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SUBSISTEMA DE GESTAO

A empresa e o mercado dos seus produtos finais — o Marketing

O marketing consiste no conjunto de actividades dirigidas a satisfacdo de desejos ou
necessidades de pessoas, grupos sociais, organizacdes através de um processo em que a
empresa troca no mercado os seus produtos/servigos com essas entidades.

Por gestdao comercial (marketing management) entende-se a analise, planeamento,
implementacdo e controlo de programas que visem obter e conservar mudancas desejadas em
mercados previamente definidos a fim de se virem a atingir os objectivos da empresa.

A funcgao do gestor comercial consiste em regular o nivel, calendario e tipo de procura a fim de
contribuir para que a empresa venha a atingir os seus objectivos.

O meio envolvente da gestdo comercial compreende os fornecedores da empresa, 0s seus
concorrentes, e os intermediarios que se situam entre ela e o mercado consumidor final. Porém,
para além da envolvente transaccional € particularmente relevante para a gestdo comercial a sua
envolvente contextual pois esta afecta sobretudo as necessidades dos consumidores e logo os
produtos que a empresa ira produzir. As caracteristicas demograficas e sociolégicas sao

particularmente relevantes para além da caracterizacao econémica dessa mesma envolvente.

O processo de formulacao estratégia comercial da empresa pode ser apresentado em seis

fases consecutivas:

a. Oportunidade de mercado — consiste no estudo intensivo do mercado a fim de
detectar as necessidades e desejos cuja satisfagao é possivel, de forma eficiente e eficaz,
por parte da empresa. E uma andlise balizada e orientada cujo sucesso dependera da

capacidade de fazer a conjuncao entre o “mercado” e a “empresa’.

b. Objectivos da empresa — interessa-nos a sua operacionalidade em termos da
contribuicdo esperada da gestao de marketing para o todo empresarial.

c. Estratégia de Marketing — consiste na formulacdo do plano concreto no qual a
empresa define especificamente os consumidores que pretende atingir, o produto/servico e
a forma como o vai apresentar e colocar no mercado e, ainda, o modo como vai
desenvolver a sua capacidade produtiva para sustentar a sua actividade planeada no

mercado.
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a. — seleccao dos grupos homogéneos de

consumidores (segmentos de mercado) que a empresa vai eleger como a sua

clientela alvo.

b. — definicdo da forma como a empresa

vai expandir a sua capacidade — autonomamente, por aquisicdo de capacidade

existente ou por colaboracdo com outras empresas.

C. — conjunto de variaveis controlaveis pela empresa e que

esta pode utilizar para influenciar a resposta do potencial cliente. As 4 variaveis do

marketing mix so:

i. PRODUTO - engloba a definicdo do aspecto exterior, caracteristicas
técnicas, opgdes a oferecer ao cliente, embalagem e servico pds-venda.
Conceito particularmente importante é o do ciclo de vida do produto que nos
oferece uma relagao, observada empiricamente para muitos produtos, entre
as quantidades vendidas do produto e o tempo desde que ele comegou a
ser comercializado, realgando como evoluem a concorréncia e o0s

problemas de marketing.

i. DISTRIBUICAO — engloba a definicdo do canal de distribuicio
concreto — que intermediarios — e dos seus niveis — quantos intermediarios

entre a empresa e o cliente.

ii. PROMOCAO — engloba quatro formas de actuacéo diferentes todas
elas tendo por objectivo dar a conhecer o produto ao potencial cliente. A

saber:

1. — contacto directo, pessoal, de um vendedor
da empresa com um potencial cliente com o fim de efectuar uma

venda.

2. — conjunto de incentivos, como
prémios ou descontos, oferecidos ao cliente que concretize uma

compra imediata.

3. — tornar o produto/servigo conhecido do cliente
através da sua insercao em acontecimentos que sejam objecto de

cobertura pela comunicacao social.

4, — engloba qualquer forma paga de promogéao
utilizando um suporte comunicacional que permite atingir um grande
numero de potenciais consumidores.
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iv.  PRECO - inclui ndo s6 o montante a pagar pelo produto/servico mas
também as condigdes de pagamento. O prego é a forma que a empresa
utiliza para informar, quantitativa e sinteticamente, o consumidor sobre o

produto/servigo que lhe oferece.

d. — consiste na quantificacdo, por produtos e por
variaveis do marketing mix, dos custos e proveitos que a empresa estima
resultarem da estratégia de marketing que definiu.

e. — gestao corrente, diaria, do relacionamento da empresa

com o mercado.

f. — envolve a analise de desvios de vendas, desagregados por

variaveis relevantes, e a tomada de medidas correctivas em tempo Uutil.

Merchandising

1- INTRODUCAO

Para a maior parte das empresas, e em especial para as da area comercial, o objectivo final
do Marketing é vender os seus produtos de forma rentavel, mantendo com os seu clientes uma
relagdo de longa duragéo.

Os estudos de mercado, politica de precos, de distribuicdo e de comunicagédo, sdo passos
indispensaveis para a venda, mas regra geral ndo sao por si sé suficientes para provocar no
potencial cliente o acto de compra propriamente dito.

Para activar este acto devem ser activados meios de acgéo de efeito imediato, meios esses a
que podemos chamar de instrumentos de venda.

O merchandising, uma técnica de venda aplicada ao ponto de venda, visa desencadear a
compra imediata, através de um conjunto de métodos que te como fim Gltimo a apresentacao e a
avaliacao dos produtos nos locais de venda.

Uma correcta exposicao do produto no ponto de venda faz o consumidor tomar sucessivas
decisdes, que no confronto directo se deixara seduzir por um espaco de venda apelativo.

Projectando o Marketing no espago de venda, poderemos considera-lo como o conjunto de
métodos e técnicas que tém como objectivo proporcionar ao negdcio e especificamente
aos produtos um papel activo, através da sua presenca, apresentacao e posicionamento,
optimizando resultados, ou seja, gerando lucros para a empresa.
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A aproximacao e o entendimento entre quem vende e quem compra tornar-se-a cada vez mais
importante, pois a loja € um produto no seu todo, um ponto de convergéncia de interesses e
atencdes.

Vendedor e comprador sdo agora observadores atentos, conscientes de que para um consumidor
cada vez mais informado sdo necessarias estratégias concertadas.

O desenvolvimento do negécio devera centrar-se em dois vectores: manutengéo de relagoes
duraveis ( fidelizagao pela satisfagao) e rentaveis, bem como a animagado do ponto de venda. O
desenvolvimento dos espacos de venda ficara, assim, assente em duas componentes: a
animagao e a reposicao.

Seja no banco ou na farmacia, na loja de modas ou na pastelaria as diversas técnicas de

animacgao no ponto de venda constituem uma forma de dinamizag¢édo do negdécio.

2 - O QUE E O MERCHANDISING?

Tal como o Marketing, ndo existe uma definicao Unica de Merchandising, mas vejamos
algumas definicbes dadas por peritos e instituicdes desta area.

13

1 — Academia Francesa das Ciéncias Comerciais — “ o merchandising é uma parte do
marketing que engloba técnicas comerciais, as quais permitem apresentaR o produto ao

potencial comprador nas melhores condicoes materiais e psicologicas”.
2 — American Marketing Association — “ A planificacao e o controlo necessario para a
comercializacao de bens e servicos, nos lugares e nos momentos certos, nos precos e nas

quantidades certas susceptiveis de facilitar a realizacao dos objectivos do Marketing”.

Nestas definicbes aqui apresentadas podemos tirar a conclusdo de que existe um aspecto

comum — a dindmica do produto.

Contudo, todas as definicdes tém em conta os seguintes aspectos:

*

escolha do local onde o produto sera exposto;

*  importancia da superficie de venda (Linear) que lhe sera atribuido.

* quantidade de produto que sera apresentada nas prateleiras;

* modo de apresentacao ( disposicao) dos produtos;

* material de apresentacdo utilizado: prateleiras, armarios, caixas, expositores,

montra, etc.;
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* natureza do material de sinalizacdo e de publicidade sobre os locais de venda
(PLV): etiquetas, faixas de gbndola, bandeirolas, etc.;

*  fixacdo de precos de venda aos consumidores.
Resumidamente a Merchandising é a

1. O produto certo — corresponde ao sortido adequado. E fundamental uma boa seleccéo da

qualidade do produto.

A quantidade certa — refere-se a necessidade imperiosa de uma boa gestao de stocks.

O preco certo — indica que & necessario procurar um prego justo tendo em conta factores
como rentabilidade, coeréncia, clientes, entre outros.

4. O momento certo — tem em conta a andlise da ocasido em que se oferece o produto ( no
caso de produtos sazonais) e, também, no momento em que se decide a compra de um
produto ( guarda —chuvas quando chove, viagens antes das férias, etc.

5. Lugar certo — esta estritamente relacionado com a implantagdo do produto no ponto de

venda.

Modernamente ndo basta colocar o produto no ponto de venda e deixa-lo & sua sorte. E
preciso que ele seja atractivo, apelativo, que chame a atencéo, pois o cliente tem cada vez mais
oferta, esta mais informado e é mais exigente.

E preciso cuidar da sua exposicdo perfeita para atrair o cliente, motivando a compra,
facilitando-a, satisfazendo o distribuidor, pela venda e o cliente, pela compra rapida do que queria.

Qualquer empresa que queira ter sucesso no mercado tem que ter como base os principios

elementares do marketing:
a) Satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores

E atentar que o produto deve chegar ao cliente em condi¢des éptimas por forma a facilitar a
venda, conferir-lhe a maior rotagao e rentabilidade.

Desde a origem ao fabrico, até que chegue ao cliente final, o produto deve ser acompanhado
de técnicas ja experimentadas, cheias de criatividade que o ajudem a um bom desempenho. As
técnicas em apreco € o Merchandising, um dos mais velhos oficios do mundo, que tem a seguinte
importancia:

1) Assegurar a real satisfacdo das necessidades e anseios do consumidor e, na fase da

criacao, conhecer e relacionar as motivagbes de compra que ira provocar, apds estudos
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aturados de mercado em termos de dimensé&o, quantidades e valor, o perfil dos potenciais
consumidores, 0s segmentos onde se inserem, etc.

2) Colocar o produto no mercado, nos pontos de venda certos, através de uma forga de
vendas preparada, com formacado de marketing, merchandising, promocao de vendas e
porque ndo de Relacdes Publicas.

3) Iniciar, a partir de ai, a actividade de merchandising que cuida da exposicao perfeita para
atrair o cliente, motivando a compra, facilitando-a, o que culminara na satisfacdo do

produtor, distribuidor e cliente.

O desenvolvimento de merchandising € uma consequéncia directa do aparecimento dos
métodos de venda em livre servico. Com efeito, esta claro que desde que nao haja vendedores
para aconselhar (influenciar) os clientes, e para os orientar na sua escolha, sdo os produtos que,
pela sua disposicdo no espago, devem ser capazes de ter um papel activo na venda, ou seja,
chamar a atengao dos potenciais clientes, suscitar o seu desejo de compra.

Actualmente o conhecimento destas técnicas reveste-se da maior importancia, mesmo quando

temos a presenca do vendedor.

b) Merchandising do produtor e do distribuidor

A actividade da distribuicdo moderna esta centrada no desenvolvimento correcto e ordenado
das relagbes com o mercado, associado a presenca e desenvolvimento da imagem dos produtos
no ponto de venda.

O desenvolvimento da comunicagido com o cliente atingiu niveis de proximidade que colocam
o fabricante perante a necessidade de rearticular os seus habitos, promovendo as adaptacbes
necessarias ao éxito. A partilha de sucessos nos processos de comercializagdo comega com o
entendimento e a capacidade de negociagao entre produtores e distribuidores, sabendo-se que,
quanto melhor for a aproximagao ao cliente, melhores serdo os resultados.

O distribuidor e o produtor estdo ambos ligados directamente ao merchandising dos produtos,
na medida em que este tem uma grande influéncia sobre as vendas e a sua rendibilidade. Mas

nao tém exactamente os mesmos objectivos e papeis.

O objectivo visado por um produtor no merchandising dos seus proprios produtos €, geralmente,
maximizar o volume das suas vendas em detrimento das dos produtos concorrentes. O

distribuidor tem objectivos mais vastos. Interessa-se pela venda do conjunto de produtos
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apresentados no seu estabelecimento e nao por esta ou aquela marca em particular. Depois ndo
procura apenas — por vezes nem mesmo principalmente — maximizar o seu volume de vendas ou
0 seu numero de negécios: o que lhe interessa em primeiro lugar € maximizar a rendibilidade dos
seus investimentos. Dai resulta que ele procure, muitas vezes, através das suas accdes de
merchandising, privilegiar as vendas dos produtos que Ihe assegurem mais margens de lucro, ou

que, por uma rotagao rapida se stocks, Ihe permita reduzir os seus custos financeiros.

Por fim, o distribuidor preocupa-se, geralmente, em oferecer o maximo de satisfacdo aos seus
clientes e, nesta éptica, vé no merchandising, um meio de facilitar a escolha dos consumidores
através de uma oferta clara, de reduzir a fadiga minimizando as suas deslocagdes a até de tornar
a sua permanéncia no estabelecimento mais agradavel, gragas a uma disposicao estética das filas
de prateleiras e dos produtos.

Em matéria de merchandising, como em todos os outros dominios da gestdo do

estabelecimento, é o distribuidor o Unico a dispor de poder de decisao.

Os seus fornecedores apenas podem ter um papel de conselheiros e de incitamento, que
exercem através dos seus vendedores, nomeadamente aqueles que denominamos de
Promotores- Merchandisers.

As suas sugestoes e recomendacoes, a respeito de merchandising, s6 tém hipotese de serem
seguidas pelo distribuidor se Ihe parecerem em conformidade com os seus préprios interesses e
adaptadas as caracteristicas especificas da sua clientela e dos seu estabelecimento. Por outro
lado, os vendedores do produto ndo intervém em todos os aspectos do merchandising do
distribuidor: este ndo lhe pede a opinido acerca da disposicao geral das prateleiras e dos
corredores de circulacdo, nem acerca da superficie relativa a ceder as grandes categorias de
produtos, nem acerca da composicdo ideal da sua combinagdo de produtos no interior de cada
linear. Em contrapartida, os vendedores do produto podem — e devem — apresentar
recomendagoes ao distribuidor acerca de varios aspectos importantes do Merchandising. Por
exemplo, no momento do langamento de um novo produto sdo eles que sugerem a colocagéo
nesta ou naquela secgado e em que lugar da secgéo.

Por fim, o papel principal dos vendedores dos produtos, em matéria de merchandising,
consiste em tentar obter, para os seu proprios produtos, a maior superficie de venda (ou
comprimento linear) possivel. Por outras palavras, estao directamente implicados no problema
importante e complexo da “organizacao do linear”.

No marketing actual a responsabilidade pela satisfagao total do cliente é cada vez maior. Nao

basta conhecer e produzir produtos, é preciso que eles tenham significado para os seus
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utilizadores. O desenvolvimento equilibrado de um produto depende da sua adequacdo ao
mercado e da sua articulagdo com a procura.

Por conhecer aspectos sociais dos processos de comercializacdo, o marketing descobre no
desenvolvimento das mentalidades uma necessidade crescente de informacéo e actualizacao,
com grande incidéncia para a atribuicdo de prioridades a novidade e inovacao.

As negociagbes devem centrar-se sobre a utilidade e rendibilidade dos produtos pondo em
segundo plano as discussdes sobre o pregco que, no fundo, é o resultado da qualidade do produto.
Assumida a qualidade, hoje em dia comum a quase todos os produtores, ha que saber valorizar o
produto, tendo em conta a implantagao e a forma de exposi¢do, ndo bastando a sua presenga no

espaco de venda

3 — O CLIENTE NO CONTEXTO DO MERCHANDISING

3.1. Motivacao do cliente para o ponto de venda

O desenvolvimento do negécio deve considerar que cada cliente é um cliente especial para a
loja. Que cada cliente é um caso, pelo que se deve preocupar com as motivagées de compra do
seu cliente.

Sao diversas as motivagcées de compra do cliente, no entanto, como referéncia para o

desenvolvimento de uma estratégia comercial destacam-se as seguintes:

& — O cliente é sensivel a tudo quanto se passa na loja. Desde que
chega até que sai, vai desenvolvendo percepgbes que, de algum modo,

condicionam ou desenvolvem a sua vontade de continuar as compras.

A sua sensibilidade centra-se em aspectos como: movimento geral, ambiente/ruido,
higiene e limpeza, iluminacao, colocagcao do produto, comportamento do pessoal.

* — depois de se aperceber do ambiente geral e ao aceita-lo, o cliente
inicia as suas compras, considerando sempre, como ponto de partida, as

necessidades imediatas.

O entusiasmo como motivacao para a compra surge sob a influéncia de desafios que sao
colocados o cliente ao longo de todo o percurso no espaco de venda. A esta motivacao estéao
normalmente associadas as compras por impulso, que sdo desenvolvidas tendo em conta os

seguintes aspectos:
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% existéncia de produtos complementares ( apelativos e inovadores);
& implantacdo do produto — mistura de produtos premeditados e impulsivos;
% nivel de exposicao;
& tipo de publicidade/promocoes
& sinalizacdo adequada
& nocgao de utilizagdo
& tipo de informacéo
* — A utilidade tem a ver com a nog¢do de complementaridade, ou até de

grande escoamento, para que seja gerada a percepgao de que os clientes utilizam
com éxito os produtos expostos. A nogcdo de utilidade no espaco de venda
considera aspectos como:

tipo de produtos em exposicao
localizacdo dos produtos ( nogdo de complementaridade)

rotacdo dos produtos ( prazo de validade)

O T T

tipo de publicidade desenvolvida no espaco de venda.

* — Para tomar uma decisdo de compra, o cliente deve sentir-se a
vontade, confortavel, sendo de considerar aspectos como:
% espaco disponivel
% cores
& iluminagao
& enquadramento do produto no espago
* decisdo facilitada pela compra

A existéncia de uma cafetaria funciona como um servico de apoio, que actua ao nivel do

conforto e da comodidade.

* — A limpeza do espaco de venda esta ligada ao conforto e exerce

influéncia sobre o cliente, gerando:

& Crédito no produto/loja

& descontraccao.
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& — A informagdo é um factor de extrema importancia na
comunicacdo com os clientes, na medida em que é através da informacao que se

pode dar a conhecer, esclarecer o cliente no espago de venda.

A informacao no local de venda (ILV) permite uma maior aproximacao do cliente ao ponto de
venda, provocando-lhe uma sensacao de acolhimento e bem estar.

No local de venda inUmeras informacbes podem ser transmitidas ao consumidor: umas de
caracter permanente, como por exemplo: o horario de funcionamento do estabelecimento,
sinalizagcbes das secgbes, etc. Outras de caracter mais temporario, como por exemplo, a
indicacao/sinalizacdo das promocgdes. Embora muitas vezes ja tenha a sua decisdo tomada, a
correcta sinalizacao de uma promogao pode leva-lo a alterar a sua decisdo, saindo mais satisfeito.
A informacédo evita, ainda, reclamagbes e promove uma correcta utilizagdo e aproveitamento dos
produtos. Contam para uma correcta informagao ao cliente:

& informacgao do pessoal
& rotulagem dos produtos

% panfletos e cartazes

* — Todos os clientes pretendem economizar, tanto a nivel de tempo,
espaco e de dinheiro. O cliente da importancia ao tempo médio da visita aos
estabelecimentos, maior aos sdbados e domingo, menor durante a semana,

considerando a segunda-feira o seu dia critico.

Mesmo depois de se ter tornado fiel a uma loja, em certas alturas, principalmente em fim de
més, os clientes gostam de fazer uma amostragem do nivel de pregos. A poupanga é a sua
principal preocupacao, tendo para si, no entanto, niveis de tolerancia equivalentes aos do esforgo
e tempo que gastara, se por hipétese mudar de loja.

A percepcao de precgo alto sera tanto maior quanto mais deficientes forem os servicos que lhe
sdo prestados e o tempo de espera nas caixas, bem como o nivel de ruptura de stocks. Os
clientes dao importancia a uma compra facilitada ao nivel do produto disponivel, bem como a

eficacia do espaco, relacionada, também, com percursos, sinalizacéo e saidas rapidas.

* — Encontrar novidade no espaco de venda ajuda ao processo de
fidelizagdo do cliente, que desta forma sabe que a loja que escolheu é inovadora e
original. Por isso, sempre que pensa em novos produtos, ou ouve falar deles,

associa-os ao local onde habitualmente faz as suas compras.
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* — Esta motivagao esta ligada a marcacao de precgos, que deve
ser feita de forma clara. O registo dos produtos na caixa, a saida e os movimentos

do empregado na caixa devem ser claros, inspirando confianga ao cliente.

* — Na loja, o cliente deve sentir a emocdo da compra,

principalmente da compra impulsiva.

O processo de decisdao de compra de um produto deve gerar no cliente um sentido de posse e
de utilizagédo. Influenciam a dindmica da compra factores como: animagao no ponto de venda;

publicidade; musica; campanhas e actividades especiais.

3.2. Critérios de seleccao das lojas

O responsavel pelo espaco de venda deve considerar o seu cliente como a pessoa mais
importante no espago de venda, ndo deixando de articular este tipo de comportamento com o
comportamento da sua equipa de trabalho.

O comportamento do cliente resulta de reacgdes fisicas e mentais dependentes da interaccao
com o espago e produto. Ao decidir ir as compras, o cliente prepara uma lista de necessidades,
compras a efectuar, a quais associa um processo de escolha de produtos e marcas, tendo em
conta as experiéncias anteriores.

O cliente ¢ influenciado pela publicidade e pela promogao de venda, mas, principalmente, pelo
nivel de exposicao do produto no espaco.

Quando o cliente chega ao ponto de venda ele aprecia imediatamente:

- parqueamento: valoriza um estacionamento seguro e rapido;

- entrada facil no estabelecimento e boa sinalizacao da entrada e saida;

- caixas registadoras em numero suficiente ou rapidas, pois ele nao aprecia filas;

- aprecia a dimensao do estabelecimento, a mobilidade entre os equipamentos nos
corredores e uma boa iluminacao;

- valoriza o apoio do pessoal, quando necessario;

- aprecia as novidades em termos de produtos;

- gosta de uma boa sinalizacao, para um facil acesso aos produtos;

- gosta de promogdes e a sua correcta sinalizacao;

- eficacia na circulagao;

- existéncia de carros para o transporte dos produtos.
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-qualidade/seguranca no prazo de validade dos produtos expostos;
- horarios dilatados de funcionamento do estabelecimento;
- grande variedade de produtos/marcas;

- disposicao agradavel do produto...

Ao entrar, o cliente circulara pelo lado em que encontrar melhor acesso, ou, pelo lado que

despertar primeiro a sua atencao, mas normalmente desloca-se pela direita.

Cada vez mais o cliente pensa antes de comprar. Mas o espago de venda pode influenciar o
cliente a fazer uma compra que nao tinha previsto antes da sua entrada na loja.

No retalho tradicional, o cliente é guiado de uma forma personalizada para a compra, através
do dilogo. E o vendedor que procurara conciliar a necessidades dos clientes com os interesses
do seu estabelecimento.

Nas lojas de retalho tradicional, o produto encontra-se muitas vezes oculto, ou pelo menos
inacessivel, dependendo a sua venda da capacidade profissional do vendedor.

Modernamente, e com o aparecimento das lojas das lojas de auto-servico, a relacéo
vendedor-comprador modificou-se profundamente. E que neste tipo de lojas a escolha dos
produtos é, em grande medida, da iniciativa do comprador. Assim, torna-se necessario influenciar
a compra por outros meios que substituam o contacto pessoal. Surge, entdo, um novo factor que,
praticamente se encontrava ausente no retalho tradicional - COMPRA POR IMPULSO.

Convém, contudo, distinguir a compra por impulso de um outro tipo de compras — COMPRAS
PREMEDITADAS.

Vejamos, entdo, o que caracteriza estes dois tipos de compras :

i) COMPRAS PREMEDITADAS

Resultam de uma pré-decisao de compra, muitas vezes registada num papel. Com a indicagéo
dos produtos a comprar. Pode-se dizer que a compra premeditada € uma compra reflectida,
racional. E o resultado de uma previsdo antecipada de necessidades, incluindo muitas vezes,

quantidades, marcas, tamanho e preco, factores que contam na decisdo de compra.
ii) COMPRAS POR IMPULSO

Todos nés reparamos que muitas vezes ao sair da loja, que gastamos mais que o inicialmente
previsto. Este gasto adicional deve-se a compras de produtos que nao tinhamos intengbes de

adquirir.
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Este tipo de compra resulta da combinacdo do produto com o ambiente e exposicdo no
espago de venda, gerando um desejo de compra que ndo estava presente no cliente.

Varias sao as razdes que levam ao aumento dos gastos: salienta-se, no entanto, a importancia
que tem o conhecimento ou o desconhecimento da loja, a existéncia de novos produtos e marcas
ou alguns produtos que néo tinhamos apontado. E ainda de registar que este tipo de compra pode
ser influenciado pelas Promogdes ou pela Publicidade no Ponto de Venda (PLV).

Considera-se a existéncia de por impulso:

1. — o cliente vé o produto e lembra-se de uma necessidade
especifica, gerando motivacdo de compra imediata.

2. — existe a necessidade do produto, no entanto a decisdo
esta dependente do tipo de oferta efectuada no momento da aproximagao do cliente, bem
como da existéncia ou ndo de promocodes especiais ou outros tipos de iniciativas, que
déem uma percepcao de um preco mais baixo.

3. — o cliente vé o produto pela primeira vez e decide compra-lo,
sobretudo se valoriza sua utilidade e rendibilidade.

4. — trata-se de uma compra totalmente imprevista.
Factores motivadores da compra por impulso:

No local de venda existem diversos factores que podem influenciar o cliente, levando-o a

efectuar comprar impulsivamente. De entre esses factores salienta-se:

- a novidade dos produtos

- a exposicao/disposicao dos produtos

- as promocodes de venda

- a publicidade no local de venda

- a atractividade de um produto ( design, Embalagem, tamanho, cor...)

O cliente é cada vez mais exigente e como resultado disso assistimos ao desenvolvimento de
diversos organismos de defesa do consumidor que se dedicam a analise, avaliagdo e comparagao

de produtos e servigos, com vista a uma apoio e informacao efectivos ao consumidor.

Em alguns paises € ja habitual existir, e Portugal esta a seguir o exemplo, em alguns espacos

de venda, servicos de apoio ao consumidor, que recolhem as suas opinido e reclamacgdes. Mas
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nao basta detectar a insatisfacao, é preciso localiza-la e corrigi-la, tendo em conta os niveis de

qualidade e a adequada utilizagdo dos produtos em exposigao.
3.3. Influéncias das marcas na decisdo de compra:

E importante a existéncia das grandes marcas no estabelecimento. Para produtos de uso
comum e de maior atracgao, ja conhecidos do cliente, as compras orientam-se mais facilmente
para marcas do distribuidor, chamados produtos brancos, pela sua vantagem de precos em
comparagdo com a marca lider e as marcas pequenas.

Para o lancamento de novos produtos, a diferenca entre a marca lider € a pequena é
acentuada. Neste caso o distribuidor ndo concorre com produtos.

Para o caso em que os clientes ndo tém preferéncias por uma marca especifica,
habitualmente 45% compra a marca distribuidor, seguidos de 35% que compram as pequenas. As

grandes marcas contribuem em 20% para este resultado.
3.4. Reaccao do cliente a ruptura de stocks:

Deparar com uma ruptura de stocks pode gerar no cliente uma sensagao de vazio € até
mesmo de frustragdo em relagdo aos seus objectivos de visita a loja.

Sao diversas as reaccgdes dos clientes as rupturas de stocks, destacando-se trés tipos de
comportamento possiveis, aos quais equivalem os respectivos riscos do espaco de venda.

Um deles consiste em que face a ruptura decidem comprar nessa mesma loja um produto
similar ( 38% dos casos) ou um produto alternativo ( 13% dos casos). Significa isto que 52% dos
clientes habituados ao espaco de venda séo tolerantes, pelo menos uma vez, aceitando a ruptura
como acidental.

Um outro tipo de clientes, de algum modo menos tolerante r mais impaciente, decide comprar
noutro lado; estes constituem 21% do total. H4 ainda que os clientes que decidem voltar mais
tarde e se afastam, perdendo-se assim o controlo sobre a sua decisdo de compra. Corremos o
risco de, 33% dos casos, perder clientes.

Os clientes que se mantém fiéis, apesar da ruptura sdo 15%, dos quais 7% compram outros
produtos e 8% pedem informagéo sobre a momento de reposi¢cao do produto.

Em relagao as rupturas do stocks, concluimos que o risco é de perder em cada 100 clientes
pelo menos 40, ou pelo menos essa oportunidade de negécio.

Vemos, assim, que a gestdo de stocks assume papel fundamental no desenvolvimento do
espaco de venda, associado a escolha adequada do sortido € a correcta implantagao do produto
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no espaco. No entanto, é preciso ndo esquecer que uma ma implantacao do produto no espaco
podera ter um efeito similar ao da ruptura de stocks.

4 — 0 ESPACO DE VENDA NO DESENVOLVIMENTO DO NEGOCIO
4.1. O espaco de venda

O espaco € o recurso mais importante para o desenvolvimento da relagdo com o cliente, pelo
que na venda se deve ter em conta todos os factores que através dele garantam eficiéncia e
rendibilidade.

Do exterior, a loja deve parecer ampla, com uma panoramica a desencadear a vontade de
entrar. A cor, uma iluminagdo cuidada e sinalizacdo de acesso sdo os “recepcionistas” de uma
entrada que provocara uma sensacao inicial de agrado ou desagrado.

No interior a area deve ser ampla, bem iluminada e com todo o mobiliario devidamente
colocado, ndo provocando obstrugdo a circulagdo, salvo em casos especiais em que se pretende
chamar a atengdo, nomeadamente em ac¢des promocionais.

A area disponivel condiciona de algum modo a distribuicdo do equipamento. O conhecimento
adequado do tipo médio de cliente da loja, o indice médio de visitas, bem como as alturas de
maior movimento, merecem a maior atencdo, por forma a controlar possiveis problemas e

incrementar a satisfacao.
4.2. As seccoes no desenvolvimento do espaco

As diversas secgdes de um estabelecimento tém como objectivo a exposi¢cdo dos produtos
com critérios de homogeneidade, perceptiveis pelos consumidores, pelo que devem ser
desenvolvidos de forma tradicional, tendo como base as areas estratégicas do negaocio.

A implantagdo das secgbes deve ter como referéncia o sentido natural de circulagcdo do
cliente, considerando o mecanismo de orientagdo psicolégica e de associacdo de ideias,
enquadrando-as nos habito de consumo.

Ao implementar-se as secgdes na loja, tem-se um conjunto de objectivos, tais como:

& rentabilizacdo de cada metro quadrado de venda, fazendo passar por elas o
maior numero possivel de clientes.
& considerar a localizacdo de equipamentos especiais, como por exemplo a

area do frio, por forma a evitar distanciamento das maquinas.
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% ter a possibilidade de expansado no futuro, caso o potencial de clientela
justifique.

& eliminar custos desnecessarios de pessoal, com uma implantagao articulada
com percursos habituais do cliente.

& controlar visualmente os clientes, diminuindo a possibilidade de roubo.

% (gerara a vontade, mobilidade e satisfagdo do cliente.

& optimizar a largura dos corredores, por forma a garantir uma circulagdo
natural.

& instalar equipamento sonoro.

O espacgo de venda, incluindo a zona de armazenamento, deve ser estudado de acordo com o
volume de negécios. Todo o desenvolvimento do negécio deve ser harmonioso e ter em conta as
relacbes entre a area de venda e a de armazém. A existéncia e uma galeria comercial é
importante, tanto como forma de descontraccao do cliente, como para animacgao da loja.

Segundo as analises feitas em todo o mundo, o cliente tem a tendéncia a entrar pela direita e
a sair pela esquerda. Sao de evitar outros tipos de fluxos de circulagdo que contrariem esta
tendéncia natural revelada pelo cliente. Por isso, existem cinco zonas consideradas essenciais

no desenvolvimento do espaco.

1 — entrada e espaco a direita — zona de novidades

2 — area de fundo e espaco a esquerda — zona de produtos iman.
3 — zona lateral direita — compras reflectidas

4 — zona lateral esquerda — compras impulsivas e produtos iman
5 —saida

Atendendo a necessidade de rentabilizar o espacgo de venda, pois o seu custo é hoje elevado,
ha que proceder a estudos cuidadosos de implantacao e disposi¢cdo de equipamentos, avaliando

ainda as tendéncias habituais dos clientes.
4.3. Motivacao do cliente para o espaco
Para além da disposicdo do produto no espaco ha que ter a garantia de que o cliente percorre

toda a loja, facilitando-lhe as compras. Em simultaneo, estaremos a desenvolver a probabilidade

de compras impulsivas.
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Uma boa implantacdo tem em conta quer os movimentos dos clientes que normalmente se
deslocam pela direita, quer os fluxos de reposicao dos produtos por parte da equipa de reposicao,
contribuindo ainda para a redu¢ao de mao de obra.

Pretende-se assim:

o fazer com que o cliente se sinta a vontade e satisfeito com a
distribuicdo do produto no ponto de venda, visitando a loja na
totalidade;

o distribuir os produtos de modo a criara no cliente a ideia de
complementaridade, ou seja, caso o cliente compre umas calcas ter
“a mao” algo que combine com esta peca;

o aumentar as vendas dos produtos de maior margem de

comercializag&o, colocando-os nos pontos quentes da loja.

Existem dois tipos de zonas a considerar numa loja:

& Zona quente: local de grande circulagdo, de interesse e acesso imediato. Destacam-se
normalmente como zonas quentes:
- pontos junto das balangas
- topos de gbéndola
- zonas onde sao efectuados testes de apreciacao
- junto aos produtos de primeira necessidade, mais vistosos e mais caros
- pontos mais iluminados
- pontos junto as exposicoes especiais

- em zonas de promogao

* local de circulagdo com necessidade de dinamizacdo, ao qual o cliente tera

maior tendéncia a ndo se deslocar.

Os pontos frios sdo os espacos da loja onde passa e param menos consumidores, pelo que
vendem menos. Sao normalmente os locais mais distantes da entrada, os cantos e as esquinas,
os espagos apertados entre gbndolas, locais mal iluminados ou barulhentos.

Sendo assim, ha que encontrar solugbes para combater este aspecto negativo, que podera
passar por uma melhor iluminacdo, mas, principalmente, pela colocacdo de produtos iman
(produtos de primeira necessidade, promogoes, etc.) e expositores de massa.
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4.4. O equipamento no desenvolvimento do espaco

Analisemos agora algum do equipamento que necessitamos para dispor os produtos. Neste

processo podemos destacar as gondolas, estante de duas faces e em forma de barco virado ao
contrario, com prateleiras, facilita a circulacao e aproximacéao dos clientes.
Em alguns estabelecimentos comerciais, como os relacionados com o Pronto a Vestir, vimos mais
frequentemente prateleiras. Neste caso, elas ndo devem ser muito altas, pois assim o cliente ndo
podera ter uma boa visualizagdo do produto. Terd que pedir ajuda ao vendedor, 0 que nem
sempre é agradavel.

A gbndola serve de armazenamento e exposicao dos produtos e 0 seu comprimento varia de
acordo com as dimensdes da loja.

Ao nivel dos expositores encontramos ainda as ilhas, que podem ser frigorificas. Tém grandes

dimensdes e capacidade de armazenamento.
A disposigao do produto é feita na horizontal e normalmente é utilizado nos produtos de grande
rotacdo, principalmente congelados. Existem ainda as ilhas verticais, que tém o mesmo impacto e
nivel de exposicao da gbéndolas, mas tém o inconveniente de o cliente ter que abrir a porta para
retirar o produto.

Quanto aos expositores podemos considerar trés tipos de equipamento:

* — Expositor fornecido pelo fabricante para destaque de um produto. Tanto
pode ser colocado no chdo como em cima do balcdo, dependendo das dimensdes.

* — Normalmente para apresentar o produto em forma
de pilha, em contentor ou paleta. Servem para “ dar nas vistas”, chamando a
atencao para uma desordem ordenada.

* — Criados para uma acgao especifica com o
objectivo de chamar a atencao para uma actividade especial.

4.5. O linear no contexto da venda

Por LINEAR entende-se toda a superficie que, no espago com o objectivo da venda, promove
a exposicao do produto. Ao linear corresponde normalmente uma superficie formada pela parte da
frente das géndolas ou moveis de exposigao.

O linear serve ainda como instrumento de gestdao dos stocks e como forma de presenca
diversificada de marcas que sé@o objecto de escolha pelo cliente.

Através do linear é possivel:
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o promover a venda

o organizar e sistematizar a gestdo do espago da loja.

O linear é o substituto aparente do vendedor. Quando se aproxima do linear, o cliente deve ter a
visualizagao imediata dos produtos e marcas que, expostos em quantidade ideal, contribuem para
animagao e desencadeamento a vontade de comprar.

Saliente-se que o tipo de exposicao que apresenta maior nimero de vantagens é a vertical,
pois da uma maior nogao de organizagao e sistematizagdo. Este tipo de exposicdo permite ainda
a garantia de que ao nivel dos olhos, que é o nivel que vende mais, existe sempre a marca de
escoamento potencial.

A exposicao vertical leva o cliente a parar, contrariamente a exposi¢cao horizontal, que capta

menos a sua atencgao.
Sao diversos os critérios escolhidos para a implantacdo dos produtos no linear; devemos, no
entanto, considerar a possibilidade de o cliente visualizar a imagem de marca, promovendo o
equilibrio estético do produto e dando a possibilidade de arrumagdo com um sentido de
complementaridade.

S&o trés os niveis de exposicao dos produtos no linear:

* nivel das maos: nivel de facil acesso, basta estendermos as maos.

* nivel dos olhos: ponto de atraccao, principalmente para a implantacao de produtos
impulsivos;

* nivel do solo: dificil visibilidade, normalmente utilizado para produtos de maior

dimensao.

4.6. Animacao permanente/Animacao pontual

Por animacao entenda-se todas as acgoes que tém como objectivo captar a atencao do cliente
na loja, quer seja por meio de jogos, concursos, suportes publicitarios, informacao, bem como
actividades culturais, espectaculos. Sao objectivos da animagao:

- atraccéao do cliente para o ponto de venda.
- desenvolver a motivagao para a compra
- descontracgdo do cliente

- dinamizacao do espaco.
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i) Animacao permanente: Tudo o que torna o espacgo de venda atractivo, promovendo as
visitas, gerando a fidelizagédo pela distingdo. Neste tipo de animagao ha a considerar os seguintes
elementos:

A) — este elemento é de extrema importancia para a dinamizacao do espaco
de venda. Ha dois tipos: a geral ( suspensa) e a direccionada ( para dar destaque). Os
focos ndao devem ofuscar a visdo, fazer sombras, aquecer demasiado o ambiente, alterar
cores, estragar produtos.

B) — 0 som deve estar equilibrado no espaco e minorar o efeito do ruido. Quando se
utiliza musica de fundo devemos ter o cuidado de medir a reacgao dos clientes a musica.
C) — independentemente das caracteristicas do espaco em causa, na
decoracao da loja contam a seleccdo de cores, que devem estar relacionadas com o tipo
de estabelecimento e o seu publico alvo, a distribuicdo das secgdes e o tipo de mobiliario
(expositores, balcdes).

D) — a sinalizagdo para uma correcta informacao do cliente é
fundamental. Os cartazes devem ser colocados de forma a evidenciar-se do resto e nao
obstruindo a vis&do dos produtos.

REGRAS PARA ELABORAR CARTAZES:

o definir objectivos do cartaz, tempo de exposicao e local de exposigao.

o 0 cartaz para além de informar, faz parte integrante da animagao da loja, por isso, deve criar impacto,
levar ao desejo de compra.

o amensagem deve ser curta, simples, de facil leitura.

o aletra deve ser legivel e visivel.

o quando se anuncia uma promogao ocasional os numeros e as letras devem ser escritos a mao, para dar
a ideia de alteragao subita.

o amensagem deve ser positiva, em vez de “ ndo gaste dinheiro” — “ poupe dinheiro”

o evitar o uso do condicional, porque soa a duvida. Em vez de “ vocé poderia ganhar mais” — “ vocé

ganhara mais”.

o as afirmagdes gerais devem ser evitadas, quanto mais especifico melhor. Uma loja que anuncie

reducao de pregos” tem menor impacto que uma que anuncie “redugao de 20% em todos os pregos”.

ii) Animacao pontual: Visa desenvolver ou activar as vendas num determinado momento,
pretendendo-se o seu escoamento ou o desenvolvimento da sua notoriedade. Podemos aproveitar
o langamento de um produto de ocasido para animarmos de uma maneira diferente o ponto de
venda.

As estagOes do ano, as épocas festivas (natal, pascoa, carnaval) e outras ocasides especiais (

aniversario da loja, dia da mae, dia dos namorados), constituem excelentes motivos para alterar
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temporariamente a decoragdo da loja. E uma forma de quebrar a monotonia, animando a loja e

consequentemente dinamizar o local de venda.
Objectivos da Animacao do espaco de venda:

« atracgédo de clientes
» descontracgao do cliente
o tornar o espago mais dindmico

o impulsionar a compra

4.7. Técnicas de dinamizacao do espaco de venda

Como ja referimos, para além de expor o produto numa posicdo que permita exibir as suas
caracteristicas principais, o Merchandising também esta ligado a tudo o que possa contribuir para
motivar o cliente a entrar e permanecer no espaco de venda. Neste ambito ha que realcar as
técnicas de dinamizagdo desse mesmo espago, pois, nunca é de mais referir, que ele deve estar
em permanente dindmica, animagao.

Ja vimos alguns meios de dinamizar o espago, mas agora vamos nos dedicar mais

profundamente a duas técnicas: A Publicidade no local de venda (PLV) e as Promogées.
a) Publicidade no Local de Venda

A PLV é constituida pelos diferentes meios de comunicagdo e aproximacao do cliente ao
ponto de venda.

A publicidade no local de venda deve ser feita utilizando material diverso, colocado quer no
espaco exterior quer no interior. Publicitar no local de venda tem como objectivo provocar impacto,
criando motivagdes fortes e desejo de compra.

A PLV além de publicitar e animar o local de venda, pois comunica com o cliente, faz parte
integrante das promogdes. Divulga-as e guia o consumidor dentro da loja, criando uma atmosfera

de tentagdo.

A) CARTAZES — Sao importantes meios de comunicagéo no local de venda e, como ja vimos,
tem que se ter em atencado determinadas regras, pois para além de informar, fazem parte da

animacdao da loja.
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« Um cartaz deve ser bem colocado, tendo em atengdo que deve chamar a atencao e nao
tapar os produtos que esta a publicitar.
% As formas dos cartazes podem ser diversas, destacando-se a rectangular, a quadrada, a

oval e a circular, usando-se combinacdes de cores.

B) SINALETICA — A sinalética compreende as indicacées mais ou menos permanentes
existentes no local de venda, por imperativos legais ( saidas de emergéncia, entrada proibida a
animais...) quer por imperativos funcionais, dos quais se salienta a orientacao dos clientes.

Uma boa sinalizagao é indispensavel em qualquer espaco de venda. A sinalizagao dirige a
atencao do cliente ao objectivo desejado. Deste modo, deve impor-se a uma altura e angulo
adequados, sem obstaculos, que nao exija esforgo por parte dos clientes para a sua visualizacao.

A principal fungdo da sinalizagéao é ter a capacidade de causar impacto, transmitindo de

imediato a mensagem, com o minimo de palavras e imagens.
A sinalizagdo interna deve obedecer a trés fungoes basicas:

- orientacao geral da circulacédo
- identificag&o de determinados locais ou sectores
- informagao especifica

C) TOPOS DE GONDOLA — Os topos de gondola destacam-se no ponto de venda pela
sua localizagdo, sendo considerado um Ponto Quente no espaco.
Situa-se na extremidade dos expositores, na intersec¢éo de dois corredores de circulagao

lateral e orientados para um terceiro corredor frontal — isto é, perpendicular aos outros dois.

O impacto dos topos de géndola resulta de dois factores :
i. a localizacdo , na medida em que garante uma grande circulacdo de pessoas
com passagem obrigatéria e, em consequéncia, um aumento da probabilidade
de contacto visual com a marca/produto.

ii. o efeito de massa, ou seja, a disposicao do produto em grande quantidade.

Desde 1995 que tém aparecido nos hipermercados os topos de gdéndola decorados ou
também designados expositores nos topos. Trata-se de topos de gbndola associados a
publicidade.

Exemplo: Um poster com a figura do porco mealheiro para lembrar a poupanga na utilizagéo

do FAIRY, como se via nos anlncios de televisdo.
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Para além deste materiais de publicidade, considerados os principais, podemos destacar as
Bandeirolas; Faixas de Gondolas; Baldes; Setas; Som; Folhetos...

b) As promocoes

Uma operacdo de promogdo consiste em associar a um produto uma vantagem temporaria

destinada a estimular a sua utilizagédo, a sua compra.

Objectivos das promocoes:

* dar a conhecer um produto

* captar novos clientes

* aumentar as vendas

* aumentar compra média por cliente

* |utar contra concorrentes

* escoar stocks

* fidelizar clientes

* aumentar o conhecimento da marca/produto
* captar clientes em horas mais “mortas”

A colaboracdo com o fabricante para o desenvolvimento das promogdes é fundamental para a
criacao da imagem do produto e no destaque as secgdes.

Considerando o aumento crescente da concorréncia, sera natural que as promogdes se
multipliquem, no entanto, o cliente ndo se deve aperceber que as promocgdes possam estar
ligadas a deficiéncias no escoamento do produto.

Existem regras muito claras para a definicido de uma promocgéo. Assim:

- 0 meio de promog¢ao deve ter em conta os objectivos a alcangar e respectivos custos;

- as promogdes devem fazer parte de um calendario anual de acordo com as estratégias
do espaco de venda e imposicéo do cliente;

- as promogdes devem ter um tempo definido;

- devemos controlar a eficacia das promogdes.
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I. Tipos de promocgoes:

- distribuicdo de amostras de produto
- prova do produto ( degustacao)

- ensaio ( demonstracao)

- reducgao directa do prec¢o ao cliente, exemplo: saldos

- reembolso diferido sobre a apresentacao de “ provas de compra”. Este reembolso
é feito pelo produtor, mediante a apresentagcao da prova de compra.

- desconto sobre quantidade. “ leve dois e pague um”, “ Skip, com mais 20% de
detergente”.

- bénus de redugao (couponing) cartdes que depois dao direito a desconto. Podem
estar inseridos nas embalagens dos produtos, para estimular a compra do mesmo
produto/marca, com direito a desconto, na préxima compra. Muitas vezes vém inseridos na

imprensa vales de desconto, para descontar uma futura compra.

Prémios associados a compra de determinado produto, ex: oferta do ar condicionado na
compra de um carro, oferta de uma bola de praia na compra de um bronzeador Nivea...

Concurso e sorteio sao actividade de animacao diferentes. O concurso nao afaz apelo a
sorte, depende da perspicacia dos concorrentes, exemplos: o concurso 1,2,3. O sorteio faz apelo
a sorte, exemplo: Promogdes da Galp e o Zoo milionario dos logurtes Longa Vida no verao de
1995
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Il. Medicao da eficacia e uma accao promocional:

Uma operagéo de promogao deve ser preparada e executada cuidadosamente até ao minimo
detalhe, exigindo, para ser bem sucedida, uma coordenacédo perfeita de numerosos clientes.
Importa definir bem os objectivos envolvidos na promocdo, as técnicas de animacdo mais
adequadas.

As promogdes atingem valores extremamente elevados nos orgcamentos das empresas, dai
que seja necessario avaliar a sua eficacia.

Existem trés métodos possiveis para medir a eficacia de uma acg¢ao promocional: a medida da
taxa de participagédo dos clientes, a avaliacdo dos efeitos relativamente aos objectivos visados e o

calculo do lucro da operagéo

lll. Animacao das promocoes:

Como vimos, a animagao da loja deve estar associada quer a aspectos sazonais, quer a
festas e actividades so6cio-culturais. O espago de venda deve constituir para o cliente um local de
alegria e distracgéo.

O material de promocgado, no ponto de venda, deve ser simples, mas original, dindmico e
associado a outros meios de publicidade, aumentando a percepcao positiva que o cliente tem do
produto.

Existem diversos tipos de elementos decorativos e informativos, dos quais se destacam:
faixas, bandeirolas, os cartazes e os balées que poderao ser de varios materiais.
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