1. A distribvicao:

Conjunto de todas os intfermedidrios que, através de transacoes
comerciais e operacoes logisticas, desde a fase de producdo até a
de consumo, colocam produtos ou prestam  servicos,
acrescentando-lhes valor, nas condicdes de tempo, lugar e modo

mais convenientes para satisfazer as necessidades do consumidor.

1.1. Importancia do marketing de distribui¢cao:

- Liga o fabricante ao consumidor final.

- Afeta a percecdo da imagem de marca do fabricante.

- Uma fonte de vantagem competitiva sustentavel.

- Cria utilidade de tempo (disponibiliza os produtos na altura que o

consumidor necessita).

- Cria utilidade de lugar (espalhando geograficamente pontos de

venda proximos dos consumidores).

1.2. Caracteristicas dos canais distribuigdo:

- A execucdo de um canal de distribuicdo € um processo

interdependente.



- Os canais de distribuicdo escolhidos sdo dificeis de alterar no curto

prazo.

- Os canais podem aumentar a satisfacdo dos clientes e reduzir os

custos de distribuicdo.

- As atividades de logistica sdo definidas a partir da estrutura dos

canais de distribuicdo.

1.2.1.Intervenientes:

O produtor:

- Produz o produto/servico vendido, normalmente em grandes

quantidades e ainda cria e monitoriza os canais.

- Fornece (por si s6) um conjunto de clientes reduzido, fendo ainda

capacidade para ser intermedidrio.

- Possui uma boa capacidade de resposta d mudanca.

Intermedidrio:

- Possui grande escolha e oferta de produtos/servicos.

- Facilita a quantidade  de produtos e  servicos

adquiridos/oferecidos.



- Possui uma grande rotacdo de produtos/servicos.

- Possui flexibilidade de aquisicdo/oferta de produtos e servicos.

- Grossista:

Adquire produtos de uma maneira continua e em grandes
quantidades, armazenando-os e assegurando o aprovisionamento

regular do mercado. Ndo vende ao consumidor final.

- Retalhista:

Os retalhistas sdo intermedidrios que contactam diretamente com
os consumidores finais. Estes fracionam grandes quantidades em
unidades adequadas ao poder aquisiivo e tém maior
conhecimento do mercado, acompanham as necessidades dos

clientes e apercebem-se mais cedo das tendéncias.

Consumidor final:

- Adquire pequenas quanfidades de produtos/servicos e com

grande variedade.

- Adquire com elevada frequéncia.



- Possui um enorme potencial para variar na aquisicdo de

produtos/servicos.

1.2.2.Fungoes que acrescentam valor aos intermedidrios:

Fungcdo compra: Pesquisa de fornecedores, negociacdo, condicoes

contfratuais, etc.

Fungdo logistica: Transportar, armazenar, manter, fracionar e

embalar.

Funcdo venda: Prospecdo de novos clientes, definicdo de

condicoes de fornecimento e assuncdo do risco de pagamento.

Funcao informagdo: Recolha e transmissdo de informacdo sobre

produtos, concorrentes, campanhas, etc.

Funcdo sortido: O distribuidor deve constituir um sortido coerente
que lhe permita uma oferta homogénea de produtos para um

determinado canal de distribuicdo.

Funcao financiamento: Proporcionam crédito a produtores e

clientes, e assumem risco comercial.



Fung¢do assungao de risco: O distribuidor garante o pagamento ao

produtor mesmo se o retalhista pagar ou ndo.

Fungdo “servico pds venda”: Fornecem garantias quando tal seja
necessdrio e asseguram a froca ou reparacdo de produtos

avariado.

Funcado “outros servigos”: Formacdo, instalacdo, assessoria, etc.

1.3. Canais de distribuigcdo:

1.3.1.Tipos de canais de distribuigcao:

- Direto: Produtores que comercializam diretamente para o

consumidor final.

- Indireto e curto: NUmero reduzido de intermedidrios.

- Indireto e longo: Maior nUmero de intermedidrios.

Distribuigcao direta Distribuigcao indireta
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1.3.2.0utros tipos de distribuigcao:




- Intensiva: Colocacdo dos produtos em vdrios pontos de venda
diferenciados (supermercados, lojas, feiras...), com elevada
dispersdo do controlo e uma cobertura elevada. Apropriada a

produtos de grande consumo.

- Exclusiva: NUmero de canais extremamente restrito com grau de
controlo elevado, incrementando o valor da imagem e havendo
uma cobertura reduzida. Apropriada a produtos de luxo ou

franchising.

- Seletiva: Colocacdo dos produtos em locais especificos (loja
especializada, internet...), com um nUmero de canais pouco
alargado, existindo algum grau de confrolo e cobertura

consideravel. Apropriada a produtos de média duracdo.

1.3.3.Estrutura auxiliar:

Grupo de instituicoes (agentes facilitadores) que atendem aos
membros do circuito ao desempenharem tarefas de distribuicdo,

como por exemplo armazéns, fransportadoras e seguradoras.

1.3.4.Formas de organizagdo dos canais:



- Sistema vertical de marketing: Circuitos centralizados por forma a
se reduzirem os custos de exploracdo e ter o maior impacto possivel
sobre o mercado. No sentido “para a frente” um produtor integra a
funcdo de distribuicdo e no “para trds” um distribuidor produz uma

marca propria do produto.

- Integrados: Producdo e a distribuicdo pertencem d mesma

empresa (ex: Zara).

- Controlados: A producdo pertence a uma empresa que

participa no capital da empresa de distribuicdo.

- Contratuais: Duas empresas ou mais exploram um conceito

de comercializacdo (ex: franchising).

- Sistema horizontal de marketing: Aliancas provisérias ou
permanentes entre as empresas que atuam no mesmo setor € no

mesmo nivel, para rentabilizar a distribuicdo dos seus produtos.

1.3.5.Escolha de um canal de distribuigcao:

1° - Analisar a importancia das funcoes de distribuicdo para cada
produto ou gama de produtos (de acordo com os objetivos e

estratégia de marketing do produtor, das carateristicas do



consumidor, dimensdo e natureza do mercado e das carateristicas

dos produtos).

2° - Determinar escolhas possiveis em funcdo das limitacoes (legais,

financeiras ou quanto a circuitos existentes).

3° - Escolher uma solucdo em funcdo dos critérios de avaliacdo de
um circuito (como a cobertura do mercado e potencial de vendas
dos canais, o controlo e custo dos canais, o risco comercial, o

posicionamento, enfre outros).

1.3.6.Causas de conflitos nos canais de distribui¢cao:

- Incompatibiidade de papéis, diferencas de percecdo e
expectativas, conflitos de dominio da decisdo, intermedidrios muito
dependentes dos produtores, dificuldades de comunicacdo e

praticas discriminatorias.

2. O setor retalhista:

2.1. Pequeno retalho:



- Retalhista independente: O retalho independente € de natureza
artesanal ou familiar. Em regra, tem apenas um ponto de venda e é

caracterizado pela sua grande diversidade e multiplicidade.

- Tradicional: Constituido por pontos de venda alimentares ou
ndo alimentares, de natureza generalista, que sofrem grande

concorréncia do comércio alimentar integrado (ex: mercearias).

- Especializado: Constfituido por pontos de venda ndo
alimentar ou alimentares com menos de 5 categorias de produtos,
cuja rapidez de reacdo ao mercado e servico personalizado lhes
permitem enfrentar com vantagem as empresas comerciqis

generalistas de estruturas mais pesadas (ex: peixarias, frutarias).

- Nao sedentario: Constituido por pontos de venda mdveis com
algum grau de especializacdo que se deslocam entre varios locais,
desenvolvendo a sua atividade com um grau de periodicidade (ex:

feiras).
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2.1.1.Mercearias tradicionais:

Comercializam poucas marcas e uma variedade limitada de
produtos. Tém dimensdo reduzida, decoracdo sem grande
expressdo, e usam poucas técnicas de merchandising. HG também

confusdo na organizacdo das seccoes.

O servico de atendimento & personalizado, com maior atencdo
pelo cliente, mas a escassa rotacdo de stocks e os condicionalismos
da gestao refletem-se nos precos e nas margens mais elevadas. As

principais razdes para a sua escolha sdo a proximidade e a



possibilidade de comprar os produtos nas quantidades desejadas

para a ocasido.

2.2. Grande distribuigcao:

2.2.1.Retalhista associado:

Empresas que mantém a sua independéncia juridica, associando
uma ou mais atividades, de modo a obter vantagens e a competir
com o comeércio integrado. Estas associacdes de comerciantes, tém
como objetivo efetuar compras em conjunto e obter precos mais

baixos.

2.2.2.Retalhista integrado:

ReUne as funcdes de grossista e retalhista, explorando cadeias em
pontos de vendas identificados pela mesma insignia e aplicando

politicas comuns de gestdo (ex: Pingo Doce, Worten).

2.2.2.1. Grandes armazéns:

Oferecem no mesmo local diversas categorias de produtos
arrumados em seccoes, funcionando cada seccdo quase como

uma loja especializada. Neste fipo de comércio, o consumidor



encontra uma grande variedade de produtos no mesmo local. O

sortido é variado e constituido por varias marcas (ex: El Corte Inglés).

2.2.2.2. Armazéns populares:

Constituem uma versdo menos sofisticada dos grandes armazéns, j&
que se dirigem a clientes com menor poder de compra ou que
pretendem gastar menos. Apresentam uma variedade reduzida,
vendendo em geral em livre servico para reduzir custos e oferecer
precos mais baixos. Contém um sorfido inferior aos grandes
armazéns e de menor qualidade, destinado a satisfazer as
necessidades bdsicas dos clientes. A politica de vendas aposta na
maior rotacdo de stocks e na prdtica de precos e margens mais

reduzidas (ex: DeBorla).

2.2.2.3. Lojas discount:

Forma de comércio constituida por “lojas de bairro” que se
assumem como verdadeiras alternativas ao comércio tradicional.
Vendem marcas proprias e exclusivas e suportam custos mais
reduzidos (ex: Minipreco). O regime de vendas passa pelo livre
servico com pagamento a pronto nas caixas de saida. Localizam-se

em zonas povoadas ou proximas de centros comerciais, com



superficies de venda com dimensdes medianas. A estrutura de
custos e precos passa pela minimizacdo das despesas com pessoal
e pela reducdo dos custos com publicidade, promocdo, materiais
de decoracdo e marcacdo de produtos. Prestam pouca assisténcia
ao cliente, podendo ter, ou ndo, estacionamento, e o sortido é

pouco profundo. Associaom ainda cartdoes de descontos.

2.2.23.1. Lojas hard discount:

Tecnicamente sGo um supermercado (dimensdes superiores), mas
vendem ao preco mais baixo possivel produtos bdsicos e com uma
elevada rotacdo de referéncias (ex: Lidl). Os produtos sdo
apresentados nas embalagens de distribuicdo ou mesmo em
paletes. Substituem o espaco de armazém por espaco de venda,
uma vez que o armazém é o local de venda. Permitem uma
facilidade na comparacdo de precos e marcas. Possuem um sortido
variado, mas ndo mais do que 1000 referéncias, havendo presenca
de marcas do distribuidor. Colocam-se em localizacdes
privilegiadas. A equipa de vendas é reduzida, as instalacdes simples
e sem decoracdo, havendo sacos de pldstico pagos pelo

consumidor.



2.2.2.4. Lojas de conveniéncia:

Pequenos estabelecimentos comerciais localizados normalmente
em zonas de influéncia ou pontos de atracdo (ex: em estacdes de
servico). Funcionam frequentemente em regime de franquia.
Possuem uma dimensdo muito reduzida. Apostam sobretudo no
hordrio de servico (de 24 horas, ou no minimo de 18 horas por dia) e
na comodidade. O sorfido € extremamente limitado normalmente
a produtos alimentares de consumo imediato, bebidas, revistas e
pequenos acessorios. Habitualmente sdo praticadas margens

superiores.



2.2.2.5. Grandes superficies:

2.2.2.5.1. Grandes superficies generalistas - Supermercados:

Estabelecimentos que comercialzam uma gama ampla de
produtos em regime de livre servico. As razoes de escolha por parte
do consumidor sdo a proximidade da casa ou trabalho, os precos
relativamente baixos, o aspeto agraddvel do estabelecimento e a
boa organizacdo do espaco. Localizados dentro das cidades e ao
alcance rapido e prdatico dos clientes. A fixacdo de precos baixos e
a obtencdo de margens reduzidas em certos produtos, provoca o
aumento da procura de outros produtos com precos e margens
mais compensadores. A politica de vendas baseia-se na técnica do
desconto, utilizacdo de promocdes e ofertas, publicidade no local
de venda e merchandising de modo a fomentar a compra por
impulso. E habitual possuirem sistemas refrigeradores, maquinas de
leitura ofica, enfre outros equipamentos. A gama de produtos &
alargada e abrange fundamentalmente duas familias: alimentacdo

e artigos para o lar. Os hordrios sdo amplos, dando lugar a agilidade



e comodidade das compras. Normalmente incorporam

estacionamento.

22.2.5.2. Grandes superficies generalistas - Hipermercados:

Loja retalhista que comercializa produtos alimentares e nado
alimentares. A sua drea de venda possui enormes proporcoes. Possui
um sortido varidvel entre as 10.000 e as 15.000 referéncias.
Implementam promocoes atrativas e constantes. Permitem o delay
de pagamentos. Possuem parques de estacionamento amplos.
Localizam-se na periferia das grandes cidades, proximo das grandes
vias de circulacdo. A politica de vendas baseia-se na técnica do
desconto e na minimizacdo dos investimentos, custos, precos e
margens. Em todos os pontos possui similaridades com o©s

supermercados, sendo que os hipermercados sdo a sua “evolucdo’.

2.2.2.6. Lojas especializadas e category-Kkillers:

Lojas com um sortido muito alargado numa determinada categoria.
O expoente mdaximo sdo as category killers, que sdo cadeias com
lojas de grande dimensdo que afetam as vendas das lojas
generalistas. A cobertura € abrangente num segmento com certas

necessidades e a precos mais competitivos (ex: Fnac, IKEA, Worten,



Sport Zone). O regime de vendas combina o livre servico com o
atendimento personalizado. Costumam localizar-se em zonas
comerciais e de concentracdo de servicos. As dimensoes fisicas sdo
proporcionais & extensdo da gama oferecida. A chave para a sua
competitividade passa por precos de compra baixos € precos de

venda médios.

2.2.2.7. Outros formatos:

2.2.2.7.1. Centros comerciais:

Grandes superficies generalistas que aproveitam a
complementaridade de vdrios ramos de negdcio. Por norma, existe
uma enfidade gestora que define os ramos de comércio, a
localizacdo, os lojistas e a politica de comunicacdo e animacdo.
Podem ter um hipermercado como loja dncora € um conjunto

atrativo de lojas category-killer.

22.2.7.2. Ouvtlets:

Este formato traz vantagens para produtores e distribuidores, que
escoam 0s seus produtos, ao mesmo tempo que 0s consumidores
conseguem obter produtos e marcas de qualidade e prestigio a

precos mais reduzidos. A sua localizacdo ocorre fora dos centros



urbanos e o sortido é muito variado. Possuem estacionamento, um
hordrio de funcionamento alargado, uma arquitetura agraddvel e

ainda servicos de restauracdo e entretenimento.

2.2.2.7.3. Formatos comerciais sem estabelecimento fisico:

- Venda por correspondéncia e por catdlogo (ex: La Redoute).

- Venda automdtica (ex: vending machines).

- Venda por telefone (telemarketing) e televisdo (teleshopping).

- Venda domiciliaria, multinivel e em pirdmide (ex: Enciclopédias,

Yves Rocher).

- E-Commerce.

3. Perspetivas e tendéncias futuras:

O ponto de venda de hoje visa: melhorar a experiéncia de compra
do consumidor, aproveitar o poder das redes sociqis e criar
consumidores envolvidos, e explorar todos 0os canais de acordo com

o perfil dos consumidores.

- Integracdo vertical e horizontal dos canais.



- Desintermediacdo: a empresa aproxima-se do cliente final através

da eliminacdo de intermedidrios.

- Especializacdo dos espacos comerciais.

- Diminuicdo do volume de armazenagem.

- Aplicacdo intensiva de técnicas de merchandising.

3.1. Estratégias de canais de distribui¢cao:

- Multicanal: A empresa opera em vdarios canais de vendas ndo
integrados e independentes. O primeiro passo passa  por
providenciar a mesma oferta, preco e informacdo em qualquer

canal.

- Cross channel: O cliente utiliza vdrios canais para fazer compras e

estes frabalham juntos (loja, catdlogo e site).



- Omnicanal: Os canais encontram-se integrados e alinhados.
Oftfimiza-se o uso simultdneo dos canais. Comprando em qualquer
hora, local ou dispositivo oferece a mesma experiéncia (social,
mobile, local). Esta estratégia surge da necessidade de satisfazer
consumidores com comportamentos de compra diferentes. Os
consumidores tém pouco tempo, estdo conectados e sdo
multifacetados, procurando sempre mobilidade, conveniéncia e
experiencia de compra. O objetivo passa por organizar os canais e
disponibilizar os servicos 24/7, permitindo que o cliente compre a

qualguer hora em qualquer lugar.

3.2. Omnicalidade e os desafios para as marcas:

- Visao Unica do cliente: ERP e CRM customizados. Um smart shopper
pesquisa sobre os produtos que pretende adquirir, inclusive dentro

da propria loja fisica.

- Coeréncia entre canais: Uma estratégia de comunicacdo global,
transversal e consistente (permite que o cliente reconheca os

valores da marca), mas local na implementacdo.



- Presenca em touchpoints nao tradicionais: Apps, mobile, etc. Estes
sdo pontos de interacdo com o cliente que influenciam a sua

percecdo do produto e da marca.

3.3. Conceitos de tendéncias futuras:

- Retailtainment: Marketing no setor de retalho enquanto
entretenimento. Potencia o interesse nos produtos e que o cliente
figue o mais tempo possivel na loja (através de eventos, workshops,

concertos, etc.).

- Pop-up retail/Pop-up store: Aparecem inesperadamente com

duracdo limitada (ex: no corredor do shopping).

- Migragcdo de online para loja fisica: Como no caso dos gigantes

Ebay, Amazon e Google.

- Llojas hibridas: Combinam dreas ndo complementares

propriamente (ex: livraria com restauracdo).

- Shop in shop: Stand dentro de outra loja/espaco retalhista.

- Convenience stores: SGo lojas de conveniéncia abertas 24/7 (ex:

Grab&Go).



As tendéncias futuras passardo pela aposta em colaboracoes e
parcerias, acesso mobile, cadeias de abastecimento
(tecnologicamente mais avancadas e inteligentes), inteligéncia
artificial, seguranca, pagamentos contactless, personalizacdo e
encomendas por voz. Existe ainda o conceito de ROPO (“research

online, purchase offline”).

4. O ponto de venda - modelos de localizagao de loja:

O ponto de venda constitui a identidade visual contruida para
finalizar o processo de compra. Compreende todo o cendrio criado
para proporcionar uma experiéncia de prazer no consumo. Inclui
aspetos como a luminosidade, decoracdo, nivel de conforto,
climatizacdo, musica ambiente, fragdncias, entre outros detalhes
com vista a construir uma energia positiva para auxiliar ou influenciar

o consumidor que visita o ponto de venda.

De todas as varidveis que compodoem o retailing-mix (Localizacdo,
Sortido, Preco, Logistica, Servicos e Comunicacdo) a localizacdo

ocupa um destaque importante como fator de sucesso.



4.1. Llocalizagado:

Este ponto & importante para escolha por parte do consumidor (de
acordo com a proximidade e conveniéncia), € pouco flexivel e
pode traduzir uma vantagem competitiva. E necessdrio estudar os
aspetos geodemogrdaficos (carateristicas da populacdo da regido
e dos consumidores), econdmicos e culturais. Antes da escolha
analisa-se:

- Potencial econdmico: atfravés da andlise demogrdfica,

econdmica e social.
- Concorréncia: que pode ser direta ou indireta.

- Custos operacionais e de implementagao da loja: custos com o
terreno, publicidade, acesso a cargas e descargas, encargos

municipais, efc.

- Carateristicas intrinsecas do ponto de venda: dimensdo, fachada

e monftra, visibilidade e acessibilidade.
4.2. Zona de influéncia:

Trata-se da drea geogrdfica delimitada que contenha potenciais

cliente de um ou mais pontos de venda.



- Zona primdria: Compreende 50% a 80% dos consumidores. Fica a

menos de 10 minutos de carro e incorpora a zona envolvente mais

proxima.

- Zona secunddria: Compreende 15% a 20% dos consumidores. Fica

entre 10 a 20 minutos de carro.

- Zona tercidria: Compreende os restantes consumidores. Fica entre

20 a 30 minutos de carro.

4.3. Métodos de delimitacdo das zonas de influéncia:

- Modelos gravitacionais:

“w=n

Di - limite de atracao do centro “i".
Dij - distancia (geografica ou tempo) entre os centros “i” e “j”.
Pi e Pj - populacdes (ou total da superficie de venda) dos

“w:n w=n

- Modelo de Converse: Di =cesitths ‘i" e ‘",

P.
1+ |2

P;

«:n

Pij - probabilidade de que um consumidor situado em “i” se

desloque para o centro “j” para ai realizar as compras de
determinado produto.

Sj - superficie de venda do estabelecimento comercial em m;

«:n w:n

Tij - tempo de deslocac¢do de “i” para “j”.



- Modelos probabilisticos:

- Modelo de Huff: p;; =

- Consumidores em “i”

Sj/Tij2
S, Sj/Tij?

w:n

Ci - namero total de consumidores situados em “i”.
Pij - probabilidade de que um consumidor situado

em "i’:‘s.g’ desloque para o centro “j” para ai realizar

que vaeg, Sbmbradde detétmnifaro produto.

“w:n

TAj - somatdrio de todos os consumidores que iriam a “j”.

- Afratividade da loja “j": TA; = YL, Eij

- Métodos empiricos: observacdo do comportamento dos clientes

através de inquéritos (capazes de definir zonas de atracdo) e

coeficientes orcamentais das familias.



- Outros: georreferénciacdo, segmentacdo, dreas de influéncias,
afratividade, mercado potencial (quotas de mercado) ou

balancing do territério.

Apss a delimitacdo da zona de influéncia, € necessdrio identificar e
conhecer o potencial de mercado dessa zona, ou seja, O seu
volume total de vendas e de consumo. Devem ser efetuados
estudos de mercado, que vdo avaliar o potencial de vendas das
novas lojas a localizar nessa zona de influéncia, detferminando a
procura que nesse mercado poderdo suscitar os bens e servicos que

comercializam junto dos consumidores nela residentes.

5. Arquitetura do ponto de venda:

5.1. Apresentacdao, monira, layout e exposicao de produtos:

Decisdes quanto a loja, atmosfera, apresentacdo externa,
apresentacdo interna, layout, exposicdo de produtos. Pretende-se
construir a imagem, conquistar o publico-alvo e estimular a
produtividade. A loja fisica provoca impacto inicial no consumidor.

A dimensdo da loja, € um aspeto que leva a uma percecdo



imediata de variedade no consumidor, sendo também uma

variavel que ird influenciar todas as demais decisdes do retalhista.

5.2. Aimagem do ponto de venda:

Resultado da percecdo global dos atributos da loja (tangiveis e
infangiveis) realizada pelo consumidor em relacdo ao universo das
lojas conhecidas. Deve-se criar uma atmosfera que reflita o
conceito essencial do ponto de venda, a sua imagem e
posicionamento. A ambiéncia & transmitida por 2 elementos: a
decoracdo interior e o desenho exterior, que deverdo ser
harmonizados. O principal objetivo passa por atrair e motivar
consumidores a passar mais tempo na loja, estimulando-os a visitar

as varias seccoes.

5.3. Arquitetura externa:

- Insignia:

A insignia concretiza-se através de um nome, termo, simbolo, sinal,
desenho ou combinacdo de todos eles, tendo por objetivo
identificar os bens ou servicos. A insignia deve estar de acordo com

a imagem que se quer projetar da loja, de modo a tornar-se um



elemento identificativo que individualiza o estabelecimento
comercial e o diferencia da concorréncia. A insignia deve ser

colocada na parte externa, no topo da loja com visibilidade.

- Montra:

A montra é o primeiro contacto que qualquer cliente tem com a
loja: é esta que fornece os elementos que permitem uma primeira
apreciacdo. Em poucos segundos, o cliente toma a decisdo de
entrar ou Ndo. A montra tem de despertar interesse e curiosidade, e

fazer com que o cliente se sinfa d vontade para descolbrir o espaco.

Esta € um instrumento através do qual o retalhista fransmite a sua
promessa de qualidade, preco, variedade, moda, tornando mais

desejaveis os produtos.

- Fungoes da montra: Chamar a atencdo e dar a conhecer.
Produzir sensacdes fortes. Transmitir uma imagem propria. Atfrair o
comprador e aumentar a procura. Reter os clientes. Diferenciar da

CONCOoIréncia.



- Tipos de montras:

a) Montras de prestigio: A beleza dos artigos expostos provoca um

impacto visual que confere prestigio d loja.

b) Montras de estagado: Expdem-se no inicio da estacdo os novos

artigos e as tendéncias do mercado.

c) Montras informativas: A preocupacdo principal € dar a conhecer

artigos hovos ou menos divulgados.

d) Montras promocionais: Expoem-se os produtos em promocdo e

se apela d oportunidade de compra.

e) Montras de prego: Destaca-se o preco, sendo este o principal

motivo de venda.

- Elementos constitutivos da montra: Arfigos, simplicidade,

criatividade, psicologia, cores, linhas e luz.

- Fachada:

As fachadas podem aparecer de duas formas: frente reta (paralela
d rua ou corredor do shopping, aproveitando-se espaco interior da

loja, mas criando sensa¢cdo de monotonia) ou frente arcada para



dentro (fachadas e vitrines com entradas em recuo, com maior

espaco para exposicdo, mas menor drea interna de 1oja).

- Entrada:

Lojas pequenas por nhorma tém apenas uma entrada. A entrada
deve estimular o cliente a enfrar com seguranca, espaco e
conveniéncia. Uma boa iluminacdo, piso plano, sem degraus e
matericis Nndo escorregadios sdo caracteristicas desejaveis. As
portas de entrada devem ser transparentes para permitir observar o
interior da loja, faceis de abrir, amplas e sem obstdculos a enfrada.
Nos estabelecimentos mais pequenos, aconselha-se a que a
enfrada e saida sejam as mesmas (lado direito da loja), de modo a
rendibilizar a superficie de venda. A existéncia de mais do que uma
entrada (opostas) pode aumentar o fluxo de compradores e reduzir
substancialmente as zonas frias da superficie de venda, ao mesmo
tempo que aumenta a necessidade de seguranca, para evitar

roubos.

Se houver uma porta central, o cliente, por norma, dirige-se para a
direita. O fundo das lojas € com frequéncia um local de pouca

atracdo. Pode-se alterar este comportamento do cliente criando,



por exemplo, polos de atracdo no fundo da loja através de produtos
de forte rotacdo, jogos de iluminacdo, produtos complementares,

promocoes...

As lojas pequenas de centros comerciais podem suprimir a montra
e entrada de loja, criando um espaco amplo de modo a aproveitar

toda a drea de venda.

5.4. Arquitetura interna:

O espaco interior da loja deve tomar em consideracdo trés pontos:
estimular os 5 sentidos (com cores, iluminacdo, som, etc.), facilitar a
comunicacdo e o processo de compra (afixacdo de precos,
exposicdo de produtos, etc.) e ainda proporcionar conforto (com

corredores largos, provadores, temperatura adequada, etc.).

- Zonas quentes e frias: A localizacdo da zona quente e fria é
determinada pela definicdo do ponto de acesso (entrada). O
comprador quando entra na loja tem tendéncia para percorrer a
mesma em circulo e pela direita. Para fazer entrar o cliente na zona
fria da loja € necessdrio um esforco adicional do retalhista, sob a
forma de promocoes, produtos de consumo frequente ou outro tipo

de atuacdo.



- Tipos de layouts:

- Layout em grelha: As suas vantagens principais sdo a grande
eficiéncia no uso do espaco, simplifica o processo de comprq,
facilita as compras de rotina e planeadas, reduz os problemas de
stocks e de seguranca, facilita limpeza e marcacdo de produtos, e
confere maior flexibiidade ao espaco de venda (fipico de

hipermercados, supermercados e lojas discount).

- Layout aberto: Apresenta como vantagens a seguranca e a
economia do pessoal de venda, mas nem sempre existe a
separacdo clara dos produtos. Ambiente relaxado com facilidade
de circulacdo, grande parte do espaco € para exposicdo, (tipico

de perfumarias, minimercados e lojas pequenas).

- Layout fechado: Confere prestigio e identidade as lojas, mas
tem custos de construcdo elevados, exige maior nUmero de pessoal
de venda e € pouco flexivel do ponto de vista da gestdo do espaco
de venda. No entanto, providencia uma melhor visGo para os

artigos expostos (tipico dos grandes armazéns, tipo El Corte Inglés).

- Tipos de passeios:



- Passeio de aspiragcdo: Passeio mais largo situado entre o

acesso e o fundo da loja, em linha reta.

- Passeios principais: Atravessam a loja lateralmente,

facilitando a circulacdo do comprador.

- Passeios de acesso: SGo 0s mais estreitos € menos profundos,
servindo para que o comprador possa readlizar a compra nas

melhores condicoes.

- Aspetos da configuragao do layout:



Perceber o tipo de tradfego e definir a complementaridade de
produtos, posto que uma organizacdo de seccdes por
complementaridade contribui para uma imagem positiva da loja
(frutas perto dos legumes). Incentivar um trafego circular, para
aumentar o contacto com o maior nUmero de produtos. Levar a
que os consumidores passem pelos produtos que poderdo comprar
por impulso. Os produtos de atracdo devem estar “espalhados”
pela loja. Os corredores devem ser largos para que os clientes
circulem comodamente. Evitar colocar demasiados produtos nos
corredores e topos de gdéndola. Aproveitar os topos de gdndola

para produtos novidade/promocdo.

- Caixa e balcao:

As caixas deverdo localizar-se num local de facil acesso aos clientes.
Junto & caixa, podem-se colocar produtos que facilitam a compra
impulsiva (bombons, pastilhas eldsticas, revistas, etc.). Em lojas de
formato quadrado, a caixa poderd estar do lado esquerdo da
entrada, de modo a que o cliente descubra todos os produtos da
loja antes de chegar a caixa. Numa loja, sob o comprido, pode-se

colocar a caixa no fundo da loja, de modo a atrair o cliente para o



fundo da loja, depois de se ter dado no minimo uma volta por um

dos lados.

- Balcao na frente da loja: |deal para lojas de grande fluxo
onde o final do percurso é realizado em frente ao balcdo. Privilegia
a seguranca e ndo explora o potencial da frente de loja para

atracdo a exibicdo de produtos.

- Balcdo no meio da loja: E o chamado balcdo ilha. A
localizacdo central € ideal para lojas com um numero reduzido de
funciondrios. E uma posicdo de balcdo eficiente para espacos onde
a largura da loja € suficiente para a circulacdo de clientes em volta

do balcdo e a visualizacdo dos produtos expostos.

- Balcdo no fundo da loja: E bastante utilizado pois permite a
visualizacdo da totalidade da loja. Bom para lojas com nUmero
reduzido de funciondrios. Forca o cliente a percorrer a loja até a
caixa, aumentando assim a possibilidade de comprar mais produtos

e favorece ainda o controle e acesso a dreas restritas da loja.

6. Merchandising:



Trata-se da soma de todas as agcdoes promocionais e materiais do
ponto de venda que afetam diretamente o momento da compra.
Passa por vender sem palavras, usando as proprias embalagens, os
expositores, os equipamentos e todo o espaco de vendas das lojas.
O desenvolvimento do merchandising foi consequéncia direta do
aparecimento dos métodos de venda em livre-servico. Se ndo
existem vendedores para aconselhar os clientes e para os orientar
na sua escolha, os proprios produtos, pela sua disposicdo no
estabelecimento, devem ser capazes de chamar a atencdo dos
potenciais clientes e de provocar o seu desejo de comprar.
Atualmente o merchandising transforma o ponto de venda num

espaco de promocdo e decisdo de compra.

6.1. Decisoes do merchandising:

- Escolha do local onde serd vendido o produto dentro da loja.

- A natureza do material de sinalizacdo e de publicidade sobre os

locais de venda.

- Material de apresentacdo utilizado: prateleiras, armdrios, caixas,

paletes, montras, etc.



- Quantidade do produto que serd apresentada nas prateleiras.

- Modo de apresentacdo (ou disposicdo) dos produtos.

- Importéncia da superficie de venda.

- Atendimento.

6.2. Fung¢oes do merchandising:

- Atfrair a atencdo do cliente para o produto.

- Criar impulsos de compra na mente do consumidor.

- Oferecer o produto.

- Provocar o ato de compra.

- Rentabilizar o espaco e o negdcio.

6.3. Carateristicas do merchandising:

Pode ser realizado em qualquer lugar onde haja contacto com o
consumidor final, mas principalmente no ponto de venda. As acdes
requerem a colaboracdo entre retalhista e distribuidores. Realiza-se

de uma forma intensiva nas grandes superficies, sendo o trabalho



realizado por profissionais. Em pequenas empresas pode resumir-se

a simples decoracdo de prateleiras, vitrinas, posters, etfc.

6.4. Aspetos a considerar no merchandising:

- Ponto promocional: Local onde o produto é exposto com o

objetivo de estimular a compra por impulso.

- Criatividade: O material deve ser criativo € bem dimensionado

para o local onde serd aplicado.

- Originalidade: A adequacdo ao tema, textos curtos, impacto

visual ajudam a passar a mensagem.

- Funcionadlidade: Simplicidade, bom acondicionamento do

produto, montagem, colocacdo e reposicdo facil.

6.5. Objetivos do merchandising:

- Para o consumidor: Facilita a compra, economiza o tempo, lembra

a necessidade e desperta o desejo.

- Para o retalhista: Cria fidelidade, atrai novos consumidores,

aumenta lucratividade e valoriza o espaco da loja.



- Para o distribuidor/fabricante: Aumenta a rotatividoade dos
produtos, cria fidelidade ao produto e d marca, e bloqueia as

atividades da concorréncia.

6.6. Tipos de merchandising:

- Visual: Utilizacdo de efeitos visuais para chamar a atencdo de um
determinado produto. O objetivo deste merchandising visual é

atrair, envolver e motivar o cliente para fazer uma compra.

- Editorial: Exibicdo de produtos em filmes, series ou outros
programas de televisdo. Costuma de acontecer de forma subtfil,
para que o espectador fique familiarizado com o produto de uma

forma menos agressiva.

6.7. Relagao entre o merchandising e as necessidades de

gestdo no ponto de venda:

- Merchandising de seduc¢do: Cria um ambiente e uma exposicdo

que favorece a compra.

- Merchandising de gestdo: Tem como objetivo a rentabilizacdo

mMmaxima do espaco e produto, visando o lucro.



- Merchandising de otimizagao: Tem como objetivo a otimizacdo da
implantacdo dos produtos no linear, obtendo-se a coeréncia do

sortido, visando melhorar a oferta.

6.8. Eixos do merchandising:

- Sortido: “o produto certo”.

- Apresentag¢ao: “no lugar certo”.

- Animacgado: “no momento certo”.

- Gestao: “na quantidade e preco certos”.

6.9. Animacdo do ponto de venda:

- Exposicdo do produto: Displays, stands, prateleiras e pilhas de

produtos.

- Comunicacgado: Folhetos, cartazes e posters.

- Promog¢ao: Demonstradores, degustacdes, sorteios e distribuicdo

de brindes.

6.10. Animag¢ao pontual:



- Tem como objetivo tornar o espaco de venda afrativo e passivel
de transmitir entusiasmo, promovendo sucessivas visitas dos clientes

através de meios fisicos, psicoldgicos, pessoais e de estimulo.

6.11. Estimulos no ponto de venda:

- lluminagao: Passa a ideia de limpeza. Destaca a mercadoria e
caracteriza a personalidade da loja. Muda o humor das pessoas.
Deve ser clara e forte. A iluminacdo geral normalmente estd
suspensa e a iluminacdo direcionada dd énfase a uma dada

seccdo ou ponto na loja.

- Som: A distribuicdo do som deve ser equilibrada no espaco e
diminuir o efeito do ruido da loja. O som é capaz de proporcionar
bom humor aos clientes. MUsica calma leva a mais tempo de
circulacdo enguanto que musica agitada leva a aceleracdo dos

movimentos.

- Cores: O espaco quer-se vivo e animado, criando originalidade e
movimento nas diversas secoes da loja. Cada cor tem significados
conscientes e inconscientes nas pessoas, pela logica da

associacao.



- Aromas: Cheiros agraddveis tendem a suscitar curiosidade e
vontade de provar/comprar. Um odor agraddvel prolonga o tfempo
de permanéncia na loja e melhora a avaliacdo positiva do

ambiente.

- Sinalética: Todas as seccoes e servicos devem estar devidamente
assinaladas. A sinalizacdo de lojas serve como um guia para a

atencdo do cliente.

- Decoragao: A decoracdo do ponto de venda é um fator de forte
relevancia para o sucesso da loja. A decoracdo do ponto de venda
complementa na pratica as diversdes funcoes: entreter, mostrar,
atrair, divertir e encantar o consumidor e assim aumentar as

possibilidades de venda.

6.12. Politica de sortido:

A composicdo de um sortido é fundamental para o programa de

marketing de um distribuidor, porque:

- Caracteriza o ponto de venda.

- Responde as expectativas do segmento onde a empresa pretende

atura.



- Reflete o posicionamento.

- E um fator de atracéo.

- Fonte de despesas e receitas.
Um sortido adaptado deve:

- Responder as necessidades e motivacoes de compra dos seus

clientes.
- Respeitar a politica comercial do grupo *‘politica de marca’.
- Permitir atingir os objetivos: volume de negdcios e margem bruta.

- Permitir diferenciar-se da concorréncia: politica de marca, de

preco, de servico e de dindmica comercial.

- Sortido concentrado: Constituido por uma categoria de

produtos, com profundidade.

- Sortido diferenciado: Constituido por varios grupos de familias
de produtos, originando uma loja genérica, de oferta diversificada,

mas sem grande profundidade.

6.13. Tipos de produtos de consumo:



- Produtos de conveniéncia: Alimentos e produtos de higiene.

- Produtos de compra comparada: Eletrodomésticos, moveis e

roupas.

- Produtos de especialidade: Carros e habitacdo.

- Produtos ndo procurados: Seguros e enciclopédias.

- Produtos de atracdo: Produto que num sortido tém por missdo
alavancar, direta ou indiretamente, as vendas de outros produtos

(ex: detergentes roupa - amaciadores).

- Produtos farol: Aqueles que, dispondo de uma imagem muito forte,
a fazem repercutir sobre os restantes produtos em beneficio destes

(ex: smartphones Apple).

- Produtos lideres: Produtos que suscitam maior adesdo por parte
dos consumidores, facto que |hes permite obter os mais elevados
volumes de vendas e indices de rotacdo na sua categoria (ex:

Coca-Cola).

- Produtos taticos: Produtos lancados no mercado com o objetivo

de perturbar a concorréncia ou responder com rapidez 4as suas



acoes, de modo aimpedir que ocorram alteracdes substanciais nas

respetivas quotas de mercado (ex: telemoveis).

6.14. Fatores internos que condicionam a gestao do sortido:

- Dimensdo da loja: A superficie Ufil de venda e o espaco de
exposicdo para os produtos estabelece o nUmero de referéncias
disponiveis possiveis, seja em termos de marcas, famanhos ou cores.
A drea da loja ndo € eldstica, pelo que um aumento da largura do

sortido obriga a uma supressdo da sua profundidade e vice-versa.

- Politica financeira e de stocks: A manutencdo em armazém de
muitas referéncias tem implicacdoes na gestdo de stocks, pois
aumenta a sua complexidade e reduz o espaco disponivel para
acondicionar as mercadorias, ao mesmo tempo que agrava as

necessidades de financiamento.

- Rotagao de stocks: Quanto maior for o niUmero de familias e
referéncias dentro de cada uma delas, mais lenta serd a rotacdo

de stocks e menor a rentabilidade gerada.



- O modo de apresentagao dos produtos: Gondolas, prateleiras,
maoveis... variam em n°, tamanho e dimensdo de acordo com a

dimensdo da loja.

- Natureza dos produtos: Dimensoes diferentes do sortido de acordo
com tipo de produto (ex: uma loja de eletfrodomésticos terd menor
dimensdo de sortido do que uma loja de produtos alimentares ou

téxtels).

6.15. Fatores externos que condicionam a gestdo do sortido:

- Poder das marcas: As marcas que gozam de grande notoriedade
sGo em grande parte responsaveis pela atracdo do consumidor

para o interior da loja e pela sua fidelizacdo.

- Sazonalidade dos produtos: A loja deve manter um sortido
permanente, constituido pelos produtos que se vendem ao longo
do ano, e um sortido sazonal, de acordo com a época do ano (ex:

regresso as aulas, Natal, etc.)

- Comportamento dos clientes: Caracteristicas individuais e
socioldgicas e o poder de compra dos clientes, condicionam a

composicao do sorfido e a sua profundidade.



- Outros: Ambiente econdmico, social, politico, fecnoldgico,

concorréncia, etc.

6.16. Estrutura de um sortido:

- Departamentos: Grandes divisdes que agrupam varias seccoes em
funcdo da homogeneidade e complementaridade do sorfido.
Existem geralmente nas grandes superficies comerciais, onde o
niUmero de seccdoes €& bastante elevado. Um exemplo de
departamento num hipermercado pode ser o departamento de
alimentacdo, que inclui as seccdes de carnes, peixe, frutas e

legumes, charcutaria, padaria e pastelaria.

- Secgoes: Unidades que agrupam vdarias categorias de produto
que mantém algum grau de homogeneidade entre si e satisfazem
o0 mesmo tipo de necessidade. Dependem do formato comercial e
dimensdo da superficie de venda. Um exemplo de uma seccdo
num hipermercado seria dos produtos ldcteos que agrupa leite,

logurtes e queijos.

- Categoria de produto: Agrupam familias em funcdo da
necessidade genérica que satisfazem os produtos que a formam.

Um exemplo de categorias de produto incluidas na seccdo de



conservas pode ser a das conservas de peixe e a das conservas de

vegetais.

- Familias: Correspondem a um conjunto de artigos que satisfazem
a mesma necessidade genérica, formando diferentes niveis. Um
exemplo de familias de produto pode ser o leite de vaca e o leite

de soja.

- Subfamilias: Correspondem a uma série de subdivisdes relativas a
uma familia de produtos que podem ser classificadas em funcdo de
multiplos critérios. Podem existir varias subfamilias ou nenhuma. Por
exemplo no leite de vaca pode encontrar-se o leite gordo, meio

gordo e magro.

- Referéncias: Identificam uma unidade de venda. As referéncias
definem a marca, o formato, o modelo e o tamanho do produto.
Por exemplo, no leite de vaca meio gordo, temos a unidade de 1

litro da marca Agros.

- Exemplo de uma lata de atum: Departamento - Alimentacdo;
Seccdo - Mercearia; Categoria - Conservas de peixe; Familia - Atum;

Subfamilia - Oleo/Azeite; Referéncia - Atum em éleo Ramirez 120g.



6.17. Dimensoes do sortido:

- Largura: mede o numero de familias ou categorias de produtos

oferecidos.

- Profundidade: mede o numero de referéncias oferecidas em cada

familia de produtos.

- Coeréncia: corresponde d homogeneidade da profundidade do

sortido.

6.18. Estratégias de sortido:

- Defensiva: Sortido largo (muitos produtos) e pouco profundo

(poucas referéncias/marcas) - ex: Supermercado.

- Ofensiva: Sortido estreito (poucos produtos) e profundo (muitas

referéncias) - ex: Lojas especializadas.

- Desempanagem: Sortido estreito e pouco profundo (sé bens de 1°

necessidade) - ex: Lojas de conveniéncia.

- Afragao: Sortido largo e muito profundo (muita variedade) - ex:

Hipermercado.

6.19. Gestao do espago de exposi¢cdo:



- O linear da venda: O linear é toda a superficie que, no espaco de
venda, promove a exposicdo do produto, com o objetivo de obter
o mdximo de rendimento por metro quadrado. E o local de
exposicdo dos produtos. E formado pela parte da frente das

gbndolas, os expositores e os moveis de exposicdo.

- Equipamento no espago de venda: Estante de duas faces com
prateleiras, facilita a circulacdo e a aproximacdo dos clientes.
Formada pelos vdrios niveis de prateleiras, as ilhas frigorificas e as

ilhas palete, os ganchos e cestos.

- Facing: O facing € a parte visivel das embalagens no expositor. O
design de embalagens € sempre elaborado a pensar no modo
como os produtos vdo comunicar com o consumidor no ponto-de-
venda. Para isso, existe sempre uma face principal, ou uma maneira
de expor o produto da maneira correta. Deve-se respeitar a
validade dos produtos, colocando & frente os produtos com o limite

da validade mais préoximo.

- Niveis de exposicdo: A altura da exposicdo dos produtos
revela indicadores de compra muito diferenciados. A zona de

compra por impulso situa-se entre o nivel das mdos e dos olhos do



consumidor. As zonas menos aliciantes situam-se ao nivel dos pés e
da cabecaq, isto porque o consumidor revela alguma dificuldade
em olhar para cima e para baixo, no meio de uma grande

variedade de embalagens, cores e formatos.

- A zona de exposi¢cao: A visualizacdo dos produtos € mais infensa
nas zonas centrais do expositor perdendo impacto & medida que se
vai afastando do cenftro em direcdo aos cantos do expositor,
especialmente para os cantos superiores, esquerdo e direito, que
tém o impacto mais baixo. Os produtos de maior valor agregado e
maior margem deverdo ser posicionados na altura dos olhos e nas
prateleiras superiores, para aumentar as hipdteses de compra. Ja os
produtos de maior rotacdo e menor margem deverdo ficar nas

prateleiras inferiores.

- Tipos de exposicdo: Os produtos podem ser colocados nas
prateleiras consoante o impacto visual que se pretende causar no
consumidor. Este impacto deve ser gerido pelo retalhista de acordo
com amarca, o tamanho das embalagens e a rendibilidade obtida.
Na exposicdo o retalhista pode privilegiar a complementaridade

das familias de produtos ou o grau de apelo que os produtos



oferecem ao consumidor. As diferentes formas de exposicdo devem
articular-se com os sentidos de circulacdo do consumidor no interior
da superficie comercial. Temos como hdbito de leitura, o
movimento da esquerda para a direita e de cima para a baixo. A
"leitura da goéndola” funciona da mesma maneira: lemos os

produtos da esquerda para a direita.

- Exposicao de forma horizontal: Consiste em situar em cada
linha da prateleira, uma familia diferente ou um produto distintfo. Na
pratica os produtos sdo expostos em posicdo horizontal, respeitando
a familia e indo ao encontro do sentido de andamento do
consumidor. Mais frequente em pequenas superficies, devido as
limitacoes de espaco. Permite expor em comprimento e ter o
produto mais tempo em contacto com o olhar do consumidor,
aproveitando a tendéncia do consumidor de olhar mais facilimente

da esquerda para a direita.

- Exposi¢cao de forma vertical: Colocacdo de um produto ou
familia de produto a todos os niveis da géndola, ou em pelo menos
duas prateleiras. Na prdatica os produtos sdo expostos em posicdo

vertical, respeitando a familia pertencente. Torna-se necessdria



uma constante reposicdo dos artigos, porque os das prateleiras mais
acessiveis esgotam mais rapido. Permite agrupar melhor, 0 mesmo

produto, por tamanhos.

- Exposi¢ao mista: Cruza a exposicdo vertical com a horizontal,
podendo-se agrupar por familias e subfamilias, fabricantes, marcas,

formatos e cores.

- Gestao do espaco de prateleira: Com o aparecimento das
grandes superficies, o consumo passou a ser influenciado pela
exposicdo dos produtos, pelo espaco dedicado as marcas, pela
iluminacado, pela forma de exposicdo e pela quantidade da oferta,
especialmente, porgue mais de metade das decisdes de compra
sdo tomadas no ponto de venda. A gestdo do espaco de prateleira
& a melhor maneira de facilitar a escolha e reduzir o tempo de

compras dos consumidores.



- Critérios para o cdlculo do espaco:

- Em fun¢do do volume de vendas: (Vol. vendas / Vol. vendas

total seccdo) x Linear total

- Em fungao das quotas de mercado: O espaco concedido é
igual a percentagem equivalente que o produto fem no mercado.

Desfavorece a exposicdo de novos produtos.

- Em fungcao da rotagao de stocks: (N° vendas + Stock

seguranca) / Periodo de aprovisionamento

- Em fung¢dao da margem bruta: (M. bruta do produto / M. bruta

total seccdo) x Linear total
6.20. Dicas para o sucesso da loja:
- 1. Foco na experiéncia do -5.Permita-se ousar.
cliente. :
- 6. Transforme toda a loja numa
- 2. Ouca os seus clientes. montra.

- 3. Surpreenda o seu cliente.

- 4. Ofereca sempre um *"algo

mais’.



- 7. Controle os stocks. - 10. Atencdo a fachada.

- 8. Simplifique a visualizacdo do - 11. Conheca os pontos quentes
preco. da sua loja.

- 9. Mantenha a montra - 12. Reserve parte do
iluminada / atrativa. orcamento para Merchandising.

7. Politica de precgo:

7.1. Reflexoes sobre o preco:

O valor nem sempre se determina com base na nocdo de preco
justo, mas sim, com base naquilo que os compradores estdo
dispostos a pagar pelo produto. A decisdo de preco € a que mais
rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas, as
margens e o lucro do retalhista. Os precos podem ser alterados no
curto prazo. Possui um cardcter fortemente competitivo enquanto
resposta constante as alteracdes de precos da concorréncia. Uma
das funcdes do preco € o lucro. A comunicacdo €& quase
exclusivamente apoiada nas ofertas de preco, o que leva a que
parte dos consumidores sO concretizem a compra quando o

produto estd em promocdo.

7.2. Definigcao do precgo:

7.2.1.Fixagdo com base nos custos:



Algumas empresas fixam os precos dos seus produtos e servicos,
tendo em consideracdo em larga medida ou exclusivamente os
custos. Entre outros inconvenientes, este método pode conduzir a
precos exagerados que comprometem as vendas, ou a precos
baixos que afetam a rentabilidade das vendas mais do que o
necessdario. O custo reflete normalmente o teto abaixo do qual um
produto ou servico ndo pode ser vendido. O custo € o fator que
define o valor minimo de preco que a empresa deve cobrar pelo

produto.

- Custo unitdrio: (Custos varidveis x Vendas) + (Custos fixos /

Vendas)

- Mark UP: uma percentagem € adicionada ao preco de custo

formando o preco de venda.

7.2.2.Fixagdo com base na procura:

Determinar um preco de venda com base apenas em
consideracdoes de custo € um método totalmente inapropriado.
Numa economia de mercado, € o cliente que em Ultima andlise,
escolhe os produtos que se vdo vender. A elasticidode mede
diretamente a sensibilidade dos clientes a um preco e, idealmente,
permite calcular as quantidades que serdo solicitadas em diferentes

niveis de precos. O preco pode ainda ser fixado conforme a



percecdo que o consumidor tem do valor do produto (em situacoes

de marcas notdrias, por exemplo).

7.2.3.Fixagdo com base na concorréncia:

A definicdo de preco baseada na concorréncia, € uma estratégia
na qual um produtor regula os seus precos segundo 0s precos
praticados pelos seus concorrentes. Neste caso os produtores, tanto
os lideres como os seguidores assumem que O preco representa o
saber coletivo naquela indUstria. A definicdo de preco com base
nos concorrentes serve também para evitar guerras de preco que
sdo normalmente prejudiciais a todos os produtores. O grau de
autonomia da empresa € influenciado pela situacdo concorrencial
do segmento de referéncia (nUmero empresas concorrentes) e pelo

valor percecionado do produto por parte dos consumidores.

7.3. Objetivos do retalhista:

- Maximizacdo do lucro.

- Imagem de qualidade.

- Aumento/defesa quota de mercado.

- Penetracdo no mercado.

- Liguidacdo da loja/categoria.



7.4. Situacoes condicionantes dos precos:

- Imposi¢coes dos produtores:

- Fixagao vertical de precos: O produtor determina um preco
de venda final que inclui, os seus custos, uma margem para o
distribuidor e a imagem que quer para a sua marca tenha no

mercado.

- Distribuicao exclusiva: O produtor determina por acordo,
vender os seus produtos a um distribuidor numa determinada zona

geogrdafica ou a fipo de clientes.

- Precos aconselhados e maximos: Recomenda-se um preco
de revenda a um revendedor ou hd a exigéncia de respeito por um

preco de revenda maximo.

- Imposicoes regulamentares: Existéncia de legislacdo que

condiciona a liberdade de fixacdo de precos, entre as quais se



referem 4 venda abaixo do preco de custo e as reducoes
tempordrias de preco, que s6 sdo permitidas em determinadas
épocas e em certas circunst@ncias. A Administracdo Publica
poderd intervir na atividade econdmica através da fixacdo de

precos mdximos ou de margens de comercializacdo obrigatdria.

- Concorrentes: A acdo dos retalhistas concorrentes ndo deve ser
ignorada, devendo ser acompanhada e respondida em tempo Util.
As guerras de preco devem ser evitadas, pois s& beneficiam os
consumidores e ndo os fidelizam. Sdo situacdes de iniciativa dos
proprios distribuidores, podendo surgir tentativas de limitar a livre
formacdo de precos através da fixacdo horizontal de precos
(cartel), da pratica de precos predatdrios ou da prdatica de precos

discriminatorios.

7.5. Fatores condicionantes do precgo:

- Estrutura de custos: Custos da compra do produto + custos

varidveis + custos fixos.

- Configuragao das forcas em presenca no mercado e a
concorréncia: quanto maior o numero de concorrentes na
proximidade de uma loja, mais baixos sdo os precos praticados

pelas lojas concorrentes.



- Monopdlio: Unico ponto de venda na zona de influéncia. H&

grande liberdade para a fixacdo de precos.

- Oligopdlio: A loja rodeada de concorrentes com

caracteristicas iguais. Liberdade de fixacdo limitada.

- Elasticidade da procura: As variacoes do preco de venda na loja
fazem oscilar a quantidade de pessoas que procuram esses

produtos.

- Baixa sensibilidade da procura relativamente ao seu prego:
Por exemplo, para produtos como o pdo, o tabaco ou os produtos

de luxo em que a procura varia pouco com as variacoes de preco.

- Elevada sensibilidade da procura relativamente ao seu
pre¢o: Quando a procura do bem diminui muito na sequéncia de

um aumento do seu preco.
- Idade dos produtos:

- Na fase de lancamento pode seguir-se um de dois caminhos:
definir um preco reduzido para obter um rdpido crescimento da
quota de mercado (penetracdo) ou pode definir-se um de preco
elevado para amortizar mais rapidomente o0s custos de

investigacdo e desenvolvimento (desnatacdo).



- Na fase de crescimento o preco € manfido uma vez que a
empresa beneficia de uma fase em que a procura confinua

crescente devido aos reduzidos niveis de concorréncia.

- Na maturidade o preco pode baixar, através de uma
reducdo de precos, de forma a obter uma posicdo concorrencial

mais forte.

- No declinio o preco pode estabilizar num nivel muito baixo, se

o objetivo for descontinuar o produto.

- Caracteristicas dos clientes: carateristicas socioecondmicas

(poder de compra, rendimentos, etc.).

7.6. A formacgado de precos deve considerar:

- A qualidade do produto em relacdo as expectativas do

consumidor.

- A existéncia de produtos substitutos a precos competitivos.

- A procura esperada do produto.

- O mercado de atuacdo do produto.

- O controle de precos por enfidades reguladoras.

- Os niveis de producdo e vendas que se pretende ou podem ser

esperados.



- Os custos e despesas de fabricar, administrar e comercializar o

produto.

7.7. Estratégias de precos para produtos novos:

A determinacdo do preco vai variando a medida que o produto
avanca no seu ciclo de vida. A fase de introducdo é
particularmente desafiadora. As empresas que lancam um produto

novo enfrentam o desafio de definir um preco pela primeira vez.

- Politica de penetragdo: Precos baixos e margens reduzidas,
procurando obter rapidamente uma elevada quota de mercado e
incentivando um rdpido aumento da procura. Adequado para
produtos pouco diferenciados (ex: bens alimentares). Justifica-se
também para fazer crescer a procura primdria e provocar a
abertura do mercado de massas. Para que a estratégia seja bem-
sucedida, o mercado tem de ter as seguintes caracteristicas:
mercado sensivel ao preco e os custos de producdo e distribuicdo

tém de descer com o aumento das vendas.



- Politica de desnatagao: Utilizada quando a inovacdo do produto
€ bastante significativa relativamente & concorréncia. O preco é
bastante alto, o que faz com que apenas paguem esse preco as
pessoas que querem o produto no imediato (para a empresa
significa  poucas vendas, mas muitos rentaveis). Depois,
progressivamente o produto entra noutros segmentos, diminuindo-
se o0 preco. Existe uma preocupacdo de maior rentabilidade no

curto prazo, embora as vendas em quantidade sejaom menores. E

mais comum quando existem poucos concorrentes no mercado.

7.8. Estratégias de ajustes de pregos para o mix de produtos:

A determinacdo do preco torna-se uma tarefa dificil porque varios
produtos tém procura e custos relacionados e enfrentam diferentes

graus de concorréncia.

- Politica para linhas de produtos: Muitas empresas desenvolvem
linhas de produtos semelhantes, mas com niveis de qualidade
diferentes. O preco a atribuir a cada produto vai depender dos seus
custos associados, das hecessidades dos consumidores € dos precos
da concorréncia. A empresa precisa definir qual a gradacdo de

precos que deve estabelecer entre diversos produtos de uma linha.

- Politica para produtos opcionais: Adequado para empresas que

vendem produtos opcionais ou acessorios juntamente com o seu



produto principal. As empresas tém que decidir que itens serdo

incluidos no preco bdsico e quais serdo oferecidos como opcionais.

- Politica para produtos complementares: Quando uma empresa
vende produtos complementares, sem os quais ndo faz sentido ter
o principal. Por exemplo [&Gminas de barbear, softwares para
computadores, sao alguns produtos complementares. As empresas
quase sempre estabelecem um preco baixo para os produtos
principais (mdquinas de barbear, computadores...) e margens mais

altas nos produtos complementares.

- Precos para pacotes de produtos (bundling): Uma empresa estd a
recorrer a bundling, qguando vende um conjunto dos seus produtos
a um preco mais baixo daquele que seria praticado caso fossem
vendidos separadamente. Os bundles sdo pacotes de produtos ou
servicos, normalmente complementares, a um preco, mas reduzido
do que a soma dos precos individuais dos produtos que o
constituem. Esta situacdo, promove a compra de produtos que
normalmente ndo sdo comprados, e 0s pacotes permitem vender

mais produtos do que aqueles que o consumidor realmente quer.

- Bundling puro: ¢é impossivel adquirr os produtos

individualmente (ex: pacotes de canais da Tv cabo).



- Bundling composto: Os produtos estdo disponiveis para

venda individual (ex: McMenu da McDonalds).

- Vendas associadas: O comprador do produto principal
compromete-se a utilizar os servicos e produtos complementares
necessarios para o funcionamento do produto principal (ex: Xerox
vende as fotocopiadoras e depois fornece os consumiveis e a

assisténcia).

7.8.1.Ajustes de precos de modo a atender as diferencas entre

clientes e situagoes:

- Descontos e concessoes:

- Desconto em dinheiro: Mediante pagamento em dinheiro,

cheque, etc.

- Desconto por quantidade: Reducdo para clientes que

adquirem grandes quantidades.

- Desconto comercial: Os fabricantes podem oferecer
descontos funcionais a vdarios canais de venda, de acordo com os

servicos que prestam.

- Desconto sazonal: Reducdo de precos para produtos fora de

temporada.



- Concessoes de troca: Precos concedidos pela devolucdo de

um item velho na compra de um novo.

- Pregos segmentados: Definir precos diferentes para segmentos de

mercado diferentes.

- Pregos psicoldgicos: As pessoas associam os precos d qualidade.
Deste modo, é frequente que os produtos caros sejam associados a
maior qualidade. Além disso, as pessoas tém precos referéncia para
os vdarios tipos de produto. Deste modo, uma empresa pode igualar
o0 preco do seu produto ao de outros, para que seja visto pelos
consumidores como um produto da classe desses. Outro ponto
referente ao efeito psicoldgico dos precos € usar precos como €999,

em vez de €1000, pois as pessoas associam o €999 a classe dos €900.

- Pregos promocionais: Reducdo fempordria de precos para

aumentar as vendas durante um certo periodo.

- Pregos compra multipla: Estd associado a promocdes para escoar
produtos de fim de estacdo ou proximos do final do prazo de
validade (ex: preco unitdrio de €1,2 mas o preco baixa para €1 se

forem compradas 6 unidades).

- Pregos geogrdficos: As empresas que atuam a nivel internacionall

tém de decidir qual o preco a cobrar nas diferentes dreas



geogrdaficas em que operam, de acordo com a localizacdo

geogrdfica dos consumidores.



