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RESUMO

No contexto do mestrado em Direcdo Comercial e Marketing, efetuei um estagio na
equipa de Trade Marketing do Super Bock Group, que reporta ao Departamento

Comercial daquela que é a maior empresa de bebidas portuguesa.

Fui integrado na equipa de Trade Marketing do canal on-trade, com o propdsito de levar
a cabo a realizacdo de um estudo de mercado, cujo objetivo visava a identificacao,
compreensdo e apresentacdo dos habitos de consumo de bebidas alcodlicas (em
particular, de cerveja) por parte dos estudantes universitarios, a nivel nacional. Isto, num
contexto em que tais habitos de consumo ja se tém vindo a alterar ha varios anos, e

cuja tendéncia se veio a intensificar com o surgimento da pandemia da COVID-19.

Devido ao agravamento da situacao pandémica em Portugal, e ao regime de
teletrabalho imposto pela empresa a meio do estagio, houve necessidade de efetuar
uma adaptacdo do projeto e as entrevistas, que estavam planeadas para serem
presenciais, vieram a realizar-se por via telefonica, o que permitiu alargar a amostra de
pontos de venda entrevistados da cidade do Porto para seis cidades no territério
nacional continental: Braga, Porto, Guarda, Covilhd, Coimbra e Lisboa.

Foram, assim, analisados, filtrados e apresentados os resultados obtidos por meio da
observacdo nos pontos de venda e das entrevistas semiestruturadas efetuadas aos
retalhistas, que deram origem a recomendacgfes para as estratégias futuras da marca

Super Bock dirigidas para a comunidade académica.

Palavras-chave: Super Bock Group, Trade Marketing, Habitos de Consumo, Cerveja.
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ABSTRACT

As part of my Master's in Commercial Management and Marketing, | conducted an
internship in the Trade Marketing team of the Super Bock Group, which reports to the

Commercial Department of the largest Portuguese company in the beverage industry,

| was integrated in the Trade Marketing team with the purpose of carrying out a market
study whose objective was to identify, understand and present the habits of consumption
of alcoholic beverages; in particular, beer. The study was focused on the academic and
university students, based in Portugal. This group had already experienced a phase in
which their consumption habits had changed. These changes have intensified even more
with the development of the coronavirus pandemic and with the alteration of what until
then, was the so-called normality.

Due to the worsening of the pandemic situation in Portugal, and the teleworking regime
imposed by the company in the middle of the internship, there was an adaptation in the
project and those that were planned to be face-to-face interviews ended up happening
by telephone. This did allow the sample of sales points interviews to be extended from
the city of Porto to six cities in mainland: Braga, Porto, Guarda, Covilhd, Coimbra and
Lisbon.

The indications obtained through the observation at the points of sale and the semi-
structured interviews with the retailers were thus analysed, filtered and presented, which
will generate actionable recommendations for the strategies of acting of the Super Bock

brand within the academic community.

Keywords: Super Bock Group, Trade Marketing, Consumption Habits, Beer.
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1. INTRODUCAO

1.1Enquadramento do Trabalho

Para efeitos de obtencdo do grau de Mestre em Direcdo Comercial e Marketing,
surge este trabalho final, nos moldes de Relatério de Estagio Profissional, dado ter sido
para mim, comparativamente a uma Dissertacdo e a um Trabalho Projeto, a experiéncia
gque prometia mais garantias de enriquecimento profissional e pessoal, enquanto futuro

profissional da area.

A possibilidade de ingressar numa experiéncia como um estagio profissional € uma
grande oportunidade para um aluno porque permite que este se insira no mundo
empresarial, neste caso por meio da maior empresa de produgéo e comercializacdo de
bebidas em Portugal — o Super Bock Group. Assim, uma experiéncia destas s6 pode

trazer impactos positivos ao futuro profissional de quem nela se insere.

Ap6s entrar em contacto com a Dr.2 Ana Barbosa da Direcdo de Pessoas do Super
Bock Group, surgiu a oportunidade de ingressar, por via de um Estagio Profissional,
numa empresa de uma notoriedade incrivel e detentora de uma posic¢éo fortissima no

mundo empresarial a nivel nacional.

Posteriormente, fui integrado na equipa de Marketing da empresa e apresentado
aos colaboradores da area, em particular a Dr.2 Patricia Pimenta, minha orientadora
profissional, que desde o primeiro dia se mostrou recetiva e atenciosa para com toda a

envolvente deste estagio.

Assim sendo, surgiu a oportunidade de dar o meu contributo a marca Super Bock,
por meio de um estudo de mercado que teve como objetivo a identificacéo,
compreensdo e apresentagdo dos habitos de consumo de bebidas alcodlicas, em

particular cerveja, por parte dos estudantes académicos, universitarios, a nivel nacional.

1.2 Objetivos

O objetivo geral passou por aprofundar conhecimentos na area do marketing, mais
concretamente no que diz respeito a vertente do Trade Marketing de uma marca e
respetiva estratégia de comunicacdo. Os objetivos a alcancar foram, mais

especificamente, 0s seguintes:

e Entender o ambiente real de trabalho, na area do marketing;

e Perceber o funcionamento de um departamento de marketing numa empresa,;
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e Verificar de que modo um adequado planeamento, a definicAo de uma boa
estratégia e a adocdo de técnicas de marketing podem contribuir para se
melhorar o desempenho de uma marca no mercado;

e Obter orientagcbes e ensinamentos com os profissionais das diferentes areas da
empresa,;

e Melhorar e dinamizar o meu sentido comunicativo e critico, nhum ambito
empresarial;

¢ Criar conteudos e tomar decis@es que acrescentem valor a empresa,;

o Dinamizar e contribuir, de uma forma positiva, para a melhoria da vertente
comunicativa do Super Bock Group, SGPS, S.A., por meio da aplicacdo dos

conhecimentos adquiridos neste mestrado.

1.3 Metodologia

Para alcancar os objetivos propostos, foi em primeiro lugar realizada uma revisédo
da literatura, que envolveu ndo sé artigos cientificos das plataformas ABI/INFORM,
RCAAP e Google Academy mas também a consulta de bibliografia de referéncia, de
forma a melhor assimilar as técnicas, procedimentos e abordagens teoéricas relativas a

area de estudo, para posteriormente os aplicar.

A metodologia aplicada foi de natureza qualitativa, com recurso a uma abordagem
multimetodolégica, e as técnicas de recolha de dados utilizadas foram a observagéo e

a entrevista semiestruturada.

1.4 Estrutura

A nivel de estrutura, este trabalho com um enquadramento técnico e cientifico,
incluindo uma minuciosa revisao de literatura, ao qual se segue uma extensa e completa
analise da empresa onde foi realizado o estagio e a marca que foi objeto de estudo —

Super Bock, e a problematica.

Posterior a esse diagnéstico, sdo apresentadas a metodologia, as atividades que
foram desenvolvidas, assim como a discussdo dos respetivos resultados, e 0s

contributos para a empresa.

O trabalho conclui com uma reflexdo e uma autoavaliacéo final, seguidas de uma

concluséao.
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2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

2.1. Marketing

A definicdo da atividade que compde um conjunto de processos de desenvolvimento
para a criagdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas, cujo objetivo passa por
acrescentar calor para os clientes, parceiros e, no geral, para as sociedades, €, para a
American Marketing Association, a definicdo de Marketing (AMA, 2017).

Este tipo processos propde-se estimular, ndo sé nos consumidores, mas também
nas empresas, todos os processos de compra e venda, tanto de produtos como de
servicos (Baynast et al., 2018). E pela estimulacdo do publico-alvo, através da
publicidade desenvolvida, que passa o papel dos profissionais da area do marketing.
Toda a publicidade, antes de criada, tem ja definido qual ser& o target para o qual se vai
direcionar, e todos os aspetos como a identidade visual da campanha, a composi¢céo
gréafica e o proprio formato de embalagens, slogans, entres outros, sdo sempre aspetos

tidos muito em conta e condicionantes de todo o processo.

O valor acrescentado para o publico em geral, mas, mais concretamente, associado
as empresas (Baynast et al., 2018), e a criagdo de relacdes entre organizagdes ou
empresas e consumidores ou meros interessados, por parte do Marketing, trouxe num
panorama mais recente ao consumidor a necessidade de criagdo constante de valor

acrescido.

O marketing tem como funcdo a promogao aos consumidores, nao so6 de bens, mas
também de servigos, para que estes possam entao comprar e usufruir dos mesmos.
(Patwardhan et al., 2010)).

E muito importante que o ser humano estabeleca bem os seus objetivos, e como tal
o planeamento € uma atividade inteligente e até essencial para os individuos, chegando
até essa importancia do planeamento estratégico a aumentar num contexto empresarial.
(Silva et al., 2004).

O Marketing provém, no seu amplo sentido, da identificag@o e posterior satisfacao
das necessidades dos consumidores. Acontece que, no Marketing, nem sempre isso se
verificou e foram vérias as alteracbes que se deram ao longo de muitos anos no
desenvolvimento e crescimentos dos mercados. Todas as alteracdes verificadas

organizam-se numa era dividida em cinco fases (Baynast et al., 2018).

Entre os séculos XIX e XX, numa primeira fase intitulada de Artesanal (Baynast et

al., 2018), esta espécie de marketing era focada na relagdo vendedor — seus

3
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consumidores e na individualizac&o dos ultimos, através de estratégias one-to-one que
tinham por base a intuicdo dos préprios empresarios em relagdo ao mercado,
estratégias estas ainda muito pouco desenvolvidas.

Posteriormente a primeira fase e até a década de 1930, surge a Fase Industrial, a
par do desenvolvimento de automdveis e maquinas a vapor, e também aquando do
surgimento da revolucéo industrial, 0 que levou a que as empresas passassem 0 seu
foco para a producdo em massa que foi até introduzida no mercado pela Ford, & data a
mando de Henry Ford (1914). Esta alteragcdo no modo de operar e de pensar deu azo
ao nascimento de mercados onde o preco dos produtos eram o foco de competitividade
entre as marcas que os produziam, portanto, 0 marketing desempenhava o papel de

distribuicdo e venda dos produtos (Baynast et al., 2018).

Surge, ja nos anos 40, a necessidade de virar o foco para os mercados e retira-lo
da producéo, tal como acontecia na anterior fase industrial. Com o aumento excessivo
da oferta e também do poder econémico dos consumidores, da-se uma mudanga no
esguema: aos poucos, os administradores comegam a entender o mercado de forma
melhor e chegam entéo a considera-lo parte essencial do negécio, e é ai que percebem
gque as escolhas dos consumidores séo de compreensao indispensavel (Baynast et al.,
2018).

Nasce aqui o Marketing Mix, o famoso conceito dos 4 P’s de McCarthy (1978), que
visa uma melhor orientacdo dos mercados, focalizando os pontos de interesse para a
comercializacdo dos produtos por parte das empresas. Segundo a sua teoria, as
variaveis sdo Product, Price, Place e Promotion (McCarthy, 1978). Este periodo, a
chamada Fase do Consumidor, prolongou-se até ao final da década de 50.

Mais tarde, nas décadas de 70 e 80, surge a Fase do Valor, onde a diferenciacéo
dos segmentos de mercado, 0 posicionamento e a criacdo de valor come¢am a ganhar
interesse e importancia para as empresas. E nesta fase que toda a marca assume o seu
proprio valor financeiro dentro das empresas, tornando-se num aspeto a desenvolver,
de modo a criar um posicionamento diferenciado na mente dos consumidores. E
também importante referir, a mudanga na acdo do marketing, que transita do marketing
transacional, que se focava na transacao de produtos e servigos entre as organizacoes
e 0 seu publico, para o chamado marketing relacional, onde as necessidades de
consumo dos clientes assumem um papel de extrema importancia. Assim, a
preocupacéo das empresas com a fidelizacdo dos clientes torna-se num foco para as

mesmas, a par da individualizacdo (Baynast et al., 2018).
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Fase Relacional, a ultima fase deste ciclo, instaura-se nos anos 90 e permanece até
a atualidade, onde os desenvolvimentos tecnoldgicos e digitais comegam a integrar o
quotidiano dos consumidores, que passam a procurar a customizacdo, comunicacao e
realizagcdo (Baynast et al., 2018). A Globalizacdo é uma tendéncia em forte crescimento
e encurtam-se as distancias entre empresas e 0s consumidores e as distancias entre
as empresas. Ha, contudo, aspetos negativos a enumerar, tais como a satura¢do dos
meios de comunicacao, fruto dos anuncios desenvolvidos na atualidade. Num estudo
levado a cabo pela Communication & Society (Ofiate et al., 2019), é referida a inegavel
complexidade necesséaria na producao, por parte das empresas de comunicacao, de
anuncios eficientes que tentam, na maioria dos casos, produzir andincios que alcancem

0 consumidor numa perspetiva emocional.

Num contexto onde o consumidor é cada vez mais dificiimente conquistado, e onde
0 processo continuo de fragmentacao dos mercados tem lugar, as empresas lutam cada
vez mais pela sua participacdo no mercado. Continua, contudo, a ser essencial para as
marcas que se assumam fortes no mercado, com capacidade de enfrentar concorrentes

e, sobretudo, a capacidade de conquistar consumidores (Salles et al., 2011).

Entra assim em acédo o trade marketing, num panorama onde o estudo de habitos
de consumo dos consumidores ganha cada vez mais importancia, e visa investigar e
discutir o desenvolvimento das relagdes entre as empresas e 0s canais de distribuigdo,
por meio da compreenséo do relacionamento entre as marcas, 0s pontos de venda e 0s
consumidores, de forma as marcas adaptarem a isso todas a sua politica, estratégia e
logistica de operacgéo. Assim, gracas ao trade marketing, as marcas saberao o melhor
modo para partirem a conquista dos consumidores nos pontos de venda e a melhor
maneira de satisfazer as necessidades de alguns canais e pontos de venda especificos

e até estratégicos.

O Trade Marketing é, entdo, um modo de procurar 0 sucesso das marcas voltado
para os canais de venda, que visa também a solidificacdo da relacédo fabricante —

distribuidor, business to business (Salles et al., 2011).

2.2. Comunicacao

Atividade imprescindivel nas organiza¢bes, na comunicacdo, atualmente, quanto
maior for o nimero de clientes que se quer atingir, maior tera de ser a dimensao da
comunicacgdo. Gracas as centenas de diferentes métodos de comunicacao, esta é uma

atividade que cada vez se torna mais estratégica. (Buairide et al., 2005).
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Adolpho (2012) refere que o Marketing Digital tem como principais canais, entre
outros, as redes sociais. Como em qualquer outra estratégia, numa estratégia de
marketing digital € essencial que as empresas determinem objetivos, segmentem e
selecionem os targets que pretendem alcancar, para que entdo consigam escolher
acertadamente o0s canais que irdo conseguir atingir esses targets de forma mais
eficiente. Apds isso, é fundamental que os resultados sejam medidos e que se analise
se vao ou ndo de encontro aos objetivos pré-estabelecidos (Marques, 2017). Para
realizar o diagnéstico digital das marcas, é por sua vez necessario analisar a presenca
online das mesmas, e essa andlise passa obrigatoriamente por investigar de que forma
se d& a exploracdo dos seus diferentes canais digitais. Neste sentido, é indispenséavel
uma boa compreensao destes canais e das diferencas entre si, uma vez que irdo afetar

a forma como o diagnéstico vai ser realizado.

Um website, plataforma em que a marca aposta, é a representacdo de um espago
profissional para as marcas, onde estas, para além de controlar a plataforma na
totalidade, conseguem controlar também todo o seu conteddo (Marques, 2017). Um
website pode armazenar uma enorme quantidade de informagdo sobre a marca,
comparativamente com outras plataformas, como as redes sociais. Existe ainda, nesta
plataforma, a possibilidade de integrar outras redes sociais, e flexibilidade para a
publicag&o de varios tipos de conteudo, como imagem, video, texto, entre outros. Para
as marcas, € interessante, de forma a obter tra&fego e aumentar a base de dados de
clientes, utilizar newsletters, por exemplo, onde o0s clientes interessados séo

direcionados para o preenchimento de um formulario com os seus dados.

A utilizacdo de banners num website € um dos estilos mais comuns de publicidade
em websites. E um método utilizado no mundo online e tem o propésito de atrair os
consumidores para o website da marca e/ou campanha em questdo. Alguns dos
objetivos dos banners séo assinalar o lancamento de um novo produto, a criacdo de

brand awareness e gerar leads.

A aplicagédo de Banners tem lugar, na maior parte dos casos, em websites com
maior trafego, e é aconselhavel, logicamente, ter em conta que a publicidade deve ser
aplicada em websites de preferéncia contidos no nicho de mercado em que se esta a
publicitar. Os formatos frequentes séo o de imagem estética - .jpg, .png - ou o de imagem
animada/video - .gif, FLASH ou HTMLS5.

O indicador utilizado para medir 0 sucesso da publicidade neste método, passa
pelo calculo do CTR — Click Through Rate. Este calculo consiste na divisdo do nimero

de utilizadores que clicou no banner pelo nimero de pessoas que visualizou o
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visualizou. Quanto maior o CTR, maior sera entdo o retorno para a empresa. Se,
todavia, a taxa for demasiado baixa, a empresa deve optar pela alteracdo dos websites
onde a publicidade se insere, ou pela reestruturacdo do préprio banner, de modo que

se torne mais apelativo para o consumidor.

As redes sociais sdo, para as marcas, sobretudo para as que atuam no segmento de
B2C, uma das plataformas de comunicagdo com os clientes mais importantes (Coutinho
et al., 2018).

Sao plataformas versateis que ndo s6 permitem a criacdo de contetido, como
também a possibilidade de os consumidores interagirem com esse mesmo contelddo
partilhado. E entdo imprescindivel a presenca das marcas neste tipo de canais, optando

pelos mais adequados ao tipo de negdcio (Marques, 2016).

O Facebook, é uma rede social utilizada frequentemente pela Super Bock, e
conta com mais de 1,6 mil milhdes de utilizadores por todo o mundo, sendo assim
considerada a maior rede social. De acordo com Marques (2016), é uma rede social que
apresenta também beneficios como a possibilidade de integrar o website e outras redes
sociais. E uma rede deveras eficiente no que diz respeito ao aumento da notoriedade e
de interagdo de uma marca com o seu publico, que permite uma comunicacdo bastante
rapida e pratica com os clientes, e que consegue captar ainda mais clientes para o
negocio, aumentando assim as vendas, no caso de ser adotada uma estratégia
assertiva. A grande diversidade de contetdos € uma das mais valias desta rede social,

gue possui um grande potencial de segmentagéo para anuncios.

Em relagdo ao Instagram, esta € uma rede na qual o interesse da Super Bock
tem incidido e aumentado nos ultimos anos. Surgiu em 2010 e tem-se tornado cada vez
mais util para negdcios onde a imagem pode obter um papel fundamental até porque,
nesta rede, s6 imagens e videos podem ser partilhados. Permite a integracao direta com
outras redes sociais, a insercéo de hiperligacfes e também a publicacédo de videos até
1 minuto enquanto publicagdo normal, ou videos com uma dura¢do maior no formato de
IGTV — Instagram TV. Existe a possibilidade de filtros, tal como nas fotografias. Algumas
aplicacdes podem ser associadas para tornar o conteido mais criativo e diferente, como
€ 0 caso do Boomerang, criado pela rede social. Os stories do Instagram séo, para
Faustino (2019), uma excelente ferramenta para as marcas estabelecerem uma ligacéo
proxima e emocional com os seus seguidores, e tém um limite de pouco mais de 24
horas até desaparecerem, pelo que devem ser utilizadas com mais frequéncia que
publicagBes. Os beneficios do Instagram séo a facilidade de utilizagdo, o alcance de

uma audiéncia mais jovem e dindmica, uma comunicagdo mais criativa e informal, e a
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eficiéncia no aumento da notoriedade da marca e da criagcdo de branding (Marques,
2016).

2.3 Habitos de consumo e respetivas alteracdes

Segundo Schiffman e Kanuk (2007), é importante o estudo do comportamento do
consumidor para perceber de que forma os individuos tomam as suas decisdes de

compra, sejam elas de bens ou de servicos.

Kotler e Keller (2012), partilham da mesma opinido, acrescentando ainda que fatores
culturais, sociais e pessoas, tém sempre influéncia sobre o comportamento dos
consumidores, e consideram que os fatores culturais sdo os que devem ter maior
atencdo. De acordo com Kotler e Keller (2012), o processo de decisdo de compra
compde-se em 5 etapas.

A primeira etapa € a do reconhecimento do problema, que tem lugar quando o cliente
se percebe de alguma necessidade que tem, necessidade essa que pode ser interna,
como por exemplo sede ou fome, ou pode ser externa, tal como a vontade de aquisicdo

de um novo carro ou casa.

7 s

A procura de informagcdo é a segunda etapa e surge quando € iniciada pelo
consumidor uma recolha de informacgéo, tanto através de familia ou amigos, como

através de publicidade, sites ou mesmo experiencialmente.

Depois toda a recolha de informacao, o cliente parte para a fase de avaliacdo das
alternativas, onde se da um julgamento final. Aqui ndo existe método especifico, cada

consumidor realiza esta etapa a sua maneira.

Pela quarta etapa entende-se a decisdo de compra, e é aqui que o consumidor
decide onde e quando vai comprar, quem o ird receber, a qualidade e por ultimo, o

método de pagamento.

O conhecimento e acompanhamento dos héabitos e das preferéncias dos
consumidores é, cada vez mais, o caminho correto para o sucesso das estratégias de
marketing e de vendas. E necessario que as marcas se mantenham a par das
preferéncias de consumo dos consumidores no geral, de forma a definirem da melhor
forma em que canais de comunicacdo apostar para chegarem ao seu publico-alvo, e até
mesmo de forma a saberem quais os produtos que devem ser por eles desenvolvidos e

comercializados (Salles et al., 2011).
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A Ultima e quinta etapa € o comportamento pos compra. Nesta ultima fase do
processo o consumidor ird formular a sua opinido, tanto sobre o produto ou servico,

como sobre a prépria marca, e esta opiniao pode ser positiva ou negativa.

A evolucdo mais recente da economia portuguesa tem, sem sombra para
davidas, sido fortemente condicionada pelos desenvolvimentos da atual pandemia
COVID-19 e pelas medidas necessarias a contengcdo da mesma. Gragas a esta
situacgdo, teve lugar uma quebra brusca e acentuada da atividade no final do primeiro
trimestre do ano de 2020, o que levou a uma forte deterioracdo da confianca e a um
aumento significativo da incerteza (Banco de Portugal, 2020).

O combate & pandemia da COVID-19 tem, desde o seu inicio até a fase atual,
obrigado a implementacdo por partes das organizacbes governamentais de
intervengdes para preservar a saude publica, nomeadamente de normas que visassem
ao distanciamento fisico. Cada pais com a sua estratégia, desde a testagem a toda a
populacdo em poucos dias, até ao isolamento de casos positivos ou suspeitos e
contactos com infetados, passando por confinamentos gerais. Na maioria das
estratégias, ainda que em algumas possa ter sido s6 temporariamente, procedeu-se a
proibicdo do funcionamento de pontos de venda de bebidas, como restaurantes, bares,
discotecas, entre outros. Gragas a estas restricdes impostas, segundo Garcia e Sanchez
(2020), o consumo de &lcool que antes tinha lugar em espagos publicos como 0s
referidos acima, passou a ser feito em espacos privados, tais como as residéncias dos
proprios consumidores, o0 que veio alterar completamente o contacto do produto com o

consumidor.
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3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA, DA MARCA E PROBLEMATICA

3.1. Diagnostico da empresa — Super Bock Group

3.1.1. Apresentacao e historia da empresa

O Super Bock Group, que anteriormente se designava por Unicer Bebidas de
Portugal, SGPS, SA, surge no topo das empresas portuguesas de bebidas refrescantes.
A empresa marca presengca em varios segmentos, entre 0s quais o dos vinhos, o dos
refrigerantes, o das sidras e o das sangrias, passando também pela producéo e
comercializacdo de malte, mas as partes centrais do negocio da empresa sao, sem
margem para ddvidas, a producdo e comercializagdo de cervejas e de &guas
engarrafadas. O grupo esta também presente na area do turismo, sendo detentor de
dois ativos notaveis, ambos em Tras-os-Montes, e sdo eles o Parque Ludico-Termal de
Pedras Salgadas e o Parque Ludico-Termal de Vidago.

De capital maioritariamente portugués, o Super Bock Group é detido em 56%
pelo Grupo Viacer, sendo os restantes 44% pertencentes ao Grupo Carlsberg. Através
de uma operagdo com presenca marcada jA em mais de 50 paises, e muito gragas a
cerveja portuguesa mais vendida no mundo, a Super Bock, a empresa € o maior

exportador de cervejas a nivel nacional.

Figura 1: Produtos Super Bock Group

Fonte: www.hipersuper.pt
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3.1.2. Estrutura e modelo do governo

Presidida por Rui Manuel Rego Lopes Ferreira, a Comissédo Executiva do Super
Bock Group esta também associada a 4 Vogais Executivos: Carlos César de Morais
Teixeira, Claudio Rodrigues Mateus, Luis César Bernardes Costa Moreira e Nuno

Ramiro Fonte Fernandes Salgado Bernardo.

Dos corpos sociais, fazem também parte a Mesa da Assembleia-Geral (presidida
por José Luis Arnaut), o Conselho Fiscal (presidido por Alberto Jodo Coraceiro de
Castro) e o Conselho de Administracdo (presidido por Manuel Soares de Oliveira

Violas).

No seguinte organograma, pode-se observar com clareza a organizagéo

estrutural interna do Super Bock Group:

Grafico 1: Organograma Super Bock

COMISSAO EXECUTIVA

SERVICOS JURIDICOS PESSOAS

COMUNICACAO E RELACOES AUDITORIA INTERNA E
INSTITUCIONAIS GESTAO DE RISCO

Administrativo q Bowers T

Fonte: Elaboracéo propria

A empresa € constituida pelas seguintes quatro areas: Servigos Juridicos, Comunicagao
e Relagdes Institucionais, Pessoas e Auditoria Interna e Gestéo de Risco. Tém também
lugar na estrutura do SBG sete grandes departamentos: Administrativo-Financeira,

Supply Chain, Comercial, Marketing, Turismo, Bowers Company e Maltiberica.

11
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No ano de 2018, em fevereiro, a VIOLAS — Sociedade Gestora de Participacdes
Sociais S.A. acordou comprar ao Banco BPI, S.A. e ao Fundo de Pensbes do Banco
BPI quotas correspondentes a um total de 25% do capital social e direitos de voto da
VIACER - Sociedade Gestora de Participacdes Sociais Lda., sociedade que detém 56%
do capital social da Super Bock Group, SGPS, S.A.

3.1.3. Estrutura e modelo do governo

Graéfico 2: Estrutura e modelo do governo

71,5 % 28,5 %
Violas SGPS Carlsberg
56 % 44 %
Viacer SGPS Carlsberg
SUPER
BOCK
GROUP

Fonte: Elaboracéo propria

O grupo portugués, encabecado pela Violas SGPS, por consequéncia da
operagdo em cima referida, aumentou de 46,5% para 71,5% a sua participagdo na
Viacer.

Em 2008, mais concretamente em dezembro, o grupo Carlsberg adquiriu a
empresa portuguesa ARSOPI os 28,5% das quotas que esta detinha na VIACER —

Sociedade Gestora de Participacdes Sociatais, Lda.

A Viacer é a acionista maioritaria do Super Bock Group, com 56% das agdes da

empresa. O Grupo Carlsberg detém os restantes 44.

3.1.4 Distribuicdo Geografica

Sediada em Leca do Balio, a empresa conhece também outros domicilios, e
aliando a constante vontade de estabelecer proximidade com os clientes a necessidade

de corresponder de forma capaz, eficaz, ajustada e com qualidade as exigéncias do

12
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negocio, mantém instalacdes proprias em pontos estratégicos, onde € regra assente a

criagéo de lagos com as comunidades.

Tabela 1: Distribuicdo Geogréafica Super Bock Group

ESTABLECIMENTO

DIRECAO

Auditoria; Controlo de Gestéo e Planeamento, Compras;
Financeira, Gabinete Juridico, Gestao de Projetos,

Leca do Balio
Marketing, Logistica, Pessoas; Producao Cerveja,
Planeamento Operacional; Qualidade, Sistemas de
Informacao, Vendas

Santarém Logistica, Vendas

Melgaco Captacéo e engarrafamento de Aguas Minerais Naturais

Vidago Turismo

Pedras Salgadas

Captacéo e engarrafamento de Aguas Minerais Naturais;

Logistica; Turismo; Qualidade

Castelo de Vide

Captacéo e engarrafamento de Aguas Minerais Naturais;

Logistica; Qualidade

Envendos

Captacéo e engarrafamento de Aguas Minerais Naturais;

Logistica; Qualidade

Lisboa, Miraflores

Marketing; Vendas; Turismo; Compras

Lisboa, Tojal

Financeira; Logistica; Vendas Mercado Interno; Assisténcia

Técnica; Gestao de Risco; Pessoas

Pévoa de Lanhoso

Producéo de Vinho

Palmela

Producéo de Malte

Faro

Assisténcia Técnica; Vendas Mercado Interno

Acores e Madeira

Vendas Mercado Interno

Inglaterra, Franca, Angola,
Mocambique, Suica, EUA,
Luxemburgo, Espanha,
Alemanha, Cabo Verde,
China, Guiné-Bissau, S.

Tomé e Principe.

Vendas Mercado Externo

Fonte: www.superbock.com

13
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3.1.5 Situacao de Marketing

3.1.5.1 Missao, Visao e Valores
Missao:

Existem varios aspetos a serem tidos em conta no processo de gestao de uma

empresa, e a missdo é um dos principais.

A missdo do SBG passa por ser uma empresa com credenciais cervejeiras que,
com paixao, se dedica a producdo de bebidas e ao desenvolvimento de excelentes
marcas. Pode-se dividir a missdo da empresa nos trés seguintes pontos:

- Inovagdo continua de forma a cativar e surpreender clientes e

consumidores;

- Aposta constante no crescimento e valorizagdo, ndo s6 das suas
marcas, mas também das suas pessoas, pois ambos sdo considerados o0s

maiores ativos do SBG;

- Gerar, a médio e longo prazo, impacto positivo na sociedade, de forma
a contribuir para o0 desenvolvimento sustentavel, obtendo entdo o
reconhecimento e a valorizagdo adequados por parte da comunidade e dos

acionistas.

Visdo: A visdo atual da empresa rege-se pelo seguinte lema: Paixdao Local,

Ambicéo Global.

Figura 2: Visdo Super Bock Group

Paixao
Local
Ambicao
Global

Fonte: Super Bock Group

14
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Valores:

Os valores que devem orientar a atuacdo da empresa e que todos o0s
colaboradores devem adotar, sao os seguintes:

- Superar com ambic&o;
- Confiar nas pessoas;

- Fazer com exceléncia.

3.1.5.2 Posicionamento e Segmentacao
Posicionamento:

E procurado pelo Super Bock Group, relativamente ao seu posicionamento,
assumir-se como uma empresa multicultural. A empresa age sempre na perspetiva de
impingir na mente dos consumidores e clientes valores como paixdo e amizade,

promovendo relagdes interpessoais, e confianca e exceléncia.
Segmentagao:

A empresa surge no primeiro lugar de empresas do setor a nivel nacional, e essa
lideranca € proveniente de uma atuagdo completa no mercado portugués e que também

tem lugar em mais de 50 paises espalhados pelo mundo.

A atuacao do Super Bock Group é dirigida seletivamente a adultos com
rendimentos, mais concretamente jovens adultos com rendimentos, por meio de uma
forte e completa presenca no mercado: restauracdo, hotelaria, cadeias de retalho,

festivais, eventos.

O Super Bock Group, apesar de ser uma empresa de bastante prestigio, ndo
exclui do seu leque de clientes qualquer tipo de estilo de vida, e é, portanto, resposta
para a necessidade de compra de bebidas refrescantes para qualquer pessoa,

independentemente do seu estilo de vida.

15
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3.1.6 Recursos Humanos

O Super Bock Group €, neste momento, composto por mais de 1300
colaboradores, segundo o0 mais recente relatério de gestdo da empresa tornado publico,
em 2018. Nestas contas, estdo incluidos colaboradores efetivos, contratados,
estagiarios e temporarios. Ao longo dos ultimos anos, através de uma exemplar gestédo
de recursos humanos, a empresa tem conseguido aumentar de forma bastante positiva

a produtividade, mesmo depois de diminui¢des no nimero de colaboradores.

Figura 3: Linhas de enchimento da fabrica de Lega do Balio
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Fonte: www.supplychainmagazine.pt

3.2. Diagnéstico da Marca — Super Bock

3.2.1. Apresentacao e histéria da Marca

E no ano de 1927, pela Companhia Unido Fabril Portuense das Fabricas de Cerveja
e Bebidas Refrigerantes (conhecida por CUFP), ja fundada no século XIX e ja conhecida
por produzir e comercializar a cerveja Cristal Pilsener, que surge uma segunda marca
de cervejas da empresa, aquando da Exposicdo Industrial Portuguesa que teve lugar no
antigo Palacio de Cristal portuense. Super Bock, fruto do trabalho do mestre cervejeiro
Aberto Marques Fonseca, foi assim chamada dada a sua descendéncia alemé&, mais
concretamente da familia de cervejas Bock, cujos tracos caracteristicos passam por um
sabor forte, intenso e encorpado, cor geralmente escura, de alto teor alcoodlico e baixa
fermentag&o. Foi assim apresentada ao publico a Super Bock, e registada oficialmente

no dia 9 de novembro desse mesmo ano de 1927, apesar de nos seguintes anos ter
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ainda sofrido algumas alteracdes. A cervejeira portuense, que produzia pouco mais de
1 milh&o de litros ao ano, baixou o teor alcodlico da nova cerveja, mas manteve a sua

fermentacéo baixa, de forma a agradar ao paladar dos consumidores portugueses.

Figura 4: Antiga campanha publicitaria da Super Bock

SUPER BOCK

A CERVEJA QUE SUPERA A SUA EXIGENCIA

Fonte: www.observador.pt

Devido as restricdes de navegacdo no Oceano Atlantico, no ano de 1942, derivadas
a Il Guerra Mundial, a Super Bock passou a ser produzida com maltes nacionais, em
detrimento dos maltes importados que até entdo a constituiam. A procura pela marca
era cada vez mais alta, o que levou a cervejeira a levar a cabo a construgdo de um novo
complexo de producéo, passando as garrafas de Super Bock a ser produzidas em Leca
do Balio, ja no ano de 1964. E na década de 60 que tém também lugar dois marcos
importantes para a marca: o inicio da exportagdo, para Angola, Mogambique e até

Japao, e os primeiros andncios publicitarios.

No ano de 1972 é inaugurada pela empresa uma rede de distribuicao na capital
do pais, da qual faziam parte 12 camides, e a Super Bock comeca entédo a ser ndo s6
comercializada, mas também distribuida por todo o pais. Os anos seguintes foram
repletos de sucessos, entre eles a conquista da primeira medalha de ouro por parte da
marca, no Concurso Internacional Monde Selection de La Qualité, em 1977, as quais se

seguiram mais 34 medalhas do mesmo concurso, e também a conquista da lideranca

do mercado nacional, no ano de 1922, ja com a cervejeira totalmente privatizada e sob

o nome de Unicer, lideranca essa que se mantém ainda nos dias de hoje.
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Figura 5: Cartaz Super Bock Super Rock 1995

FESTIVAL

e
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Fonte: Super Bock Group

O ano de 1995 é também marcante para a marca, visto que esta passa a dar
nome a um festival de musica, coisa até entdo nunca antes vista com marcas
portuguesas: o Super Bock Super Rock, que passaria a ser o maior festival de musica
realizado em Portugal. Assim, por meio de investimentos em comunicacao e marketing,
a marca comecgava também a conquistar a preferéncia dos jovens adultos, e dando
seguimento a essa aposta em eventos, a Super Bock tornou-se em 1998 e em 2001,
respetivamente, a cerveja oficial da Expo’98 e do Porto Capital Europeia da Cultura,

aumentando também a nivel internacional o reconhecimento da marca.

Figura 6: Super Bock Cerveja Oficial da Expo98

Figura 7: Rotulo Super Bock Cerveja Oficial do ano 2000

Fonte: wwww.cervejapt.blospot.com

Fonte: Super Bock Group
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Foi entdo por esta altura que a marca, detentora de uma estratégia de sucesso,
comecgou a apostar na inovacdo e veio dinamizar o préprio segmento no mercado
nacional. Assim, em 2003 é langada a Super Bock Stout, que como o proprio nome
indica € uma cerveja do tipo Stout, e em menos de quatro meses posicionou-se no
primeiro lugar do mercado no seu segmento. Embalada com o sucesso da Super Bock
Stout, surge também nesse mesmo ano a Super Bock Twin, uma estreia da marca no
segmento de cervejas de teor alcodlico igual ou menor que 0,5%, consideradas sem
alcool. Ap6s mais um sucesso, mais um langamento, desta vez no ano seguinte: a Super
Bock Green, pioneira no segmento de cervejas com sabor em Portugal, caracterizada
pelo seu toque de limé&o, nasce em 2004. Dois anos mais tarde, em 2006, surgem mais
trés versdes da marca: garrafas de 25 centilitros (as famosas Super Bock Mini); Super
Bock Abadia, a primeira de receita artesanal, ndo s6 da marca, mas em toda a producao
nacional, com maltes especiais e especiarias que lhe atribuem o tom rubi inconfundivel,
a Super Bock Tango, cerveja com suco de fruta; e o Super Bock Xpress, que consistia
num sistema de cerveja a pressao, mas para consumo doméstico, dai os barris serem

de apenas 5 litros.

Figura 8: Campanha Publicitaria Super Bock Abadia 2006

RECEITAE ARTESANALLS

Fonte: www.onlinepubnews.blogspot.com

Seguiram-se, de 2007 a 2010, mais uns quantos lancamentos provenientes do

foco da marca na inovacgao, entre os quais: uma garrafa em aluminio, que mantinha a
cerveja a uma temperatura fria por mais tempo; o relancamento da linha de cervejas
sem alcool da marca, fruto de uma parceria com o Departamento de Engenharia
Quimica da Universidade do Porto; a Super Bock Xpress, mas agora em garrafa; as
versdes Gold e Rubi da Super Bock Abadia, direcionadas para o acompanhamento de
pratos, respetivamente, de peixe e de carne; a Super Bock Gold, destinada
especificamente ao mercado chinés, uma cerveja mais leve que a original; Super Bock
Mini de abertura facil, o sistema pull-off que dispensa abridor; a embalagem IceBocks,
que fomentava e permitia a utilizacdo de gelo para manter a frescura das garrafas de 25
centilitros; a Super Bock Veréo, cerveja de teor alcoolico menor e mais refrescante. Em
19


http://www.onlinepubnews.blogspot.com/

inagig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

2011, e com grande investimento por parte da empresa, surge a Super Bock Classic,
uma lager encorpada, de cor dourada, 5,8 graus de teor alcodlico e um sabor
persistente.

Figura 9: Super Bock Classic

Uma novidade
que é um classico

SUPER BOCK CLASSIC
O que & bom & para sempre

Fonte: www.meiosepublicidade.pt

Em 2013, surge a famosa gama Super Bock Selecdo 1927, ano de registo da
marca, constituida por cervejas especiais e sazonais, com caracteristicas artesanais.
Munich Dunkel, uma cerveja brilhante, castanha de espuma bege, produzida com malte
especial munique; Bengal Amber IPA, cerveja de espuma bastante cremosa; Bavaria
Weiss, cerveja clara e turva, gracas a auséncia de filtracdo no seu processo de producgao
e a presenca de temperaturas elevadas aquando da fermentacdo; mais tarde surge
ainda a Scottish Smoked Lager, cerveja de malta de uisque escocés peated; Japanese
Rice Lager, cerveja lager com espuma branca, de amargo delicado e notas da alga

kombu e flor de sal, de Tavira.

2014 ficou marcado para a marca como 0 ano em que viu ampliado o seu
mercado de exportacdo, nomeadamente de Super Bock sem Alcool para a Arébia

Saudita, mas também para outros paises do Médio Oriente.

Em 2017, no 90.° aniverséario da marca, lan¢cou-se uma cerveja comemorativa,
vendida em réplicas da garrafa usada nos anos 60 pela Super Bock, uma edi¢ao limitada
gue fez aluséo ao periodo de internacionalizacdo da marca. No ano seguinte, 2018, a
Super Bock langa uma nova gama de cervejas especiais, mas com producdo em larga
escala: a Super Bock Coruja, com 3 sabores distintos, sendo eles India Pale Ale,

American Amber Lager e Session Saison.
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Em 2020, foi langcada uma edicdo limitada, a Super Bock Oktober Edition. Esta
edicdo, produzida com maltes selecionados e lupulos nobres alemaes, faz aluséo ao
famoso festival cervejeiro aleméo, o Oktoberfest, neste caso apelidado pela marca de
Bocktoberfest. Ainda no ano de 2020, a marca volta a ser pioneira, langcando a primeira
cerveja em Portugal isenta de glaten e aprovada pela Associacdo Portuguesa de
Celiacos, a Super Bock Sem Gluten.

Nos dias que correm, a Super Bock é apreciada por milhdes de pessoas em todo o
mundo, e todo 0 seu sucesso € recompensa merecida de uma produc¢édo cuidadosa e
repleta de matérias-primas selecionadas e de alta qualidade, de onde vém todas as

suas caracteristicas de exceléncia: corpo, espuma, cor e sabor.

3.2.2. Marketing Mix

Q Produto:
No seu vasto portefélio, a Super Bock disponibiliza aos seus clientes e
consumidores cervejas diferentes, em diversos tipos de embalagem, formatos e

respetivas capacidades.

Figura 10: Marcas Super Bock 2021

Fonte: Super Bock Group

Comecando pela Super Bock original, esta descreve-se como uma cerveja pilsener,
dourada e luminosa, refrescante e de fino sabor, e estd disponivel nos seguintes
formatos: garrafas de tara retornavel de 20 e de 33 centilitros, garrafas de tara perdida
de 20 (mini), 25, 33 e 66 centilitros e de 1 litro; barris de tara perdida de 5 e 20 litros,
barris de tara retornavel de 30 e 50 litros, barris de beer drive de 500 e de 1000 litros; e

latas de 30 e de 50 centilitros.
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O mais recente lancamento da marca, a Super Bock Sem Glaten, é produzida e
conseguida através da introducdo de uma enzima especifica que elimina a natureza
potencialmente inflamatoria da proteina do gluten, e mantém o perfil sensorial da Super
Bock original, de forma a poder ser consumida por celiacos e por todos os clientes que
optem por uma dieta isenta de gluten. Esta verséo esta disponivel em garrafas de tara
perdida de 33 centilitros e em garrafas de tara retornavel, também de 33 centilitros.

A Super Bock Oktober Edition, foi um langamento da marca para, num ano de 2020
repleto de cancelamentos, celebrar a cultura cervejeira. E uma edig&o limitada que recria
o estilo de cerveja tradicional alemdo Marzen, que originalmente comegou por ser
produzido em 1872 para a celebracdo do fim das colheitas desse mesmo ano, e com o
passar dos anos veio a tornar-se na maior festa da cerveja a nivel mundial. A edi¢éo,
apesar de ser limitada, ainda se pode encontrar disponivel no mercado, em garrafas de

tara perdida de 33 centilitros.

A Super Bock Stout, considerada uma cerveja preta Unica, caracterizada pela
espuma intensa e pelo sabor inesquecivel, estad no mercado desde o ano de 2003. E a
cerveja preta da Super Bock e diferencia-se de todas as outras cervejas pretas
presentes no mercado por ser mais rica em extrato, mais encorpada e por ter um aroma
e um gosto mais complexo, mais frutado, e no tdo torrado. E comercializada em
garrafas de tara retornavel de 20 (mini) e 33 centilitros, garrafas de tara perdida de 20
(mini) e 33 centilitros, barris de tara retornavel de 30 litros e barris de tara perdida de 10

litros.

A cerveja que remonta para o sabor artesanal das melhores cervejas da ldade
Média, Super Bock Abadia, € uma cerveja de qualidade excecional e de tonalidade
ambar inconfundivel, caracterizada também por um aroma rico a malte e por um sabor
forte. Esta versdo da Super Bock, ruiva e rica aromaticamente, esta disponivel em

garrafas de tara perdida de 33 centilitros.

A Super Bock Green, j& com muitos anos de existéncia no mercado, é uma bebida
super refrescante com sabor a limdo. A base de cerveja, a Super Bock Green,
descontraida e fun, esta disponivel em garrafas de tara perdida de 33 centilitros com

abertura facil.

American Amber Lager, India Pale Ale IPA e Hoppy Lager, séo estas as trés Super
Bock Coruja que se encontram atualmente no mercado. A primeira, American Amber
Lager, a mais ruiva das trés, é caracterizada pela extrema afinidade harmoniosa entre
o caramelo e o malte tostado e pela plena naturalidade dos seus ingredientes. A India

Pale Ale IPA, também com ingredientes 100% naturais, € escura e amarga, € especial
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devido a adicao tardia do lapulo na sua producdo. A Hoppy Lager, é de todas a mais
leve e facil de beber, e com os seus ingredientes totalmente naturais, € repleta de aroma.

Estas trés “corujas” sdo comercializadas em garrafas de tara perdida de 33 centilitros.

A juncao da tradicao cervejeira centenaria do Super Bock Group com a inovagao
que ja caracteriza a marca Super Bock, originaram a Super Bock Sem Alcool, que é
fabricada através de um processo exclusivo de desalcoolizagdo e conserva o sabor
genuino de uma auténtica cerveja. De teor alcodlico menor ou igual a 0,5%, esta
disponivel em garrafas de tara retornavel de 33 centilitros e em garrafas de tara perdida
de 20 (mini) e de 33 centilitros. Existe ainda uma versao sem alcool, a Super Bock Free,
gue é comercializada em garrafas de tara perdida de 33 centilitros e é caracterizada

pelos seus 0.0% de alcool.

A Super Bock Sem Alcool Preta é produzida por meio do mesmo processo da Super
Bock Sem Alcool, e mantém assim as caracteristicas das melhores cervejas pretas, tais
como uma espuma generosa e duradoura, s6 ndo mantém o alcool. E engarrafada tanto

em tara perdida como em tara retornavel, em garrafas de 33 centilitros.

Existe ainda uma linha da marca, a Super Bock Sele¢éo 1927, da qual fazem parte
quatro cervejas distintas: a Munich Dunkel, uma cerveja castanha com espuma cremosa
cor de areia; e a Bavaria Weiss, cujo ingrediente principal é o malte de trigo; a Bengal
Amber IPA, uma cerveja especial, brilhante e de espuma cremosa; e a Barrel Aged, uma
cerveja de cor cobre e de carater maltado. Todas elas estéo disponiveis no mercado em
garrafas de tara perdida e 33 e de 75 centilitros.

% Preco:

De seguida, podemos observar uma tabela onde constam os pregos de
todas as referéncias de Super Bock Original que sdo comercializadas no canal On-
Trade, canal sobre o qual incidiu este estagio. E de salientar, no entanto, que as préaticas
comerciais em vigor na empresa contemplam a possibilidade de se efetuarem

negociacdes com as seguintes metodologias promocionais:

e Contratualizagdo das marcas em regime de exclusividade
e Desconto financeiro
e Desconto em produto

e Atribuicéo de rappel
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Tabela 2: Tabela de Precos

MARCA/ REFERENCIA PRECO TABELA PRECO UNITARIO €/LITRO
Barril TR 50 L 107,10 € 107,10 € 2,14 €
BarriL TR 30 L 64,26 € 64,26 € 2,14 €
Barril TP 20 L 47,68 € 47,68 € 2,38 €
GfTR24 GR 0,33 L 14,01 € 0,58 € 1,77 €
Gf TP 24 CX 0,33 L — Cx Horeca 20,91 € 0,87 € 2,64 €
GfFTR30GR 0,20 L 14,70 € 0,49 € 245€
Gf TR 30 GR 0,20 L — PULL OFF 15,83 € 0,53 € 2,64 €
Gf TP 24 CX 0,20L — Cx Horeca 15,74 € 0,66 € 3,28 €
Gf TP 2 x 10 P 0,20L PULL OFF 10,88 € 0,54 € 272 €
Gf6 x 1L 14,61 € 2,44 € 2,44 €
Lata 24 P 0,33L 21,97 € 0,92 € 2,77 €
Lata24 P 0,50 L 29,16 € 1,22 € 243 €
Garrafa Aluminio 24 CX 0,33 L 27,64 € 1,15 € 3,49 €

Fonte: Elaboracéo Propria

u Comunicacao:

No que diz respeito a comunicacao da marca e as técnicas utilizadas,
importa referir que a Super Bock faz um grande investimento em publicidade, através
da transmissao de filmes publicitarios na televisdo e no cinema e de publicidade em
outdoors e mupis. Até aos anos 90, era recorrente a marca descrever as caracteristicas
das suas cervejas nessas mensagens que passavam em spots publicitarios, mas
considera-se 2000 o ano onde existiu uma viragem relativa a este aspeto, porque foi ai
gue a Super Bock dinamizou a sua presenga televisiva para o lado emocional,
remetendo a afetividade. Através da simbiose entre imagens fortes e mdusicas
caracteristicas, este tipo de comunicagéo da marca elevou bastante a sua notoriedade
e chegou até a fazer com que as vendas de CD dos artistas que compunham a banda
sonora dos anuncios disparassem, como foi o caso do cantor Moby, de Brandi Carlile,
e também de Benjamin Clementine, o mais recente exemplo disto mesmo, que encheu
o recinto do festival de musica portugués Vodafone Paredes de Coura (evento
patrocinado pela Super Bock), depois da sua musica “Nemesis” ser o tema escolhido

para integrar a banda sonora do anuncio que celebrou os 90 anos da Super Bock, em
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2017, e passar assim entdo a ser ainda mais conhecida e bastante adorada pelos

portugueses.

Figura 11: Brinde Super Bock em campanha publicitaria de 2015

Fonte: www.youtube.com

Estes filmes publicitarios da marca Super Bock surgem ao longo de todo o ano e o
seu espirito € obviamente adequados a estagao e altura do ano em que €é lancado. Para
além da televisdo, sdo também exibidos no cinema, visto este ser um meio que vem
complementar a TV, e um meio onde a Super Bock tem a oportunidade de selecionar
mais rigorosamente o target para passar versoes alargadas desses mesmos filmes. No
que diz respeito aos mupis e outdoors, assiste-se ao uso de uma linguagem mais
simples, mas divertida, onde por vezes através de outdoors especificos e que tém em
conta a zona geogréfica, a marca atinge niveis de genialidade e de visibilidade
altissimos. Fora andncios publicitarios, a marca Super Bock comunica através da sua
presenca em materiais como arcas frigorificas e conjuntos de esplanadas, letreiros
luminosos e colunas de cerveja de pressédo, camifes de distribuicdo e carros de

comerciais, entre outros.

No que diz respeito ao digital, a marca investe em banners, que sao anlncios pagos,
mas o maior foco vai para as suas proprias plataformas. A Super Bock é detentora de
um website proprio e tem conta oficial nas seguintes redes sociais: Facebook,
Instagram, Youtube e Twitter. A marca conta com milhares de seguidores, e isso néo sé
é fruto de todo o sucesso de vendas da marca, como também é fruto das publicacfes

gue sao feitas pelas respetivas paginas da marca.
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Figura 12: Publicagdo Super Bock no Facebook em conjunto com a concorrente Sagres

CONTRA O RACISMO,
NAO HA RIVAIS.

Fonte: www.Facebook.com

A excecdo do Youtube, onde a marca disponibiliza contetido referente a todas as
iniciativas onde a mesma esta presente e também os filmes publicitarios que passam
na televisédo, a Super Bock, nas restantes redes sociais, € ja caracterizada por abordar
temas atuais e com forte importancia na sociedade, de forma engracada, através de
trocadilhos com elementos da marca (ndo s6 o nome, mas também as proprias

embalagens e o logétipo, através de fotomontagens).

Em conformidade com a referida aposta por parte do Super Bock Group no
segmento das cervejas, a marca efetua fortes investimentos adicionais na area dos
patrocinios com evidente destaque para a Musica e para o Futebol, que sao

assumidamente territorios da marca Super Bock.

Figura 13: Outdoors Super Bock Santos Populares Lisboa

sipetock
ek o Sapetat

OSANTO  EMFESTA
ANTONIO £ SUPER
E SUPER

Fonte: Super Bock Group
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Desde que nos anos 90 a Super Bock passou a dar nome ao Super Bock Super
Rock, e desde que na viragem do século a marca se associou a grandes eventos como
a Expo’98, o Porto 2001 (Capital Europeia da Cultura), e o Fantasporto, o nome Super
Bock passou a estar até hoje ligado a enormes festivais de musica, gragas a sucessivos
patrocinios no panorama de festivais nacionais, onde nos respetivos recintos a marca
comunica com o publico através dos seus impactantes bares e espacos de ativagédo de
marca, e também através dos copos onde sdo servidos 0s seus produtos, onde é
importante referir que nos ultimos anos a Super Bock inovou uma vez mais e adotou de

forma pioneira em Portugal copos reutilizaveis em festivais.

7

A marca é patrocinio assiduo em festas académicas, em festas de Santos
Populares, e em muitos outros tipos de festividades, e por ser uma marca de renome,
muitos organizadores de eventos recorrem primeiramente a marca, solicitando o seu
patrocinio, pelo que a existéncia de uma estratégia interna com critérios bem definidos
para a atribuicdo de patrocinios é essencial. De forma a complementar a associagéo a
masica, a marca investe também bastante no desporto, como € o caso do patrocinio a
Sele¢c&o Nacional de Rugby, e dos inimeros patrocinios da marca naquela que é a
modalidade rainha em Portugal, o Futebol, tais como a liga¢do vinculativa a Liga de
Portugal, ao Futebol Clube do Porto e ao Sporting Clube de Portugal. Os objetivos da
marca com estes investimentos nao se regem apenas pelo alcance do mercado alvo,
mas também pela consequente associacao as instituicbes/clubes e partilha de valores,
0 que leva a fidelizacéo ao target.

Figura 14: Patrocinio Super Bock Sem Gluten na camisola principal oficial do Futebol Clube do Porto

SUPER BOCK

SEM GLUTEN

MAREGA

Fonte: www.twitter.com
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Distribuicéo:
—°Y
rev'e A Super Bock chega até ao consumidor por meio de uma rede de

distribuicdo, do Super Bock Group, que se divide em dois grandes canais com
denominacdes internas: Off-trade e On-trade.

O On-Trade é constituido essencialmente pela rede Horeca, da qual constam hotéis,
restaurantes e cafés. Tanto o abastecimento como a negociacdo com estes clientes
(hotéis, restaurantes e cafés) é feita diretamente pela empresa, em alguns pontos de
venda na Grande Lisboa e no Grande Porto, ou via distribuidor. Por norma, cada
distribuidor esta vinculado ao Super Bock Group por meio de um contrato de
exclusividade nas mesmas categorias de produto, e com limitagBes geograficas. Assim,
o territério nacional continental esta entre os inidmeros distribuidores subdividido, e
juntos com a empresa unem forgcas para que os resultados de vendas sejam 0s

melhores, 0 que agrada a ambas as partes.

Do canal Off-trade faz o retalho moderno, grossistas e Horeca organizado. E através
deste canal que a empresa negoceia diretamente com as cadeias de grandes
superficies comerciais que abastecem o consumo domeéstico e também com cadeias de

restauracdo de gestdo centralizada, que por norma séo de fast food.

3.2.3. lIdentidade da Marca

A Super Bock, contando ja com quase 100 anos de mercado, é uma marca que
esta ja entranhada na vida dos portugueses. E uma marca com energia positiva e
préxima do consumidor, uma marca de exceléncia para momentos de convivio, uma
marca acima de tudo auténtica. A Super Bock é uma marca que ja é do conhecimento
da maioria das pessoas mesmo antes destas serem clientes da marca, e isso é um fator
determinante para que seja escolhida pelos consumidores aquando da sua chegada a

maioridade e do seu primeiro contacto com cerveja.

3.2.4 Personalidade da Marca

Desde 1927 que, com a experiéncia e dedicagdo dos seus mestres cervejeiros, a
Super Bock tem vindo a construir uma ampla e variada gama de cervejas da mais alta
gqualidade. Toda a gama, sem excecdes, tem uma profunda conexao com a amizade: a
marca trabalha como uma embaixadora de verdadeiras amizades, e apoia e defende

valores que sustentem relagdes entre amigos.
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A Super Bock é positiva, vibrante e divertida. E, sem duvida alguma, espontanea e

carismética, e afirma-se como cumplice.

Figura 15: Campanha Publicitaria 90 anos Super Bock

Bt com macera;do

90 anos
a fazer amigdos

Fonte: www.news.superbockgroup.com

3.2.5 Elementos da Marca
Nome:

Super, este adjetivo € neste contexto sinébnimo de uma mais-valia das qualidades
da cerveja da Super Bock. Bock, por sua vez, € um tipo de cervejas alemas que se
caraterizam pela forca do seu sabor, por serem encorpadas, e pela sua normalmente
cor escura, e foi dentro do tipo Bock que surgiu a super Bock. Porém, fruto das
alteracBes no gosto dos consumidores e de uma adaptacdo no posicionamento, de
forma a inserir-se num mercado mais alargado, a cerveja da marca passou
gradualmente a ser considerada uma pilsener, também alema, com menor teor

alcodlico, mas mantenho a baixa fermentagéo.

Com um acréscimo ao nome, relativo as caracteristicas pelas quais sao
distinguidas, como Super Bock Green que faz referéncia ao limao, Super Bock Stout
gue é por sua vez também um tipo de cerveja, Super Bock Free relativo ao facto de nédo
conter alcool, entre outros exemplos, a Super Bock € uma marca monolitica, langando
toda e qualquer extensdo sob o nome original, seguido desse tal elemento

complementar ao nome.
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Logétipo:
A identidade visual da Super Bock passou por varias remodelacdes ao longo dos

quase 100 anos de existéncia, mas o vermelho marcou sempre presenca no logétipo da

marca.

O seu logétipo original sofreu a primeira remodelacao apenas em 1970, quando
se adotou uma nova fonte tipografica e se reajustou para um formato oval. Nos anos 80
deu-se mais uma reformulacdo do log6tipo da marca, e foi ai que o dourado entrou para
a composicao grafica. Anos mais tarde, em 1995, foi vez de a marca adotar uma fonte

tipografica mais moderna e de “limpar” e dar frescura a sua imagem.

A mudanca mais radical até entdo da-se no ano de 2002, isto quando a marca
passa a utilizar um formato circular em detrimento de um formato oval. Foi aqui que se
inclui no logotipo a famosa inscricdo “Sabor Auténtico”, bem como cores mais vivas e
chamativas e alguns efeitos tridimensionais. Nos anos seguintes seguiram-se algumas
alteracdes no logotipo: em 2007 modernizou-se a composicdo e modificou-se
ligeiramente a fonte, em 2012 deu-se uma simplificacdo geral no logoétipo, e mais

recentemente em 2019 deu-se uma moderniza¢cdo do mesmo.

Analisando toda a evolugdo do logotipo da Super Bock, e apesar de haver
elementos que ja tenham entrado e saido da composic¢ao, tais como a inscricao “Since
19277, é de referir que a marca se mantém coerente e auténtica ao longo dos anos, e a
maior prova disso sdo os logotipos das suas extensdes, bem como a aplicagdo dos

respetivos logétipos da marca nos mais variados materiais.

Figura 16: Logotipos Super Bock

Fonte: Elaboracéo propria
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Slogan:

Sabor Auténtico — é esta a assinatura da marca, uma assinatura de sucesso que se
pode comprovar com o facto de os consumidores associarem imediatamente este
slogan a marca, mesmo quando esta ndo esta presente. Nem sempre foi este o slogan

da marca, pois so surgiu na década de 80 para substituir o anterior “Cerveja Sabor”.

Figura 17: Slogan Sabor auténtico gravado em garrafa

Fonte: Super Bock Group

O slogan da marca é facilmente associado a autenticidade de cada momento e ao
prazer de beber uma cerveja Super Bock, fruto da estratégia de emocionalizacdo da
marca, que nos permite fazer associagfes ao slogan para |4 da dimenséo tangivel do
préprio sabor da cerveja. Esta assinatura da marca surge até em alguns formatos
gravada no vidro das garrafas, e apesar de atualmente ja néo fazer parte do interior do

log6tipo, este vem na maioria das vezes acompanhado do slogan.

Figura 18: Slogan Super Bock Stout

SUPER BOCK STOUT
BEBER PARa CRER

N P :
$87a respbnsavel. Beba 8m fiodefacao.

Fonte: www.briefing.pt
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E importante referir que as varias extensbes e edicdes da marca fazem-se
acompanhar desta assinatura, apesar de serem detentoras do seu préprio slogan, como
€ 0 caso da Super Bock Stout: nas garrafas podemos encontrar “Sabor Auténtico” no
log6tipo, mas surge com maior destaque o slogan proprio dessa versao da marca —

“Beber para Crer”.

3.3 Diagnoéstico da Problematica

Como foi referido anteriormente, dada a reputacdo e notoriedade ndo s6 do Super
Bock Group como também da prépria marca Super Bock, existe uma necessidade
sistematica em continuar na vanguarda da inovagao do setor. A inovagao sempre foi um
pilar importantissimo no sucesso das marcas da empresa, nomeadamente na gama de
produtos da Super Bock, e para que tal aconteca é necessario estar um passo a frente
das restantes marcas presentes no mercado. Esta antecipagdo estratégica so € possivel
gragas a um ininterrupto acompanhamento do surgimento de novas descobertas e

tendéncias.

Cada marca Super Bock Group tem o seu target muitissimo bem definido, e € a esse
mesmo target a que se destina toda a comunicacdo da marca. Para fazer com que a
mensagem final chegue a esse grupo especifico de pessoas, mensagem essa que é
sempre precedida de um grande investimento por parte da empresa, é necessario que
esse grupo de pessoas tenha sido ja estudado pela marca, de forma que esta saiba qual
a melhor forma de chegar até ele. Existe, portanto, um continuo, organizado e rigoroso

processo de pesquisa e de estudo do target representativo de cada marca.

No caso da Super Bock, o seu target € constituido por pessoas tipicamente entre os
18 e os 34 anos de idade, entre as quais 51% do género masculino e as restantes do
género feminino. Dentro deste grupo de pessoas para 0 qual a marca comunica, estao
presentes 2.7% da populacdo, e s@o pessoas caracterizadas pelo seu alto nivel
socioecondmico e de educacdo. Este target da marca € composto por pessoas que
gostam de aprender e explorar, pessoas ambiciosas e focadas, ndo s6 no seu futuro
profissional, mas também focadas a nivel pessoal, familiar. Pessoas modernas com

valores tradicionais, procuram produtos de alta qualidade em todas as categorias.

E deveras relevante para a marca, derivado da importancia do target, manter uma
aproximacao constante do mesmo, e seguir todos os passos que este da, de maneira a
manter-se atualizada em relacdo aos seus habitos de consumo. Dentro deste target da
marca, existem o0s estudantes académicos, 0s universitarios, que por norma
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estabelecem o seu primeiro contacto com a marca enquanto seus consumidores no
inicio do seu percurso académico, e é também nessa fase que a Super Bock os comeca
a conquistar e a fidelizar emocionalmente, por meio da sua estratégia de marketing, da
gual constam por exemplo acdes de ativacdo e patrocinios em estabelecimentos e

eventos frequentados por este universo de clientes.

Resultante dessa necessidade da marca em se manter constantemente a par dos
hébitos de consumo do seu publico-alvo, e também gracas a privacdo dos habituais
momentos de primeiro consumo e consequente fidelizacdo emocional a marca,
especificamente por parte dos estudantes académicos, dada a situacdo de pandemia
do novo coronavirus que surgiu na China e rapidamente se alastrou por todo o mundo,
alterando em tudo a até entdo conhecida normalidade, surge a conveniéncia de
entender de que forma é que esse consumo estd, nesta fase atipica, a acontecer e de
tentar prever e antecipar de que forma é que esse consumo ir4 passar a acontecer num
futuro préximo, no registo de regresso a normalidade gradual, visto que num periodo
pré-pandemia essa introdugdo dos universitarios ao consumo de bebidas alcodlicas,
nomeadamente Super Bock, acontecia em locais que agora estdo temporariamente
encerrados ou limitados a nivel de horarios de funcionamento (bares académicos, bares
frequentados por estudantes académicos, entre outros pontos de venda) e em eventos
gque nesta fase ndo podem ser realizados (festas académicas, eventos organizados
pelas varias federacdes académicas, eventos organizados pelas comissdes de praxe,

entre outros).
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A
EMPRESA

4.1. Metodologia

O principal objetivo deste estagio passou por estudar as mais recentes alteracdes
nos consumidores de cerveja em Portugal, de forma a recolher indicacbes pertinentes
que facam com que a marca Super Bock se mantenha atualizada em relacdo as
tendéncias comportamentais, nomeadamente dos estudantes universitarios. Deu-se
entdo a necessidade de alicerc¢ar tudo isto num estudo cientifico, suportado em métodos
capazes de retirar do mercado os insights pretendidos pela marca.

A natureza do método escolhido para utilizar neste estudo de mercado foi qualitativa,
de abordagem multimetodoldgica, e as técnicas de recolha de dados utilizadas foram a

observacéo e a entrevista semiestruturada.

s

A observacdo é um instrumento basico de recolha de dados em investigacdes
qualitativas (Menga e Marli, 1986), que utiliza os sentidos como meio para obter
informacg&o acerca de determinados aspetos reais. Este instrumento envolve um
contacto direto com a realidade por parte do investigador e, segundo Lakatos & Marconi
(1990), ajudam-no a obter evidéncias que dizem respeito aos objetivos sobre o0s quais
os individuos observados ndo tém consciéncia, mas que orientam o comportamento dos
mesmos. Ao longo deste processo de observagdo esta também presente o registo
objetivo do que é observado, para mais tarde ser interpretado e consequentemente
transformado em indicacdes para a marca. Esta técnica tem como vantagem o facto de
podermos chegar mais perto da “perspetiva dos sujeitos”, porque a experiéncia direta é

de facto benéfica para melhor se verificarem as ocorréncias (Menga e Marli, 1986).

De modo a complementar o trabalho de observacdo, procedeu-se entdo a
entrevistas semiestruturadas, onde se realizaram tanto perguntas abertas como
perguntas fechadas. Neste tipo de entrevistas, 0s entrevistados tém a possibilidade de
se pronunciarem sobre o tema proposto, e o0 entrevistador deve seguir um conjunto de
questdes previamente definidas, mas fazé-lo num contexto semelhante ao de uma
conversa informal. O papel do entrevistador € o de guiar, sempre que achar oportuno, a
discussdo para o0 assunto que interessa ao estudo, acrescentando ou retirando
perguntas de forma a compensar da melhor maneira a respostas aos temas que tém de

ser respondidos.
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A entrevista tem um leque de respostas bastante abrangente, mais que um
guestionario por exemplo, pois o facto de os temas ndo serem abordados por escrito faz
com que as pessoas tenham mais facilidade de falar acerca deles. O facto de n&o existir
um limite de duragdo, € um ponto bastante positivo em relacdo a entrevista
semiestruturada, e permite uma abordagem mais profunda, quando necesséria, de
determinados temas. Por ultimo, importa também referir a espontaneidade das

respostas neste registo, face a interagdo entre ambas as partes.

Assim, através destes métodos de observacdo em pontos de venda de cerveja
frequentados por estudantes académicos e de entrevistas a retalhistas, mais
concretamente a proprietarios de bares académicos ou bares frequentados por
universitarios, pretendeu-se compreender o comportamento atual dos jovens
estudantes académicos, em 6 cidades do territério nacional continental de Portugal
(Braga, Porto, Guarda, Covilhda, Coimbra e Lisboa) e colocar a marca a par das
tendéncias comportamentais que se verificam na atualidade, cujas alteragdes se vieram

a intensificar ainda mais com o surgimento da pandemia do novo coronavirus.

4.2. Atividades Desenvolvidas

A fase inicial do estagio foi composta por diversos momentos onde o principal
objetivo passou por me dar a conhecer a empresa, a sua forma de trabalhar e as suas
marcas.

Posto isto, e conforme consta no plano de estagio, o pretendido pela empresa
passava pelo desenvolvimento de um estudo de mercado que viesse manter a
aproximacdo da marca Super Bock a um nicho do seu publico-alvo: os estudantes
universitarios. A marca sentia a necessidade de atualizar as indicagdes que tinha
relativas aos habitos de consumo dos estudantes académicos, e com 0 surgimento da
pandemia do novo coronavirus, que veio alterar ainda mais estes habitos de consumo,

um estudo de mercado dentro destes moldes ganhou ainda mais pertinéncia.

Podemos, de seguida, observar o cronograma do projeto.

Tabela 3: Cronograma

e ser | our | Now.
Paneamente [

Elaboragao da entrevista _

Analise dos dados _

Fonte: Elaboracéo propria
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Numa primeira fase, a fase de planeamento, as tarefas propostas foram as do
estabelecimento de prazos, metas e do proprio cronograma. Foi nesta fase que os
objetivos do projeto foram definidos e que as metodologias foram definidas. Deu-se,
portanto, nesta fase, a fixacao concreta dos objetivos, e procedeu-se a enumeracgéo das
tarefas a realizar ao longo do estagio, bem como a atribuicdo dos respetivos prazos.

Seguiu-se a fase de pesquisa, onde se escolheram os clientes da marca Super
Bock que seriam parte integrante deste estudo de mercado, e onde se pesquisou a
pegada digital dos pontos de venda em questdo. Estudar, visitar e analisar o mercado,
os resultados de vendas, e os habitos de consumo anteriores a pandemia
comparativamente aos atuais. Analisaram-se também movimentos e fluxos de clientes
no ponto de venda, por meio de visitas ao terreno com as equipas comerciais, a varios
estabelecimentos em varios pontos do pais, numa fase em que a evolu¢do da pandemia
ainda o permitiu. Foi possivel obter o testemunho direto dos retalhistas, através de
conversas informais, que foram bastante benéficas para o projeto, pois serviram para
gue se entendesse desde ai 0 nivel de abertura e de recetividade dos proprietarios dos

pontos de vendas aos temas a abordar nas fases seguintes deste projeto.

Apds essa segunda fase de pesquisa, deu-se obrigatoriamente um
reajustamento nos moldes em que este trabalho ia ser desenvolvido, face a propagacao
da pandemia e ao aumento significativo da taxa de infe¢cdo do virus em Portugal, e
seguindo ordens do Conselho Administrativo da empresa, o regime de trabalho iria
passar, numa fase inicial, para 50% de trabalho na empresa e 50% de teletrabalho, e
numa fase mais avancada, a totalidade o trabalho passaria para home office. Assim, o
que anteriormente se tinha definido na possibilidade da realizacdo de entrevistas
presenciais, teve neste preciso momento de ser reorganizado. Existiram pontos
positivos nesta mudanca de planos, tais como o alargamento do universo de
entrevistados, que anteriormente estava estipulado para que fosse s6 na zona do
Grande Porto, e passou aqui a incluir pontos de venda presentas nas 6 cidades que
foram anteriormente referidas. As entrevistas que estavam previstas ser presenciais,
foram entdo repensadas, e a melhor solugédo encontrada foi que fossem realizadas via

chamada telefénica.

Reajustados os moldes do projeto, foram recolhidos os contactos dos clientes
que integraram a amostra. Procedeu-se ao desenvolvimento de um guido que
conduzisse as entrevistas telefénicas, de acordo com 0s temas que interessavam a

marca ver abordados, entre os quais:
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¢ Importancia da comunidade académica para o0 ponto de venda em
guestao;

e Ocasibes de maior fluxo de consumidores académicos no ano;

e Alteragbes nos hébitos de consumo dos universitarios desde o
surgimento da pandemia;

¢ Andlise dos habitos de reunido em grupo por parte dos jovens;

¢ Quebras no consumo de bebidas por categorias;

¢ Criacdo ou adaptacéao de dindmicas por parte do ponto de venda para
promover o consumo faca a anormalidade da situacao atual;

o Eficdcia das dindmicas criadas ou adaptadas para esta nova
realidade;

e Maiores dificuldades e desafios experienciados nos ultimos meses;

e Sugestdes de atuacao para a marca num futuro préximo.

Seguiu-se a fase de realizagdo das entrevistas, onde foram entrevistados
telefonicamente 16 pontos de venda, localizados em Braga, Porto, Guarda, Covilha,
Coimbra e Lisboa, todos eles bares académicos ou estabelecimentos frequentados pela

comunidade de estudantes universitarios.

Podemos observar a distribuicdo dos pontos de venda entrevistados no seguinte mapa

de Portugal continental:

Figura 19: Distribui¢@o dos pontos de venda incluidos na amostra

Fonte: Elaboracéo propria
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A fase que se seguiu foi a fase de organizacao, tratamento e analise dos
resultados obtidos nas entrevistas, que serdo de seguida apresentados.

4.3. Discussao de Resultados

Da totalidade dos 16 pontos de venda que participaram neste estudo, 68.7%
avaliaram como bastante relevante a importancia da comunidade académica para os
proprios. Cerca de 18.8% indicaram que a comunidade académica era muito relevante,
e 12,5% indicaram que era relevante. Nenhum dos pontos de venda revelou que a
comunidade académica era para eles pouco ou nada relevante, como se pode verificar

no gréfico 3.

Gréfico 3: Importancia da comunidade académica para os pontos de venda

MADA RELEVANTE
mPOUCO RELEVANTE
mRELEVANTE
m MUITO RELEVANTE
mBASTANTE RELEVANTE

Fonte: Elaboragéao propria

Quando questionados acerca das ocasifes de maior fluxo de consumidores
académicos no ano, a tendéncia incidiu no regresso as aulas e recomec¢o dos anos
letivos, ou seja, meses de setembro e outubro, no inicio do segundo semestre, meses

de fevereiro e margo, e nas épocas.

Em relacdo aos habitos de reunido em grupo por parte dos universitarios, 87.5%
dos pontos de venda participantes referiram que verificam que se mantém, ao contrario
dos 12.5% que negaram a continuagdo de tal habito na rotina dos estudantes. Dentro
dos 87.5% que admitiram que este habito se mantém, 56.3% opinou que se mantém em

excesso, face as circunstancias atuais, e os restantes 43.7% assumem que, apesar dos

38



inaghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

habitos de convivio em grupo se manterem, isso acontece com menor frequéncia, tal
como o grafico 4 ajuda a ilustrar.

Gréfico 4: Habitos de reunido em grupo nos Ultimos meses

aMANTEM-SE mEM EXCESS0
B NAQ SE MANTEM =EM MENOR
NUMERO

Fonte: Elaboragao propria

No que diz respeito a principais alteragdes verificadas nos habitos de consumo
dos universitarios, existem também importantes tendéncias que foram comuns a grande

maioria das respostas obtidas:

e Adaptacao na rotina — reunides e consumos de cerveja foram antecipados, nota-
se um regime mais diurno por parte estudantes, também gracas aos novos
horarios de funcionamento limitados dos pontos de venda;

e Convivios caseiros sdo uma tendéncia em crescimento, ja antes do
aparecimento do novo coronavirus, tanto em casa, residéncias universitarias e
até espaco alugados, chegando muitas vezes estas alternativas a substituirem
0s anteriormente habituais e mais frequentes convivios nos pontos de venda;

e A falta de interacdo, aproximacdo e contacto entre os jovens estudantes é
bastante notada, o que torna esses momentos menos convidativos ao consumo

de cerveja.

Foram também obtidas algumas indica¢fes, ndo tdo frequentes nas respostas,

olhando para o panorama geral, mas que merecem na mesma o devido destaque:

e Preferéncia por lugares de esplanada em detrimento de lugares no interior de
estabelecimento, o que reflete a preferéncia por parte dos jovens estudantes,
ndo so para lugares onde é permitido fumar, mas também para lugares ao ar
livre, sobretudo nesta fase pds aparecimento da pandemia;

¢ Diminuicao significativa em unidades de consumo;

¢ Diminuicdo da frequéncia de visita aos pontos de venda,

¢ Diminuicdo do tempo de permanéncia nos pontos de venda;
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o Desinformacéo relativa a limitacdes de horarios de funcionamento e normas em
vigor, e consequente confusdo em relagdo a estes temas por parte dos

universitarios.

Em relacdo a diminuicdo do consumo de bebidas alcodlicas, as bebidas brancas
foram indicadas pela grande maioria dos inquiridos como a categoria que mais foi
afetada nos ultimos meses, fruto também dos regimes menos noturnos de
funcionamento dos estabelecimentos, que por norma sdo sempre mais convidativos ao
consumo das mesmas, conforme indica o historial de venda por categoria e a
experiéncia dos proprietarios dos pontos de venda no ramo. As sidras foram também
uma categoria bastante afetada nas vendas, ndo chegando, contudo, aos niveis das
bebidas brancas. Por ultimo, em todas as respostas obtidas, surge sempre a cerveja
como a bebida alcodlica que, apesar de em alguns casos ter sofrido quebras nas
vendas, foi a categoria menos afetada, chegando em alguns casos a ter superado 0s
nameros de vendas relativos ao mesmo periodo do ano passado, como foi 0 caso em

alguns pontos de venda localizados em lisboa, nos meses de setembro e outubro.

Posta esta situacdo de quebras gerais nas vendas de bebidas alcodlicas, os
entrevistados foram questionados acerca da criacdo ou adaptagdo de dinamicas,
campanhas, promogdes ou agdes postas em pratica nos Ultimos meses, e que visassem
potenciar os consumos nos pontos de venda. Apesar da grande maioria ter indicado que
ndo procedeu a nenhuma alteracdo no modo como funciona, nem criou nenhuma
dindmica, campanha, promog¢do ou agdo com este propoésito. Contudo, alguns pontos
de venda referiram algumas medidas especiais que foram levadas a cabo de forma
resiliente para contrariar a tendéncia de quebras nas vendas de bebidas alcodlicas, e

foram as seguintes:

e Reforco na capacidade dos lugares de esplanada;

e Adaptacdo a obrigatoriedade de a venda de bebidas alcodlica ter de ser
acompanhada pela venda de alimentos e consequente introducdo do ponto
de venda na confe¢cédo e venda de pequenos pratos e snacks, por vezes
acompanhada de uma aposta na gama Super Bock Selecdo 1927, por serem
produtos que sdo aconselhados a ser consumidos com certos tipos de
pratos;

e Criagao de promogdes nas horas ditas mais “mortas”, de forma a impingir ao
consumo nessas horas e a apelar a visita dos estudantes académicos

nesses periodos temporais;
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De todas estas medidas postas em praticas, segundo as indicacdes que foram
dadas pelos retalhistas, todas trouxeram melhorias para os pontos de venda. Como
podemos ver no gréfico 5, quase 90% dos pontos de venda que puseram em prética
alguma dindmica admitem que existiram melhorias consideraveis, e os restantes 11.1%
assumem que as melhorias, ainda que tenham sido pouco significativas, existiram e
foram notadas.

Gréfico 5: Resultados das novas dinamicas dos pontos de venda

mMELHORIA POUCO
SIGNIFICATIVG

EMELHORIA CONSIDERAVEL

Fonte: Elaboracéo propria

Analisados os resultados obtidos, foi possivel concluir os seguintes pontos:

e As rotinas dos membros da comunidade académica tornaram-se mais diurnas,
mas nao o suficiente para que a maioria dos pontos de venda estivessem
satisfeitos com isso, pelo que este é um assunto que, apesar de sensivel, pode
e deve ser trabalhado pelas marcas de cerveja, homeadamente pela Super
Bock, ainda para mais sendo isto do agrado dos retalhistas;

¢ Os convivios, reunides e festas em casas particulares, residéncias universitarias,
espacos de condominio, espacos de associacfes académicas e apartamentos
ou outro tipo de espacos alugados, sdo uma tendéncia em crescimento que ja
existia antes da pandemia mas que com esta veio a intensificar-se, nédo soé pela
privacidade que os participantes destes mini eventos dispdem nesses lugares,
comparativamente ao que acontece em todo o tipo de estabelecimentos
comerciais, como também, numa fase mais atual, pela falta de controlo que
existe nesses locais, ao contrario do que acontece em bares;

e Conclui-se também que quanto menos proximidade e menos contacto fisico

existir entre os estudantes, o que agora praticamente ndo acontece face a
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impossibilidade disso mesmo, proveniente das medidas de combate a atual
pandemia, menos consumo de bebidas alcodlicas vai existir, inclusive cerveja.

4.4. Contributos para a empresa

Gracas a uma equipa de profissionais que desde o primeiro dia encarou este estagio
de uma forma bastante profissional e atenciosa, foi possivel realizar as tarefas que

foram inicialmente propostas e obter os resultados que eram pretendiam.

A realizac&o do Estagio na equipa de Trade Marketing do Super Bock Group trouxe,
ndo s6 a empresa, mas também a marca, uma série de indicacdes e recomendacdes
qgue foram bastante pertinentes para o desenvolvimento de novas estratégias de
marketing adaptadas aos novos habitos de consumo que se observam na sociedade, e
por conseguinte, adaptados a uma nova realidade.

Os resultados obtidos ao longo deste estagio irdo certamente ser, num futuro
proximo, informacdes e indicacdes que serdo tidas em conta nos momentos de definir
de que forma ird o Super Bock Group operar futuramente, nomeadamente no que diz
respeito as dindmicas das marcas como a Super Bock direcionadas a comunidade

académica.

Figura 20: Bandeira Super Bock Group

Fonte: Super Bock Group
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

A empresa Super Bock Group, foi a minha primeira e acertada escolha para a
realizacdo deste estagio. Toda a equipa que me recebeu, tanto do departamento de
Recursos Humanos como na equipa de Trade Marketing, com bastante agrado e
entusiasmo, e foi gracas a este fator que creio ter sido desenvolvido um étimo trabalho

em prol da empresa e das suas marcas.

Apesar de gracas a outras experiéncias pessoais (tanto académicas como
profissionais, de um periodo onde cheguei a realizar inimeros trabalhos de promocéao
em agéncias que forneciam servicos para empresas como a Super Bock Group) ja ter
tido o privilégio de conhecer as instala¢des e alguns (poucos) dos muitos colaboradores
do Super Bock Group, a fase inicial deste estagio foi, sem duvida alguma, das que mais
me agradou, por ter podido conhecer verdadeiramente “os cantos a casa”, e por ter tido
a oportunidade de acompanhar algumas equipas da empresa, em diversas atividades.
Esta primeira fase do estagio permitiu-me ter acesso a diferentes perspetivas dentro de
uma empresa que enquanto mero consumidor nunca teria, para além de me ter

enriquecido bastante, nao so a nivel profissional como a nivel pessoal.

Poder presenciar e chegar mesmo a fazer parte da estrutura de uma empresa de
referéncia como o Super Bock Group, a maior empresa no seu setor, foi uma honra para
mim, e considero que valeu a pena cada dia e cada hora de aprendizagem, ainda que
tenha sido por um periodo de tempo n&do muito prolongado, e em circunstancias

bastante anormais gracas a pandemia que abalou o mundo no passado ano de 2020.

Apesar de o tradicional trabalho e ambiente de escritdrio ndo ter vivenciado por mim
tanto tempo quanto eu gostaria que tivesse sido, e apesar das circunstancias atuais
terem muitas vezes limitado as experiéncias que em condi¢cdes normais eu teria neste
estagio, ndo me deixei (nem a minha orientadora profissional e restantes colegas me
deixaram) abalar por isso, e este projeto foi entdo encarado de uma forma séria e

importante, tal como a sua pertinéncia o exigia.

Creio que as atividades propostas foram acertadamente realizadas e os objetivos
devidamente alcancados, e, tendo em conta tudo o que aprendi, as expectativas que

tinha inicialmente para este estagio foram superadas.

43



inagig

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

6. CONCLUSAO

O objetivo da elaboracdo deste relatério passava por retratar os contributos que
foram dados pelo estagiario a empresa, por meio de um estudo de mercado, e também
por apresentar os contributos e competéncias que a empresa deu ao estagiario

enquanto futuro comercial da area do Marketing.

Este estagio visou a continuacdo da aproximacao e da atualizacao da marca Super
Bock no que diz respeito aos habitos de consumo de uma percentagem do seu publico-
alvo e dos seus consumidores. Para tal, realizou-se um estudo de mercado que
procurou e obteve indicagbes pertinentes, que vao ser certamente Uteis para 0s
responsaveis da marca a quem compita o desafio de definir estratégias futuras cujo
objetivo passe por atingir a comunidade académica.

Ao longo das 400 horas deste estagio no Super Bock Group, o foco do trabalho
passou sempre pelo alcance dos objetivos propostos, que passavam pela descoberta
de alteracdes nos ja conhecidos habitos de consumo de cerveja em Portugal por parte
dos estudantes académicos.

Assim, em termos de concluséo, é acertado dizer que este estagio se concluiu com
a certeza de que a Super Bock tem ao seu dispor vérias indicagbes convenientes,
apropriadas e favoraveis ao sucesso da sua presenca no mercado junto da comunidade

académica.
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1890

A 7 de margo 1890 é constituida a Companhia
Unido Fabril Portuense das Fabricas de

Cerveja e Bebidas Refrigerantes (CUFP), com
fabricas na Rua do Melo e na Rua da Piedade.

1900

A primeira década do séc. Xx
pauta-se pela instalagdo na

e pela renovacéo dos
equipamentos.

unidade da fabrica da piedade

1910

A segunda década do séc.
Xx é marcada pela
inauguracéo da unidade da
fabrica ledo, a 20 de
novembro de 1914.

1915

A 16 de junho é registada
a marca Pilsener Crystal,
que a CUFP ja
comercializava desde
1903.

1914

A 20 de
novembro é
inaugurada a
Fabrica de
Ledo.

v

1920

Verifica-se, pela primeira vez, a

1926

Em outubro, a CUFP participa na

1927

1930

admiss&o de pessoal feminino  f—> P ; ; —> | A3de Margo deste ano é —> | Adécada de 30 teve inicio sob os efeitos da grande
a trabalhar napcufp_ Egﬁ);csi:)g gg Igggts;{ 'il\ Leiilis“ezr?gragostal solicitado o Certificado de Registo depresséo, ndo impedindo, contudo, a introducéo de
S&o adquiridos os primeiros e a nova Super Bock arrecadanqy da Marca Super Bock, que acaba novas marcas no mercado. E oficialmente langada a
camides de transporte medalhas dg ouro. por ser emitido a 9 de novembro. marca super bock e inicia-se a sua comercializagéo.
A CUFP participa na Exposicéo Industrial . . A década d,e 40 assinala o As dificuldades de navegacgédo do Atlantico

—> | Foi apresentado um projeto paraa [~ | cinquentenario da cufp e —> dificultam o transporte de malte importado

Portuguesa, em Lisboa, onde as suas
cervejas voltam a ser distinguidas com
Varios prémios.

de um edificio em Julio Dinis.

reforma da Fabrica e a construgao

uma nova presenga da
companhia na exposi¢éo do
mundo portugués.

e obrigam a CUFP a utilizar,
exclusivamente, maltes nacionais.

v

1947

Este ano fica marcado pela entrada do
Eng® Jo&o Talone na CUFP, que viria a
ser responsavel pelo ciclo de forte
expansdo e modernizacéo da Empresa,
a partir dos anos 60, bem como pela
construcdo da nova fabrica.

1950

A cufp detém uma importante
participacdo na companhia unido de
cervejas de angola, um mercado
considerado estratégico ja na altura.

1954

E concluido o ciclo de renovagéo
tecnoldgica e de diversas obras
na Fabrica de Julio Dinis onde,
desde 1946, tinham sido
investidos 17.666 contos.

1955

A producdo de cerveja ultrapassa largamente
os trés milhdes de litros. As receitas atingem
um novo record - 28 milhdes de escudos. O
crescimento registado é de quase 50%.
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1957

1960

A década de 60 ficou marcada pela

1964

O dia 13 de Marco, data a produgéo da 12 cerveja preta na nova

Com o objetivo de divulgar as marcas da CUFP - Cristal, Super Bock, —> | mudanga das instalagdes, tendo a S| fabri LA . o S
- - . . . o ) abrica. A 28 de Setembro, o proprio Presidente da Republica preside a
Invicta Negra, Invicta Cola, Aleém-Mar e Zirta - € inaugurada a Cervejaria cufp comegado a construcéo da cerimoénia oficial de inaugurag%o F()jas novas instala(;(”)esp. A fébrri)ca
da CUFP situada num Edificio de Julio Dinis, que rapidamente se tornou nova unidade fabril na via norte, em apresentava uma capacidade anual de producéo de 25 milhdes de
num sucesso e um icone na comercializagdo da cerveja. lega do balio. litros e mensal que poderia atingir os 50 mil hectolitros.
A\
1966 1970 1972 1975
. Na década de 70 ocorre a . o Em 1975 o sector cervejeiro portugués foi
E criadoo Centrode | nacionalizaco do sector cervejeiro na —> | E inaugurada a 7 de Agosto a rede de distribuigdo —> | nacionalizado por decis&o do Movimento das Forgas

Cultura e Desporto
do Pessoal da
CUFP (CCD).

sequéncia do 25 de abril, a
transformacéao da cufp em unicer -
unido cervejeira e.P.

frota composta por 12 camionetas, cobria
exclusivamente a area urbana da capital.

Super Bock em Lisboa, com um entreposto préprio. A

Armadas - MFA na sequéncia da revolugéo de 25 de
Abril de 1974. Seguiu-se um periodo de

reestruturacao do sector

v

1977

A 30 de Dezembro dava-se a transformag&o da CUFP em Unicer - Uni&o Cervejeira E.P. Esta resultou
da fusdo da CUFP com a COPEJA (localizada em Santarém) e com a IMPERIAL (localizada em
Loulé) e ainda com a RICAL (fabrica de refrigerantes em Sta. Iria da Azdia). Esta nova sociedade ficou

sediada nas instalagfes da ex-CUFP, em Lec¢a do Balio.

1980

1986

Os anos 80 marcaram a passagem da
unicer e.P. A unicer s.A., Passando a
empresa do sector publico para o

A Unicer torna-se lider
do mercado nacional
cervejeiro com uma

sector privado.

guota de 50,8% .

\4

1989

A 26 de Abril teve lugar a operacéo de privatizagéo de 49% do
capital. Foi a primeira privatizacdo de uma Empresa Publica. E
constituida a Maltibérica, da qual a Unicer é acionista
maioritaria, para a construgdo de uma malteria propria.

1990

A 28 de junho, a unicer ficou totalmente
entregue ao sector privado, depois do
estado portugués ter alienado os restantes
51% do capital que detinha.

1995

Realiza-se a primeira
edicdo do emblematico
festival de Verao Super
Bock Super Rock.

1992

A Unicer lanca a marca
dinamarquesa Carlsberg, reforcando
a posicao da empresa no segmento
de cervejas premium.

\4

1998 1999

A Unicer associa-se a EXPO 98, com as marcas
Super Bock e Vitalis, patrocinadoras oficiais do
evento, em mais um impulso importante na sua
afirmacéo e presenca em Lisboa.

Na sequéncia da Expo’98, a Super Bock lanca
a campanha “Super Bock, Cerveja Oficial do
ano 2000, patrocinando um vasto conjunto de
programas de festas, concertos e concursos.
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2000

Na primeira década do séc. Xxi, a
empresa passa a designar-se unicer,
bebidas de portugal sa ao adquirir o
grupo vidago, melgaco e pedras
salgadas (vmps) e a caféeira.

2001

A 1 de Janeiro, a Unicer sofre
mais uma alteragao, passando
agora a designar-se Unicer —
Bebidas de Portugal, S.A.

2002

E constituida a Unicer — Bebidas de
Portugal, SGPS, S.A. Nos primeiros
meses do ano, foi também adquirido o
Grupo Vidago, Melgaco e Pedras

Salgadas (VMPS) e a totalidade do capital

da Caféeira.

TN E langada a Super Bock Stout,

2003

iniciando um movimento de
extenséo de gama da marca lider
de cervejas em Portugal.

A

2006

Sao lancadas a Super
> G p

2004

E lancada a Bock mini e a Super Bock
Super Bock Abadia, uma cerveja
Green artesanal.

2009

2010

2011

> | Elancada a Super Bock Mini Pull-Off,

um inovador sistema de abertura facil
que é introduzido em Portugal pela
marca lider de cervejas.

E reaberto o vidago palace
hotel, inaugurado oficialmente
na data do seu centenario, a 6
de outubro.

A Unicer lanca em Portugal
uma nova marca de sidras,
a Somershby.

\

2012

Inicia-se o projeto de reconversao e
modernizacdo, em Lega do Balio, nas areas de
producéo e enchimento, passando a capacidade
desta unidade para 450 milh&es de litros, e
concentrando agora toda a produgéo de cerveja
da empresa.

2013

E inaugurada a segunda fase do projeto Pedras Salgadas Spa &
—>| Nature Park. Neste ano é também lancada Super Bock Seleccéo
1927, uma gama de cervejas especiais, de cariz artesanal, em
edicdes limitadas. Vem reforgar as fortes credenciais cervejeiras
da marca Super Bock e conceder sofisticagdo a categoria.

2014

Em setembro a Unicer celebra 50 anos em Leca
do Balio, com a inauguragao do novo edificio-
sede e do Centro de Produgéo, numa ceriménia
gue contou coma presenca de Anténio Pires de
Lima, ministro da Economia.

V

2015

2016

2017

A 7 de Margo, o Presidente da Republica, Anibal Cavaco Silva, preside a ceriménia
oficial dos 125 anos da Unicer e visita 0 novo complexo industria, obra que envolveu um
dos maiores investimentos da sua historia, superior a 100 milhées de euros. Em outubro
€ ainda inaugurada a Super Bock Casa da Cerveja.

Super Bock Selecgéo 1927 lanca de forma
permanente a gama composta por quatro
cervejas: Munich Dunkel, Bavaria Weiss, Bengal
Ambar IPA, Czech Golden Lager.

A UNICER AGORA E
SUPER BOCK GROUP
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