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“In the 1980s, we saw In every
individual a customer. In the 1990s
and beyond, we ought to see In
every customer an individual.”

Jack Welch,
CEO, General Electric




AS ORGANIZACOES COM UMA
POSTURA DE VALOR
ACRESCENTADO NAO BAIXAM

OS SEU

MICHAEL HAMER




SO as ostras feridas
produzem peérolas



Produtos regionais. Definicao.

Produtos tradicionais sao portadores de elevado
conteudo simbalico e cultural associado a
ruralidade, a natureza, a nostalgia de tempos
passados, a um desejo de pertenca a uma regiao
(Bernat 1996)




Produtos‘regionais. O que sao:

Produtos locaisjtradicionais, de qualidade e
de tipicidade (PLTQT)

Produtos unicos pel%‘

Tradicao
Origem geografica
Processo de prod
Qualidades Trinsecas




Saude, ecologia, sustentabilidade, ruralidade, o natural e
tipico mas também o luxo, a distincao, a modernidade e
até o estilo de vida




Produtos regionais. Quais sao?

Azeite
Mel
Docaria
Vinhos
Carnes
Pao
Compotas
Licores
Queijos
Enchidos

Ervas aromaticas
Fruta



Diferenciacao

Produtos regionais. Sl
Estratégias de valorizacag, _ Rotulagem
—
e — Certificacao
DOP

IGP
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Paises com maior numero de
produtos certificados e registados
no mundo




Evolucao do numero de pedidos de
reconhecimento no UE
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MERCADO NA UE

Number of Gls

Sales value of Gls by destination (Million €)

1944 2073 2497

- PE—— S e
694 790 1007_

2006 2007 2008 2009 2010

e National Market = B - |ntra-EU sales Extra-EU exports s Total



MERCADO NA UE

m 1011065 1005440 1115844 1154 »,27

Oth. prod. of ani. origin 45028 67925 71430
_ 145 260 : 125 12 R
Total (incl. products not listed above)* 3284 305 38 ) 14 238 524 806 15 789 569




MERCADO NA UE

| nooi2010 | val 2010 _ Nb GI2010 | val 2010
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654.000 € / produto

6,7 M€ / produto

__ 5| Total EU 27 [EREEEE] 49,6 M€ / produto



Castanha da Padrela
Castanha da Terra Fria
Castanha dos Soutos da Lapa
Castanha Marvao-Portalegre
Cereja de Sdo Julido-Portalegre
Macga Bravo de Esmolfe
) . Frutas, produtos
Maca Riscadinha de Palmela [
Maracuja dos Acores/S. Miguel 15 4
Péra Rocha do Oeste

Ameixa d'Elvas

Améndoa Douro

Ananas dos Agores/S3o Miguel

Anona da Madeira

Azeitona de conserva Negrinha de Freixo
Azeitonas de Conserva de Elvas e Campo Maior

Outros produtos

Carnes frescas
4 17

Produtos a
Azeite de Moura Azeite
Azeite de Tras-os-Montes 6
Azeite do Alentejo Interior
Azeites da Beira Interior (Azeite da Beira
Alta, Azeite da Beira Baixa)
Azeites do Norte Alentejano
Azeites do Ribatejo

_Queijos
11

A Denominacgdo de Origem Protegida (DOP) é
o nome de um produto cuja produgao,
transformacdo e elaboragdo ocorrem numa
drea geografica delimitada com um saber
fazer reconhecido e verificado.



Queijos
1
Frutas, produtos
horticolas e cereais
12

Produtos de padaria,
de pastelaria, de
confeitaria
3

Na Indicagdo Geografica
Protegida (IGP), a relagdo
com o meio geografico
subsiste pelo menos numa
das fases da produgao,
transformacgdo ou
elaboragdo. Além disso, o
produto pode beneficiar de
uma boa reputagao
tradicional.




A Especialidade Tradicional Garantida (ETG)

nao faz referéncia a uma origem mas tem
por objeto distinguir uma composi¢do
tradicional do produto ou um modo de
producdo tradicional

* Bacalhau de Cura Tradicional Portuguesa




INQUERITO

FORMACAO ACADEMICA

* 127 respostas

M Ensino Secundario

* Inquérito online
* Novembro 2015

M Licenciatura

M Mestrado ou

Doutoramento
IDADE FREQUENCIA DE CONSUMO DE PRODUTOS
REGIONAIS
M Entre 20 e 40 anos ,
M Eraro

M Entre 40 e 60 anos
M Frequentemente
M Mais de 60 anos

M Ocasionalmente




RECONHECE OS LOGOS DOP, IGP E ETG?

¥ E um requisito para
poderem ser
comercializados

M Nao

M S3o uma certificacdao da
origem

M S3o uma certificacao da
qualidade alimentar

E INFLUENCIADO PELOS SELOS?

M Nunca
B Sempre
M S6 em ocasides

especiais

M SO quando me apercebo



NAO CONSUMO PRODUTOS REGIONAIS
PORQUE:

...SAO MAIS CAROS

M Concordo

M Discordo

M Nao tenho opiniao

M Concordo totalmente

M Discordo totalmente

...NAO GARANTEM QUALIDADE

...JA TIVE MAS EXPERIENCIAS

M Concordo

M Concordo totalmente
M Discordo

M Discordo totalmente

M Nao tenho opiniao

M Concordo

M Concordo totalmente
m Discordo

M Discordo totalmente

i Nao tenho opinidao



NAO CONSUMO PRODUTOS REGIONAIS
PORQUE:

...RARAMENTE ENCONTRO A VENDA ...PROCURO OS PRODUTOS PELA MARCA

M Concordo M Concordo

M Concordo totalmente M Concordo totalmente
M Discordo W Discordo
M Discordo totalmente M Discordo totalmente

M Nao tenho opiniao m Nao tenho opinido




SO COMPRO PRODUTOS REGIONAIS
QUANDO:

...0S COMPRO AOS PRODUTORES ...JA CONHECO A MARCA

M Concordo M Concordo

B Concordo totalmente m Concordo totalmente
m Discordo M Discordo
M Discordo totalmente M Discordo totalmente

m Nao tenho opiniao m Nao tenho opiniao




SO COMPRO PRODUTOS REGIONAIS:

...EM OCASIOES ESPECIAIS ...QUANDO VISITO UMA REGIAO

M Concordo M Concordo

M Concordo totalmente M Concordo totalmente
M Discordo M Discordo
M Discordo totalmente M Discordo totalmente

M Nao tenho opiniao M Nao tenho opiniao




NOTORIEDADE DOS LOGOS

QDS5. Which of the logos on this card are you aware of?

Fairtrade || 36%

Organic farming || NG 24%

FAIRTRADE

Traditional speciality guaranteed [N 15%

Protected designation of origin [ 14%

Protected geographical indication [ 14%

None (SPONTANEOUS) [N 7%

Don't know [l 4%

Aware of at least one logo |GG 60%

@ EcU7




Traditional Frotected Protected .
Organic : Naone } Aware of at
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Fairtrade .
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Analise de mercado

Realizar estudo de mercado

|dentificar tendéncias e
oportunidades/ameacas

|dentificar potenciais clientes

|dentificar os atuais
concorrentes

|dentificar eventuais
fornecedores




Estratégia de
marketing

Produtos/servicos
Precos

Canais de Distribuicao
Comunicacao/Promocao
Pessoas

Processos
Sustentabilidade
Tecnologias



Produtoggregionais. Acoes de marketing

| Gastronomiaer
(Geoazeite, geovinho e geocar
is (felras mercados, missoes
recepgdes, coffee b
De5|gn packanging, embalagem
Turismo
Comeércio electronico







SEGMENTAGCA

/
|/




SABER COMUNICAR A DIFERENCA



SABER COMUNICAR A DIFERENCA
~ b

e




SABER COMUNICAR A TRADICAO




SABER COMUNICAR A DIFERENCA
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PACKAGING




SABER VENDER UMA “REGIAQ”



VALORIZAR O “TRADICIONAL”
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Atrair pela Cor
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O QUE E A REALIDADE?

Uma construcao mental a partir da qual
observamos um cenario partilhado



DE NA NSTE

SO EXISTE PERC




POR FAVOR \
AJUDE-ME, R




DE ONDE VEM O PRODUTOQO?
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MICHAEL ANGELO’S

GOLD AWARD — SUPERMARKET / GROCERY STORE



MICHAEL ANGELO’S

v

GOLD AWARD — SUPERMARKET / GROCERY STORE



MICHAEL ANGELO’S

GOLD AWARD — SUPERMARKET / GROCERY STORE



MICHAEL ANGELO’S

GOLD AWARD — SUPERMARKET / GROCERY STORE



BROTHERS MARKETPLACE

SILVER AWARD — SUPERMARKET / GROCERY STORE



BROTHERS MARKETPLACE

SILVER AWARD — SUPERMARKET / GROCERY STORE



BROTHERS MARKETPLACE
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SILVER AWARD — SUPERMARKET / GROCERY STORE



BROTHERS MARKETPLACE

SILVER AWARD — SUPERMARKET / GROCERY STORE



BROTHERS MARKETPLACE
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SILVER AWARD — SUPERMARKET / GROCERY STORE



WHOLE FOODS MARKET

SILVER AWARD — SUPERMARKET / GROCERY STORE




WHOLE FOODS MARKET
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SILVER AWARD — SUPERMARKET / GROCERY STORE







O RETALHO NAOE
UMA DEMOCRACIA
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Se queres ir rapido vai
sozinho.

Se queres ir longe vai
acompanhado.

Partilha de clientes; % S




ﬁ;‘_ _ELE QUE DES=EJAA FRESC
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