacdo de Bem-Estar Animal, Carne Angus

¢ SEM HORMONAS +

Fonte: Carne-angus-pingo-doce-unica-dupla-certificacao.jpeg (416x260). (sem data).
Obtido 5 de Setembro de 2021, de https://www.pingodoce.pt/wp-
content/uploads/2021/08/carne-angus-pingo-doce-unica-dupla-certificacao.jpeq

O segundo projeto que podemos falar é outro produto de marca préprio que foi
desenvolvido a Gama de Leites Frescos Pingo Doce que séo de producdo nacional e que
conseguiu conquistar o selo de bem-estar animal. Os leites frescos do Pingo Doce sdo
0s primeiros do mercado portugués a receber a certificagdo em bem-estar animal

segundo o protocolo Welfair TM com o selo AENOR. Os leites frescos do Pingo Doce,
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que conquistaram o reconhecimento e certificacdo em bem-estar animal, tém origem na
exploracdo da Best Farmer e sdo produzidos pela Terra Alegre, ambas empresas do
Grupo Jeronimo Martins. A qualidade do leite Pingo Doce reflete a forma como vivem
0s animais — com espaco, luz, conforto, tratados com respeito e com uma alimentacao
cuidada e controlada. Na exploracdo da Best Farmer esta instalado um sistema de
ventilacdo e chuveiros, que refresca os animais nos dias quentes de verdo e assegura a
renovacdo do ar. Os animais tém disponivel um sistema de escovas giratdrias que 0s
massajam e produzem o leite ao som de musica ambiente. A alimentacdo, composta por
silagens de milho, azevém e triticale, cereais e palha, garante a satisfacdo das
necessidades nutricionais dos animais. Langados no mercado em Outubro de 2019, os
leites frescos Pingo Doce foram os primeiros leites de Marca Propria 100% nacionais,
refletindo o desenvolvimento de produtos inovadores e de grande qualidade a precos

acessiveis.

Figura 7 - Leite Fresco Pingo Doce

Fonte: Banner_artigo_01_rp.jpg (617x%370). (sem data). Obtido 5 de Setembro
de 2021, de https://www.pingodoce.pt/wp-

content/uploads/2021/01/banner artigo 01 rp.jpg

Outro projeto que podemos falar sdo os Ovos de galinhas ndo enjauladas. Um
dos compromissos em 2017 do grupo Jerénimo Martins seria eliminar até 2025, a
comercializacdo de ovos frescos originarias de galinhas enjauladas em todos os ovos de
marca prépria. Assim em 2019 a marca prépria Pingo Doce conseguiu atingir essa meta
ao lancar os ovos de galinhas criadas ao ar livre em condi¢Ges que promovem o bem-

estar animal, algumas das exigéncias para promover este bem estar € uma maior area
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disponivel por galinha, uma maior liberdade de movimentos e a colocacédo de fardos de
palha para que os animais os possam bicar. Os ovos Pingo Doce sdo unicamente
originarias de galinhas criadas segundo as normas de producdo bioldgica, ao ar livre ou

no solo.

Figura 8 - Ovos Ar Livre Pingo Doce
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Fonte: Ovos-ar-livre-pingo-doce.jpg (685%687). (sem data). Obtido 5 de
Setembro de 2021, de https://www.pingodoce.pt/wp-content/uploads/2019/07/ovos-ar-

livre-pingo-doce.jpg

Figura 9 - Leitor de rotulo do Ovo

PT - Pais de origem: Portugal
X - Identificacao da regiao
- YYY - Codigo da exploracao

- Modo de criacao

0 - Producao biologica

1 - Galinhas criadas ao ar livre
2 - Galinhas criadas no solo

Fonte: Ovos-m-I-ar-livre.jpg (346x250). (sem data). Obtido 5 de Setembro de
2021, de https://www.pingodoce.pt/wp-content/uploads/2019/07/ovos-m-I-ar-livre.jpg

O consumidor € cada vez mais preocupado com a sua alimentacdo e nesse
sentido o Pingo Doce desde de Julho langou a marca Go Active para estilos de vida
ativos. Go Active € 0 nome da nova marca propria do Pingo Doce, que € o primeiro
retalhista alimentar em Portugal a lancar uma marca dedicada ao estilo de vida ativo. O

projeto resulta do trabalho conjunto desenvolvido pelas equipas de Bem Estar, Nutri¢cdo
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e Qualidade do Grupo Jerénimo Martins. A aveia proteica foi o primeiro produto da Go
Active a estar a venda nas mais de 400 lojas Pingo Doce, mas a gama ja conta com mais
4 produtos a clara de ovo feito a partir de ovos de galinhas criadas no solo , aveia

instantanea, barritas de cereais e manteiga de amendoim.

Figura 12 - marca Go Active Pingo Doce

Fonte: Logo-go-active.jpg (328x%240). (sem data). Obtido 5 de Setembro de
2021, de https://www.pingodoce.pt/wp-content/uploads/2021/07/logo-go-active.jpg

Outra preocupacdo que o Pingo Doce teve, sdo as embalagens, nesse sentido
desenvolveu o Programa EcoDesign. O Programa EcoDesign € esta solu¢do procura
desenvolver solugdes de embalagens que tenham menos impacto no CO2 transmitido
para o ambiente. O principal objetivo é reduzir o impacto para o ambiente, relacionados
quer a embalagens que o consumidor leva para casa, quer no transporte e exposi¢cdo dos
produtos de marca Pingo Doce. Assim é possivel reduzir recursos naturais e promover
a reciclagem dos materiais de embalagens, dos produtos da marca Pingo Doce,
diminuindo a pressdo sobre o0s ecossistemas e resultando em embalagens
ambientalmente mais adequadas. Desde 2011, o programa EcoDesign ja alterou mais de
315 embalagens de produtos da Marca Propria, o que se traduz uma poupanca de mais
4.200 toneladas de CO2 em transportes e mais de 21.000 toneladas de toneladas de

materiais de embalagens.
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Figura 10 — Programa EcoDesign

DESIGN #

Fonte: Folhetos. (sem data). Pingo Doce. Obtido 10 de Outubro de 2021, de
https://www.pingodoce.pt/folhetos/quia-de-boas-praticas-ambientais/
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O Pingo Doce eliminou os microplasticos dos seus produtos de marca propria
das categorias de higiene pessoal, cosmética e detergentes, num total de 321 artigos. No
Pingo Doce, os microplasticos foram retirados de 321 produtos das gamas Be Beauty,
Cuida Bebé, SKINO e UltraPro. A eliminacdo dos microplasticos foi possivel gracas a
uma analise criteriosa dos produtos ja existentes, feita em parceria com os fornecedores,
tendo sido implementados projetos de substituicdo, sempre que necessario, por minerais
ou por materiais vegetais. Segundo o Jodo Libano Marques, Coordenador da Qualidade
Marca Propria N&o Alimentar - Portugal, do Grupo Jerénimo Martins o Pingo Doce vai
continuar atento e a acompanhar a evolucdo tecnologica e legislativa, para manterem
isentos de microplasticos todos os produtos da marcas préprias das categorias de higiene
pessoal, cosmética e detergentes, com o intuito de preservar 0 meio marinho e evitar a
contaminacdo da cadeia alimentar. Esta medida insere-se nos compromissos assumidos
pelo Grupo Jeronimo Martins de combate a poluicdo por plastico e preservacao da
biodiversidade, tornando assim os produtos de marca propria mais sustentaveis. A
eliminacdo dos microplésticos faz parte da estratégia de responsabilidade social do
Pingo Doce, nomeadamente no ambito do projeto “Amar o Mar”, um programa que

agrega todas as iniciativas da insignia, em prol da preservagdo dos oceanos.

Figura 11 - Eliminacdo dos microplasticos em produtos da marca Pingo Doce

Fonte:  Pingodoce_microplasticos_banner_artigo_ 01 _LM.png (617x370).
(sem data). Obtido 5 de Setembro de 2021, de https://www.pingodoce.pt/wp-

content/uploads/2020/12/pingodoce microplasticos banner artigo 01 LM.png
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Com os cotonetes de bastdo de papel o Pingo Doce poupa 25 mil kg de plastico
por ano. O Pingo Doce desde 2019 deixou de comercializar cotonetes com bastéo de
plastico. Gracas a esta medida a marca Pingo Doce vai para a reducdo da poluicdo
maritima. Esta medida insere-se na estratégia de responsabilidade social do Pingo Doce,
nomeadamente no projeto “Amar o Mar”, um programa que agrega todas as iniciativas
em prol da preservagdo dos oceanos. Os cotonetes com bastdo de plastico s&o um dos
dez produtos de utilizagdo Unica que mais poluem os oceanos. Estima-se que o plastico
de utilizag&o Unica represente 50 por cento do lixo marinho. No &mbito deste programa
encontra-se também a substituicdo do saco de plastico vendido para o transporte das
compras, por um saco feito com, pelo menos, 80% de plastico reciclado pés-consumo e
sem metais pesados. Este saco comprova que é possivel dar uma nova vida aos plasticos
ja utilizados e reduzir o consumo de recursos fdsseis. Através desta solucdo, o Pingo
Doce promove os principios da economia circular, ao mesmo tempo que sensibiliza os

consumidores para a importancia da separacao e reciclagem de residuos.

Figura 12 - Cotonetes Pingo Doce

Fonte: Cotonetes-pd.jpg (1000x400). (sem data). Obtido 5 de Setembro de

2021, de https://www.jeronimomartins.com/wp-content/uploads/2020/03/cotonetes-

pd.jpg
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O Pingo Doce no ambito do projeto “Amar o Mar”, assume 12 compromissos

para a prevengdo dos oceanos.

Figura 13 - Compromissos Programa Amar o Mar Pingo Doce

-—

Fonte: Folheto Especial Sustentabilidade. (sem data). Obtido 20 de Outubro de
2021, de https://folhetos.pingodoce.pt/2021/tematico/sustentabilidade/s41-folheto-

sustentabilidade/?page=12

Marca Propria Pingo Doce, inovou na aposta em alternativas a carne. Cada vez
mais, 0os consumidores procuram alimentos para substituir a carne e derivados da
proteina animal. A nossa marca propria Pingo Doce atenta a esta tendéncias tem lancado
opcoes diferentes para ajudar os portugueses que querem reduzir o consumo de carne.
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Depois do langamento de produtos congelados de gama Plant Based 0% Carne,
como as Almondegas de Ervilha Veggie Style e os Burguer Chicken Style, o Pingo Doce
volta a inovar. Através da Marca Prépria, acaba de lancar o Picado Vegan Beef Style
Plant Based 0% Carne e o Burguer Beef Style Plant Based 0% Carne, ideal para
vegetarianos, mas também para quem quer diminuir o consumo de carne. Estes produtos
sdo refrigerados, fazem parte de uma gama com varias ofertas “Plant Based” (baseadas
em vegetais) de grande qualidade e sabor. Estes substitutos da carne fresca, 100%

vegetais, sem soja ou intensificadores de sabor e com alto teor proteico.

Figura 14 - Plant Based Pingo Doce

Fonte: 926658-fa3522530db832ad1c8379f1cleldfd4.jpg (617x370). (sem
data). Obtido 5 de Setembro de 2021, de https://www.pingodoce.pt/wp-
content/uploads/products/large/926658-fa3522530db832ad1¢c8379f1clel4f44.jpg

O Pingo Doce eliminou as palhinhas de plastico da totalidade dos seus produtos
de marca propria. Os pacotes de leite, de bebidas vegetais, de sumos e de iced teas de
marca Pingo Doce, num total de 13 referéncias, passam agora a incluir palhinhas de
papel. Com esta alteracdo conseguiram poupar 15 toneladas de pléstico descartavel. Em
Marco de 2020, o Pingo Doce ja tinha substituido as palhinhas de plastico por palhinhas
de papel nos pacotes de leite de marca propria, um projeto concretizado pela Terra
Alegre, a fabrica de lacticinios do Grupo Jerénimo Martins.

No final de 2020, a mesma substituicéo foi realizada nos pacotes de sumos e
iced teas e, este ano, ficou concluida a substituicdo nos pacotes de bebidas vegetais,

deixando de haver em circulagdo embalagens de marca propria Pingo Doce com
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palhinhas de plastico. A insignia antecipou, assim, a Diretiva da Comissdo Europeia
relativa a reducdo do impacto de determinados produtos de plastico no ambiente, que
vai impor novas restri¢des a certos produtos de plastico de utilizagdo Unica, incluindo a

proibicao de palhinhas de plastico, a partir de Julho.

Figura 15 - Sumos, Leites e Ice Tea Pingo Doce

Fonte: Folhetos. (sem data). Pingo Doce. Obtido 10 de Outubro de 2021, de

https://www.pingodoce.pt/folhetos/quia-de-boas-praticas-ambientais/

Por ultimo podemos mencionar alguns certificados de sustentabilidade que a
Marca Prépria Pingo Doce tem nos seus produtos. O Pingo Doce procura introduzir no
mercado produtos e embalagens de Marca Propria e Pereciveis com certificagdo de
sustentabilidade. O objetivos é promover melhores praticas de producéo e sensibilizar

0s consumidores.

Dolfin Safe — com este certificado garante que o atum enlatado da marca Pingo

Doce foi pescado sem causar mortalidade de golfinhos.

Figura 16 - Atum Posta ao Natural em agua Pingo Doce

Fonte: Folhetos. (sem data). Pingo Doce. Obtido 10 de Outubro de 2021, de

https://www.pingodoce.pt/folhetos/quia-de-boas-praticas-ambientais/
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Friend of the Sea — Ajuda na prevencdo do meio marinho, especialmente numa
gestdo sustentdvel das quantidade de peixe pescado e na protecdo das espécies
ameacadas.

Figura 17 - Filete de Atum ao Natural em agua Pingo Doce

Fonte: Folhetos. (sem data). Pingo Doce. Obtido 10 de Outubro de 2021, de

https://www.pingodoce.pt/folhetos/guia-de-boas-praticas-ambientais/

MSC (Marine Stewardship Council) — Peixe selvagem pescado de forma
sustentavel e assegura a gestdo das pescarias.

Figura 18 - Filete de Pescada do Cabo Pingo Doce
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Fonte: Folhetos. (sem data). Pingo Doce. Obtido 10 de Outubro de 2021, de
https://www.pingodoce.pt/folhetos/quia-de-boas-praticas-ambientais/

Rainforest Alliance — A producdo deste produtos garantem o respeito pelos
direitos humanos e laborais, as florestas nativas e a sua hiodiversidade, evitando e

contribuindo para as altera¢6es climaticas.

Figura 19 - Ananas Pingo Doce
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UTZ — Cumpre os critérios de sustentabilidade de a plantacdo até ao produto
acabado, como boas préaticas agricolas, protecdo ambiental e boas condigdes de trabalho.
Este certificado é para produtos como cacau, café, entre outros.

Figura 20 - Mini Sticks Com Recheio de Sabor a Menta Pingo Doce

Fonte: Folhetos. (sem data). Pingo Doce. Obtido 10 de Outubro de 2021, de

https://www.pingodoce.pt/folhetos/quia-de-boas-praticas-ambientais/

FSC (Forest Stewardship Council) — O cartdo e o papel utilizado nas
embalagens sdo proveniente de florestas geridas de forma responsavel, ou de fontes

controladas.

Figura 21 - Leite com chocolate Pingo Doce

Fonte: Folhetos. (sem data). Pingo Doce. Obtido 10 de Outubro de 2021, de

https://www.pingodoce.pt/folhetos/quia-de-boas-praticas-ambientais/
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4.5.App Pingo Doce

Figura 22 - App Pingo Doce
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Fonte: Adaptado da App Pingo Doce

As App dos retalhistas alimentares s&o uma ferramenta importante no que se
refere a fidelizacdo a marca. Pois permite enviar notificacfes aos seus consumidores e
permite ajudar os consumidores com as suas compras. Nesse sentido foi feito uma

analise da App do Pingo Doce.

A App Pingo Doce “Assistente da Poupanca”, tem todas as funcionalidades
numa sé aplicacdo. O cartdo Poupa Mais pode ser utilizado no telemdvel, é possivel
visualizar todas as vantagens do Poupa Mais, além de dados como saldo, quanto poupou
em cada compra, 0 acumulado de poupanca das suas compras no Pingo Doce e historico
de compras. A aplicacdo permite ainda conhecer as promogdes, da sugestbes de
promocOes consoante as preferéncias do cliente acedendo diretamente aos folheto em
vigor. Também permite fazer listas de compras, compartilhar e editar listas com as
pessoas que usam 0 mesmo cartdo Poupa Mais. Por fim, também possibilita o pedido de
pratos preferidos na App e levante-os na loja, sem custos adicionais e o cliente é

lembrado da data de recolha em loja.

Por isso podemos concluir o seguinte a App do Pingo Doce tem todas as
funcionalidade numa s6 aplicacdo o que € muito pratico, personaliza as promocoes e as
notificagdes com base no que o cliente compra e € uma 6tima aliada a poupanca do
cliente, pois pode saber quanto poupo com as suas compras desde sempre. O facto de
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explicar passo a passo o funcionamento de cada menu, proporcionando uma melhor
interacdo com o utilizador. A Unica funcionalidade em falta é ter uma ligac&o para a loja
online Mercadao, para poder efetuar compras online. A informacdo disponivel no ecra
inicial devia ser mais reduzida. Optar por topicos e depois “desenvolver” dentro de cada
um. Ter a funcionalidade de zoom nas fotos dos artigos, de modo ao utilizador ter mais

informagao sobre 0 mesmo.

As aplicacdes sdo uma 6tima forma de fidelizar mais clientes a marca e analisar
0 tipo de compra/produtos os cliente consome e adaptar as comunicacao através deste

meio.

4.6.Mapa de Entrevistas

As entrevistas realizadas na cadeia de hipermercados do Pingo Doce
permitiram realizar o levantamento de informacéo e confirmar informacdes apuradas na

revisao de literatura e na analise documental.

As entrevistas realizadas foram as seguintes:

Tabela 1 - Entrevistas Realizadas

Entrevista Cargo Geronimo Martins | Realizada
- Cadeia Pingo
Doce
Entrevista 1 Diretora Comercial Pingo Doce Email
de Marca Propria
Entrevista 2 Responsavel de Pingo Doce Email
Estudos de
Mercado e
Consumidor
Entrevista 3 Gestora de Pingo Doce Email
Programas da area
da
Sustentabilidade

Fonte: Elaboracdo do autor.

49



O Guido de entrevistas incluiu as seguintes questoes:

Diretora Comercial de Marca Propria

1

Para si qual é o principal papel das Marcas Proprias na distribui¢do de alimentos
e na vida do consumidor?
Este crescimento deve-se a qual (ou quais) dos fatores abaixo mencionados?

a. Evolucdo propria do setor?

b. Crise econdmica devido a Pandemia?

c. Cliente que procura produtos a um preco mais acessivel?
O preco e a qualidade € o maior diferencial da Marca Prépria Pingo Doce. Na
sua opinido o0 que as marcas proprias precisam fazer para se diferenciar entre
elas?
Todos os concorrentes tém Marca Prépria. Ainda existe um grande mercado a
ser explorado?
Qual o impacto da Marca Pingo Doce, no panorama global do negécio do Pingo

Doce?

Responsavel de Estudos de Mercado e Consumidor

1. Qual a dimensdo da Marca Propria Pingo Doce em relagdo a sua qualidade,
preco, lealdade e lembranga na mente do consumidor?

2. No mercado atual a Marca Prépria Pingo Doce tem vindo a crescer. Quais
sd0 0s principais motivos para este crescimento?

3. O consumidor da marca Pingo Doce é um consumidor atento e preocupada
com as preocupac¢des ambientais? Se Sim, em que aspetos ele é preocupado?

4. A preocupacgao ambiental/sustentabilidade é algo que cada vez mais faz parte
das marcas? O que tem vindo a mudar ao longo dos tempos?

5. O consumidor Pingo Doce muda as suas preferéncias em funcéo de critérios
de sustentabilidade?

6. A marca Pingo Doce é vista como uma marca sustentavel e preocupada com
0 meio ambiente?

7. O consumidor Pingo Doce compra produtos da marca prépria apenas pela

qualidade, ou também por ter cuidados e respeito pelo meio ambiente?
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Gestora de Programas da area da Sustentabilidade

1.
2.

Quais os compromissos do Pingo Doce face a um futuro mais sustentavel?
Dos compromissos do Pingo Doce qual é o compromisso que tem mais
impacto na area da sustentabilidade?

Questdes relacionadas a sustentabilidade, preservacdo do meio ambiente e
consumo consciente séo discutidas na atualidade, como a marca Pingo
Doce encara este tema?

Diariamente pode dar alguns exemplos das boas praticas feitas pele Pingo
Doce para melhorar na responsabilidade ambiental?

A marca Pingo Doce tem vindo a adaptar a sua comunicacao face as

preocupacOes ambientais? Se Sim como.
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5. Analise de Resultados

5.2. Andlise das entrevistas

No ambito deste estudo foram realizadas trés entrevistas, que foram dirigidas
ao Pingo Doce, em especifico a Diretora Comercial de Marca Prépria, ao Responsavel
de Estudos de Mercado e Consumo e a Gestora de Programas da area da
Sustentabilidade.

Assim sendo as marcas proprias desde o seu inicio, por vezes mesmo sem
nome, apareceram com frequéncia, e a marca propria evoluiu muito. Hoje, os principais
retalhistas detém marcas proprias. Isso porque os retalhistas entenderam a importancia

das mesmas e como um fator de distincao.

Os consumidores portugueses querem respostas que vao ao encontro das suas
necessidades. Hoje, as marcas proprias lideram essa abordagem. Até certo ponto, 0s
retalhistas decidiram ndo mais estar vinculados ao mercado. Os retalhistas tém acesso
aos clientes, aos seus dados e possuem uma plataforma de vendas. Desta forma colocam
no mercado produtos de marca prépria, que evoluiram, e neste momento ja sao alvo de

comunicacdo e sdo uma solucdo de boa qualidade em muitas categorias de produto.

Como menciona a Diretora comercial da marca propria Pingo Doce: “O
conceito de marcas proprias tem vindo a evoluir bastante e hoje em dia ja séo
consideradas como marcas tal como qualquer outro produto da industria. No inicio
eram produtos que cumpriam apenas a fun¢ao de ser uma alternativa barata de preco,
mas hoje em dia ja séo referéncias para grandes inovacdes e inclusive por vezes sao a
solucdo de sortido a 100% de algumas categorias (ou seja, categorias em que ja nem

existe marca da industria).”

A marca propria do Pingo Doce € um 6timo exemplo, pois com o passar do
tempo tem vindo a crescer, a adaptar a comunicacao e a criar novos produtos consoante
a necessidade dos seus consumidores. E uma marca que ja conta com 30 anos no
mercado e 0 consumidor tem uma precessdo desta marca, como de confianca e boa

relacdo qualidade de preco. Como menciona o Responsavel de Estudos de Mercado e
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Consumir: “O consumidor compra produtos Pingo Doce pela relevincia, notoriedade

1

e valores que a marca corporiza e pela sua qualidade e prego baixo.’

O trabalho continuo que a marca Pingo Doce tem vindo a desenvolver de
qualidade e bom preco é percetivel para os seus consumidores, logo é eficaz na sua
comunicacdo. Conforme menciona o0 Responsdvel de Estudos de Mercado e
Consumidor: “4 Marca Prépria Pingo Doce é um sinal de qualidade a bom preco para
0 consumidor portugués. Tem altos niveis de recordacdo com compras frequentes por
parte dos clientes. A Marca Propria € por isso hoje em dia um pilar fundamental para

’

qualquer cadeia de retalho e do Pingo Doce em particular.’

Para as marcas proprias conseguirem manter a sua notoriedade, tem de estar
atenta a evolugdo do mercado. Um bom exemplo disso é a pandemia em que vivemos
atualmente, onde o consumidor se preocupa com o fator preco, mas nunca esquecendo
o fator qualidade. Conforme focado pela Diretora comercial da marca propria Pingo
Doce: “A pandemia trouxe uma maior procura por valor como um resultado claro entre
a qualidade da oferta e uma grande sensibilidade a preco pelo contexto econémico. A
fragilidade que esta pandemia veio evidenciar ao apanhar todos desprevenidos fez com
gue os consumidores estejam mais interessados em produtos saudaveis e de qualidade.
Em paralelo o consumidor passou a adotar estilos de vida mais saudaveis e procura

’

produtos que possam responder a esta necessidade.’

Pode-se constatar que a marca propria do Pingo Doce é uma marca bastante
atenta a todas as alteracGes do mercado e as tendéncias que 0s seus consumidores
procuram, pois em relacdo ao seu posicionamento isso € evidente ao longo do tempo.
Embora o Pingo Doce seja uma marca bastante “reservada” onde ndo faz questdao de
evidenciar o que faz para os seus consumidores, isso € uma tendéncia que tem vindo a
mudar, porque se ndo for evidente para o consumidor o caminho que tem vindo a trilhar,
alembrancga a marca vai ficando para tras e o consumidor n&o é tdo leal a mesma. Devido
a pandemia o consumidor tem tido mais preocupag6es com o que consome e faz escolhas
mais saudaveis. O Pingo Doce ja tem vindo a fazer um longo trabalho nesse sentido,
pois um dos seus pilares & promover a salde atraves da alimentagdo. A Gestora de
Programas da area da Sustentabilidade focou-nos alguns aspetos que sao tidos em conta
na marca Pingo Doce que sdo eles: “Promover a satide pela alimentagdo, onde sao tidos
em conta aspetos como: reformulacGes (como redugdo de acucar, sal, gorduras) e
seguranga alimentar”.
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Hoje em dia ndo podemos falar de marca préopria sem falar de sustentabilidade,
pois é uma tendéncia cada vez mais presente nas marcas, o Pingo Doce e mais
concretamente a sua marca propria ndo € excecdo. A Diretora comercial da marca
prépria Pingo Doce, mencionou os seguintes pilares pelo qual se orientam: - Exceléncia

na Qualidade; - Precos competitivos; - Sustentabilidade.

Vemos que a sustentabilidade é um tema da atualidade e o Pingo Doce tem
feito um grande trabalho nesse sentido com campanhas como o Bem-Estar Animal, o
EcoDesign e Amar o Mar. A Gestora de Programas da area da Sustentabilidade,
minuciou-nos alguns exemplos do que € feitos nessas varias campanhas: “Temos varias
campanhas e véarias formas de comunicar ndo s6 a nossa politica e preocupacdo
ambiental, mas também é uma forma de sensibilizar, entre elas: Campanha Amar o Mar
— que vai desde a nossa politica de pescado sustentavel, a reducao de itens de plastico
nas nossas embalagens, por exemplo 0s nossos cotonetes deixaram de ter bastdo em
plastico para ter de cartdo — essa campanha esteve presente em varios meios de
comunicacao e ainda hoje esta presente em loja, e continuara a estar com mais projetos
de futuro associados. Campanha Bem-Estar animal — fomos a primeira cadeia a ter
certificacdo Welfair no nosso leite — e essa comunicacdo foi feita em tv e continua
presente em packaging; Campanha EcoDesign — o projeto EcoDesign esteve em varios
meios de comunicacdo, e continua a ser comunicado através de selos no nosso

packaging.”

Embora o consumidor Portugués ndo se preocupe muito com estas questdes
quando faz as suas compras em supermercados, ele quase que “exige” as marcas que
exista esta preocupacdo. O Responsavel de Estudos de Mercado e Consumir, indicou
que: “O consumidor Portugués, preocupa-se um pouco, mas ainda néo o suficiente. O
preco e a desinformacdo limitam a mudanca do consumidor, e o tema ainda ndo
aparece no top dos drivers de compra. Mas 0s sucessos de varios dos novos
lancamentos provam que o caminho esta a ser feito. E nota-se pressdo por parte do
consumidor, por exemplo, com a reducéo de plastico (situacdo que abrandou com a

’

pandemia), ou com a recusa do desperdicio.’
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5.3.Analise das Hipoteses

A evolugdo da marca propria mostra um upgrade, no inicio era vista como a
marca de um produto com pouca qualidade e de baixo custo. Felizmente hoje em dia
iSSO ja ndo acontece, a marca propria ocupou o0 seu espaco no mercado sendo um bom
exemplo para marcas de fornecedores pela sua qualidade e diversidade. Esta

diferenciacéo ajuda no posicionamento da marca.

De seguida, sdo analisadas as hipdteses para se perceber se sao verdadeiras ou

nao.

H1: As estratégias que a grande distribuicdo, no caso do Pingo Doce, esté a

planear e a concretizar melhoram o posicionamento das Marcas Proprias.

H1: VERDADEIRA.

O percurso que o Pingo Doce tem vindo a desenvolver nos
Gltimos 30 anos no mercado denota um aumento do seu espdlio e um

melhoramento em qualidade e inovagdo dos seus produtos.

Conforme abordou a nossa especialista, a Diretora Comercial
de Marca Prépria “As Marcas Proprias na grande maioria dos
retalhistas cumprem um papel estratégico de tornar acessivel um
portfolio alargado de produtos a maioria da populacédo através de
uma relacdo qualidade/preco justas e para alem disso e
especificamente no caso do Pingo Doce promover o

desenvolvimento local de produtores nacionais. ”
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H2: As Marcas Proprias séo comunicadas eficazmente.

H2: VERDADEIRA.

Na hipotese dois podemos averiguar que a sua comunicagao é
eficaz em relagdo a imagem que ela pretende passar para 0 mercado, pois
pretende ser vista como uma marca de exceléncia em relacdo a sua

qualidade e relacdo de preco.

Devido a conjuntura econémicas por vezes € uma opg¢ao, mas
rapidamente acaba por conquistas 0s seus consumidores, passado a serem

consumidores habituais.

O especialista do Pingo Doce, Responsavel de Estudos de
Mercado e Consumidor, foca essa resposta na entrevista, “4 Marca
propria tem uma imagem de confianga com excelente relagdo qualidade

preco, que vai fidelizando o consumidor ”.

E ainda “O crescimento da Marca Prépria vem, antes de mais,
pela entrada em novas categorias o que permitiu a democratizacdo das
mesmas. Em momentos de crise a marca prépria é frequentemente a

’

escolha acertada, migrando os consumidores para a mesma.”.
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H3: As Marcas Proprias existem na atualidade somente pela sua relagdo

qualidade preco.

H3: VERDADEIRA.

Na hipotese 3, foi possivel analisar que as marcas proprias sao
muito mais do que apenas qualidade e prego. Por vezes sédo bons exemplos
para as marcas de fornecedores, pela sua inovacdo e diferenciacdo. A
marca Pingo Doce em relacdo a sua qualidade foi muito mais além, tem
efetuado melhoria continua de perfis nutricionais dos seus produtos como

a reducdo de sal e agUcares.

Nesse sentido o Grupo Jer6nimo Martins tem o primeiro
laboratério de ADN do pais para rastrear os ingredientes dos produtos de
Marca Propria, garantir a qualidade dos produtos, combater a fraude
alimentar e reforcar a confianga dos consumidores nos artigos vendidos

pelo Pingo Doce.

Podemos ver que a marca propria para o Pingo Doce é muito mais
para além de qualidade e preco. A Diretora Comercial focou isso mesmo
na nossa entrevista: “As Marcas Proprias na grande maioria dos
retalhistas cumprem um papel estratégico de tornar acessivel um portfolio
alargado de produtos a maioria da populacdo através de uma relacdo
qualidade/preco justas e para além disso e especificamente no caso do
Pingo Doce promover o desenvolvimento local de produtores nacionais.
A Marca Prépria Pingo Doce faz 80% das compras a produtores
nacionais e mantem o apoio e parceria atraves de lagcos de longa data e

que permitem fazer evoluir a industria nacional. ”
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H4: As estratégias de sustentabilidade associadas as Marcas proprias sao

comunicadas e reconhecidas.

H4: PARCIALMENTE VALIDADA.

A sustentabilidade para a marca prdpria Pingo Doce é algo que
faz parte do ADN da marca desde sempre, mas nunca foi muito

comunicado pela marca.

Mais recentemente esse fendmeno tem vindo a ser alterado e a
marca tem vindo a comunicar mais a sua iniciativas sustentaveis na marca
prépria, bem como em termos operacionais e logisticos. Em termos de
comunicacdo ainda tem um longo caminho pela frente e sem duvida que é

um ponto a melhorar.

O Responsavel de Estudos de Mercado e Consumidor na
entrevista foca varios aspetos importantes: “O consumidor portugués
exige muito das marcas e grandes empresas que associa aos grandes
responsaveis pela situagdo ambiental. Por esse motivo, tem muitas vezes
desconfianca nas acbes das grandes empresas. Por exemplo, o ano
passado perguntamos em varios focus group que marcas conhecem que
s80 sustentaveis, a primeira reacdo era um ensurdecedor siléncio. E um
tema que N80 energiza as pessoas, as pessoas veem COmMO a
responsabilidade de uma marca e ndo como um ponto positivo, € algo a
marca tem de fazer e se néo fizer sofrera as consequéncias. O Pingo Doce
nesse sentido trabalha todos os dias para dar visibilidade aos inimeros
projetos que desenvolve para se tornar mais sustentavel.” A Gestora de
Programas da area da Sustentabilidade deu-nos ainda alguns exemplos do
trabalho que tem vindo a ser feito pela marca Pingo Doce nesse sentido,
“Temos metas bem definidas de onde queremos chegar, e tentamos todos

0s dias superar-nos.

58



i. Mais de 85% dos nossos residuos séo encaminhados para
valorizacdo. A maioria das nossas lojas tém ecopontos disponiveis, e
fomos a primeira cadeia de supermercados a disponibilizar ecopontos
para as capsulas de café, que sdo valorizadas e transformadas em

fertilizante para os nossos cogumelos, por exemplo.

ii. Nas datas de validade adotamos ter apenas uma data de
validade, dado que o consumir até ou de preferéncia até muitas vezes gera

confusdo e aumenta o desperdicio alimentar.

iii. Vendemos com desconto 0s nossos produtos alimentares que
se estdo a aproximar do fim do prazo de validade, o que evita também o
desperdicio alimentar.

iv. Temos vindo através do programa EcoDesign a reduzir
embalagens, a retirar embalagens secundérias, o que tem permitido ndo
sO a poupancas de muitas toneladas de plastico, papel e vidro como se
reflete ao nivel de reducdo de CO2 — tudo numa Otica de reducdo de

impacto ambiental.

v. Os legumes feios ficavam nos terrenos dos nossos
fornecedores sdo também incorporados no nosso negdcio, para por

exemplo fazer as nossas sopas. ”

Podemos ver que muitas vezes estas informacdes ndo sdo muito
divulgadas, mas € algo que a marca ja tem vindo a fazer desde sempre. Sé
apenas 0s curiosos que querem saber sobre estas informagGes podem ir ao
site da JerGnimo Martins e tem acesso a esta informagéo. A concorréncia
do Pingo Doce neste sentido comunica muito mais todo o tipo de
iniciativas e melhoramentos que tem vindo em relacdo a este tema da
Sustentabilidade.
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Conclusdes e LimitagOes Futuras

Concluindo, as Marcas Préprias sdo marcas exclusivas de retalhistas. Estes s&o
responsaveis por pesquisar, lancar os produtos, armazenar e fazer promoc¢des na
tentativa constante de fidelizar o consumidor, tentando cada vez mais aproximarem-se
ou destacarem-se das marcas de fornecedores. As marcas proprias sdo fundamentais
para os retalhistas, porque é uma das formas de se diferenciarem da sua concorréncia.
Inicialmente a marca propria foi lancada com um propdsito de produto com prego muito
baixo, mas com o passar do tempo os retalhistas foram comecando a desenvolver

estratégias de comunicagdo e marketing.

Conclui-se que devido a conjuntura econémica vivida no nosso pais a marca
prépria desempenha um papel fundamental quebrando a barreira do preco e apoiando
familias a manter a sua qualidade de vida devido a sua enorme qualidade e preco baixos.
Além disso hoje pode ombrear ndo s6 a nivel de qualidade como tem estético trazendo
um packaging tdo bom ou melhor que muitas marcas fornecedoras, através de designs

apelativos e de uma estratégia de marketing cada vez mais intrinseca na marca propria.

Os pontos abordados anteriormente complementados trouxeram niveis de
fidelidade em alguns casos superiores ao das marcas fornecedoras, tornando a marca
prépria uma aposta ganha. De realcar que no caso do Pingo Doce 80% das compras sao
efetuadas a produtores nacionais, ajudando assim a construir alicerces cada vez mais
fortes neste pais a beira mar plantado. Cada vez mais a marca propria passou a orientar
a decisdo da superficie escolhida para efetuar a compra, como tal todas as empresas

envolvidas no mercado precisaram de incluir a mesma na sua proposta de valor.

Num universo inteiramente digital qualquer marca tem de estar conectada com
todos o0s seus clientes. Escusado sera dizer que sendo o grupo Jerénimo Martins um dos
maiores e melhores a nivel internacional, as marcas integrantes estdo constantemente
ligadas a tecnologia de ponta. Sendo essa uma preocupacgdo constante, este ano o Pingo
Doce decidiu enveredar nesse ramo, concluindo uma aplicacdo que aumenta
consideravelmente a proximidade e preocupacdo que tém genuinamente pelos seus

clientes, na App o consumidor tera acesso as melhores ofertas que a marca disponibiliza
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no mercado, sendo essa comunicacdo efetuada com a honestidade, frontalidade e
amizade, relacdo essa entre o cliente e o Pingo Doce, pilar que é cada vez mais

transmitido pela marca.

A sustentabilidade é cada vez mais uma preocupacao para as marcas em geral,
0s consumidores ainda ndo tém grandes preocupagdes, mas estes querem que as suas
marcas comecem a ter estas cuidados, por exemplos nas suas embalagens de plastico.
Para a marca Pingo Doce estas preocupacdes de sustentabilidade e responsabilidade
social vem desde sempre, pois a marca rege-se por 5 pilares e tem feito um grande
trabalho em torno desses pilares. Na parte de investigacdo foram dados alguns exemplos
do que a marca Pingo Doce tem vindo a fazer em relagcéo aos seus produtos, tais como
0 bem-estar animal, apreco pela floresta, garantia de pescado sustentavel, melhoria nos

produtos ja existentes atraves do laboratorio de ADN, entre outros.

Neste estudo para nos ajudar nas conclusbes foram feitas 3 entrevistas a
especialistas da marca Pingo Doce e surgiu das pistas recolhidas durante a revisao da

literatura.

Por altimo, das hipdteses analisadas podemos ver que no caso do Pingo Doce
que as hipdteses 1 e 2 sdo verdadeiras, pelo longo trabalho que tem vindo a fazer em
relacdo ao seu posicionamento e melhoria constante dos seus produtos. O consumidor
tem um alto nivel de recordacdo da marca Pingo Doce, como uma marca com muita
gualidade e com um preco sempre baixo. Assim sendo, as suas estratégias de

comunicacdo refletem eficazmente os aspetos que a diferenciam.

Na hipdtese 3, os trés especialistas que foram entrevistados, sdo unanimes em
afirmar que a marca préopria € muito mais do que apenas qualidade e preco, o0 que a

valida.

Na hipdtese 4, é possivel percecionar através do discurso dos especialistas, que
a sustentabilidade faz parte dos pilares da marca desde sempre, mas ainda tem um
grande trabalho pela frente para ser reconhecida como tal e deve comunicar mais o que
faz. Neste caso concluimos que a hipotese 4 é parcialmente validada, dado que a
estratégia do Pingo Doce para as marcas proprias estd alinha com iniciativas

sustentaveis, mas que nem sempre sdo comunicadas com eficacia.
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A marca Pingo Doce tem vindo a atualizar cada vez mais a marca, um exemplo
disso é a criacdo de uma gama de produtos Plant Based e a criacdo da marca Go Active

para consumidores mais ativos e que praticam exercicio fisico.

Este estudo contribui para o melhor conhecimento sobre as marcas proprias em
Portugal, deixando claro que estas sdo alvo de uma estratégia de gestdo de marca, de
imagem e de comunicacdo cuidada e que tem vindo a ser eficaz ao longo dos anos.
Adicionalmente, este estudo revelou que a sustentabilidade estd presente na estratégia
de gestdo das Marcas Proprias o que provavelmente sera comunicado com maior

eficacia num futuro préximo.

Relativamente as limitacdes, € possivel afirmar que a presente investigacao
deparou-se com algumas limitacGes em relacdo a recolha de resultados e de informacéo
por questdes pandémicas.
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Entrevista 1 — Diretora Comercial da Marca Pingo Doce

No ambito da minha Tese de Mestrado, no Instituto Superior de Gestdo, com o
Tema “O Impacto da Marca Propria no sector da grande Distribui¢do em Portugal”,
venho pedir a sua colaboracdo nesta Entrevista, que tem por objetivo ajudar a
compreender o impacto que a Marca Prépria tem para o negdcio da grande distribuicao.

1) Parasiqual € o principal papel das Marcas Proéprias na distribuicao

de alimentos e na vida do consumidor?

As Marcas Préprias na grande maioria dos retalhistas cumprem um papel
estratégico de tornar acessivel um portfolio alargado de produtos a maioria da populagédo
através de uma relacdo qualidade/preco justas e para além disso e especificamente no
caso do Pingo Doce promover o desenvolvimento local de produtores nacionais. A
Marca Propria Pingo Doce faz 80% das compras a produtores nacionais e mantem o
apoio e parceria através de lacos de longa data e que permitem fazer evoluir a industria
nacional. Os retalhistas que investem na qualidade do sortido que oferecem conseguem
capitalizar no aumento de lealdade a insignia e em alturas de crise como a que ainda

estamos a viver garantem a confianga dos consumidores.

2) Este crescimento deve-se a qual (ou quais) dos fatores abaixo

mencionados?
a.  Evolucéo propria do setor?
b.  Crise econdmica devido a Pandemia?
c.  Cliente que procura produtos a um preco mais acessivel?

O conceito de marcas proprias tem vindo a evoluir bastante e hoje em dia ja
sdo consideradas como marcas tal como qualquer outro produto da industria. No inicio
eram produtos que cumpriam apenas a funcdo de ser uma alternativa barata de preco
mas hoje em dia ja sdo referéncias para grandes inovacoes e inclusive por vezes sdo a
solucéo de sortido a 100% de algumas categorias (ou seja categorias em que ja nem

existe marca da industria).
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Portugal o efeito pds pandemia veio acelerar a dinamica de marcas proprias
pela via de mudanca de habitos de consumo e pelo foco na procura de valor. Regista-se
um maior interesse pela produgédo nacional e o local e o Pingo Doce assenta a grande

maioria da oferta na producéo nacional.

3) O preco e a qualidade € o maior diferencial da Marca Propria Pingo
Doce. Na sua opinido o que as marcas préoprias precisam fazer para se diferenciar

entre elas?

As dinamicas que se aplicam as marcas de industria sdo as mesmas que se
aplicam as marcas préprias. A inovacao ¢ um fator critico de diferenciacédo e certamente
um motor de crescimento. No contexto em que vivemos o grande desafio vao ser 0s
temas de sustentabilidade e a forma como todas as marcas conseguirem incorporar a
escassez de recursos que existe a nivel global no seu portfolio. Seja através das
embalagens , dos formatos , dos materiais usados , da forma de exposi¢do e venda ... ha

um enorme desafio ainda a comecar para todos e que é urgente.

4)  Todos os concorrente tétm Marca Prépria. Ainda existe um grande

mercado a ser explorado?

A marca proépria das insignias de retalho passou a ser um fator de escolha de
loja e como tal os players de mercado precisam de incluir este elemento da sua proposta
de valor. O mercado alimentar faz parte do pilar de bens essenciais que os consumidores
ndo podem abdicar. H4 sempre um enorme mercado a ser explorado que pode nédo
significar a colocacdo de mais sortido em loja mas uma evolugéo de melhoria continua
de perfis nutricionais (reducéo de sal , acucar e gorduras) que é um trabalho que o Pingo

Doce faz desde sempre com uma exceléncia exemplar.

A pandemia trouxe uma maior procura por valor como um resultado claro entre
a qualidade da oferta e uma grande sensibilidade a prego pelo contexto econémico. A
fragilidade que esta pandemia veio evidenciar ao apanhar todos desprevenidos fez com
que os consumidores estejam mais interessados em produtos saudaveis e de qualidade.
Em paralelo o consumidor passou a adotar estilos de vida mais saudaveis e procura

produtos que possam responder a esta necessidade.
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A rotina de ida as lojas também se alterou e registou-se uma menor frequéncia
de ida as lojas , maior gasto por ato de compra e paralelamente uma maior procura de
formatos grandes.

5) Qual o impacto da Marca Pingo Doce, no panorama global do

negocio do Pingo Doce?

A Marca Prépria vai continuar a orientar-se pelos pilares que nos tém vindo a

orientar,
- Exceléncia na Qualidade
- Precos competitivos
- Sustentabilidade

O consumidor j& se habituou a confiar no nosso sortido por isso o trabalho de
qualidade é acompanhado de um pre¢o ajustado ao mercado. Uma combinacdo que
nunca comprometemos e que ¢ a bandeira da marca propria pingo doce ... a melhor

combinacéo preco / qualidade.

O trabalho interno de Marcas Proprias combina equipas dedicadas a : Estudos
de Marcado e consumidor, equipas comerciais, equipas que qualidade e nutri¢do |,

equipas de packaging e equipas de comunicacao.

Para o futuro vamos continuar a apostar na alimentacdo saudavel e melhoria

continua dos nossos produtos para além de trabalharmos a area da sustentabilidade.

O sortido de Marca Propria € o espelho da Marca Pingo Doce (como cadeia

alimentar) no estomago dos nossos consumidores !
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Entrevista 2 - Responsavel de Estudos de Mercado e Consumidor

1.  Qual a dimensédo da Marca Proépria Pingo Doce em relacédo a sua

qualidade, preco, lealdade e lembranca na mente do consumidor?

A Marca Propria Pingo Doce é um sinal de qualidade a bom prego para o
consumidor portugués. Tem altos niveis de recordacdo com compras frequentes por
parte dos clientes. A Marca Prépria € por isso hoje em dia um pilar fundamental para

qualquer cadeia de retalho e do Pingo Doce em particular.

2. No mercado atual a Marca Prépria Pingo Doce tem vindo a crescer.

Quais sdo os principais motivos para este crescimento?

A Marca propria tem uma imagem de confianca com excelente relacdo
qualidade preco, que vai fidelizando o consumidor. O crescimento da Marca Prépria
vem, antes de mais, pela entrada em novas categorias o que permitiu a democratizagdo
das mesmas. Em momentos de crise a marca propria é frequentemente a escolha

acertada, migrando os consumidores para a mesma.

3. O consumidor da marca Pingo Doce é um consumidor atento e
preocupada com as preocupacGes ambientais? Se Sim, em que aspetos ele é

preocupado?

Pela escala de implementacdo da cadeia, o consumidor Pingo Doce é o
consumidor portugués. Verifica-se sim uma preocupacéo elevada com o ambiente mas
também muita desinformacdo e uma sensacdo de desconforto e impoténcia,
relativamente a qual a melhor acdo a tomar para solucionar o problema. O consumidor
preocupa-se com o aquecimento global, com a producdo local, com o desperdicio
(alimentar e inclusive embalagens) como alguns dos temas mais relevantes, mas
continua a ver muitas vezes no preco barreira a ado¢do de novas atitudes. Surgem
também algumas polarizacdes (exemplo: pessoas que ja ndo acreditam na reciclagem)
sendo que a salde continua a estar no coragdo de muitas das decisdes tomados. Por

exemplo, a reducdo de consumo de carne é mais associada a satde que qualquer questdo
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relacionada com o ambiente enquanto a maioria dos consumidores neste momento ainda
ndo sabe o que é um produto Plant Based. O consumidor exige cada vez mais
transparéncia, apoio ao local e informacdo. A producéo local é alids um dos pontos com
0S quais 0s consumidores mais se preocupam e sublinham no contexto da

sustentabilidade, producdo que o Pingo Doce apoio.

O consumidor sustentavel é para o portugués aquele que se voluntaria, reduz
consumos (em particular carne) e que recicla. O cliente desconfia ainda dos produtos
bio, em parte pelo preco, mas por vezes pela propria certificacdo. A alimentacdo boa
para o cliente e para o planeta, € composta por frutas e legumes, produtos da época e
produtos pouco processados. O produto industrial que vem numa caixa, tem dificuldade

em deixar de ser industrial s6 porque tem um logo bio.

4. A preocupacdo ambiental/sustentabilidade é algo que cada vez mais

faz parte das marcas? O que tem vindo a mudar ao longo dos tempos?

Antes de mais a mudanca técnica e cientifica que permite alterar a composi¢éo
de produtos, retirar substancias nocivas e revolucionar embalagens. Muda também a
sensibilidade e exigéncia por parte dos consumidores que € cada vez maior. As marcas
adaptam-se por isso reformulando seus produtos, repensando as suas embalagens e
analisando como reduzir as emissdes de carbono. No caso do Pingo Doce, temos por
exemplo o desenvolvimento do sortido Plant Based, o programa de EcoDesign de
embalagens, a aquisi¢cdo de energia de fontes renovaveis para as nossas lojas, a
permissdo de entrada com embalagens para aquisi¢cdo de produtos nas seccdes, a
incorporacdo de pléstico ndo virgem em embalagens como plastico dos oceanos, a
montagem de um sistema de recolha de residuos, a parceria com instituicdes locais,
novas solugdes no sortido (como gama eco), entre outros. O Pingo Doce assume a sua
responsabilidade de ser um efetivo agente de mudanca, gerando um processo continuo

de reformulacao dos seus produtos.

5. O consumidor Pingo Doce muda as suas preferéncias em funcéo de

critérios de sustentabilidade?

O consumidor Portugués, preocupa-se um pouco mas ainda ndo o suficiente. O
preco e a desinformagcdo limitam a mudanca do consumidor, e 0 tema ainda ndo aparece

no top dos drivers de compra. Mas 0 sucesso de varios dos novos langamentos provam
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que o caminho esta a ser feito. E nota-se pressao por parte do consumidor, por exemplo,
com a reducdo de pléstico (situacdo que abrandou com a pandemia), ou com a recusa do
desperdicio. Os consumidores destacam a &gua Eco, as doacdes, o Bairro Feliz, 0o Bando
do Mar, o livro do desperdicio e o0 apoio a produgdo nacional, como bons exemplos da

responsabilidade social e ambiental do Pingo Doce.

6. A marca Pingo Doce é vista como uma marca sustentavel e

preocupada com 0 meio ambiente?

O consumidor portugués exige muito das marcas e grandes empresas que
associa aos grandes responsaveis pela situacdo ambiental. Por esse motivo, tem muitas
vezes desconfianga nas acOes das grandes empresas. Por exemplo, 0 ano passado
perguntamos em varios focus group que marcas conhecem que sdo sustentaveis, a
primeira reacdo era um ensurdecedor siléncio. E um tema que néo energiza as pessoas,
as pessoas veem como a responsabilidade de uma marca e ndo como um ponto positivo,
é algo a marca tem de fazer e se néo fizer sofrera as consequéncias. O Pingo Doce nesse
sentido trabalha todos os dias para dar visibilidade aos inimeros projetos que

desenvolve para se tornar mais sustentavel.

7. O consumidor Pingo Doce compra produtos da marca prépria
apenas pela qualidade, ou também por ter cuidados e respeito pelo meio ambiente?

O consumidor compra produtos Pingo Doce pela relevancia, notoriedade e
valores que a marca corporiza e pela sua qualidade e preco baixo. Os nUmeros que temos
indiciam que o tema ambiente ainda € pouco relevante no fator de escolha do
supermercado em que se compra e na marca propria que se escolhe, em confronto por
exemplo, com um tema salde que é muito mais relevante. No entanto, os tempos e as
atitudes mudam e o sucesso de muitos dos produtos que langamos demonstram que o

mercado estd a mudar e que os consumidores estdo a mudar com ele.
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Entrevista 3 - Gestora de Programas da area da Sustentabilidade

1. Quais os compromissos do Pingo Doce face a um futuro mais

sustentavel?

a.  Os compromissos sustentaveis do Pingo Doce assentam em 3 grandes

pilares:

i Promover a salde pela alimentacdo, onde séo tidos em conta aspetos

como: reformulac6es (como reducdo de agucar, sal, gorduras) e seguranca alimentar.

ii.  Respeitar o ambiente, onde se aborda temas como: alteragdes climéticas,

biodiversidade, embalagens e gestao de residuos.

iii.  Comprar com responsabilidade, nos quais se ttm em conta temas como

a desflorestacao, garantia de pescado sustentavel,...

2. Dos compromissos do Pingo Doce qual € o compromisso que tem

mais impacto na area da sustentabilidade?

a.  Diria que ndo é apenas um, mas dois compromissos, 0 Respeitar o

Ambiente e 0 Comprar com responsabilidade, que andam muitas vezes lado a lado.

3. Questdes relacionadas a sustentabilidade, preservacdo do meio
ambiente e consumo consciente sdo discutidas na atualidade, como a marca Pingo

Doce encara este tema?

a.  Eum dos temas que esta presente de uns anos a esta parte em tudo o que
fazemos. No caso da marca propria temas como comprar com responsabilidade — tendo
em conta origens, certificados de comércio justo, de respeito pela floresta, respeito pelo
bem-estar animal, garantia de pescado sustentavel, sdo sempre privilegiados, e muitas

vezes decisivos para a escolha de um fornecedor ou de um produto. Alias todos os
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nossos fornecedores assinam um cddigo de conduta que garante as boas préaticas de

sustentabilidade na cadeia de abastecimento.

b.  Este tema estd presente ndo s6 no que fazemos como inovagdo, mas

também no que diz respeito ao analisar o que ja temos a venda, dou exemplos:

i Oleo de Palma— Como é um dos produtos que esta mundialmente a gerar
mais desflorestagdo, rastreamos toda a sua origem e reformulamos todos os produtos,
0s que ndo puderam ter dleo de palma certificado, mudaram a sua receita para 6leo de
girassol, e se nao foi possivel uma das anteriores opc¢des, os produtos foram

descontinuados.

ii.  Substituimos todas as nossas embalagens de sumos para embalagens de

papel certificado;

iii.  Substituimos as palhinhas plasticas de utilizacdo unica por palhinhas de

papel;
iv. A nossa linha de acessorios do lar incorpora plastico reciclado;

4.  Diariamente pode dar alguns exemplos das boas praticas feitas pele

Pingo Doce para melhorar na responsabilidade ambiental?

a.  Temos metas bem definidas de onde queremos chegar, e tentamos todos

os dias superar-nos. Para além dos exemplos que referi acima, temos muitos outros.

I Mais de 85% dos nossos residuos sdo encaminhados para valorizacdo. A
maioria das nossas lojas tém ecopontos disponiveis, e fomos a primeira cadeia de
supermercados a disponibilizar ecopontos para as capsulas de café, que sdo valorizadas

e transformadas em fertilizante para os nossos cogumelos, por exemplo.

ii.  Nas datas de validade adotamos ter apenas uma data de validade, dado
gue o consumir até ou de preferéncia até muitas vezes gera confusdo e aumenta o

desperdicio alimentar;

iii.  Vendemos com desconto 0s nossos produtos alimentares que se estéo a

aproximar do fim do prazo de validade, o que evita também o desperdicio alimentar.
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iv. Temos vindo através do programa EcoDesign a reduzir embalagens, a
retirar embalagens secundarias, o que tem permitido ndo sé a poupancas de muitas
toneladas de plastico, papel e vidro como se reflete ao nivel de redugdo de CO2 — tudo

numa Gtica de reducdo de impacto ambiental.

v.  Os legumes feios ficavam nos terrenos dos nossos fornecedores séo

também incorporados no nosso negdcio, para por exemplo fazer as nossas sopas.

5. A marca Pingo Doce tem vindo a adaptar a sua comunicacao face as

preocupacdes ambientais? Se Sim como.

a.  Temos varias campanhas e varias formas de comunicar ndo s6 a nossa

politica e preocupacao ambiental, mas também é uma forma de sensibilizar, entre elas:

I Campanha Amar o Mar — que vai desde a nossa politica de pescado
sustentavel, a reducdo de itens de plastico nas nossas embalagens, por exemplo 0s
nossos cotonetes deixaram de ter bastdo em plastico para ter de cartdo — essa campanha
esteve presente em varios meios de comunicacao e ainda hoje esta presente em loja, e

continuard a estar com mais projetos de futuro associados.

ii.  Campanha Bem-Estar animal — fomos a primeira cadeia a ter certificacao
Welfair no nosso leite — e essa comunicacdo foi feita em tv e continua presente em

packaging;

iii.  Campanha EcoDesign — o projeto EcoDesign esteve em varios meios de

comunicacdo, e continua a ser comunicado através de selos no nosso packaging.
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