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PALAVRA DO REITOR

Toda forma de estudo, para que possa dar certo,
carece de relacBes saudaveis, tanto de ordem
afetiva quanto produtiva. Também, de
estimulos e valorizagcdo. Por essa razao,
devemos tirar 0 maximo proveito das praticas
educativas, Vvisto se apresentarem como
maxima referéncia frente as mais diversificadas
atividades humanas. Afinal, a obtencdo de
conhecimentos é o nosso diferencial de
conquista frente a universo tdo competitivo.

Pensando nisso, idealizamos o presente livro-
texto, que aborda contetdo significativo e
coerente a sua formacdo académica e ao seu
desenvolvimento  social.  Cuidadosamente
redigido e ilustrado, sob a supervisdo de
doutores e mestres, o resultado aqui
apresentado visa, essencialmente, a orientagdes
de ordem pratico-formativa.

Cientes de que pretendemos construir
conhecimentos que se intercalem na triade
Graduacdo, Pesquisa e Extensdo, sempre de
forma responsavel, porque planejados com
seriedade e pautados no respeito, temos a
certeza de que o presente estudo lhe sera de
grande valia.

Portanto, desejamos a vocé, aluno, proveitosa
leitura.

Bons estudos!

Prof. Dr. José Rui Camargo
Reitor



Apresentacao

O livro-texto de Propaganda e Promocdo de Vendas apresenta o setor que vem
ganhando importancia para a economia brasileira, com crescimento continuo,
principalmente ao longo dos ultimos anos. Demanda, portanto, uma abordagem gerencial
estratégica no trabalho de comunicagdo voltado para os clientes, consumidores e

fornecedores.

Nosso principal objetivo é que vocé conheca o conteldo proposto para o processo de
propaganda e promogdo de vendas, através da apropriacdo dos diversos conceitos
abordados durante todo o livro-texto.

Propaganda e promocéo de vendas significam desenvolver uma visdo sobre o varejo como
um todo, analisando a importancia da promocao de vendas ao cliente, onde a organizacéo

é responsavel pela integracao dos clientes, consumidores e fornecedores.

Faz-se necessario ter uma visdo critica sobre 0s recursos promocionais disponiveis para
que a empresa e seus profissionais saibam desenvolver a¢des de merchandising, com o
objetivo de venda, contribuindo para 0 aumento do desempenho e obtencéo de resultados

sustentaveis.

O processo de planejamento e desenvolvimento de taticas promocionais inicia-se com o
calendario promocional, em que a escolha certa das acBes de merchandising sera
desenvolvida no decorrer do ano. A identificacdo das necessidades dos clientes é de
fundamental importancia para o sucesso da a¢do promocional, assim como, a definicdo
dos servigos prestados pela empresa, dos servicos agregados, com a melhor relagédo
custo\beneficio.

O mais importante para a empresa é desenvolver uma vantagem competitiva perante a
concorréncia, por meio da confiangca, da credibilidade, da sensagdo de seguranca
transmitida pela organizacdo, a fim de satisfazer o cliente, construindo e aumentando a

percepcao de valor da marca pelos seus clientes.



Esperamos que esta venha a ser mais uma experiéncia produtiva e enriquecedora para

VOCE.

Bom trabalho!



Sobre o autor

Carlos Armando Benedusi Luca é Diretor da Yod Marketing & Vendas, formado em
Administracdo de Empresa pela FENESAN, Pos-graduado em Administracao Financeira
pela FGV\ACREFI e P6s-graduado em Docéncia do Ensino Superior pela FALC. E
Professor Assistente da Faculdade INPG — S&o José dos Campos e Professor Tutor da
UNITAU \ EAD - Séo José dos Campos.

e-mail: yodluca@gmail.com
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Caros(as) alunos(as),

O Programa de Educacéo a Distancia (EAD) da Universidade de Taubaté apresenta-se
como espaco académico de encontros virtuais e presenciais direcionados aos mais
diversos saberes. Além de avangada tecnologia de informagéo e comunicagéo, conta com
profissionais capacitados e se apoia em base sélida, que advém da grande experiéncia
adquirida no campo académico, tanto na graduagdo como na pos-graduacao, ao longo de

mais de 35 anos de Historia e Tradigéo.

Nossa proposta se pauta na fusdo do ensino a distancia e do contato humano-presencial.
Para tanto, apresenta-se em trés momentos de formagdo: presenciais, livros-texto e Web
interativa. Conduzem esta proposta professores/orientadores qualificados em educagéo a
distancia, apoiados por livros-texto produzidos por uma equipe de profissionais preparada

especificamente para este fim, e por contetdo presente em salas virtuais.

A estrutura interna dos livros-texto € formada por unidades que desenvolvem os temas e
subtemas definidos nas ementas disciplinares aprovadas para os diversos cursos. Como
subsidio ao aluno, durante todo o processo ensino-aprendizagem, além de textos e
atividades aplicadas, cada livro-texto apresenta sinteses das unidades, dicas de leituras e
indicacdo de filmes, programas televisivos e sites, todos complementares ao contetdo
estudado.

Os momentos virtuais ocorrem sob a orientacdo de professores especificos da Web. Para
a resolucdo dos exercicios, como para as comunicacoes diversas, 0s alunos dispéem de
blog, forum, diérios e outras ferramentas tecnoldgicas. Em curso, poderdo ser criados

ainda outros recursos que facilitem a comunicagéo e a aprendizagem.

Esperamos, caros alunos, que o presente material e outros recursos colocados a sua
disposi¢do possam conduzi-los a novos conhecimentos, porque vocés sao 0s principais

atores desta formagéo.
Para todos, 0s nossos desejos de sucesso!

Equipe EAD-UNITAU
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Propaganda e promoc¢ao
de vendas

EMENTA

ORGANIZE-SE!!

Vocé devera usar de 3

a 4 horas para realizar
cada Unidade.

e Promocdo de vendas através do mix de marketing.
¢ Planejamento e taticas promocionais.
e Calendéario promocional.

e Ac0es pontuais de merchandising.

e A propaganda de varejo.
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Objetivos

Objetivo Geral

Desenvolver uma visdo geral sobre promocdes de vendas e merchandising e

sobre a propaganda de varejo como um todo.

Objetivos Especificos

Analisar a importancia da promocéo de vendas em geral;

Formar uma visdo critica sobre todos 0s recursos promocionais;

Desenvolver técnicas especificas de propaganda.
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Introducao

A importancia da propaganda e promogao de vendas nas organizagdes é o tema central

desenvolvido neste livro-texto.

Atualmente, é importante as empresas terem uma cultura de varejo, uma visao geral de
como conquistar clientes e consumidores, utilizando o calendario promocional como um

instrumento para planejar e desenvolver agdes pontuais de merchandising.

Na primeira Unidade, abordaremos os conceitos sobre propaganda e promocao de vendas,
a origem do merchandising, os varios tipos de distribuicdo que podemos desenvolver.
Detalhamos o Mix de Marketing — 4Ps, as diferencas entre publico alvo x publico
principal x publico secundéario e sua classificagdo. Descrevemos sobre promogdo de

persuasao, suas caracteristicas, requisitos e os diversos publicos existentes.

Na segunda Unidade, estudaremos sobre o desenvolvimento das estratégias de
comunicacdo, suas técnicas de comunicacdo e exposicdo de produtos. Descrevemos
algumas acfes contidas no calendario promocional, como uma orientacdo para o

desenvolvimento de acdes promocionais a serem desenvolvidas no ano.

Na terceira Unidade, descrevemos o ambiente promocional, seu planejamento e sua
execucdo. Detalhamos as varias acdes promocionais e abordamos a propaganda de varejo

como ela agrega valor ao produto.

Bons estudos!



o

UN|T‘AU Erhaayse o Distdeoin - UNTAL

Orvnernbdade e Toutuats




YU EAD

UN.TAU Chomayhn 3 Dithecis - UNTTA

B

Unidade 1

Conceitos e Promoc¢ao de vendas através
do mix de marketing

1.1 Conceitos

Vamos definir alguns conceitos sobre as terminologias utilizadas nesta matéria para o
leitor entender e compreender a linha de pensamento que os autores desenvolveram sobre

propaganda e promogéo de vendas.
Segundo Blessa (2006), os principais conceitos sao:

Marketing: E o processo de planejamento, execugio, preco, comunicagao e distribuicio
de ideias, bens e servicos, de modo a criar trocas (comércio) que satisfacam aos objetivos
individuais e organizacionais. A acdo de marketing € mais ou menos ampla, conforme o

enfoque de cada empresa.

Marketing Varejo: ou Trade Marketing, tem como prioridade o relacionamento
estratégico entre o fornecedor e 0s pontos de venda, criando ainda uma ligacao entre as
areas de marketing e vendas — dentro da propria empresa. E uma atividade integrada que
tem como objetivo planejar os canais de venda e os clientes-chave (key accounts),
melhorando o posicionamento no varejo e garantindo a atuacdo da marca junto aos

consumidores.

Promoc&o: E qualquer esforgo feito para comunicar e promover empresas ou produtos,

sem utilizar midia convencional. Tem uma abrangéncia muito grande. Pode ser uma agao
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ou conjunto de acBes amparadas em uma mensagem objetiva de comunicacdo, ou um

evento simples, como um patrocinio de um campeonato esportivo ou concerto musical.

Promocédo de Vendas: Esforco especifico de promocdo com objetivos de promover
vendas. Em geral, sdo promocdes que oferecem ofertas ou condicdes especiais de venda,
visando a uma maior rotatividade do produto ou a um aumento da demanda do servigo.

Apoia a propaganda e é muito confundida com promog&o em geral e merchandising.

A diferenca entre Merchandising e Promocao de Vendas é que a promocéo é feita por

tempo determinado, enquanto o merchandising é constante.

Propaganda: E a divulgacio de um produto ou servico com o objetivo de informar e
despertar interesse de compra nos consumidores. E todo esforco pelos meios de
comunicacdo para levar o comprador ao produto. Faz com que o produto seja

conhecido através da midia, para que o consumidor va a loja.

Publicidade: E a atividade para promover uma empresa, marca ou seus produtos, pela
insercdo de noticias na midia. Alguns fatos geram publicidade espontanea na midia. Criar

tais fatos para virar noticia também é trabalho para publicitarios.

Propaganda Institucional: E a divulgacio da empresa, instituicdo ou conceito, visando
a fixacdo ou a mudanca de sua imagem publica. Este tipo de propaganda ndo visa a venda,
e sim a predisposicao favoravel do publico em relacdo ao produto, servi¢o, marca ou

instituicdo que a patrocina.

Ponto de Venda (PDV): E qualquer estabelecimento comercial que exponha servigos ou

produtos para a venda aos consumidores.

Merchandising editorial — Product Placement: Quando falamos de merchandising
editorial, falamos das aparicGes sutis de um refrigerante no bar da novela, da sandalia que

a mocinha da historia “sem querer” quase esfrega na tela, na logomarca estampada
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virtualmente no meio da quadra de um evento esportivo, numa demonstracao de produto

dentro de um programa de auditorio etc.

Visual Merchandising: E a técnica de trabalhar o ambiente do ponto de venda criando
identidade e personificando decorativamente todos 0s equipamentos que circundam 0s
produtos. O Merchandising Visual usa o Design, a arquitetura e a decoragdo para
aclimatar, motivar e induzir os consumidores a compra. Ele cria o clima decorativo para

ambientar os produtos e a loja

1.2 Merchandising

Merchandising, segundo Da Silva (1990), é o planejamento e a operacionalizacdo de
atividades que se realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de
varejo e de autosservico, como parte do complexo mercadoldgico de bens de consumo.
Tém o objetivo de expd-los ou apresentd-los de maneira adequada a criar impulsos de
compra na mente dos consumidores, ou usuérios, tornando mais rentaveis todas as

operacdes nos canais de marketing.
Origem da palavra

A palavra inglesa merchandise significa “mercadoria”, e merchandiser significa
“negociante”. Por sua vez, a tradugao de merchandising seria “mercadiza¢do”, nome que
em portugués ndo corresponde exatamente ao significado da atividade como é conhecida.
Merchandising seria entdo uma derivacdo da palavra merchandise, que podemos traduzir

como “operagdo com mercadorias”.
Breve historico

Merchandising é uma atividade muito antiga, tdo antiga como a venda em si, pois desde
que os homens da Idade Média comegaram a escolher as ruas principais para expor suas
mercadorias, gritando e concorrendo com os demais mascates para chamar a atencao dos

passantes para seus produtos, ja se estava fazendo merchandising.
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O merchandising, como hoje € conhecido, surgiu com o proprio marketing e intensificou-

se com o surgimento do autosservico nos Estados Unidos, na década de 30.

Naquela época, as antigas lojinhas com balcdo comegaram a perceber 0 sucesso que as
vitrines faziam. E, ao notarem que as mercadorias expostas eram muito mais compradas
do que as ndo expostas, comecaram a transformar todo o interior das lojas em verdadeiras
vitrines, nas quais se podia ver e escolher todas as mercadorias. Dai, aos poucos. Foram-

se transformando em lojas de autosservico.
Responsabilidades, segundo Da Silva (1990).

Dependem diretamente dos departamentos de Marketing e de Vendas e, indiretamente,

de todos 0s outros departamentos da empresa.

Departamento de Marketing: criacdo e controle da politica e das verbas, andlise e

avaliacdo da rentabilidade e do futuro das operac6es de merchandising.

Departamento de Vendas: planejamento detalhado e execucdo das operacdes de
merchandising, dentro da politica e das verbas apropriada, controle funcional das
operacgdes, contatos com o0s clientes para concretizar a aprovagdo dos planos de

merchandising e aprovagdo do material do ponto de venda.
Valor do Merchandising, segundo Da Silva (1990).
O sucesso do merchandising vai depender:

e Da compreensdo e da cooperacdo do lojista é possivel tirar 0 maximo
resultado de nossas promocaes.

e  Apresentando e expondo destacadamente os produtos num ponto de venda é
certo de que é dada ao consumidor real oportunidade de comprar.

e A compreensdo e a cooperacdo sO podem ser conseguidas desde que 0s
esquemas operacionais sejam amparados em uma prestacdo de servigos que
0 convenca da real importancia de merchandising.

e O “bom” merchandising assegura que todas as embalagens e produtos estardo
sempre em bom estado dentro da loja.
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Aceitacdo do Merchandising, segundo Da Silva (1990).

e O lojista estd, normalmente, com pouca méao-de-obra e ansiando, sempre, por
conseguir melhorar a eficiéncia de seu pessoal.

e  Os fornecedores podem, por meio da equipe de venda devidamente treinada,
transmitir ensinamentos que melhoram a eficiéncia do pessoal da loja.

e  Edificil ao lojista ser especialista em tudo. Por isso, elementos especializados
em certos produtos podem produzir trabalhos muito mais adequados do que
0s obtidos pelo pessoal de loja.

e Em certos casos, o fornecedor pode colocar nas lojas, gratuitamente ou a
muito baixo custo, equipamentos, refrigeradores, displays ou géndolas.

Avaliacdo do Merchandising, segundo Da Silva (1990).

As operacBes de merchandising tém custos que derivam ndo s6 do material empregado,
mas também das operagBes promocionais e da mao-de-obra empregada. Com isso,
perguntas devem ser respondidas para avaliar os resultados do merchandising.

e Qual o objetivo da operacao e qual o critério de avaliacdo que devemos usar?
e  Aequipe de venda cumpriu toda a tarefa da operagédo?

e Houve desvios do plano original e até que ponto esses desvios alteraram o
objetivo inicial?

e As areas escolhidas para execucdo e operacdo foram efetivamente as mais
indicadas?

e  Os efeitos sobre a marca, ou marcas, foram os esperados?

A avaliacdo dos resultados obtidos é importante para a empresa saber dos resultados

mercadologicos em termos de custos.
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1.3 Distribui¢ao Comercial

Com o crescimento econdmico e de consumo, a producdo em massa de produtos de
consumo passou a exigir uma distribuicdo em massa: uma grande quantidade de

determinado produto que serd vendida a milhares de pessoas.

Distribuicdo € um conjunto de atividades desenvolvidas com o objetivo de levar um
produto do fabricante ao consumidor. (Da SILVA — 1990).

1.4 Autosservico

Autosservico, sua importancia na loja de varejo:

Segundo Da Silva (1990), autosservico é a forma de vender pela qual o comprador tem a
liberdade de fazer a escolha dos produtos que deseja, de apanha-los e de leva-los consigo
até as caixas registradoras para paga-los, sem que para isso haja qualquer interferéncia ou

servigo de pessoal da loja.

1.5 Cronologia do autosservico

Cronologia do Autosservigo:

e 1848: Michael Ulher inicia a venda a vista, eliminando o processo da famosa
caderneta.

e 1896: Frank Munsey, em New London, inaugura uma loja onde aparecem,
pela primeira vez, produtos expostos, os quais os clientes podiam apanhar,
pagar e levar.
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e 1912: A Atlantic and Pacific tenta convencer o Congresso Americano a
proibir o novo sistema. Sendo a maior cadeia de varejos da época, procura
provar que o novo sistema era concorréncia desleal. Para fundamentar a sua
teoria, abre uma loja de autosservico em frente ao principal concorrente e, em
seis meses, este entra em faléncia. O Congresso concluiu que o novo sistema
era inteiramente do agrado do publico e denegou a pretendida lei.

e 1912: as lojas de autosservico, na California, passam a denominar-se Self-
Service que, em portugués, quer dizer autosservico.

e 1916: Clarence Sauders introduz o sistema de pagamento & porta da loja,
colocando as caixas registradoras em balcGes, até hoje conhecidos por check-
outs.

Franklin P. Davis introduz em suas lojas produtos pereciveis e a cestinha de compras.

e 1918: Joe Weingarten inaugura o que realmente era o primeiro supermercado.
A loja s6 vendia a vista, as compras eram cobradas em check-outs. Havia
varios departamentos incluindo, além da mercearia tradicional, carnes, frutas,
legumes, verduras, frios e laticinios, padaria etc.; todo o sistema funcionava
por autosservico. A loja tinha, também, carrinhos de compras.

Na década de 30, foi quando o sistema teve o seu maior progresso, possibilitando atender
maior nimero de pessoas, N0 Mesmo espago e em menor tempo.

Enfim, o merchandising, nasceu com o autosservico, como forma de falar com os
consumidores por meio das proprias embalagens e produtos.

1.6 Loja de Varejo

Loja de Varejo, tipos e caracteristicas:
Supermercados:

e  Atendem pelo sistema de autosservico.

e  S&o fortemente orientadas para a venda de alimentos (mercearia, carnes, frios,
laticinios e hortifrutigranjeiros).

Hipermercados:

11
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Procuram, em uma sO area de vendas, atender praticamente tudo que é produto de
consumo, quer seja imediato, durdvel ou semiduravel. S&o lojas que operam pelo sistema
de autosservico, vendem a vista. Podem ter algum sistema de crediario como forma de

prestacdo de servico.
Lojas de Departamentos:

Sao lojas verticais, com grandes areas de vendas, altamente departamentalizadas, desde
o layout até a administracdo. Tudo é dividido em departamentos, cada um com o seu perfil
apropriado aos produtos que vendem. O mix de produtos é, no minimo, igual ao dos

hipermercados.
Lojas de Variedades:

Sdo lojas de autosservico que se especializaram em vender enorme variedade de bens de
consumo semiduraveis, de baixo valor monetério e de facil transporte, isto é, que pode

ser transportado pelo proprio consumidor.
Outras lojas de Autosservico:

Atualmente, temos em operacdo um grande nimero de lojas varejistas que operam pelo
sistema de autosservico em diversos ramos de produtos de consumo e na area de prestacdo

de servigos.

1.7 Promocgao de vendas através do Mix de Marketing

Segundo Kotler (apud COSTA e TALARICO, 1996), Marketing € um conjunto de
atividades empresariais que visa a satisfacdo das necessidades e dos desejos de um ou
varios mercados, através da oferta de produtos e servigos, por meio de um processo de

troca.

Esse conceito foi desenvolvido com base no conjunto de atividades empresariais que visa
a satisfacdo das necessidades e dos desejos de um ou varios mercados, através da oferta

de produtos, adquiridos por um processo de troca.
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Esse processo de troca, para o “ser humano”, sdo estimuladores para a compra.

1.7.1 Necessidade

E uma sensacdo, estado ou percepcao da falta de algo, ou privacéo, seja humana, animal

ou de organizacgdes e empresas.

1.7.2 Desejo

E um fator psicol6gico que se caracteriza pela vontade de possuir algo ou adquirir algo.

1.7.3 Troca

E vista como o processo de compra e venda de um produto/servico. Onde encontra.
Publico, com necessidade de satisfazer as suas necessidades.
Produto, adequado ao publico.

Moeda, valor da transacéo.
1.7.4 Mercado

Onde se efetuam as trocas; podemos dividi-lo em:

1.7.4.1 Mercado Geogréafico: rua, bairro, cidade, estado, pais e mundo. Onde estdo

concentrados os publicos.

1.7.4.2 Mercado Demografico: universo de pessoas (publico), empresas, organizagdes,

animais etc., para onde serdo destinados produtos e servicos, consumidores.

1.7.4.3 Atratibilidade, area de interesse da empresa.

1.7.5 Demanda

E quando um mercado é atraente para a empresa/produto deve ser avaliado

quantitativamente, seu tamanho e suas potencialidades.

1.7.5.1 Variaveis influenciadoras da demanda (segundo COSTA e TALARICO - 1996):

e  Deve ser considerada por produto.
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e Cada grupo de pablico tem ou apresenta um volume de demanda.
e Deve-se avaliar cada mercado individualmente.
e O periodo de tempo condiciona a demanda (sazonal).

e Cada esforco ou estratégia de marketing modifica ou mantém a
demanda.

1.7.5.2 Tipos de demanda influenciaveis pela promog¢do/merchandising:
e Demanda inexistente — marketing de estimulo
(conhecimento\experimentacéo).
e Demanda latente — marketing de desenvolvimento (idem anterior).
e Demanda declinante — marketing de revitalizacdo (novas aplicacoes).
e Demanda irregular — marketing de sincronizacao (vendas sazonais).

e Demanda plena — marketing de manutencéo (fidelizagcdo/constancia de
compra).

1.8 Mix de Marketing

Sédo os pilares que sustentam, ddo sua configuracdo e determinam seu composto:

Produto — Preco — Distribui¢do/Praca — Comunicagdo/Promotion.

1.8.1 Produto

O produto s6 tem razdo de existir se a ele forem acrescentados beneficios, atributos com

caracteristicas proprias dando-lhe uma personalidade.
1.8.1.1 Classificagdo do Produto.

Quanto a durabilidade:

e  Produtos duraveis, aqueles que sdo utilizados por um longo periodo de
tempo sem que se deteriorem ou desaparegam.

e  Produtos semiduraveis, por suas caracteristicas de constituicao e forma
de uso, tém durabilidade intermediaria. Ex: sabonete, perfume etc.
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e Produtos ndo duraveis, quando consumidos, desaparecem
imediatamente, ou em alguns poucos usos. Ex: palito de fosforo,
aparelho de barbear etc.

Quanto ao processo de compra e consumo

e Produtos de compra por conveniéncia sdo aqueles adquiridos com
frequéncia, com um minimo de esforco, sem fidelidade de marca, com
0 minimo de comparagéo.

Segundo Kotler (apud COSTA e TALARICO) subdivide em:
Primeira necessidade, que sdo comprados regularmente. Ex: pasta de dente,

macarrdo, detergente, extrato de tomate etc.

Impulso, comprados sem planejamento e sem procura por marca, como chocolate,

doces em geral etc.

Emergéncia, adquiridos quando de uma necessidade premente. Ex: guarda-chuva

em um temporal.

e  Produtos de compra comparada sdo comprados mediante um processo
de comparagdo por parte do usuario, considerando alguns atributos,
como qualidade, durabilidade, resisténcia, economia, etc.

Segundo Kotler (apud Costa e Talarico) subdivide em:

Uniformes, sdo similares e o preco e assisténcia técnica podem ser diferenciais que

decidem a compra.

N&o uniformes, sdo outros atributos que podem determinar a decisdo, como estilo,

caimento, design etc.

e  Produtos especiais sd0 0s que possuem caracteristicas especiais, unicas;
apresentam diferenciais marcantes que os distinguem em sua categoria
e que, para adquiri-los, o publico despende grande esfor¢o de compra.

e  Produtos de especialidade séo produzidos ou existe individualmente,
como uma obra de arte, uma joia especial, veiculo fora de série etc.
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Quanto aos fins ou propodsitos de compra

e  Produtos de consumo, adquiridos pelos consumidores finais para seu
uso ou de outros publicos.

e  Produtos industriais, quando sdo adquiridos para a fabricacdo de outros
produtos.

e  Produtos de consumo industrial sdo os produtos de consumo comprados
pelas empresas para uso normal. Sdo apresentados em embalagens
especiais, denominadas institucionais; ndo entram na composi¢do dos
produtos da empresa que 0s adquiriu.

e  Servicos sdo produtos de consumo ndo tangiveis, ndo estocaveis, ndo
padronizados, ndo duraveis, oferecidos ao publico para seu uso; sdo
percebidos como atividades, beneficios e, até mesmo, satisfacdes.

1.8.1.2 Caracteristica \ Atributos dos Produtos.

Segundo Costa e Talarico (1996), os beneficios devem tornar-se conhecidos, aceitos e

provocar no publico o convencimento de sua adequacao aos fins a que se destinam.

Este processo denomina-se posicionamento, alcancado por meio da comunicagdo, que
decorre das caracteristicas individuais e dos atributos tangiveis de cada produto, que

VEremos a seguir:

Qualidade: é o conjunto de fatores técnicos, avangos tecnoldgicos, ou posicdo e
constituicdo que capacitam o produto para o exercicio das funcBes a que se propdem.

Design: € o resultado da conjugacdo de forma, funcdo, arte e engenharia que dao visual
ao produto, conferindo-lhe uma aparéncia e funcionalidade atraente e pratica e um

desempenho proéprio.

Marca: é a combinacdo de nome, simbolo e design que tem por finalidade identificar e

personalizar um produto, diferenciando-o dos concorrentes.

Embalagem: constitui-se em um recipiente ou invélucro, quando diretamente ligado ao
produto; ou, ainda, um recipiente para transporte de um produto ap0s sua compra; esta

ultima esta classificada como embalagem promocional.
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Rétulo: a comunicagdo visual impressa (diretamente ou ndo) na embalagem. Pode conter

a marca, informagdes e comunicagdes promocionais.

Servicos de apoio: sdo beneficios complementares do produto que visam gerar fidelidade

do consumidor (cliente) e que ampliam os produtos basicos.
1.8.1.3 Importéncia da promogéo e do merchandising sobre o produto

A promocdo e o merchandising sdo as estratégias de comunicacdo que mais interferem
no produto, além de promové-lo. A promocdo pode criar modificar, transformar a
embalagem e o rétulo de produtos; pode oferecer beneficios adicionais, mesmo

temporarios, que se configuram como atributos do produto.

A promocdo e o merchandising podem alterar a posi¢cdo de um produto no mercado

perante a concorréncia, ampliando sua participacdo de mercado.

1.8.2 Precgo

O preco é o valor que um produto tem ou apresenta em determinado mercado,

representado por uma quantidade de moeda.
Ponto de vista sobre o “preco”.

e  Empresa: preco é o volume de dinheiro cobrado por um produto.

e Pulblico\Cliente: preco € a quantia dispensada para obter um beneficio
ou satisfacdo, através da aquisicdo de um produto.

1.8.2.1- Definicéo de preco
Premissas bésicas para formagao do “prec¢o”, segundo Costa e Talarico (1996):

e  Os precos ndo devem ser considerados somente em funcdo de custos e
margem de lucro.

e  Os precos dos produtos devem variar para seus diferentes itens e de
acordo com suas caracteristicas mercadologicas.

e Os pregos de um mesmo produto podem ser diferentes para cada
segmento de mercado.
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Os precos devem variar conforme as mudancas do mercado.

Os precos ndo devem ser considerados isoladamente dos outros
componentes do mix de marketing para cada produto; devem ser parte
de um mesmo contexto de planejamento.

1.8.2.2 Fatores que influenciam o “preco”

Fatores Internos

Fatores Externos

Objetivos de marketing séo os objetivos definidos pela empresa.

Estratégias do mix de marketing: a cada objetivo corresponde uma
decisdo estratégica a ser adotada pela empresa que visa alcanca-la.

Custos do produto: o preco deve cobrir os custos em toda sua
composicéo (fixo, variaveis e adicionais), além da qualidade do produto
e 0s investimentos.

Filosofia financeira e organizacdo interna para pregos: algumas
empresas possuem critérios e areas que definem os pregos conforme a
visdo mercadoldgica adotada. E importante uma empresa ter uma
politica de preco adequada ao mercado em que atua; €, a estratégia de
preco deve ser definida no planejamento e ser seguida por toda a
empresa.

Mercado e demanda: a empresa deve estabelecer seus precos
diferentemente para cada mercado, obedecendo as caracteristicas, a
relacdo preco x demanda e aos objetivos tracados para esses mercados.

Concorréncia: o preco adotado pela empresa dever ser competitivo
Deve dificultar e até bloguear a ac¢do, 0 que exige acompanhamento
constante e decisdes rapidas.

Fatores ambientais;

A empresa deve ficar atenta aos fatores econémicos, aspectos legais,
revendedores, distribuidores e lojistas, nos quais o poder de negociagéo
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da empresa pode ampliar a venda ou reduzir os precos dos produtos
(desde que seja conveniente para ambos) em beneficio do consumidor.

1.8.2.3 Estratégias de Preco

A estratégia de preco deve estar definida no planejamento mercadologico em que foram

tracados 0s objetivos a serem atingidos para o produto.
Podemos incluir, nessas estratégias, duas novas alternativas:

e  Preco para produto inovador: em que o preco deve ser diferenciado pela
empresa com referéncia a opcdo desejada; se a empresa buscar um novo
nicho de mercado, o preco deve ser mais alto; se a empresa optar pela
penetracdo nesse mercado, 0 preco deve ser mais baixo do que a
concorréncia.

e Preco compativel com a qualidade: em que as variaveis qualidade x
preco podem ser estrategicamente trabalham pela empresa para
conquista do mercado.

1.8.2.4 Tipos de “preco”

e Descontos e bonificagdes para distribuidor em compras a vista, em
volume, em periodos sazonais ou quando o distribuidor assume alguns
Servigos.

e  Precos diferenciados devem ser utilizados por segmento de publico e
por regido; por modelos ou versdes de produtos; por periodo ou hora de
utilizacdo de servicos, etc.

e Precos promocionais, em que a estratégia de preco deve ser usada
temporariamente para que ndo se torne esperada pelo publico.

Quando / como utilizar:
e  Em langamento de um produto.

e Em liquidagdes de fim de estacdo.
e Em casos de grande nimero de concorrentes.
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1.8.3 Praga/Distribuicdo

O termo “praga” refere-se a area, espago, mercado geografico que englobam os pontos de

venda em que podem ser comercializados os produtos.

O termo “distribuicdo” caracteriza todo o conjunto de atividades estratégicas e de
planejamento desenvolvido pela empresa para tornar um produto disponivel a aquisicao,

uso e consumo dos diversos publicos.
1.8.3.1 Tipos de Distribuicéo.

a. Distribuicdo Fisica
A empresa, ao planejar e estruturar a distribuicéo fisica, deve considerar:

e  Objetivos que a empresa quer atingir.

e  Armazenamento.

e  Controle de estoque.

e Recebimento e processamento de pedidos.

e  Definicéo e escolha dos meios de transportes.
e Organizacao e execucao da entrega.

e  Acompanhamento e substitui¢do de produtos.

b. Distribuicdo Estratégica

A empresa pode optar pela:

e Distribuicdo Direta, em que o sistema de distribuicdo e venda da-se
diretamente do fabricante ao publico final, sem a participacdo de
intermediarios.

O uso da “promog¢ao” na distribuigdo direta ocorre nas agdes de incentivo a forca de
vendas, visando atingir metas de vendas e o “merchandising” funcionam como apoio as
acOes mencionadas, através de folhetos, catalogos de produtos e embalagens

promocionais.

c. Distribuicéo Indireta
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Sistema de distribuicdo e venda que o produtor utiliza grupo(s) de empresas ou
organizagOes independentes, as quais assumem o processo de colocar o produto
disponivel para o uso e consumo do publico final. Conhecido como Intermediério.

Formas de Distribuicdo Indireta.

Cabe a empresa definir a forma mais conveniente e adequada de distribuicdo, aos
objetivos tracados pela organizagdo, em distribuir o seu produto ao consumidor final, com
base nas caracteristicas do mercado.

e Distribuicdo Indireta Exclusiva:

Total: ocorre quando o distribuidor sé vende produtos de determinado fabricante. Ex:

concessionarias de veiculos

Parcial: ocorre quando o intermediario vende um ou varios produtos de um so fabricante,

com exclusividade, e outros de categoria fabricados por outra empresa. Ex: D Paschoal

e Distribuicdo Indireta Seletiva:

O fabricante ndo da exclusividade aos distribuidores. Porém, seleciona-os em alguns
canais, por seu nivel de atendimento ao publico, pela imagem que possuem no mercado.

As vezes, por sua sofisticagio e capacidade de compra e venda.

e Distribuicdo Indireta Intensiva:

E utilizada quando o objetivo principal é o grande volume de vendas para atender ao alto
volume de producédo e demanda. Necessita, portanto, de excelente exposi¢do do produto

e, consequentemente, de grande nimero de pontos de venda e de canais de distribuicéo.
1.8.3.2 Canais de Distribuicdo

Ao desenvolver o planejamento, a empresa deve definir a estratégica a ser adotada em

relacdo aos niveis e tipos dos canais de distribui¢ao: “atacado” ou “varejo”.

A - Canal de Atacado
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O conceito de “atacado”: empresas que vendem produtos para outras empresas que 0s
revendem para 0 varejo e para o usuario industrial. No atacado, a compra é efetuada do
fabricante em grandes quantidades; sdo formados grandes estoques e a revenda € feita,

em sua maioria, para o varejo.
Classificacao:

e Atacado de Balcdo: os varejistas, pequenos e médios, compram e
retiram os produtos no balcdo e, quase sempre, eles mesmos séo 0s
transportadores.

e Atacado de Forca de Vendas: os distribuidores ndo comercializam os
produtos em balcdo. Vao ao encontro dos clientes por meio de
vendedores; fecham negocios e fazem a entrega dos produtos, atendem
0s médios e grandes varejistas.

e Atacado Misto (de balcdo e forca de vendas): atende a todo 0 mercado
varejista das duas maneiras mencionadas, tanto de balcdo quanto por
meio de vendedores.

A promocdo de vendas e o merchandising desenvolvidos para o atacadista, pelo
fabricante, costumam utilizar agdes de: incentivo a abertura de novos clientes e ao alcance
de metas de venda; fornecimento de material promocional de apoio as vendas e concessao

de bonifica¢Ges aos volumes comprados.

B - Canal de Varejo

Sao organizagbes que atuam na distribuicdo indireta; portanto, intermediarias que
desenvolvem atividades de venda de produtos e servicos para os publicos finais,

especialmente consumidores, que os adquirem para uso e nao para revenda.
Tipos de Varejo:

e Loja especializada;
e Loja de departamento;
e  Supermercado;
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e Loja de conveniéncia;
e  Hipermercado.

A promocdo de vendas e merchandising nos canais de varejo sdo atividades muito

desenvolvidas pela maioria das empresas e produtos. Destacamos:

e Por meio do varejo os consumidores podem adquirir os produtos; e, as
promoc0es a eles dirigidas tém efeito mais rapido.

e O contato do produto com o publico possibilita e estimula a deciséo de
compra.

e  Os produtores desenvolvem promocao no ponto de venda, visando ao
maior volume de venda e ao giro de estoque.

e O merchandising, tanto quando expde melhor o produto, como quando
utiliza material promocional, explora o impulso final de compra por
parte do consumidor.

e Os espagos existentes nos pontos de venda permitem o uso da
comunicagdo promocional, propaganda e publicidade.

e O volume de impactos que um produto em destaque no ponto de venda
de varejo pode alcancar é fundamental para a comercializacao.

1.8.4 Comunicagao

Segundo Costa e Talarico (1996), a comunicagdo da empresa com seus diversos publicos
e as varias ferramentas existentes sdo a pilastra de sustentacdo do planejamento de

marketing e os elementos da comunicacao, no qual destacamos:

e  Emissor: empresa que deseja comunicar algo para determinado publico,
em determinado mercado: uma ideia que deve ser absorvida por esse
publico.

e Mensagem: que traduz a ideia em seu contetdo e que pode ser passada
de inimeras formas e modos, utilizando-se grande numero de op¢oes
de canais.

e Simbolos ou sinais: que fazem parte da linguagem contida na
mensagem e que deverdo ser entendidos, interpretados, decodificados
pelo publico.
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e  Canais de comunicacao: tanto convencionais (TV, radio, jornal, revista,
outdoor etc) como alternativos (camisetas, viseiras, faixas, baldes etc).

e Formas e modos: utilizando de imagens, sons, textos, explorando apelos
racionais ou emocionais, humor, testemunhal, dramaticidade, etc.
Depende das caracteristicas dos produtos, do publico e das razdes de
compra.

e Receptor: ou publico alvo, consumidor, cliente escolhido
estrategicamente conforme os objetivos definidos no plano de
marketing \ comunicacao.

1.8.5 Promogao de Vendas e Merchandising

1.8.5.1 Conceito (segundo COSTA e CRESCITELLI, 2003).

A Promocao de Vendas € uma estratégia de Marketing e Comunicacao, que age em curto
prazo, objetivando estimular os diversos publicos a compra e a venda mais rapida ou

maior volume de produtos e servicos.
1.8.5.2 Publicos

O publico a quem sdo dirigidas as promocdes sdo todas as pessoas fisicas, juridicas,
organizag0es, instituicdes, governo, etc, que, direta ou indiretamente, participam ou estéo

envolvidos no processo mercadolégico de uma empresa ou produto.
Diferencas entre Pablico alvo x Pablico principal x Publico secundario.

Publico-alvo: é o tipo de publico para quem a empresa, em determinado momento,
necessita dirigir esforgos de marketing visando atender as necessidades especificas ou

solucionar problemas.

Publico principal: € a parte do publico alvo que deve receber as agdes principais e mais

fortes desse esforco, naturalmente proporcional ao seu grau de influéncia e participagdo

na situacdo para a qual o esfor¢o € dirigido.
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Publico secundério: aquele que, em determinado momento do processo estratégico de

marketing, sera atingido secundariamente por esses esforgos.
1.8.5.3 Classificacdo de Publico

1.8.5.3.1 Publicos dirigidos: sdo aqueles a quem a empresa dirige esforcos de marketing
e comunicacao sem a preocupacao direta de obter resultados de venda, mas que
precisam ser trabalhados no sentido de agir ou deixar de agir conforme os
interesses e objetivos da empresa. EXx: congresso, assembleias, camaras,

fornecedores etc).

1.8.5.3.2 Publicos que participam do processo: sdao 0s publicos que participam do
processo de venda, agindo de forma direta ou indireta, de acordo com as fungdes
e atividades que desempenham.

1.8.5.3.3 Publicos que atuam antes do processo: sao os publicos que executam um papel
determinante na operacao de venda. Ex: fornecedores de produtos que comporéo

0 produto final da empresa.
1.8.5.3.4 Pablicos que atuam durante o processo: esses publicos estdo subdivididos em:

e Pdublico interno, representado pela forga de vendas.
e  Publico externo, representado pelos distribuidores e publicos finais.

1.8.5.3.5 Classificacdo da Promocdo de vendas.
Essa classificagdo ocorre em momentos da comunicagdo mercadologica:

e Estimulando diretamente a acdo de compra do produto — promocao de
persuaséo.

e Auxiliando na divulgacédo, na formacdo, na sustentacdo da imagem da
empresa ou produto — promocao institucional.
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1.9 Promog¢ao de Persuasao (segundo COSTA e CRESCITELLI,
2003)

1.9.1 Conceito

Sdo as agBes promocionais que apresentam, de forma clara e objetiva, a intengéo, o
objetivo de provocar uma atitude favoravel de aceitacéo, participagdo e envolvimento no
processo promocional que resultara na compra e na venda em curto prazo do produto

promovido, de acordo com a atitude que cada publico adotara diante da promogcéo.

1.9.2 Caracteristicas

Prazo de duragdo: o prazo é de curta duracdo (de trés a seis meses), variando conforme o

publico a quem ¢ dirigida.

Repeticdo de uma mesma acdo: a repeticdo de uma acdo ou nao dependerd dos

profissionais envolvidos; porém, alguns critérios para a elaboracdo de uma acdo

determinardo quais atitudes adotar, quais sejam;

e Essa promocgdo surge do planejamento mercadolégico que vai
determinar seu uso como estratégia para o alcance dos objetivos nele
definidos. Ocorrendo um resultado positivo, poder-se-a prever um
desdobramento ou aumento do tempo previsto para a realizacao.

e Devemos evitar o cansaco do publico, perdendo o impacto da agdo, para
que o produto ndo seja adquirido, por estar em promocao.

e Somente produtos dirigidos as criancas, em uma faixa etéaria que ja
possua poder de influéncia junto aos decisores da compra, podem usar
mais frequentemente de promocgOes, pois este publico ndo tem
preferéncia e fidelidade por marca, sendo facilmente influenciado por
brindes e prémios imediatos.

e Um produto que abusa de promocdes pode ser visto pelo publico como
algo que esta perdendo a qualidade ou é de qualidade inferior. Pode ser
desprezado no momento da compra.

Volume de verba: na utilizacdo da verba para a realizacdo de promoces dois aspectos

devem ser analisados:
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O investimento em promocao é sempre menor do que o exigido em uma
campanha de propaganda porque propaganda exige periodos mais
longos de veiculacdo. Ainda, os resultados da promocdo surgem mais
rapidamente.

A verba para as a¢gdes promocionais pode ser tirada do incremento de
vendas obtido, considerando-se um percentual normalmente de até 10%
desse plus, ndo necessitando da existéncia de verba anterior.

1.9.3 Requisitos importantes

Ser considerada como uma estratégia adequada para solucionar
determinados problemas ou atingir objetivos claros e que, pelas
caracteristicas, possa alcanca-los.

Apresentar uma mecanica de facil execucdo operacional.

Explorar, correta e fartamente, o merchandising, utilizando material
criativo no ponto de venda, fortalecendo no publico o impulso de
compra.

Os brindes e prémios devem estar associados ao produto.

Conhecer, detalnadamente, a comunicagdo desenvolvida pela
concorréncia.

A acdo promocional deve ser criativa na escolha de um tema forte, na
elaboracdo das mensagens, na escolha das imagens a serem utilizadas,
na escolha dos materiais de merchandising.

A divulgacdo deve ser através da midia convencional.

Os valores necessarios para viabilizar as acdes sejam definidos com
antecedéncia.

As acles promocionais devem garantir a empresa 0 maximo de
seguranca possivel quanto a obtencdo dos resultados esperados:
desenvolver um pré-teste junto ao publico, acompanhar a execugdo da
promocdo e avaliar os resultados finais.
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1.9.4 Objetivos da Promogao de persuasao

A promocao de persuasdo deve ser utilizada para dar suporte aos objetivos previstos no

planejamento do marketing mix.
Objetivos gerais:

e Auxiliar no processo de introducdo de um produto novo.

e  Ampliar o nivel de demanda de um produto.

e  Estimular a venda de um produto.

e Bloquear a penetracdo e o crescimento da concorréncia.

e  Estimular a ado¢do de novas formas de uso e consumo de um produto.
e  Auxiliar na venda de um produto em declinio.

e Auxiliar no aumento do indice de participacdo de mercado.

e Auxiliar na revitalizacdo de uma marca.

e  Gerar caixa para a empresa.

e Auxiliar na formagdo do posicionamento de um produto.

1.9.5 Diversos Publicos

1.9.5.1 Pdblico Interno
Classificacdo do publico:

e Anterior a venda: pessoal administrativo — equipe de producao.

e Que atua no processo de venda: forca de vendas; gerentes, regionais,
supervisores, vendedores, promotores, repositores, demonstradores.

Obijetivos especificos:

e  Melhorar o nivel qualidade de produtos e servicos

e  Aumentar produtividade.
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e Alcancar melhores niveis de desempenho e conquistar novos clientes.

e  Atingir metas superiores de venda, abrir novos canais e pontos de
venda.

e  Manter equipe motivada.

e  Obter informacdes de mercado.

e  Conseguir boas exposicdes de material promocional no ponto de venda.
e  Assegurar reposicdo, arrumacao e giro de produto no ponto de venda.

Técnicas:

De efeito indireto: séo as a¢bes de apoio e incentivo que auxiliardo no aprimoramento,

capacitacdo e no estimulo do pessoal para o exercicio de suas atividades e funcdes. Ex:
jornal da empresa, cursos de aperfeicoamento e reciclagem, beneficios sociais, reunides,

convengdes regionais e nacionais, material de apoio, técnico-cientifico e de vendas.

De efeito direto: sdo as a¢des que atuam de forma mais persuasiva sobre os funcionarios,

premiando-os pelo alcance dos objetivos visados pela empresa, 0s quais estdo diretamente

ligados ao desempenho de cada grupo em suas funcdes especificas.

Concursos de vendas: sdo os programas de incentivo de menor abrangéncia, podem ser

utilizados com mais frequéncia e os prémios podem ter menor valor.

Premiacdes constantes: sdo premiacGes com regras relativamente fixas e estabelecidas

para longos periodos que, sendo atingidas ou satisfeitas, determinardo a gratificacdo

prometida.

1.9.5.2 Publico Externo
Distribuidor
Classificacdo do publico

e  Proprietario do canal ou ponto de venda.

e  Gerentes. 29
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e Vendedores internos (balconistas) e externos.

Relacionamento empresa x distribuidor.

A distribuicdo é um conjunto de atividades estratégicas de capital importancia na
administracdo, estruturacdo e funcionamento do marketing mix, pois € através dela que o

produto estara disponivel a aquisi¢do, uso e consumo dos diversos publicos.

As estratégias a serem desenvolvidas tém como objetivo o melhor entendimento entre

empresa x distribuidor, caminhando no mesmo sentido de direcao.

e Negociagdes justas e coerentes, de preco e prazos de pagamentos.

e Troca constante de informacGes e de sugestdes para aperfeicoamento
dos processos de producgéo e comercializagéo.

° Esforcos comuns e cooperados para aumentar e manter vendas

e Apoio da empresa ao distribuidor através de promogdo e
merchandising.

e Apoio as acbes de promocdo e merchandising desenvolvidas pelo
distribuidor para o puablico final (préprias ou cooperadas com a
empresa).

Comportamento de compra do distribuidor.

O distribuidor adota estratégias e posicionamento perante 0 mercado visando ao interesse
dos seus publicos clientes e usuérios/consumidores. Compram, portanto, produtos e
marcas que atendam aos interesses desses publicos. Escolhem fabricantes de sua
preferéncia e procuram precos e negociacBes que possam ser repassados aos Seus
publicos, oferecendo-lhes condicGes competitivas perante os concorrentes. Alguns
aspectos devem ser considerados:

e  Preco que lhes garanta a margem de lucro.

e CondicOes de pagamento vantajosas que Ihes permitam movimento
financeiro.

e  Produtos de boa aceitacédo e de rapido giro.
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e Apoio fornecido pela empresa na venda ao consumidor.

Obijetivos especificos.

e  Ampliar volume de compra por parte do distribuidor.

e  Aumentar o volume de venda e “desova” de estoque nos canais e pontos
de venda, ampliando o giro do produto.

e  Melhorar o nivel de relacionamento e reduzir conflitos no processo.
e  Capacitar e estimular forca de vendas do distribuidor.

e  Fortalecer apresentacdo do produto no ponto de venda.

e Reduzir forca e pressdo do concorrente junto ao distribuidor

e Auxiliar o distribuidor no desempenho de suas funcGes e na condugéo
de sua empresa.

Técnicas e tipos de acdes.

De efeito indireto: convencgdes e reunides, premiacdes, treinamento e informacdes sobre
novos empreendimentos; assessoria administrativa, fornecimento de brindes para

distribuicéo aos clientes do distribuidor.

De efeito direto: programas de incentivo ao vendedor, concurso de vendas, material de

merchandising de apoio ao vendedor, bonificagdes por volume comprado, premiagdes
constantes aos vendedores dos distribuidores, demonstracdo e experimentacao no ponto

de venda e acdes de promotores.
1.4.5.2.1 Pablico Final
Classificacao

Conforme o papel desempenhado, cada individuo participa direta ou indiretamente e com

menor ou maior intensidade e forca no processo de compra.

e Iniciador da compra: a pessoa que sugere ou tem a ideia, inicialmente,
de adquirir um produto e servigo.
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Influenciador: séo pessoas cujos pontos de vista, sugestdes e opinides
sdo capazes de influenciar e induzir outros individuos & tomada de
deciséo de compra.

Decisor: quem decide se um produto deve ou ndo ser comprado, onde
e quando comprar.

Executor: individuo que efetiva a compra.

Usuério/Consumidor: quem utiliza ou consome o produto.

Comportamento do consumidor

1. Fatores de ordem geral: sdo os fatores influenciadores de sua deciséo, tais como:

Culturais: cultura, subcultura e classes sociais.
Sociais: grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢do social.

Pessoais: idade, ciclo de vida, ocupacéo, condi¢des econémicas, estilo
de vida, personalidade e autoconceito.

Psicoldgicas: motivacgdo, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes.

2. Fatores relacionados a promogdo: sdo os fatores que nos orientardo para quem, quando,

como e que tipos de promocdo executar.

Produto:

O produto deve ter qualidade, adequacgdo e atender as expectativas e
beneficios esperados pelo publico.

Produtos de compra por conveniéncia sdo mais sensiveis aos estimulos
de promocgéo.

O conhecimento da marca e sua aprovacao pelo pablico sdo fatores
determinantes da compra.

Produtos ndo duraveis e semidurdveis permitem a realizacdo de
promogdes que estimulam a formac&o de estoque no lar e o consumo.

Produtos durdveis devem utilizar promocdes que apelem para imagem
e atributos dos produtos.
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e A forma e a quantidade de uso e consumo do produto devem ser
consideradas na escolha do tipo de a¢do promocional

No que se refere ao preco:

e  Promocdes de descontos com percentuais muito altos para produtos de
qualidade devem ser evitadas: pode gerar descrédito no consumidor.

e  Descontos indiretos (prémios, brindes) sdo mais recomendaveis.

e Precos promocionais de lancamento devem ser claramente
comunicados para ndo provocarem retracdo de compra quando o
produto for vendido a preco de mercado.

e Promogdes de pregos menores e descontos, mesmo indiretos, nédo
devem ter prazo longo nem ser repetidas com frequéncia, para nao
levarem o pablico a adquirir o produto sé pelo preco.

3. Comunicacéo

Os fatores relativos a comunicagdo sdo os que mais interferem na decisao do puablico em

particular.

A — Divulgacéo/midia: analisar frequéncia, volume e cobertura da mensagem, no sentido

de atingir o maior numero de pessoas do publico visado.

Devemos analisar: periodo de duracao, criatividade da promocao e das pecas, obtencao

dos prémios e beneficios adicionais, comunicacdo no ponto de venda,
Objetivos especificos

e Aumentar o volume de compra do produto
e  Criar e ampliar estogque do produto no lar, aumentando o consumo.
e  Conquistar novos consumidores e usuarios.

e Reduzir ou bloquear o efeito de acdes da concorréncia sobre o
consumidor.

e  Estimular a experimentacdo do produto.

e  Auxiliar na formagao de novos habitos e formas de uso e consumo e na
aceitacéo de produtos novos.
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Técnicas e tipos de acOes

e  Amostras: sdo ofertas de unidades de produtos para experimentacdo ao
usuario.

Porta a porta: também denominadas de sampling, executada por empresas

especializadas utilizando promotores.

Pontos de venda: é utilizado por meio de promotores, quando o produto

permite a experimentacdo no local.

Acoplada a produtos de grande aceitacdo: sendo o carro-chefe da empresa.
Como parte de anuncio: utilizado como encarte em revistas.

Através de correio: conhecido como mala-direta.

e Premiacdo: é um beneficio adicional concedido ao comprador em
virtude de sua participacdo em alguma acéo promocional em que existiu
uma competicdo. Pode ser por intermédio de um concurso, sorteio, vale-
brinde e jogos.

e  Oferta de brindes na compra de produtos

Devemos esclarecer a diferenga entre premiacdo x oferta de brindes. Brinde é uma oferta |

! automatica na compra do produto, enquanto que premia¢do/prémio é obtido pela competicdo e
1 disputa.

Brinde é um objeto de valor simbdlico, pode ter ou ndo, mensagem alusiva ao produto ou

a empresa.

e  Ac0bes promocionais de descontos

Quando os compradores adquirem os produtos com reducdo de precos: diretamente
quando ha uma diminuicao visivel no preco final; e, indiretamente, quando o desconto é
representado pela aquisi¢do de maior nimero de unidades do produto, ou oferta de brinde
acoplado ao produto. Algumas acbes de descontos: pacote promocional, cuponagem,

mala-direta, encartes em jornais e revistas, na propria embalagem do produto.
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1.9.6 Promocgao Institucional

A promocao institucional faz parte do conjunto de a¢6es de comunicagéo, representada
por eventos e pelas atividades especificas ligadas a sua realizagdo, além de patrocinio em

clubes, equipes e pessoas.
O evento pode ser observado sob os seguintes aspectos:

e Como produto de uma empresa que O organiza, estrutura e
comercializa; por iniciativa prépria ou mediante solicitacdo de terceiros

e  Como subproduto, visando atrair publico para o produto principal de
uma empresa. Ex: eventos em hotéis, cujo produto principal é a
hospedagem.

e Como estratégia de Marketing e Comunicacdo de empresa e produto,
visando atingir objetivos previamente tracados.

1.9.6.1 Objetivos
A empresa deve visar aos seguintes objetivos, isoladamente ou em conjunto:

e  Aproximar o publico & empresa e ao produto.

e Associar a marca ao evento ou atividade, criando um residual de
lembranca.

e  Criar imagem favoravel junto a opinido.
e  Ampliar o nivel de conhecimento da marca.

e  Reduzir barreiras existentes geradas por fatos, acontecimentos e
situacBGes negativas ocorridas no mercado, em virtude de problemas
com produtos, fatores ambientais, culturais, sociais, etc.

1.9.6.2 Classificagdo do Evento
A — Com a participacdo do Publico

Evento Aberto: quando ndo existe uma limitacdo de tipo de publico; ndo ha um

direcionamento para publico especifico, ocorrendo um amplo alcance.
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Evento Fechado: quando o evento é direcionado para um publico especifico; pelos temas,
assuntos e atividades desenvolvidas; e, pelas caracteristicas dos organizadores e

promotores.

Misto: quando o evento tem uma parte de sua duracao dirigida a um publico especifico e

a outra aberta para a participacéo geral. Ex: saldo de moveis e decoracéo.
B — Evento em funcdo da atividade desenvolvida

Eventos esportivos: olimpiadas, copa do mundo, campeonatos, etc.
Artisticos e culturais: pecas teatrais, exposicdes de arte, etc.

Técnicos e cientificos: congressos, seminarios, palestras, etc.

Sociais: coquetéis, jantares, langcamentos de livros, etc.

Mercadologicos: lancamentos de produto, inauguracdo de empresas, etc.

Outros: populares, religiosos, eventos de ocasido e oportunidades, etc.

1.9.6.3 Critérios para defini¢do do evento

e Adequacdo: estar adequado as caracteristicas do produto e da empresa
em seus aspectos mercadologicos e de comunicacdo; e, dirigidos para o
publico que deve ser atingido em um determinado momento.

e Relacdo custo x beneficio: o valor do investimento na realizacdo ou
participacdo em um evento deve ser proporcional aos resultados
esperados.

e Alto nivel de perfeicdo na organizacdo: a empresa deve avaliar a
competéncia dos organizadores, verificar os detalhes do projeto e
acompanhar e supervisionar a execucdo, evitando surpresas
desagradaveis e nem sempre reversiveis.

e Repeticdo/continuidade: é importante que ele tenha certo nimero de
repeticOes, para que a associacao entre eles se sedimente na lembranca
do publico, ou que o evento tenha uma duragdo que provoque este
resultado.
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e Volume de publico x atingido pela comunicacgéo: a presenca do publico
empresa ou do produto no evento é fundamental para que ele atinja seus
objetivos.

e Local de realizacdo do evento: o local \ praca seja um mercado de
interesse visado nos objetivos da empresa para aguele momento.

1.10 Sintese da Unidade

Abordamos 0s conceitos de propaganda e promocdo de vendas, a origem do
merchandising, os varios tipos de distribuicdo que podemos desenvolver. Detalhamos o
Mix de Marketing — 4Ps, as diferencas entre publico alvo x publico principal x publico
secundario e sua classificacdo. Discorremos sobre promoc¢do de persuasdo, suas

caracteristicas, requisitos e os diversos publicos existentes.
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Unidade 2

Planejamento e Taticas Promocionais e
Calendario Promocional

2.1 Estratégias de Comunicag¢ao

Segundo Costa e Crescitelli (2003), as estratégias de comunicacdo visam divulgar e dar
conhecimento do produto / empresa; provocar a consciéncia, a fidelidade ou preferéncia
de um produto; fortalecer ou criar a imagem de produto empresa; e, finalmente, levar o

publico a decisdo e a¢do de compra.

2.1.1 Segmento do Produto

As caracteristicas de um produto, sua classificacdo e destinacdo e a categoria a que
pertence podem limitar ou ampliar as possibilidades de defini¢do de objetivos e de adoc¢ao
de estratégias, da escolha dos tipos de mensagens e linguagem e até dos veiculos e

horéarios para a tentativa de alcance do publico.

2.1.2 Mercado

Os produtos que atuam no mercado consumidor costumam utilizar a propaganda para

atingir maior nimero de pessoas que ndo séo identificadas individualmente.

Os produtos do mercado industrial devem dar énfase a venda direta e a exploracdo de
material promocional dirigido, s utilizando a propaganda e a publicidade para
fortalecer a imagem da empresa e dar credibilidade ao produto por meio de veiculos
especializados.

2.1.3 Push (empurrar) x Pull (puxar)

Estratégia de empurrar, da empresa junto aos distribuidores, visando induzi-los a aceitar
seu produto e adquiri-lo em maiores quantidades; torna-los aliados no processo de

divulgacdo. Costumeiramente, ela desenvolve com mais forca a promogéo de venda para

39



40

Errayhe o Disthmoin - UNTAU

UNITAU

Gremeinbdade i Tautuats

esse publico, juntamente com esforcos de vendedores e utiliza propaganda em veiculos

dirigidos.

Estratégia de puxar, quando a empresa prefere levar o pablico a procurar o produto nos
distribuidores, induzindo-os direta ou indiretamente a comprar dele, fabricante, adotando,
portanto, uma estratégia de puxar o uso da propaganda e da promogéo de vendas. Para o

consumidor sera muito mais eficaz.

2.2 Caracteristicas das ferramentas de comunicacao

As ferramentas de comunicacdo possuem caracteristicas proprias que permitem sua
utilizacdo em situacdes distintas, para solucionar problemas diferentes, a critério da

empresa.

2.2.1 Propaganda

Como definimos no capitulo anterior, a propaganda tem a funcdo primordial de criar uma
imagem favoravel a empresa e produto a médio e longo prazos, influindo na decisédo de

compra no momento em que ocorre, pela lembranca de marca.

2.2.2 Publicidade

A publicidade explora o carater informativo da comunicago, a criagdo de fatos e
provocagdo de noticias, desenvolvendo um trabalho de formacéo e fortalecimento da
imagem corporativa da empresa e a informacéo do langcamento, modificacdes e de

caracteristicas especificas de produtos.

2.2.3 Marketing Promocional

2.2.3.1- Promocéo de Vendas é uma estratégia de efeito rapido que deve ter curta ou
média duracdo. E caracterizada por acBes de estimulo a compra, oferecendo

beneficios adicionais, representando uma vantagem para o publico visado.
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2.2.3.2 - Merchandising sdo agdes desenvolvidas que envolvem o produto no ponto de
venda, com objetivo de estimular a decisdo de compra, ou seja, a venda do

produto.

2.2.4 Venda Pessoal

Segundo Costa e Crescitelli (2003), a venda pessoal ndo & considerada como uma
estratégia de comunicagdo. No entanto, a venda pessoal deve ser condizente com a linha
de comunicacdo da empresa, eficiente na criacdo de preferéncias e estimulante na

aceitacdo do produto; restrita a parte integrante da acdo de vender.

2.2.5 Design

O design, atualmente, vem sendo visto como um elemento de vital importancia na
transmissao do conceito atribuido ao produto. Com seu formato, cor, embalagem, estudo
de utilizacdo e aplicabilidade do produto, influindo decisivamente na aceitacdo e
preferéncia do produto pelo consumidor, tornando-se um dos instrumentos

mercadol6gicos importantes no posicionamento do produto ao seu publico.

2.3 Merchandising

2.3.1 Técnicas de Comunicagao

2.3.1.1 IndicacGes

Segundo Blessa (2006), as indicacOes e identificagdes sdo de grande valia para a

satisfacdo do consumidor.

Consideramos identificacfes as placas suspensas que definem os grupos de produtos,
como as informativas, as de propaganda, as de vantagens e as de ofertas. Todas devem

ser visiveis e legiveis.

2.3.1.2 - Preco
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E importante que o item preco seja adequadamente informado ao consumidor, pois é ele

que pode decidir a compra. O maior estimulador de compras por impulso € a oferta de

preco.
2.3.1.3 - Vantagens na informacéo

Se o0 seu produto oferecer alguma vantagem (desconto, brindes, prémios, etc.), anuncie
de forma simples e esclarecedora. Nao faca mensagens que “ficam no ar”. Seja claro e

objetivo.
2.3.1.4 Tabloides e malas diretas

E importante manter uma sincronia entre o produto ofertado e o desejo do publico alvo.

Para isso, necessitamos avaliar o perfil desse consumidor, suas necessidades e interesses.
Tabloides “tops” x “pops”.
Para diferenciar as classes de consumo utilizamos:

Tabloides “pops” para bairros populares com valores dos produtos adequados ao publico

da regido.

Tabloides “topos™ para bairros classe A onde sdo |  Os tabloides sdo considerados a I

. , . - melhor midia do PDV. :
incluidos produtos com maior valor agregado. I I

2.3.1.5 Material promocional

Segundo Blessa (2006), a comunicacao de qualquer material promocional ou informativo
deve ser simples e objetiva. Deve ter cores vibrantes ou contrastantes, texto deve ser curto,

facil e com letras grandes, para que possa ser notado e bem memorizado.
2.3.1.6 - Layout de loja

Ao projetar um layout eficiente, é preciso ficar atento em dois objetivos:
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e Incentivar os consumidores a moverem-se por ele para que comprem
mais do que haviam planejado, num fluxo estimulante entre corredores
e espacos.

e  Criar esses espacos, valorizando os outros mais preciosos onde ficam
as mercadorias expostas, criando um clima agradavel as compras.

2.3.1.6.1 Exibitécnica

E na area de exposicdo de produtos que aplicamos as técnicas mais agressivas e vitais do
merchandising.

A exposigao de produtos bem planejada e bem feita chama I Exibitécnica = visibilidade !

o . . . I cria vendas. I
a atencao dos consumidores e |mpuI5|ona-os a comprar. .

2.3.1.6.2 Vantagens de uma exposicdo bem-feita, segundo Blessa (2006).

Para o consumidor: facilita a compra, economiza tempo, lembra necessidades.

Para o varejista: cria fidelidade a loja, atrai novos consumidores, aumenta sua

lucratividade, valoriza o espaco da loja.

Para o fornecedor: aumenta a rotatividade dos produtos, cria fidelidade ao produto e a

marca, blogueia as atividades da concorréncia.
2.3.1.6.3 Como dispor os produtos

A disposicdo de produtos tem como objetivo a maior visibilidade na colocacdo das

mercadorias nas gondolas; e, devemos fixar em quatro objetivos:

e  Separacdo

e Visibilidade

e  Acessibilidade

e Disponibilidade

! Acesso dificil & sinonimo de !

Todos os itens devem ser separados por categorias conforme , pouca visibilidade. ,

arrumagdo ou conforme o consumidor 0s procura. Ex: por =:=:=:=:=:=:=:=

género, tamanho, cor, preco, estilo
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2.3.1.6.4 Pontos principais x areas negativas x areas positivas
Abaixo, os principais pontos a serem observados ao expor um produto:

e Localizagdo: escolha dos melhores locais de trafego.
e  Agrupamento: separacao por categoria de produto.

e  Posicionamento: altura para olhar, alcance para pegar.
e  Comunicacao: sinalizacdo com preco, oferta, etc.

e Volume: quantidade suficiente de mercadoria.

As areas negativas em uma loja no varejo, normalmente, ocorrem onde a visdo de um

produto é mais prejudicada.

e Entrada e saida de loja

e Inicio e final de gbndolas

e  Locais atras de balcbes promocionais

e  Corredores apertados

e Arrumac0es atras de colunas ou proximo as portas de acesso
e  Atréas de pilhas ou ilhas altas

e Abaixo de 50 cm do chéo e acima de 1,80cm do chéo

e  Prdximo ao estacionamento dos carrinhos

As areas positivas sdo as que possuem melhor visibilidade na loja.

e  Parte central das gondolas

e  Quatro metros depois da entrada da loja

e Pontas de gondolas

e  Corredores largos e de fluxo obrigatério

e  Proximo aos produtos de alto procura (giro)

e  Prateleiras a altura dos olhos | Por pior que possam ser as dreas |
disponiveis para sua exposicdo, as
2.3.2 Técnicas para exposicdo de produtos lvezes, é melhor estar no pior lugar da.

i arquibancada do que fora do circo. |

Ponto normal: onde o produto é colocado de forma permanente e onde o consumidor

esti acostumado a encontra-lo.
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Ponto promocional ou extra: onde o produto é exposto por tempo limitado e tem por

objetivo destaca-lo de sua posi¢do normal.

Localizag&o: o produto deve estar localizado em um ponto normal ou extra ou em ambos
os lugares, se realmente as vendas aumentarem.

X H X : AR ANOV/IA COpF ¢ == s = s s s o s s s o s o = 1
Duragdo de exposi¢do: um produto nado deve ser | S inard D6 sor U i e i

deixado na mesma posi¢cdo e com 0S mesmos cartazes 1 atrativo. ;

por mais de 30 dias

O consumidor quer ver todas as

Agrupamento: e importante agrupar produtos por opcdes de tal categoria de produto

categoria ou segmento I juntas. :

Associagdo: os corredores e gondolas tém seu layout i_ A associacio deve estar sempre a |
mente de quem vai montar uma |

composto por produtos correlatos que tém usos vitrine ou exposicio dentro da loja

concomitantes ou relacionados. R il

Cross-merchandising: € uma técnica de associacdo de ™ "¢;iga pontos extras, mas nunca !

mercadorias e usos em pontos extras. Ex: no corredor -2Pandone sua categoria, pois € ali que
1 o consumidor vai procura-lo.

de massas vemos pacotinhos de queijo ralado. e

Impulsores: um produto impulsor € um produto Top de linha Deve ficar posicionado de

forma a puxar as vendas de outros menos importantes.

Empilhamento: normalmente € utilizado para construir uma pilha de produtos no chéo,

e devemos observar:

e  Ser bem montada e bem balanceada, para néo cair.
e  Estarisolada do chdo, por uma base ou palete.

e As unidades de cima ndo devem estar muito arrumadas, para dar a
sensacao de que estdo sendo compradas.

e  Deixar sempre um “ponto de pega” ao alcance do consumidor.

Angulo de visio e “ponto de pega”: devemos respeitar 0 angulo de visio e o alcance

das maos dos consumidores e utilizar as seguintes medidas:
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e  Altura méxima: 2,00 m

e  Alturados olhos: 1,60 m

e Alturadas maos: 1,00 a 1,60 m

e  Altura minima para expor um produto: 0,50 m

2.3.3 Arrumacdo em gondola

Devem ser expostos todos os produtos, de qualquer tamanho, sempre preenchendo os

espacos da prateleira até em cima.

Devem-se agrupar todos os tamanhos de um mesmo produto e sempre dar no¢do de ordem

e alinhamento nas embalagens.
2.3.3.1 Verticalizagdo x horizontalizagdo x em blocos

Verticalizacdo: é feita no sentido vertical, quando o mesmo produto ocupa todas as

prateleiras de cima a baixo, com frentes equivalentes.

Horizontalizacdo: sdo formadas linhas longas do mesmo produto numa mesma

prateleira.

Em blocos: os produtos sdo colocados lado a lado, formando pequenos blocos, que

permitem um minimo de visibilidade.

PEPS — Primeiro que Entra, I
Primeiro que Sai.

Rodizio: expor, na frente da prateleira, o produto de fabricacdo

com data mais antiga; e, atras, o de fabricagdo mais recente. !
Limpeza: Produto x Local.

Produto: todos os produtos devem apresentar aspecto que transmita ao consumidor

certeza de sua qualidade.

Local: o local onde os produtos sdo expostos e 0s materiais que 0S apoiam devem

apresentar perfeitas condicdes de higiene.

2.3.4 Exposicao da Mercadoria
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2.3.4.1 Locais dentro de uma loja para expor a mercadoria:

e GoOndolas / prateleiras

e Vascas/ cestdes

e Pilha simples / dupla / encostada na parede
e llha/terminal de gondola

e Displays/ stands

e Vitrines — internas ou externas.

2.3.4.2 Vitrinismo:

e  As vitrines refletem a imagem e o estilo de comercializagdo desta ou
daquela loja.

I N3o deixe a vitrine

Vitrine precisa ser dindmica e atrair os olhares mais |“entupida” de produtos, pois!
. , - dificulta a escolha e cria um |
distraidos. I desconforto visual aos
[ consumidores.

Toda a vitrine, ou seus produtos, deve ser trocados a cada 15 dias, no minimo

2.4 Calendario Promocional para o Varejo

O Calendario Promocional que abaixo relacionamos serve como orientacdo para
desenvolver o planejamento e as taticas promocionais. Devendo ser incluido no

calendério as a¢des que mais se identificam com as atividades da empresa.

Janeiro \ Verédo

01 — Confraternizacdo Universal
07 — Dia do Leitor

24 — Dia do Aposentado

31 — Dia da solidariedade

Fevereiro / Volta as aulas

Carnaval
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Marco /Pascoa

08 — Dia Internacional da Mulher
15 — Dia do Consumidor

20 — Inicio do Outono

22 — Dia Mundial da Agua

Abril

07 — Dia Mundial da Saude
19 — Dia do Indio

22 — Descobrimento do Brasil
25 — Pessach

Maio \ Més das Noivas
01 — Dia Mundial do Trabalho
08 — Dia das Maes

Junho \ Festas Juninas

05 — Dia do Meio Ambiente
12 — Dia dos Namorados

13 — Santo Antonio

21 — Inicio do Inverno

24 — Séo Jodo

29 — S30 Pedro

Julho / Férias Escolares
07 — Dia do voluntério
10 — Dia da Pizza

13 — Dia do Rock

19 — Dia do Futebol

20 — Dia do Amigo
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Agosto

05 — Dia Nacional da Saude

11 — Dia do Estudante

14 — Dia dos Pais

28 — Dia Nacional do Voluntariado

Setembro

01 a 07 — Semana da Patria
21 — Dia da Arvore

23 — Inicio da Primavera
27 — Cosme e Damiéo

30 — Dia da Secretaria

Outubro

01 — Dia do Vendedor

04 — Rosh Hashanah

12 — Dia da Crianca

15 — Dia do Professor

18 — Dia do Médico

29 — Dia Nacional do Livro

31 — Halloween / Dia das Bruxas

Novembro

12 — Dia do Supermercado
28 — Dia de Acdo de Gragas

Dezembro / Férias Escolares

08 — Chanukkah
25 — Natal
31 — Reveillon

2.5 Sintese da Unidade

Estudamos sobre o desenvolvimento das estratégias de comunicacdo, suas técnicas de

comunicacdo e exposicdo de produtos. Descrevemos algumas acbes contidas no
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calendario promocional, como uma orientacdo para 0 desenvolvimento de acdes

promocionais a serem desenvolvidas no ano.
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Unidade 3

Acoes Pontuais de Merchandising e a
Propaganda de Varejo

3.1 Ambiente Promocional

Toda empresa que estiver mais proxima do consumidor na hora da compra. Com isso,
(13

mais empresas ¢ acdes estdo sendo desenvolvidas para atrair o consumidor ao “seu

produto”. Essas agdes ocorrem nos PDVs.

Segundo Blessa (2006) cabe aos estrategistas e 0s executivos de marketing responder:

O que deve acontecer no PDV para atender as necessidades do
consumidor?

e  Quem — fabricantes, varejistas, agéncias — desempenhara que funcdes?

e Quem poderéa desempenha-las da forma mais eficiente do ponto de vista
dos custos e dos resultados?

e  De que forma a estrutura de precos do produto (e do programa do PDV)
deveria refletir esta alocacdo de funcdes?

Respondidas essa questdes, os profissionais de marketing poderao elaborar o

planejamento, objetivos, veiculos, agéncia e orcamento do programa.

As acdes que serdo realizadas nos PDVs deverdo ser tratadas como um show, levando
aos consumidores / expectadores felicidade, novidade, experimentacdo do produto,

gerando um bom relacionamento com eles.

ol



52

Errayhe o Disthmoin - UNTAU

UNITAU

Gremeinbdade i Tautuats

3.2 Planejamento e execug¢ao

Segundo Blessa (2006), € preciso haver defini¢des claras sobre a promocao, produto,
tempo de duracéo, espaco necessario, preco, quantidades prevendo a demanda, material

de merchandising, etc.

As acOes precisam fazer parte de um plano de comunicagdo da empresa. Cabe aos
executivos de marketing desenvolver mecanismos e critérios racionais para aprovar ou

reprovar uma promocao.

3.3 A¢ao Promocionais

3.3.1 Treinamento

E importante desenvolver um programa de treinamento direcionado ao varejo; sera uma
garantia de que os atendentes e vendedores, profissionais que fazem o interface com 0s

consumidores/ clientes, estardo sabendo como deveréo vender o seu produto.

A empresa precisa ter em mente que, ao distribuir seus produtos por diferentes pontos
de venda que nao utilizam o autosservico, é importante orientar os atendentes e
vendedores para obterem uma abordagem mais clara e objetiva do seu produto para o

consumidor /cliente.

3.3.2 Relacionamento

Uma ac¢do de relacionamento — varejo x consumidor — tem como objetivo uma
aproximagédo com o consumidor. Em especial aten¢do, melhorar o canal de

comunicagdo com o publico, quebrando barreiras, criando empatia entre as duas partes.

3.3.3 Fidelizagao

O importante para a empresa é conseguir fidelizar o seu cliente/consumidor para estar
mais proximo dele. E a “recompensa” num programa de fidelizacdo é fundamental para

cativar os clientes/consumidores.
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As acdes de fidelizar, em programas de milhagem ou pontos e pela promessa de

vantagens ou prémios, prende o consumidor /cliente a empresa.

3.3.4 Premiacao

A premiacdo tem como objetivo verificar o nivel de atendimento dos atendentes e
vendedores; como eles estdo desempenhando a comercializa¢do do seu produto ou

servigo, e consequentemente, a performance deles.

3.3.5 Incentivo

As campanhas de incentivo podem ser direcionadas aos proprios funcionarios da empresa
como também para a equipe dos distribuidores, atacadistas e varejistas; todos o0s

profissionais que estdo envolvidos na comercializagdo do seu produto.

As campanhas de incentivo fazem parte do marketing de relacionamento e o seu objetivo
principal sdo as vendas, o cumprimento das metas de vendas; em que ocorrera a
premiacao por seu desempenho, com isso motivando a equipe de vendas e melhorando os

resultados.

Os programas de incentivos devem ser feitos dentro de um periodo determinado e em
determinadas ocasides, para ndo ocorrer desgaste da empresa e ndo criar vicios nos

participantes.

A premiacdo aos participantes pode variar desde vale-compras, mercadorias, viagens,

automaveis ou qualquer outro prémio que possa compensar o esforco.

3.3.6 Culturais

Sdo os eventos realizados com exclusividade, montados por encomenda de um
patrocinador, com o objetivo cultural de proporcionar a populacdo da regido ou a algum

grupo especifico, que tenham acesso aos shows, exposi¢des, concertos musicais, balé, etc.
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3.3.7 Cuponagem

A acdo promocional de distribuicdo de cupons tem como objetivo oferecer aos
consumidores /clientes descontos ou ofertas especiais que serdo resgataveis pelo

anunciante aos consumidores.

Esses cupons podem ser distribuidos pelos jornais, revistas, mala direta, folhetos, no

proprio PDVs, pelos tabloides da loja ou pelas proprias embalagens dos produtos.

3.3.8 Institucionais

As acdes institucionais tém como objetivo reforcar ou modificar a imagem da empresa,

valorizar a instituicdo e obter ganhos para a imagem corporativa e para a marca.

3.3.9 Amostragem

Amostragem ou Sampling (terminologia também utilizada) é uma acéo de distribuicdo de
amostras gréatis de produtos em pequenas embalagens fiéis ao original, ou em pequenas

porcoes.

O objetivo do sampling é fazer o produto conhecido em langamentos ou ampliar o nimero

de conhecedores, reforcando sua imagem e aumentando seus consumidores.

As acdes de sampling podem ser feitas nos PDVs, porta a porta, casas noturnas, shows,

universidades, hospitais, eventos esportivos, feiras, etc.

3.3.10 Cross Sampling

E a acdo promocional técnica de amostragem cruzada, em que se utiliza um produto de
grande penetragdo no mercado “dando carona” para divulgar outro desconhecido,

facilitando sua experimentacao.

A carona sempre assimila um pouco da confiabilidade ja adquirida pelo produto de

SUCessoO.
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3.3.11 Panfletagem

E a acdo promocional que consiste em distribuir panfletos em calcadas, cruzamentos de
ruas, portas de colégios, PDVs, saida de eventos, etc.

3.3.12 Degustagao

E a acdo promocional que permite aos consumidores experimentar algum alimento ou
bebida. O indice de percepg¢do € importante e pode atingir altissimo acréscimo de vendas,
dependendo do tipo de produto e da qualidade da acéo.

E ideal para lancamentos de produtos ou introducéo de novos sabores. E importante ouvir
e anotar todos os comentarios dos consumidores sobre o produto, para detectar seu nivel
de satisfacdo e aprovacao.

3.3.13 Demonstragao

E a acdo que permite ao consumidor \ cliente conhecer e avaliar o produto. Esse contato
pessoal ocorre no PDV para ser mais eficaz.

3.3.14 Forga de Vendas

E a acdo que ocorre para a equipe de vendas, na apresentacdo de um produto ou novo
produto; tem como objetivo criar uma motivacao, reforcar as técnicas e metas da empresa.
3.3.15 A¢ao performatica

E a acdo que utiliza atores bailarinos ou palhacos para apresentarem performances
encomendadas para um produto ou evento.

3.3.16 Feiras e exposicoes

Feiras e exposicdes sao locais de concentracdo de expositores em estandes. Normalmente,
reunidos por tipo de negdcio, onde realizam vendas, demonstragdes, novos

relacionamentos comerciais, langamentos de produtos e divulgagdo em geral.

Para a empresa € uma importante oportunidade de participar e estar proxima do seu

publico.
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3.3.17 Merchandising guerrilheiro x Merchandising teste
Merchandising guerrilheiro

E uma acio de merchandising planejado e executado conforme as a¢des da concorréncia,

normalmente, j& em andamento ou espionadas com antecedéncia.

Essa acdo tem como objetivo obstruir o sucesso esperado pelo concorrente com apenas

20% do que ele vai gastar em midia.
Merchandising teste

E a acdo na qual a empresa, sem verba ou com verba limitada para lancamento de um

produto no mercado, utiliza apenas os recursos disponiveis no ponto de venda.

A empresa parte para a¢es de demonstracdo em pontos selecionados e, somente apds

algum sinal de sucesso, desenvolverdo uma campanha de propaganda.

3.3.18 Concursos e sorteios

Concursos sdo acbes de promoc¢do em que 0s consumidores concorrem a prémios ou
vales-brinde desde que depositem 0 cupom na urna ou mandem por caixa postal,

respondendo a uma pergunta.

3.3.19 Ac¢Oes nas proprias embalagens

As acdes de promocdo para 0s consumidores estdo sendo cada vez mais utilizadas pelas
empresas. As promocgOes exibidas na embalagem tém a vantagem de ndo custar

absolutamente nada em relagdo as promogdes oferecidas na midia.

3.3.20 Eventos

Para a empresa é importante ela também participar de eventos promovido na cidade ou
regido (feiras de cidades, rodeios etc). Com isso, atingir os diversos publicos que circulam
com alguma acdo de divulgacéo, distribuicdo de folhetos, amostras, demonstragcdo ou

degustacéo.
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3.3.21 Blitz promocional

S&o agOes em grupo que visam causar impacto no local escolhido para o evento. Essas
acoes podem ser feitas em restaurantes, casas noturnas, praias, universidades, etc.
3.3.22 Propaganda cooperada

E uma ac&o onde os varejistas tém a escolha de anunciar na midia qualquer produto da
loja. Podem dividir os custos dos andncios por meio de acordo de coopera¢do com 0S

fornecedores.

3.4 A¢oes no PDV

A compra de espacos pela empresa (uso de um espaco dentro de uma loja de varejo) para
desenvolver a¢Bes no PDV é muito utilizada e as r- === e -
. Ao fabricante interessa que o

taxas variam dependendo da natureza do produto, ! consumidor compre o seu produto no .
. . . I importa onde; e, ao lojista que ele |
interesse na empresa e do relativo poder do varejista. \compre em sua loja ndo interessa qual o]

produto.

3.5 Resultados e perfomance das agoes

Toda empresa que desenvolve uma ou algumas a¢gfes promocionais devem ter em mente
a mensuracao dos resultados e verificar se a performance das acdes foi eficiente e se

atingiu os objetivos planejados.

A empresa deve ter 0 costume de monitorar as a¢des e aprender com os “reais” resultados.

3.6 A Propaganda de Varejo

Segundo Weilbacher (1994), “Mitos de Marketing” - A propaganda pode resolver todos
0s problemas de marketing.

o7



58

-
L=
UNITAU

wrnkdnde e Taututs

Eusagne o Disthmoin - UNTAL

A propaganda é uma atividade empresarial administrada em funcdo do dia-a-dia para
influenciar as opinides e as atitudes dos consumidores. Uma mudanca radical em um
produto ou servico de marca é um acontecimento muito raro. E possivel mudar a imagem

da marca e os beneficios ela pode oferecer por meio da propaganda.

3.6.1 A propaganda agrega valor ao produto

Segundo Weilbacher (1994), a propaganda intensifica o valor da marca apresentada ao

publico e pode ocorrer das seguintes maneiras:

A propaganda pode fazer o consumidor tomar conhecimento da marca. O simples fato de
a marca estar sendo anunciada ja é um testemunho explicito da crenca do fabricante no
valor dessa marca. A existéncia da propaganda constitui uma garantia implicita do valor

da marca.

A propaganda faz a marca parecer diferente de seus concorrentes. Se a diferenca pela
propaganda parece tornar a marca melhor, entdo ela sera percebida como tendo mais valor
do que as marcas contra as quais compete. A propaganda &, em ultima instancia, limitada
pelas verdadeiras caracteristicas de desempenho da marca. O valor que a propaganda pode
agregar a marca estd limitado pelas caracteristicas dessa marca e pela imaginacdo do
criador da propaganda. O criador precisa achar meios de fazer a marca parecer diferente

e que ndo sejam inconsistentes com as caracteristicas intrinsecas da marca.

A ideia do valor agregado pela propaganda tem outro aspecto importante. Esse valor
agregado age diretamente sobre o consumidor, pois é criado pela interacdo especifica

entre a propaganda e o destinatario da mensagem.

A propaganda de um produto agrega valor a este. O produto pode ser vendido por um
preco mais alto ou mais estvel do que o seria se 0 consumidor ndo percebesse como

sendo diferente dos produtos com 0s quais concorre.

(somente preco baixo ndo é suficiente para desalojar uma marca lider reforcada pela

percepcao de um valor agregado)

Quando a propaganda é eficaz ela consegue duas coisas importantes para o anunciante:
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e Faz o consumidor pensar da forma como o anunciante deseja que pense.
e  Predispde 0 consumidor a agir como 0 anunciante deseja.

Quanto mais a propaganda conseguir fazer com que uma marca pareca diferente, maior

sera o efeito que a propaganda tera sobre as vendas daquela marca.
Essa diferenca tem duas origens:

e No produto em si
e Nas caracteristicas que a propaganda cria para o produto.

Se uma marca é realmente diferente das concorrentes — a propaganda descrevera as

diferencas inerentes a marca.

Quando a propaganda é baseada somente nas diferencas intrinsecas da marca, 0 sucesso
potencial da propaganda depende apenas da percepcdo do consumidor acerca da
importancia do diferencial da marca que a propaganda divulga.

3.7 Sintese da Unidade

Descrevemos 0 ambiente promocional, seu planejamento e sua execu¢do. Detalhamos as
varias a¢fes promocionais e abordamos a propaganda de varejo como ela agrega valor ao

produto.
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Gremernbdate e Tautuats

Eraayne o Dintdeom - UNTAL

1

Caderno de Atividades

- Comente os tipos e caracteristicas das seguintes lojas: Varejo, Supermercado,

Hipermercados, Lojas de Departamento, Lojas de Variedades.

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)

Mix de Marketing — 4Ps, comente.

O que é promocdo de persuasao?

Quais séo os fatores influenciadores do comportamento de consumidor?
O que é promocdo institucional?

Descreva a estratégia do Empurrar e Puxar.

Descreva duas técnicas para exposi¢do de produtos.

Como a propaganda pode agregar valor ao produto?
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