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1 Merchandising

1.1 Introducao

O merchandising como hoje é conhecido surgiu como parte do préprio conceito de marketing, e
intensificou-se com o surgimento do livre-servico (self-service) nos Estados Unidos, na década de
30. Naquela época, as antigas lojas com balcao comegaram a perceber o sucesso que as vitrinas
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 vitrinas, nas quais

se podia ver e escolher todas as mercadorias.

Muitos anos se passaram até que os primeiros supermercados comegassem a aparecer. O
merchandising era entdo feito para dar destaque a todas as mercadorias, e isso comecava a partir
do layout da loja, os seus corredores e as prateleiras, até a disposicdo dos produtos e sua

promocgao.

Hoje o merchandising é algo muito mais completo, que procura acompanhar todo o ciclo de vida
de um produto, desde a adequacdo de sua imagem para os pontos-de-venda até o

acompanhamento da sua performance diante de seus consumidores.

O conceito de merchandising, que nos 70 e 80 estava ligado ao livre-servico alimentar, é
atualmente utilizado num cada vez maior nimero de setores de atividade, desde os postos de
servico das gasolineiras as agéncias bancarias e a lojas de vestudrio. O termo tem sido
inclusivamente utilizado com profusdo para designar operacdes de licenciamento de marca pelos

clubes desportivos em Portugal.

1.1.1 Definicao de Merchandising

Existem multiplas definicdes de merchandising - a do Instituto Francés de Merchandising por ter
sido formulada em 1972 e ser citada em numerosos livros, pode ser considerada cldssica:
“Conjunto dos estudos e das técnicas de aplicacdo utilizadas, separada ou conjuntamente, pelos

distribuidores e pelos produtores com vista a aumentar a rentabilidade do local de venda e o



escoamento dos produtos, através de uma adaptagdo permanente dos aprovisionamentos as

necessidades do mercado e da apresentacdo apropriada das necessidades.”

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto de venda que

proporcione informagao e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o propdsito

de motivar e influenciar as decisoes de compra dos consumidores.

O merchandising é responsavel pela apresentacdao destacada de produtos na loja, criando

espaco e visibilidade, de tal maneira que acelere a sua rotatividade.

O merchandising de um produto cobre principalmente as seguintes decisdes:

Escolha do local onde serd vendido o produto dentro da loja;

A natureza do material de sinalizagao e de publicidade sobre os locais de venda (P.L.V.);
Material de apresentacdo utilizado: prateleiras, armarios, caixas, paletes no solo,
montras, etc;

Quantidade do produto que sera apresentada nas prateleiras;

Modo de apresentacdo (ou disposicdo) dos produtos;

Importancia da superficie de venda (ou linear) que Ihe sera atribuida.

1.1.2 Tipos de Merchandising

Tendo em conta a gestdo do ponto de venda, pode-se considerar a existéncia de trés tipos de

merchandising:

Merchandising de sedug¢do (entusiasmar o cliente) — tem como objetivo desenvolver no
cliente a tendéncia para as compras impulsivas;

Merchandising de otimiza¢ao (melhorar a oferta) — tem como objetivo a otimizacdo dos
produtos no linear (coeréncia do sortido);

Merchandising de gestdo (gerar o lucro) —tem como objetivo a rentabilizacdo maxima do

espaco e do produto.




1.2 Consumidor/Comprador

1.2.1 Necessidades e motivagcoes do consumidor

O desenvolvimento do negdcio deve considerar que cada cliente é importante para a loja, que cada cliente
€ um caso, pelo que se deve preocupar com as motivacdes de compra do SEU CLIENTE:

Sensibilidade

Entusiasmo/ambiente

Utilidade/rentabilidade

Conforto/confianca
Limpeza/arrumacio
Informac&o/apoio
Economia/versatilidade
Novidade/inovacdo
Transparéncia/credibilidade

Emoc¢do/dindmica

Sensibilidade

O cliente é sensivel a tudo quanto se passa na loja. Desde que chega até que sai vai desenvolvendo
percec¢des que, de algum modo, condicionam ou desenvolvem a sua vontade de continuar as compras. A
sua sensibilidade centra-se em aspetos como:

e Movimento geral;

e Ambiente/ruido;

e lluminagdo;

e Implantagdo do produto;

e Higiene e limpeza;

e Comportamento do pessoal.

Entusiasmo/ambiente

O entusiasmo como motivacdo para a compra surge sob a influéncia de desafios que sdo colocados ao
cliente ao longo de todo o percurso, no espacgo de venda:

e Existéncia de produtos complementares (apelativos e inovadores);

e Implantagdo do produto — mistura de produtos premeditados e produtos impulsivos;
e Nivel de exposicdo, sinalizacdo adequada;

e Tipo de publicidade/promocao.

Utilidade/rentabilidade




Para além de sentir o produto e de se entusiasmar com a antecipacao da sua aplicacdo, o cliente necessita
de reconhecer a sua utilidade.

A utilidade da compra deve funcionar como motor de arranque. E preciso dar a nocdo de
complementaridade, ou até de grande escoamento, para que seja gerada a percecdao de que outros
clientes utilizam com éxito os produtos expostos. A nogao de utilidade no espaco de venda considera
aspetos como:

e Tipo de produtos em exposicdo e a sua localizagao;
e Rotacdo de produtos (validade);
e Tipo de publicidade desenvolvida no ponto de venda.

Conforto
Para tomar uma decisdo de compra, o cliente deve sentir-se a vontade e confortavel, sendo de considerar
aspetos como:

e Espaco disponivel;

e Cores;

e lluminacdo;

e Enguadramento do produto no espaco;
e Decisdo facilitada pela informacao.

Limpeza

A limpeza do espaco de venda estd ligada ao conforto e exerce influéncia sobre o cliente, gerando:

e Crédito no produto, diminui¢gdo do “sindroma” dos precos;
e Descontragao;
e Credibilidade no sistema de gestao.

Informacao
A informacgdo ao cliente no local de venda é desenvolvida, quer pelo pessoal, quer pela forma como o
produto se aproxima do cliente. Contam para uma correta informacdo ao cliente:

e Informacdo do pessoal;
e Rotulagem dos produtos;
e Panfletos e cartazes.
A informagdo evita, assim, reclamagdes e promove uma correta utilizacdo e aproveitamento dos

produtos, gerando os resultados propostos pelo fabricante aquando da sua concecgao.

Economia
Todos os clientes pretendem economizar na compra. A valorizagdo do produto comega por uma boa
manutencdo no linear, seguida de uma boa exposi¢cdo e imagem de marca. A noc¢do de rendibilidade é

transportada até ao cliente através da influéncia que o produto tem na sua decisdo de compra.



Novidade

Encontrar novidade no espaco de venda ajuda o processo de fidelizacdo do cliente, que desta forma sabe
gue 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.

Transparéncia

Esta motivagdo esta ligada a marcacdo dos precos, que deve ser feita de forma clara. Um outro aspeto: o
registo dos produtos na caixa, a saida; os movimentos do empregado na caixa devem ser claros,

inspirando confianga ao cliente.

Emocido/dindmica

Na loja, o cliente deve sentir a emoc¢do da compra, principalmente da compra impulsiva. A luta que se
desencadeia no processo de decisdo de compra de um produto deve gerar no cliente uma dinamica tal
gue tenha subjacente o sentido de posse e de utilizagdo. Influenciam a dinamica da compra fatores como:

e Animacdo do ponto de venda e publicidade;
e Promogao;

e Musica;

e Campanhas e atividades especiais.

1.2.2 Critérios essenciais de selecdao de uma loja

O consumidor de hoje é exigente, esta bem informado, é critico e tem maior poder de compra.
A selecdo de um espaco de venda resulta da percecdo de qualidade gerada nas diversas visitas efetuadas.
Para a escolha, contam fatores como:

e 0O ambiente da loja;

e Adisposicao do produto;

e A gama e as marcas existentes;
e O nivel de servigos prestados;
e Ostempos de espera.

Em cada visita a loja o cliente visualiza um conjunto de situacdes que influenciam o seu comportamento
no interior, apreciando entre outros aspetos:

e Eficiéncia no movimento de registos, nas caixas;

e Servigos de atendimento eficazes, nomeadamente ao bal¢do;

e Resposta eficaz pela existéncia dos produtos de maior necessidade;
e Horario alargado;

e Alguma especializagao;



Para além destas preferéncias, destacam-se ainda a correta sinalizacdo das sec¢Oes e a qualidade e a
seguranca nos prazos de validade dos produtos expostos. Cada vez mais o cliente pensa antes de comprar.
Hoje, ha ja quem considere que as compras impulsivas tém vindo a perder o seu lugar no volume global
de vendas, por isso, o aproveitamento da sensibilidade do cliente deve ser feito em cada momento da sua

visita.

1.2.3. Trajeto e comportamento do cliente no ponto de venda

O cliente sente o desejo de alcancar rapidamente o produto procurado, o que implica a sinalizacdo
adequada das seccdes, de encontrar novidades, promocées e, acima de tudo, de sentir a utilidade do que
estd a comprar. O encontro imediato dos produtos premeditados é importante; desta forma o cliente
deixa de ter nocdo do tempo gasto e passa a nocdo de tempo util, ndo valoriza o preco mas sim a
necessidade.

Ao entrar, o cliente circulard pelo lado em que encontrar melhor acesso, ou, alternativamente, pelo lado
gue despertar primeiro a sua atencdo. Comeca, entdo, a caminhar a uma velocidade média de 1 a 1,20
metros por segundo, entre géndolas e por espacos abertos. Neste preciso momento, o cliente estara a
receber 250 a 300 estimulos por segundo, aos quais se associardo as suas necessidades e correspondentes
motivagoes.

As paragens sdo diretamente proporcionais ao nivel de influéncia que o espaco estad a exercer sobre o
cliente, tal como o nimero de produtos colocados no carro é diretamente proporcional a interligagcdo dos

produtos expostos com a necessidade despertada.

1.2.4 Tipos de compras

Compra programada: é aquela onde o consumidor prepara, antecipadamente, uma lista dos produtos a

serem adquiridos na loja. Este tipo de compra é bastante racional e, desta forma, leva muito em
consideracdo a disponibilidade dos produtos, os seus precos e condicdes de pagamento. Para nao a
perder, a empresa deve ter cuidado para que a variedade de produtos, em stock, esteja ajustada a
procura, e que os precos estejam proximos dos praticados pela concorréncia.

Compra impulsiva: ocorre quando um consumidor, por alguma razdo, decide, dentro da loja, comprar

algo que ndo estava previsto, seja na lista escrita no papel, ou na inten¢do da visita. Para incentivar a
compra por impulso, as empresas devem investir em técnicas de exposi¢cdo e promocado de produtos na
loja, bem como cuidar de todo "visual" interno e externo do estabelecimento.

» Compra impulsiva recordada — o cliente vé o produto e lembra-se de uma necessidade especifica,
gerando-lhe a motivagdo de compra imediata.



» Compra impulsiva planificada — existe a necessidade do produto, no entanto, a decisdo estd
dependente do tipo de oferta efetuada no momento da aproximagdo do cliente, bem como da
existéncia ou ndo de promocdes especiais ou outros tipos de iniciativas, que deem uma percecao
de prego mais baixo.

» Compra impulsiva sugerida — o cliente vé o produto pela primeira vez e decide compra-lo,
sobretudo se visualiza a sua utilidade e rentabilidade.

» Compra impulsiva pura — trata-se de uma compra totalmente imprevista, tanto ao nivel do
produto, como da marca e da qualidade.

1.3 Organizacao do espaco de venda

O comportamento dos consumidores é influenciado, em varios niveis, por aquilo que os rodeia, pelo meio
envolvente da loja, pelas condi¢Ges e ambiente em que decorre o ato de compra.
Estes fatores sdo situacionais e dividem-se em:

e A concecdo (design) da loja

e O ambiente

e O layout, isto é, a disposicdo do espaco e dos expositores
e Adistribuicao

e A exposi¢ao

e O atendimento

Cada um destes fatores por si, e a sua conjugacao, sao suscetiveis de influenciar o comportamento de
compra, assim como, a decisdo da loja onde fazer as compras.

A concecdo de um visual que estimule as visitas e a exposi¢do do sortido tem vindo a tornar-se num fator
de grande importancia para os retalhistas, fazendo parte integrante da estratégia do comerciante.

As empresas retalhistas organizadas consideram importante um conjunto de principios para a localiza¢do
e organizagao no interior da loja, como:

e Rentabilizar o espaco de venda, de forma que os clientes no seu percurso no interior da loja
passem diante o maior nimero possivel de produtos.

e Satisfazer clientes.

e Limitacdo de custos a nivel de instalacdo como a nivel de recursos humanos.

e Responder as limitagOes técnicas (as seccdes de talho e peixaria precisam de cadmaras frigorificas,
sendo colocadas nas paredes laterais).

No desenvolvimento de todo o espaco interior deve-se ter em conta um conjunto de fatores:

e Azonade implementac¢do do estabelecimento.

e Volume de negdcio previsivel.

e Meédia de circulagdo, qual a area a atribuir a venda e ao armazenamento.

e Mobiliadrio e equipamento.

e Distribuicdo do espaco de exposi¢cdo permanente e do espaco de exposicdo temporaria.



e Area para publicidade interior e exterior.

e Gama de produtos a utilizar.
O ambiente interior das lojas tem sindo alvo de inUmeras experiéncias, criando-se espagos com o objetivo
deliberado de estimular os sentidos visuais, tacteis, auditivos e olfativos dos clientes. O ambiente de um

espaco comercial pode entdo ser modelado em consonancia com os quatro sentidos.

1.4 Nocgao de seccao e familia

As diversas seccdes de um estabelecimento tém como objetivo a exposicao dos produtos com critérios
de homogeneidade, percetiveis pelos consumidores, pelo que devem ser desenvolvidas de uma forma
tradicional, tendo como base as areas estratégicas.

A reparticdo de espaco no interior de uma sec¢do e no interior de uma goéndola entre familias, marcas e
referencias ndo é um problema simples, e para ele existem varias solucdes.

Na andlise que habitualmente e realizada sobre a reparticao dos produtos nos lineares esta subjacente a

relacdo espaco- linear atribuido.

1.5 Nocao de layout, linear e facing

Linear

O linear é toda a superficie que, no espaco de venda, promove a exposi¢ao do produto, com o objetivo
de obter o maximo de rendimento por metro quadrado. Ao linear corresponde uma superficie, formada
pela parte da frente das gondolas ou méveis de exposi¢ao.

Layout

Trata-se da disposi¢cdo da loja e do lugar que os expositores ocupam no espaco de venda. A forma como
estdo distribuidos os produtos influenciam o comportamento do consumidor durante o processo de

compra.
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Facing

O facing funcionara como o conjunto das mesmas referéncias colocadas numa ou em varias prateleiras

da gondola. Os facings tém normalmente a largura minima de 20 centimetros.

1.6 Tipos de Implementacao

Em funcdo das diferentes alturas das gondolas, os niveis das prateleiras podem ir desde os pés até um
pouco acima da cabecga.

E claro que estes niveis ndo tém todos o mesmo “valor”. Um produto colocado a altura dos olhos ver-se-
a bem, ndo se passando o mesmo se ele estiver nos extremos ou ao nivel do solo.

Nos cestos, vitrinas dos balcdes frigorificos e noutros méveis, o problema é o mesmo, ainda que menos
evidente, visto que o espaco de apresentacao é mais reduzido.

A exposicdo entre o nivel de cintura (+ 1 metro) e o nivel dos olhos (+ 1,60 metros) é a drea de exposi¢cdo
mais observada.

Nos EUA e com o objetivo de procurar melhorar a rentabilizacdo dos produtos, foi desenvolvido um
estudo que abordava a exposicdo em trés niveis:

¢ Nivel das mdos — nivel intermédio de facil acesso, basta estendermos a mao;
¢ Nivel dos olhos — ponto de atragdo, principalmente para a colocagdo dos produtos impulsivos;
¢ Nivel do solo — dificil visibilidade, normalmente utilizado para produtos de maior dimensao.

1.7 Gestao do linear e rentabilidade

A ideia que preside é a representac¢do da dimensdo da exposi¢cdo no linear com o nimero de unidades
vendidas, é que todos os produtos se vendem mais aumentando a sua exposicdo até um linear de
saturacao.

Produtos n3o sensiveis ao linear - produtos de compra planificada (exemplo: sal, farinha) e artigos muito

especializados (tostas sem sal, chocolate sem aclcar). Trata-se de produtos com pouca sensibilidade ao
espaco atribuido para os quais uma menor exposi¢do ndo leva a um aumento das vendas;

Produtos de uso generalizado - trata-se de produtos para os quais o efeito de aumento de linear sera

forte no inicio, mas o ponto C da curva sera atingido rapidamente (exemplo: cereais para o pequeno-
almocgo, conservas de peixe, etc.).

Produtos de compra ocasional - trata-se de produtos que sé se come¢am a venderem quantidade quando

o linear da exposicao é suficientemente grande para atrair a aten¢do dos consumidores.

Para determinar o linear minimo, necessitamos de saber qual a extensdo minima que cada produto carece
para se tornar notado aos olhos do cliente.

A experiéncia indica que o minimo é de trés facings, sendo dois aplicavel a produtos de maiores

dimensoes.
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A analise restrita da rentabilidade dos metros de linear exige um conjunto limitado de elementos
quantitativos:

¢ Quantidades entradas no periodo de estudo;

¢ Quantidades em stock no inicio e no fim do periodo;
* Preco de venda;

e Preco de compra;

e Espaco de linear ocupado.

1.8 Politica de sortido

O sortido é o conjunto de referéncias oferecidas por um ponto de venda para satisfazer o maior niimero

de necessidades do consumidor ou cliente.

A escolha da composicdo do sortido de uma loja é uma decisdo estratégica. A loja deve dispor dos artigos
qgue se vendem melhor para garantir um movimento (trafego) permanente e uma variedade de produtos
para cobrir as necessidades e os gostos de um maior numero de clientes.

O aprovisionamento do sortido depende do tipo de ponto de venda. A quantidade a armazenar e a
duracdo do stock, dependem dos calculos a efetuar com os custos de abastecimento (frequéncia, tempo,

transporte e pessoal, etc.), prazos de pagamento, e juros do capital “imobilizado” no armazém.

1.9 Técnicas de reposicao

Os habitos de compra dos consumidores mudam e sdo frequentemente influenciados pelos mais diversos
motivos. A constante procura da satisfagdo dos consumidores leva os agentes, produtores, distribuidores
e retalhistas a acompanharem a “evolugdo do mercado".

Com o aparecimento das grandes superficies, o consumo passou a ser influenciado pela exposi¢do dos
produtos, pelo espago dedicado as marcas, pela iluminacdo, pela forma de exposicao e pela quantidade
da oferta, especialmente, porque mais de metade das decisdes de compra sdao tomadas no ponto de
venda.

No entanto, a maior possibilidade de escolha contribuiu para o aumento do tempo gasto afazer compras,
o que de certa forma é compensado pelas lojas de proximidade, uma vez que oferecem:

e Servico (um atendimento personalizado);
e Pregos competitivos;

e Facilidade de escolha;

e Menos tempo gasto a fazer compras.

A gestdo do espaco de prateleira é a melhor maneira de facilitar a escolha e reduzir o tempo de compras

dos consumidores.
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Porqué gerir o espaco de prateleira?
e 0O espaco de prateleira ndo é suficiente para manter em linha todos os produtos do mercado;
e A existéncia de produto em stock significa maior capital investido;
e Evitar a rutura de stocks;
e Facilitar a escolha do consumidor (maior rapidez / facilidade de compra).
Que risco apresentam as ruturas? Num estudo efetuado a um grupo de consumidores, concluiu-se que

em 100 clientes que visitam uma loja e ndo encontram o seu produto:

e 16 mudam de tamanho;

e 20 mudam de marca;

* 22 esperam;

e 42 mudam de loja!
A solucdo é fazer a gestdo de espaco da prateleira:
12 Recorre-se ao sortido de produtos (definido pelo retalhista). O retalhista deve terem conta as
necessidades dos seus clientes/consumidores e também as quotas de mercado dos produtos.
22 Desenvolve-se a estrutura da prateleira (onde se colocam os produtos) conforme a distribuicdo do
mercado por grupos de consumidores (segmentos de mercado).No que respeita a estrutura, devem
considerar-se as quotas de mercado, reservando as melhores prateleiras para os produtos lideres e para
as marcas proéprias, devendo ainda reservar-se as prateleiras mais altas para os produtos de pre¢o mais
elevado e as prateleiras de baixo para os produtos mais baratos.
Os principais beneficios de uma boa gestao de prateleira sdo, entre outros:

e Aumento dos lucros em virtude da maior rotagdo dos produtos lideres;

e A garantia da satisfacao das necessidades dos consumidores;

e A melhor utilizagdo (otimizagdo) dos stocks, sem ruturas e sem stocks excessivos;

e Aumento da rotacdo dos stocks.
Devera ainda considerar-se o aparecimento de novas marcas, que geram experimentacdo e curiosidade
nos consumidores. Para fazer uma correta colocacdo de marcas na prateleira é necessario perceber como
atua e pensa o consumidor. Por exemplo: de acordo com os estudos elaborados e desenvolvidos por uma
multinacional que comercializa champds, concluiu-se que o consumidor atribui maior importancia a
fungdo do produto, depois a marca, as carateristicas especificas (subsegmentos) do produto, a referéncia
e ao tamanho. Assim, concluiu-se que, relativamente ao mercado dos champ®ds, ha cinco grandes grupos
de clientes (segmentos-chave):

e Salde/tratamento;
e Anticaspa;

e Cosmeética;

e Suavidade;

e Familiar.
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A separacdo dos segmentos é importante, mas deve ser também definido o subsegmento (2em 1 ou 1
em 1), devendo este Ultimo estar mais proximo dos amaciadores de cabelo. Uma vez bem definida a
estrutura da prateleira, resta ao consumidor identificar a marca e a referéncia (normais, oleosos, secos,)
gue pretende e o tamanho de acordo com o nimero de utilizadores ou a frequéncia das lavagens. Fica,
desta forma, perfeitamente facilitada a escolha do consumidor e o tempo gasto torna-se irrelevante. Nas
lojas onde o espaco dedicado a esta categoria é amplo, sugere-se ainda uma colocacdo vertical, que
produz o efeito "mancha", uma divisdo de marcas por prateleiras e o posicionamento dos

formatos/tamanhos. De salientar a crescente procura dos tamanhos grandes por parte dos consumidores.

2 Organizacao do espaco de venda
2.1 Lineares

O linear é toda a superficie que, no espaco de venda, promove a exposicao do produto, com o objetivo
de obter o mdximo de rendimento por metro quadrado.
E o cliente, a sua taxa de frequéncia da loja e o seu poder de compra que determinam a extensdo do
linear.
Os lineares devem ser desenvolvidos, tomando em conta trés valores:

e Compras

e Vendas

e Capacidade de reposigao
O linear é o substituto aparente do vendedor. Para manter as vendas, é preciso cuidar do espacgo de
exposi¢do. Muito embora o cliente dispense a ajuda do vendedor, este, conjuntamente com os
repositores, deve ter a preocupacdo de manter o espago atrativo.
Quando se aproxima do linear, o cliente deve ter a visualizagao imediata de produtos e marcas, que,
expostos na quantidade ideal, contribuem para a animagdo e provocam a vontade de compra.
Varias sdo as perguntas que se devem colocar ao responsavel de uma sec¢do; no entanto, uma vez mais,
a principal consiste na definicdo do local ideal para expor os produtos mais rentaveis, distribuindo-os
dentro do linear por familias (grupos de produtos).
O consumidor gosta de:

¢ Exposicao de acordo com o seu trajeto na loja;

e Produtos ao alcance visual;

e Nao encontrar obstaculos que perturbem o ambiente de compra;
e Produtos com formato de facil utilizagdo.
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2.2 Gondolas

A gondola serve para exposi¢ao e armazenamento dos produtos. Consiste num estante de duas faces
com prateleiras, facilita a circulagao e aproximacao dos clientes. Tem dimens&es varidveis de acordo
como tipo de atividade a que se destina.

Tem dimensGes médias entre 1,8 e 2metros de altura e entre 50 e 70 centimetros de profundidade. O seu

comprimento é variavel, de acordo com a dimens3o da secc¢do e da loja.

As cabegas de gondola ou topos de gondola, devem ser sempre utilizados para promog¢do endo para
continuacdo da seccdo. E ainda necessaria que estas promogdes sejam renovadas frequentemente (10/15
dias), para garantir aos topos de gdndola todo o seu impacto publicitario e promocional.

N3o se pode andar sempre a mudar a implanta¢do de uma loja; s3o os topos de gondola que impdem a

renovacdo, a variedade, o impacto e o ambiente comercial.
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2.3 Ilhas

Ao nivel dos expositores, encontramos ainda as ilhas, que podem ser frigorificas, normalmente de grande
dimensao e capacidade de exposicdo. A disposi¢cdo do produto é feita na horizontal. Este equipamento é
normalmente utilizado nos produtos de grande rotacdo, principalmente congelados.

Existem ainda ilhas de frio, verticais, com prateleiras que tém o mesmo nivel de exposicdo e impacto que
as géndolas, mas apresentam a desvantagem de o cliente ter de abrir aporta para retirar o produto,
enquanto na ilha horizontal o produto estd ao alcance da mao. Para além das ilhas frigorificas existem,

também as ilhas em palete.

IMbatiye|
% o gicyy
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2.4 Espacos quentes e espacos frios no ponto de venda

Pelas suas atitudes, sdo os consumidores que determinam os chamados pontos quentes (fortes) e pontos
frios (fracos). Conhecendo-os, o retalhista pode aproveitar os pontos quentes, modificando os pontos
frios.

Para um correto desenvolvimento do espaco, as sec¢des devem estar dispostas de forma sistematica e
enquadradas numa estratégia comercial coerente.

Existem, definidos através das analises de fluxo efetuadas, dois tipos de zona na loja:

e Zona fria - local de circulagdo com necessidade de dinamizagdo ao qual o cliente tera tendéncia a
ndo se deslocar;

e Zonaquente - zona de maior circulacdo, de interesse e acesso imediatos. O cliente, por habituacdo
e necessidade, e sendo influenciado pela lista de compras que traz consigo, define um trajeto
especifico que é também controlado pela implantagao das sec¢des.

¢ Na sua deslocacdo pela loja, o cliente, define intuitivamente a existéncia de pontos quentes e
pontos frios. Analisando as suas paragens mais frequentes, encontraremos pontos quentes
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naturais, criados quer pela arquitetura, quer pelo mobilidrio e a sua localizagdo. Conhecendo-os,
o retalhista pode aproveitar os pontos quentes, modificando os pontos frios.
Os pontos quentes artificiais sdo barreiras tecnicamente estudadas e criadas ao cliente, provocando nele
a necessidade da compra impulsiva.
Pontos quentes:

e GOndolas do lado direito;

e Topos de gondola;

e Zonas junto aos produtos de primeira necessidade;
e Locais com pouco barulho;

e Area das caixas de saida.

Pontos frios:

¢ GoOndolas do lado esquerdo;
e Corredores centrais;

e Zona de entrada;

e (Cantos e esquinas;

e Locais ruidosos;

¢ Locais mal iluminados.

2.5 Seccoes

A implantagdo das sec¢des deve ter como referéncia o sentido natural de circulagdo do cliente,
considerando o mecanismo de orientagao psicoldgica e de associa¢ao de ideias, enquadrando-os nos
habitos de consumo. Existem, assim, sec¢Bes principais, e sec¢des complementares produtoras de
sinergias que evitam a confusao do consumidor, através de um circuito estruturado.

Ao implementar as sec¢des na loja tem-se em conta um conjunto de objetivos, tais como:

e Rentabilizacdo de cada m”2 de area de venda, fazendo passar por elas o maior nimero possivel
de clientes;

e Considerar a localizacao de equipamentos especiais;

e Ter a possibilidade de expansdo no futuro, caso o potencial de clientes justifique;

e Eliminar custos desnecessarios de pessoal, com uma implanta¢do articulada com os percursos
habituais do cliente;

e Controlar visualmente os clientes, diminuindo a possibilidade de roubo;

e Gerar a vontade, mobilidade e satisfagdo do cliente;

e Otimizar a largura dos corredores, por forma a garantir uma circulacdo natural.

2.6 Familias

A reparticdo de espago no interior de uma seccdo e no interior de uma gondola entre familias, marcas e
referencias ndo é um problema simples, e para ele existem varias solucoes.
Na analise que habitualmente e realizada sobre a reparticdo dos produtos nos lineares esta subjacente a

relagdao espaco- linear atribuido.
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2.7 Maximizacao do m? do linear
A ideia que preside a representacdao da dimensao de exposicao no linear com o nimero de unidades

vendidas, de acordo com a figura, é de que todos os produtos se vendem mais aumentando a sua

exposicao até a um linear de saturagao.

Unidades vendidas

O significado da curva ABC é o seguinte:

e Entre os pontos A e B, o produto tem um espacgo tdo diminuto que nao chega a ser facilmente
visto pelo consumidor (inferior a 25 em num supermercado e a 50 em num hipermercado);

e Entre os pontos B e C as vendas crescem numa relagdo direta com o espago atribuido: quanto
mais espaco for atribuido, maior é o crescimento das vendas -mais 10% de espago podem levar a
mais 15 % de vendas;

e Entre os pontos C e D as vendas continuam a crescer, mas cada vez mais esse crescimento é
menor;

e A partir do ponto D as vendas deixam de crescer e estamos perante uma situa¢ao de saturacao
absoluta.

Ha outros que em vez de uma Unica curva tipo propde 3 tipos de curvas, correspondendo a 3 tipos de
produtos:

Produtos ndo sensiveis ao linear - produtos de compra planificada (exemplo: sal, farinha) e artigos muito

especializados (tostas sem sal, chocolate sem acucar). Trata-se de produtos com pouca sensibilidade ao
espaco atribuido para os quais uma menor exposi¢cdo ndo leva a um aumento das vendas;

Produtos de uso generalizado - trata-se de produtos para os quais o efeito de aumento de linear sera forte

no inicio mas o ponto C da curva sera atingido rapidamente (exemplo: cereais para o pequeno-almoco,
conservas de peixe, etc.).

Produtos de compra ocasional - trata-se de produtos que s6 se comecam a venderem quantidade quando

o linear da exposicao é suficientemente grande para atrair a ateng¢do dos consumidores.
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Para determinar o linear minimo, necessitamos de saber qual a extensdo minima que cada produto carece
para se tornar notado aos olhos do cliente.

A experiéncia indica que o minimo é de trés facings, sendo dois aplicavel a produtos de maiores
dimensoes.

A andlise restrita da rentabilidade dos metros de linear exige um conjunto limitado de elementos
guantitativos:

¢ Quantidades entradas no periodo de estudo;

e Quantidades em stock no inicio e no fim do periodo;
* Preco de venda;

* Preco de compra;

e Espaco de linear ocupado.

Estes elementos permitem calcular as quantidades vendidas, através da seguinte férmula:

stock inicial + quantidades entradas

tidad didas =
Quanl aaes venaiaas StOCk fmal

Este valor pode ser obtido diretamente nas lojas equipadas com caixas com leitura dtica. A partir destes

dados de base é possivel construir uma série de indicadores e de racios:
Volume de vendas total = quantidades vendidas X prego de venda
Margem bruta unitaria = preco de venda sem IVA — preco de compra sem I[VA

Margem bruta = margem bruta unitaria X quantidades vendidas

margem bruta X 100

Margem bruta relativa (taxa de margem bruta) =
9 ( g ) Volume de vendas

Stock médio = stock inicial + stock final

quantidades vendidas

Taxa de rotacao de stocks = —
stock médio

volume de vendas

Produtividade de uma referéncia = - —
metros de facing da referéncia

margem bruta

Rentabilidade de uma referéncia = - —
metros de facing da referéncia
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Assim, por exemplo, sabendo-se que uma determinada loja tem um potencial de vendas de 400.000€ em
produtos de mercearia e que o racio habitual é de 1.000€/m?, a seccdo de mercearia devera ter 400 m?
(400.000/1.000).

Outra forma utilizada tem a ver com o potencial de venda da sec¢do considerada e com a area da loja.
Supondo que a area total disponivel é de 1.200 m? e que a mercearia corresponde a 20% do potencial de
vendas da loja, esta seccdo devera ocupar 240 m? (1.200 x 20%).

A andlise destes indicadores tem apenas em conta as performances dos produtos nas prateleiras.
Contudo, a verdadeira rentabilidade do produto deve entrar em linha de conta com outros elementos de
anadlise, dai o aparecimento de métodos de analise de rentabilidade mais sofisticado, como o "DPP".

O método DPP (Direct Product Profitability) utiliza para efeitos da analise de rentabilidade de um produto
todos os custos e proveitos inerentes a esse produto. Assim, em termos de custos, devem ser
considerados custos tao diversos como:

e Rececdo e verificagdo da mercadoria;

¢ Manipula¢do de mercadoria para coloca¢do na reserva (armazém);
e Espaco de armazém;

e Transporte dos produtos armazenados para a loja;

e Etiquetagem ou alteracdo de pregos;

e Arrumacado dos produtos nas prateleiras;

e Quebras nestes percursos.

2.8 Maximizacao da frente do linear

Nos EUA e com o objetivo de procurar melhorar a rentabilizagdo dos produtos, foi desenvolvido um
estudo que abordava a exposi¢do em trés niveis:

¢ Nivel das maos — nivel intermédio de facil acesso, basta estendermos a mao;

¢ Nivel dos olhos — ponto de atracgdo, principalmente para a colocagao dos produtos impulsivos;

¢ Nivel do solo — dificil visibilidade, normalmente utilizado para produtos de maior dimensao.
Considera-se que as melhores prateleiras sdo as que se encontram ao nivel dos olhos e das maos, e sdo,
normalmente, destinadas aos produtos que possuem uma margem elevada.
Os produtos correntes - os que fazem parte dos habitos de compra - e os de grande notoriedade séao,
normalmente, dispostos ao nivel do solo, reservando-se a prateleira superior para arrumar e armazenar
também aqueles produtos.
Em funcdo das diferentes alturas das géndolas, os niveis das prateleiras podem ir desde os pés até um
pouco acima da cabecga.
A exposicao do produto ao nivel dos olhos é aquela que vende mais, sendo responsdavel por 50% das
vendas, seguido do nivel das mdos com 30%. Ao nivel da cabeca e do solo, o cliente recorre por

necessidade, correspondendo apenas a 10% das vendas.
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O estudo considera que um produto que esteja no nivel do chao (1) e seja
mudado para o nivel das maos (2) aumentara as vendas em 34%.

Se mudar do nivel das maos (2) para o nivel dos olhos (3), aumentara as
vendas em 63%.

Se mudar do nivel do solo (1) para o nivel dos olhos (3), aumentara as

vendas em 78%.

Os dados referidos sdo demasiado importantes para ndo serem considerados. A sua andlise e o seu

conhecimento podem contribuir para rentabilizar o espago de exposicao.

2.9 Nimero de frentes por produto

Um determinado produtor que tenha varios produtos relativos a um mesmo segmento, devera também
seguir um principio logico para ordenar esses produtos no linear.

Assim um produtor com uma mesma gama de produtos de um mesmo segmento, e que por esse facto
vao ser todos colocados na mesma gondola, devera ordenar esses seus produtos segundo o fluxo de
trafego, e seguindo, por principio, uma ordem de volume de vendas.

Isto significa que o primeiro produto que o consumidor deve ver, quando se aproximar do espago em
gondola reservado para aquele produtor, serd o produto que tem um maior volume de vendas, ou seja, 0
seu produto lider, a sua imagem de marca, o produto pelo qual a organizagdo é reconhecida.

De seguida virdo todos os outros produtos, seguindo o mesmo critério de volume de vendas, salvo quando
o produtor possuir outro critério de ordenagdo mais eficaz, como por exemplo a imagem de marca, a
complementaridade entre dois produtos, etc.

Naturalmente, vende mais o produto que se encontrar no inicio do fluxo de trafego, ora se o seu produto
lider ja vende bastante, venderd muito mais se for posicionado primeiro.

Do mesmo modo a posicdo inicial do produto lider, atraira a atencdo para os seus produtos afiliados,
aumentando assim as suas vendas. Com a colocag¢do em pratica deste principio, surgirdo largas vantagens,

tanto para o produtor, como para o distribuidor.

2.10 Exposicao vertical e horizontal

Exposicdo Vertical — agrupa os produtos de uma mesma familia, uns sobre os outros (no sentido vertical),
em pelo menos duas prateleiras, dando uma impressao de ordem e de clareza e permitindo, ainda, uma
rapida percecdo dos artigos no linear.

Este tipo de apresentacdo tem contudo o inconveniente de exigir frequentes aprovisionamentos, dado

gue os niveis mais acessiveis se esgotam mais depressa.
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DISPOSICAO VERTICAL

P ',1‘

Vantagens:

e Permite maior “mancha”;

e Permite agrupar melhor, o mesmo produto, por tamanhos.
Desvantagem:

e Produtos expostos ao nivel do solo com poucos facings (parte da embalagem que identifica o

produto, ou seja, aquela que o consumidor deve ver), correm o risco de ndo se verem.

Exposi¢ao Horizontal — consiste em colocar uma familia de produtos diferente por cada nivel de linear.
Para além da ma visibilidade de algumas subfamilias, o cliente é obrigado a voltar atras para procurar
outra familia de produtos, exposta noutra prateleira, o que raramente acontece, perdendo-se assim
vendas.
Naturalmente que nas pequenas superficies este é o tipo de apresentacao habitual, uma vez que a
velocidade de passagem dos clientes € menor e a alternativa de utilizagdo de uma exposi¢do vertical
implicava colocar um ndmero muito reduzido de facings em vertical, o que ndo permitiria obter uma

visibilidade do produto ou te um sortido muito reduzido.

DISPOSICAO HORIZONTAL
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Vantagens:

e Em prateleiras, ao nivel dos olhos, permite expor em comprimento e assim ter o produto mais
tempo em contacto com o olhar do consumidor;

e Aproveita a tendéncia do consumidor de olhar mais facilmente da esquerda para a direita, do
que, de cima para baixo.

Desvantagem:

e Produtos, ao nivel do solo, tém linear fraco.

2. Marketing direto

Marketing direto é um sistema, também interativo de marketing, que usa uma ou mais meios de
propaganda para obter uma resposta mensuravel e/ou uma transacdo em qualquer localizac3do.

Entre os principais meios utilizados para a construcdo de um marketing direto com qualidade, estdo a
inteligéncia de banco de dados, impressao, criacdo de URLs personalizadas e acompanhamento e analise
de retorno de investimento em marketing, como também aplicacdes de tecnologias como realidade
aumentada, QR Codes varidveis e personalizados, geotagging e desenvolvimento de mapas variaveis
ponto a ponto.

O marketing direto é uma das mais emergentes ferramentas de marketing que surgiram com a nova
economia, consistindo em contactos diretos que ocorrem individualmente entre a empresa e um cliente
(ou grupo de clientes com necessidades idénticas). O Marketing Direto, deve ser utilizado para conseguir
uma relagao personalizada com os clientes, de forma a conhecé-los o suficiente para poder oferecer a
cada categoria os bens e servicos mais adequados. Esta ferramenta é fundamental na fidelizacdo dos
clientes, contribuindo para a maximizagao da receita média por cliente. As a¢des desenvolvidas neste
ambito visam a satisfacdo das necessidades do consumidor, constituindo a base para a criagdo de uma
relacdo duradoura, na conquista da sua confianca e lealdade a marca. O Marketing Direto vem dar
resposta a uma necessidade crescente das empresas em satisfazerem as necessidades de clientes cada
vez mais informados e mais exigentes.

Tradicionalmente, utiliza-se a expressdo "marketing direto" para atividades mais ligadas as acGes de
vendas ou captacdo. E a expressdo "marketing relacional" para a¢des mais ligadas aos programas de
relacionamento ou fidelizagdo. Na realidade, todas estas expressdes estdo intrinsecamente ligadas ao
marketing direto ou marketing 1al.

Os principais objetivos do marketing direto sao:

e Pesquisa mercado;

¢ |dentificacdo de clientes potenciais;

¢ Conquistar novos clientes;

¢ Fidelizagdo de clientes;

e Divulgacdo da marca e dos seus produtos ao publico alvo definido;
¢ Rentabilizagdo da Forc¢a de Vendas

e Obtencdo de resultados mensuraveis;

¢ Maximizac¢ao do lucro.

¢ Diminuicao dos custos.
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Etapas ara a construcdo de uma relacdo one-to-one ou marketing 1A1

A relacdo one-to-one pode ser denominada como uma learning relationship, em que o cliente especifica
as suas necessidades a empresa, esta customiza o seu produto / servico de acordo com essas
especificidades e, na préxima interacdo com aquele cliente particular, a empresa “lembra-se” delas e
fornece o produto sem que o cliente tenha que as repetir. Na construgdo de uma relacdo one-to-one com
os seus clientes, a empresa devera percorrer quatro etapas:

Identificacdo dos Clientes

A empresa deve conhecer a identidade dos clientes (pelo menos dos mais importantes), as suas
necessidades, o que compram, etc. A criacdo de um sistema que permita esta identificacdo cada vez que
os clientes contactam com a empresa é fundamental para que se estabeleca uma relacdao one-to-one
assim como a atualizagao constante dessa informagao.

Diferenciagao dos Clientes

Identificados os clientes, a empresa deve diferencia-los por valor (o valor actual do cliente deve
contemplar o rendimento esperado, como por exemplo prestacdes mensais, para a duracdo da sua
relacdo com a empresa, o chamado Lifetime value) e por necessidade (o que pretendem ou quais 0s
produtos / servigos que necessitam da empresa).

Interagao com os Clientes

A importancia das intera¢cdes numa relacdo one-to-one leva a que a que as empresas devam desenvolver
formas de manter um didlogo continuado com os seus clientes para que possam aprender mais sobre os
seus interesses, necessidades e prioridades. Com a proliferacao dos canais de contacto, as oportunidades
que o cliente tem para interagir com a empresa sdo inUmeras. Cabe 4 empresa controlar essas interagdes
e retirar o maior partido delas. A criagao de um site na internet, de um call center ou de um direct mail
devem ser integradas numa estratégia que permita uma visao Unica do cliente por parte da empresa. Uma
alternativa passa pela inova¢dao de uma nova forma de interagao do cliente com a empresa.

Customizagdo do Produto / Servico

Utilizando a informacgado recolhida nas fases anteriores, a empresa esta apta a lidar com cada cliente de
forma individualizada e até ajustar o seu produto / servico as necessidades especificas desse cliente. Se
nas empresas de servigcos é relativamente facil customizar, quando falamos de produtos fisicos, o custo
aumenta substancialmente. A resposta pode passar pela customizagdo em massa, em que o produto /
servico pode ser visto como um conjunto de varios blocos e passiveis de serem produzidos com
antecedéncia, permitindo ao cliente escolher varias combinag¢bes, dando-lhe a perceg¢do de customizagdo.
Ao mesmo tempo ou em alternativa, a empresa pode expandir as necessidades dos seus clientes
oferecendo um conjunto de servigos associados ao produto, sem ter assim que customizar o produto /
servico em si. As empresas que queiram construir relacdes personalizadas e rentaveis com os seus
clientes, necessitam de se organizar e integrar as suas principais fun¢cdes em torno de um objetivo comum:
o cliente individual.

Vantagens da utilizagdo do marketing direto

Os principais beneficios da utilizagcdo das técnicas de marketing direto sao:

e atualmente, com a evolugdo dos utilizadores de Internet, a maior parte das empresas aposta no
recolhimento dos dados dos seus clientes através do registo dos mesmos no site da empresa ou outro.
Isto traz-lhes uma maior facilidade de identificagdo do segmento alvo, utilizando toda a informagao
fornecida ativamente pelos clientes no momento do registo no site, bem como todo o histérico de
contactos que o cliente teve no site da empresa (que pdaginas visitou? durante quanto tempo? quais
os assuntos que consultou? que compras fez?, etc.). Nas situagdes mais avangadas as empresas
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possuem programas de CRM (Customer Relationship Management) que permitem armazenar todos
os contactos que o cliente teve com a empresa mesmo através de outros canais, que ndo a Web. Para
termos uma ideia do potencial de uma base de dados explorada ao seu limite, temos o exemplo de
uma livraria online, a Barnes & Noble (www.barnesnoble.com), que envia automaticamente aos seus
clientes informacdes sobre novos lancamentos, sendo a lista de destinatdrios criada
automaticamente com base no histdrico de aquisicOes destes;

e maior profundidade no relacionamento entre a empresa e o cliente, dado o maior conhecimento que
esta possui do cliente. Por exemplo as grandes contas podem ter acesso a uma area privada do site
da empresa, onde é possivel consultarem os seus extratos de conta corrente, a situacdo das suas
encomendas, entre outras informacdes especificas;

e menor custo dos contactos via e-mail ou através do site, do que no caso de os contactos serem
pessoais, por correio ou telefone. Caso exista personalizacdo, quando o cliente visita o site, se estiver
registado, é logo identificado e tratado pessoalmente, tendo acesso a informagdes especificas como
o histérico de aquisicoes efetuadas.

A relacdo entre o marketing direto e as comunicag¢des de marketing-mix

O marketing direto difere das outras ferramentas de comunicacdo de marketing.

e Primeiro, quem usa o marketing direto vai direito ao consumidor, sem passar pelos revendedores ou
pela distribuicado.

e Segundo, ele é concebido para criar respostas e ndo para criar conhecimento ou melhorar a imagem
da empresa.

e A comunicagao no marketing direto normalmente envolve uma publicidade de resposta direta, isto
é, publicidade desenhada para motivar os consumidores a responder seja a um questiondrio ou
encomenda. O marketing direto também comunica diretamente com os consumidores através de
media especializados (targeted) em vez de mass media - direct mail, telemarketing.

e Difere das vendas pessoais. Ndo confia na for¢a de vendas para divulgar a mensagem. No marketing
indireto a for¢a de venda desempenha um papel primordial informando e vendendo aos
revendedores ou consumidores finais. No marketing direto confia-se nos media e ndo no vendedor.
No marketing direto a mensagem comunicada num media ndo pessoal tem uma contribui¢do
mensuravel para a venda. Contudo, frequentemente sdo necessarios vendedores para completar a
venda ou fornecer informacdo para responder as dividas apds a peca de direct mail.

Finalmente a diferenca reside na facilidade com que se podem testar os varios elementos da peca

do media. Como o marketing direto leva diretamente a venda e ndo a mudanca de atitude, a
manipulacdo de um n2 0800, um desconto especial, as caracteristicas de um produto como parte

de uma peca de comunicacao de marketing direto pode ser notado rapidamente.

Tipos de marketing direto

1. Processo de um passo: O consumidor responde a um anuncio que saiu nos média e recebe
o produto pelo correio. Uma brochura promocional relacionada com a compra pode vir
incluida no produto.

2. Processo de dois passos: O potencial consumidor primeiro tem que ser qualificado antes de
encomendar o produto. As companhias de seguros usam este tipo de processo quando
pedem um exame fisico antes de concederem o seguro. Ou quando uma empresa de venda
a prestacoes verifica o crédito de alguém antes de conceder um cartdo de crédito. Ou quando
se cobra uma taxa antes de se dar o catdlogo da empresa; esta taxa pode servir de garantia
nas vendas.
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3. Opgdo negativa: O cliente subscreve um plano oferecido por empresas que vendem livros
ou discos e recebem regularmente produtos que ndo encomendaram. A mercadoria inicial é
oferecida com um brinde ou desconto.

Desenhar uma estratégia de marketing direto

A estratégia de marketing direto detalha os eventos e métodos necessdrios para completar um
objetivo. Inclui decisdes em cinco areas: (1) a oferta, (2) o meio, (3) a mensagem, (4) o tempo e a
sequéncia e (5) o servico ao cliente.

1. A oferta: O que se oferece é a chave para o sucesso ou para o fracasso e a forma como é
apresentado pode ter um efeito dramatico. A mensagem e o design devem ser apoiados
por uma pesquisa prévia. Quando se concebe uma oferta é preciso Ter em conta alguns
fatores incluindo o preco do produto, quem paga o custo do tratamento da encomenda,
que opcbes de produto se devem oferecer, como motivar os consumidores e como
facilitar a resposta.

1. O meio e a mensagem: A estratégia da mensagem deve ter em consideracdo as
necessidades da audiéncia alvo, dos objetivos da empresa e de fatores como a repeticao,
memorizacdo. A escrita deve captar a atencdo através do conteudo e do design.

1. Temporizacdo e sequéncia: O marketing direto deve chegar ao cliente correto no
momento adequado. As decisbes de tempo e sequéncia dependem muitas vezes da
gualidade da base de dados e da pesquisa subjacente.

1. Servico ao cliente: Os tipos de servigo ao cliente oferecidos - nimeros de telefone
gratuitos, tempo para experimentar o produto gratuitamente, aceitagao de cartdes de
crédito, site web - sdo importantes técnicas para motivar os consumidores a comprar
através dos meios de resposta direta. O nivel da qualidade do servico também é
importante.

Principais formas de marketing direto

O marketing direto é constituido por venda pessoal, marketing de mala direta,
marketing de catdlogo, telemarketing, marketing de televendas, marketing de
terminais multimédia (quiosques), novas tecnologias de marketing direto digital e
marketing online.

Marketing de direct mail

O marketing de mala direta é o envio de uma oferta, anuncio, lembrete ou outro
item a uma pessoa em um determinado endereco. A mala direta é bastante
adequada para comunicagdo direta, um-para-um (one-to-one). Ela permite grande
seletividade de publico alvo, pode ser personalizada, é flexivel e possibilita a facil
mensuragao dos resultados. Embora seu custo seja mais alto do que de outros meios
de massa, como televisdo e revistas, as pessoas atingidas sdo clientes potenciais
muito melhores. A mala direta continua sendo eficaz na promog¢ao de todos os tipos
de produtos, de livros até vestudrio. O setor de mala direta esta constantemente
buscando novos métodos e abordagens, um exemplo disso é o crescimento dos
média como CDs e Dvds de malas diretas. O e-mail e outros novos veiculos
possibilitam o envio de mala direta a uma velocidade incrivel em comparacdo com
o servico dos correios. Mesmo assim o envio de e-mails ou correspondéncias pode
ser visto pelo cliente em potencial como uma correspondéncia sem importancia ou
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spam se enviados a varias pessoas. Por esse motivo as empresas estdo tendo cautela
em concentrar esforcos nessa ferramenta. Hoje as empresas desenvolvem
programas baseados em permissdo para o envio de anuncios por e-mail somente
para pessoas que realmente estejam interessadas em recebé-las.

Marketing de catalogo

No marketing de catalogos, as empresas enviam para enderecos selecionados um
ou mais catdlogo de toda linha de mercadorias, normalmente em forma impressa,
mas as vezes em CD, video ou on-line. No marketing de catalogos, as empresas
enviam para enderecos selecionados um ou mais catdlogo de toda linha de
mercadorias, normalmente em forma impressa, mas as vezes em CD, video ou on-
line.

Muitas vezes as empresas enviam catdlogos com informacdes de produtos que irdo
interessar os clientes e diferenciam os catdlogos com textos e imagens dos
produtos, fazendo com que o interesse do cliente seja despertado para uma futura
compra ou até mesmo conhecimento de outros produtos da empresa. Hoje existem
catdlogos que sdo disponibilizados on line no site da empresa o que torna o processo
mais agil e o custo mais baixo. Os catdlogos se tornam cada vez mais populares,
muitas empresas vendem por catdlogo, como Avon, Natura, Hermes. Quando a
oferta correta é enviada, para a listagem adequada, com base em uma abordagem
de comunicacdo orientada para o consumidor, as pessoas que irdo receber, lerdo e
responderdo. Os correios é o meio mais comum de fazer a entregue de catalogos,
muitas empresas até disponibilizam em seu site links para o cliente se cadastrar e
receber o catalogo em sua residéncia, tornado assim o relacionamento com o cliente
mais préximo e assertivo.

Telemarketing: o telefone como ferramenta para venda direta

O telemarketing envolve a utilizacdo do telefone para vender diretamente aos
consumidores e clientes organizacionais. Todos nds estamos familiarizados com o
telemarketing dirigido aos consumidores, mas as empresas vendedoras de produtos
organizacionais também o estdo utilizando amplamente. As empresas utilizam o
telemarketing ativo para vender diretamente aos consumidores e a outras
empresas. O telemarketing recetivo realizado por meio dos anuncios de ligagdo
gratuita, é utilizado para receber pedidos gerados por comerciais na televisdo,
anuncios impressos, mala direta ou catdlogos. A utilizagdo dos nimeros 0800
ampliou-se nos ultimos anos a medida que uma quantidade cada vez maior de
empresas comecgou a usa-los e que aquelas que ja os utilizavam introduziram novas
caracteristicas, como linhas de fax gratis. Para fazer frente a esse rapido
crescimento, foram acrescentados novos cédigos de area para as linhas gratuitas. O
telemarketing adequadamente projetado e direcionado proporciona muitos
beneficios, inclusive praticidade na compra e mais informacdes sobre o produto e o
servico. Entretanto a explosdo do telemarketing ativo tem irritado muitos
consumidores com telefonemas quase didrios que interrompem suas refei¢cdes ou
outras atividades. No momento existem em alguns paises legislagdes especificas
para as empresas de telemarketing, existem empresas que fazem o cadastro de
clientes que realmente desejam receber tais ligacbes e podem definir
disponibilidade de horario, e periodicidade dessas ligacdes. A verdade que essas
restricGes das ligacGes parecem estar ajudando, e ndo prejudicando, a maioria das
empresas de marketing direto. Muitas dessas empresas estdo ajustando suas
atividades de call Center, ao invés de repetir as ligacGes para clientes muitas vezes
insatisfeitos, elas passaram a administrar relacionamentos com os clientes
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Marketing

existentes. Elas estdo desenvolvendo sistemas especificos que fagam com que o
cliente escolha receber as informagdes de um determinado produto ou servico,
dessa forma o cliente fica satisfeito e o relacionamento entre empresa e cliente
tende somente a melhorar.

Marketing de Televendas

Existem duas modalidades importantes de marketing de televendas. A primeira é a
propaganda interativa. As empresas que empregam esse tipo de marketing direto
transmitem comerciais de 60 a 120 segundos que descrevem um produto
persuasivamente e oferecem a seus clientes um ndmero de chamadas gratis para
fazer o pedido. E comum também que os telespectadores deparem com programas
publicitarios de 30 minutos ou mais, chamados infomerciais, que promovem um
Unico produto. Durante anos, os infomerciais foram associados a discursos de
vendas questiondveis que promoviam espremedores de frutas, escovas que
alisavam cabelos em poucos minutos e métodos milagrosos para ficar em forma sem
muito esforco. Os comerciais de televendas sdo geralmente mais baratos para
produzir e a compra dos média é menos dispendiosa. Além disso diferentemente da
maioria das campanhas nos média, os anuncios de televendas incluem um nimero
0800 ou um endereco na internet, tornando mais facil para as empresas
acompanhar o processo de veiculagdo. Por esse motivo a propaganda interativa esta
crescendo mais rapidamente do que as propagandas em canais tradicionais ou a
cabo. Alguns especialistas afirmar que em cinco ou dez anos, a medida que as
empresas buscam maiores retornos sobre seus investimentos em propaganda, toda
propaganda na televisdo sera em alguma forma de televendas.

Marketing direto on line

Internet Marketing, também conhecida como marketing online, internet,
publicidade, e-Marketing (ou e-Marketing), é a comercializagdo dos produtos ou
servicos através da internet. A Internet trouxe muitos beneficios exclusivos para
comercializagdo, uma das qualidades Unicas deste meio sdo os menores custos para
a distribuicdo de informagGes para o publico global, a natureza interativa do
marketing na internet, tanto em termos de presta¢do de resposta instantanea como
em obter respostas. O marketing na internet une criatividade e técnicas especificas,
incluindo design, desenvolvimento, publicidade e vendas.

As acbes de marketing direto devem ser planejadas para que o sucesso seja
garantido. Para que o mesmo ocorra, devem ser seguidas as seguintes etapas:

e a) Diagndstico: entender as necessidades antes de deflagrar a agao;

e b) Objetivos: definicdo dos objetivos que podem ser a conquista de novos
clientes, a geracdo de leads, a venda, a fidelizacdo e a maximiza¢do da
rentabilidade de clientes;

e ) Definicdo do publico alvo: quem se quer atingir, em que quantidade, onde
buscar os nomes desejados, quais as segmentacdes desejadas e qual mailing a
ser utilizado;

e d) Oferta: deve ser entendida em seu sentido amplo, como um conjunto que
inclui o produto/servico propriamente dito, a informacdo ou material
promocional, o preco e as condi¢Ges de comercializacdo, brindes, prémios,
sorteio e amostras, a entrega (prazo, custo do frete) e as garantias (do
produto/servico, de devolucdo, de privacidade);
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Taxa de retorno

Testes

e ¢e) Comunicagdo e abordagem: em que contexto a a¢do estara inserida, o que
estara sendo comunicado, briefing ;

e f) Media: que veiculos serdo usados para atingir o publico alvo;

e g) Canais de resposta: que meios serdo oferecidos para que o publico alvo
responda/compre;

e h) Momento de deflagrar a agdo: em que momento deve-se abordar o cliente
ou prospect, devendo levar-se em consideracdo o estdgio do ciclo de vida do
cliente;

e i)Custo: calculo do break-even-point , o retorno sobre investimento, ROI, é
calculado a posteriori, testes;

e j) Resultado esperado: é realizada a mensuragdo/avaliacdo dos resultados
esperados;

e k) Fulfillment: Todas as atividades necessdrias para o atendimento de um
pedido gerado por uma campanha de marketing direto. Pode ser dividido em
trés fluxos: de informacGes, de mercadorias (entrega) e de valores (cobranca);

e |) Acompanhamento e controle: os mecanismos de controle devem permitir
uma rapida correcdo de rumos e o aperfeicoamento constante da acao.

Para serem desenvolvidas acGes de marketing direto, os seguintes meios podem ser
utilizados com efetividade:

e E-mailing:

e Direct mail;

e Catdlogos;

e Telemarketing;

Muito afirma-se a respeito de taxas de 2% de retorno, quando se realizam
campanhas de marketing direto, utilizando-se direct mail. Quando uma campanha
e realizada, deve-se definir o publico alvo e conhecé-lo o mais profundamente
possivel, criar uma peca de direct mail e forma criativa e que comunique claramente
a informacdo a ser repassada ao cliente/prospeto. Quando esses cuidados sdo
tomados, a taxa de retorno deve ser definida através do ponto de equilibrio.

Dessa forma, uma campanha que possua uma taxa de retorno de 40% pode ndo
gerar o resultado esperado enquanto outra que possua o retorno e 0,05% resulte
em efetividade, cobertura da campanha e lucros.

Os testes mencionados no item anterior sdo mensuragdes planejadas e cientificas
que servem para identificar e realizar melhorias sistemdticas e aumentar a
rentabilidade de campanhas bem como diminuir os custos, validar pesquisas,
predizer o futuro e estimular a criatividade.
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3. Forga de vendas

Todas as empresas vendem os seus produtos/servicos, sendo a venda pessoal a forma mais usual de o
fazer.

A eficacia da forca de vendas desempenha, quase sempre, um papel essencial no sucesso ou insucesso
comercial de uma empresa.

A melhor estratégia de marketing do mundo arrisca-se a falhar se ndo for apoiada, no terreno, por

vendedores competentes, motivados e experientes.

4.1 O PROCESSO DE VENDAS

Durante décadas os vendedores foram preparados a exercitar as técnicas de venda, através das quais
deveriam ser capazes de "obrigar" os clientes a comprar os produtos ou servigos propostos. Esta forma
de venda era inspirada no velho modelo de vendas onde a maioria do tempo era consagrada a

apresentacdo do produto e ao fecho da venda.

O NOVO MODELO DE VENDAS

\ 40% / CONFIANCA
TEMPO \\. 20% / NECESSIDADES
\_ 30% ,/ APRESENTACAO
10% / FECHO
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O VELHO MODELO DE VENDAS

TEMPO 10% RELACIONAR
20% QUALIFICAR i
APRESENTACAO
/a0

FECHO
Yo

Esta postura implica da parte do vendedor o desenvolvimento de uma atitude de grande atengdo para
com o cliente e de uma técnica baseada nas perguntas, de forma a determinar com exatiddo ndo so as
necessidades explicitas, mas também o diagndstico emocional do cliente, ja que em toda a venda pessoal

ha uma transferéncia emocional.

Um dos métodos mais famosos, neste dominio, é o designado SPIN:

Situation Perguntas que determinam o contexto

Perguntas sobre problemas, dificuldades e insatisfagdo do cliente

Perguntas que aprofundam os problemas do cliente e mostram

todas as suas consequéncias a curto e longo prazo

Ultimas perguntas de um processo de vendas, aquelas em que as

Need-payoff

respostas do cliente conduzem diretamente ao fecho da venda
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4.2 ATITUDE DOS VENDEDORES

Para exteriorizar uma boa atitude, o vendedor precisa de se sentir bem consigo préprio, para isso sao

condicdes necessarias:

conhecer bem o produto;
conhecer bem as técnicas de venda;
acreditar em si préprio;

ter objetivos e metas bem definidos;

v v v vV

ser capaz de gerir o seu tempo para alcanc¢d-los.

Para desenvolver esta autoconfianga sdo passos fundamentais:

ver-se a si préprio como o Unico responsavel pela venda;

assumir uma postura de conselheiro com o cliente;

estar orientado para resultados;

treinar continuamente;

procurar sempre o lado positivo das coisas;

ser persistente;

manter uma postura de integridade para com os clientes;

vV vV Vv YV V VYV VYV V

estar sempre comprometido com a exceléncia.
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4.3 FUNCOES DOS VENDEDORES

FUNGOES DESCRICAO
Toda a apresentacdo oral, desenvolvida numa entrevista com um ou varios
VENDA compradores potenciais e com o objetivo de realizar um negécio.
Identificacdo dos potenciais clientes com interesse, junto dos quais sera
PROSPECCAO efetuado um esforco de venda pelo préprio vendedor ou por um outro.

A INFORMACAO E A
COMUNICAGAO
DESCENDENTE

A comunicacdo pessoal do vendedor com o destinatério é, geralmente, mais
poderosa do que a comunicacao através dos mass-media, por ser interativa e,
por isso, podera adaptar-se as caracteristicas, aos desejos e as reagdes dos
interlocutores. Esta comunicagdo constitui, em certas circunstancias, a tarefa

principal de um vendedor.

A PREPARACAO E

EXECUGCAO DE UMA

PROPOSTA ESPECIFICA

Uma das tarefas principais dos vendedores técnico-comerciais consiste em
identificar as necessidades do cliente para Ihe fazer uma proposta bem

adaptada.

A AJUDA A REVENDA

Quando o vendedor se dirige, ndo ao utilizador final do produto, mas a um
intermediario da distribuicdo, ndo se contenta, geralmente, com uma
encomenda, e deve também ajudar o seu comprador a revender o produto ao

cliente final.

0S SERVICOS POS-VENDA

Servigos pds-venda, tais como a formagao dos compradores ou utilizadores ou

a manutencao dos produtos.

A INFORMACAO E A
COMUNICAGAO

Transmitir a sua propria empresa as informacGes com interesse que possam

recolher acerca das necessidades e desejos da clientela, acerca das a¢des da

ASCENDENTE concorréncia, acerca das tendéncias do mercado...

A RECOLHA DE | Recolha de informagdes sobre a capacidade de pagamento, sobretudo dos
INFORMAGOES SOBRE | novos clientes, bem como, as vezes, interferir no préprio processo de
COBRANCAS cobranga, identificando os circuitos internos de pagamento dos clientes,

eventuais bloqueios e mesmo efetuar cobrancas.
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4.4 ANIMAGAO, CONTROLO E AVALIAGAO DOS VENDEDORES

As condicdes de trabalho do vendedor comportam, relativamente as das outras categorias de pessoal da

empresa, algumas caracteristicas muito particulares:

=>» em primeiro lugar, os vendedores passam a maior parte do tempo fora da empresa que os emprega,
ndo estando, portanto, sob o controlo e a supervisdo direta e permanente dos seus superiores
hierdrquicos;

em segundo lugar, trabalham isoladamente;

por ultimo, devido as numerosas recusas que enfrentam durante os seus percursos comerciais, estdo
particularmente expostos ao desencorajamento.

2>
2>

E necessario levar a cabo métodos especificos de fixacdo dos objetivos, de animagio, de controlo e da

avaliacao de desempenho.

a) A fixacdo dos objetivos e das "quotas"

Para estimular a atividade dos vendedores, é indispensavel fixar-lhes, periodicamente, objetivos
precisos. Tais objetivos podem dizer respeito a diversos aspetos do seu trabalho: n.2 de visitas a fazer, n.2

de clientes novos a conquistar, n.2 de "referéncias" a obter para um novo produto, etc.

A atribuicdo destes objetivos individuais é, ao mesmo tempo, uma excelente forma de estimulo
para o vendedor e constitui também um instrumento indispensavel para o controlo e avaliagcdo do
desempenho da forga de vendas.

b) Métodos de animagdo

Para manter a moral e estimular o dinamismo dos vendedores, podem utilizar-se varias formas de
animagao:

=>» acdo exercida sobre os vendedores pelos chefes de zona, diretores regionais, superiores hierarquicos
- estes tém a missdao fundamental de "dar forga" a equipa agindo quer como conselheiros, quer como
colegas que apoiam a resolugdo dos desafios do quotidiano;
=>» Fornecer aos vendedores diversas ajudas para a prospecéo e venda:
- Manual de vendas (a parte principal serd a argumentagdo sobre a qualidade dos produtos,
publicidade, precos, comparacdo com produtos concorrentes...);
- fichas de referéncia acerca dos produtos;
- tabelas de precos;

- fichas técnicas de demonstracdo ou utilizagdo dos produtos...
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= Ajudas técnicas:

diapositivos,

disquetes com demonstracao do produto,
modelos reduzidos do produto,

kits de demonstracao...

=>» Incentivos as vendas:

circulacdo de informacao,

festas anuais,

incentivos monetarios,

Concursos,

avaliagdes constantes onde os melhores recebem algum tipo de recompensa, entre muitos
outros.

c) Métodos de controlo

O controlo da atividade e dos resultados dos vendedores faz-se em primeiro lugar, a partir do nimero de

encomendas que estes consigam, do volume de negdcios que realizem e da margem obtida. Mas o

controlo dos vendedores ndo se reduz apenas as vendas que efetuam, é importante também, avaliar

alguns aspetos mais qualitativos, nomeadamente sobre outras missdes dos vendedores: planeamento de

visitas a efetuar, operagdes de promogao ou de merchandising a por em agao, informagdes a transmitir a

empresa acerca dos clientes, da concorréncia, etc.

Devem ser pedidos periodicamente aos vendedores relatérios de visita.

d) A avaliacdo dos vendedores

A avaliacdo dos vendedores é absolutamente indispensavel, quer sob o ponto de vista da empresa, quer

dos préprios vendedores.

=>» Avaliag¢do qualitativa:

- conhecimentos do vendedor;

- sua personalidade;

- nivel de motivacao;

- nivel de integra¢do na equipa;

- capacidade de satisfazer os clientes;

- capacidade de formar novos vendedores.
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=>» Avaliacdo quantitativa:

- rentabilidade das vendas;

- frequéncia das visitas efetuadas;

- n.2 e dimensdo das encomendas conseguidas;
- n.2 médio de negdcios por visita;

- n.2de novos clientes.

Estes resultados sé podem ser avaliados de forma relativa:

- em relagdo aos dos outros vendedores;

- em relagdo aos resultados do exercicio anterior e tendo em conta a conjuntura econémica e os

esforcos da concorréncia;
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