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O objetivo principal das empresas é vender os seus produtos/servicos. Neste caso, era de
esperar que a qualidade dos mesmos bastante para convencer o consumidor que deveriam
compra-los, contudo isso ndo ocorre, existindo multiplos fatores que afetam a decisdao do

consumidor.

Com o nivel de concorréncia cada vez maior e mais agressivo, as empresas tiveram de aprender
a distinguir-se e captar o consumidor de diferentes formas. Esses fatores passam pela

comunicacdo, promocao e momento de venda que a empresa disponibiliza.

Um desses fatores é a comunicacdo da empresa, isto €, como esta transmite os seus principios,
valores, caracteristicas, vantagens e beneficios aos clientes. A comunica¢do estabelecida é
fulcral e a empresa deve adotar um modelo adequado que tenha em consideragao criar uma

ligacdo com o seu publico-alvo.

Da mesma forma, as promocdes realizadas pela empresa sdo bastante benéficas e incentivam o
consumidor a experimentar a marca e/ou produto pela primeira vez, no caso de nunca o ter

feito, e compreender se pretende voltar a consumi-lo.

Por ultimo, o momento da prépria venda deve ter como foco a criagdo da ligacdo e da confianca
do cliente. Existem diversas técnicas que o vendedor pode utilizar para comunicar e interagir

com o cliente, e formas de evitar mal-entendidos.

Todas estas técnicas influenciam o fator compra do consumidor e tem um peso tdo relevante
como a qualidade do produto em si, havendo clientes que até ddao mais preferéncia a forma
como a marca comunica com eles e o que representa, do que apenas o produto em si, uma vez

gue no mercado existem muitos substitutos.
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Este manual de apoio foi desenvolvido tendo por base, na sua maioria, a recolha de informacao

de livros, dissertacGes, teses, relatérios e artigos cientificos.

O manual ird abordar a temdtica da promocdo, comunicacao e venda e as ferramentas a utilizar
para a empresa conseguir ter sucesso neste patamar, uma vez que, a cada dia a competitividade
torna-se mais agressiva e novas técnicas e métodos surgem para conseguir captar o cliente e

convencé-lo a comprar.

A estratégia adotada para uma melhor compreensdo do tema foi o estudo de caso de um
estabelecimento do Pingo Doce situado na periferia de Lisboa. Desta forma, através da
informacdo encontrada é possivel compreender o impacto do merchandising no ponto de venda
para impulsionar o consumidor a comprar e como as multiplas técnicas e ferramentas se

interligam entre si para cativar o cliente.
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Para a empresa ser capaz de desenvolver

uma estratégia de alinhamento entre os

elementos do marketing-mix e as Preco

carateristicas e necessidades do

mercado-alvo, é necessario entender em

gue medida, variaveis como o produto,

Distribuigdo Marketing Produto

preco, promocao e distribuicdo precisam

de se adaptar ao contexto do mercado.

Com a evolugcdo do marketing e a
crescente exigéncia dos mercados, os Promogao
4P s do marketing mix evoluiram para os
7P’s, adicionando as People (pessoas),
. . Figura 1: 4 P's do Marketing
Process (processo) e Physical Evidence

(locais), (Chaffey e Smith, 2009).

A € um aspeto fundamental na forma como a empresa comunica com o mercado-
alvo, esta tem o objetivo de atrair os clientes, aumentar o reconhecimento da marca e fazer

chegar ao cliente a informagdo sobre o produto.

Desta forma, a promogao de vendas é o conjunto de atividades desenvolvidas a favor de um
determinado produto, em que se oferece ao consumidor e/ou revendedor uma vantagem

adicional por um determinado periodo de tempo, com estimulo a compra.

E possivel diferenciar os a curto e medio prazo com a utilizagdo de promogdes:
Curto prazo Médio prazo
- Acelerar as vendas - Aumentar o patamar médio de vendas
- Bloguear a penetracdo da concorréncia - Reconhecimento de imagem
- Criar novas razoes de consumo - Aumento do grau de preferéncia e

- Reativar produtos cujas vendas tenham | fidelidade da marca.
entrado em declinio

- Divulgar um novo produto

- Aumentar a eficiéncia e eficicia da forca de
vendas

- Injetar estimulo na rede de intermediarios
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Segundo varios autores a promog¢ao é uma atividade de marketing que fornece incentivos para

estimular as vendas. E possivel distribuir as promog¢des de vendas em dois grupos distintos:

1. Promocgdes com base no preco (descontos, cupdes, abatimento)
2. Qutras promogdes (amostras gratis, promocéao de distribuicdo de prémios, concursos e

programas de fidelidade).

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 553), a promo¢do de vendas traduz-se em trés

e Comunicagdo: chamam a atengdo e geralmente direcionam o consumidor ao produto;
e Incentivo: incorporam algum tipo de concessao, estimulo ou contribuicdo valida para o
consumidor;

e Convite: constituem um convite especial para efetuar a transacdo imediatamente.

Da mesma forma, Chandon, Wansink e Laurent (2002, p. 70) acreditam que para alem dos
beneficios associados a capacidade financeira as promoc¢des de vendas trazem outros

inUmeros beneficios aos consumidores, como:

e Proporciona economias monetarias;

e Potencia a migracdo para produtos de maior qualidade através da reducao de preco;

e Sinaliza a disponibilidade da marca no ponto-de-venda e pode reduzir a procura e
tempo de decisdo do consumidor em relacdo a compra;

e Alude ao principio de compra inteligente e oportuna;

e Cria um ambiente de compras em constante mudanca, proporciona estimulos e

ajuda os consumidores a preencher suas necessidades de informacdo e exploracao;

N3do obstante, na perspetiva de Kotler (2006) para conseguir transmitir da melhor forma o
volume total de beneficios, valores, caracteristicas, mensagens, e tudo o que em conjunto, traga

beneficio ao cliente, é preciso adotar um modelo de adequado.

Neste contexto, o autor acredita que para uma empresa conseguir desenvolver uma
comunicacdo eficiente necessita de conhecer os principais elementos que a compdem: emissor

e recetor, mensagem e media, codificacdo, decodificacdo, resposta, feedback e ruido.
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Emissor Codificacdo Mensagem Descodificagdo Recetor

Ruido

Feedback Resposta

Grdfico 1: Percurso de Comunicagéo

Nas ultimas décadas, resultado do elevado aumento da concorréncia, dos novos perfis do
publico e da preocupacgdo das marcas em reafirmar a sua identidade e a relacdo que estabelece
com os clientes, a gestdo da comunicacdo em Marketing tem passado por profundas
transformacdes.

Durante o processo estratégico das ferramentas de comunicacdo de que a marca dispde, sdo
selecionadas atendendo aos objetivos da acdo a desenvolver, mas sempre inerente a ampliacdo
do valor da marca, através da procura da familiaridade e a geracdo de associa¢des positivas por
parte dos clientes.

12 Objetivos — O que queremos? (devem estar relacionados com os objetivos do plano de
marketing)

Para a forga de vendas pode-se definir objetivos como: criar motivacGes permanentes; obter
atitudes favoraveis para a introdugdo de novos produtos; obter informagdo sobre o mercado;
conquistar o interesse pelo produto, entre outros.

Exemplos:

e Introdugdo novo produto;

e Ampliar a procura;

e Facilitar e acelerar a transi¢do entre marcas;
e Estimular a venda fora da época tradicional;
e Provocar o interesse na marca;

e Beneficiar, renovar ou identificar a marca;...
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22 Estratégia — como vamos ganhar?

Definigdo do caminho

. . promocional - Promogdo ao comércio
Determinar os canais de . .
T consumidores, com apoio de
distribuicao - . .
comércio e incentivos de venda

intermediario

Grdfico 2: Segunda estratégia da Comunicagdo

A adaptacdo da promocgdo esta muitas vezes relaciona com o posicionamento do produto, nome
da marca, mensagens na embalagem e promoc¢do de vendas. Os aspetos mais marcantes que
podem ter impacto na adaptacdo da promocgao sdo a lingua, a segmenta¢do do mercado e a

natureza do processo de consumo dos consumidores (Powers & Loyka, 2010).

Para elaborar uma estratégia de promogado a empresa tem de questionar certos fatores, como
o ciclo de vida do produto e em que fase estd o mercado. Além disso, é necessario analisar a

média de vendas de pelo menos os ultimos 6 meses.

A promocao de vendas tem fungdes diferentes em cada fase do ciclo de vida do produto.
Mas, de uma forma geral pode ser usado quando:

e (Qualidade menor do produto ou empresa pequena num mercado de grandes
players.

e Pouco verba para publicidade.

e lang¢amento ou reposicionamento.

e Periodo promocional.

E esperado que ocorra um grande impacto no inicio do periodo promocional que vai sendo
reduzido ao longo da promogado. Por este motivo, a comunicagdo deve ser mais intensificada no
inicio, podendo ser utilizadas massmedia, material promocional no ponto de venda, equipa de

vendas, entre outros.

Por este motivo, é fulcral que antes de todo o processo a empresa analise e avalie certos pontos:
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e Qual a acdo mais adequada? e A concorréncia e suas estratégias
e Quando investir? e Aspetos estratégicos de nossa marca

Quanto investir? Posicionamento da marca

e Com que intensidade? e O plano de comunicagdo atual
e Com que frequéncia? e Verba do produto

e Por quanto tempo? e Situacdo das vendas atuais

e Perfil do consumidor? e Objetivos comerciais

Um fator crucial é a avaliacdo da promoc¢do ao longo de todo o processo e imediatamente apds
0 mesmo. Espera-se a queda elevada das vendas, mas deve existir um esfor¢co para manté-las
acima da venda média. No global, se a promoc¢do deixou resultados residuais o investimento

valeu a pena.

Existem varios formas de classificar as promoc¢des de vendas, sendo que o mais utilizado é tendo

em conta a sua orientacdo, isto é, se esta pretende incidir:

e nos consumidores finais,

e nos intermedidrios ou canal de distribuicao

e no proéprio fabricante dos produtos.

Existe multiplas ferramentas que se pode utilizar para realizar promogdes ao cliente:

Tabela 1: Ferramentas dirigidas aos consumidores

Amostras

Prémios

Porta a porta

Em ponto-de-venda

Acoplada a produtos de grande
aceitacao

Como parte de anuncio

Através de canais de distribuicao
(correio, digital...)

Concursos

Sorteios

Vales

Jogos e passatempos

Oferta de brinde na compra de produto

AgOes promocionais de desconto

Junte e troque

Gift pack

Brinde de compra subsidiada (o cliente
paga): self liquidate

Liquidacdes
Redugao relampago
Queima de estoque
Leve 3 pague 2

Quando se refere a intermediario ou canal de distribuicdo pode tratar-se do proprietario do
canal ou ponto de venda, dos gerentes ou dos vendedores internos e externos.

Os objetivos de realizar uma promogao para os distribuidores sao:
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e Ampliar o volume de compra do distribuidor

e Aumentar a venda, a rotacdo de stock nos canais de venda

e Melhorar o relacionamento com o canal

e Capacitar e motivar a for¢a de vendas do distribuidor

e Fortalecer a apresentacgdo (facing) do produto no ponto-de-venda

e Dispor material de merchandising e escolher local no ponto-de-venda
e Reduzir forga e pressdo do concorrente no distribuidor

e Auxiliar o distribuidor

As ferramentas a utilizar podem ser de:

Tabela 2: Efeitos das Ferramentas

Efeito indireto Efeito direto
e Convengdes e reunides Lancamento de | ¢ Programas de incentivo
produto e Concursos e agbes promocionais
e Prémios (exclusivos ou junto com o consumidor)
e Formacdo e informacgdes e Comprador fantasma
e Assessoria/Consultoria: administrativa, | ¢ Destaque do melhor vendedor
contabilistica, gestao... e Cupdes
e Brindes para vendedores e para o cliente | ¢  Material de merchandising de apoio ao
final vendedor
e Bonificagbes por volume de compra
e Demonstragdo e experimentagao

Quando se refere aos prdprios fabricantes estdo incluidos o publico anterior a venda como o
pessoal administrativo e a equipa de producdo e o publico que atua na venda como gerentes
regionais e supervisores, vendedores e promotores e repositores e demonstradores.

Os objetivos inerentes a esta promocgao sao:

e Melhorar a qualidade do produto e dos servicos agregados (suporte, apoio...)
e Aumentar a produtividade

o Maior produgdo com menos desperdicio

o Uso racional do tempo

o Conservagao de equipamentos

o Economia de materiais

o ldeias e processos inovadores

o Melhorar o desempenho em conquistar novos clientes

o Aumentar as vendas

= Mais para o mesmo canal
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= Mais canais e pontos-de-venda

e Motivacdo da equipa

e Obterinformac¢do do mercado

e Posicionar o produto no ponto-de-vendas

As ferramentas para realizar a promoc¢do podem ser:

Tabela 3: xxx

Efeito indireto (capacitacdo e informagao)

Efeito direto (prémios e brindes por
producdo)

e (Cursos

e Beneficios sociais e assistenciais

e Reunibes periddicas

e (Convengdes

e Material de apoio (perfil da empresa,

Treino/Formacao

Destaque do melhor desempenho
Programas de incentivo (longo prazo)
Concursos de vendas (curto prazo)
Prémios constantes (longo prazo, salério)

portfdélio, catalogos, manuais, folhetos,
mostrudrios, broadsides, brindes para
clientes e influenciadores).

Merchandising € um Conjunto de estratégias e ferramentas que melhoram o ambiente
promocional nos pontos-de-venda e incentiva o consumidor a compra no local de compra.
Aproximar o produto certo, ao consumidor certo, no lugar certo, na quantidade certa, ao prego

certo; de forma a ser um elemento de apoio a promoc¢do em si e ao produto normal.
A utilizagdo de técnicas de merchandising tem a fung¢do de:

e Apoiar a notoriedade e reconhecimento do produto para o consumo
e Criar o ambiente adequado ao consumo utilizando os recursos de exibicdo e
demonstragao.
e Transformar o canal de vendas num veiculo da promocao.
A exposicdo promocional no ponto de venda é uma das praticas de merchandising que consiste
em colocar produtos destacados, expor certos produtos em locais de fluxo de trafego, criar a
sensacdo de vantagem/oportunidade face a um produto, destacar a exposicdo no ambiente

onde se encontra, deve irradiar o sentimento e identidade da marca seja beleza, simpatia,
charme,...

Existem certos requisitos a cumprir para que o merchandising tenha sucesso:
e Obedecer ao layout da loja
e Estar na dire¢do do fluxo
e Ser de facil acesso e ficar em local amplo de compra
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e Produto visivel e disponivel

e O material deve ser criativo, causando impacto e facil memorizagao

e ser funcional e simples de colocar e retirar
No que concerne aos materiais mais utilizados para realizar o merchandising de uma empresa,
estes diferem se este sera realizado no ponto de venda ou fora do mesmo.

Tabela 4: Materiais de merchandising mais utilizados

Materiais de merchandising mais utilizados
No Ponto de Venda Fora do Ponto de Venda
e faixas; e todos os utilizados no ponto-de-venda;
e displays; e faixas de rua;
e cartazes; e placas;
e muppis; e Dblimps;
e folhetos; e balbes de ar quente;
e Luminosos; e adesivos, toalhas de praia, guarda-séis;
e dispositivos mecanicos; e viseiras, bonés, camisetas, sacos,
e Balcdes de degustacao; mochilas, canetas etc.
e Indicadores;
e Baldes; etc
Displays
Atmostera
de Compra Cartazes
Ferramentas
Merchandising
LB IETZS Prateleiras

¢ao

Figura 2: Ferramentas de Merchandising

Um bom display maximiza o potencial de venda de um produto. Para isso deve:
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e Despertar a atengdo, o interesse, o desejo e a acao do consumidor;
e Ser bem produzido: ilustracdes, fotos e textos;

e Ser objetivo e sintético;

e Utilizar pouco espaco;

e Ser de facil montagem e desmontagem.

e Provocar o impulso de compra e atrair trafego adicional

O cartaz, é uma pega informativa por exceléncia. Ele pode conter:

e Preco;
e Promocao (desconto, marca, produto e beneficio)
e Call to action (apelo de venda)

Para isso deve ter as seguintes caracteristicas: Simplicidade; Clareza; Legibilidade

A prateleira é uma das principais pecas de demonstracao e disponibilizacdo dos produtos no
Ponto-de-venda (PV). Ao colocar os produtos deve-se analisar:

Caracteristicas do produto: tamanho, forma, cores, fluxo, perfil do consumidor, participacao de
mercado, custos, preco final...

Espacgo: tamanho da prateleira, negociagao de espaco, existéncia de ilhas do produto

A demonstragdo e a degustacdo permitem ao utilizador ter uma experiéncia sensorial com o
produto. Os cinco sentidos podem ser usados para: apresentar o produto em ag¢do, orientar o
consumidor nas formas de uso destacar a embalagem, levar o produto da prateleira ao
consumidor e criar um clima favoravel.

E crucial ter em conta as carateristicas do lugar como o design, cor, iluminacdo, aroma,
temperatura, som, atendiemnto,s ervico de suporte e garantir que estes estdo alinhados e que
estdo de acordo a estratégia de merchandising.
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Empresa _ Integragdio de gjuste
MP/LP

\l Compreensdo ‘
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) i Mercado

Grdfico 3: Modelo de 5 fases da Promogéo e comunicagdo

Explicagdao do modelo

Vender é a principal atividade de qualquer negdcio, em que é feita a troca de um produto ou
servigo por dinheiro, ndo importa o tamanho ou segmento.

O processo de venda sofreu alteraces ao longo dos anos. Antigamente dava-se prioridade ao
momento de realizar a venda,desfalorizando-se o momento de criar uma relagdo com o cliente,
o que se traduzia numa reduzida ..... Nos dias de hoje a proridade passou a ser o cliente e ligagao
deste com a marca, pelo que o foco passa em garantir que este confie na marca e satisfaca as
suas necessidades.

0 PROGESSO DEVENDAS

O NOVO MODELO DE VENDAS

40% CONFIANGA
30% NECESSIDADES
20% APRESEHTA(;.;Q/
TEMPO 10y ~LECHO

O VELHO MODELO DE VENDAS

10% .. RELACIONAR

20% QUALIFICAR

APRESENTAGAO
TEMPO 30% ¢
40% FECHO

Grdfico 4: Processo de Vendas
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Funil de Vendas

O funil de vendas é o modelo estratégico que mostra a jornada do cliente desde o primeiro
contacto com a empresa até concretizar a vendas.

1. Atrair

Visitantes

2. Converter

Leads

3. Relacionar

5. Analisar

Grdfico 5: Funil das Vendas

Indubitavelmente que existem técnicas a utilizar para maximizar as vendas. Neste sentido, os
vendedores devem orientar-se por trés principios:

1. Oriente-se pelo cliente ~-

Oriente-se
. . L. elo cllente
2. Adquira o direito ao préximo passo p
: Adquira o
3. Convencga pelo envolvimento dlrgm) o Convenca pelo
proximo passo envoMmento
Os vendedores - top Grdfico 6: Tecnicas de Vendas

consideram o cliente como o centro do processo de

compra e reconhecem que estabelecer confianca com ele é uma parte importante do processo
de venda. Sabem que um cliente ndo pode confiar no vendedor se ndo se tornar consciente do
seu préprio estado de espirito, situagcdo e necessidades.

Assim, como vendedor deve:
e Concentrar-se no ciclo de compra do cliente em vez de no seu proéprio ciclo de venda ou
agenda;
e Ter acerteza de que tudo o que diz e faz tem valor para o cliente;
e Perguntar sempre: “O que ganha o cliente com isso?”.

Os vendedores - top asseguram este direito em cada
momento do processo de venda. Sabem que o interesse moderado do cliente por uma solugdo
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nao é suficiente para o vendedor chamar a sua atengdo para um produto ou para efetuar uma
encomenda.

Como vendedor deve:

e Ocupar-se dos interesses do cliente a cada momento do processo de compra antes de
dar o préximo passo;
e Ser um solucionador de problemas e ndo um vendedor porta a porta.
Os vendedores - top sabem que convencer é resultado do
envolvimento do cliente e ndo de discursos de venda surpreendentes.

As pessoas acreditam mais no que elas mesmo dizem do que naquilo que os outros lhes contam.

Receber informacdo dos clientes e oferecer opgcbes é tdo importante como transmitir
informacao.

Como vendedor deve:
e Falar menos e escutar mais;
e Dar-se conta de que as objecdes sdo um sinal de envolvimento e devem ser encorajadas
e que, por isso, ndo deve sentir-se atacado;

e Envolver os clientes na definicdo das necessidades e opgdes para analisar solugdes.

Tabela 5: Técnicas Bdsicas de Venda

2020

#2020

Técnica Fungao Elementos Descrigao
Usar o contacto . -~ ;
. Olhe o cliente 0 maximo possivel.
visual
Estabelecer uma Adaptar Adapte a sua linguagem, gestos e
Contactar relagdo pessoal com o P expressdo corporal.
cliente Segundo as circunstancias, sorria,
Estabelecer . S
. cumprimente, fale de trivialidades.
entendimento .
Procure interesses comuns.
Dé ao cliente sinais curtos, verbais e ndo
Reforgar verbais. Utilize perguntas de apoio e
expressoes de encorajamento.
. . Mostre que entende como o cliente se
Deixar o cliente . . " o .
. . o Criar Empatia sente. “Sentir” ndo significa que se
Encorajar participar na reunido
concorde.
de venda — -
Dé a entender ao cliente que percebeu a
. informagdao que ele lhe comunicou.
Aceitar “ e
Aceitar” ndo significa que se concorde
com o cliente
Conseguir informagdes Perguntas Faca perguntas abertas, as quais ndo se
minuciosas sobre a abertas possa responder sé com sim ou nao.
Questionar | situagdo, problemas e Utilize Faca perguntas em que o cliente deva
necessidades do perguntas de pensar, avaliar, analisar, especular ou
cliente alto rendimento | expressar sentimentos.
CHOMPETE
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. Formule, por palavras prdprias, o que o
Clarificar a finalidade e Resumir . . porp prop g
~ L cliente disse.
. progressao da visita de - , P
Confirmar . Verifique se hd concordancia, prestando
venda Verificar s . ~ .
atengdo aos sinais ndo - verbais ou
perguntando isso diretamente.

Por vezes, durante o processo de venda, podem ocorrer objecdes e falhas de comunicagao entre
o vendedor e o cliente, que podem influenciar de forma negativa a escolha do mesmo sobre
comprar o produto/servigo.

Para lidar com as obje¢des de modo a constituir uma relagdo forte com os clientes procure usar
as técnicas basicas de venda incluidas no esquema seguinte:

Caso... =
Entao... EMCORAJAR
Mal-entendido Esclarecer
QUESTIOMNAR
Ceticismo
Comprovar COMEIRMAR
Desvantagem Fazer resumo geral EXPLICAR
Queixa Agir VERIFICAR

Grdfico 7: Objegdes do Projeto de Venda

Os vendedores - top elaboram uma estrutura clara para que qualquer processo de venda
seja eficaz. As visitas sdo estruturadas segundo trés passos essenciais:

Tabela 6: x
Passos Objetivos
1. Abertura Harmoniza expectativas muatuas
Aproxima-o da obtencdo da encomenda e aprofunda a relagdo com

2. Continuacao .
o cliente

3. Finalizagdo | Adquire o direito de prosseguir
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A personaliza¢do da comunicagdo, promogao e da prépria venda é cada vez mais uma tendéncia.
Os clientes gostam de se sentir que o produto ou servico é exclusivo a eles e as suas
necessidades, pelo que as marcas procuram criar estratégias para se conectarem com os clientes

individualmente.

Com a transformacdo digital e o uso generalizado das redes sociais pela grande maioria da
populacdo, a comunicagdo passou a ter como base o digital e as redes sociais. Em 2021,
aproximadamente 41% dos lideres de vendas assumem a preferéncia de comunicacao através
de plataformas digitais e 38% dos seus clientes tencionam realizar mais compras online. Com a
pandemia a nivel mundial a implementar teletrabalho, os consumidores tendem a fazer estes

numeros a aumentar.

Conteldo autodestrutivo é uma das novas tendéncias de promogao que desperta o interesse do
publico, como por exemplo as stories do Instagram onde o principal objetivo é a efemeridade
do conteldo. Este tipo de conteldo podera estar disponivel durante 24 horas expirando apds

esse periodo.

Neste contexto, os influencers sdo uma nova forma das marcas divulgarem os seus produtos,
através dos seus seguidores, tendo em conta que cada vez mais as marcas optam por
microinfluenciadores pois estes apresentam taxas de engagement superiores as dos
macroinfluenciadores face a sua percecao de autenticidade. Consequentemente as empresas
preferem investir nestes influencers de nicho pois estes comunicam de forma mais ajustada aos
interesses dos consumidores a que os produtos/servicos se destinam tornando este tipo de
investimentos mais acertado tendo em conta os macroinfluenciadores que por norma sdo mais
dispendiosos. Da mesma forma, ao nivel da promogao tornou-se usual, em parcerias com tais
influencers, a criacdo de giveaways para o publico ter a possibilidade de adquirir multiplos

produtos da marca.
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Estudo de caso retirado de Rocha (2017)

Este estudo de caso vai analisar as estratégias de Figura 3: Logo Pingo Doce
merchandising de um pingo doce situado na periferia
de Lisboa.

O estabelecimento tem cerca de 800m 2, o que é relativamente pequeno, possuindo vdrias
sec¢Ges como charcutaria, take-away, talho, peixaria, padaria, cafetaria, fruta e legumes. De
forma a conseguir garantir a satisfacdo dos seus clientes, este pingo doce utilizou técnicas de
merchandising para proporcionar a melhor experiéncia ao consumidor (Rocha, 2017).

Quando se trata de supermercados, em especial com um espaco reduzido, é de extrema
importancia maximizar a rendibilidade do espaco. Além disso, é necessdrio ter em conta as
possiveis zonas quentes e frias (Rocha, 2017).
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Figura 4: Planta de uma loja de Pingo Doce
Seta azul: é o “sentido do cliente”, ou seja, de onde este vem.

Triangulo vermelho: zonas quentes como a entrada da loja e primeiro corredor e a zona de
checkhouts.

Circulos amarelo: zonas de maior trafego
Zonas cor de laranja: ilhas, situadas m locais estratégicos para realizar as fun¢ées.

Houve varias alteragdes realizadas de modo a facilitar a circulagdo e a movimentagao na loja,
tais como (Rocha, 2017):

e A padaria passou a situar-se na entrada da loja, dado ser uma necessidade primaria,

para os clientes ndo se esquecerem;
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e As promocgses, anteriormente situadas no inicio, passaram para o meio do primeiro
corredor, uma vez que ¢é algo que os clientes procuram;

e Ocorreu uma reducdo de 5 para 4 corredores, de modo a existir mais espago para os
clientes estarem mais confortdveis com os seus carrinhos.

e Houve uma diminuicdo de 5 para 4 caixas de checkout, pois uma ja quase era inutilizavel,
dado mais espaco a loja. Este espago extra serviu para colocar um expositor com

produtos de padaria e flores.

Os produtos sdo colocados de forma atrativa e, em certos casos, sao colocados outros produtos
de diferentes sec¢des para promover a venda cruzada. Da mesma forma, o uso de tiras cross, é
bastante utilizado para promover as vendas cruzadas com custos reduzidos.

Ex: vinho branco ao lado do marisco na peixaria ou batatas fritas junto ao frango assado na
seccdo de Take-away.

Figura 5: Colocagdo dos produtos numa loja de Pingo Doce

No que concerne a organizacao das prateleiras, os produtos situam-se em trés niveis: ao nivel
dos olhos, da mao e dos solos. As prateleiras preferidas pelas marcas sdo as que se encontram
ao nivel dos olhos e das maos, sendo estas as que recebem produtos de marcas mais elevadas.
Neste estabelecimento, e em especial na sec¢do do vinho, a marca ao nivel dos olhos é a do
pingo doce, de forma a destacar a sua marca e aumentar as vendas dos mesmos.

As marcas tentam aumentar a sua visibilidade face as restantes e diferenciar o seu produto ou
marca, de forma a conquistar a atengdo dos clientes, pelo que investem em matérias de
merchandising que enviam para as lojas.
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Figura 6: Promogdo dos produtos no Pingo Doce

Os check-out sdo o ultimo momento de interagdo, sendo a
ultima oportunidade para adquirir algum produto. Deste
modo, existe bastante merchandising realizado neste
momento. Neste pingo doce é possivel reparar, neste pingo
doce, em expositores com marcas distintas na zona dos check-
out e bastantes estimulos visuais.

Ao longo da loja também estdo dispostos varios expositores
de chdo. No que concerne a comunicagdo, esta é essencial
para o consumidor, que muitas vezes deixa de comprar pela
falta da mesma. E importante desenvolver uma comunicacdo
clara, para que o consumidor consiga realizar decisdes de
forma facil e rapida. Posto isto, o estabelecimento tem
inimeros cartazes informativos, que sdo uma forma de merchandising, com informacdo acerca
da qualidade e diversidade dos produtos.

Figura 7: Expositores no check-out

Figura 8: Expositores de chdo e cartazes informativos

As ilhas servem para alocar grandes quantidades de produtos e escoar produtos, sendo Muitas
vezes sdo dedicadas a promogdes. Asilhas muitas vezes servem para dinamizar a loja e celebrar
eventos, como o Natal e a Pascoa, possuindo produtos relacionados as épocas festivas.
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Figura 9: llhas de promogdo e festivas

Alem disso, o Pingo Doce dispde aos seus estabelecimentos matérias de merchandising e
informagdes como os aplicar, como:

Cavaletes para a entrada de loja;
Cartazes/banners

Folhetos

Expositores

Vendas sugestivas

Tiras de checkout/ Separadores de
clientes (checkout)

Crowners

Langamento de novos produtos

CSHMPETE PORTUGAL
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Sancas

Vendas cruzadas — vinho branco x para a
peixaria, vinho tinto y para o talho
Languetes de segmentacao

Separadores verticais (stoppers/faixas)
Criagdo de ambiente com feiras
especiais, quando e como as montar (ex.
feira da Pascoa, Natal, dia da M3e, etc.)
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1. Sumadrio Executivo (descri¢do do negdcio)

A empresa possui vdrias valéncias, as principais sustem-se no
desenvolvimento, design, producio e distribuicdo /comercializacdo B
to B, da marca de autor DANIELA BARROS. a comercializagao B to C é
algo pontual e exclusivo que estd a ser estudado internamente. as
secundarias. Desenvolvimento de pequenas producdes e protdtipos
para o mercado nacional e internacional. Assim como atividades de
styling e producdo de moda.

2. Mercado Potencial

O segmento de mercado é composto por consumidores com idade compreendida entre os 18-
50 média, gosto pelas artes, e pelo detalhe e qualidade, dindmicos, independentes, incoming
alto, procura da diferenciagdo e exclusividade, logo por norma com posicdo social media-alta,
onde o nivel de precos varia entre os 150€ e os 1000€.

Exclusividade, qualidade e desejo sdo os fatores motivagdo da compra e os canais de
distribuicdo apresentam-se 50% web e 50% em loja fisica.

3. O Problema aresolver

Principalmente reestruturar a capacidade de comunicacao internacional, tendo em conta a
diversidade e necessidades especificas de cada mercado.

4. A Solugao

Desenvolver vestudrio e acessdrios diferenciados, aliando design a qualidade, em produtos
atemporais e exclusivos. Desenvolvimento de pequenas produgdes e protétipos para o mercado
nacional e internacional de Saturacdo fast Fashion; - Qualidade; - Design
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5. Indicadores e Métricas de Avaliacao

OBJECTIVOS METRICAS METAS
Crescimento/ Volume Negdcios Volume Negdcios VN>105.000
Rentabilidade Rentabilidade vendas RVnd>30%
Diversificar risco Mix receitas MR=%C1+%C2+%C3
Captacao dos clientes Tx Cap Cliente TCC>50%/ano
Retencao clientes Tx Ret Cliente TRC>95%/ano
Satisfagdo/Fidelizacdo clientes Nivel satisfacdo cliente NSC>80%/ano
ID Inovacao Nov Solu¢bes campanhas NS>2/ano
Proc Com e MKt comunicacgao NCC>4/ano
Logistica e distribuicao Prazo entrega Resp PE<1 semana
PR<8h00
Sat colaboradores Nivel sat colaborador NSC>70%
Qualificacao Nivel qualificacao NQC>80% nivel 6
Parceiros Utilizacdo de plataformas Tc Util Plat >80%
Plataformas tecnoldgicas

6. Relevancia da Promo¢ao e Comunicacdo no desenvolvimento dos negdcios e a
importancia das estratégias de vendas.

Tendo em consideracdo a volatilidade dos mercados nos dias que correm a comunicagao é fator
fundamental para achar sucesso pretendido, os mercados estao frageis e a necessidade de bens
de consumo ndo de primeira necessidade é vista cada vez mais como Luxo, pelo que a forma
como é promovido o bem ou produto tem que cativar o consumidor, e induzir o desejo no

proprio.
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Aceder aqui

Content Managemnt System (CMS) sdo plataformas de gestdo de
conteldo, onde é possivel criar projetos (blog, sites, e-commerce,
portfdlios),

WordPress é a ferramenta mais utilizada para a construcdo de sites.

Figura 10: Logo ferramenta
WordPress

Principais Funcionalidades:

v Criacdo e publicacdo de péginas;

v' Edicdo de texto e de cddigo do site;
v" Controlo do stock e sistema de vendas (em caso de e-commerce)
v Instalac3o de plugins e extensdes para aumentar as func¢des do website;
v Biblioteca de media, para carregar imagens e videos que ser3o utilizados no website.
v" Entre outros.
Carateristicas:

v Facilidade de cria¢3o, uso e manutencdo.

v" Multiplos complementos faceis de instalar (gratuitos ou pagos) para implementar no
site

v’ Diversos layouts disponiveis e profissionais

v' Permite o e-commerce com a apresentacdes dos produtos/servicos, aceitacdo de
pagamentos e acesso global

v" Versatilidade para projetos de todos os tipos e tamanhas.

v Disponibiliza ferramentas de SEO integradas para encontrar o publico alvo e
comercializar de forma mais inteligente e Mailchimp, integra¢des do Google Analytics,
entre outras.

v" Possibilidade de inserir textos, fotos, formularios, avaliacdes, depoimentos, mapas, etc.
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Aceder aqui

Facebook Ads é uma ferramenta desenvolvida pelo Facebook que
permite ao utilizador criar anuncios.

Os anuncios sdo publicados no Instagram e no Facebook e,
atualmente, é a ferramenta de anuncios online mais utilizada do
mundo.

Figura 11: Logo ferramenta
Facebook Ads

Os objetivos que uma empresa pretende alcancar com a utilizacao
do Facebook Ads sdo:

v" Reconhecimento da marca;
v" Alcance;
V' Trafego;
v

Envolvimento.

Carateristicas
v Sistema pago;
v" Permite criar andncios em diferentes formatos;
v Possibilita diversas op¢des de segmentacdo, misturando os seus hobbies, género, idade,
localizagdo, entre outros, o que torna o anuncio mais eficiente e gera um maior nre de

interacgdes.

Google

Aceder aqui
Analytics sdo ferramentas que possibilitam .. Analytics

monitorizar e mensurar o resultado de campanhas

realizadas na internet.
Figura 12: Logo ferramenta Google Analytics

O Google Analytics é a maior ferramenta de
analytics no mercado e integra-se com redes sociais, sites, blogs e outras ferramentas de
automacdo de marketing.

Carateristicas:

v" Compila todo o tipo de dados relacionados aos visitantes do site e transforma-os em
relatérios completos e faceis de entender.
v" Permite personalizar os indicadores, para verificar os fatores mais relevantes para a

empresa.
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Da a informacgdo de como os visitantes tiveram conhecimento do site, de forma a saber
qual a publicidade mais eficiente.

Possibilidade de criar indicadores e acompanha-los, com um dashboard personalizado.
Indica o comportamento dos usudrios, o tempo que interagem com o site, a frequéncia,
entre outros, de forma a conhecer bem o seu publico alvo.

Analisa se as metas estabelecidas estdo a ser alcancadas.

As métricas sdo essenciais para demonstrar o desempenho do site. Se Alguma métrica estiver
com baixa rentabilidade é necessdrio rever toda a estratégia.

Meétricas:

<\

NS N N N N N SR NN

Numero de visitantes do site.

Total de vezes que o site foi visitado.

Diferencia as pessoas que apenas visitaram o site 1x com as que voltaram.

Indica que paginas foram visitadas pelos usuarios.

Criacdo e publicacdo de paginas;

Edicao de texto e de cddigo do site;

Controlo do stock e sistema de vendas (em caso de e-commerce)

Instalagao de plugins e extensdes para aumentar as fungbes do website;

Biblioteca de media, para carregar imagens e videos que serdo utilizados no website.

Entre outros.

Aceder aqui Google Trends

O Google Trends é uma ferramenta de apoio ‘
para identificar as tendéncias principias em
qualquer parte do mundo.

Carateristicas:

v

. o . Figura 13: Logo ferramenta Google Trends
Disponibiliza informacdo de qualquer

data, estando segmentados em dois conjuntos: histéricos (2004 a 3 dias) e em tempo
real (semana passada).

Indica as tendéncias do dia e do momento

Compara grandes locais com pequenas, uma vez que normaliza os dados de pesquisa
para tornar as comparag¢des mais faceis.

Filtra o resultado por pais ou até mesmo regional, para uma melhor analise da

tendéncia.
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v" Pesquisa de tendéncias (que estdo a crescer rapidamente) vs as mais pesquisas num
determinado tempo.
v" Permite saber as tendéncias do publico- alvo e basear a estratégia tendo em conta os

interesses do momento.
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Licoes Aprendidas

Boas Praticas

Modo de Proceder

Plano de
Comunicagao

A empresa deve adotar um modelo de comunica¢do adequado que
tenha em consideragdo criar uma ligagdo com o seu publico-alvo e
gue transmita os seus principios, valores, caracteristicas, vantagens
e beneficios.

Conteldos relevantes para as redes sociais: criar uma campanha
personalizada pelo gerente de anuncios ou impulsionar os posts;
Parcerias com influencers;

Formas de
~ Uso de hastags;
Promogao . .
Incentivar os consumidores a falarem da marca, em troca de
descontos ou brindes;
Envio de emails regulares com novidades/ofertas.
Uteis para provocar experimentacdo, para introduzir novos
Amostras produtos, para clarificar as diferencas para os produtos da

concorréncia e para gerar interesse nos produtos.

Concursos e
sorteios

Criam interesse nos consumidores e na forca de vendas, aparentam
custos mais elevados, promovem a movimentacdo da marca e é
bom para utilizar em produtos em fase de maturidade ou declinio.

Vales e Brindes

Interferem nas vendas dos concorrentes, criam interesse nos
consumidores e na for¢a de vendas, promovem a movimentagdo
da marca e podem ser verticais (alto valor e pouca quantidade) ou
horizontais (baixo valor e muita quantidade)

Utilizar
merchandising no
ponto de venda

Apoia a notoriedade e reconhecimento do produto para o consumo
Criar o ambiente adequado ao consumo utilizando os recursos de
exibi¢cdo e demonstragdo.

Transformar o canal de vendas num veiculo da promogao.

WordPress

Melhor ferramenta para a construgao de sites.

Permite a Criagdo e publicacdo de paginas, edicao de texto e de
codigo do site, o controlo do stock e sistema de vendas (em caso
de e-commerce), a instalagdo de plugins e extensdes para
aumentar as fun¢des do website, acesso a biblioteca de media,
para carregar imagens e videos que serdo utilizados no website,
entre outros.

FacebookAds

Ferramenta de anuncios online mais utilizada do mundo que
permite

A empresa pretende alcangar: Reconhecimento da marca, alcance,
trafego e envolvimento.

Google Analytics

Maior ferramenta de analytics no mercado e integra-se com redes
sociais, sites, blogs e outras ferramentas de automacdo de
marketing.

Google Trends

ferramenta de apoio para identificar as tendéncias principias em
gualquer parte do mundo.
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A globalizacdo e avancgo tecnoldgico ndo sé abriu oportunidades para empresas de diversas
dimensdes e origens, como também fez emergir um perfil de cliente mais conhecedor, exigente
e interveniente. Nesse sentido, evidenciou-se a importancia da comunicacdo de marketing como

forma de fazer a ponte com o cliente e estabelecer aimagem da empresa no mercado.

O sucesso de uma promocgao de vendas tem como consequéncia direta o retorno do consumidor
aquele local e/ou repeticdo na compra de determinado produto. A satisfacdo de um consumidor
com determinada marca aumenta a probabilidade de retorno ao local de compra, mesmo apds

o término da promogao.

A promocdo de vendas, se estiver bem alinhada, planeada e integrada com todas as outras
ferramentas do marketing, trard sempre resultados positivos tanto para os empresarios como

consumidores, que sairdo satisfeitos e ajudam a movimentar o mercado.

A promocdo de vendas é considerada um importante fator de influéncia de compra,
especialmente no ponto de venda. Analisando o papel das atividades nas a¢des de promocdo de

vendas, foi possivel concluir que os consumidores da loja se sentem atraidos.

Quanto ao estudo caso apresentado referente a empresa Pingo Doce evidenciou as estratégias
de merchandising de um pingo doce situado na periferia de Lisboa. Os produtos sdo colocados
de forma atrativa e, em certos casos, sdo colocados outros produtos de diferentes sec¢Ges para

promover a venda cruzada.
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