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Notas
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Apresentacdo

O presente moédulo propde um contacto com as principais técnicas de animacdo e
dinamizagdo do espaco de venda que permitem interagir com o cliente e cada vez mais
exceder as suas expectativas.

Um espaco comercial ou uma loja devem ser locais “vivos”. Deve existir em cada loja um
ciclo de animacdo que renove o interesse, desperte a curiosidade, ative os sentidos e
que torne o ponto de venda num local de compras com prazer.

A animacdo do ponto de venda pode ser um fator de diferenciacdo que exige atencao,

dedicacdo empenho e criatividade constantes.

Objetivos de aprendizagem

e Compreender o papel e importancia da animacao do ponto de venda.

e Compreender e distinguir os tipos de animac¢ao no ponto de venda.

e Distinguir animagdo permanente de animag¢ao promocional.

e |dentificar os elementos de animacdo permanente.

e Compreender a importancia da negociacdo dos elementos de animacao
permanente.

e Compreender os objetivos da animacao promocional.

e |dentificar potenciais momentos de animagdo promocional.

e Reconhecer o cardcter diferenciador da animag¢ao promocional.

e Explicar a importancia da planificacdo e do controle.

¢ |dentificar as potencialidades da animacao do ponto de venda na rentabilidade

das vendas.

8 | CURSO TECNICO DE COMERCIO
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Ambito de conteudos

e O contexto e importancia da animacdo do ponto de venda
e Tipos de animacgdo no ponto de venda
¢ Objetivos da animacgao no ponto de venda
e A animacgao permanente

e Elementos

e Negociagao

e Manutencao
e Animacgdo promocional

e AcgOes tematicas

e Acdes pontuais

e (Calendarizagao

e Planificagao
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O contexto e importancia da animacao
do ponto de venda

O ponto de venda
representa um papel
distintivo e preponderante
na entrega da promessa
da marca. Quanto mais
tempo o consumidor
permanecer nesse espago,
maior é a probabilidade de

vir a efetuar compras ou

reforcar os lagos afetivos
com a marca. Deste modo, torna-se fulcral criar ambientes que afetem favoravelmente

as atitudes dos consumidores e promovam a venda.

Para isso, os retalhistas deverao saber qual o publico-alvo a que se dirigem e o
gue procuram com a oferta da experiéncia, nomeadamente através da atmosfera
proposta, das experiéncias sensoriais, interativas e humanas criadas e de que forma
estas contribuem e reforgam a ligagao emocional do consumidor com a marca e qual

o impacto no desempenho da organizacao.

Qualquer negdcio comercial, seja do tipo tradicional ou ndo, deve considerar o cliente

como o garante da sua existéncia e crescimento.

Ora o que sucede hoje em dia é que o consumidor estd cada vez melhor informado, é
mais exigente, mais critico e tem um maior poder de compra. A selecdo que o cliente
faz de um espaco de venda, resulta da percecdo que este tem em relagdo a todos os

fatores que considera importante encontrar nas diversas visitas ao referido espaco.

10 | curso TECNICO DE COMERCIO
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Cada vez mais o cliente pensa antes
de comprar, pelo que as compras
impulsivas estdao em desuso, logo que
ha que aproveitar a sensibilidade do

cliente em cada momento da sua visita.

Assim deve-se considerar que cada cliente é importante para a loja, que cada cliente
€ um caso, pelo que tem de haver uma preocupagao quanto as motiva¢des de compra
do cliente. S3o diversas as motivacdes de compra do cliente, das quais se destacam as

seguintes:

| ¥

SAT

Sensibilidade
O cliente é sensivel a tudo quanto se passa na loja. Desde que entra até ao momento
em que sai, este vai desenvolvendo uma série de percecdes que, de algum modo
condicionam ou desenvolvem a sua vontade de continuar as compras. Essa sensibilidade
centra-se em aspetos como:

e Movimento geral;

e Ambiente/ruido;

e Higiene e limpeza;

¢ lluminagdo;

e Implantacdo do produto;

e Comportamento do pessoal.

CURSO TECNICO DE cOMERcIO | 11
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Entusiasmo
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 espago de venda. Ao iniciar
as compras, o ponto de partida sdo as necessidades imediatas ou seja as compras
premeditadas, mas a motivagao pelo entusiasmo estdo normalmente associadas as
compras por impulso ou compras impulsivas, e que sdao desenvolvidas tendo em conta
0s seguintes aspetos:

e Existéncia de produtos complementares (apelativos e inovadores);

¢ Nivel de exposigdo;

e |Implantacdo do produto - mistura de produtos premeditados e produtos

impulsivos;

e Tipo de publicidade/promocao;

e Sinalizacdo adequada;

e Nogéo de utilidade/utilizacdo;

e Tipo de informacdo.

Utilidade
Além de sentir o produto e de se entusiasmar com a antecipacdo da sua aplicacao,
o cliente necessita de reconhecer a sua utilidade. E preciso transmitir ao cliente a
noc¢do de complementaridade, ou até de grande escoamento, para que seja gerada a
percecdo de que outros clientes utilizam com éxito os produtos expostos. A nocao de
utilidade no espaco de venda considera aspetos como:

¢ Localizagdo dos produtos (no¢ao de complementaridade);

e Tipo de produtos em exposicdo;

e Tipo de publicidade desenvolvida no ponto de venda;

e Rotagdo dos produtos (validade).

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

e Espaco disponivel;

e Cores;

£\
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e Decisdo facilitada pela informacao;
e lluminagao;

¢ Enquadramento do produto no espaco.

Limpeza
A limpeza do espago de venda esta ligada ao conforto e exerce influéncia sobre o
cliente, gerando:

¢ Diminuicdo do «sindrome, dos precos;

e Crédito no produto;

e Credibilidade no sistema de gestdo;

e Descontragao.

Informacao
A informacdo ao cliente é importante, na medida em que se pode evitar reclamacdes
e promover uma correta utilizagdo e aproveitamento dos produtos. A informacdo 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 informacado ao cliente:

e Informacdo do pessoal;

e Rotulagem dos produtos;

¢ Panfletos e cartazes.

Economia

Todo e qualquer cliente pretende economizar nas compras que efetua. A nogdo de
rendibilidade é transportada até ao cliente através da influéncia que o produto tem
na sua decisdo de compra. Assim a valorizacdo do produto comeca por uma boa

manutencdo a nivel da exposicdo do produto, seguida de uma boa imagem de marca.

Novidade

Encontrar novidades no espaco de venda ajuda ao processo de fidelizacdao do cliente,
desta forma este sabe que a loja escolhida é inovadora e original. Assim, sempre que
pensa em novos produtos, ou ouve falar deles, associa-os ao local onde habitualmente

faz as compras.

CURSO TECNICO DE COMERCIO | 13
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Transparéncia
Esta motivacao esta ligada a marcacao dos precos, que deve ser feita de forma clara.
Outro aspeto, é o registo dos produtos na caixa, a saida; os movimentos do empregado

na caixa devem ser claros, inspirando confianca ao cliente.

Emocgdo/Dinamica
Naloja, o cliente deve sentiraemocao da compra, principalmente da compraimpulsiva.
Aluta que se desencadeia no processo de decisdao de compra de um produto deve gerar
no cliente uma dinamica tal que tenha subjacente o sentido de posse e de utilizagao.
Influenciam a dindmica da compra fatores como:

e Animacdo do ponto de venda;

e Publicidade;

e  Promocgao;

e Mdsica;

e Campanhas e atividades especiais.

Num mercado cada vez mais exigente e de grandes transformacdes ao nivel dos habitos
e motivagdes do consumidor, o aparecimento
da moderna distribuicdo obriga novas formas
das empresas destacarem as suas marcas no
ponto de venda. As atitudes autistas estdo na
base de muitos fracassos.

Numa estratégia de comunicacdo global, o
merchandising e as a¢des promocionais no

ponto de venda sdo técnicas vitais para o éxito

de uma marca. A originalidade e distingdo das
iniciativas ao nivel do merchandising e das acdes promocionais sdo pontos-chave para
gue no palco comercial captemos os sentimentos, desejos e rea¢des do consumidor. O
produto pode ser bom, a comunicac¢do excelente, mas se no chegar ao linear, ndo estiver
de forma visivel, se ndo conseguirmos gerar experimentacdo, todos os outros esforcos
foram em vdo. Dai a importancia da animac¢do no ponto de venda, porque 70% das

decisGes de compra sao tomadas no ponto de venda.

14 | cuRsO TECNICO DE COMERCIO

@'{‘T}w

Manual Comércio_Ponto de Venda_mod4a6_Set2.indd 14 01-06-2014 20:34:17



Manual do Aluno

Paralelamente a importancia crescente do comércio online que tem transformado a
forma como os consumidores fazem compras e como os retalhistas fazem negdcios,
o ponto de venda fisico (offline) continua a desempenhar um papel fundamental na
estratégia dos retalhistas, jd que é nas lojas fisicas que grande parte dos consumidores
realiza as suas compras e interagem com as marcas. Por exemplo, muitos consumidores

pesquisam na internet, mas visitam o ponto de venda para efetuar as compras.

As decisdes do consumidor sobre a sele¢ao do ponto de venda, a escolha de produtos ou
marcas sao cuidadosamente tomadas e, por vezes, sao influenciadas pelas criangas. O
comportamento do consumidor nem sempre é previsivel. Muitos consumidores visitam
e circulam pelos espacos comerciais ndao efetuando qualquer tipo de compra, sendo as
razOes para este comportamento variadas. Enquanto uns apenas querem apreciar 0s
espagos, passar o tempo, conviver, serem estimulados intelectualmente, entreter-se ou
simplesmente repetir a experiéncia anterior, outros ndo encontram resposta para as

suas necessidades ou optam por adiar as suas compras.

Segundo (Rosseau A., 2008, p. 227) “por melhor que seja na sua velocidade de cruzeiro
e com um publico fidelizado, um estabelecimento ndo pode abandonar-se a monotonia,
exigindo-se uma pratica de animacdo permanente”. A gestdo estratégica da experiéncia
do consumidor deve incluir um conjunto de atividades de animagado, entretenimento,
lazer e cultura para criar experiéncias ludicas, de aprendizagem, emocionais e sociais,
aumentar o trafego de pessoas, proporcionar prazer ao consumidor e conduzi-lo a

experiéncias Unicas.

A realizacdo de atividades no ponto de venda potencia o envolvimento do consumidor
com a marca retalhista e a realizacdo de mais compras. Por exemplo, a realizagao de
workshops, a comemoracao de dias tematicos como o dia do Pai ou da Mae, a pratica
de exercicio fisico numa loja de desporto permitindo que o cliente esteja envolvido
nessa experiéncia de compra, entre outras atividades possiveis de realizar no ponto de
venda constituem boas oportunidades para atrair consumidores a loja, reforcar os elos

relacionais e melhorar o desempenho da marca.

CURSO TECNICO DE COMERCIO | 15
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Simultaneamente, servicos gratuitos como
acesso wireless ainternet, disponibilizacdes
de espacos e dispositivos para carregar o
portatil ou telemdvel, disponibilizacdo de
espacos para as criancgas brincarem e locais

para descansar constituem potencialmente

vantagens competitivas para os retalhistas. ::
Existem, ainda, outros fatores com menor
prioridade para o consumidor, como por exemplo, servigos adicionais ao core do negdcio
tais como ofertas e amostras podem influenciar a sua avaliacdo da experiéncia.

Assim, deve existir um ciclo de animagdo que renove o interesse dos consumidores e

estimule a sua curiosidade, de modo a que o cliente visite repetidamente a loja.

" Clientes

16 | cURSO TECNICO DE COMERCIO
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Tipos de animacao no ponto de venda

S3o dois os tipos de animacdo no estabelecimento, a saber:
= Animagao pontual (tempordria):
Tem em conta as necessidades de desenvolver ou ativar as vendas de um ou
varios produtos, num momento, pretendendo-se o seu escoamento ou o de-

senvolvimento da sua notoriedade.

= Animag¢ao permanente:
Diz respeito a tudo quanto possa tornar o espaco de venda atrativo e passivel
de transmitir entusiasmo, promovendo sucessivas visitas dos clientes e geran-

do a fidelizacdo pela distincao.

A
CURSO TECNICO DE COMERCIO | 17 ==
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Objetivos da animacao no ponto de
venda

Os objetivos da animacdo no ponto de venda sdo os seguintes:

dinamizar o espaco;

atrair o cliente;

motivar o cliente para a compra;
aproximar do cliente ao produto;
descontrair o cliente;

evidenciar um ponto especifico.

Técnicas utilizadas para a animagdo no ponto de venda

Para animar um ponto de venda, o animador tem a sua disposi¢do varias técnicas, como

por exemplo:

» promocgoes;

» animacdes no local de venda;

» publicidade no local de venda (PVL).

18 | cURsO TECNICO DE COMERCIO
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A animacao permanente

A animagdo permanente diz respeito a tudo quanto possa tornar o espaco de venda
atrativo e entusiasmante, promovendo sucessivas visitas dos clientes e gerando a
fidelizacdo pela distingdo.

A animacdo permanente pressupde a existéncia de um conjunto de condicdes de entre

as quais se destacam:

lluminagao
Deve ser clara forte, mas ndo intensa. Existem dois tipos de iluminacdo, a geral, que
normalmente estd suspensa, e a direcionada, com a qual
se pretende dar énfase a uma dada sec¢do ou a um dado
ponto, devendo estar, por isto, corretamente implantada.
Acresce a estes cuidados garantir que os focos luminosos

ndo ofusquem avisdo ouaquecam demasiado o ambiente.

Som

A distribuicdo do som deve ser equilibrada no espaco e
minorar o efeito do ruido da loja. Quanto a musica de
fundo temos que ter o cuidado de verificar se é a mais
apropriada para o tipo de cliente que frequenta o espaco

de venda.

Decoragao

Independentemente das caracteristicas do espaco
em causa, na decoragdo contam a selecdo das cores a
usar, a distribuicdo das seccdes pelo espaco e o tipo de
mobilidrio. O espaco quer-se vivo e animado, criando

originalidade e movimento nas diversas seccdes da loja,

de modo a proporcionar ao consumidor a boa disposicao

para efetuar compras com entusiasmo e alegria.

CURSO TECNICO DE COMERCIO | 19
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Cartazes e Painéis
A sinalizacdo das sec¢bes constitui uma referéncia para o cliente, pelo que todas as
seccOes devem estar devidamente assinaladas. Quanto aos cartazes e painéis, devem
ser colocados por forma a evidenciarem-se do resto da decoragdo. A sua implantacao
deve respeitar a sinalizagao, evitando dispersar o cliente.
As formas dos cartazes podem ser diversas, destacando-
se a retangular, a quadrada, a oval e a circular, usando-
se combinagbes de cores. Os numeros e as letras das
mensagens devem ser escritos a mao, de modo a dar uma

ideia de espontaneidade e de alteracdo subita.

==t 20 | CURSO TECNICO DE COMERCIO
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Animacao promocional

Uma loja, por muito que venda ou por muitos clientes que tenha, ndo pode e nem deve,
ser mondtona. Devem existir em cada loja periodos de animacdo que atraiam, renovem
o interesse e curiosidade da clientela. Um conjunto de animag¢bes bem-sucedidas da
uma boa imagem aos comerciantes e significa um aumento de fluxo de consumidores

satisfeitos.

A animacdo pontual ou tempordria

Como ja referido, a animacdo pontual ou temporaria tem como objetivo ativar as
vendas de um ou varios produtos, num determinado momento, pretendendo-se o seu

escoamento ou o desenvolvimento da sua notoriedade.

O ponto de venda deve criar acontecimentos mesmo quando estes ndo existem

oficialmente no calendario.

= Abertura e aniversdrio da loja:

e divulgar previamente, através da P.LV.;
e escolher alguns produtos e promove-los;
e fazer sorteios, jogos e concursos;

e n3o deve durar mais de uma semana.

= Dias do pai e da mae:

e 0s produtos alusivos as datas devem ser
preparados com antecedéncia;

e autocolantes alusivos a data, colados
em perfumes, garrafas e outros, para
escoar produtos que de outra forma
ficariam na prateleira.

£\
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= Dia da crianga:

e Os logistas devem-se lembrar que as
criancas tém uma forca incrivel para
“obrigar “os pais a comprar.

e Ao mesmo tempo, deve assinalar-se a

data com cartazes. Criangas e pais
gostarao.

= Férias:

e Expor com destaque os produtos
sazonais (bronzeadores, calgdes de
banho, toalhas de praia, etc.);

e Promover e destacar bebidas
refrescantes;

e Decorar a loja com alegria (dar-lhe um ar

fresco).

= Regresso as aulas:

e Aumentar o sortido de artigos de
papelaria;
e Expor as ultimas novidades

relacionadas com o regresso as aulas.

= Dia dos namorados:

dos

Taidineardn

e Sorteios de jantares, bolos e garrafas fat Flan
de champanhe;

e Sortido de artigos alusivos ao dia;

e Cupdes de desconto.

e
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= Natal:

e Criar um ambiente propicio a
compra;

e Criar zonas de atracdo: brinquedos,
perfumes, confeitaria, téxtil, etc.;

e Planificar com antecedéncia a
decoragdao da loja, o anuncio das
promogdes e a composicao do

sortido.

Existem outros acontecimentos que poderdo ser assinalados com animacdo na loja.
O Carnaval, a festa da cerveja, o dia da mulher, a Pascoa, a feira da fruta, sdo alguns

exemplos de como se pode comemorar com o cliente.

Para criar os acontecimentos o animador deve ter a sua disposigdo varios meios:

e os meios fisicos —balcdes, cestos, pequenos expositores nos balcdes, gdndolas,
«ilhas», televisores, vitrinas, escaparates, anuncios luminosos, expositores,
mostruarios, cartazes, etc.;

e osmeios psicolégicos—os precosde choque, as ofertas agrupadas, apresentagao
do produto em vdrios locais diferentes, etc.;

e os meios de estimulo — criagdo de cendrios (ambientes especiais, personagens,
etc.), mensagens e audiovisuais para provocar a compra;

e 0s meios pessoais —animadores de jogos, passatempos, concursos e de stands
de demonstragdo/experimentacdo/degustacdo, a presenca de uma “estrela”,

etc.
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As Promog¢oes no espaco de venda

LEVE3
E
PAGUE 2

As promocgdes servem para aumentar as vendas, melhorando o
indice de rotacdo do stock. A colaboracao com o fabricante no
desenvolvimento da imagem do produto e na énfase as secgbes

é de igual modo importante.

Considerando o aumento crescente da concorréncia entre produtos, serd natural que
as promocdes se multipliguem; no entanto, o cliente ndo deve aperceber-se de que as
promocgdes possam estar ligadas a deficiéncias no escoamento do produto. Tao pouco o
cliente deve ser habituado a esperar pelas promogdes, caso contradrio passa a comprar
promocdes e ndo o produto e a sua qualidade.
Existem regras muito claras para a definicdo de uma promocgdo. Assim:
¢ 0O meio de promogao deve ter em contar os objetivos a alcangar e respetivos
custos;
e As promocgbes devem fazer parte de um calenddrio anual de acordo com a
estratégia do espago de venda e imposi¢ao do cliente;
e As promogdes devem ter um timing definido;
e As promogdes do fabricante devem encaixar-se no contexto da estratégia da
loja;

e As promogdes devem ser controladas.

No momento da decisdo sobre uma promogao, deverao considerar-se:
e As caracteristicas do produto;
e A marca;
e O apoio do fabricante;
e Os objetivos de vendas;
e Os custos da promogao;
e Arendibilidade provavel a obter;
e A existéncia de outras promog¢des semelhantes;
e Asazonalidade;

e O histdrico das vendas.

i

z
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As reacOes dos clientes face as promocdes sdo diversas; no entanto, essas reacdes estao
dependentes do local onde a promocdo é implantada.

e O controlo de resultados promocionais deve considerar:

e Andlise quantitativa dos stocks, antes e depois da promocao;

¢ Implicagdo desses artigos nos resultados das subfamilias;

e Reagdes do cliente a promogao;

e [ndices de passagem;

e indices de atratividade;

e indices de paragem;

e Volume de vendas diario;

e Comportamento da concorréncia.

Como vimos, a animacao da loja deve estar associada quer a aspetos sazonais, quer a
festas e atividades socioculturais. O espaco de vendas deve constituir para o cliente um
local de alegria e distra¢do, do qual tira o melhor resultado.

O material da promocao, no ponto de venda, deve ser simples, mas original, dindmico e
associado a outros meios de publicidade, aumentando e valorizando a perce¢dao que o

cliente tem do produto.

Existem diversos tipos de elementos decorativos e informativos, dos quais se destacam

as faixas, as bandeirolas, os cartazes e os balGes que poderdo ser de varios materiais.

As promogbes devem ser temporarias, acrescentando vantagens a um produto. As
promocdes ndo devem ser excessivas e o seu numero deve calcular-se de acordo com a

avaliacdo dos resultados de gestdo da loja e as quantidades vendidas e a vender.

Para a introducdo de uma promocao devem existir causas especificas, destacando-se:
e Aumento do numero de marcas associado a necessidade de vincular o cliente
a uma decisao;
e Diminuicdo do ciclo de vida dos produtos;
¢ |Intensificacdo da concorréncia;

¢ Debilidade do marketing.

A
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A publicidade no ponto de venda deve ser feita utilizando material diverso, colocado
qguer no espago exterior quer no interior. Os cartazes devem criar ambiente e preparar
o cliente, informando-o e dando-lhe conta do abaixamento do preco ou da condi¢do

oferecida, isto é quando a promocao visa a quantidade ou o preco.

As formas dos cartazes podem ser diversas, destacando-se a retangular, a quadrada, a
oval e a circular, usando-se combinacdes de cores. Os niumeros e as letras das mensagens
devem ser escritos a mdo, de modo a dar uma ideia de espontaneidade e de alteragdo

subita.

A publicidade no local de venda (P.L.V.)

A publicidade no local de venda deve ser feita recorrendo a material diverso, colocado
quer no espago exterior quer no espago interior.
Os cartazes, por exemplo, devem criar ambiente e preparar o cliente, informando-o e
dando-lhe conta da reduc¢do do preco ou da condi¢do oferecida.
Na elaboragdo do cartaz é importante combinar varias cores. E conveniente que as
letras das mensagens e os numeros sejam escritos @ mao, de modo a dar uma ideia de
espontaneidade e de alteracdo subita.
O animador do ponto de venda deve ter os seguintes cuidados na realizagao e afixagao
da P.LV.

e dimensdes (minimo 40 x 50);

e altura (+2,20 m);

¢ iluminagao com impacto;

e estar junto ao produto;

e indicar claramente o que se pretende;

e provocar impacto.

Na elaboracdo de qualquer P.LV., deve haver o cuidado de estudar previamente o
material a usar.
A maior parte das vezes o “barato sai caro”. Além de ser conveniente utilizar o papel que

tenha rigidez suficiente para ndo dobrar, deve existir a preocupagdo com as cores a utilizar.

Ll
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A criatividade é fundamental, mas o conhecimento do simbolismo das cores ajuda a

tornar a P.L.V. mais atraente e a aumentar o impacto.

O animador pode utilizar no ponto de venda o seguinte material publicitario:
e cartazes;
e balGes;
e anuncios publicitarios;
e expositores;
e videos;

e stoppers ou raquetes de sinalizacdo

e setas;
e folhetos;
e som;

e bandeirolas.

A animacgdo de rua
O desenvolvimento de a¢bes de promogao e animagado do ponto de venda é cada vez
mais usado. Algumas empresas comegam a apostar noutras formas de animagao que

“facam parar”, atraiam e motivem o cliente potencial, como sejam as animacgdes de rua.

A animagdo de rua, pela sua naturalidade, permite dirigir e concentrar agdes sobre

populacdes alvo devidamente selecionadas.

A caracterizagdo da iniciativa passa pela escolha do cenério, “artistas” e dos promotores/

animadores (devem ser praticantes da arte da comunicacao).

A mensagem deve passar de forma natural, com entusiasmo; a localizagdo no espago e

no tempo sdo importantes.

A musica intercalada por spots publicitarios ao préprio ponto de venda no exterior da

loja é apelativa e a0 mesmo tempo cria um ambiente relaxante a quem por ali passa.
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Ponto de venda a medida das criangas

E fundamental para o merchandising saber como as criancas vém o ponto de venda.
Para isso é necessario conhecer as cores,
os espacos e as técnicasa que ddo atencao.
Para atrair criangas e pais a um ponto de
venda, ndo basta ter os produtos certos.
E necessario que estejam colocados nos
sitios certos: as novidades ao alcance

dos olhos e das mados dos pequenos

consumidores, deixando junto das

prateleiras com artigos para o publico

adulto os produtos também para criangas, mas aos quais os pais dao atencao.

As criangas preferem as lojas que lhes dedicam especial atengdo e as fazem sentir-se
bem, seja pela simpatia dos empregados ou pelo ambiente da loja, ou aquelas que tém
uma grande variedade de todos os produtos de que tanto gostam.

As criancas ndo compram, mas influenciam os pais a comprar. O ideal é oferecer-lhes
presentes, como rebucados, chupa-chupas ou balGes, e organizar o espaco da loja
de forma a facilitar a visita, com carrinhos de compras pequenos e chamar- lhes a
atencao.

Os pais que tém de fazer compras com os filhos preferem as lojas com corredores
largos e portas automaticas (para que possam circular com os carrinhos de bebé) e
com zonas onde os possam deixar enquanto estdo na loja.

A melhor forma de dispor os produtos no linear é colocar todas as novidades dirigidas
aos mais pequenos ao nivel dos seus olhos e das maos, deixando tudo o que é
educativo para as prateleiras mais altas, uma vez que sdo os pais que escolhem esse
tipo de produtos. Por exemplo, uma livraria deve colocar as aventuras mais recentes
dos herdis da televisdao nas prateleiras mais baixas, deixando os classicos para os niveis
mais altos. No caso dos brinquedos, embora os pais facam uma pré-selecdo e sejam
eles a comprar, quem tem a ultima palavra sdo as criangas. Por isso, de vem estar fora

das caixas para que os possam experimentar.
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As criancas olham para tudo o que
esta ao nivel dos olhos, mas também
prestam atenc¢do ao chdo, o que da aos
marketeers um vasto espaco de acao
para explorar. A maior parte perceciona
o ponto de venda com cores alegres,
sendo o encarnado a cor predominante,

seguindo-se o verde, azul e laranja.

Erros correntes no ponto de venda

e Montras descuidadas e sem impacto
A montra é o cartdo de visita do comerciante. As montras descuidadas e sem impacto
contribuem para uma ma imagem do ponto de venda e ndo convidam a conhecer o

interior. Se o consumidor ndo entrar, ndo compra.

e Entrada confusa, cheia de caixas vazias, lixo, etc.
Como o espaco é precioso, a entrada deve ser ampla e dar a sensa¢do de cuidada. Portas

apertadas ndo convidam a entrar.

O exterior e o interior da loja devem estar sempre limpos. O lixo e as caixas, devem ser

postos a porta ou num local apropriado, depois da hora do fecho.
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Os degraus podem ser um obstaculo para alguns clientes (idosos, deficientes, etc.), que
pretendem entrar no ponto de venda. Se o cliente ndo se pode deslocar, ndo vai, logo,

ndao compra.

e Promogdes com precos que nao correspondem a realidade
O cliente atual ndo costuma perdoar este tipo de atitudes, pois sente-se “traido”.

Recuperar um cliente é muito mais dificil do que conseguir um novo.

e Reposic¢ao feita no horario de maior trafego
Como todas as lojas tém os seus pontos de maior concentracdo de consumidores, deve
haver muito cuidado com a reposicdo e o seu horario.

Repor com clientes na loja, dd um a péssima imagem e cria confusao.

® Pregos promocionais que se mantém apos a promogao
Quando as promog¢des acabam, o prego do produto tem de ser alterado porque:
= se 0 preco permanece para além da promocdo anunciada, afeta a credibilidade
das préximas promocoes;
= se 0 prego promocional permanecer durante muito tempo, o cliente habitua-se
e ndo vai aceitar o seu aumento.
Uma promocdo deve fazer sentir ao consumidor uma vantagem em ter ido a loja em

determinado momento.

e Presenca de produtos sem rotagao no linear durante muito tempo
As vendas dos produtos com fraca rotacdo devem ser dinamizadas, para evitar que o

consumidor descubra a presenca dos “monos” no linear e os rejeite.

e Prateleiras com espacgos vazios
Os espacos vazios das prateleiras devem ser !
rapidamente ocupados.
Os clientes consideram que o0s espacos vazios
sdo originados pelo desleixo e ma organizacao do

ponto de venda.
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e Mudar os produtos constantemente de lugar
O consumidor quando ndo encontra o produto no seu lugar habitual, pensa que houve
uma rutura no stock. Se ndo encontrar um produto semelhante, pode abandonar o

ponto de venda insatisfeito.

Qualquer mudanca deve ser previa mente estudada e assinalada.

e Produtos amolgados e com rétulos rasgados
O consumidor ndo vai comprar produtos que |he deixem duvidas em relagdo ao seu
interior, pois se o exterior estd assim, o interior pode estar pior. Além de ndo comprar,

vai achar que ha desleixo.

¢ Musica ambiente irritante e alta de mais
O volume do som da musica ambiente ndo deve incomodar o cliente, pois tal tira-lhe a

vontade de permanecer na loja. Quanto menos tempo estiver na loja, menos compral

e Nao deixar colocar expositores na loja
Os expositores contribuem para aumentar as vendas, pelo que pode ser um erro no

deixar coloca-los.

Devem ser encarados como vendedores invisiveis para tirar partido do investimento que

o fabricante realizou.
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Propostas de trabalho

1. Questdes de escolha multipla. Responda as questdes seguintes indicando para cada

uma qual a alinea que corresponde a resposta mais correta.

A. O cliente procura num ponto de venda «pontos de atragdo» que o motivem:
a. a entrar, eventualmente a comprar e voltar a entrar e a comprar de uma
forma mais ou menos regular;
b. aolhar permanentemente para o espaco interior;

c. aolhar paraa montra.

B. Para animar um ponto de venda, o animador tem a sua disposicao as
seguintes técnicas:
a. promocoes e animacdes no local de venda;
b. acontecimentos, expositores e musica;

c. publicidade no local de venda, promogdes e animagdes no local de venda.

C. O aniversario da loja é:
a. para aumentar o trafego de potenciais clientes;
b. um acontecimento criado para comemorar mais um aniversario;

c. uma data para introduzir novos produtos.

D. Como erros correntes no ponto de venda temos:
a. acriacdo de acontecimentos.
b. uma entrada confusa e montras descuidadas e sem impacto.

c. a existéncia de musica ambiente.

E. O balcdo-expositor é particularmente eficaz logo que permita:
a. mostrar s6 as novidades.
b. evitar que os clientes demorem muito no interior da loja.

C. uma compra impulsiva.
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2. Explique, no seu entender, a importancia da animacado do ponto de venda.

3. Enumere as motiva¢des de compra por parte de um cliente numa determinada loja.

4. Indique os tipos de animacdo no ponto de venda que conhece.

5. Aponte quais os objetivos da animacdo do ponto de venda.

6. Quaisas condicbes que se devem destacar para a realizagdo de uma animagao no ponto

de venda permanente. Caracterize, pormenorizadamente, uma delas a sua escolha.

7. Dé exemplos de acontecimentos que se podem apontar como fazendo parte de uma

animacao pontual ou temporaria.

8. Apresente a concegdo prevista para o seu espacgo de venda (layout) referente ao seu
projeto, referindo os seguintes requisitos:

e estética;

e 0 mobilidrio/equipamento existente no ponto de venda;

e aexisténcia de expositores;

e 3 dareade armazenamento/area de venda;

e ainstalagao de equipamento sonoro;

¢ arentabilizacdo de cada m2 da area de venda, fazendo passar por elas o maior

numero possivel de clientes;

e o controlo dos clientes;

e aimplantagdo das varias secgdes;

¢ alocalizacdo de pontos quentes e pontos frios;

e adecoracdo, iluminagao e a cor;

¢ alocalizagdo da caixa.

9. Imagine que vai abrir uma loja de brinquedos no centro da cidade de Dili. Como
atuaria, ao nivel da animagao no ponto de venda da sua loja, para atrair os “pequenos

consumidores”?
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Enderegos da internet

American Advertising Federation — www.aaf.org

American Marketing Association — www.marketingpower.com
Instituto de Merchandising — www.imp.pt

Marktest — Estudos de Mercado — www.marktest.pt
Multicom — www.multicom.co.pt

Ministério do Turismo Comércio e Industria (MTCI) — www.mtci-timorleste.com

Jornais/Revistas
Marketeer — www.marketeer.pt

Executive Digest — www.executivedigest.pt
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Apresentacdo

Este mddulo pretende fazer uma abordagem aos principais objetivos, técnicas e
funcionamento das promoc¢des de vendas.

Neste modulo os alunos terdo contacto com todo o processo da atividade promocional
desde a sua concecdo, passando pelo planeamento até a avaliacdo e controle.

As promogbes de vendas sdao um instrumento de apoio e de comunicagdao no
ponto de venda que despertam e aumentam o interesse dos consumidores e geram
comportamentos no ato de compra.

Esta ferramenta é hoje em dia, muito utilizada em toda atividade comercial com objetivo
de se passarem vantagens tempordrias e gerar-se comportamentos e reagdes imediatas

por parte dos consumidores.

Objetivos de aprendizagem

e Compreender o conceito e ambito da promocdo de vendas.

e Perceber as principais fungdes e objetivos da promogdo de vendas.

e |dentificar as principais técnicas de promocao de vendas.

¢ Identificar as técnicas mais adequadas para categorias de produtos.

e Explicar as finalidades das principais técnicas de promoc¢do no ponto de venda.
e Explicar as fases de planeamento da promocdo de vendas.

e Reconhecer a importancia do planeamento.

e Explicar a importancia da execucdo e controle.

e Analisar resultados e identificar potenciais medidas corretivas ou de reforco.

¢ Analisar e avaliar casos praticos.

e Compreender a promocdo de vendas na Internet.

¢ |dentificar as potencialidades da internet como canal de promocao de vendas.

e Reconhecer as principais tendéncias na promog¢ao de vendas.

A%
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Ambito de conteudos

e Conceito de promocdo de vendas
e Contexto e importancia da promocdo de vendas
e Fungdes da promogao de vendas
e Objetivos
e Técnicas de promoc¢do de vendas
e Preco
e Concursos
e Colecionismo
e Folhetos
e Destaques
e Vales desconto e cupdes
e Promotoras
e Brindes
e Banded pack e oferta de produto
e Amostras
e Novas técnicas
¢ Planeamento da promocgao de vendas
e Definicdo de objetivos
e Escolha de produtos ou servicos
* Escolha de fornecedores
e Orcamento
e (Calendarizacao
e Abastecimento
e Execucdo operacional da promocdo de vendas
e Andlise e avaliacao

e Promogdes na Internet
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Promocao de Vendas

Conceito

A promocdo de vendas é uma das técnicas de comunicacdo de marketing (mix de
comunicacdo), que ndo seja publicidade, vendas e relagdes publicas, em que um incentivo
de curto prazo motiva os consumidores ou membros do canal de distribuicao a comprar

um produto ou servigo imediatamente, baixando o preco ou acrescentando valor.

Refardes Publicas Promocin das
Vendas

Publicidade
MLarkegng

DHECTo

Forca das Vendas

N3do basta apenas que as empresas produzam, definam seus precos e disponibilizem
seus produtos no mercado. E necessario definir uma estratégia de promocdo para o
estabelecimento de uma comunicacdo saudavel com seu publico-alvo, para que ele
fique sabendo que a empresa de fato existe e em quais condicdes oferece seus produtos.
A promoc¢do de vendas compreende, assim, um conjunto de ferramentas promocionais
gue geram estimulos ao consumidor, incentivando o consumo e ampliando as vendas.
Através das ferramentas utilizadas pela promocgdo de vendas, os consumidores sentem-

se motivados a consumir em troca de beneficios.

Promog¢do de vendas- E o conjunto de operacdes que se
realizam num dado momento e limitadas no tempo, destinadas a
aumentar as vendas de um produto ou servico e a criar

condi¢des para aumentar a sua quota de mercado.

ki

F3 =
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Ela estad praticamente ao alcance de qualquer empresa, independentemente do ramo de
atividade, dimensao ou localizacdo geografica, pois na maioria dos casos ndao depende
de grandes investimentos.

A promocdo de vendas ndo é o Unico remédio para aumento das vendas de todos os
produtos de consumo, pois se a promocgao nao for bem planeada, executada e controlada
pode ser apenas um grande desperdicio de dinheiro. Dai a importancia de uma decisdo
nessa area e o significado da acdo no ponto de venda para o bom uso desses recursos na
obtencao de resultados.

Para aumentar o nivel de vendas, a promog¢do deve proporcionar ao consumidor um
beneficio concreto, sensibilizando-o naquele momento. Portanto, ndo se deve prolongar
uma campanha por muito tempo, pois o beneficio adicional pode incorporar-se ao
produto ou servico, reduzindo o impacto e os resultados da acdo promocional.

A promocdo de vendas pode despertar o interesse do consumidor para determinados
produtos, embora também existam outras ferramentas de marketing com essa finalidade.
Dessaforma, podemos afirmar que a promocado de vendas é uma boa ferramenta utilizada
para aumentar as vendas e ndo especificamente para vender. Promover ou aumentar as
vendas esta diretamente ligado a capacidade de motivar as pessoas.

A promocdo difere da politica de produto e de preco pelo caracter tempordrio das
vantagens que oferece. A promocao distingue-se da publicidade na medida em que
nao é repetitiva, suscitando momentaneamente a compra. A publicidade visa alterar o
comportamento do consumidor, a promocao atua ao nivel do comportamento imediato
das pessoas. No entanto, e apesar das diferengas, a promocdo e a publicidade sao

frequentemente utilizadas conjuntamente.

i
T

e =
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Normalmente, a promocdo de vendas é voltada para qualquer um dos dois mercados
distintamente diferentes. A promoc¢do de vendas para o consumidor que é voltada ao
consumidor final e a promogado para o canal de vendas é direcionada para membros do

canal de marketing como retalhistas.

A promogdo de vendas visa vencer as resisténcias do consumidor, influenciando sua

escolha na compra de um produto.

Objetivos

As promoc¢des devem responder as necessidades dos consumidores e aos objetivos do
ponto de venda. Os objetivos de uma promogdo de vendas dependem, também, dos

habitos dos consumidores-alvo.

Relangar
produtos

Combater a
concorréncia

Aumentar a
clientela

Escoar
excessos de
stock

Aumentar as
vendas

Aproveitar
as datas especiais

(Natal, Dia da M3e,
Aniversario da loja,
etc.)

Acelerar a rotagao
de produtos
parados
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Assim, podemos dizer que os principais objetivos sdo:

Curto prazo

»= acelerar as vendas

» bloquear a penetracdo da concorréncia

" criar novas razdoes de consumo

= reativar produtos cujas vendas tenham entrado em declinio
» divulgar um novo produto

» aumentar a eficiéncia e a eficacia da forca de vendas

= injetar estimulo na rede de intermediarios

Médio prazo
»= aumentar o patamar médio de vendas
= fixacdo de imagem

»= aumento do grau de preferéncia e fidelidade de marca

O cliente ndo deve ser habituado a esperar pelas promoc¢des, pois passa a comprar

promocdes e ndo o produto e a sua qualidade. O nimero de promocdes deve ser

calculado de acordo com a avaliagao dos resultados de gestao do ponto de venda e as

guantidades vendidas e a vender.

Quando se pretende decidir sobre o momento oportuno para efetuar as promogdes, é

necessario ter em consideracdo os seguintes requisitos:

as caracteristicas do produto;

a possivel adesdo do consumidor;

o periodo e os custos da promocao;

o local ideal para a promocao;

os stocks existentes e a garantia de reposicao;
apoio do fornecedor;

a imagem do ponto de venda;

os objetivos da promogao.
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Técnicas de promocdo de vendas

Existe umavastarelacdodeinstrumentos de promocgdo que estdo a disposicao daempresa
com a finalidade de estabelecer uma comunicag¢do persuasiva, pelo que destacamos as

mais correntes e de maior facilidade de aplicagao:

FRETE
B GrRATIS

1. Experimentagao gratuita

1.1 Distribuigdo gratuita de amostras do produto ao domicilio = .
1

(embalagens de champo).
1.2 Prova gratuita do produto no ponto de venda (queijos).

1.3 Ensaio gratuito de um produto (um automdével).

2. Redugao direta do preco de venda ao consumidor
2.1 Durante determinado periodo de tempo (exemplos: promogdes especiais em
supermercados, feiras do livro, o uso do telefone no horario noturno, etc.).
2.2 Uma tdtica frequentemente usada consiste nas terminagdes em nove. Se um
preco de uma marca for 79,00 USD este valor é considerado psicologicamente
mais proximo de 70,00 USD do que de 80,00 USD.
2.3 Este tipo de promocdo, ndo é o mais adequado |
para todas as marcas, especialmente para as
marcas lider ou marcas de prestigio, pois a sua

imagem pode ser afetada.

N
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3. Distribuicao de bonus de redugio (cupoes) aos consumidores

3.1 Que estes entregam ao passar na caixa de saida Mla.c22

do ponto de venda para desconto O/ DE DESCONTO
: 1 -1 Ll
1 ﬂ fu MA LOJUA PROZIS

3.2 Estes bdénus aparecem nas caixas do correio, na T

FORTES GHATIS

imprensa, nas embalagens do produto, etc.
WS D-ERGE T PADE R

4. Descontos sobre a quantidade

4.1 Devido a compra de uma maior quantidade de um LEVE,J‘

determinado produto («leve 3 e pague 2»). m@ .

5. Oferta de uma embalagem promocional

5.1 Com uma quantidade superior de produto

Ex.: + 0,5 litros no refrigerante.

6. Prémios

6.1 Na compra de certos produtos (algumas gasolineiras

oferecem pontos que acumulados dao direito a brindes).

7. Ofertas a acompanhar determinados produtos
7.1 Aoferta (brinde) é previamente colocada nointerior daembalagem na fabrica
ou entregue pessoalmente pela promotora no momento da aquisi¢ao.
7.2 A propria embalagem, quando resistente e durdvel, pode servir de oferta ou
motivar o consumidor a adquirir.

7.3 A oferta transforma muitas vezes uma F

compra nao planeada, numa compra por
impulso. Por exemplo, alguns comerciantes
oferecem o estacionamento num parque
préximo do ponto de venda, para incentivar

e estimular uma compra.
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8. Concursos
8.1 Para o cliente comprar determinada marca e aumentar o volume e frequéncia
de compra, motivado pelo desejo de ganhar o prémio.
8.2 Este tipo de promocdo exige a participacdo do consumidor, pois este procura,

compra, preenche o vale de concurso e envia-o pelo correio.

9. Colecionismo
9.1 Consiste na acumulacdo de provas de compra, como condicdo para ser
premiado, ndo de um sorteio, mas de um prémio certo.
9.2 Oprincipal objetivo é criar lealdade (fidelidade) nos consumidores, aumentando

a frequéncia de compra.

10. Concurso, Jogos e sorteios
10.1 Colaboram com a fidelizacdo do cliente por
incentivarem a compra como condicdo da
participacdo. O consumidor comprard mais
produtos para participar mais vezes. Com o fim

da promogdo, existem grandes hipdteses do

consumidor manter-se fiel ao produto.

11. Por em destaque o produto

11.1 Para incentivar a experimentacdo ou a compra de um produto.

11.2 No espaco de vendas, a prioridade da competi¢do entre as marcas passa pela
conquista da atencdo dos consumidores.

11.3 Os topos de gondola constituem uma solugdo para essas marcas, através do
destaque e distingao, proporcionado pela posi¢do no ponto de venda.
Os topos de gondola ficam situados nas -
extremidades dos expositores e sugerem, &
na mente do consumidor, produtos mais
baratos.

11.4 As ilhas consistem na colocacdo de

expositores no meio dos corredores.
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Podemos basicamente reduzir as estratégias de promocdo de vendas a duas opgoes
principais:
1. Estratégia de escoamento dos produtos, ou PUSH, baseada numa qualquer forma

de diminuicdo do preco ao consumidor.

2. Estratégia de aumento das compras, ou PULL, que se traduz num aumento de
compras pelos intermediarios, resultante geralmente de prémios em espécie,

prémios em dinheiro, reunides em locais agraddveis, etc.

Planeamento da promoc¢do de vendas

O campo de atuacdo da promocdo de vendas é quase tdo vasto quanto o niumero de
desejos e necessidades que se possa identificar nos consumidores e intermediarios.
Dessa forma, uma campanha promocional devera atender a principios e premissas de
marketing essenciais, que permitam aferir e avaliar, com antecedéncia e eficacia, essas
mesmas agdes, a saber:
¢ Nao tentar executar aquilo que os outros componentes do marketing podem
fazer melhor;
e Ser a melhor alternativa para se alcangarem os objetivos estabelecidos;
e Obter o maximo resultado pelo menor custo;
e Estar de acordo com os padrdes de comportamento daqueles para os quais é
destinada e de acordo com a imagem da marca;
e Atrair a atengao e provocar agao de aceitagao;
e Sesimples, clara e facil de atender;
e Utilizar tanto apelos emocionais quanto racionais;
e Ser Unica, singular e exclusiva;
e Ser honesta, evidentemente honesta;
e Ser suficientemente desejada por todos de quem seu sucesso dependa,
recebendo por parte da empresa total apoio e que a equipa de colaboradores,

principalmente a de vendas, perceba e imite.
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O planeamento de qualquer promoc¢do de vendas faz parte de uma estratégia de
marketing que tem por objetivos atingir determinadas metas. Atingir o sucesso em agdes
de promocao de vendas, requer um planeamento cuidadoso e de grande coordenacgao
com outros aspetos de um programa de marketing. Previsdes inadequadas podem
levar a desastres promocionais.

Segundo Zenone e Buairide (2005,p.81), a elaboragdo de um plano de campanha

promocional segue a determinacdo de cinco etapas:

1.2 Etapa — Andlise da situa¢ao de mercado: Ambiente econdmico — levantamento dos
padrdes de consumo do publico-alvo, dos niveis de inflacdo e da recessdo do ambiente
no qual a empresa pretende atuar; Ambiente social — refere-se ao levantamento dos
valores, das crengas e dos comportamentos que intervém na envolvente da empresa
ou de onde a acdo deve ser realizada. Nesse momento, sdo importantes os dados sobre
as caracteristicas populacionais como raga, sexo, religido, distribuicao geografica, grau
de instrucdo, estado civil, etc.; Ambiente politico — Nesse momento, é preciso analisar
as leis e os regulamentos relevantes para as acdes de marketing; A envolvente da
empresa —inclui o levantamento do tamanho do mercado, da participagdao da empresa
(marketshare), da evolucao do produto ou do servico, da atuacdo dos concorrentes e

da analise do comportamento do consumidor, entre outros.

2.2 Etapa — ldentificacdo do problema: A andlise das informacdes disponiveis leva
naturalmente a identificacdo do problema a ser resolvido e das oportunidades a serem

exploradas. Um problema bem definido representa metade da solugao.

3.2 Etapa — Definicdo dos objetivos da promocdo: A definicdo dos objetivos é um
ponto-chave do plano promocional. Sem determinar aonde se quer chegar, nunca
sera possivel saber se, de facto, se chegara a algum lugar. Definir o objetivo de uma
acdo de promocgao de vendas é estabelecer o tipo de informacdo que se quer que o
publico-alvo tome conhecimento: divulgar uma nova embalagem, demonstrar novas

aplicacdes do bem, informar uma alteracdo nos atributos do produto, etc.
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4.2 Etapa — Definicdo da estratégia — Enquanto o objetivo define “o que” quer resolver,
a estratégia identifica “como” fazer para atingi-lo. A titulo de exemplo: se o objetivo
for reduzir stocks por meio da redugao temporaria de preco, deve-se definir o caminho
mais adequado para isso. Serd necessario escolher entre desconto no ponto de venda,
bonificacdo em produtos (tipo “leve trés, pague dois”), cupdes de desconto ou outra

alternativa qualquer.

5.2 Etapa — A verba promocional: Definir a verba a ser alocada para a promogao de

vendas, ou melhor, estabelecer um critério para quantifica-la.

Os responsaveis pelo planeamento de acdes de promocdo de vendas devem pensar
estrategicamente e ndo somente taticamente. O ideal para qualquer empresa é pensar
estrategicamente de modo a elaborar, todo o ano, o seu calenddrio promocional e
antecipar as acdes a implementar més a més.

A empresa, ao utilizar a promog¢do de vendas, deve definir os objetivos, selecionar
as ferramentas, desenvolver o programa, pré-testar esse programa, implementa-lo,
controla-lo e avaliad-lo em termos de resultados.

A regra “quanto maior o investimento melhor é o retorno” nao é tao verdadeira quando
falamos em promogdo de vendas. Muitas promogdes carissimas ndao obtiveram sucesso,
devido a sua complexidade ou a falta de adequagdao com a cultura local. Por outro lado,
a simplicidade e a perfeita sintonia com as motivacées comuns do publico sempres estdo

presentes nas promogdes vencedoras.

Resumindo, temos entdo os seguintes passos, desde o planeamento até a execucdo da
promocado de vendas:

e andlise da situacao atual (faturagdo, pregos, concorréncia, conjunturas);

e determinacdo dos alvos;

e escolha da técnica promocional;

¢ definicdo do periodo de realiza¢do, canais de distribuicdo, area geografica;

e elaboracdo da mecanica;

e verificagao da viabilidade juridica;

¢ alocagdo de recursos econdmicos, financeiros, humanos e logisticos;

A
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e desenvolvimento da forma de comunicac¢do (pecas, materiais, meios, etc.);
e formacdo das equipas internas e externas;
e determinagdo dos instrumentos de medicao e dos parametros de avaliagdo;

e lancamento.

Promocdes na Internet

A Internet é um dos meios de comunica¢do que mais
ganhou espaco nos ultimos tempos e, a sua aceitacdo
dentro da sociedade foi algo incontrolavel. Devido a
eficiéncia de seus recursos, a utiliza¢cdo da Internet, se

torna mais constante a cada dia. Conquistou um publico

mundial de todas as idades e etnias.

E um novo universo, cheio de inovacdes e curiosidades, que desperta diversos interesses.
A Internet e as tecnologias de informacdo e de comunicagdo, em geral, assumem-se
como meios e formas cada vez mais poderosos na troca de dados e de relacionamento

entre as empresas e 0 seu meio envolvente.

A digitalizacao dos modos de comunicagao (som, imagem, video, dados) e a interligagao
de mais pessoas de todo o mundo, tem permitido um aumento exponencial da Internet,

com cada vez mais utilizadores a despontar para o seu uso.

A troca de dados a partir da Internet pode ser realizada de uma forma simples, rapida
e econdmica abrangendo parceiros comerciais, distribuidores, fornecedores e clientes.

As empresas olham para estas tecnologias como uma forma de realizar poupangas e
otimizar as relagdes com a cadeia de valor (fornecedores e clientes), tornando, assim,
as relagdes mais dindamicas, mais simples, com precos mais vantajosos e mais eficientes.
Uma tendéncia que reforca a importancia da Internet para as empresas, quer para
construir um modelo de negdcio integralmente baseado na Internet, quer para efeitos

apenas de comunicagao e marketing, é o crescimento do volume de compras online.

Ll
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Um programa de web marketing tem varios instrumentos que a empresa pode usar
para atingir os seus objetivos, ou seja, para criar valor para o cliente, promovendo a
rendibilidade da empresa. O primeiro passo da empresa para a presenca na Internet é a
construcdo de um website (sitio na internet) institucional. Este site faz uma apresentacao
da empresa, mas deve, também, conter indicagdes sobre os produtos/servicos que
oferece e seus atributos fisicos e emocionais, eventualmente os pregos, a sua vantagem
competitiva, os enderegos para contacto e a localizagdo da empresa. Se a empresa
pretender usar o website como “espaco comercial”, tera de incluir uma componente
de loja online, que permita aos clientes adquirir diretamente os produtos pela internet.
Neste caso, é importante prestar especial atencdo as questdes de seguranca — os clientes
ndo estardao recetivos a disponibilizar informacgdes pessoais ou profissionais (nome,
morada, NIF, nUmero de cartdo de crédito, etc.) se desconfiarem da possivel inseguranga
das transacdes. Para ultrapassar esta lacuna, pode-se adotar algum dos sistemas que
certificam a confidencialidade e seguranca de determinado website, retirando parte da

ansiedade que muitas pessoas ainda sentem ao efetuar compras sem contato pessoal.

O site institucional da empresa deverd ter, preferencialmente, um dominio simples,
gue permita a memorizacao rapida e aumente a possibilidade de novas visitas. Deve,
ainda, apresentar: (1) conteudo relevante; (2) ter capacidade de adaptacdo ao cliente;
(3) permitir comunicacdo em ambos os sentidos; (4) ter um contexto que permita aos
clientes compreender a mensagem; e (5) potenciar o comércio, seja online, seja nos
canais tradicionais. Este website, quer concebido como uma loja virtual, quer como
cartdo-de-visita, deve funcionar como um pilar de todas as outras ferramentas de web

marketing que forem utilizadas.

A Internet ja é reconhecida como um verdadeiro mercado global. A Internet é, hoje, o
meio mais eficiente para a promoc¢do de vendas. Hoje, as empresas estdo a utilizar as
tecnologias e a Internet para aperfeicoar os processos ja existentes, abrir novos canais
de vendas e criar novas oportunidades de negdcio. O comércio eletrénico dirigido
ao consumidor normal através da Internet (B2C) pode ter um forte impulso com o
t-commerce (através da TV interativa) e do m-commerce (através de equipamentos

moveis de acesso a Internet sem fios.
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Até ha pouco tempo, a possibilidade de realizar compras online sé estava disponivel
a pessoas que possuiam ligacdo a Internet. Com o aparecimento da TV interativa, ja
é possivel os telespectadores realizarem compras a partir de casa, caso possuam um

televisor, uma ligacdo a TV Cabo e uma set-top-box (por exemplo, o videoclube).

Pese embora todos os beneficios para as empresas de utilizar a Internet, é importante ter
alguns cuidados, nomeadamente quanto a “regras de boa conduta” e de ética. Quando
a empresa constréi o seu website, ou loja online deve: zelar pela confidencialidade dos
dados dos clientes; exigir que as empresas que contrata para otimizar o seu site utilizem

praticas legais; ser integro em todas as relacdes com clientes e fornecedores.

Ter uma presenga bem estruturada na Internet é, atualmente, indispensavel a
generalidade das empresas. Os internautas sdo, normalmente, pessoas avidas por
novidades, recetivas a novos modelos de negécio e que podem gerar um impulso sobre
determinado produto/servigo com alguma facilidade. Contudo, se a presenga ndo for
corretamente programada, se ndo satisfizer as necessidades dos clientes, poderd produzir

maiores danos do que produziria a inexisténcia de um projeto de web marketing.
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Propostas de trabalho

1. Apresente uma noc¢do de promocdo de vendas.

2. ldentifique as diferengas entre a promogdo de vendas e a publicidade.
3. Aponte alguns dos objetivos das promoc¢des de vendas.

4. Identifique algumas das técnicas de promogao de vendas que conhece.

5. Enuncie as etapas que considera necessarias para se efetuar um bom planeamento
de uma promocdo de vendas. Escolha uma dessas etapas e caracterize-a

pormenorizadamente.

6. No seu entender, qual a importancia da Internet para a empresa em geral e, no que

diz respeito a promocao de vendas em particular.

7. Imagine que é o diretor de marketing de uma determinada empresa e pretende
fazer uma promogdo sobre um determinado produto/marca. Tem duas hipdteses

que lhe sdo colocadas e que as tera de solucionar. Assim:

Hipotese 1:

Problema da pesquisa: O papel e eficacia da promocao de vendas na influéncia de
compra desse produto e captacdo do consumidor.

Hipotese: A promocdo de vendas gera resultados a curto prazo, e influencia o consumidor
de diferentes formas, a consumir o produto, pela experiéncia e proximidade que as a¢des
proporcionam entre a empresa e o consumidor e os beneficios que uma promogao pode

oferecer, como brindes, dinheiro, viagens, etc.

A
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Questdes que devera efetuar e obter respostas:

e que razoes motivam a sua empresa a realizar campanhas de promocao de
vendas? Cite exemplos.

e de que forma acredita que as campanhas podem afetar decisGes de compra
dos consumidores? Porqué?

® quais os pontos positivos e quais os pontos negativos em utilizar esta ferramenta
de promocdo de vendas? Porqué? Cite exemplos.

e quais os efeitos de curto prazo que espera na realizagdo das suas ag¢des de
promogdo de vendas? Cite exemplos.

e acredita que a promocdo de vendas podera estimular o consumidor que
ndo conhece o produto a experimenta-lo e, a partir dai, torna-lo num cliente
assiduo? Porqué?

e umaacdo de promocdo de vendas pode gerar interagdo com o consumidor? Como?

e que agdes de promog¢do de vendas a sua empresa pode praticar para interagir
com o consumidor? Cite exemplos.

e 0 sucesso das acdes de promoc¢do de vendas realizadas pela sua empresa esta
relacionado aos prémios que a campanha distribui? Cite exemplos.

e acredita que estas campanhas podem motivar o consumidor a comprar em
maior quantidade? Ou podem motivar os consumidores a realizarem compras
por impulso?

e qual o posicionamento que uma empresa deve ter para se relacionar com o

cliente? Porqué?

Hipodtese 2:

Problema de pesquisa: Uma ac¢do de promocao de vendas pode gerar envolvimento
do produto com o consumidor, fazendo com que o mesmo adote a marca, retendo o
consumidor e gerando resultados a longo prazo, fidelizando-o.

Hipdtese: A promogdo de venda é uma ferramenta eficiente de marketing e comunicagao,
e agregadora de valores ao produto e marca, e, pode gerar resultados a longo prazo, gerar
relacionamento entre empresa, produto e marca com o cliente. Porém é possivel que uma
acdo de promogao de vendas por si s nao fidelize o consumidor, e precise integrar-se a

outras ferramentas de marketing para gerar um valor mais sélido na mente do consumidor.
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Questdes que devera efetuar e obter respostas:
e que razdes motivam a sua empresa a realizar campanhas de promogao de
vendas? Cite exemplos.
e de que forma acredita que as campanhas podem afetar decisGes de compra
dos consumidores? Porqué?
e (uais 0s pontos positivos e negativos em utilizar esta ferramenta de promocéao

de vendas? Porqué? Cite exemplos.

quais os efeitos de longo prazo que os seus clientes esperam na realizagdo das
campanhas? Cite exemplos.
e que agdes, em sua opinido, podem trazer resultados de identificacdo do
consumidor com o produto? Porqué?
e qual o posicionamento que a empresa deve ter para se relacionar com o
cliente? Porqué?
e quais as acOes de promocao de vendas sdo mais indicadas para interagir o
consumidor com o produto/marca? Porqué?
e quais as acOes de promocdo de vendas sdo mais indicadas para interagir o
consumidor com o produto/marca? Porqué?
e qual a importancia do relacionamento com o consumidor para com a sua
empresa?
e ainda:
questoes - objetivos especificos:
e como é a gestdo e a execucdo das acdes de promocdo de vendas na sua
empresa? Pela empresa ou por terceiros?
e quais 0s pontos positivos e os pontos negativos em utilizar esta ferramenta de
promocao de vendas? Porqué? Cite exemplos.
e Uma agdo de promogado de vendas pode gerar interagdo com o consumidor?
Como?
e quais as a¢des de promogdo de vendas a sua empresa pratica para interagir
consumidor com o produto/marca? Porqué?
e quais os tipos de agdes de promogao de vendas sao mais utilizadas pela sua
empresa? Porqué e quais os resultados que espera obter?
e qual o posicionamento que uma empresa deve ter para se relacionar com o

cliente? Porqué?
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8. A Easylet, nome oficial Easylet Airline Company Limited, é uma companhia aérea

de baixo custo (low cost) com sede em Luton, no Reino Unido. Atualmente voa para

mais de 120 destinos em toda a Europa, tem bases (hubs) em cerca de 20 aeroportos
europeus e é composta por uma frota com mais de 180 avides. Também é uma das
companhias aéreas que registou maior crescimento em termos de expansao de frota
e destinos na Europa nos ultimos anos.

8.1 No seu entender, o que estimulard o crescimento deste tipo de companhias?

8.2 Que tipo de fatores estardao por detras dos custos baixos praticados por esta

companhia aérea?
8.3 Serd que a Internet tera algum papel importante a desempenhar no sucesso

desta empresa?
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Notas
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Apresentacdo

Neste modulo pretende-se que os alunos conhecam o elemento de comunica¢do mais
genérico, utilizado quando se pretende dirigir mensagens para um publico mais alargado
(massificado).

Nesta disciplina surge este mddulo de publicidade com o objetivo de complementar a
comunicacdo no ponto de venda, numa ética de comunicagao integrada.

Propde-se uma abordagem ao ambito e aos principais mecanismos da publicidade, assim

como uma analise aos contextos em que este meio de comunicacdo é utilizado.

Objetivos de aprendizagem

e Compreender o conceito de publicidade.

e |dentificar as principais formas de comunicacao publicitaria.

e Compreender e explicar os principais objetivos de uma campanha publicitdria.

e Distinguir os papéis e fun¢des dos principais atores na conce¢ao de uma
campanha publicitaria.

e Promover e partilhar ideias.

e Reconhecer os componentes de um briefing e perceber as suas fungdes.

¢ |dentificar os media e os suportes mais utilizados numa campanha.

e Analisar e avaliar a potencialidade dos media e dos suportes na comunicagao
de produtos e servigos.

e Compreender o conceito de publicidade na internet.

e Reconhecer e identificar as potencialidades da Internet como novo espacgo
publicitario.

e Analisar orcamentos publicitarios e relacionar os orcamentos com os objetivos
da empresa e os orcamentos globais.

e Monitorar e avaliar a eficacia e impacto de uma campanha publicitaria.

5
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Ambito de conteudos

e A publicidade
e Conceito
e A publicidade nos media
e As diferentes formas de comunicacdo publicitaria
e Objetivos da comunicacdo publicitaria
e Campanhas publicitarias
e Atores e funcdes
e Ideias publicitarias
e Briefing
* Plano criativo
e Os media e suportes publicitarios
e A estratégia de escolha dos media
e Critérios de escolha dos media
e Plano media
e Alnternet como um novo espaco publicitario
e A comunicacdo eletrdnica
e Orgamento
e Orcamento interno (objetivos de vendas/quotas de mercado)
e Andlise e avaliacado
e Eficacia comunicacional da publicidade

e Impacto
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A publicidade

Introducgdo

Acomunicacdoéumaatividadeessencialnaestratégia
de marketing de qualquer empresa. A comunicacdo
é, simultaneamente, um veiculo para a divulgacdo da
empresa e dos produtos, para informar os potenciais
e atuais clientes sobre as caracteristicas e beneficios
dos produtos, mas é também o meio pelo qual a
empresa consegue criar e transmitir emogdes. Como

ferramenta de marketing, a comunicacdo contempla

o conjunto de técnicas usadas para ligar as pessoas

aos produtos e a empresa e garantir a sua adesao.

Rl 2 i Pibdjcas Promocio das
Wendas
Sulicidane
. Mariating
-I.EF'..*;. i'?‘:-*' o Directo
Commimicas o

Forca das Vendas

A face mais visivel e reconhecivel da comunicacdo é a publicidade. No fundo, a
comunicacdo, e a publicidade como caso especifico, atua para a empresa aumentar a
probabilidade de escolha dasua marcae produtos, emvez dos dasempresas concorrentes.
Virtualmente, toda a populacdo mundial é exposta a publicidade das empresas. Alguns
anuncios sdao “bons” e outros nem tanto, alguns ficam na memdria, outros passam
despercebidos. Alguns anuncios tornam-se mesmo parte da cultura de uma geracao
ou de uma época, e as empresas desenvolvem anuncios (publicidade) especificos para

certos eventos.
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As técnicas publicitarias tém evoluido ao longo dos anos. Hoje, a publicidade estd
presente na generalidade da nossa vida, surgindo nos diferentes media: televisao, radio,
imprensa, outdoors, etc., motivando o possivel consumidor a compra. Com a evolugdo
dos tempos e das tecnologias, e o acréscimo da concorréncia, também a publicidade

se transformou, deixando de ser meramente informativa para passar a ser mais

concorrencial, e utilizando novas técnicas de comunicag¢do e de persuasao.

=i L {.-pll .-".
—-ur—— [ - 1
z:‘ Finsco 3TEms ﬁ

A publicidade é um forte e influente meio de que dispdem os gestores e empresarios
para promoverem os seus produtos e servicos. Permite alcangar muitos publicos e pode
ser utilizada para varios mercados. A publicidade oferece mensagens simples e Unicas,
apelando ao essencial e identificando a marca com o produto e, funciona segundo o

principio de repeticdo.

Conceito

A palavra publicidade deriva do latim publicus (que significa publico) e podemos defini-

la, como:

Publicidade — técnica que tem por objetivo dar a conhecer um
produto ou um servigo, estimulando o interesse por ele, com o fim
de o vender.
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A publicidade surge pela necessidade que alguém tem de transmitir uma informacao a

outros.

A publicidade de uma empresa visa alterar a atitude dos clientes.

comMmo?

Memorizando

Persuadindo

Objetivos da publicidade

Nunca se deve anunciar sem um objetivo. Devera haver sempre uma determinada
finalidade. A publicidade precisa de ser prolongada para ser eficaz. As grandes campanhas,
com melhores resultados, sdo aquelas que se fazem durante muito tempo, sobre um

mesmo posicionamento e com a mesma agéncia.

A publicidade podera ser utilizada pelas seguintes razdes:
e [nformar;
e Aumentar o nivel de notoriedade;
e Diminuir o risco de compra;
e Diminuir o esforco de compra;
e Confirmar a decisdo de compra;

e Diferenciar.
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Um anuncio publicitario de sucesso deve gerar: Atengao (chamar a atencdo — o melhor
anuncio do Mundo ndo funciona se nao for visto), Interesse, Desejo (dar vontade as
pessoas, porque elas tém de querer o produto para que nds lho possamos vender) e
Acgao (levar os consumidores a agir e comprar/consumir o produto) — também referido

com o acronimo AIDA (iniciais de atencgdo, interesse, desejo e a¢do), conforme figura:

lrterest

Iﬂtth.-nh::-n

Com efeito, qualquer anuncio pretende: (1) chamar a atencdo; (2) despertar o interesse
para o que estd anunciado; (3) criar o desejo; e (4) levar a acdo (ou aquisicdo).

A acusac¢do que mais frequentemente se faz a publicidade é a de criar necessidades e a
de, em parte, ser menos verdadeira ou mesmo enganosa. A regra basica em matéria de
criacdo de anuncios é que os argumentos utilizados ndo podem ser falsos e, portanto,
aquela ndo pode mentir. Se é verdade que a publicidade ndo pretende enganar, também
é frequente nem sempre dizer toda a verdade, seja pelo realce excessivo que da a certas
caracteristicas de um produto, seja pela falta de objetividade ou omissdo voluntdria de
alguns factos que seria importante serem mencionados, e que nao o sao, precisamente

por poderem vir a ter um reflexo negativo noutro dominio (por exemplo, nas vendas).

Exemplo:

Imagine uma situacdo hipotética de uma nova pasta de dentes,
cuja caracteristica seja poder branquear rapidamente os dentes
devido a um novo quimico especial. No entanto, o uso regular

desse dentifrico pode, ao fim de um certo tempo, gastar o

esmalte dos dentes e vir a provocar a carie. Este segundo aspeto

5
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provavelmente ndo sera referido numa campanha publicitaria, que se limitara a dizer,
por exemplo, “o dentifrico X torna os dentes rapidamente mais brancos”, o que até pode
ser verdade. E, se bem que ndo se possa dizer que o anunciante é mentiroso ao fazer
tal afirmacdo, nem se possa acusa-lo de tentar ocultar o aspeto negativo do produto
gue nado se referiu a ele, ndo se pode, contudo, aceitar que tenha sido inteiramente

verdadeiro, pois omitiu um aspeto importante.

A publicidade visa dar a conhecer os beneficios de um produto ou servigo a um conjunto
de consumidores (ou potenciais consumidores). Ao mesmo tempo, cria nesses individuos
um sentimento de unido e lealdade a marca, que permita repetir os comportamentos de
compra e consumo. Por isso se diz que a publicidade moderna é sugestiva: “J4 pensou

como a sua pele pode ficar jovem e bela usando o creme X?”.

Adesao
Ideias que comunicam
uma mensagem valida
Beneficios

A mensagem publicitdria € uma forma de comunicagdo unilateral, que pretende sugerir
gualquer coisa, omitindo voluntariamente os aspetos negativos e observando um certo

respeito pela concorréncia e pelo consumidor.

Tipos de publicidade

Sdo varias as formas para designar o termo publicidade, podendo agrupd-las em duas

categorias: segundo o objeto das mensagens ou segundo a natureza dos suportes.
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1. Os tipos de publicidade segundo o objeto da
mensagem
1.1 A publicidade do produto
Visa dar a conhecer a existéncia e as
caracteristicas de um produto, promover

uma imagem e levar a compra.

1.2 A publicidade institucional ou de empresa.

Visa promover a imagem da prépria empresa.

1.3 A publicidade social: tenta educar e/ou alterar os

habitos e comportamentos sociais

2. Os tipos de publicidade segundo a natureza
dos suportes

2.1 A publicidade nos media, isto é, aquela

que utiliza os principais mass media:

imprensa, televisdo, publicidade exterior,

radio e cinema.

2.2 A publicidade direta, que pode ter as seguintes formas: a publicidade com
cupado resposta e a publicidade direta «enderecada» através de correio direto

(direct mail) ou telemarketing.

A
g
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2.3 A publicidade no local de venda (P.L.V.), que agrupa todas as formas de

comunicacdo nos locais de venda.
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Campanhas publicitarias

A publicidade veicula uma mensagem. A campanha publicitaria, independentemente do
seu propdsito ou dimensao, reflete a empresa, os seus produtos e servicos e os valores.
Deste modo, a publicidade deve contribuir para aumentar a sua credibilidade como
empresa que oferece a (melhor) solugdo para um problema ou necessidade do cliente.
Mas, as op¢des publicitarias sdo muitas e é importante que as acdes de publicidade — e
de comunicagdo, de forma mais abrangente — sejam ajustadas a estratégia da empresa.
O que estd em jogo ndo é ter os anuncios mais inteligentes, mais engracados ou ter
grandes orcamentos para comunicacdo; os resultados obtidos dependem de ser capaz
de transmitir a mensagem ao mercado e de chegar as pessoas que quer que a mensagem

chegue, levando-as a agir, comprando e consumindo.

Os parcelros dg publicidade:
ANLINCIANTES
H“w\\\
b
.\\\‘ ————1
AGENCLAS DE PUBLICIDADE
Concepghoe rl:i:dl.u:Eh;.
dos comoarites ct
CEMTHALR DE COMPRA PRODUTORES
Vendem o espaga Especiakhas (foigralos,
direcmenss ais dmsmnhodores, grafico)
ADAUNCIANLES DU pXiT i Irabolham por
titesrmddic: de uma canto dos ogénicios ou
agpfmcza e publicidads dirmctameante paoro a8
P aruncianles pora
prochuTinem as SLC
cxammEnhan

SUPORTES

Vandem as aaas cudincia

A
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As agéncias de publicidade sdo de servico completo, pois tomam a seu cargo o conjunto
de problemas ligados a realizacdo de campanhas.
Podemos dizer que as agéncias de publicidade tém cinco fung¢des principais:
e Realizar conselho estratégico (elaboram estratégias de comunicacdo e podem
intervir ao nivel da estratégia de marketing);
e Conceber as mensagens;
e Propor planos de media (escolha dos media, suportes e sua calendarizacdo);
e Comprar o espago;
e Produzir as campanhas de publicidade (realizagdo das mensagens, encomenda

de servicos, controlo da execucdo).

A organizagao de uma agéncia de publicidade

» A Direcdo da agéncia: tem o papel principal da prospec¢do de novos clientes

» Os accounts: sdo o elo de ligacdo dos anunciantes para com a agéncia

» Os criativos: equipa constituida pelo visualizador, que se ocupa das imagens, o
copy (redator) dos textos e slogans

» Oresponsavel da produgdo: encarregado de encontrar os especialistas exteriores
adaptados a campanha

» Os especialistas dos media

» 0 responsavel do planeamento estratégico: concebe as estratégias de comuni-

cacao e controla a coeréncia do conjunto dos planos propostos aos anunciantes.

S
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Apresentamos de seguida um modelo para a definicdo da estratégia publicitaria:

Estratégia de publicidade
A sequéncia das escolhas e das acgdes

Estratégia de marketing
\

Mix da comunicagdo

Objectivos fublicﬁérios

Alvos

—

Estratégia de criacdo: Estratégia Estratégia de media

copy strategy \ de publicidade

Distribuic@o do orgamento
{

Plano da campanha

A

Realizagcdo

Controlo
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Elementos necessdrios para construir o briefing

1. Descrigao 2. Caracteristicas 3. Estratégia 4. Caracteristicas da
genérica do meio genérica de campanha publicitaria
envolvente marketing
Sintese da|Principais|Posicionamento |Objetivos B u d g e t
histéria oportunidades publicitarios | disponivel
Evolucdo dos Principais Alvos Alvos Calendarizacdo
principais ameacas
indicadores
econdémico-
financeiro
Ambito de Quantificacao Objetivos gerais | Orientagdes | A¢des com-
atuacao do mercado da estratégia | plementares a
mercados/ criativa publicidade
produtos *Beneficio
*Tonalidade
Ambito de Caracteristicas | Principais acdes | Orientacbes
atuacgao concorrenciais | nas restantes da estratégia
geografica varidveis de media
marketing *Meios
*Suportes

Orientacdes
estratégicas

genéricas

Caracteristicas

dos clientes

Principais pontos

fortes

Principais pontos

fracos
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A estratégia de publicidade
e Aestratégia de marketing é fornecida a agéncia através do briefing.
e (Cada elemento da estratégia de marketing deve ser explicitado em termos de

estratégia de publicidade.

Check list para apresentar uma estratégia de publicidade

1. Estratégia de marketing e os dados de marketing de base

2. Sintetizar a andlise de comunicagao concorrente no setor em questdo
3. Quais os limites orgamentais?

4. Qual o papel da comunicagao na estratégia de marketing?

5. Qual o mix da comunicagao?

6. Quais os objetivos a estabelecer para a publicidade?

7. Quais os alvos?

8. Que estratégia de criacdo?

9. Definigao da estratégia dos media

10. Que planning de campanha?

11. Que métodos de medicdo da eficacia publicitaria?

A
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Check-list de pré avaliagdo da campanha
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O Plano de Publicidade
Os objetivos especificos devem ser formulados com recurso a:
v’ Defini¢do da proposicdo
(Ex.: aumentar as vendas)
v' Quantificacdo da proposicdo
(Ex.: aumentar as vendas em 5%)
v’ Identificacdo do horizonte temporal
em que a proposicdo deve ser

alcangada (Ex.: aumentar as vendas

em 5% no proximo trimestre).

Definicdo dos alvos

e Consumidores atuais:
e totalidade dos consumidores

grupo especificos de consumidores

e Consumidores potenciais:
e (ue ndo conhecem o produto
e conhecem mas ndo consomem
¢ Elementos no processo de decisao
e Distribuidores — Prescritores

e Qutras entidades

Estratégia criativa

Enquadrar a estratégia criativa em funcdo dos objetivos publicitarios adequando as
mensagens publicitarias
E necessario proceder a:

e determinacdo do eixo publicitario

e construcdao da mensagem

e identificacdo da promessa e respetiva justificacdo

e determinagdo do ambiente (tom)
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Critério de avaliacdo de estratégias e propostas criativas

Coeficiente Proposta A Proposta B
Critérios de Classificagdo | Classificagdo | Classificagdo | Classificagdo
importancia ponderada ponderada
*Adequacdo da
mensagem aos
alvos
*Adequacgdo

das mensagens
aos objetivos

publicitarios

*Adequacgdo
da mensagem a

promessa

*Capacidade
de atracdo e

convicgao

*Clareza

*Qriginalidade
fatores de
diferenciacdo

*Credibilidade

*Capacidade de

memorizagao

*Coeréncia entre
as varias pecgas de

campanha

*Compatibilidade
com os media

propostos

*Compatibilidade
com o
posicionamento

de marketing

*Disponibilidade
de recursos

técnicos

*Custos de

producdo
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Estratégia de meios

A estratégia de meios visa:
= cobrir de forma eficaz o segmento alvo
" ser vantajosa do ponto de vista econdmica

= alcancar os objetivos pretendidos

Principais meios utilizados

e televisao

e imprensa

e radio

e publicidade exterior
e direct mail

e telemarketing

Avaliacdo dos suportes

e Difusdo (universo de exemplares fundidos)

e Taxa de circulagdo (numero de leitores por exemplar)

e Audiéncia (numero total de recetores de um suporte)

e Audiéncia util (numero de recetores do alvo)

e OTS, Oportunity to see (nUumero médio de vezes que um individuo é exposto a
campanha)

e Cobertura (quantidade de individuos que sdo expostos pelo menos uma vez a
campanha)

e GRP, Gross rating point (nimero total de impactos GRP = Cobertura x OTS)

e CPM, Custo por mil (indicador financeiro que mede o custo de cada suporte

com os contactos efetuados)
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O controlo da eficacia publicitaria

1. Os pods-testes
e critérios de memorizagdo (day after recall);
e critérios de reconhecimento;
e critérios de aprovacao;

e critérios de comportamento.

2. Aavaliagao global da campanha
O balango da campanha é efetuado algumas semanas apds o fim da campanha e tem
como objetivo:
e Analisar os resultados dos pds-testes;
e Calcular a eficacia dos outros instrumentos: a promogao de vendas, as relagdes
publicas ou o marketing direto;
e Procurar apreciar a interacao destes diferentes elementos;
e Avaliar o impacto da comunicagao junto da distribui¢cdo, da for¢a de vendas e
dos publicos internos;

e Apreciar a eficacia da agéncia e dos servicos de publicidade.

O balanco da imagem deve ser efetuado com regularidade, assim como a avaliacdo da

imagem de uma marca e da empresa.

A auditoria de comunicacdo é a andlise completa de toda a politica de comunicacdo da

empresa.
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Os media e suportes publicitarios

A escolha dos media

Ha muitas formas diferentes de o empresario anunciar os seus produtos e a sua empresa.

Ha que ter em atencdo qual o melhor media para chegar ao mercado-alvo, face as

restricdes orcamentais e ao posicionamento desejado. Nomeadamente, sera necessario

decidir se se deve limitar a um sé meio de comunicag¢do ou antes usar uma combinag¢ao

de meios — e, neste caso, qual deverd ser o media principal e os media complementares.

O predominio da televisdo, no share de investimentos das empresas é explicado pelo

propdsito alargado da populagdo que atinge.

Além dos media, o empresario pode usar um conjunto de técnicas para gerar notoriedade

da empresa, ou simplesmente para a dar a conhecer. Alguns artigos como calendarios,

esferogréficas, agendas, réguas,

pastas, isqueiros e outros brindes, “ﬁ /

sdo bons veiculos para manter o @ =/ij
. Vo

seu nome na mente dos potenciais

clientes. Sdo uma forma de os ir v . . m

recordando de que a empresa existe.

As fungGes do media sdo duas: alcangar o mercado-alvo e valorizar a mensagem
pretendida. Assim, o empresario deve sempre ter em conta os seguintes critérios
principais para avaliar os media:

e a acessibilidade;

e acobertura do mercado que proporcionam;

e aformacomo valorizam a mensagem.

Por exemplo, quanto a acessibilidade, é importante considerar o custo de usar um certo
media, se ha alguma restricdo legislativa que impeca o seu uso e os prazos existentes
para a reserva de espaco publicitario.

Na avaliacdo da cobertura do mercado, o que o empresario faz, efetivamente, é analisar
se o media permite alcangar o mercado-alvo, quer em termos de eficiéncia, quer em
eficacia.
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Quanto ao critério de valorizacdo da mensagem, o importante é entender se o media
visado permite a cor, 0 movimento e a demonstra¢do do produto necessarios ao sucesso
da campanha. Igualmente, se o0 media tem boa imagem para este tipo de produto junto

do publico e dos distribuidores.

Televisao

Um spot publicitario de alguns segundos na televisdo pode
custar dezenas de milhares de ddlares; um valor inviavel
para a maioria das pequenas empresas. A este custo &,
ainda, necessario acrescentar os custos com a concegdo e

producdo de um anuncio de qualidade. Ou seja, para chegar

as grandes audiéncias que a televisdo atinge é preciso dispor de grandes quantias.
E importante que o empresério considere as vantagens e desvantagens de comunicar

pela televisao.

Vantagens Desvantagens

* E um meio audiovisual com grande | * E necessario um orcamento elevado para
impacto; alcangar bom nivel de impacto;

* Permite elevada abrangéncia; * E dificil alcancar um mercado-alvo
* Permite cobertura nacional e | especifico, dado que é generalista;
internacional; * A producdo de um spot publicitdrio é cara;
* Permite resultados rapidos; * O tempo de vida de um spot publicitario é
* Dada a sua eficacia tem um custo por | muito curto;

contato relativamente baixo; * Ha impossibilidade de regionalizagao;

* Permite fazer demonstracdo do| * H3d necessidade de um planeamento a

produto. longo prazo.

Por outro lado, o aparecimento de mais canais privados, da televisdo por cabo e dos canais
regionais tende a provocar uma diminuicdo do preco do espaco publicitdrio na televisao.
Este surgimento de ofertas alternativas possibilita, para o empresdrio, novas formas de
presenca publicitaria, tais como os patrocinios de programas, a colocagao do produto num
processo de interagdo gerado no programa, 0 apoio a concursos que permitem muitas

formas de estar “publicitariamente”.
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Radio
A comunicacdo através da radio pode ser bastante forte e eficaz. Muitas pessoas ouvem
radio enquanto trabalham e ha muitos ouvintes entre os
condutores, os estudantes e os reformados. A exposicao
e a frequéncia de exposicdo potencial a radio sdo,
portanto, bastante elevadas, ajudando os consumidores
a reter a mensagem veiculada na radio. Mas, como em
qualquer outra forma de comunicagdo, é importante

que o empresario defina bem qual é o seu publico-alvo,

entendendo qual ou quais os canais de radio que ouve

com maior frequéncia, a que horas do dia, etc., para assim minimizar os seus custos e
maximizar o impacto.

Na radio existe também uma enorme competitividade entre as estacdes, resultando
disso uma dinamica, quer de reducdo dos custos, quer de novas ofertas de servigos,
nunca antes existente.

Anunciamos algumas das principais vantagens e desvantagens da radio para comunicar

com os clientes:

Vantagens Desvantagens

* Possibilita a obtencdo de elevados | * Baixo nivel de cobertura;

indices de repeticao; * Fraca identificagdo do produto;

* Grande flexibilidade; *Rapido esgotamento da comunicacdo
* Possibilidade de estar presente em | utilizada.

vdrias duragdes;

* Custos por contacto baixos;

* Custos de producdo muito baixos;

* Otimo meio em relagdo ao didlogo
direto com o publico;

* Elevada capacidade de exploracao

musical;

* Timings de produc¢do muito curtos.
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A maior vantagem daradio é a de poder agucar aimaginacao, levando a que o consumidor
tenha curiosidade em conhecer o produto. A radio permite, também, selecionar
audiéncias e € um meio de comunica¢do mais flexivel, porque se pode entrar ou sair
do ar rapidamente, além de se poder programar a publicidade de acordo com a época.
Através da radio pode falar-se diretamente com o ouvinte — algo que é apreciado por

muita gente.

Imprensa

Atualmente, hd uma grande variedade de jornais e
revistas de qualidade, com bons niveis de audiéncia. O
empresario pode usa-los para fazer a sua publicidade
e sob diferentes formas: pode usar as capas, 0s sacos

de plastico em que os jornais sao vendidos, adicionar

amostras, desdobraveis, escolhendo qual o local ou
pagina onde a sua publicidade tem mais impacto.
Osjornais locais e regionais sdo o veiculo mais usado por pequenos retalhistas e empresas
de servigos locais. Alguns jornais incluem mesmo cupdes que podem ser descontados
em compras em dias e produtos especificos. Estes jornais tém a vantagem de serem
acessiveis ao publico-alvo local e desfrutarem, normalmente, de uma credibilidade que
é transferida para os produtos publicitados.

As brochuras e as circulares tém o seu papel no mix de comunicacdo. Algumas empresas
investem fortemente nas suas brochuras, enquanto outras fazem as suas préprias
recorrendo a uma fotocopiadora a cores e pouco mais. Estas sdo usadas, essencialmente,
como suplementos informacionais ou um acessorio que as pessoas podem levar para
casa para guardar e consultar quando necessitarem. No entanto, é preciso ter cuidado
porque as pessoas avaliam a qualidade da empresa pela qualidade das suas brochuras e
catdlogos. Deve, portanto, garantir que as brochuras tém boa aparéncia, sdo impressas
em bom papel e tém boa qualidade grafica.

Os catdlogos podem ser um instrumento importante se conseguir que as pessoas 0s
leiam. Um design atrativo e uma boa distribuicdo dos catalogos sdao fundamentais.

Os classificados nos jornais e revistas ndo servem apenas para anunciar automoveis

usados ou apartamentos para arrendar. Estes podem ser inteligentemente usados como
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parte do mix de comunicacdo. Por exemplo, os classificados nos jornais locais sdo muito
Uteis para anunciar servicos como a manutencdo da casa, jardinagem, transportes,
babysitters, etc., que sdao negdcios com uma forte base local.

A imprensa é um veiculo para adicionar cupdes de desconto e, esta distribuicdo pode
gerar vendas. Uma vantagem dos cupdes é que permitem monitorizar os clientes,
bastando para isso que, para serem aceites, os clientes tenham de preencher umas

guestdes simples (ex.: identificacdo do cliente, data de aniversario).

Apontamos, aqui, as vantagens e desvantagens da imprensa:

Vantagens Desvantagens

* Atitude concentrada no recetor face ao | * Baixos niveis de cobertura;

meio; * Elevado custo por contacto;

* Maiortempo de exposicdo da mensagem
ao publico-alvo;

* Possibilidade de um contacto direto
com o publico, através de anuncios com
cupdes-resposta;

* Cobertura a nivel nacional;

* Elevada repeticdo implica custos
elevados;

* Ha necessidade de um planeamento a
longo prazo;

* H4 necessidade de maior diversificacdo

de suportes selecionados devido a fiel

* Grande flexibilidade; audiéncia a cada suporte desse meio.
* Otimo veiculo para uma eficaz
identificagcdo do produto;

* Possibilidade de uma boa reproducao a
cores;

* Nao exige um orgamento elevado para

um minimo de impacto.

Outdoors

A utilizacdo de outdoors ndo é adequada a todo o
tipo de novas empresas, mas pode ser bastante util
para empresas que tém os seus potenciais clientes
numa area geografica restrita. Os outdoors tém

maior exposi¢ao ou visibilidade local, pelo que
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podem ser mais Uteis para hotéis, restaurantes, cafés, supermercados, por exemplo,
pelo que sdo as pessoas que vivem ou circulam pela zona que sdao expostas ao outdoor.
No entanto, importa analisar qual o impacto efetivo deste meio de comunicac¢do. Ha ja
atualmente alguma saturagao deste meio em certas zonas e as pessoas estao bastante
expostas a publicidade quando circulam nas estradas, nos autocarros, taxis, carrinhos de
supermercado.

Expomos as principais vantagens e desvantagens dos outdoors:

Vantagens Desvantagens
* Possibilita boa penetragao; *Custos de producdo bastante elevados;
*Obtém elevados indices de repeticao; *Ha necessidade de um planeamento a

*Otimo meio para uma boa identificac3o | longo prazo;
do produto; *Ndo é um meio muito eficaz para a
* Grande flexibilidade; veiculacido de mensagens publicitarias
*Nado requer uma atitude de selegdo por | sofisticadas.
parte do recetor para entrar em contacto

com ele.

Direct marketing

As duas formas correntes de direct marketing sdo o direct
mail (ou correio direto) e o telemarketing. O correio
direto é o que recebemos na caixa do correio, sejam
panfletos, brochuras mais sofisticadas ou catdlogos. As
novas tecnologias, como a internet e o e-mail vieram
criar novos formatos para esta correspondéncia direta.

Também pode ser usado o contacto por fax, em particular

guando os clientes sao empresas.
O telemarketing envolve telefonar as pessoas oferecendo-lhes produtos e servigos
ou apenas informacdes sobre estes. As empresas de telemarketing compram (ou
organizam) listas de telefone de potenciais clientes que contactam. Atualmente, ha
alguma resisténcia a esta forma de comunicacdo, porque muitas pessoas consideram

estas acbes uma invasdo da sua privacidade e espaco pessoal.
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Apresentamos, assim, algumas das vantagens e desvantagens do direct marketing:

Vantagens Desvantagens

*E possivel identificar varios segmentos | *Escolha limitada de alvos a atingir;

de mercado a atingir; *Exige um planeamento a longo prazo;
*Possibilita um contacto direto e | *Grandes lacunas de listagem em alguns
personalizado com o publico-alvo; segmentos da populagao.

*As técnicas de comunicacdo utilizadas
garantem uma maior eficdcia nos

resultados obtidos.

Outros meios
Além dos meios enunciados anteriormente, hd um conjunto mais vasto de formas de
levar os produtos e servicos ao conhecimento dos consumidores. Apresentamos aqui
algumas dessas formas, a saber:

¢ As demonstragbes de produto parecem ser mais bem-sucedidas em eventos, onde
estdojaas pessoas reunidas, como fazem algumas empresas de utensilios domésticos.
Mas, as proéprias lojas podem ter “demos”, como sejam as lojas de software
informatico e as prdprias empresas que disponibilizam versdes demonstrativas
online, possiveis de ser utilizadas durante um periodo de tempo curto.

e As feiras e as exposi¢ées sdo locais tradicionais para promover produtos e
servicos, mas sdo ainda eficazes para certos produtos e mercados-alvo. As feiras
sdo vitais nalgumas industrias porque sdo os espacos, por exceléncia, onde se
encontram compradores e vendedores num sé local. As pessoas que visitam
as feiras sdo potenciais interessadas. Assim, sao bons locais para, por exemplo,
apresentar um novo produto, uma inovagdo, para fazer demonstragdes e
contactos que
poderdo ser
posteriormente
seguidos pelos
comerciais da

nova empresa.
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e As demonstra¢ées no ponto de venda, nomeadamente com a oferta de

amostras, sejam de bolachas, queijo, café, cosméticos, dentifricos, etc.

e As newsletters, como veiculo regular de comunicacdo, mantém a sua empresa
na mente dos consumidores e, em particular, na dos seus clientes atuais, sendo
um bom veiculo para estimular a compra repetida.

e A realizacdo de semindrios ou apresentacdes em escolas, por exemplo, pode
resultar se esse for o seu publico-alvo.

e Os diretérios de empresas sao um viculo importante para muitos negocios
locais — ou seja, prestadores de servicos e lojas de retalho de abrangéncia

primordialmente local.

A Internet como num novo espaco publicitdrio

A comunicacdo com os atuais e potenciais clientes é fundamental. A evolucdo das
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (Tics) veio proporcionar um leque de
alternativas para, de modo mais rapido, barato e facil, dar a conhecer os produtos/
servicos oferecidos pela empresa. A internet é a face mais notdria desta evolucao.

E possivel identificar uma verdadeira “era da internet”, caracterizada por quatro fatores,

a saber:

5
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Adaptacao e

Explosdo da
adaptabilidade

internet

Era da
internet

Novos tipos de
intermediarios

Digitalizagdo e
interligagao

A digitalizacdo dos modos de comunicagao (som, imagem, video, dados) e a interligagao
de mais pessoas por todo o Mundo, tem permitido um aumento exponencial da internet,
com cadavez mais utilizadores a despontar para o seu uso. Os internautas atuais sdo ativos
e ndo aceitam passivamente tudo o que lhes impdem. Sdo consumidores que buscam
produtos especialmente adaptados as suas necessidades que compram diretamente ao

produtor pela internet.

O empresdrio pode usar a internet como veiculo para se aproximar dos clientes,
informando-os e interagindo com eles. A internet assume-se hoje como um meio que
permite o contacto massificado, com um longo alcance geografico e custos relativamente
baixos. Também os clientes beneficiam desta relacdo online, com mais escolhas

disponiveis, rapidez e conveniéncia nas compras e, eventualmente, precos mais baixos.
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Beneficios da Internet

Para o empresario Para o cliente

* Boa forma de desenvolver lagos com os | * Conveniéncia;

clientes; * Facilidade e privacidade;

* Pode reduzir custos; * Acesso a mais produtos;

* Pode aumentar eficiéncia e rapidez de | * Maior acesso a informagao comparativa;
resposta; * Compras interativas e imediatas.

* Grande flexibilidade na oferta;

* Meio verdadeiramente global.

O web marketing, ou marketing online, pode ser definido como o marketing efetuado por
meio da internet. Nem todas as empresas, sobretudo pequenas empresas, conseguem
concretizar politicas de produto, prego e distribuicdo via internet. Mas podem, e
porventura devem, implementar uma politica de comunicagdo online. O web marketing
congrega aspetos técnicos e criativos da internet, nomeadamente a dete¢ao de novas
plataformas de difusdo de comunicacdo, com a necessdria adequacdo da mensagem
da empresa a essas plataformas, o design dos meios de comunicagao e a conce¢ao de
publicidade online.

Apesar das iniUmeras vantagens que o web marketing apresenta comparativamente ao
marketing tradicional, sdo diversas as opinides que defendem que o web marketing
deve ser um complemento do marketing tradicional e ndo um substituto. Esta
complementaridade resulta da vida das prdprias pessoas que umas vezes estao online
(estdo ligadas aos meios eletrénicos, como, por exemplo, a internet), mas outras
estdo offline. Assim, as marcas tém de estar presentes online, mas também offline,
sendo a ligagdo entre estas duas situa¢des fundamental para comunicar uma marca ao
consumidor. Um dos conceitos mais importantes do marketing digital é perceber o que é
gue cada pessoa esta a pensar e a fazer e assim conseguir chegar até ela.

A internet é um mercado apetecivel e importante, como demonstra o crescimento do

numero de utilizadores de internet no Mundo (crescimento verificado entre 1995 e 2010)
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Unidade do n® de utilizadores: milhées

Fonte: www.internetworldstats.com

Miniwatts Marketing Group

Um programa de web marketing tem varios instrumentos que pode usar para atingir os
seus objetivos, ou seja, para criar valor para o cliente, promovendo a rendibilidade da
empresa. Alguns desses instrumentos sdo:

e Criar um website

e Colocar publicidade

e Usar o e-mail (correio eletrénico)

e Estabelecer parcerias
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Cada ferramenta tem caracteristicas proprias, que poderdo ser complementares
nalgumas circunstancias. Cumpre ao empresdrio conhecé-las e decidir qual a melhor
op¢ao para o seu negdcio.
¢ A world wide web (www) — ao nivel do marketing permite que para além do
texto se possa adicionar imagens e componentes multimédia integrados na
informacgdo sobre os produtos. Ao nivel do cliente salienta-se o facto de estes
poderem:

e pesquisar nos sites de diversas empresas as informacdes sobre os produtos
que pretendem;

e Qaceder as ultimas novidades;

e emitir opinides sobre os produtos e servicos da empresa;

e aceder a outros sites através de ligagdes disponibilizadas pela empresa,
focando, por exemplo, boas praticas na utilizacdo dos produtos por ela
comercializados;

e localizar rapidamente informacdo especifica sobre um determinado
produto, através do motor de busca do préprio site da empresa;

e obter catdlogos da empresa, geralmente disponibilizados sob a forma de

ficheiros PDF.

e Os motores de busca — sdo ferramentas que indexam as paginas web de sites
registados. Os utilizadores podem pesquisar estes indices digitando as palavras-
chave relacionadas com a informagdo que pretendem encontrar. Alguns dos

motores de busca mais vulgares sdo o google (www.google.com), o yahoo

(www.yahoo.com), o altavista (www.altavista.com).

e A faixa (banner) — consiste num anuncio publicitario que pode conter texto,
fotos e/ou imagens. O banner contém uma ligacdo ao website do anunciante
e tem como grande objetivo encaminhar trafego para esse site de modo a
permitir um primeiro contacto e posteriormente a fidelizagdo do cliente.

e As redes sociais e os grupos de discussdao — sdo espacos de discussdo e
debate, na internet, nos quais os participantes podem trocar ideias através de

mensagens escritas. Existem milhares grupos de discussao sobre os temas mais
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inimaginaveis, com noticias periddicas livremente comentdveis. As empresas
podem utilizar estes meios para perceber até que ponto os profissionais do
seu setor estdo atentos as atividades da concorréncia, o que é que se discute
sobre um novo produto que estd a ser langado, promover produtos ou seguir o
comportamento dos clientes.

e Lista de distribuicao (mailing list) — consiste numa lista de nomes e enderegos
de correio eletrdnico, agrupados sob uma Unica designacdo. Assim, as empresas
podem constituir uma lista de distribuicdao, por exemplo, dos seus clientes,
fornecedores ou funciondrios. A partir destas listas podem anunciar aos seus
clientes campanhas promocionais, apresentar as ultimas novidades ou divulgar
eventos.

e O e-mail (correio eletronico) — é a ferramenta da internet mais utilizada,
podendo assumir diversas formas de modo a servir os interesses do marketing.
O e-mail é uma ferramenta barata, muito mais rapida que as alternativas

postais (carta enviada pelos correios) e parece ter melhores taxas de sucesso.

A comunicacd@o eletronica

A presenga na internet deve ser encarada
com alguma precaugdo: quando a nova
empresa coloca um conteldo online, este estd
imediatamente disponivel para milhdoes de
internautas potenciais clientes. Eventualmente,
o conteldo estara disponivel para a eternidade,

mercé de alguns servicos que armazenam

versGes histéricas de todas as pdginas

publicadas.

Portanto, pese embora todos os beneficios para as empresas de utilizar a internet, é
importante ter alguns cuidados, nomeadamente quanto a “regras de boa conduta” e de
ética. Quando constréi o seu website, ou loja online, o empresario deve, por exemplo:

zelar pela confidencialidade dos dados dos clientes; exigir que as empresas que contrata
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para otimizar o seu site utilizem praticas legais; ndo publicar conteddo protegido por
direitos de autor nem plagiar o design ou o conteddo de outros sites; ser integro em

todas as relagdes com clientes e fornecedores.

Dicas do que fazer e ndo fazer na internet:

A Fazer

A ndo Fazer

* Enviar mensagens curtas e concisas, caso
contrario, o recetor depressa se cansara e
deixara de as ler até ao fim;

* Crie listas de interesse (mailing lists) a
gue os clientes da empresa possam aderir,
de forma a obter mais informacdo sobre
a empresa e os seus produtos e onde
possam trocar opinides;

* Nas suas paginas, a empresa deve
preferir sempre a possibilidade de
interacdo através do rato em detrimento
do teclado;

* Promover a acessibilidade do website
a clientes com necessidades especiais,
da de linhas

através observagdo

orientadoras de boas praticas.

* Nado sobrecarregar demasiado as paginas
com figuras ou videos, para diminuir o
tempo de carregamento, evitando, assim,
o abandono dos clientes;

* Ndo enviar mensagens nao solicitadas:
o recetor pode desenvolver uma opinido
negativa sobre a empresa ao ver a sua
privacidade invadida;

* Evite dar informacdes falsas sobre
um produto: o0s consumidores da
internet estdo em contacto muito mais
frequentemente e uma ma opinido pode

espalhar-se rapidamente.

S
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Analise e avaliacao

A comunicacdo, e a publicidade na sua face mais visivel, deixou de ser uma simples técnica
de vendas e passou a conter um conjunto de técnicas de informacdo e divulga¢do, mas
também de tentacdo, seducdo e de desejos. Num anuncio televiso de alguns segundos
nada acontece por acaso. Mas, antes de o spot ir para o ar, ha muito trabalho prévio
na concegdo da mensagem, dos sons e imagens, no entendimento dos sentimentos,
expectativas e comportamentos dos consumidores. Quando um anuncio de detergentes
usa um slogan como “a roupa da vizinha é mais branca do que a minha” apela ao brio
da dona de casa. Nas sociedades de consumo atuais, sdo muitas vezes os préprios
consumidores que se sentem agredidos pelas enormes quantidades de anuncios que
sdo “obrigados” a ver e a ouvir diariamente. Levantam-se os criticos da publicidade pela
pressdo que esta exerce sobre os consumidores, que engana, manipula, e envolve o
“desperdicio” de somas avultadas. No entanto, a publicidade é uma marca da sociedade
contemporanea. A publicidade estd hoje muito mais ligada ao mundo das paixdes dos
consumidores do que ao Mundo, bem mais complexo, da compra e venda.

Neste Mundo ndo ha espago para o amadorismo e o empresario precisa de comunicar
com o seu mercado-alvo, mas deve fazé-lo de forma diferente, mais orientada, com
uma mensagem clara. Ao apostar nesta diferenca, o empresario poderd conseguir e
potencializar as suas hipdteses de sucesso.

A internet tem uma multiplicidade de facetas que incluem desde o simples meio de
comunicac¢do até ao mais completo meio de comércio que integra uma rede global de
pessoas interligadas. Ter uma presenca bem estruturada na internet é, atualmente,
indispensavel a generalidade das empresas. Mais importante para as novas e pequenas
empresas, devido aos recursos escassos para
competirpelosmeiostradicionaiscomasgrandes
empresas e as ja instaladas. Os internautas sao,
normalmente, pessoas desejosas por novidades,
recetivas a novos modelos de negdcio e que

podem gerar um impulso sobre determinado

produto/servigo com alguma facilidade.
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Propostas de trabalho

1. Jodo, responsavel pelo planeamento de marketing, necessita de elaborar a
estratégia de comunicacdo de marketing, cujos elementos-chave sdao publicidade,
marketing direto, promoc¢do de vendas, relagées publicas e venda pessoal. A esse
respeito, podemos afirmar corretamente que (Fonte: Adaptado de Provao 1997,

disponivel no site www.inep.gov.br):

a. Aforma de interagdo entre o cliente e o vendedor é um canal direto de nivel
trés, que procura interferir diretamente com os potenciais compradores, ao
gual se denomina forca de vendas da empresa.

b. A publicidade é uma das formas de comunicagdo que tem como objetivo
tornar a empresa e os produtos mais conhecidos, sem que se pretenda
estimular a venda do produto, mas sim o posicionamento da empresa junto
dos potenciais consumidores.

c. A promocdo de vendas é uma forma de aumentar as vendas, procurando um
novo posicionamento na mente dos consumidores e estimulando vendas a
médio e a longo prazo.

d. Os media, que divulgam informag¢des de uma empresa e/ou produto num
contexto de publicidade, procuram intervir nas crengas dos potenciais clientes
e/ou informa-los, constituindo a atividade reconhecida como marketing
direto.

e. Os conteudos da publicidade, seja de produtos tangiveis, de conveniéncia
ou de escolha, deverdo refletir uma realidade consistente com os produtos

anunciados, sem omissdo e/ou distor¢cdo de informacdes.

2. O marketing na internet aparenta ter futuro porque:
a. Os consumidores ficarao habituados a ter as suas caixas de correio eletréonico
com e-mails de spam.
b. Ainternet tem muita informacdo que é irrelevante para os consumidores.
c. Eideal para atrair imediatamente grandes volumes de clientes.

d. Tem o potencial de combinar a flexibilidade na adaptacao com a eficiéncia da

£
B
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venda em massa.
e. A internet ja conseguiu captar cerca de 80% das receitas publicitarias a

publicidade na televisao.

3. Um anuncio que oferece aos consumidores 1 délar de desconto na sua préxima
compra de um determinado produto, provavelmente visa conseguir:
a. Que os clientes mantenham interesse no bem.
b. Que os clientes se entusiasmem com a possibilidade de comprar o bem.
c. Que os clientes tenham atengdo ao produto.
d. Que os clientes atuem, comprando.

e. Nenhuma das opgdes anteriores.

4. Na selecdo dos media para publicidade, qual dos seguintes seria o0 melhor conselho
a dar a um empreendedor?
a. Evite os media locais.
b. Verifique se o media é ajustado ao seu mercado-alvo.
c. O melhor é mesmo apostar em anuncios visualmente atrativos e de que todos
gostem.
d. Tenha a certeza que a sua primeira escolha de media abrange todo o mercado.
e. Estabelegca objetivos de comunicagdo muito gerais, de modo a manter

flexibilidade.

5. Qual é amelhor forma para o empresdrio conseguir avaliar a eficicia de um andncio?
a. Oslogan é um bom reflexo da missdo da empresa.

b. As palavras que usa sdo atrativas para o empresario.

o

O mercado-alvo gosta do anuncio.

d. Contém uma musica que é relaxante.

®

Vai impressionar as outras empresas.
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6. Manuel Silva é um frequente comprador de livros de Marketing pela internet. Ele
prestigia a livraria virtual Virtulivro, da qual é cliente ha 4 anos. Manuel percebe que
a Virtulivro pratica a estratégia da adaptacdao em massa quando observa que o site

(Fonte: Adaptado de Provado 2002, disponivel no site www.inep.gov.br):

a. Lhe sugere novos titulos, baseado nas suas compras anteriores.

b. Apresenta uma grande variedade de titulos.

c. Cobra precos mais baixos do que as filiais reais.

d. Oferece uma variedade de titulos muito maior do que as lojas reais.

e. E especializado em livros de Marketing.

7. Num mercado online, qual das seguintes é menos provavel que ocorra do que num
mercado tradicional?
a. Troca de marca.
b. Verdadeira lealdade a marca.
c. Compra de bens.
d. Preco como critério de escolha.

e. Lealdade devido a conveniéncia.

8. Uma empresa deve inovar continuamente a sua oferta de produtos e servigos online
por qual das seguintes razdes?
a. Porque os competidores imitam a oferta da empresa.
b. Porque as empresas devem sempre adotar as ultimas tecnologias.
c. Parareduzir os custos dos investimentos em tecnologias.
d. Por causa das suas estratégias de comunicacao.

e. Portodas as razbes anteriores.

9. Diga na sua opinido, justificando, qual o tipo de publicidade segundo a natureza dos
suportes, mais adequada para divulgar:
e 3 abertura de uma novo estabelecimento comercial

e uma nova prancha de surf

ki
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e o aniversario da loja

-------------------------------------------------------------------------------------------

10. Em face de cada um dos seguintes anuncios publicitarios, distinga os diferentes tipos
de publicidade:
e quanto ao objeto da mensagem,;

e quanto ao respetivo alvo de comunicagao.

Sair, dormir até tarde,
namorar, Gazela.
Hey! Vai um copo? <

Yima! ,

i Veas T11 T

sabe bem com a vida,

e ek Sl O e

Al l

lin

Tinta anti-acaros

Os ataques de asma ficam |3

Art“ln EA fora. Artilin 3A é a nova tinta
PESTUAES ANTLACATEWS BT A4T HEECTS para paredes e tetos que elimina
por contacto, pelo menos
durante 2 anos, os dcaros, um
dos principais responsaveis pela
asma. E autorizada pela Direcdo-
Geral da Saude. Experimentei e
agora, sempre que entro em
casa, respiro de alivio.
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