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Resumo

Este projeto tem como objetivo a criagdo de um conceito inovador para a Lipton
— uma flagship store — bem como a proposta de dois outros formatos que estimulam o
consumo de ché fora de casa — os canais travel e grab and go. Outros dos objetivos
passaram pela elaboragdo de um plano de marketing, da estratégia criativa e do plano de
comunicacgdo para o conceito.

As empresas tém vindo a incorporar uma dimensdo de servi¢o na sua estratégia
de criagdo de valor, na medida em que o seu principal objetivo é atrair e aproximar um
consumidor cada vez mais exigente e informado.

O retalho tem-se vindo a alterar, ja que os consumidores pretendem ter um
maior nimero de pontos de contacto com as marcas, estamos perante novos formatos de
loja e um retalho multicanal. Uma vez que o retalho tem novas fungdes, a importancia
dada ao ponto de venda tem vindo a aumentar. As lojas séo vistas como showroom de
marcas, cujo objetivo € proporcionar experiéncias positivas aos consumidores. As
flagship stores sdo o apogeu da tendéncia de as marcas contarem histdrias aos seus
consumidores, de criarem uma relagdo com os mesmos e de promoverem experiéncias
que Ihes permitam viver as marcas.

A Lipton tem como objetivo ser lider no mundo do cha, adicionando valor a
categoria em que se insere e atraindo novos consumidores para este mercado. Procura
criar experiéncias ainda mais positivas para os seus clientes e, sobretudo, promover a
rotina diaria de beber cha em Portugal, através de novas ocasides de consumo.

Partindo de um benchmarking, em que foram analisados quatro casos — Juan

Valdez, Ol4, Delta e Teavana — foram desenvolvidas as decisdes estratégicas do projeto.

Palavras-chave: servigos, retalho, flagship store, Lipton.



Abstract

This project aims to create an innovative concept for Lipton - a Flagship Store -
as well as the proposal of two other formats that stimulate tea’s consumption out of
home - the travel and grab and go channels. Another objective of this project is to
develop a marketing plan, a creative strategy and a communication plan for the new
Lipton's concept.

Companies are incorporating a service dimension in its value creation strategy,
since their main goal is to attract an increasingly demanding and informed consumer.

There has also been a change in the retail, as consumers demand more contact
points with the brands, which are responding to this need by creating new store formats
and a multichannel retail. As these changes occur in the retail, with new functions and
purposes, the importance given to the point of sale has increased. The shops are seen as
brand’s showrooms, whose goal is to provide positive experiences t0O CONSUMers.

Flagship stores are the expression of the tendency brands have to tell a story to
its consumers, creating a special relation with them and promoting experiences that
enable them to live and feel the brands.

Lipton aims to be a leader in the world of tea by adding value to the category
and attracting new consumers to the market. It also seeks to create even more positive
experiences for their customers and, mainly, to promote a daily routine of drinking tea
in Portugal by creating new opportunities for such consumption.

We analyzed four cases - Juan Valdez, Ol4, Delta and Teavana - which are used
as benchmark to our analysis and together contributed to the development of our

project.

Keywords: services, retail, flagship store, Lipton.
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Introducao

O presente projeto, que se insere na area do marketing e da comunicacgéo, tem
como objetivo o desenvolvimento de um conceito inovador para a marca Lipton,
pertencente a lider Unilever Jeronimo Martins — a criagdo de uma flagship store. Para
além da apresentacdo do conceito proposto, bem como da definicdo dos principais
pontos estratégicos, serdo apresentados o plano de marketing, a estratégia criativa e o
plano de comunicagao para o projeto.

O desenvolvimento deste projeto poderd ser pertinente na medida em que a
Lipton é uma marca lider de mercado, que possui no seu vasto portfdlio chas quentes e
frios. E uma marca que procura acompanhar as principais tendéncias e que pretende
estar sempre na linha da frente no que diz respeito a inovacdo. Por outro lado, o
mercado do café esté saturado pela enorme diversidade de players.

Nos dias que correm, as marcas devem procurar contar historias aos seus
consumidores e fazer com que estes tenham cada vez melhores experiéncias com as
mesmas, através das flagship stores sdo o apogeu desta tendéncia (Kozinets et al.,
2002).

Para além destas questdes que poderdo tornar o projeto pertinente, surgem
também algumas motivacbes pessoais que levam a vontade de querer desenvolver um
novo conceito para a marca Lipton. Em primeiro lugar, e pelo facto de ter trabalhado na
Unilever Jerénimo Martins, surge uma grande ligacdo a marca. Embora ndo tenha
trabalhado na categoria em que a mesma se insere, sempre vi na Lipton um grande
potencial. Por outro lado, sou apreciadora de cha, quer seja frio ou quente e, por isso,
este € um produto sobre o qual gostaria de saber mais. Por ultimo, sempre tive o
objetivo de vir a abrir o meu proprio negdcio tendo, por isso, que perceber as varias
dindmicas de mercado e de compreender quais sdo os fatores inerentes a criacdo e
implementacdo de uma ideia.

Como benchmarking, foram analisados quatro casos - Juan Valdez, Lojas Ol4,
flagship store Delta e Teavana - que contribuiram para o desenho do conceito em si,

bem como para algumas das principais decisdes estratégicas do projeto.
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O mercado do retalho tem sofrido varias alteragdes, na medida em que o foco
das empresas passou a ser o consumidor e que estas perceberam que “se as necessidades
dos consumidores ndo forem tidas em conta aquando do desenvolvimento de produtos e
servigos, ndo ha tecnologia avangada que possa trazer sucesso” (Biter e Zeithaml, 1996:
31).

Segundo Biter e Zeithaml (1996), nos dias de hoje a importancia dada a criagéo
de valor para o cliente prende-se com o facto de este exigir mais e melhor para o
dinheiro que investe nos produtos. Para estes autores, a estratégia capaz de fazer com
que os consumidores optem por um produto em vez de outro € 0 servigo, ja que este é
caracterizado pela capacidade de criar uma relacdo com o cliente (Biter e Zeithaml,
1996).

As diversas mudancas que ocorreram no mercado levaram a uma nova
perspetiva das fungdes do retalho “que o coloca como aquele que fomenta atividades
que acrescentam valor a economia mais do que o papel passivo de construir valor sobre
o que ¢ criado pelos produtores” (Krafft and Mantrala, 2006: 41).

Os mesmos autores consideram que a complexidade do ambiente em que esta
inserido o setor retalhista “¢ moldada pelo estabelecimento de novos canais e formatos
de loja” (Krafft and Mantrala, 2006: 175) e estes canais “podem complementar-se ou
podem ser utilizados para angariar novos segmentos de clientes que ndo estavam
disponiveis por questdes de posicionamento” (Krafft and Mantrala, 2006: 175).

Segundo Krafft e Mantrala, os consumidores “estdo dispostos a comprar comida
e outros produtos para satisfazer as suas necessidades diarias através de formatos de loja
diferentes, estando também dispostos a comprar qualquer produto disponivel através de
uma vasta variedade de canais” (Krafft and Mantrala, 2006: 176). Consideram ainda
que “um conjunto de canais pode ser utilizado para satisfazer uma necessidade,
enquanto outro conjunto pode ser utilizado para criar a necessidade” (Krafft and
Mantrala, 2006: 177).

Para que as empresas se tornem cada vez mais atrativas, torna-se necessario
adotar um tipo de retalho multicanal, através do qual os retalhistas possam oferecer os
seus produtos e servicos a partir de multiplos formatos e pontos de contacto (Berman
and Evans, 2004: 7).

13



O consumidor de hoje tem expectativas em relagdo a um produto, a um servico,
ao valor e ao ambiente distintas das que tinha ha cinco anos atras e, por esse motivo,
“apenas alguns ajustes ao formato das lojas e ao seu portfolio ja ndo vao ser suficientes
para sobreviver, é necessario repensar 0 objetivo da loja na jornada de compras do
consumidor, bem como o0 numero de lojas necessario para atingir o consumidor”
(Deloitte, 2011: 2).

Segundo dados apresentados pela consultora, “o papel da loja vai envolver
passar a ser parte de uma relacdo muito mais complexa e desafiante entre o retalhista e o
consumidor” (Deloitte, 2011: 5) e, num mundo multicanal, “existe a necessidade de
mudar o mindset das lojas da simples venda de produtos dentro da loja para as tornar
num showroom de marcas ¢ produtos que levam a receitas através de todos os canais”
(Deloitte, 2011: 5).

Podemos concluir, entdo, que “as lojas vao ter que se redefinir como um
destino” (Deloitte, 2011: 5) e os retalhistas vao ter que “redobrar os esforgos para criar
experiéncias draméticas para o consumidor, através do ambiente da loja que vai
distinguir a experiéncia de outros canais” (Deloitte, 2011: 5).

Wolf considera que o entretenimento estd presente em todos 0s aspetos da
economia e que, por esse motivo, também as compras passaram a estar associadas ao
mesmo (Wolf, 1999 apud Kozinets et al., 2002:17).

Kozinets et al. referem que as lojas tém como objetivo contar histdrias aos seus
consumidores e, deste modo, “os marketeers tém que dar uma aten¢do mais detalhada a
estética e aos processos através dos quais os consumidores retiram a experiéncia fisica
da loja” (Kozinets et al., 2002: 17). Os autores consideram que as flagship stores séo o
apogeu desta tendéncia e que “o principal objetivo dos designers das flagship stores
passa por levar o conceito de branding a um nivel extremo” (Kozinets et al., 2002:17).

Num mundo em que os icones e as marcas sdo fundamentais, “as perce¢des de
realidade social dos consumidores sdo fortemente condicionadas pelas marcas no seu
ambiente” (Kozinets et al. 2002,18) e, segundo os mesmos autores, “as marcas sao uma
parte importante do vocabuldrio do comportamento do consumidor” (Kozinets et al.
2002,18).

As marcas tornaram-se numa fabrica do universo cultural dos consumidores e

cada vez mais “sdo consagradas em ambientes construidos para o consumidor”
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(Kozinets et al., 2002: 18). Ou seja, deixaram de ser lojas de retalho convencionais e
passaram a ser flagship brand stores (Kozinets et al., 2002).

Dolbec e Chebat consideram que a imagem das lojas tem impacto na atitude da
marca, no brand attachment e na brand equity durante a experiéncia com a marca
(Dolbec e Chebat, 2013).

Por outro lado, Brakus, Schmitt, e Zarantonello definem a experiéncia com a
marca como ‘“respostas internas e subjetivas do consumidor e respostas
comportamentais que surgem a partir de estimulos relacionados com a marca e que sdo
parte do design da mesma, da sua identidade, do packaging, da comunicacdo e do
ambiente” (Brakus, Schmitt, and Zarantonello, 2009 apud Dolbec e Chebat, 2013: 460).

No estudo desenvolvido pelos autores, Borghini et. al realcam a importancia da
materializacdo da experiéncia no ponto de venda, ou seja, a importancia e o papel da
presenca fisica (Borghini et. al, 2009).

Nos dias de correm, proporcionar experiéncias ao consumidor é um dos
principais objetivos do ambiente do retalno e “os retalhistas por todo o mundo
abracaram o conceito de gestdo da experiéncia do consumidor, incorporando esta nocao
nos requisitos da sua missao” (Verhoef et al., 2009: 31).

Os mesmos autores consideram que “a experiéncia do consumidor surge a partir
de um conjunto de interacdes entre o consumidor e um produto, uma empresa ou uma
parte de uma organizag&o, o que leva a determinada reagao” (Verhoef et al., 2009: 32).

Pelo facto de o mercado do retalho ter vindo a evoluir e dado as marcas terem a
necessidade de acompanhar as tendéncias de forma a manter a sua posi¢édo, torna-se
pertinente o desenvolvimento de um projeto de uma flagship store para a marca Lipton,
pertencente a Unilever Jeronimo Martins, uma vez que a marca tem como principais
objetivos aumentar a frequéncia de compra de chd, criar novas ocasifes de consumo
deste produto e ainda angariar novos consumidores. Através da criagdo de uma flagship
store, conceito que vai de encontro as principais tendéncias e que pretende acompanhar
as mudangas do mercado, os consumidores poderdo desenvolver uma maior relacdo
com a marca, 0 que no fundo a vai permitir atingir os seus objetivos, bem como

fortalecer a sua brand equity.
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O projeto estara dividido em cinco capitulos: o contexto conceptual e teorico
(capitulo 1), a construcdo do conceito (capitulo 1), o plano de marketing (capitulo I11), a
estratégia criativa (capitulo 1V) e o plano de comunicacéo (capitulo V).

No capitulo I, o contexto conceptual e tedrico, comegaremos por apresentar 0s
principais conceitos relacionados com o marketing de servigcos e com 0 comportamento
de compra do consumidor. Serdo também apresentadas as principais tendéncias
competitivas no setor dos servicos, bem como o conceito de brand equity. Falaremos de
distribuicdo, mais concretamente sobre o conceito de retalho, as suas principais
caracteristicas, tipologias, mudangas e tendéncias, bem como questdes mais
operacionais como a anélise do ponto de venda. Serd apresentada a nocdo de flagship
store, bem como ao conceito de experiéncias com a marca no ponto de venda.

No capitulo 11, que diz respeito a componente mais aplicada do projeto, sera
apresentada a marca Lipton, a sua historia, portfolio de produtos, brand key e objetivos.
Antes do desenho do conceito e delimitacdo dos principais pontos estratégicos serdo
analisados os casos como benchmarking - Caso Juan Valdez, Lojas Ola, Flagship Store
Delta e Teavana.

Por ultimo, nos capitulos 11, 1V e V serdo definidos o plano de marketing, a

estratégia criativa e o plano de comunicacao propostos para o projeto.
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I. Contexto Conceptual e Tedrico

Nos dias de hoje, a oferta de mercado tem vindo a deslocar-se cada vez mais dos
bens de consumo e dos produtos para os servigos. Por este motivo, torna-se fundamental
conhecer 0 marketing de servigos, bem como todas as variaveis do seu mix. Devem ser
analisadas as suas principais caracteristicas, tendo em conta que 0S Servicos sdo
produzidos e consumidos em simultaneo.

O foco das marcas passou a ser o consumidor e o principal objetivo é criar valor
para o cliente e garantir a sua satisfacao.

Deste modo, a compreensdo do comportamento de compra do consumidor de
servicos € fundamental, uma vez que € necessario perceber como reage 0 mesmo
perante os varios estimulos com que se depara. O estudo deste tema é particularmente
relevante para que as marcas consigam fazer com que 0 servico corresponda as
expetativas do consumidor e que consigam influenciar as percecfes que estes tém em
relacdo as mesmas e ao servico que é oferecido.

Num contexto de servigos, geralmente os riscos percebidos pelos consumidores
sdo maiores. Por esse motivo, torna-se necessério desenvolver agBes que permitam
minimizé-los, nomeadamente através da experimentacdo, da utilizacdo de garantias, do
envolvimento do consumidor no processo de producdo ou de outras estratégias que
tornem os servigos mais tangiveis.

A brand equity € um dos recursos mais valiosos de uma marca, uma vez que tem
capacidade para influenciar as percecoes, atitudes e comportamentos dos consumidores
em relacdo a mesma. Deste modo, 0 objetivo das marcas passa por reforcar a brand
equity, através de multiplas estratégias e acdes.

Para o desenvolvimento do projeto torna-se necessario compreender o conceito
de distribuicdo, conhecendo os seus circuitos, canais e tipologias.

Um dos conceitos centrais deste trabalho é relativo ao retalho. Esta nog¢do tem-se
vindo a alterar, uma vez que, devido a uma cada vez maior segmentagdo, tém surgido
novos formatos de loja e que nos encontramos perante um retalho multicanal.

O retalho tem assumido novas funcdes e papéis devido ao surgimento de novas

tendéncias também relacionadas com o ponto de venda, que tem cada vez maior
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importancia, ja que os espacos comerciais tendem a ser vistos como montras das marcas
e como uma forma de as viver e experienciar.

Embora o comércio online esteja a evoluir, sdo as lojas fisicas que continuam a
liderar o mercado.

O apogeu de todas estas tendéncias séo as flagship stores, que funcionam como
showrooms de marcas e que permitem aos consumidores vivé-las e experiencia-las em

todos os sentidos.

1. Marketing de Servicos

O mercado tem sofrido inimeras alteracdes ao longo dos tempos, sobretudo
devido a evolucdo tecnoldgica. Por este motivo, todo o sistema produtivo, bem como o
comportamento do consumidor, também se tém vindo a alterar. Um dos exemplos mais
marcantes das mudancas que tém ocorrido passa pela integracdo das diversas atividades
terciarias no sistema produtivo, 0 que tem como consequéncia a participacdo dos
servicos na economia das sociedades mais desenvolvidas (Almeida e Pereira, 2014).

(13

Para estes autores, “¢ visivel que na envolvente econdémica a oferta de mercado
dominante se desloca, continuamente, dos bens de consumo e dos produtos fisicos para
os servigos” (Almeida e Pereira, 2014:17). Por este motivo, temos verificado a grande
aposta por parte das marcas em novos negdcios no setor dos servigos.

Muitas vezes torna-se dificil definir o conceito de servico devido as suas
caracteristicas. Contudo, os autores defendem que “€ necessario compreender que os
servicos tanto podem ser encarados como um produto transacionavel (servigo puro), ou
como algo que acompanha a compra de um produto, enquanto parte integrante do
pacote de vantagens e beneficios oferecidos ao consumidor” (Almeida e Pereira,
2014:21).

Os servigcos podem ser considerados ac¢Ges, performances e processos e nao sao
coisas tangiveis que podem ser tocadas, vistas ou sentidas (Biter e Zeithaml, 1996). Por
outro lado, e se tivermos em conta a defini¢cdo apresentada por Quinn et al., 0s servicos
“incluem todas as catividades econdmicas cujos outputs ndo sdo produtos fisicos ou

construcdes, sdo geralmente consumidos em simultaneo com a sua producdo e que
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produzem valor sob formas que sdo essencialmente interesses intangiveis do seu
primeiro comprador” (Quinn et all, 1987 apud Biter e Zeithaml, 1996: 5).

Podemos concluir, entdo, que a definicdo principal de servicos implica que a
intangibilidade seja a chave que vai determinar se a oferta € ou ndo um servigo.
Almeida e Pereira consideram que “os servigos sdo caracterizados pela intangibilidade
porque ndo podem ser observados, tocados, ouvidos, ou até mesmo cheirados antes da
sua aquisicao” (Almeida e Pereira, 2014:23). Por outro lado, os autores consideram que
0 consumidor ndo pode avaliar o resultado do servi¢o antes de o comprar, muito menos
testar a sua qualidade nem experimenta-lo (Almeida e Pereira, 2014).

Dantas é da mesma opinido que o restantes autores, uma vez que defende que os
servigos sdo “imateriais e, consequentemente, ndo ¢ possivel toca-los, vé-los, cheira-los
e testa-los antecipadamente” (Dantas, 2013:28).

A questdo da intangibilidade nos servigos é central. Contudo, devemos ter em
conta que ndo existem muitos produtos puramente intangiveis, uma vez que 0S Servigos
geralmente sdo menos suscetiveis de serem mensurdveis do que produtos fisicos
fabricados e que os produtos sdo mais tangiveis do que os servicos (Biter e Zeithaml,
1996).

Por outro lado, Lindon et al. consideram que “o carater intangivel dos servigos
ndo permite que aquele seja apreciado facilmente pelo comprador, pois ndo tem uma
componente fisica, material, que permita observagdo e analise prévia” (Lindon et al.,
1999:558).

Uma das principais caracteristicas dos servigos € a sua heterogeneidade e é este
factor que distingue os servicos uns dos outros. Almeida e Pereira consideram que uma
vez que “os servicos sdo inseparaveis das pessoas que o prestam, naturalmente a sua
qualidade pode variar” (Almeida e Pereira, 2014:24), reforcando a importancia do
elemento humano na prestacdo de servicos.

Para Dantas, os servigos siao heterogéneos ja que ‘“‘sao tendencialmente
variaveis, sdo experiéncias Unicas que nao se repetem de modo rigorosamente idéntico;
h& sempre pormenores — de maior ou menor dimensao — que diferenciam uma prestacao
da anterior” (Dantas, 2013:33).

Como ja foi referido anteriormente, os servi¢os sdo performances e, segundo

Biter e Zeithaml, “frequentemente produzidos por humanos” e, por esse motivo, “dois
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servigos nunca podem ser exatamente iguais” (Biter e Zeithaml, 1996: 20). Para os
autores, “os funcionarios de um servigo sdo o proprio servico na perspetiva do
consumidor e a performance das pessoas pode variar de dia para dia, até mesmo de hora
para hora” (Biter e Zeithaml, 1996: 20). O facto de estarem envolvidos seres humanos
na prestacdo do servigo torna natural que erros possam ocorrer e, por este motivo,
Almeida e Pereira defendem que “hd que desenvolver processos para os evitar ou
minimizar” (Almeida e Pereira, 2014:25). Os autores consideram ainda que sempre que
ocorram erros “cabe também ao prestador de servigos garantir a existéncia de processos
que permitam a sua rapida resolu¢do e compensaciao do cliente” (Almeida e Pereira,
2014:25).

Dantas considera que a qualidade do servico “tem que ser assegurada em dois
momentos: durante a conce¢do do servico propriamente dito e do proprio suporte fisico
que o enforma, por um lado e, por outro, na selecdo dos recursos humanos da
organizagao e particularmente do pessoal de contato, que frequentemente se confunde,
na pratica, com a propria prestagdo” (Dantas, 2013: 32).

Segundo Biter e Zeithaml, “a heterogeneidade também se verifica porque
nenhum consumidor é igual a outro, cada um tem necessidades especificas e experiencia
o servico de uma forma unica” (Biter e Zeithaml, 1996: 20). Ou seja, 0S autores
consideram que a “heterogeneidade relacionada com os servigos ¢ em grande medida o
resultado da interacdo humana e de todos os aspetos associadas a esta” (Biter e
Zeithaml, 1996: 20). Referem ainda que “uma vez que os servigos sdo heterogéneos ao
longo do tempo, entre organizacdes e pessoas, garantir a qualidade do servico torna-se
desafiante” (Biter e Zeithaml, 1996: 20).

A qualidade é uma variavel fundamental do ponto de vista do consumidor e
“depende de inumeros fatores que ndo podem ser totalmente controlados pelo
fornecedor do servico, tais como a capacidade que o consumidor tem de articular as
suas necessidades, a capacidade e habilidade de satisfazer essas mesmas necessidades, a
presenca ou auséncia de outros consumidores e 0 nivel de procura do servigo” (Biter e
Zeithaml, 1996: 20).

Para a compreensdo do marketing de servicos torna-se necessario ter em conta
que “enquanto os produtos sao produzidos primeiro e depois vendidos e consumidos, a

maioria dos servigos séo vendidos primeiro e seguidamente produzidos e consumidos
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em simultaneo” (Biter e Zeithaml, 1996: 20). Estes ultimos autores consideram que
“isto quer dizer que na maioria das vezes o consumidor esta presente enquanto o servico
estad a ser produzido e que este pode mesmo fazer parte do processo de produgdo” (Biter
e Zeithaml, 1996: 20).

Para Fisk et al., “o facto de o cliente ser a fabrica onde o servi¢o vai sendo
produzido, assumindo por vezes até a responsabilidade pela coproducdo do mesmo,
demonstra o qudo abrangente é o marketing nas empresas de servigos” (Fisk et al., 2008
apud Almeida e Pereira, 2014:24).

Torna-se fundamental ter em conta que, nos dias que correm, o consumidor
desempenha um papel essencial na prestagdo de servicos e que este pode fornecer
insights valiosos para as marcas.

Por outro lado, Biter e Zeithaml referem que “os consumidores podem interagir
uns com os outros durante o processo de producdo, o que podera afetar a experiéncia
dos mesmos” (Biter e Zeithaml, 1996: 20).

Ja Almeida e Pereira consideram que “¢ fundamental que as empresas de
servigos, e o responsavel pelo marketing em concreto, tenham presente que a prestacao
e 0 consumo dos servicos ocorrem em simultineo, o que implica uma maior
proximidade com o cliente” (Almeida e Pereira, 2014:24).

Uma outra questdo respeita a simultaneidade do consumo e da producdo nos
servigos, uma vez que “os produtores véem-se a desempenhar um papel como fazendo
parte do produto em si e isto € um ingrediente essencial da experiéncia do servico para o
consumidor” (Biter e Zeithaml, 1996: 20). Por estes motivos, a producdo em massa nos
servigos € “dificil ou mesmo impossivel” (Biter e Zeithaml, 1996: 21).

A perecibilidade é outro aspeto do marketing de servicos e refere-se “ao facto de
0s servigos ndo poderem ser guardados, armazenados, revendidos ou devolvidos™ (Biter
e Zeithaml, 1996: 21) indicando os autores que “o maior problema ¢ a incapacidade de
inventario” (Biter e Zeithaml, 1996: 21).

Ja Almeida e Pereira consideram que a perecibilidade significa que os servicos
“ndo podem ser armazenados para venda ou utilizacdo posterior, pelo que a sua
existéncia se verifica apenas no momento em que sao prestados” (Almeida e Pereira,

2014:25).
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Biter e Zeithaml defendem que “o facto de os servicos ndo poderem ser
devolvidos ou revendidos implica uma forte necessidade de desenvolvimento de
estratégias de recuperacdo quando as coisas nao correm como esperado” (Biter e
Zeithaml, 1996: 21).

Relacionadas com o0s servigos, existem outras implicagbes no marketing
apresentadas por Biter e Zeithaml, uma vez que estes “ndo podem ser inventariados e as
flutuagdes da procura sao muito dificeis de gerir”, “ndo podem ser legalmente
patenteados e, por esse motivo, podem ser copiados facilmente pela concorréncia”
(Biter e Zeithaml, 1996: 19). Por outro lado, os servi¢cos ndo podem ser expostos nem
comunicados facilmente aos consumidores. Desta forma, a qualidade pode ser dificil de
identificar pelos mesmos, sendo que se torna complexo definir o que incluir na
publicidade e noutros materiais promocionais, assim como o0 preco nao é facil de
estipular (Biter e Zeithaml, 1996: 19). Os autores consideram ainda que “os custos de
unidade do servigo sdo dificeis de determinar e a relagdo qualidade/preco ¢ complexa”

(Biter e Zeithaml, 1996: 19).

1.1. Marketing Mix nos Servigos

O marketing mix tradicional é composto pelos chamados 4 P’s do marketing -
product, price, placement e promotion - mas quando falamos de marketing de servigos
devemos considerar trés P’s adicionais: as pessoas, os processos € o suporte fisico (Biter
e Zeithaml, 1996).

Segundo Dantas, no contexto dos servigos “existe uma grande unanimidade
sobre a relevancia dos 7 P’s” (Dantas, 2013:55). De modo a que possam manipula-las
no sentido de atrair e manter consumidores, as marcas devem procurar conhecer as
varaveis inerentes ao mix de servicos.

Um dos P’s do marketing mix de servigcos sdo as pessoas, que sao “ todos os
seres humanos que estdo envolvidos na entrega do servico e que influenciam a percecao
do comprador: os colaboradores de uma empresa, os clientes e outros consumidores
presentes no ambiente onde ocorre a compra” (Biter e Zeithaml, 1996: 26).

Almeida e Pereira destacam que, “no marketing de servigos, as pessoas sao um
dos elementos constitutivos do mix de maior importancia” (Almeida e Pereira, 2014:88).

Por este motivo, “cabe aos gestores das empresas de servigos prestarem a devida
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atencdo a fatores como a selecdo, o recrutamento, a formacdo, a motivacdo, a
remuneragao salarial, a avaliagdo do desempenho, a evolugdo nas carreiras” (Almeida e
Pereira, 2014:88).

Dantas considera que ¢ “fundamental realcar o papel de trés conjuntos de
pessoas, exatamente por esta ordem: a equipa de gestéo, o pessoal de contato e o pessoal
operacional” (Dantas, 2013:56). O autor refere que “o pessoal de contato € um elemento
critico nas atividades de servigos” (Dantas, 2013:56) e que “se a organizac¢do pretende
oferecer servigos de exceléncia e estes se confundem praticamente com as pessoas que
0s prestam, sO resta a organizacdo dotar-se de pessoas de exceléncia para 0 exercicio
destas fung¢des” (Dantas, 2013:58).

Por outro lado, o suporte fisico diz respeito “ao ambiente no qual o servigo é
entregue e onde ha interacdo entre o consumidor e a empresa, e todos 0s componentes
tangiveis que podem facilitar a performance ou comunicacdo do servigo” (Biter e
Zeithaml, 1996: 26). Para Dantas, ¢ “tudo aquilo que ¢ tangivel e estd associado a
prestagao do servico” (Dantas, 2013:60).

Ja 0s processos sdo “os procedimentos, mecanismos, e flow de atividades atraves
dos quais o servico é entregue — entrega do servi¢o e sistemas operativos” (Biter e
Zeithaml, 1996: 27). Segundo Dantas, “o servigo, ou seja, aquilo que o cliente recebe, ¢
o resultado de um processo que estd subjacente ao seu desenvolvimento e entrega”
(Dantas, 2013:70), considerando 0 mesmo autor, que processo e servico podem
confundir-se, na medida em que “o cliente, além de estar presente durante o processo, é
frequentemente coprodutor e, em alguns casos, objeto direto da prestacao” (Dantas,
2013:70).

Por outro lado, Almeida e Pereira consideram que “a variavel processos do mix
de marketing de servi¢os remete para os procedimentos, mecanismos e fluxos de
atividades inerentes a criagdo e prestacdo do servigo” (Almeida e Pereira, 2014:93).
Referem ainda que “os processos relativos aos servigos variam quanto a sua
complexidade e nimero de fases envolvidas e influenciam a natureza do servico e do

negécio subjacente” (Almeida e Pereira, 2014:93).
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1.2. Comportamento do Consumidor nos Servigos

Nos dias de hoje, “perceber como reage o consumidor aos diferentes estimulos,
produto, preco, ponto de venda, promogéo e a outras forcas e eventos que fazem parte
do seu meio envolvente constitui uma questdo central em marketing” (Cardoso, 2009:
31). Por estes motivos, torna-se necessario que as empresas compreendam o
comportamento do consumidor.

Os consumidores passam por um processo de tomada de decisdo que pode
incluir cinco etapas: o reconhecimento da necessidade, que se da quando o consumidor
tem uma necessidade para satisfazer ou um problema para resolver; a procura de
informacdo, que ocorre quando o consumidor procura a informacdo de modo a que
possa satisfazer essa necessidade; a avaliacdo de alternativas, que surge quando o
consumidor seleciona um conjunto de alternativas e as avalia; a compra, quando o
consumidor escolhe uma marca e a adquire; e o sentimento pds-compra, que se da
quando o consumidor avalia a escolha que fez e a compara com as suas expetativas
(Biter e Zeithaml, 1996).

Nos servicos, este processo assume formas um pouco diferentes, sendo
categorizado apenas em quatro etapas: a procura de informacdo, a avaliacdo de
alternativas, a compra e consumo e avaliacdo pos-compra, sendo que estas podem néo
ocorrer de forma linear ou sequencial (Biter e Zeithaml, 1996).

Segundo Cardoso “a procura de informacao consiste na pesquisa de elementos

para resolver o problema ou necessidade quando o consumidor ndo dispbe
imediatamente de todos os dados para tomar uma decisao” (Cardoso, 2009: 33).
Nesta fase do processo de compra, “os consumidores podem obter informagao através
de fontes pessoais ou de fontes ndo pessoais, como os media” (Biter ¢ Zeithaml, 1996:
62). Nos servicos, geralmente os consumidores tendem a dar maior importancia as
fontes pessoais, uma vez que os media dificilmente comunicam as qualidades da
experiéncia do servico (Biter e Zeithaml, 1996). Mas, pelo contréario, se falarem com
familiares ou amigos os consumidores podem obter varias informacbes sobre a
experiéncia (Biter e Zeithaml, 1996).

Para a compreensdo do comportamento do consumidor, é importante ter em

conta que os clientes tendem a considerar a avaliacdo pds-compra mais importante nos
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servicos do que nos produtos, uma vez que estes ndo podem ser experienciados até
serem comprados (Biter e Zeithaml, 1996).

Por outro lado, Cardoso considera que “o risco, quer se trate de risco financeiro,
social, psicoldgico, fisico ou de performance, esta diretamente associado a atividade do
consumidor e decorre quer dos produtos em si, quer da situagdo de compra ou escolha
dos produtos, uma vez que ¢ assumida com certo grau de incerteza” (Cardoso, 2009:64).

A qualquer compra esta associado um risco percebido por parte do consumidor,
sendo que geralmente existem maiores riscos subjacentes a uma compra de servi¢os do
que de produtos (Biter e Zeithaml, 1996). Isto poderd ocorrer uma vez que estes sdo
intangiveis, ndo sdo standardizados e podem ser vendidos sem garantias (Biter e
Zeithaml, 1996).

Por este motivo, deverdo ser utilizadas estratégias que permitam diminuir o risco
percebido, tais como a oferta de garantias de satisfacdo (Biter e Zeithaml, 1996).

Para além disso, os fornecedores deveriam investir na formacéo dos colaboradores e em
outras estratégias e procedimentos que permitam a standardizacédo da oferta, de modo a
que os consumidores fiquem satisfeitos (Biter e Zeithaml, 1996).

Segundo 0s mesmos autores, “o conjunto de alternativas evocadas geralmente ¢é
menor nos servi¢os do que nos produtos, o que podera derivar das diferencas no retalho
de produtos e servicos” (Biter e Zeithaml, 1996: 63).

Geralmente “os consumidores ndo costumam encontrar mais do que um ou dois
retalhistas que providenciem o mesmo tipo de servico na mesma area geografica,
enquanto se torna mais simples adquirir produtos semelhantes em pontos de venda
distintos” (Biter e Zeithaml, 1996: 64). Os autores consideram que ¢ mais dificil para o
consumidor obter informacdes sobre os servicos antes do momento da compra (Biter e
Zeithaml, 1996).

Em certos tipos de servigos, os consumidores avaliam se devem contratar um
fornecedor ou se devem ser os proprios a desempenha-lo, ja que muitas vezes se
consideram as proprias fontes de fornecimento de servicos (Biter e Zeithaml, 1996). Na
verdade, “os fornecedores de servigos nao profissionais devem aceitar que muitas vezes
sdo substituidos ou competem com o consumidor, o que implica uma atengdo mais

individualizada e personalizada” (Biter e Zeithaml, 1996: 64).
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As emocdes e 0 humor podem influenciar as percec6es e avaliages dos servicos
por parte do consumidor (Biter e Zeithaml, 1996). Para os autores, o humor diz respeito
“a estados de sentimentos que ndo sao estaveis e que ocorrem em periodos especificos”
(Biter e Zeithaml, 1996: 64), enquanto as emogdes “sdo mais intensas, estaveis e
penetrantes” (Biter e Zeithaml, 1996: 64).

Uma vez que os servigos sdo experiéncias, “o humor e as emogdes sdo fatores
criticos que influenciam e moldam a eficiéncia percebida dos consumidores” (Biter e
Zeithaml, 1996: 64). Ou seja, 0s autores consideram que “qualquer servigo
caracterizado pela interacdo humana é fortemente dependente do humor e emocdes do
fornecedor do servico, do consumidor e de outros consumidores presentes” (Biter e
Zeithaml, 1996: 65).

O humor positivo pode fazer com que o0s consumidores tendam a ter
comportamentos que levem ao sucesso dos prestadores de servigos, enquanto um
consumidor com o humor negativo pode ter menos comportamentos que levem a
eficiéncia e eficacia (Biter e Zeithaml, 1996).

Para além disso, “o humor ¢ as emog¢des podem realgar e amplificar as
experiéncias, fazendo com que sejam mais positivas ou menos positivas do que se néo
estivessem sob a influéncia de humor e emogdes” (Biter e Zeithaml, 1996: 65). Podem
ainda influenciar a forma como a informacédo € absorvida e retida pelos consumidores,
ja que os sentimentos sdo uma parte inseparavel da meméria (Biter e Zeithaml, 1996).

Os autores consideram que os marketeers devem dar uma maior atencdo ao
humor e as emogdes dos consumidores, tentando influencié-los de forma positiva. Para
isso, devem procurar estimular humor e emocg6es positivos e desincentivar emocgoes
negativas como a frustracdo e a raiva (Biter e Zeithaml, 1996).

Existem varios fatores que podem ser utilizados de modo a influenciar o humor
a as emocdes, tais como 0 ambiente e o design das lojas, podendo ainda ser definidos
processos que influenciem positivamente o consumidor, como por exemplo limitar as
filas de espera e treinar e motivar os colaboradores” (Biter e Zeithaml, 1996).

Alguns investigadores tém comparado a prestacdo de um servi¢co com o teatro,
uma vez que ambos pretendem criar e manter uma aparéncia desejavel perante uma

audiéncia (Biter e Zeithaml, 1996). Por outro lado, os dois reconhecem que a forma de

26



atingir este objetivo € gerir os vérios atores, bem como as evidéncias fisicas dos seus
comportamentos (Biter e Zeithaml, 1996).

A importancia dos “atores” dos servigos aumenta quando o grau de contato
pessoal também aumenta, quando o servigo envolve contato repetitivo e quando os
funcionérios tém liberdade para determinar a natureza do servigo e a forma como este é
entregue (Biter e Zeithaml, 1996).

Por outro lado, a componente fisica de um servico pode ser comparada ao palco
de um teatro, na medida em que as cores, o cheiro, a temperatura, a forma como o
espaco € utilizado, o conforto do mobiliario, o design e a limpeza podem influenciar o
caracter de um servico (Biter e Zeithaml, 1996). Consideram que “a metafora do drama
pode ser uma forma 1til de conceber as performances de um servigo” (Biter e Zeithaml,
1996: 67) e que “neste aspeto podem estar incluidos a selecdo do pessoal, 0 treino,
definicdo de papéis e funcgdes, a criagdo do ambiente do servico, e a decisdo de que
aspetos do servico devem ser executados sob a presenga do consumidor e quais devem
ser executados no back office” (Biter e Zeithaml, 1996: 67).

Tal como os atores, os prestadores de servigos devem seguir um guido. Os
guides consistem “num conjunto de ag¢des ordenadas, atores e objetos que, através de
envolvimento repetido, define o que é que o consumidor espera” (Biter e Zeithaml,
1996: 67). Os prestadores de servicos, tal como os atores, ndo se devem distanciar do
guido de modo a ndo deturpar as expectativas dos consumidores, uma vez que as
discrepancias positivas podem ser encaradas como surpresas (Biter e Zeithaml, 1996).
Contudo, nem sempre as surpresas sao encaradas de forma positiva, j& que cada
consumidor tem especificidades e necessidades préprias, tendo expetativas também
pessoais em relacdo ao servico (Biter e Zeithaml, 1996).

A compreensdo mdtua entre consumidores e empregados ocorre quando “os
consumidores e empregados sdo semelhantes cognitivamente e conseguem, por isso,
perceber rapidamente qual é o papel um do outro” (Biter e Zeithaml, 1996: 68).

Os consumidores também desempenham um papel fundamental quando estdo
presentes no ponto de venda, ja que recebem o servigo a0 mesmo tempo do que outros
clientes (Biter e Zeithaml, 1996). Para os autores, “a presenga, comportamento € a

similaridade dos outros consumidores que também estdo a receber o servico tem um
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grande impacto na satisfacdo ou insatisfacdo de outro consumidor” (Biter e Zeithaml,
1996: 69).

A compatibilidade entre consumidores € muito importante para a experiéncia de
servigo, sobretudo quando os consumidores estdo fisicamente perto uns dos outros,
quando h& propensdo para interacdo verbal entre consumidores, quando estes se
envolvem em atividades, quando o ambiente do servico atrai pessoas bastante
heterogéneas, quando os clientes tém que esperar pelo servico ou quando tém que
partilhar um espaco, tempo e utensilios uns com os outros (Biter e Zeithaml, 1996).

A insatisfacdo dos consumidores pode ser proveniente de vérias fontes,
nomeadamente dos produtores, dos retalhistas, ou deles préoprios, j& que uma vez que
podem assumir “um papel importante na producdo dos servicos, podem sentir-se mais
responsaveis pela sua insatisfagdo quando compram servigos em vez de produtos” (Biter
e Zeithaml, 1996: 69).

Os autores referem ainda que a qualidade de um servico poderd depender da
quantidade e qualidade de informacdo que o consumidor detém sobre 0 mesmo quando
se dirige ao ponto de venda (Biter e Zeithaml, 1996).

A inovacdo é um fator extremamente importante para o0 sucesso de um servigo.
Biter e Zeithaml consideram que “a taxa de difusdo de uma inovac¢do depende das
percecbes dos consumidores da inovacdo tendo em conta cinco caracteristicas: a
vantagem relativa, a compatibilidade, a capacidade de ser comunicavel, a divisibilidade
e a complexidade” (Biter e Zeithaml, 1996: 70). Uma oferta que tenha todas estas
caracteristicas tem uma maior probabilidade de se difundir (Biter e Zeithaml, 1996).

Geralmente os servigos sdo mais dificeis de comunicar, menos divisiveis, mais
complexos e provavelmente menos compativeis que os produtos (Biter e Zeithaml,
1996). Sdo menos comunicaveis devido a sua intangibilidade e porque sdo normalmente
Unicos para cada comprador, e sdo menos divisiveis porque sdo dificeis de testar ou de
dar a experienciar (Biter e Zeithaml, 1996). Consideram ainda que sdo mais complexos
ja que tém varios atributos associados e podem ser incompativeis com valores e
comportamentos, especialmente quando é habito serem executados pelos proprios
consumidores (Biter e Zeithaml, 1996).

Os marketeers devem apostar na experimentacdo, criando amostras, ja que a

difuséo da inovacéo é mais dificil em servigos (Biter e Zeithaml, 1996).

28



A lealdade dos consumidores € um aspeto que assume grande importancia para
qualquer marca. Em servigos a lealdade a marca pode definir-se como “o grau de
compromisso dos consumidores em relagdo a determinada marca” (Biter e Zeithaml,
1996: 71) e pode depender de inumeros fatores, tais como o custo de mudar de marca, a
disponibilidade de alternativas ou de substitutos, o risco percebido associado a compra e
do grau de satisfacdo obtido através de compras anteriores (Biter e Zeithaml, 1996).

Os consumidores tendem a ser mais leais as marcas de servigos do que de

produtos, ja que é mais dificil encontrar substitutos e devido ao alto risco associado a
compra de servicos, sendo também mais dificil recolher informacéo sobre estes e, por
esse motivo, a avaliacdo de alternativas € mais complexa (Biter e Zeithaml, 1996).
Uma vez que o risco percebido é maior em servicos, a lealdade a marca torna-se um
factor extremamente importante (Biter e Zeithaml, 1996). A lealdade a marca é descrita
pelos autores como “formas de economizar o esforco da tomada de decisdo,
substituindo o habito por uma decisdo repetida e deliberada” (Biter e Zeithaml, 1996:
71).

A lealdade ao servigo é maior pelo facto de os consumidores considerarem que
se houver repeticdo podem obter uma satisfacdo premium por parte do vendedor, ou
seja, “um consumidor regular permite ao vendedor obter conhecimento sobre o
consumidor, os seus gostos e preferéncias, levando a um melhor servico, o que leva a
um maior interesse pela satisfagdo do consumidor” (Biter e Zeithaml, 1996: 71).

Todos estes fatores poderdo criar alguns desafios aos marketeers, ja que estes

tém que encontrar estratégias que permitam capturar consumidores da concorréncia.

1.3. Tendéncias competitivas no setor dos servigos

Segundo Almeida e Pereira, “o setor dos servigos tem vindo a adquirir ao longo
dos dltimos anos relevancia crescente nas economias dos paises desenvolvidos, com
peso acentuado no PIB destes paises” (Almeida e Pereira, 2014:17).

Também Dantas considera que “os servigos sdo o principal sustentdculo da
economia” (Dantas 2013: 329), uma vez que “sdo os principais responsaveis pela
criagdo de riqueza e de emprego (quer num caso quer noutro, a sua contribuicdo

ultrapassa os 70% em Varios paises), para o que tém vindo a contribuir, particularmente,

29



fatores econdmicos, socioculturais, demograficos, tecnoldgicos e institucionas” (Dantas,
2013: 330).

Tendo em conta a crescente importancia atribuida aos servicos, as empresas
devem propor “uma mudanca para além das formas convencionais de varejo,
reformando todos os aspectos da industria” (Deloitte, 2014:22). Por estes motivos,
devem adptar-se as novas exigéncias do consumidor, “diversificando formatos e criando
pontos de venda que atendam publicos amplos ou que criem a referéncia em um setor
do varejo em nivel altamente especializado” (Deloitte, 2014:2).

Na proxima década, o setor dos servigos sera diferente e “todos 0s componentes
da experiéncia do cliente serdo alterados e os modelos de negdcio terdo que se adaptar”
(Deloitte, 2014:22).

Os servicos irdo enfrentar um crescimento bastante rapido e diversificado o que,
no fundo, serd uma resposta ao surgimento de uma enorme quantidade de produtos
oferecidos (Bain&Company, 2012).

Hoje em dia vivemos num contexto extremamente competitivo em que a
inovacdo é fundamental, quer estejamos a falar de atividades privadas quer publicas,
tendo estas ou ndo fins lucrativos (Dantas, 2013).

Dantas defende que “a inovacdo ¢ o empreendedoriSmo devem ser
indissociaveis e que ndo nos devemos ficar pela vertente redutora do denominado
empreendedorismo de negocios” (Dantas, 2013: 330).

As recentes inovacdes vieram alterar o modo como se vive nas economias
desenvolvidas, o que fez com que surgissem novas oportunidades para 0s
empreendedores (Bain&Company, 2012). Estas inovacgdes vieram possibilitar, por
exemplo, a personalizacdo de produtos em pequenas quantidades, com custos bastante
reduzidos (Bain&Company, 2012). Por outro lado, podemos considerar que “melhorias
continuas nos sistemas de comunicacdo e nas tecnologias de rede dardo mais
mobilidade as pessoas” (Bain&Company, 2012:5).

Com a evolugdo tecnoldgica, as empresas vao investir cada vez mais em
inovagOes que possibilitem mudangas de habitos, ou seja, as empresas “oferecerdo
produtos e servicos premium para consumidores mais ricos como substitutos para
compras comuns, itens melhores e que demandam maior preco e uma grande variedade

de produtos de nicho de mercado” (Bain&Company, 2012:5).
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As empresas vao procurar alterar os hébitos de consumo dos consumidores ndo
sO devido a necessidades competitivas mas também criativas e, por esse motivo, vdo
comecar a produzir em novos mercados (Bain&Company, 2012).

Para a consultora, “essas mudangas atingirdo 0s nossos habitos mais basicos,
desde a maneira como tomamos café¢ até a forma como compramos roupas”
(Bain&Company, 2012:5). O resultado destas inovagdes sera “o aumento do consumo
total, incluindo o consumo de bens néo fisicos (intangiveis), em contraste com a mera
inovagdo em eficiéncia, que apenas diminui custos e niveis de pregos”
(Bain&Company, 2012: 33).

Almeida e Pereira referem que o acesso cada vez mais facilitado a tecnologia
veio permitir “que determinados servigos pudessem ser realizados comodamente em
conformidade com as preferéncias dos consumidores, isto €, quando e onde quiserem
utiliza-los” (Almeida e Pereira, 2014:18).

Biter e Zeithaml consideram que “a tecnologia ¢ utilizada nos servigos para
diminuir os custos, aumentar a produtividade, melhorar a entrega do servico, obter mais
informacdo para os fornecedores do servico, recolher informagoes sobre as necessidades
do consumidor, personalizar o servigo e criar a relagdo com os consumidores” (Biter e
Zeithaml, 1996: 35) e, por este motivo, “evolucdes tecnoldgicas como bases de dados
relacionais, sistemas especializados, processamento de imagem e redes de area local sdo
algumas das tecnologias que apresentam oportunidades para os servigos” (Biter e
Zeithaml, 1996: 35).

A importéncia dada aos servigos “deve-se essencialmente a fatores economicos,
socioculturais e demogréficos, tecnoldgicos e institucionais, que frequentemente
interagem entre si” (Dantas, 2013:5). Deve-se também ao aumento dos niveis de
rendimento, a globalizacdo, ao aumento da concorréncia dai decorrente e ainda ao facto
de as economias assentarem no conhecimento (Dantas, 2013).

Para Dantas, “o crescimento da concorréncia leva, também, as empresas
tradicionalmente produtoras de bens a orientar a sua atividade para a prestacdo de
servicos complementares que, com frequéncia, acabam por se tornar responsaveis por
uma parte muito significativa das suas vendas” (Dantas, 2013:5).

Ja Almeida e Pereira consideram que houve uma reacdo ao aumento da

concorréncia, o que fez com que as empresas fizessem “depender a sua competitvidade
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ndo sé do valor do produto, mas também do valor do servi¢co ou da solugdo a este
subjacente” (Almeida e Pereira, 2014:19).

As empresas vao ter que investir na inovacdo e no marketing, no atendimento ao
cliente e noutras técnicas que possibilitem gerar diferencuacdo, ou entdo serdo
ultrapassadas pela concorréncia (Bain&Company, 2012).

Por outro lado, temos verificado uma grande importancia atribuida a atividades
relacionadas com o bem-estar e com o lazer (Dantas, 2013:6).

Nos dias de hoje, os servicos sdo vistos como o pilar das economias
desenvolvidas e que s3o fundamentais para “a eficdcia e a eficiéncia das diferentes
atividades economicas e para a atragcdo de investimento estrangeiro” (Dantas, 2013:8).
Sd0 também essenciais para 0 bem-estar da populacdo, exercendo uma grande
influéncia na balanca comercial, sendo fundamentais pela sua funcdo na criacdo de
riqueza e de emprego (Dantas, 2013:8).

Algumas das principais tendéncias verificadas nos altimos tempos no setor dos
servicos estdo diretamente relacionadas com um maior foco na satisfacdo do
consumidor (Biter e Zeithaml, 1996). Nos anos 90 as empresas deixaram de ter um foco
interno e passaram a ter um foco externo nos seus clientes e perceberam que se as
necessidades dos consumidores ndo forem tidas em conta durante o processo de
desenvolvimento de novos produtos nem mesmo a tecnologia Ihes podera trazer sucesso
(Biter e Zeithaml, 1996).

A criacdo de valor ao cliente é um dos aspetos que mais tem evoluido quer na
perspetiva de quem vende, quer na perspetiva de quem compra, defendendo os autores
que a importancia que lhe tem sido dada prende-se com o facto de este exigir mais e
melhor para o dinheiro que investe nesse servico (Biter e Zeithaml, 1996).

Almeida e Pereira consideram que para que as empresas possam atuar de forma
competitiva no setor dos servicos “deverdo interiorizar o conceito de servigo e de
orientacdo para o cliente” (Almeida e Pereira, 2014:19). Para os mesmos autores, “o
capital humano, a par de outras competéncias centrais, tal como saber interpretar as
necessidades e expetativas do cliente e o enfoque no relacionamento que com este deve
manter, sdo também fatores que as empresas ndo podem descurar se quiserem garantir a

sua posicdo neste setor altamente competitivo”’(Almeida e Pereira, 2014:19).
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Foi também a partir da década de 90 que a importancia dada ao servigo se tornou
uma preocupacgédo fundamental para as empresas, com 0 servico ao cliente a chegar a ser
apontado pela maioria dos diretores financeiros das 50 maiores empresas americanas
como o principal fator critico para o sucesso, sobrepondo-se a fatores como a reducao
de custos e a inovacdo (Biter e Zeithaml, 1996). Este foco podera ser explicado pelo
facto de o servico ao cliente ser a principal variavel de diferenciacdo nos servi¢os, numa
época em que as empresas ja ndo se destacam apenas pela qualidade dos produtos,
sobretudo devido ao aumento generalizado da concorréncia (Biter e Zeithaml, 1996).

Assim, “uma das restantes estratégias capazes de fazer o consumidor optar por
um ou outro produto é o servico, definido como o desenvolvimento de uma relacéo forte
com os clientes” (Biter e Zeithaml, 1996: 34).

Segundo os mesmos autores, “uma vez que as empresas desenvolveram
estratégias relacionadas com a qualidade do servico e a satisfacdo do consumidor para
se diferenciar, os sistemas de medigao tiverem que se adaptar a estas novas prioridades”
(Biter e Zeithaml, 1996: 34).

Os autores referem que, ha algum tempo atras, as empresas consideravam que 0s
servigos ndo podiam ser fornecidos em termos globais, uma vez que ndo podiam ser
transportados. Contudo, esta ideia tem vindo a alterar-se ja que a internacionalizacao
dos servigos passou a ser vista como uma realidade (Biter e Zeithaml, 1996).

O marketing de servicos internacional pode ser visto como uma forma de
personalizacdo e customizacdo. A customizacdo, no que diz respeito a Sservigos
internacionais, deve ser feita de forma drastica, uma vez que as culturas e as linguas sao
diferentes, bem como o significado das palavras, simbolos, nome da marca e slogans
que, por este motivo, devem ser adaptados (Biter e Zeithaml, 1996).

Por fim, “o marketing, pesquisas com o consumidor, melhorias no processo e
inovacBes no modelo de negdcios continuardo a ser importantes na criacdo de mais
valor econdmico, muito alem de apenas ajudarem a “roubar uma fatia do mercado”
(Bain&Company, 2012:33).
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2. Brand Equity

O conceito de brand equity é particularmente relevante para a compreensdo do
significado das marcas no contexto atual. Os marketeers consideram que a brand equity
“is defined in terms of the marketing effects uniquely attributable to the brand” (Keller,
1998:42). Keller considera que “brand equity relates to the fact that different outcomes
result from the marketing of a product or service because of its brand name or some
other brand element, as compared to outcomes if that same product or service did not
have that brand identification” (Keller, 1998:42).

Keller apresenta-nos a nocdo definida pelo Marketing Science Institute que
defende que a brand equity ¢ “the set of associations and behaviours on the part of the
brand’s customers, channel members, and parent corporation that permits the brand to
earn greater volume or greater margins than it could without the brand name and that
gives the brand a strong, sustainable, and differentiated advantage over competitors”
(Keller, 1998:43). O autor refere que, embora existam varias definicdes possiveis para o
conceito de brand equity, todas elas consideram que esta nog¢do “represents the added
value endowed to a product as a result of past investments in the marketing for the
brand” (Keller, 1998:44).

A brand equity é “um conjunto de recursos e obrigagdes que estdo relacionados

com o nome e simbolo de uma marca que adiciona valor que advém de um produto ou
Servico a uma empresa e aos seus consumidores” (Aaker, 1996: 7).
Para este autor, as principais categorias de recursos relacionadas com a brand equity sdo
a notoriedade do nome da marca, a lealdade a marca, a qualidade percebida e as
associacbes a marca. Aaker considera que a gestdo da brand equity envolve
“investimento para criar e realgar esses recursos” (Aaker, 1996: 8).

Cada recurso da brand equity cria valor de varias formas e este conceito oferece
valor tanto para os consumidores como para a empresa.

Keller considera “that there exist many different ways that value can be created for a
brand; that brand equity provides a common denominator for interpreting marketing
strategies and assessing the value of a brand; and that there exist many different ways
that the value of a brand can be manifested or exploited to benefit the firm” (Keller,

1998:44).
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Ao falarmos de brand equity torna-se fundamental abordar o conceito de
notoriedade que se refere “a forga da presenca de uma marca na mente do consumidor”
(Aaker, 1996: 8).

Por outro lado, Levy e Weitz definem notoriedade da marca como “the ability of
a potencial customer to recognize or recall that the brand name is a type of retailer or
product/service” (Levy e Weitz, 2004:516) enquanto Lindon et al. consideram que
“consiste na memorizagdo do nome da marca” (Lindon et al., 1999: 175).

A notoriedade ¢ medida de acordo com os diferentes modos em que 0s
consumidores se lembram da marca, podendo variar entre o reconhecimento, a
recordagéo, o top of mind e o dominante (Aaker, 1996).

O reconhecimento da marca reflete a familiaridade conseguida através de
contatos anteriores com a mesma mas ndo envolve necessariamente relembrar onde é
que houve o ponto de contato, em que é diferente das outras marcas nem a que categoria
de produto pertence (Aaker, 1996).

Os economistas defendem que a afinidade dos consumidores em relacdo a uma
marca que reconhecem nado é apenas uma resposta instintiva, ja que quando identificam
uma marca que reconhecem assumem que a empresa investiu na sua promogdo e
divulgacdo. A isto acrescentam que os consumidores consideram que as marcas nao
investem em maus produtos e, portanto, se as reconhecem € porque a marca tem sucesso
(Aaker, 1996).

Keller considera que “brand awareness alone is sufficient to result in more
favorable consumer response, for example, in low involvement decision settings where
consumers are willing to base their choices merely on familiar brands” (Keller,
1998:50).

Segundo Aaker, “existe recordacdo da marca quando, ao ser mencionada a
categoria de produtos a que pertence, uma marca surge na cabeca do consumidor” e este
¢ um fator muito importante no que toca a decisdo de compra de determinado produto
(Aaker, 1996: 11).

A recordagdo da marca ocorre “when consumers indicate they know the brand

when the name is presented to them” (Levy e Weitz, 2004:516).
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Contudo, o modelo graveyard model, desenvolvido pela Young and Rubicam
Europe, diz-nos que a recordagdo é tdo importante como o reconhecimento (Aaker,
1996).

Para Aaker, “o tltimo nivel da notoriedade ¢ o dominio do nome da marca que
surge quando, por recordacdo, os consumidores sé conseguem referir apenas uma
marca”’(Aaker, 1996: 15). Contudo, o autor considera também que este tipo de
notoriedade pode ser perigosa se 0 nome da marca se tornar um selo banal para o
produto (Aaker, 1996).

Uma vez que a concorréncia esta cada vez mais agressiva e que os consumidores
sdo bombardeados constantemente com mensagens publicitarias, conseguir manter e
aumentar a notoriedade tem-se tornado uma tarefa dificil. Para Aaker, “o desafio de
gerar recordacdo e reconhecimento sem investimentos excessivos ¢ consideravel”
(Aaker, 1996: 16). De modo a aumentar a notoriedade, as empresas precisam de
assegurar um numero consideravel de vendas, ja que € dispendioso suportar uma marca.
Por outro lado, devem apostar em comunicacdo e publicidade nos meios nao
tradicionais, que geralmente envolvem um menor investimento (Aaker, 1996).

Para Aaker “o reconhecimento ou recordacdo de uma marca por parte dos
consumidores aumenta a brand equity” (Aaker, 1996: 17).

Kevin Lane Keller considera que “brand awareness is created by increasing the
familiarity of the brand through repeated exposure” (Keller, 1998:50), defendendo o
mesmo autor que “although brand repetition increases the strength of the brand node in
memory and thus its recognizability, improving recall of the brand requires linkages in
memory to appropriate product category, purchase situation, or consumption situation
cues” (Keller, 1998:50).

A qualidade percebida é uma associacdo da marca que é considerada um seu
recurso, uma vez que “de todas as associacdes da marca, apenas a qualidade percebida
tem demonstrado ter performance financeira, ser um dos principais impulsos
estratégicos de um negdcio e ainda estar relacionada e liderar o0 modo como a marca é
percepcionada” (Aaker, 1996: 17). A qualidade percebida € a “customers’ perception of
the overall quality or superiority of a product or service relative to relevant alternatives

and with respect to its intended purpose” (Keller, 1998:176).
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A lealdade a marca € a terceira categoria de recursos a ter em conta, embora
muitas vezes seja excluida de alguns dos modelos conceptuais da brand equity. Para
Aaker, “o valor de uma marca para uma empresa muitas vezes é criado a partir da
lealdade dos consumidores” (Aaker, 1996: 21). Por esse motivo, ao consideramos a
lealdade como um recurso, estaremos a justificar a criagdo de programas de construgéo
de lealdade que criem e estimulem a brand equity (Aaker, 1996).

Para 0 mesmo autor “a lealdade a marca ¢ um fator muito importante no que
toca a atribuicdo de determinado valor a uma marca quando esta esta prestes a ser
comprada ou vendida, ja que na maioria das vezes a lealdade dos consumidores se
traduz em vendas e lucro” (Aaker, 1996: 21). Além disso, “uma marca sem
consumidores fiéis é bastante vulneravel ou tem apenas valor no potencial de criar
consumidores leais” (Aaker, 1996: 21).

O facto de uma marca ter consumidores leais influencia substancialmente os
custos de marketing, ja que é menos dispendioso manter consumidores do que atrair
novos. Torna-se, entdo, fundamental saber manter e preservar os consumidores antigos
e leais. Consumidores leais sdo também uma vantagem competitiva em relacdo a
concorréncia, uma vez que fazer com que os consumidores mudem de opinido ou de
marca pode ter custos muito elevados associados (Aaker, 1996).

Aaker considera que “o foco na segmentagdo da lealdade fornece insights
estratégicos e taticos que vao contribuir para construgdo de marcas fortes” (Aaker,
1996: 22).

O mercado esta geralmente divido por: noncustomers, que sao consumidores que
compram produtos da concorréncia ou que ndo sao consumidores da categoria; price
switchers, que sdo consumidores sensiveis aos pregos; the passively loyal, que sdo
consumidores que compram por habito e ndo racionalmente; fence sitters, que sdo
consumidores indiferentes as marcas; e pelos committed (Aaker, 1996). Este autor refere
que o objetivo passa por aumentar 0 nimero de clientes que ndo sdo price switchers,
fortalecer os lagcos com a marca dos fence sitters e dos committed e aumentar o nimero
dos consumidores que pagariam mais pela marca (Aaker, 1996). Adianta que “uma das
formas de aumentar a lealdade dos fence sitters e dos committed é desenvolver ou
reforgar a relagdo com a marca. Por outro lado, a notoriedade da marca, a qualidade

percebida e uma identidade da marca bem definida podem contribuir para este objetivo”
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(Aaker, 1996: 23). O desenvolvimento de programas que possam aumentar a lealdade
de forma mais direta tem-se tornado cada vez mais importante (Aaker, 1996).

A obra Managing Brand Equity, desenvolvida por Aaker, enfatiza que a brand
equity é criada em grande parte pelas associacdes que os consumidores fazem a marca.
Estas associa¢fes podem incluir atributos do produto, um embaixador da marca ou um
simbolo especifico, sendo guiadas pela identidade da mesma. Por este motivo, torna-se
importante desenvolver e implementar a identidade da marca (Aaker, 1996).

A identidade fornece direcdo, propdsito e significado a uma marca, sendo
também central para a sua visdo estratégica e impulsionadora de uma das principais
dimensGes da brand equity, as associagdes (Aaker, 1996). Por outro lado, pode ser
considerada como “um conjunto unico de associacdes que o estratega da marca quer
criar ou manter” e estas associacdes representam aquilo pela qual a marca se rege ou
defende e implica uma promessa para os consumidores (Aaker, 1996: 68). Deve ainda
procurar estabelecer uma relacdo entre a marca e 0s consumidores, criando uma
proposta de valor que envolva beneficios funcionais, emocionais ou auto expressivos.

Lindon et al. consideram que “a identidade deriva do aspeto fisico, carater e
valores da marca” (Lindon et al., 1999:175).

Ja para Aaker, a identidade da marca consiste em doze dimensdes organizadas a
volta de quatro perspetivas: brand-as-product; brand-as-organization; brand-as-person
e brand-as-symbol (Aaker, 1996: 68).

A estrutura da identidade da marca inclui uma identidade central — core - e uma
identidade estendida - extended. A core identity € a identidade central, essencial e
intemporal da marca, e por isso, constante e independente da evolugdo da mesma
(Aaker, 1996). Por outro lado, a identidade estendida inclui elementos da marca que
estdo organizados em grupos coesos e contidos de significado, que fornecem textura e
sentido (Aaker, 1996).

Criar a identidade da marca € mais do que descobrir 0 que 0s consumidores
dizem ou que querem, deve ainda refletir a alma e a visdo da marca, o que esta pretende
alcancar (Aaker, 1996).

Enguanto a imagem da marca é geralmente passiva, a sua identidade deve ser
ativa e olhar para o futuro, refletindo as suas associagdes aspiracionais. Aaker considera

gue a imagem da marca deve ser tatica e a identidade da marca deve ser estratégica,
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refletindo uma concecdo de negdcio que seja uma vantagem sustentavel. A identidade
da marca deve ainda refletir as suas qualidades duréveis, mesmo que estas ndo se
destaguem na imagem da marca (Aaker, 1996). Segundo este autor, tal como qualquer
identidade, a da marca “representa as caracteristicas basicas que devem ser mantidas ao
longo do tempo” e é como uma “intencao estratégica que envolve quase como que uma
obsessdo pela inovacdo, melhoria constante da estratégia e olhar com uma perspetiva
dinamica” (Aaker, 1996: 70).

Por outro lado, o posicionamento ¢ “a parte da identidade da marca e a proposta
de valor que deve ser ativamente comunicada para o target e que demonstra a vantagem
competitiva em relagao as restantes marcas” (Aaker, 1996: 71).

Existem diferencas entre os conceitos de imagem, identidade e posicionamento
da marca. Para o autor, a imagem da marca é a forma como ela é percecionada pelos
consumidores, enquanto a identidade da marca é a forma como os estrategas querem
que esta seja percecionada (Aaker, 1996)).

Keller considera que “a positive brand image is created by marketing programs
that link strong, favorable, and unique associations to the brand in memory” (Keller,
1998:51).

Por (ltimo, o posicionamento da marca é “a parte da identidade da marca e da
proposta de valor que deve ser constantemente comunicada ao target” (Aaker, 1996:
71).

Uma vez que a identidade se baseia em pontos fortes, valores e na visdo da
marca, pode ser um veiculo para a comunicar internamente. Por este motivo, é dificil
fazer com que os colaboradores de uma empresa tornem a visdo da marca possivel sem
que estes a percebam e acreditem nela (Aaker, 1996).

De acordo com o ultimo autor, “a personalidade da marca pode ser definida
como o conjunto de caracteristicas humanas associadas a determinada marca (...) e
inclui caracteristicas como o género, idade, classe socioeconomica (...)” (Aaker, 1996:
141).

Para Keller, uma forte brand equity apresenta varios beneficios uma vez que cria
“greater loyalty; less vulnerability to competitive marketing actions; less vulnerability
to marketing crises; larger margins; more inelastic consumer response to price

inscreases; more elastic consumer response to price decreases; greater trade cooperation
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and support; increased marketing communication effectiveness; possible licensing

opportunities; additional brand extension opportunities” (Keller, 1998:53).
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3. Distribuicéo

Segundo Arbache et al., “distribuigdo, distribui¢do fisica, logistica de saida ou
outbound logistics referem-se ao que ocorre com os produtos acabados desde que sdo
armazenados até ao momento em que sdo entregues aos clientes, em atendimento aos
seus pedidos ou contratos de fornecimento continuo” (Arbache et al., 2004:20). Ja para
Lindon et al., “distribuir produtos ¢é entrega-los no local certo, em quantidade suficiente,
com as caracteristicas pretendidas, no momento exato e com 0S Servi¢os necessarios a
sua venda, consumo e, nalguns casos, manutengdo” (Lindon et al., 1999:257).

Por outro lado, José Antonio Rousseau define distribui¢ao como “o conjunto de
todas as entidades singulares ou coletivas que, através de multiplas transacdes
comerciais e diferentes operacdes logisticas, desde a fase de producdo até a fase do
consumo, colocam produtos ou prestam servigos, acrescentando-lhes valor, nas
condicdes de tempo, lugar e modo mais convenientes para satisfazer as necessidades
dos consumidores” (Rousseau, 1997: 9).

Da perspetiva dos produtores, a distribuicdo pode ser considerada como o
conjunto de estruturas e meios que estes tém ao seu dispor, que Ihes vai permitir atingir
os consumidores, entregando-lhes os seus produtos (Rousseau, 1997). Ja pela perspetiva
dos distribuidores, ¢ “o setor da atividade econdmica que assegura uma funcdo essencial
entre produtores e consumidores, permitindo que aqueles coloquem os seus produtos
junto destes em condi¢des e quantidades diversificadas” (Rousseau, 1997: §).

A distribuicdo engloba varios aspetos, entre eles a compra, stockagem e
fracionamento de produtos, a colocacdo destes em locais frequentados pelos
consumidores, e ainda a promocdo e a recolha de informacdo sobre os mesmos
(Rousseau, 1997).

Para Rousseau, e do ponto de vista do consumidor, a distribuicdo é vista como
“o comércio retalhista, ou seja, o elemento final da cadeia que coloca a sua disposi¢ado
os produtos e servigos que necessita adquirir” (Rousseau, 1997: 9).

Por outro lado, aparelho comercial pode ser definido como “o conjunto de
empresas e respetivos pontos de venda, grossistas ou retalhistas, existentes numa

cidade, regido ou pais” (Rousseau,1997: 10), considerando o autor que, do ponto de
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vista dos industriais, este conceito “sera constituido pelos agentes econdmicos utilizados
por uma empresa produtora para difundir os seus produtos junto dos consumidores e
que se caracteriza principalmente pela sua extensdo, ou seja, pelo nimero de agentes
econdmicos pertencentes ao circuito e pela reparticdo das funcdes entre estes”
(Rousseau, 1997: 10).

Ja o circuito de distribui¢do ¢ considerado “o percurso ou ectapas percorridas
pelos bens ou servicos, através de diversos agentes econdmicos com diferentes funcdes,
desde o seu lugar de produgdo até serem colocados a disposicdo do consumidor”
(Rousseau, 1997: 10). Para este autor, sdo varios 0s agentes que podem estar envolvidos
neste circuito, podendo ser eles os produtores, os grossistas, os retalhistas e outros
intermediarios (Rousseau, 1997).

Lindon et al. defendem que “um canal de distribuicao ¢ formado por diversas
categorias de intermediarios que medeiam entre o produtor e o destinatario final
(Lindon et al., 1999:260).

Existem dois tipos principais de canais de distribui¢do: o canal grossista “que
agrupa os agentes econdmicos que intermedeiam a producdo e o retalho” (Rousseau,
1997: 11) e o canal retalhista que “agrupa os agentes econdmicos que contactam
diretamente com os consumidores finais” (Rousseau, 1997: 11). Uma empresa deve
escolher quais os canais indicados tendo em conta a sua misséo e objetivos, sendo que
esta avaliacdo deve basear-se em alguns fatores como a cobertura do mercado, a
competéncia e imagem do canal, a compatibilidade entre os canais e a capacidade de
controlo e custos dos canais e a evolucao dos circuitos (Rousseau, 1997).

Para Arbache et al., se a gestdo dos canais de distribuicdo ou de marketing for
eficiente, geralmente a percecdo do valor da propria empresa podera ser maior, 0 que
podera contribuir para a fidelizacdo de clientes, bem como para o reforco do
posicionamento da marca no mercado e em relacdo a concorréncia (Arbache et al.,
2004:20).

3.1. Tipos de canais, tipologia dos circuitos de distribuicéo e a relagdo com os

fornecedores

Existem vérias classificacfes que podemos atribuir aos canais de distribuicédo, na

medida em que estes podem ser verticais, hibridos ou multiplos (Arbache et al., 2004).
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Quando nos referimos a canais verticais, devemos ter em conta que nestes casos “a
responsabilidade sobre o produto é transferida de um intermediario para o proximo, ao
se repassar o produto” (Arbache et al., 2004:106). Este tipo de canal € caracterizado por
ndo ter conhecimento sobre a procura e, por esse motivo, “trabalha com estoque
empurrado, gerando estoque em cada intermediario que funciona como pulméo,
permitindo sempre um bom nivel de servi¢o, porém com custo alto” (Arbache et al.,
2004:107).

O canal hibrido tem como caracteristica a distribuicdo ser feita por mais do que
um parceiro, destacando-se esse canal por “separar o processo de venda do da
distribuigao” (Arbache et al., 2004:109). Outra forma de melhorar o desempenho da
cadeia de fornecimentos passa pela utilizacdo de varios canais de distribuicdo,
permitindo atingir o maior numero de consumidores, 0 que se designa por canais
multiplos (Arbache et al., 2004).

Os circuitos de distribuicdo apresentam também varias tipologias. Segundo
Rousseau, sdo utilizados varios critérios que permitem definir a respetiva tipologia,
sendo eles “a sua profundidade, a técnica de venda utilizada nas relagdes com o
consumidor final e as formas organizacionais das relagcbes entre 0s agentes que o
compdem” (Rousseau, 1997: 18).

Para José Anténio Rousseau, existem varios tipos de circuitos. Os circuitos
diretos sdo caracterizados “pela venda direta do produtor ao consumidor” (Rousseau,
1997: 19). Por outro lado, 0s circuitos curtos “sdo aqueles em que o nimero de
intermediérios entre produtor e consumidor se reduz a apenas um, geralmente o
retalhista” (Rousseau, 1997: 19). J4 os chamados circuitos longos ‘“sdo aqueles que
fazem intervir no circuito dois ou mais agentes econdmicos distintos entre o produtor e
o consumidor” (Rousseau, 1997: 20).

Uma das decisdes mais importantes que cabe aos retalhistas passa por escolher
os seus fornecedores. Segundo Berman and Evans, numa distribuicdo exclusiva as
relagdes com os canais tendem a ser mais suaves, uma vez que “os fornecedores fazem
acordos com um ou com muito poucos retalhistas e designam que os Ultimos sdo 0s
unicos que em determinada zona geografica vendem certas marcas e produtos” (Berman
and Evans, 2004: 8). Ja Arbache et al. sublinham que a “a distribui¢@o exclusiva ocorre

quando ha apenas uma empresa por regido demarcada pela manufatura” (Arbache et al.,
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2004:113), verificando-se esse tipo “quando ha exclusividade de venda de um
determinado produto” (Arbache et al., 2004:113).

Para Berman e Evans, esta situacdo vai fazer com que haja maior cooperacao
entre as duas partes, no sentido de “manter uma imagem, garantir espago nas prateleiras,
atribuir lucros e custos e de publicitar as marcas” (Berman and Evans, 2004: 8). Estes
fatores poderéo fazer com que os retalhistas tenham que limitar a selecdo das marcas a
linhas de produto especificas e recusar outras marcas dos fornecedores (Berman and
Evans, 2004).

Por outro lado, num modelo de distribuicdo intensiva os fornecedores “vendem
através do maior nimero de retalhistas possivel”’, o que poderd levar a um maior
nimero de vendas e permitir que os retalhistas oferecam varias marcas e versdes de
produto (Berman and Evans, 2004: 8). Também Arbache et al. entendem que “a
distribuic@o intensiva tem por objetivo atingir o maior nimero possivel de localidades
para que a empresa possa capitalizar a0 maximo a penetragdo de seus produtos”
(Arbache et al., 2004:114).

Berman e Evans consideram que, neste caso especifico, a concorréncia é
bastante maior, ja que os retalhistas estdo mais focados nos seus resultados individuais e
que, por esse motivo, poderdo acordar um espaco de prateleira menor, aplicar precos
mais altos e ndo publicitar os produtos (Berman and Evans, 2004).

Finalmente, estamos perante a distribuicdo seletiva “quando hd mais de uma
firma atuando no mesmo nivel e em uma mesma regido, mas de forma controlada pelo
fabricante ou distribuidor” (Arbache et al., 2004:114). Outra perspetiva indica que numa
distribuicdo seletiva “os fornecedores vendem através de um numero moderado de
retalhistas” (Berman and Evans, 2004: 8).

3.2. Conceito e estratégia no setor retalhista

Berman e Evans indicam com particular clareza os pontos a ter em consideracéo
para a definicdo de conceito e de estratégia de retalho, o que nos levou a apresentar este
ponto segundo a opinido destes autores, a qual se enquadra na investigacdo feita e se
mantém plenamente atual.

Os autores apresentam um modelo sobre o conceito do retalho que se baseia em

quatro principios que, segundo os autores, “devia ser compreendido e aplicado por
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todos os retalhistas” (Berman and Evans, 2004: 12). O primeiro principio diz respeito a
orientacdo para o consumidor na medida em que consideram que o retalhista deve
conseguir determinar os atributos e necessidades dos seus clientes, procurando
satisfazer essas necessidades da melhor forma possivel (Berman and Evans, 2004). O
segundo principio refere-se a um esforgo coordenado no qual “o retalhista procura
integrar os planos e atividades de forma a maximizar a eficiéncia” (Berman and Evans,
2004: 13). No principio denominado de “value driven” o retalhista procura oferecer
valor acrescentado aos consumidores, o que podera refletir-se num desconto, por
exemplo. J& o quarto principio diz respeito a orientacdo para os resultados, no qual o
retalhista procura definir objetivos e selecionar a melhor estratégia para os alcancar
(Berman and Evans, 2004).

Os autores consideram que existem trés fatores relacionados com a performance
dos retalhistas no que diz respeito ao conceito, sendo eles a experiéncia total com o
retalho, o servigo ao cliente e o relationship retailing (Berman and Evans, 2004).

A experiéncia total com o retalho inclui “todos os elementos da oferta de um
retalno que encorajam ou inibem o consumidor durante o contacto com o mesmo”
(Berman and Evans, 2004: 13). Existem elementos que podem ser controlados pelo
retalhista, como é o caso dos vendedores ou dos precos, e elementos que ndo podem ser
controlados, como é o caso do parqueamento ou as taxas aplicadas a uma compra
(Berman and Evans, 2004). Contudo, os autores consideram que “se uma parte da
experiéncia ndo é satisfatoria os consumidores podem ndo efetuar a compra” (Berman
and Evans, 2004: 13).

Quando um retalhista define a sua estratégia deve procurar garantir que todos 0s
elementos se encaixam e a experiéncia total com o retalho deve ter como principal
objetivo preencher as expectativas do segmento a que se dirige (Berman and Evans,
2004). Um dos maiores desafios com que os retalhistas se deparam passa por criar
entusiasmo junto dos consumidores, uma vez que, nos dias que correm, grande parte das
pessoas esta farta de fazer compras ou tem pouco tempo para o fazer (Berman and
Evans, 2004).

Para Berman e Evans, o servico ao cliente diz respeito “as atividades

identificaveis e por vezes intangiveis de um retalhista em conjunto com os bens ou
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servigos que vende” (Berman and Evans, 2004: 14) e, segundo os mesmos autores, “tem
um enorme impacto na experiéncia total do retalho” (Berman and Evans, 2004: 14).

A satisfagdo com o servico ao cliente podera ser afetada pelas expectativas e
pelas experiéncias passadas dos consumidores, sendo que a avaliagdo do mesmo
depende das percecdes das pessoas (Berman and Evans, 2004).

Por outro lado, no relationship retailing os retalhistas “procuram estabelecer e
manter lacos de longa duracdo com os consumidores, em vez de considerarem que cada
compra € apenas um novo contacto” (Berman and Evans, 2004: 14). Para os autores,
isto podera significar “concentrar 0os esfor¢os na experiéncia total com o retalho,
monitorizar a satisfagdo com o0 servico ao cliente e manter o contacto com o0s

consumidores” (Berman and Evans, 2004: 15).

Segundo os autores, a estratégia de retalho devera ser o plano geral ou um
quadro de agao a seguir que deve ter “pelo menos um ano de duragdo e deve englobar a
missao, objetivos, mercado do consumidor, atividades e mecanismos de controlo do
retalhista” (Berman and Evans, 2004: 49).

A definicdo de uma estratégia comeca com uma analise da situacdo global que €
“uma avaliagcdo das oportunidades e ameagas no ambiente do negodcio” (Berman and
Evans, 2004: 50). As oportunidades sdo consideradas aberturas que existem no mercado
enguanto ameacas sdo fatores que podem afetar negativamente os retalhistas (Berman
and Evans, 2004).

Outro fator importante é a definicdo de uma missdo organizacional que é
apresentada pelos autores como “o compromisso dos retalhistas com um tipo de negocio
e com um papel diferenciador no mercado” (Berman and Evans, 2004: 50), sendo que
esta “refletida na atitude da empresa em relacdo aos consumidores, empregados,
fornecedores, concorréncia, governo e outros” (Berman and Evans, 2004: 50). Torna-se,
entdo, importante definir se 0 negocio vai girar em torno dos bens e servi¢os vendidos
ou em torno das necessidades do consumidor, se o retalhista se quer posicionar no
mercado como um lider ou como um seguidor e, por ultimo, definir a extensdo do

mercado (Berman and Evans, 2004).
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Seguidamente é necessario avaliar as alternativas de propriedade e gestdo,
podendo os retalhistas optar por uma sociedade unipessoal, uma parceria ou uma
sociedade anonima (Berman and Evans, 2004).

Depois de estipulada a alternativa de propriedade e gestdo, o retalhista deve
selecionar a categoria na qual vai operar, ou seja, a categoria de bens ou a categoria de
servicos (Berman and Evans, 2004). Nesta fase é necessario ter em conta que as
habilidades pessoais dependem da aptiddo individual e da experiéncia (Berman and
Evans, 2004).

Berman e Evans consideram que alguns negdcios podem ndo ser bem-sucedidos
se 0S responsaveis ndo projetaram adequadamente os recursos financeiros necessarios
para os lancar e manter (Berman and Evans, 2004).

A fase seguinte passa por definir os objetivos da estratégia, podendo ser estes de
curto ou longo prazo. Segundo os autores, é nesta fase que se constréi e adapta a
estratégia da empresa e que se transforma a missdo em acbes (Berman and Evans,
2004). Torna-se, entdo, necessario estipular os objetivos de vendas, que “estdo
relacionados com o volume de bens ou servigos que um retalhista vende” (Berman and
Evans, 2004: 57) e que geralmente englobam o crescimento, a estabilidade e a quota de
mercado (Berman and Evans, 2004). O lucro também é um dos objetivos de todas as
empresas, sendo que, segundo Berman e Evans, “se pode expressar em dinheiro ou
como uma percentagem das vendas” (Berman and Evans, 2004: 58). Segundo os
autores, “empresas com um grande capital na maioria das vezes definem o retorno do
investimento (ROI) como um objetivo” (Berman and Evans, 2004: 58).

As empresas procuram satisfazer os seus publicos e, segundo Berman e Evans,
este é outro objetivo fundamental, sendo que como publicos podemos entender “os
stakeholders, consumidores, fornecedores, empregados ou 0 governo” (Berman and
Evans, 2004: 58).

O posicionamento da marca é um objetivo fundamental para os retalhistas, ja
que “a imagem representa a forma como determinado retalhista ¢ percebido pelos
consumidores” (Berman and Evans, 2004: 59). Para 0S mesmos autores, “uma empresa
pode ser vista como inovadora ou conservadora, especializada ou broad-based,
orientada para os descontos ou upscale” (Berman and Evans, 2004: 59). E através do

posicionamento que um retalhista define a estratégia de forma a projetar a sua imagem
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no mercado, procurando assim obter uma resposta positiva por parte dos consumidores
(Berman and Evans, 2004). Os retalhistas podem posicionar-se como mass
merchandising ou como um retalho de nicho.

Posteriormente é necessario identificar as caracteristicas dos consumidores e as
suas necessidades, sendo que o grupo de consumidores que um retalhista pretende
atingir chama-se mercado-alvo (Berman and Evans, 2004). Quando um retalhista define
0 seu alvo pode utilizar varias técnicas diferentes: mass marketing, concentrated
marketing ou differentiated marketing. Para os autores, mass marketing ¢ “vender bens
e servicos a um conjunto alargado de consumidores” (Berman and Evans, 2004: 61),
enquanto que concentrated marketing “passa pelo foco num grupo especifico de
consumidores”(Berman and Evans, 2004: 61) e differentiated marketing consiste em
“apelar a dois ou mais grupos de consumidores distintos, com diferentes abordagens de
retalho para cada um deles” (Berman and Evans, 2004: 61).

Os autores consideram que, apdés a definicdo do mercado-alvo, € necessario
definir as principais vantagens competitivas que sdo “as competéncias distintivas de um
retalhista em relagdo a concorréncia” (Berman and Evans, 2004: 62).

A préxima etapa de uma estratégia de retalho passa por definir a estratégia
global, que envolve os aspetos que uma empresa pode controlar diretamente e o0s
aspetos aos quais tem que se adaptar, ou seja, as variaveis controlaveis e ndo
controlaveis de um negécio (Berman and Evans, 2004). Sdo multiplas as variaveis que
podem ser controladas por uma empresa, tais como a localizacdo de uma loja; a gestao
do negdcio, que envolve a organizacdo do retalho; a gestdo de recursos humanos e a
gestdo de operacOes; a gestdo do merchandising; a estipulacdo de precos e a
comunicacdo. Por outro lado, existem variaveis que ndo podem ser controladas pelo
retalhista, sendo elas o consumidor e 0s seus gostos e necessidades, a concorréncia, a
tecnologia, as condi¢cdes econdmicas, a sazonalidade e as restricdes legais (Berman and
Evans, 2004).

Depois de definidas todas estas etapas, torna-se fundamental integrar todas as
decisdes numa estratégia (Berman and Evans, 2004). Ao longo da sua implementacéo,
0s autores consideram que e fundamental controlar a monitorizar a mesma e garantir o

feedback, de modo a ajustar alguns procedimentos e acdes (Berman and Evans, 2004).
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Segundo Berman e Evans, “o retalho engloba todas as atividades envolvidas na
venda de bens e servicos aos consumidores, sejam estes para uso pessoal, para a familia
Ou para a casa” (Berman and Evans, 2004: 3). Ao contrario do sector grossistal, pode
incluir qualquer venda para o consumidor final e € considerada a ultima fase do
processo de distribuicdo (Berman and Evans, 2004: 3).

Ja para Rousseau, o retalho ¢ “a atividade de venda de bens e servicos a
consumidores finais” e o retalhista ¢ “o agente econdmico que vende produtos e
servicos aos consumidores finais” (Rousseau, 1997: 37). Este Gltimo refere que o0s
retalhistas sdo aqueles “que adquirem bens e servigos recorrendo a fontes de
abastecimento diversas e fazem-nos chegar aos consumidores em pequenas
quantidades” (Rousseau, 1997: 38).

O retalho tem também como func¢éo a venda de servigos. Por esse motivo, uma
das suas caracteristicas fundamentais incide “na sua intangibilidade, na medida em que,
pela sua prépria natureza, ndo podem ser produzidos em antecipacdo, transformados ou
stockados e a sua apresentacdo exige a utilizacdo de uma rede de pontos de venda que
combinam a producao e venda desses servigos” (Rousseau, 1997: 37).

Deste modo, o autor considera que o retalho de servicos tem algumas
particularidades e, por isso, € ligeiramente diferente no que toca “a medicao das suas
performances, a organizacdo do ponto de venda, a producdo de servicos, a politica de
precos, a politica de comunicacdo, a gestdo das reclamac@es dos clientes e ao controlo
de gestdao” (Rousseau, 1997: 37).

! Segundo Rousseau (1997), a fungéo do setor grossista consiste em “adquirir produtos de uma maneira
continua em grandes quantidades, armazena-los e assegurar o aprovisionamento regular do mercado”
(Rousseau, 1997: 22). O autor considera que esta funcdo tem como principal objetivo “regular no tempo e
no espaco os fluxos produtivos e as necessidades de consumo, ou seja, as eventuais disparidades
existentes na cadeia de abastecimento em termos de locais, prazos, quantidades e precos” (Rousseau,
1997: 22).

Os grossistas assumem papéis diferentes para os produtores e para os retalhistas. Para o produtor, o
grossista tem como fungfes a compra de grandes quantidades de mercadoria, de modo a que este possa
garantir os fluxos financeiros que assegurem a atividade, encarregar-se das fungBes comerciais e
financeiras relacionadas com a stockagem e regular os niveis de producéo e de abastecimento (Rousseau,
1997: 22).

Do ponto de vista do retalhista, os grossistas tém o papel de informar, apresentar pregos reduzidos e ainda
“fracionar a mercadoria em lotes ou quantidades adequadas e facilitar as necessidades de acessibilidade”
(Rousseau, 1997: 22).

Segundo Rousseau, “o conceito grossista mais relevante da atualidade é configurado pelo cash and carry,
quer de produtos alimentares e ndo alimentares de grande consumo, quer de produtos téxteis ¢ de moda”
(Rousseau, 1997: 22).
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O setor retalhista pode assim ser definido como “o conjunto de todos os agentes
econdmicos, comerciantes em nome individual ou empresas que vendem produtos
diretamente a consumidores finais através de pontos de venda sedentarios ou nao

sedentarios ou de outras formas de venda sem loja” (Rousseau, 1997: 40).

3.2.1. Segmentos Retalhistas

Existem vérios segmentos retalhistas. Para Rousseau, “o retalho independente
reveste uma natureza artesanal ou familiar, dispde, em regra, de apenas um ponto de
venda e € caracterizado pela sua grande diversidade e multiplicidade, encontrando-se
estratificado em trés categorias distintas” sendo elas o retalho tradicional, o retalho
especializado e o retalho ndo sedentario (Rousseau, 1997: 42).

Este tipo de comércio tem caracteristicas muito préprias, j& que muitas vezes é
constituido por empresas familiares, que geralmente o capital existente é reduzido, que
a quantidade de empregados € minima, que é um tipo de comércio disperso, em que
muitas vezes o proprietario ndo tem formagdo em gestdo e que o nivel de precos
estipulado pode ser acima da média praticada (Rousseau, 1997).

Segundo o autor, “os retalhistas independentes operam, em regra, apenas num
unico ponto de venda, no qual o negécio ¢é gerido fundamentalmente pelo proprietario e
familiares” (Rousseau, 1997: 43).

As principais vantagens competitivas apresentadas para este tipo de retalho séo
“a flexibilidade, a necessidade de capitais e investimentos reduzidos, a oferta
especializada e uma maior capacidade de controlo do negocio” (Rousseau, 1997: 43).
Por outro lado, apresenta como desvantagens “o fraco poder negocial, a inexisténcia de
economias de escala, cargas horarias longas e intensas, um reduzido acesso a meios de
informacao e de formacao e falta de tempo e de recursos para planeamento” (Rousseau,
1997: 43).

J& o retalho associado ¢ “constituido por empresas que, embora conservando a
sua independéncia juridica, se agrupam através de formas diversas, para efetuar
operagdes comuns de compras e servicos, de modo a obter economias de escala e tentar
competir com o comércio integrado” (Rousseau, 1997: 45).

Este processo pode desenvolver-se em dois sentidos. Por um lado, através de

“compras comuns para obter os melhores precos, adquirir maior conhecimento dos
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mercados de producdo, organizar de forma mais racional as entregas e melhorar a
gestdo de stocks”; e, por outro, através de servigos comuns de forma a “aperfeicoar a
organizacdo das empresas, desenvolver operacGes promocionais em grande escala e
melhorar a implementagdo dos pontos de venda ou dos entrepostos” (Rousseau, 1997:
45).

Neste setor podemos encontrar duas categorias distintas: as cadeias voluntarias
que “agrupam grossistas e retalhistas, embora a sua iniciativa parta, geralmente, dos
grossistas que pretendem desse modo fidelizar os respetivos clientes retalhistas”
(Rousseau, 1997: 45); e os agrupamentos ou cooperativas de retalhistas que, para o
autor, sao “idénticos as cadeias voluntarias, embora neste caso a iniciativa parta dos
retalhistas” (Rousseau, 1997: 46).

Para Rousseau, “o retalho integrado compreende todas as empresas comerciais
que, podendo pertencer ou estar ligadas a grupos econdémicos, atraves da integracdo
vertical das fungdes grossista e retalhista, exploram redes comerciais ou cadeias de
pontos de venda, alimentares ou ndo alimentares, identificadas pela mesma insignia e
nas quais aplicam politicas comuns e concertadas de gestdo” (Rousseau, 1997: 57).

Segundo a defini¢cdo do Comité Geral de Organizacdo do Comércio de Francga
apresentada por Rousseau, “o grande armazém ¢ a forma de comércio retalhista que
oferece no mesmo local ou em locais contiguos diversas categorias de mercadorias
agrupadas em seccdes sobre a forma de sortidos suficientemente completos para que
cada sec¢do constitua na pratica uma loja especializada” (Rousseau, 1997: 58).

Por outro lado, os armazéns populares sdo um conceito que se baseia “num
sortido baixo/médio concentrado em produtos alimentares, vestuario e artigos
domésticos” (Rousseau, 1997: 67), direcionado para consumidores com baixo poder de
compra (Rousseau, 1997). Este tipo de estabelecimento caracteriza-se por “possuir um
sortido concentrado em 6 a 7 mil produtos de grande rotacdo destinados a satisfazer
necessidades bésicas e correntes dos consumidores, a sua superficie meédia esta
compreendida entre 1000 e 1500 metros quadrados, e as suas secc¢Oes alimentares
representam cerca de metade do seu volume de negdcios” (Rousseau, 1997: 67).

Estamos perante uma cooperativa de consumo sempre que “um grupo de

consumidores se associe para investir e gerir uma empresa comercial constituida sob a
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forma cooperativa, assumindo todas as fungOes de gestdo e distribuindo entre todos os
membros os eventuais lucros” (Rousseau, 1997: 68).

Por outro lado, a venda a distancia é “uma técnica de venda em que os produtos
sdo apresentados aos clientes potenciais por meio de imagens ou de mensagens
veiculadas por diversos meios de comunicacdo e as quais o consumidor responde
comunicando a sua decisdo pelos mesmos meios ou por outros similares” (Rousseau,
1997: 70). Para o mesmo autor, “o sortido dessas empresas ¢ essencialmente nao
alimentar assentando basicamente nos segmentos de téxtil, relojoaria/bijuteria e livros”
(Rousseau, 1997: 70).

Berman e Evans definem a cadeia retalhista como um tipo de organizagéo que
“gere em simultdneo vdarios pontos de venda, utilizando para tal um certo nivel
centralizacdo ou coordenacao de compras e de tomada de decisdes” (Berman and Evans,
2004: 107).

Por seu lado, as lojas de conveniéncia sdo geralmente “bem localizadas,
orientadas para a alimentacdo, estdo abertas até tarde e oferecem um numero moderado
de produtos” (Berman and Evans, 2004: 112). Levy e Weitz consideram que este tipo de
lojas “provide a limited variety and assortment of merchandise at a convenient location
in a 2000-to-3000-square-foot store with speedy check-out” (Levy e Weitz, 2004:45).
Os precos podem ser médios ou até acima da média, existe um ambiente moderado e o
servico ao cliente € médio (Berman and Evans, 2004). As maiores vantagens das lojas
de conveniéncia sao a sua utilidade quando os consumidores ndo se querem deslocar até
um supermercado, o facto de poderem comprar produtos como o gas, pelos seus
horarios alargados e por ser mais pratico (Berman and Evans, 2004).

O supermercado ¢ uma outra tipologia de retalhista integrado constituindo “uma
loja de self-service do sector alimentar que tem mercearia, carne, e departamentos de
producao e que tem no minimo 2 milhdes de vendas anuais” (Berman and Evans, 2004:
114). Para os mesmos autores, “um supermercado convencional ¢ uma loja de comida
dividida por departamentos, com uma vasta gama de comida e produtos relacionados”
(Berman and Evans, 2004: 114).

Segundo o Food Market Institute, o supermercado é “uma loja alimentar em
livre servigo com seccBes de produtos alimentares, de limpeza e higiene que vende

anualmente o minimo de 2 milhdes de dolares” (Rousseau, 1997: 84).
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Por outro lado, Levy e Weitz definem supermercado como “a self-service food
store ofering groceries, meat, and produce with limited Sales of nonfood items, such as
health and beauty aids and general merchandise” (Levy e Weitz, 2004:42). “O conceito
surgiu nos anos 30, quando se admitiu que sé uma operacdo em larga escala e em livre
servigo poderia permitir ao distribuidor combinar um elevado volume de vendas e
precos baixos” (Rousseau, 1997: 84), considerando o autor que o universo atual dos
supermercados “articula-se a volta de dois eixos - o servigo e o pre¢o” (Rousseau, 1997:
86). Por estes motivos, tém surgido por toda a Europa supermercados discount e hard
discount (Rousseau, 1997).

Os hipermercados sdo uma juncdo dos supermercados e das lojas discount ndo
alimentares (Rousseau, 1997). Para este autor, “a sua definicdo em termos métricos
varia de pais para pais” (Rousseau, 1997: 93), sendo que em Portugal tem que ter pelo
menos 2000 metros quadrados (Rousseau, 1997). Considera também que o grande
sucesso dos hipermercados pode dever-se aos pregos, ja que “muitos consumidores,
atraidos por estes, comecaram a frequentar o hipermercado para fazer economias e,
ainda hoje, mais do que nunca, continuam a fazé-lo por esta razao” (Rousseau, 1997:
93).

Segundo Rousseau, “as grandes superficies especializadas, situando-se quer no
segmento de distribuicdo em massas, quer no da distribuicdo segmentada, aspiram,
numa primeira fase, a tornarem-se lideres ao nivel nacional para, posteriormente,
liderarem no plano internacional” (Rousseau, 1997: 107). Podem ser chamadas de
category killers e caracterizam-se por “possuir um sortido muito profundo de uma
determinada categoria de produtos a precos relativamente baixos” (Rousseau, 1997:
107). Defende ainda que “enquanto a grande superficie generalista visa satisfazer uma
gama completa de necessidades para uma clientela universal, a grande superficie
especializada ou hiperespecialista limita-se a um segmento que aprofunda o mais
possivel” (Rousseau, 1997: 108).

Os discount sdo areas de pequena dimensdo, com um ndmero reduzido de
referéncias, um sortido de produtos de vérias marcas de alimentacdo geral e de higiene e
limpeza, um ndmero escasso de trabalhadores e uma politica de precos mais baixos 20 a

40% do que as outras formas de comércio (Rousseau, 1997). Na sua base esta “a
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filosofia de vender tudo mais barato” ou seja, “a atitude sistemdtica de redugdo de
custos e eliminacao de ineficiéncias” (Rousseau, 1997: 115).

Levy e Weitz defendem que discount stores sdo “a retailer that offers a broad
variety of merchandise, limited service, and low prices” (Levy e Weitz, 2004:48). Para
os mesmos autores “discount stores offer both private labels and national brands, but
these brands are typically less fashion-oriented than brands in department stores” (Levy
e Weitz, 2004:48)

Os principais objetivos em termos de gestdo de um discount passam pela
eliminacdo de todas as agcdes que nos circuitos comerciais ou nos pontos de venda nao
acrescentam valor aos produtos e pela implementacdo de acgbes que acrescentam
(Rousseau, 1997). Passam ainda pela preocupacdo com a relacdo
qualidade/preco/servico, pela utilizacdo de tecnologias de informacédo e pelo foco no
consumidor (Rousseau, 1997).

Os centros comerciais surgiram nos Estados Unidos da América e podem

definir-se como “um equipamento comercial, constituido por multiplos pontos de
venda, arquiteténica e comercialmente concebido, planeado, realizado e gerido como
uma unidade” (Rousseau, 1997: 121). Este conceito tem como base uma filosofia que
defende ‘““a utilizagdo racional e inteligente das sinergias geradas pela integracdo
funcional de comércios diversificados num tnico espaco” (Rousseau, 1997: 121).
Os principais requisitos de um centro comercial passam por uma “area bruta minima de
500 metros quadrados e um ndmero minimo de 12 lojas de venda a retalho e de
prestacdo de servicos, devendo estas prosseguir atividades diversificadas e
especializadas” (Rousseau, 1997: 121). Por outro lado, as lojas devem estar situadas
num unico edificio ou em edificios interligados, com zonas comuns de acesso, deverao
possuir uma unidade de gestdo, devendo o periodo de funcionamento das mesmas ser
comum (Rousseau, 1997).

O franchising ¢ “o melhor exemplo de integragdo contratual entre agentes
economicos, entendendo-se por integracdo contratual a definicdo, gestdo e coordenagédo
das atividades comerciais por via de contratualizacdo estabelecida entre diferentes
agentes econdmicos sem prejuizo da autonomia juridica de cada um” (Rousseau, 1997:
128). Pode ser definido como “um sistema de colaboracdo entre empresas distintas e

independentes, ligadas por um contrato através do qual uma das empresas — 0

54



franqueador — concede a outra — o franqueado — o direito de explorar em condic¢oes
preestabelecidas e bem determinadas uma marca ou formula comercial sinalizada no
exterior por uma insignia especifica e prestando ao franqueado determinados servi¢cos
regulares” (Rousseau, 1997: 128).

Existem vérios tipos de franquia ou franchising: franquia de producdo, franquia
de distribuicdo e franquia de servigos (Rousseau, 1997). Na franquia de produgdo, “o
franqueador é um industrial que transmite a marca e a faculdade de a produzir a outro
industrial para uma certa regido ou pais” (Rousseau, 1997: 129) enquanto na franquia de
distribui¢do, “o franqueador ¢ um distribuidor que transmite a insignia e os produtos
que comercializa a outro distribuidor retalhista” (Rousseau, 1997: 129). Por ultimo, na
franquia de servigos “o franqueador ¢ uma empresa de servigos que faculta a outra
empresa da mesma &rea a prestagdo desses servigos utilizando a sua insignia”
(Rousseau, 1997: 129).

As cadeias de lojas off-price vendem produtos de marca, adquiridos a precos
mais reduzidos, “através de oportunidades de negocio motivadas por cancelamentos de
encomendas, producbes defeituosas ou descontinuadas, sortidos de fim de estagdo,
sendo assim também vendidos a pregos muito baixos aos consumidores” (Rousseau,
1997: 131).

Ja as factory outlet sdo “pontos de venda geridos por produtores que neles
vendem diretamente aos consumidores 0s seus proprios produtos oriundos de unidades
industriais encerradas, de linhas de produtos descontinuados ou de producéo irregular,
de encomendas canceladas e por vezes até produtos de grande qualidade mas fora de
estacao” (Rousseau, 1997: 132).

Os membership clubs “fazem apelo aos consumidores sensiveis aos pregos, que
tornando-se seus socios neles podem efetuar as suas compras” (Rousseau, 1997: 133). O
autor afirma ainda que os membros podem ser “profissionais ou consumidores finais
que, através do pagamento de uma quota anual da ordem dos 25 a 35 dolares, adquirem
o direito de comprar produtos a pre¢cos mais baixos para a sua atividade ou uso pessoal e
familiar” (Rousseau, 1997: 133). José Antoénio Rousseau acrescenta ainda que “o
sortido destas lojas é idéntico ao dos grossistas alimentares e dos proprios
hipermercados, embora comercializem basicamente marcas nacionais a pre¢os baixos

numa atmosfera comercial com fraco nivel de servi¢o” (Rousseau, 1997: 133).

55



3.2.2. Politica e estratégia de precos no retalho

A politica de preco utilizada por um retalhista esta, geralmente, relacionada com
o nivel de procura.

Segundo Varley e Rafig, “pricing is a highly sensitive issue, for both retailers
and consumers”, sendo que os retalhistas geralmente tém o poder de controlar os precos
que oferecem aos seus consumidores (Varley and Rafig, 2004: 220).

O preco é uma das varidveis do marketing mix que contribui para a construgdo
da identidade da marca e da sua atividade promocional. Por outro lado, pode ser
considerado uma ferramenta de gestdo, uma vez que esta relacionado com o lucro de
uma empresa (Varley and Rafig, 2004: 220).

Os mesmos autores defendem que “the prices of goods sold in a retail outlet are
higher than the price paid to the retail supplier” e que “the difference between the two is
the gross profit margin, often referred to as the mark-up” (Varley and Rafiq, 2004: 221).

Para Varley e Rafiq, “the gross margin can be expressed as a percentage of the
cost price of the product, or more commonly as a percentage of the selling price”
(Varley and Rafiq, 2004: 221). Consideram ainda que “the prices that retailers pay for
their suppliers are only one of the many costs that have to be covered by the selling
price of the product”, uma vez que “the gross profit margin has to cover the costs of
wages, the cost of distribution for multiple retailers, the running costs of the outlet
including rent, rates and maintenance for store-based retailers and customer ordering
centres for non-store retailers, the costs of running a central office and the costs
associated with marketing activity such as advertising costs” (Varley and Rafiq, 2004:
221).

“Prices are subject to individual interpretation in terms of value representation,
and so are deeply affected by consumer behaviour” e o valor ¢ considerado “an
individual’s interpretation of worth, and therefore measures the relationship between the
price being charged for an item and the benefits received” (Varley and Rafiq, 2004:
223).

Por outro lado, “the benefits a consumer derives from a product bought in a
retail outlet include physical attributes such as quality and functional features, which are

relatively tangible and measurable” mas também deriva de beneficios menos tangiveis
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tais como “the brand, the environment in which the product is sold, and the service
received during the purchasing process” (Varley and Rafig, 2004: 223).

Levy e Weitz consideram que “the importance of pricing decisions is growing
because today’s customers are looking for good value when they buy merchandising
and services” (Levy e Weitz, 2004:477). Para os mesmos autores “value is the
relationship of what the customer gets to what he or she has to pay for it” (Levy e
Weitz, 2004:477).

Segundo Varley e Rafiq, a estratégia de preco no retalho pode operar em dois
niveis diferentes. O primeiro nivel “is the general approach to the overall pricing level,
which positions the retailer in the market”, enquanto que 0 segundo € considerado mais
tatico, uma vez que “usually relates to the need to manipulate prices to achieve specific
short-term objectives such as an introductory price for a new product line, a defensive
price cut in reaction to competitive threat, or price discounts to clear redundant stock”
(Varley and Rafiq, 2004: 226).

Nas estratégias de longo prazo, o preco premium ocorre quando “retailers that
operate a Premium price startegy use sources other than price as differentiating factors
in their retail marketing mix” (Varley and Rafig, 2004: 226). Para 0s mesmos autores,
“high product quality and argumentend customer services often go hand in hand with a
Premium pricing strategy, and consumers who value these aspects of the retail mix will
not be deterred by the higher prices that need to be charged to cover extra costs incurred
by the retailer” (Varley and Rafig, 2004: 226).

Geralmente, a estratégia de preco sasonal é muitas vezes adotada por “retailers
who sell goods with a seasonal factor, such as clothing, will often need to add a
seasonal dimension to their pricing strategy” (Varley and Rafiq, 2004: 226). Este tipo de
estratégia “involve selling products at full price, and then marking down or reducing the
standard price of the product in an end-of-season sale” (Varley and Rafiq, 2004: 226).

A estratégia de pre¢co markdowns consiste numa “reduction in the selling price,
where the original price is displayed alongside the new price” (Varley and Rafiq, 2004:
227).

Ja a estratégia de promotional purchases ocorre quando “some items are sold at
a very low price from day one” (Varley and Rafiq, 2004: 227). Esta estratégia pode ser

vista como ““a special purchase, and are usually the result of a supplier offering a retailer
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a special price for an item, which in turn is passed on to the consumer by the retailer”
(Varley and Rafiq, 2004: 227).

A estratégia everyday low price é “a pricing strategy that has become
increasingly popular in the last decade” e os retalhistas que a utilizam “strive to offer
very competitive prices on all of their product range, all of the time” (Varley and Rafiq,
2004: 227). Nesta estratégia “prices are kept low all the time and are normally only
discounted when the product line is discontinued” (Varley and Rafiq, 2004: 227).

Por outro lado, na estratégia de discount pricing o retalhista “offers products at
prices lower than the average high-street price” (Varley and Rafig, 2004: 228).

Existem também outras téaticas de preco que podem ser utilizadas pelos retalhistas e que,
segundo os autores, “will have a positive effect on the consumer” (Varley and Rafiq,
2004: 228).

Muitas vezes os retalhistas “also use a number of short-term pricing strategies in
order to boost the sales of particular products, or as a defensive action in the face of
competition” (Varley and Rafiq, 2004: 229).

A estratégia de preco loss-leader ¢ “a more radical version of the low, known-
value price tactic”, uma vez que aqui “the price is cut to an extremely low, or even loss-
making level, and then heavily advertised in order to gain consumer interest” (Varley
and Rafiq, 2004: 229).

Por ultimo, existe a estratégia multi-buy and linked purchase offers na qual “in
the retailing of fast-moving consumer goods, this kind of marketing activity is
commonplace” (Varley and Rafiq, 2004: 229). Para os autores, “it is particularly
effective for introducing new products, boosting Sales of particular product brands and
categories on a short-term basis, increasing the value of each transaction and
encouraging linked Sales” (Varley and Rafiq, 2004: 229).

3.2.3. Comunicagao / Promogéo no Retalho

Os retalhistas devem comunicar com 0s seus consumidores de forma continua,
através de varias formas como a prépria atmosfera da loja, os produtos e servigos que
vendem ou através da publicidade (Gilbert, 2003). A promogdo no retalho pode ser
considerada como as atividades praticadas pelos retalhistas que tém como objetivo

influenciar os consumidores a ter determinados comportamentos (Gilbert, 2003).
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Varley e Rafiq defendem que é necessario definir os objetivos de comunicacéo
no ponto de venda e que, tal como em relagdo ao estabelecimento de uma estratégia de
preco, estes podem ser de curto ou de longo prazo (Varley e Rafig, 2004).

Por outro lado, Levy ¢ Weitz consideram que “communication programs can
have both long-term and short-term effects on a retailer’s business” (Levy e Weitz,
2004: 513).

Varley e Rafiq referem que “promotional objectives can be divided into those
mainly aimed at improving long-term performance and those aimed at improving short-
term performance” (Varley and Rafig, 2004: 236). Os retalhistas “have two main long-
term objectives, namely those related to their image and positioning, and those relating
to public service” (Varley and Rafiq, 2004: 236).

Ja Levy e Weitz consideram que “from a long-term perspective, communication
programs can be used to create and maintain a strong, differentiated image of the
retailer and its store brands” (Levy e Weitz, 2004: 513).

Por outro lado, Varley e Rafiq consideram que “short-term objectives can be
divided into those aimed at increasing patronage from existing customers, and those
aimed at attracting new customers” (Varley and Rafig, 2004: 236). Consideram que “the
major tools for achieving short and long-term promotional objectives are advertising,
sales promotion, personal selling, public relations, and direct marketing, as well as the
retail selling environment and visual merchandising” (Varley and Rafiq, 2004: 236).

O ambiente no ponto de venda é um elemento fundamental, na medida em que
“the store design, layout, signs, displays, decor, lighting, use of music and smell
generate a store atmosphere and an image in the customer’s mind” (Varley and Rafiq,
2004: 243). Os autores acrescentam ainda que “the store image thus communicated tells
the customer about the retailer’s pricing and service levels, and the fashionability of its

merchandise offer” (Varley and Rafig, 2004: 243).

3.2.4. Tendéncias e mudancas no retalho

Desde 1990 que se tem verificado uma grande reestruturagdo no sector do
retalho na Europa, e estas mudangas ndo envolvem apenas “alteragdoes da
competitividade horizontal das relagdes dos retalhistas mas também novas formas de

relagdo com os fornecedores e uma extensdo das atividades dos retalhistas da Europa
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Ocidental para a Europa Central” (Krafft and Mantrala, 2006: 41). Segundo os autores,
“estas mudangas encorajaram a emergéncia de uma perspetiva alternativa do papel do
retalno que o coloca como aquele que fomenta atividades que acrescentam valor a
economia mais do que o papel passivo de construir valor sobre o que é criado pelos
produtores” (Krafft and Mantrala, 2006: 41).

A reestruturacdo do retalho pode ser analisada a partir de trés fases principais,
sendo que a primeira fase ocorreu apds 1945 “quando a prioridade do sector retalhista
era a reconstru¢do da estruturas organizacional e fisicas do retalho” (Krafft and
Mantrala, 2006: 42). A segunda fase verificou-se quando se deu o desenvolvimento do
mercado comum na Europa Ocidental e o consequente desenvolvimento integrado da
Unido Europeia. Krafft e Mantrala consideram que “o mercado do retalho na Europa
comecgou a consolidar-se e um crescimento substancial de um diferente tipo ocorreu”
(Krafft and Mantrala, 2006: 42). Foi nesta altura que o marketing se tornou uma
atividade de extrema importancia para os retalhistas, sendo utilizado para satisfazer
necessidades de diferentes segmentos de consumidores (Krafft and Mantrala, 2006: 42).
Os autores afirmam também que “como a segmenta¢do de mercado se desenvolveu, os
retalhistas viram-se obrigados a explorar novos formatos” (Krafft and Mantrala, 2006:
42). Na segunda fase de mudancas, 0s consumidores “passaram a querer produtos
diferentes e com melhor qualidade do que simplesmente obter mais produtos” (Krafft
and Mantrala, 2006: 42).

A terceira fase ¢ caracterizada por “uma reestruturagdo do retalho com novos
papéis e fungdes cada vez mais evidentes” (Krafft and Mantrala, 2006: 42) o que se
pode dever a cada vez maior quantidade de informacdo e a evolucdo das tecnologias de
comunicacdo (Krafft and Mantrala, 2006).

Com todas estas reestruturacGes, 0s processos administrativos no setor do
retalho também se alteraram. Krafft e Mantrala apresentam quatro principais mudancas
J& que “as grandes empresas crescem mais rapidamente do que o sector como um todo”,
que se verifica “uma abordagem mais estratégica para a tomada de decisdo na
administracdo”, que se deu “um aumento da complexidade das estruturas
organizacionais” e também varias “mudangas na cadeia de valor dos retalhistas” (Krafft

and Mantrala, 2006: 44).
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Em Portugal, também nos temos deparado com mudangas significativas no setor
do retalho e, segundo Cétia Rodrigues, diretora de marketing da Gateway Portugal, “as
marcas com lojas fisicas podem aproveitar a boleia das novas tendéncias para alavancar
o0 seu negocio” (in HiperSuper, 2014).

A importéncia dada ao ponto de venda e as suas fung¢Ges tem vindo a tornar-se
cada vez mais notoria, na medida em que “a maioria dos estudos sobre o retalho fisico
realcam dados que apontam para uma percentagem de cerca de 80% de clientes que
tomam a sua decisdo de compra no ponto de venda, destacando a sua importancia para
alavancar as vendas das marcas” (in HiperSuper, 2014).

Para Cétia Rodrigues, “o ponto de venda fisico é onde as marcas devem atuar
com rigor e precisdo, para garantir o retorno dos investimentos realizados”
considerando que “o retalho fisico pode muito bem ser o catalisador para um maior
numero de vendas” (in HiperSuper, 2014). A mesma autora considera que “0 must have
desta nova estacdo, denominada crise, passa por criar novas estratégias para a evolugao
deste sector de mercado, nomeadamente porque o online esta a evoluir a passos largos e
o retalho fisico tem de se manter ativo e aproveitar todas as sinergias para alavancar o
negocio” (in HiperSuper, 2014).

Os espagos comerciais fisicos devem apresentar-se como “uma montra em que
se pode tocar, cheirar, experimentar a textura, os menus, o peso” €, para isso, 0S
produtos devem estar expostos da forma correta e deve existir merchandising que seja
atraente para os consumidores (in HiperSuper, 2014).

Para Catia Rodrigues, embora o online esteja a evoluir rapidamente, séo as lojas
fisicas que se mantém na linha da frente, uma vez que tém procurado adaptar-se aos
novos desafios e “um forte exemplo desta adaptacdo passa pelos conceitos de lojas pop
up que estdo a ser implementados um pouco por todos os shoppings a nivel nacional”,
considerando que esta tendéncia esta a ter um enorme sucesso (in HiperSuper, 2014).

Carlos Liz, um experiente investigador na area do consumo, definiu as dez
principais tendéncias do sector alimentar em Portugal num artigo apresentado pela
Meios e Publicidade. O autor do artigo considera que cada vez mais “as pessoas sentem
necessidade de valorizar o que esta proximo, onde encontram as suas verdades para
tomar as decisdes do dia-a-dia e sentirem-se equilibradas”, defendendo que “um dos

mercados que mais tem crescido a boleia desta tendéncia ¢é precisamente o alimentar” ja
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que “os consumidores precisam de se alimentar bem para enfrentar este mundo tio
competitivo” (in Meios e Publicidade, 2012).

Liz refere que ‘“algumas indastrias alimentares jA& comecam a fazer este
exercicio: a deslocar a forma de ver o consumidor do dominio racional para o
emocional” e, por este motivo, “mais do que o cumprimento das fungdes fisicas, os
alimentos estdo a cumprir fungdes espirituais” (in Meios e Publicidade, 2012).

As marcas tém como objetivo contar historias, uma vez que “tém de ser
construidas em torno desta capacidade de perceber que, quando um consumidor olha
para um produto, vé também a historia que este traz consigo” (in Meios e Publicidade,
2012). Apesar de tudo, a questdo do simbolico tem sido subaproveitada pelas marcas (in
Meios e Publicidade, 2012).

Uma outra tendéncia apontada pelo autor refere-se precisamente “a arte do
simbolico” uma vez que “ha uma certa batalha entre o dominio funcional e simbdlico
dos alimentos” e que “quanto menos as marcas investem no seu valor, significado e na
densidade emocional dos alimentos, mais ganha a funcdo bioldgica, simplesmente
comer” (in Meios e Publicidade, 2012). O autor afirma, entdo, que “¢ isto que distingue
as marcas brancas, sobretudo na sua versdo inicial, dos produtos de marca”, ou seja,
para Liz “as marcas brancas cumprem o super basico” enquanto “um produto de marca
oferece valor” (in Meios e Publicidade, 2012).

Os consumidores cada vez mais se querem apropriar-se das coisas, ser
personagens “da historia que um rétulo conta e tirar o maximo partido dos alimentos”,
desejando, portanto, que a embalagem “explique ndo s6 como se consome o alimento
em boas condi¢gdes mas que ofereca mais, como sugestdes de compaginacao e dicas e
truques que estimulem a imaginagdo e permitam criagdes Unicas” (in Meios e
Publicidade, 2012). Para o autor, 0 objetivo €, entdo, fazer com que os consumidores se
apropriem das marcas (in Meios e Publicidade, 2012).

O atual consumidor tem mais expetativas em relacdo a um produto ou servigo do
que tinha ha cinco anos atras e, por esse motivo, “apenas alguns ajustes ao formato das
lojas e ao seu portfdlio ja ndo vao ser suficientes para sobreviver, é necessario repensar
0 objetivo da loja na jornada de compras do consumidor, bem como o nimero de lojas

necessarias para atingir o consumidor” (Deloitte, 2011: 2).
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Com todas as alteracdes que se tém verificado nos ultimos tempos no mercado
do retalho, “é necessarios que os retalhistas reavaliem e adaptem os objetivos das suas
lojas para enfrentar o futuro com uma proposta comercial sustentavel” (Deloitte, 2011:
3). Para isso, “os retalhistas devem compreender as necessidades dos consumidores e
perceber como é que estas podem ser satisfeitas nas suas lojas” (Deloitte, 2011: 3).

Segundo a consultora, “o papel da loja vai envolver passar a ser parte de uma
relagdo muito mais complexa e desafiante entre o retalhista e o consumidor” (Deloitte,
2011: 5). Num Mundo multicanal, “existe a necessidade de mudar o mindset das lojas
da simples venda de produtos dentro da loja para as tornar num showroom de marcas e
produtos que levam a receitas através de todos os canais” (Deloitte, 2011: 5).

O grande objetivo passa por ver as lojas como um destino para fomentar a
experiéncia com a marca, fornecer uma vasta gama de produtos enquanto se cria uma
experiéncia de estilo de vida dentro da loja, dar formagéo e informacéo aos empregados
de loja, apostar na tecnologia e encontrar mecanismos que permitam criar relagdo com
os consumidores (Deloitte, 2011).

As lojas deverdo afirmar-se como um destino e os retalhistas vao ter que
“redobrar os esfor¢os para criar experiéncias dramadticas para o consumidor, através do
ambiente da loja que vai distinguir a experiéncia de outros canais” (Deloitte, 2011: 5).
Podemos verificar que “as lojas estdo a libertar espaco para criar novas experiéncias que
entretenham o consumidor” e “os retalhistas estdo a alavancar as lojas para criar e
conduzir eventos com a comunidade, que permitam ao consumidor criar relacdo com a
loja e com outros consumidores” (Deloitte, 2011: 5).

Os retalhistas devem utilizar a tecnologia nas lojas de forma a estimular os
consumidores “de modo a criar experiéncias Unicas e dramaticas, criar interagdo entre
0s consumidores, 0s produtos e a marca e também com outros consumidores” (Deloitte,
2011: 8). Deve ser utilizada como forma de tornar o pagamento e as transagcdes mais
simples, de conceder acesso mais rapido a uma maior quantidade de informacdo,
ajudando a definir as necessidades e preferéncias dos consumidores (Deloitte, 2011).
Por outro lado, a tecnologia permite tornar as lojas mais eficientes, através da
apresentacdo dos precos em formato digital e da consulta automatica de stock, por
exemplo (Deloitte, 2011). O wi-fi permite fazer o tracking dos consumidores, criar uma

base de dados de consumidores de forma a personalizar o servigo, permitindo
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desenvolver atividades pessoais que levem a uma maior permanéncia na loja e posterior
compra, bem como promover descontos através da internet e telefones, a utilizacdo de

catalogos interativos e de sistemas de pedidos e pagamentos (Deloitte, 2011).

3.2.5. Retalho Multicanal

A complexidade do ambiente em que esta inserido o setor retalhista tem vindo a
ser moldada pelo aparecimento de novos canais e formatos de loja (Krafft and Mantrala,
2006).

Para Krafft e Mantrala, “os varios canais podem complementar-se ou podem ser
utilizados para angariar novos segmentos de clientes que ndo estavam disponiveis por
questBes de posicionamento” (Krafft and Mantrala, 2006: 175). O retalho multicanal é
um conceito que “inclui todas as formas de o consumidor contatar com um retalhista ou
de um retalhista contactar com o consumidor” (Krafft and Mantrala, 2006: 176) e que
pode incluir “todos os formatos e canais estacionarios ou ndo estacionarios” (Krafft and
Mantrala, 2006: 176).

Por outro lado, Levy e Weitz consideram que o retalho multicanal ¢ “a retailer
that sells merchandise or services through more than one channel” (Levy e Weitz,
2004:80) e referem que “by using a combination of channels, retailers can exploit the
unique benefits provided by each channel” (Levy e Weitz, 2004:80).

Krafft e Mantrala defendem que “os consumidores estdo continuamente a fazer
novas escolhas no que diz respeito as fontes de compra, e que a sua escolha é
direcionada por diferentes ocasides, situagdes diversas e pelas suas necessidades”
(Krafft and Mantrala, 2006: 176). A segmentacdo dos consumidores tem vindo a
aumentar de forma marcante através de variaveis socio demogréficas e, por esse motivo,
0s consumidores de hoje “estdo dispostos a comprar comida ¢ outros produtos para
satisfazer as suas necessidades diarias através de formatos de loja diferentes, estando
também dispostos a comprar qualquer produto disponivel através de uma vasta
variedade de canais” (Krafft and Mantrala, 2006: 176).

Segundo 0s mesmos autores “um conjunto de canais pode ser utilizado para
satisfazer uma necessidade, enquanto outro conjunto de canais pode ser utilizado para
criar a necessidade” (Krafft and Mantrala, 2006: 177). A utilizacdo de varios canais e

formatos de loja em simultaneo estd-se a tornar cada vez mais frequente e, ja que 0s

64



retalhistas “apresentam os seus produtos de varias formas diferentes, o comportamento
do consumidor torna-se mais diverso em termos da utilizagdo dos canais disponiveis”
(Krafft and Mantrala, 2006: 177). Para Krafft ¢ Mantrala, “o consumidor tornou-se um
comprador multicanal: o comprador por impulso, o smart shopper, o comprador good
deal, o eventual comprador ¢ o comprador que compra por necessidade” (Krafft and
Mantrala, 2006: 177).

3.2.6. Outros desafios e funcdes do Retalho

Os retalhistas tém-se deparado com inumeros desafios, ja que “muitos
consumidores estdo fartos de fazer compras ou ndo tém muito tempo para o fazer”, que
“algumas localidades tém lojas a mais” e que “os consumidores tém expectativas muito
altas em relacdo ao customer service, uma vez que é cada vez mais frequente os
retalhistas oferecerem opg¢des de self-service ou sistemas automaticos”. Outro grande
desafio deve-se ao facto de alguns retalhistas ndo saberem bem como utilizar a internet
nos seus negdcios (Berman and Evans, 2004: 3).

Tal como foi dito anteriormente “o retalho ¢ a ultima fase num canal de
distribuicdo”, uma vez que engloba “todos os negodcios e pessoas envolvidas nos
movimentos e transferéncias fisicas de bens e servicos, que vdo desde o produtor até ao
consumidor” (Berman and Evans, 2004: 7).

Segundo Berman e Evans, “os retalhistas muitas vezes sdo vistos como o0s
intermediérios entre os produtores, 0s wholesalers ¢ o consumidor” (Berman and Evans,
2004: 7). Geralmente “recolhem um assortment de varias fontes, compram-no em
grande quantidade e vendem-no em pequenas quantias” (Berman and Evans, 2004: 7).

Os retalhistas ttm o dever de comunicar com os consumidores, produtores e
wholesalers, ja que, por exemplo, “os produtores ¢ os wholesalers sdo informados pelos
seus retalhistas sobre previsdes, atrasos de entregas, reclamacgées do consumidor e sobre
o0 turnover” (Berman and Evans, 2004: 7).

Por outro lado, os retalhistas podem ‘“fornecer assisténcia ao transportar,
armazenar, marcar ¢ promover produtos”’, tendo ainda a funcdo de completar a
transacdo com os consumidores, ou seja, “devem procurar ter uma localizacdo
adequada, tratar dos pedidos com rapidez e prontiddao e processar compras a crédito”

(Berman and Evans, 2004: 7).
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Devem ainda fornecer outro tipo de servigos tais como embrulhar presentes, ter
entregas ao domicilio e fazer instalagdes (Berman and Evans, 2004: 7).

Para que as empresas se tornem cada vez mais atraentes, torna-se necessario
adotar um tipo de retalho multicanal no qual “um retalhista vende bens e servigos aos
consumidores através de multiplos formatos de retalho”, ou seja, através de varios

pontos de contacto (Berman and Evans, 2004: 7).

3.3. Analise do Ponto de Venda

A expressdao mais significativa de todas as tendéncias e conceitos do retalho
passa pelo ponto de venda, enquanto local privilegiado de interacdo entre o0s
consumidores e as marcas.

Numa perspetiva de sucesso de ponto de venda, uma das varidveis mais
importantes do mix do retalho ¢ a localizacdo (Lindon et al., 1999).

Os retalhistas devem dar particular atencédo a selecéo da localizacdo do ponto de
venda, uma vez que essa “¢ tipicamente o primeiro fator de escolha do consumidor,
quer em relagdo a sua habita¢do quer ao seu local de trabalho” (Rousseau, 1997: 144) e
porque esta se assume “como um fator de vantagem competitiva e reveste uma natureza
de quase irreversibilidade” (Rousseau, 1997: 144).

Também Levy e Weitz consideram que a localizagcdo ¢ um fator fundamental no

que toca a escolha de uma loja, referindo que este aspeto “it is also a competitive
advantage that is not easily duplicated” (Levy e Weitz, 2004:155).
Para Rousseau, “uma boa localizagdo pode esconder ou atenuar uma gestdo deficiente
ou uma estratégia comercial mediocre, mas raramente, e por melhor que seja o ponto de
venda, este terd futuro se a sua localizagdo for totalmente inadequada” (Rousseau, 1997:
144).

Existem trés tipos de localizacdo que os retalhistas devem analisar: a localizagéo
isolada, a zona comercial ndo planificada e os centros comerciais (Rousseau, 1997).
Estamos perante uma localizacdo isolada quando “o ponto de venda se encontra numa
sO rua ou estrada, ndo existindo na zona envolvente outros pontos de venda com 0s
quais seja partilhado o trafego de clientes” (Rousseau, 1997: 145). Por outro lado,
exemplos de zonas comerciais ndo planificadas séo o centro ou baixa das cidades, os

centros secundarios, os bairros residenciais e as ruas comerciais (Rousseau, 1997).
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Geralmente, o tipo de localizacdo mais recomendado € o do centro comercial, uma vez
que este consiste “na integracdo do ponto de venda num equipamento arquitetural e
comercialmente concebido, estruturado ¢ gerido como uma unidade” (Rousseau, 1997:
146).

Na escolha da localizagdo do ponto de venda torna-se fundamental optar por
uma zona de influéncia que é “toda a area geograficamente delimitada que contenha
potenciais consumidores de bens e servicos reportada a um ponto de venda ou a um
conjunto de pontos de venda” (Rousseau, 1997: 146).

Contudo, se os custos de uma localizacdo privilegiada forem demasiado
ambiciosos poderédo tornar o negdcio pouco rentavel (Rousseau, 1997). Por este motivo,
torna-se fundamental analisar todos os custos inerentes a localizacdo, que podem estar
relacionados com os custos do terreno em si e da construcdo, com 0s custos de
equipamentos, de indemnizagdo ou de contrapartidas a outras entidades (Rousseau,
1997).

Para 0 mesmo autor, “a arquitetura de interiores e exteriores do estabelecimento
assume 0s importantes papéis de assegurar o aproveitamento ideal da superficie de
venda disponivel e de proporcionar ao estabelecimento uma imagem homogénea,
particularmente no caso de cadeias de lojas” (Rousseau, 1997: 153). A arquitetura tem
como principal objetivo a criagdo de uma ambiéncia ou atmosfera que reflita o conceito
e a imagem do ponto de venda que se pretende transmitir ao consumidor (Rousseau,
1997).

Por outro lado, o layout da loja é um fator-chave para o sucesso de uma marca
(Gilbert, 2003). O autor considera que “the customer’s product decision can be
enhanced, or ruined, by the type of planned store layout” (Gilbert, 2003: 124). Podemos
definir o layout como “o0 modo como as diversas sec¢des do estabelecimento sdo
distribuidas e a forma como esté orientada a circulacéo dos clientes (Rousseau, 1997).

Levy e Weitz consideram que “the store layout should entice customers to move
around the store to purchase more merchandise than they may have originally planned”
(Levy e Weitz, 2004:591), referindo que “if the layout is too complex, customers may
find it difficult to locate the merchandise they are looking for and decide not to
patronize the store” (Levy e Weitz, 2004:591).
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O objetivo de um retalhista deve passar por conseguir criar um layout de loja
que reflita o posicionamento da marca e que, a0 mesmo tempo, garanta o
aproveitamento efetivo de espaco (Gilbert, 2003). Considera-se que os retalhistas
devem optar por um planeamento proactivo do layout da loja, e que este deve “be based
upon the manipulation of the in-store experience rather than accepting a passive, totally
random experience for customers” (Gilbert, 2003: 124).

Rousseau apresenta-nos a nocao de sortido a partir da definicdo de Saint-Crieq e
Bruel que nos diz que ¢ “o conjunto dos artigos oferecidos pela loja a sua clientela”
(Rousseau, 1997: 165). Para o mesmo autor, o sortido ¢ “constituido por produtos que
se integram em familias ou subfamilias, entendendo-se por estas 0s conjuntos de
produtos suscetiveis de responder a uma finalidade global idéntica” (Rousseau, 1997:
165).

Por outro lado, Levy e Weitz consideram que o sortido ¢ “the number of SKUs
within a category” (Levy e Weitz, 2004:391) e, segundo os autores, “stores with large
assortment are said to have good depth — the terms assortement and depth are also used
interchangeably” (Levy e Weitz, 2004:391).

A escolha do sortido pode ser uma forte arma concorrencial e esta é considerada
uma decisdo fundamental para o sucesso de um negécio, na medida em que vai
determinar o segmento de consumidores que vai ser satisfeito (Rousseau, 1997).

O sortido pode ser caracterizado a partir de trés dimensdes distintas: a largura, a
profundidade e a coeréncia (Rousseau, 1997). A largura “mede o ntimero de familias de
produtos oferecidos pelo ponto de venda, e em consequéncia, 0 nimero de necessidades
satisfeitas” (Rousseau, 1997: 168) enquanto a profundidade “mede o numero de
referéncias oferecidas pelo ponto de venda em cada familia de produtos” (Rousseau,
1997: 168). Ja a coeréncia “corresponde a homogeneidade do sortido, ou seja, a
correlagdo entre as necessidades e o0s produtos selecionados para as satisfazer”
(Rousseau, 1997: 168).

Por outro lado, Lindon et al. consideram apenas duas dimensdes: a largura e a
profundidade do sortido (Lindon et al., 1999), sendo que para os autores “a largura do
sortido ¢ fun¢do do numero de familias que o constituem” (Lindon et al., 1999:291)
enquanto a profundidade “corresponde ao nimero médio de referéncias por cada
familia” (Lindon et al., 1999:291).

68



Devemos ter em conta que a composicdo do sortido de uma loja ndo €
permanente e que, por esse motivo, deve adaptar-se a alteraces sazonais e a promogoes
(Rousseau, 1997). Para a determinacdo da dimensdo do sortido devem ser tidas em
conta algumas variaveis, tais como a superficie de exposicéo e venda, a rentabilidade, a
natureza dos produtos, o modo de apresentacdo dos mesmos, a gama e ainda o
comportamento da clientela (Rousseau, 1997).

O conceito de aprovisionamento pode ser definido como a administracdo do
sortido, “de modo a que o ponto de venda se encontre sempre suficientemente
abastecido segundo o ritmo de vendas” (Rousseau, 1997: 178).

Ja o linear é “o perimetro ou contorno formado pelas faces dianteiras das
gondolas, prateleiras e moveis de exposi¢cdo de produtos numa loja” (Rousseau, 1997:
203) e as suas principais funcdes passam por atrair a atencao do cliente para o produto,
de forma a provocar o ato de compra (Rousseau, 1997).

Por outro lado, a logistica ¢ “o processo de planear, implementar e coordenar o
movimento fisico de materiais desde o produtor até ao retalhista, da forma mais rapida,
efetiva ¢ eficiente em termos de custos possivel” (Berman and Evans, 2004: 375).
Alguns autores consideram que este processo exerce influéncia em diversas atividades,
chegando mesmo a ter impacto no estilo devida das pessoas, bem como no negocio das
empresas (Arbache et al., 2004). Por este motivo, a logistica tem sido analisada como
uma ferramenta de marketing, que permite reforcar a relacdo dos clientes com as marcas
(Arbache et al., 2004).

Arbache et al. defendem que “a logistica tem como concecdo béasica a
administragdo de forma sistémica das atividades relacionadas ao fluxo de materiais,
servicos e informacgdes desde o fornecedor de matéria-prima até ao consumidor final,
procurando fazer com que os clientes tenham materiais e servigcos em quantidade,
condigdes (integridade), custo e prazo desejados” (Arbache et al., 2004:47).

Os principais objetivos da logistica em relacdo aos retalhistas dizem respeito ao
cumprimento de todas as atividades que lhe compete da forma mais econdmica
possivel; distribuir e receber pedidos de forma satisfatdria, agilizando os mesmos;
coordenar o shipping; satisfazer as necessidades dos clientes, 0 que poderd implicar a

existéncia constante de stock; comunicar frequentemente com os fornecedores; fazer a
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monitorizacdo dos processos e definir planos alternativos caso haja problemas no
sistema (Berman and Evans, 2004).

Como ja vimos anteriormente, a cada vez maior importancia dada aos servicos,
as mudancas que ocorreram no setor retalhista e as tendéncias que se tém verificado,
colocaram o ponto de venda no centro de atuacdo das marcas. Ao decidirem fatores
como a localizacdo da loja, o assortment, o layout e o design, as marcas passam por um
complexo processo de tomada de decisdes e por uma analise cuidada.

Podemos concluir, entdo, que o ponto de venda assume o papel importante de
ser um elo de ligagédo entre as marcas e o consumidor, contribuindo para a construgdo
ou reforgo da identidade das marcas. Por este motivo, torna-se fundamental apresentar o

conceito de flagship store, que sera essencial para o desenvolvimento do projeto.
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4. Flagship Stores

O mercado do retalho tem-se tornado cada vez mais segmentado e diverso,
oferecendo aos consumidores uma quantidade de informacdo e de alternativas
demasiado elevada (Kozinets et al., 2002).

Torna-se, portanto, imprescindivel para as marcas desenvolver estratégias
adequadas para a atracdo dos consumidores, criando, sempre que possivel, uma
dimens&o ladica no envolvimento dos clientes.

Wolf considera que o entretenimento estd presente em todos os aspetos da
economia e que, por esse motivo, também as compras passaram a estar associadas ao
mesmo (Wolf 1999 apud Kozinets et al., 2002).

Nos dias de hoje, as lojas devem ter como objetivo contar historias aos seus
consumidores e, deste modo, “os marketeers tém que dar uma atencdo mais detalhada a
estética e aos processos através dos quais 0s consumidores retiram a experiéncia fisica
da loja” (Kozinets et al., 2002:17). Podemos concluir, entdo, que as flagship stores séo
0 apogeu desta tendéncia (Kozinets et al., 2002).

Na realidade, “o principal objetivo dos designers das flagship stores passa por
levar o conceito de branding a um nivel extremo” (Kozinets et al., 2002:17). Este tipo
de espacos sdo caracterizados por se referirem a uma Unica marca, sendo esta a
proprietaria da loja, e por terem como objetivo a construcdo ou refor¢o da imagem da
marca, mais do que o lucro ou as vendas em si (Kozinets et al., 2002). E também
importante ter em conta que este tipo de lojas podem ser exclusivas de uma marca
produtora ou ndo exclusivas, como € o caso da Ralph Lauren (Kozinets et al., 2002).

Existem outros tipos de lojas de marcas, tais como as themed entertainment
brand stores, caracterizadas por “serem focadas em vender branded services em vez de
branded products” e que, geralmente, tendem a “ndo ter uma histéria da marca fora da
loja da marca” (Kozinets et al., 2002:18). Estas lojas procuram construir a marca e
vender produtos de merchandising (Kozinets et al., 2002).

Por outro lado, nas themed flagship brand store uma marca estavel torna-se “a
base para a criagdo de uma loja, na qual nos servicos com uma forte orientacdo para o

entretenimento sdo oferecidos” (Kozinets et al., 2002:18). Caracterizam-Se por
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combinar “elementos da flagship brand store com elementos da themed entertainment
brand store, uma vez que promovem uma marca existente que € vendida em Varios
locais e a0 mesmo tempo procuram tornar-se um destino de entretenimento que gera
receitas a partir das vendas desses servicos” (Kozinets et al., 2002:18).

Para Kozinets et al., “as themed flagship brand stores incutem valor e conferem
tangibilidade as marcas” (Kozinets et al., 2002:18) e sdo “um local através do qual os
retalhistas podem alavancar e intensificar o impacto de outros eventos da marca, tais
como a publicidade, os patrocinios e promogdes” (Aaker & Joachimsthaler, 2000 apud
Kozinets et al., 2002).

Os consumidores frequentam este tipo de lojas ndo apenas para comprar
determinado produto mas também para experienciar a marca, num ambiente controlado
pelo seu produtor (Kozinets et al., 2002).

Dado que as commodities estéo a ficar cada vez mais associadas a um mundo de
publicidade orientado para o estilo de vida e para a fantasia, as suas marcas tém
procurado transformar-se em imagens e icones (Kozinets et al., 2002).

Os autores referem que “num ambiente social carregado de entretenimento e
fantasia, alguns produtores vém as themed flagship brand stores como uma forma
incorporada de publicidade no retalho” corporativa (Kozinets et al., 2002:18).

Num mundo em que 0s icones e as marcas sdo fundamentais, “as perce¢des de
realidade social dos consumidores sdo fortemente condicionadas pelas marcas no seu
ambiente” (Kozinets et al., 2002:18) e “as marcas sd3o uma parte importante do
vocabulario do comportamento do consumidor” (Kozinets et al., 2002:18).

Kozinets et al. consideram que as marcas se tornaram numa fabrica do universo
cultural dos consumidores e que cada vez mais “sdo consagradas em ambientes
construidos para o consumidor” (Kozinets et al., 2002:18), j& que deixaram de ser lojas
de retalho convencionais e passaram a ser flagship brand stores (Kozinets et al., 2002).

Segundo os mesmos autores, “as themed flagship brand stores vado desenvolver
as mais sucedidas experiéncias de forma a misturar o mundo real com o virtual”
(Kozinets et al., 2002:18) e, ao contrario do que seria de esperar, “o comércio virtual vai
realcar a atracdo por locais que mostrem, divirtam, deliciem e divinizem através da

utilizacao do teatro do retalho” (Kozinets et al., 2002:18).
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Por estes motivos, “misturar a fantasia com a realidade vai ocorrer mais
frequentemente assim que os retalhistas reconhecerem que o branding é um caso

magico em que os fatos e os sonhos devem estar juntos” (Kozinets et al., 2002:18).

Os retalhistas tém utilizado as experiéncias com a marca dentro do ponto de
venda como forma de se diferenciarem dos seus concorrentes, de melhorarem a imagem
da marca e, por outro lado, aumentar ou construir a sua notoriedade (Pine and Gilmore,
1998 apud Dolbec e Chebat, 2013). Em relacdo as brand stores, as flagship stores
permitem uma maior experiéncia com a marca (Dolbec e Chebat, 2013).

A imagem das lojas poderd ter impacto na atitude da marca, no brand
attachment e na brand equity durante a experiéncia com a marca (Dolbec e Chebat,
2013: 460). Esta pode ser definida como o conjunto das “respostas internas e subjetivas
do consumidor e respostas comportamentais que surgem a partir de estimulos
relacionados com a marca e que séo parte do design da mesma, da sua identidade, do
packaging, da comunicagdo e do ambiente” (Brakus, Schmitt, and Zarantonello, 2009
apud Dolbec e Chebat, 2013: 460).

Podemos concluir, entdo, que uma flagship store € uma loja que representa
apenas uma marca de produtos, que pertence ao seu produtor e que tem como objetivo
reforcar a marca mais do que obter lucro com as vendas (Kozinets et al., 2002).

No estudo desenvolvido pelos autores, Dolbec e Chebat procuraram perceber se
a experiéncia com a marca pode mediar a relacdo entre a imagem das lojas e trés
categorias diferentes, medindo varios aspetos da relacdo entre a marca e o consumidor.
Sdo eles: a brand attitude, a brand equity e o brand attachment.

Para Hartman e Spiro, a imagem da loja ¢ “a impressdo total representada na
memaria como um conjunto de atitudes percebidas associadas a loja, sendo que as duas
sdo independentes e interdependentes na memoria do consumidor, aprendidas através da
exposicdo atual ou anterior a estimulos” (Hartman and Spiro, 2005 apud Dolbec e
Chebat, 2013: 461).

Dolbec e Chebat confirmaram que uma imagem de loja mais positiva aumenta a
experiéncia com a marca e que o tipo de loja modera a relagao entre a imagem da loja e
a experiéncia com a marca, ou seja, que uma flagship store aumenta a experiéncia com

a marca do consumidor em relagdo a brand stores (Dolbec e Chebat, 2013). Concluiram
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ainda que uma experiéncia com a marca mais positiva aumenta a brand attitude e o
brand attachment, que uma imagem da loja mais positiva aumenta a brand equity e que
uma experiéncia com a marca mais positiva aumenta a brand equity (Dolbec e Chebat,
2013).

Verificamos, entdo, que a experiéncia com a marca serve de mediadora da
relacdo entre a imagem da loja e as varias categorias da marca. Mas, e por outro lado,
Dolbec e Chebat rejeitaram a hipdtese de que a experiéncia com a marca € um mediador

total entre a relacdo entre a imagem da loja e a brand attitud (Dolbec e Chebat, 2013).

Para Arnould, “os retalhistas sdo vistos como instituicdes que avaliam o0s
projetos culturais dos consumidores e que fornecem recursos, desejaveis mas escassos,
expressamente desenhados para aprofundar esses projetos, enquanto ao mesmo tempo
competem por quotas dos recursos culturais dos consumidores” (Arnould, 2005 apud
Borghini et al., 2009: 365).

O objetivo dos retalhistas com esta troca de recursos culturais podera passar por
conseguir alcancar maior proximidade emocional com o0s seus consumidores,
“tornando-se parte da criacdo da sua identidade individual e em grupo” (Borghini et. al,
2009: 365).

Num estudo desenvolvido pelos autores em 2009, Borghini et al. realgam a
importancia da materializacdo da experiéncia no ponto de venda, ou seja, a importancia
e o papel da presenca fisica (Borghini et al., 2009).

Apresentam-nos um conceito importante relacionado com o de retalho: o
conceito de ideologia da marca. Os autores definem este conceito como “uma iniciativa
de branding de retalho e experiéncia baseada numa representacao detalhada de valores
morais e sociais, apresentada de forma extensiva e intensiva através do ambiente fisico
e relacionada com as a¢Ges morais nas vidas dos consumidores envolvidos” (Borghini et
al., 2009: 365).

Segundo Tuan, “o local € um espago humanizado, uma localizagao transformada
através de conexdes emocionais que ddo uma sensacdo de conforto, familiaridade e de
pertenga” (Tuan, 1977 apud Borghini et. al, 2009: 365).

Para Borghini et al., “a humaniza¢do do espago de uma loja como destino do

consumidor, ou seja, a transformacdo de um espaco numa fonte potente do conforto do
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consumidor, envolve uma transformacdo moral, a mudanca das necessidades de um
negdcio para uma necessidade moral através da ideologia da marca” (Borghini et. al,
2009: 365).
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4.1. Criar experiéncias de consumo no ambiente de loja

Segundo Holbrook e Hirschman, “o consumo comegou a ser visto como um
fluxo constante de fantasias, sentimentos e diversdo, que engloba uma visdo
experimental” (Holbrook and Hirschman, 1982: 132). Esta perspetiva experimental tem-
se revelado “um fendémeno que vé 0 consumo como um estado subjetivo de consciéncia
com uma variedade de significados simbdlicos, respostas heddnicas e critérios
estéticos” (Holbrook and Hirschman, 1982: 132).

Na verdade, nos dias de hoje, criar experiéncias para o consumidor ¢ um dos
principais objetivos dos retalhistas e estes incorporaram esta no¢ao nos requisitos da sua
missao (Verhoef et al., 2009: 31).

Os mesmos autores consideram que “a experiéncia do consumidor surge a partir
de um conjunto de interacdes entre o consumidor e um produto, uma empresa ou uma
parte de uma organizacao, o que leva a determinada reagdo” (Verhoef et al., 2009: 32),
sendo que a construgdo da experiéncia do consumidor ¢ “de natureza holistica e que
envolve respostas cognitivas, afetivas, emocionais e fisicas do consumidor em relacéo
ao retalhista” (Verhoef et al., 2009: 32).

Verhoef et al. consideram ainda que “esta experiéncia ¢ criada ndo so a partir de
elementos que o retalhista pode controlar mas também de fatores que o retalhista ndo
controla” (Verhoef et al., 2009: 32). A experiéncia do consumidor “integra a
experiéncia total, que inclui a procura de informac&o, a compra, o consumo, fases pos-
compra da experiéncia, e que pode envolver varios canais de distribuicdo” (Verhoef et

al., 2009: 32).

Com o estudo desenvolvido em 2006, Backstrom e Johansson pretendiam
perceber o que estava por tras da no¢do do aumento da orientacdo para a experiéncia,
tanto da perspetiva do retalhista como do consumidor. Para isso, entrevistaram sete
retalhistas de negocios diferentes, bem como alguns dos seus consumidores.

Os retalhistas consideraram que, de facto, ha uma maior atengéo e um aumento
das experiéncias dentro das lojas (Backstrom and Johansson, 2006). Com excec¢do de
um dos retalhistas, os autores concluem que “se tém verificado esfor¢os no sentido de

criar experiéncias para o consumidor” (Backstrom and Johansson, 2006: 421) e que “as
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necessidades do mercado levaram ao aumento da orientacdo para a experiéncia, ja que a
concorréncia também aumentou e os consumidores estdo mais focados no lado
emocional na compra” (Backstrom and Johansson, 2006: 421). Consideraram ainda que
“um ambiente de loja mais atrativo € um aspeto chave para o0 sucesso de uma empresa
orientada para a experiéncia” (Backstrom and Johansson, 2006: 421). Quando quiseram
definir as experiéncias, os retalhistas procuraram criar para 0S seus consumidores
associacfes a conceitos como 0 prazer e a inspiragdo, ou seja, “estavam focados em
fornecer um valor hedonico” mais do que uma perspetiva utilitaria (Backstrom and
Johansson, 2006: 421).

Por outro lado, “a educagdo e o conhecimento dos intermediarios sao

importantes para criar a satisfacdo dos consumidores com as experiéncias dentro da
loja” (Backstrom and Johansson, 2006: 422), sendo importante apresentar varias fontes
de material informativo dentro dos espacos (Backstrom and Johansson, 2006).
Os retalhistas tém procurado utilizar um maior nimero de solugdes tecnologicas “com o
objectivo de tornar a transferéncia do conhecimento mais facil e divertida” (Backstrom
and Johansson, 2006: 422). Para os autores, incluir “ecrds, computadores, e
oportunidades de navegar na internet dentro da loja esta-se a tornar cada vez mais
valioso para a educa¢do dos consumidores e para a promog¢do de experiéncias’
(Backstrom and Johansson, 2006: 422).

Consideram ainda importante “inspirar os consumidores como forma de criar
experiéncias positivas” (Backstrom and Johansson, 2006: 422), defendendo que uma
das formas de o fazer € sugerindo vérias formas de utilizar os produtos (Backstrom and
Johansson, 2006).

Os autores concluiram que “os retalhistas estdo cada vez mais focados na
inovacgdo e em novas combinag@es de produtos” (Backstrom and Johansson, 2006: 422),
isto ¢, “na cria¢ao de ambientes em que o cross-shopping ¢ facilitado” (Backstrom and
Johansson, 2006: 422). Para Backstrom e Johansson “combinar categorias de produtos
que tradicionalmente ndo sdo vendidos em conjunto pode ser uma chave para estimular
as experiéncias dos consumidores” (Backstrom and Johansson, 2006: 422).

Por outro lado, “tornar as lojas mais orientadas para a experiéncia parece ser um
conjunto de oportunidades para fazer com que os consumidores fiqguem mais

familiarizados com os produtos da loja” (Backstrom and Johansson, 2006: 423) e, ao
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permitir e encorajar a experimentacdo, “os retalhistas vao fomentar a possibilidade de
ter boas experiéncias de loja, fazendo também com que possam visualizar o que é que
podem oferecer ao consumidor” (Backstrom and Johansson, 2006: 423).

Esta abordagem experimental do consumo tem vindo a acentuar a compra como
uma forma de estimular os varios sentidos, sendo esta uma grande tendéncia do
mercado do retalho (Backstrom and Johansson, 2006). Por este motivo, podemos
observar “um aumento da diferenciacdo através do estimulo do sentido olfativo, da
visdo, do tato, da audi¢do ¢ do paladar” (Backstrom and Johansson, 2006: 423). Por
outro lado, um grande foco nos elementos da atmosfera também € visivel, sendo que
“muitos retalhistas afirmam que é importante criar ambientes de loja com vida” em que
0 movimento deve estar incluido (Backstrom and Johansson, 2006: 423).

Os consumidores visitam lojas como forma de quebrar a rotina e uma visita a
uma loja pode ser vista como um escape da rotina didria mas também como uma forma
de relaxamento (Backstrom and Johansson, 2006).

Os aspetos mencionados pelos consumidores dividem-se em dois tipos: 0s
fatores do retalhista e os fatores do consumidor. Os autores apresentam os fatores dos
retalhistas que influenciam as experiéncias do consumidor nas lojas, defendendo que as
experiéncias sao criadas a partir de interagcbes com os funcionarios. Consideram que “as
experiéncias, positivas ou negativas estdo relacionadas com as competéncias dos
funcionarios, incluindo a sua capacidade de fornecer conselhos Uteis, dar sugestdes ou
ouvir as reclamagdes” (Backstrom and Johansson, 2006: 424).

Alguns dos aspetos negativos apresentados pelos consumidores dizem respeito
ao horéario de abertura e fecho das lojas ou a incapacidade de adaptacdo dos sistemas
dos servicos e as suas solucdes, enquanto 0s aspetos positivos dizem respeito a oferta de
elementos extra ao servico, tais como a utilizacdo de maquinas automaticas (Backstrom
and Johansson, 2006).

O preco dos produtos de uma loja é outro elemento que podera contribuir para as
experiéncias do consumidor, negativa ou positivamente, uma vez que influencia “as
experiéncias de forma positiva quando é percebido como justo ou quanto ha
promogdes” (Backstrom and Johansson, 2006: 425).

Backstrom e Johansson concluiram também que “os consumidores parecem

valorizar descontos inesperados e espontaneos” (Backstrom and Johansson, 2006: 425).
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Para os autores, no que diz respeito a selecdo de uma loja “uma grande variedade de
escolha podera criar experiéncias positivas, enquanto uma gama de opcdes insuficiente
pode gerar o efeito oposto” (Backstrom and Johansson, 2006: 425).

Defendem ainda que “produtos com um prazo de validade curto ou que néo
parecem frescos foram aspetos varias vezes mencionados como fatores que contribuem
para experiéncias negativas” (Backstrom and Johansson, 2006: 425).

Embora o design seja um fator cada vez mais importante, este aspeto apenas se
revelou fundamental para um target mais jovem. Um dos aspetos que referiram foi a
preferéncia pelo display dos produtos, ja que consideram que “este fator facilita a
inten¢do dos consumidores com a visita a loja” (Backstrom and Johansson, 2006: 426),
ou seja, quando se aumenta a disponibilidade dos produtos oferecidos torna-se a visita
do consumidor mais facil, o que podera levar a uma experiéncia de compra mais
positiva (Backstrom and Johansson, 2006). Por este motivo, os retalhistas devem
apostar na categorizacdo de produtos por cor, tipo ou trade mark (Backstrom and
Johansson, 2006).

Os aspetos relacionados com o layout da loja foram mencionados de forma
geral, sendo que este “pode contribuir para experiéncias positivas quando a loja tem um
ambiente onde o consumidor pode facilmente encontrar o produto que procura, quando
o planeamento da loja € logico e quando ha sinalizagdo suficiente” (Backstrom and
Johansson, 2006: 426).

Por outro lado, os aspetos relacionados com a atmosfera da loja podem levar a
experiéncias positivas ou negativas, ja que, por exemplo, lojas pequenas podem ser
consideradas mais acolhedoras e, pelo contrario, lojas maiores podem ser vistas como
mais stressantes e levar a experiéncias negativas (Backstrom and Johansson, 2006).

Quanto aos fatores do consumidor que influenciam a experiéncia na loja, os
autores concluiram que estes surgiram em menor nimero mas referiram os aspetos
sociais como “um dos fatores que influencia as experiéncias, sobretudo de forma
positiva” (Backstrom and Johansson, 2006: 426). Estes aspetos “estdo relacionados com
a presenca de outros consumidores dentro da loja e sdo mais frequentes em cidades
menores, onde os consumidores se cruzam uns com os outros” (Backstrom and
Johansson, 2006: 426). Os autores concluiram ainda que “visitar lojas podera preencher

algumas necessidades sociais de alguns consumidores” (Backstrom and Johansson,
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2006: 426) e que as experiéncias positivas surgem quando 0s consumidores conseguem
cumprir a tarefa definida” (Backstrom and Johansson, 2006: 426). Os consumidores
referiram que “a procura de possiveis compras e a descoberta de objetos desejados €
uma fonte de experiéncias positivas” (Backstrom and Johansson, 2006: 426), sendo que
o0 tempo também é um fator importante ja que “as lojas que oferegam um servico rapido
podem atrair consumidores que procuram completar uma tarefa e contribuir para uma
experiéncia positiva” (Backstrom and Johansson, 2006: 426).

Backstrom and Johansson concluiram ainda que o humor pode afetar a
experiéncia na loja ja que “quando os consumidores estdo de bom humor, poderdo fazer
uma avaliagdo positiva da experiéncia e quando se sentem chateados ou cansados iSso

poderd levar a uma experiéncia menos positiva” (Backstrom and Johansson, 2006: 426).
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Il. Here and everywhere: a construcdo de um conceito

Existem diversos tipos de cha, com propriedades e processos de producao
também distintos. Esta planta oferece varios beneficios aos consumidores, sendo que
podera ter funcionalidades e ser adequada para varias situacdes.

O cha é a bebida comercializada mais consumida mundialmente, se
considerarmos as categorias de cha quente e ice tea.

Contudo, o principal desafio sera inserir a cultura de cha em Portugal, um pais
que tem a cultura do café bastante enraizada, criando novas ocasides e formatos de
consumo, quebrando algumas barreiras e dando a conhecer o produto aos portugueses.
A Lipton é uma marca lider de mercado, com muita experiéncia e histéria. Possui um
vasto portfdlio de produtos, quer seja no mercado de cha quente quer no de frio. Apesar
de tudo, ndo tem qualquer experiéncia no setor dos servicos.

Os principais objetivos da marca passam por ser um lider destacado no mundo
do ch4, adicionando valor a propria categoria. Atrair mais consumidores a este mercado,
bem como criar experiéncias cada vez mais positivas com a marca sdo outras metas da
Lipton para os proximos tempos. A marca pretende ainda criar a rotina diéria de beber
cha em Portugal, uma vez que se verifica uma baixa frequéncia de compra do produto
no nosso pais. Por outro lado, procura criar novas ocasides de consumo do produto,
sobretudo fora de casa.

Para que se possa desenvolver o projeto, serd necessario apresentar a marca a
Lipton, os seus principais objetivos e desafios para os préximos anos, bem como o
portfélio de produtos oferecidos. Todos os dados foram recolhidos a partir de
informacdo disponibilizada pela marca, assim como através dos websites da Lipton e da

Litpon Ice Tea.

1. O Cha

Segundo os dados fornecidos pela Lipton, todo o processo de producéo dos chas
comega na propria folha. Por este motivo, a Unilever, detentora da marca em questéo,

apostou em desenvolver a sua propria plantagdo de cha em Kericho, no Quénia.

81



O ché& é uma bebida que pode ser obtida através dos rebentos frescos e das folhas
da planta Camellia Sinensis. Para a Lipton, o que vulgarmente se chama de ché de ervas
ou infusdes ndo é um cha, mas sim uma infusdo proveniente de folhas, flores ou raizes
de certas plantas aromaticas, ndo derivadas da planta do cha.

E a segunda bebida mais consumida no Mundo, depois da 4gua. Sdo consumidos
mais de 1.000 bilides de litros de bebidas ndo alcodlicas por ano, sendo que 40% destas
é cha, ou seja, cerca de 400 bilides de litros. Para a marca, o cha € como o vinho, uma
vez que a sua cor, o seu aroma e quantidade variam de acordo com o seu pais de
origem, de acordo com as condicBes climatéricas sob as quais é produzido, de acordo
com a altitude e a propria estrutura e qualidade do solo.

Geralmente, o chd é produzido no clima equatorial, uma vez que tem
caracteristicas mais adequadas, tais como uma pluviosidade elevada, uma elevada
humidade do ar, temperaturas médias que rondam os 26°C e uma reduzida amplitude
térmica durante todo o ano. Os maiores produtores mundiais de cha sdo a india, o Sri
Lanka, a China, o Quénia, a Turquia, a Indonésia, o Irdo, a Argentina, o Bangladesh, o
Malawi, a Tanzania, o Uganda, o Zimbabwe e 0 Rwanda.

O processo de fabrico de cha comega com a colheita das folhas e a sua pesagem,
passando pela desidratacdo em tabuleiros, pelo processo de “cut tear and curl”, pela
fermentacdo e oxidacdo, pela secagem e pelo embalamento. Alguns tipos de cha passam
pelo processo de blending que, segundo a Lipton ¢ “a arte de misturar chas com
diferentes caracteristicas para obter um novo produto com um conjunto de determinados
atributos” (Lipton, 2014).

Contudo, o processo de fabrico de chas varias conforme o tipo de cha, uma vez
que o cha branco passa apenas pela vaporiza¢do e aquecimento, o chad verde pela
secagem, esmagamento e aquecimento, e o Oolong e o cha preto pela secagem, pelo
esmagamento, pela fermentacdo e pelo aquecimento. Apés estes processos, em qualquer
tipo de cha ocorre a adicdo de frutas, flores ou especiarias que ddo origem a variados
sabores.

A origem da diversidade dos chas esta, sobretudo, no processo de fermentacéo.
Segundo a Lipton, o cha preto apresenta uma fermentacdo mais longa e o cha vermelho
uma fermentacéo curta. Por outro lado, o cha verde quase nao tem fermentacédo e o cha

branco nem chega a passar por este processo.
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O ché preto é conhecido pelas suas propriedades estimulantes e pela grande
quantidade de cafeina, assim como o ch& verde, embora este tenha uma menor
quantidade do que o primeiro. Ja o cha branco, tem um nivel de cafeina quase nulo.

Por outro lado, as ervas tém propriedades relaxantes, provém de outras plantas que nao
o cha e ndo tém cafeina.

Os principais beneficios do chd sdo a sua capacidade de ser uma fonte de
hidratacdo, o facto de ser 100% natural, de ndo ter calorias, de ter antioxidantes e
teanina, por apresentar uma grande variedade de aromas e por ser rico em fluor. Na
verdade, é uma fonte natural de antioxidantes uma vez que contém flavondides, que
protegem as células dos efeitos nocivos dos radicais livres, que sdo substancias
decorrentes da atividade diaria do organismo e metabolismo. Isto proporcionara um
maior equilibrio e vitalidade do organismo e a prevencdo do envelhecimento precoce, ja
que tem um efeito antibacteriano, antiviral, antialérgico e ainda uma agdo vaso
dilatadora.

O cha proporciona um boost suave de cafeina ou teina, estimulando o sistema
nervoso central, ajudando a circulacdo de sangue e promovendo o bom funcionamento
dos rins.

O ché, englobando o leaf tea e o ice tea, é a bebida comercializada mais
consumida mundialmente, tendo um share of throat de 29%, em oposi¢cdo a agua
engarrafada com 21%, aos refrigerantes com 17% e ao café com 13%. Contudo, tem
muito espaco para a criacdao de valor, ja que as restantes bebidas representam um total
de 71% de share of throat e de 87% de share of value.

Podemos verificar que em Portugal, assim como em Espanha, Brasil, Argentina,
Franca, Italia, entre outros, existe ainda uma enorme cultura do café. Por este motivo, o
desafio passar por inserir a cultura do cha nesses mesmos paises, sobretudo em
Portugal.

Apesar de tudo, a 4gua é a bebida mais popular no que toca ao bem-estar, a
vitalidade, a saciedade de sede ou até mesmo quando o consumidor se quer refrescar.
Por outro lado, o cha quente é preferido quando o objetivo é o mental lift ou social
enjoyment.

Segundo um relatorio desenvolvido pela Pepsi em 2005, existem varias barreiras

no que toca ao consumo de cha, uma vez que os consumidores ndo estdo informados
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sobre este produto (33%), porque o ch& ndo tira a sede (21%), porque geralmente nédo €
a bebida consumida pela familia (37%), porque ndo é uma bebida muito popular (27%),
porque ndo é produzida localmente (21%), porque € dificil de transportar (24%), porque
ndo pode ser consumida fora de casa ou on the go (28%), porque é dificil de comprar ou
ndo estd disponivel a qualquer momento (17%) ou porque simplesmente é consumida

por pessoas mais velhas (15%), entre outros.

2. Histdéria da Marca Lipton

Em 1850 nasceu na Escécia Thomas Johnston Lipton

iy

e (Figura 1). Thomas partiu aos quinze anos para os Estados
' Unidos com o objetivo de fazer fortuna mas foi em 1871 e
em Glasgow que abriu a sua primeira loja.

Foi no ano de 1890 que Lipton entrou no mercado do

Fiqura 1. Thomas Lipton cha, comprando a sua primeira plantacdo em Haputele, no
distrito de Ceylon.

Os chés estavam disponiveis em trés niveis: 18, 22 e 32 qualidades, sendo que a 1?
qualidade era embalada numa caixa amarela e encarnada, a 22 numa embalagem verde e
a 3% numa embalagem encarnada. A 12 qualidade veio a tornar-se o que € hoje a Lipton
Yellow Label. No ano de 1891, foi desenvolvida a primeira campanha de publicidade
para a marca nos Estados Unidos.

Em 1898 Thomas Lipton registou uma nova marca que, sob a assinatura
“Thomas J. Lipton, Tea Planter, Ceylon”, imprimiu as palavras “non-genuine without
this signature”. Nesse mesmo ano, Lipton foi condecorado pela Rainha Victoria e a
marca tornou-se numa sociedade limitada por quotas.

Passados seis anos, em 1904, Thomas foi nomeado Cavaleiro da Grande Ordem
por Italia, onde tinha grandes interesses comerciais. Em 1906, a Lipton Yellow Label
foi importada para o Japéo.

No ano de 1909, a Lipton abriu a sua primeira fabrica de embalamento de cha
em Nova lorque e em 1910 o negdcio de Thomas nos Estados Unidos ficou conhecido

como “Thomas J. Lipton Inc.”. Foi em 1910 que 0 primeiro campeonato do mundo de
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futebol foi patrocinado por Thomas Lipton e que a marca foi pioneira a imprimir
etiquetas com instrugdes nas saquetas de cha.

Em 1919 Lipton mudou a sua base de operacGes para New Jersey e em 1922 fez
a sua primeira radio difusdo de Nova lorque para Londres. Foi no ano de 1926 que Van
den Bergh adquiriu grande parte das a¢cdes da Thomas J. Lipton Company.

No ano de 1927, Lipton retira-se da gestdo da empresa, que é assumida por
George Beale e Alexander Purves da Meadow Dairies. Nesse mesmo ano, sdo lancadas
as primeiras embalagens de cha Lipton nos supermercados nos Estados Unidos.

Em 1931 morre Sir Thomas Lipton e é em 1938 que a Unilever compra o
negdcio nos Estados Unidos e Canada. Uns anos mais tarde, em 1957, a Lipton entra no
mercado do cha em p6. E em 1964 que o ice tea é introduzido no mercado americano,
sendo que em 1965 a marca lanca o seu primeiro chéa frio com baixo nivel calérico.

Em 1972 a Unilever compra a totalidade do negécio Lipton ao Cavenham Group
e é em 75 que a marca langa o ice tea em p6 na Suica e em 78 que o lanca na Bélgica.
Em 1976 entraram nos mercados italiano e alemé&o e foi em 1977 que os chas Lipton
passaram a estar posicionados como uma “natural goodness”.

Em 1985 o produto Liptonic foi langado em Franga. Em 1988 o Cool Brew foi
langado no Reino Unido e o Lipton Ice Tea foi lancado em Franga, Alemanha e
Portugal.

Em 1992 a Lipton e a Pepsi-Cola formaram uma Joint Venture nos Estados
Unidos, entrando também no mercado sueco.

Foi nos anos 90 que a Lipton se expandiu, entrando em praticamente todos 0s
mercados mundiais, procurando constantemente inovar e lancar novos produtos.

Em 2000 as saquetas Lipton em forma de piramide foram lancadas no Japéo e
foi estabelecida uma Joint Venture com a Suntory neste pais.

Em 2002 a nova imagem da marca foi langada, tendo sido introduzida a imagem
do sol como parte integrante do logo da Lipton. Em 2004 a marca anunciou uma Joint
Venture a nivel global com a Pepsi, dando origem a Pepsi-Lipton International.

No ano de 2006 a Lipton lanca as suas saquetas em forma de pirdmide nos
Estados Unidos, através de uma enorme campanha realizada em Nova lorque.

Em 2007 sdo lancados inimeros produtos por todo o Mundo, entrando a marca

em novos mercados como a Venezuela, o Chile e outros paises da América Central.
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E em 2008 que a Lipton apoia a campanha da Lipton Yellow Label - small cup
big difference - de forma a adquirir o certificado 50% Rainforest Alliance na Europa
Ocidental, e que a marca se foca numa campanha que promove questdes relacionadas
com a saude através do cha verde. Em 2009 O cha verde na América do Norte passa a
ser também certificado pela Rainforest Alliance e é lancado um programa de ativagdo
com a National Geographic nos Estados Unidos.

E s6 em 2010 que a Lipton Yellow Label adquire o certificado total da
Rainforest Alliance na Europa e que Hugh Jackman € anunciado como o embaixador
oficial da Lipton Ice Tea.

Em 2011 é desenvolvida uma campanha na
Rassia com Pierce Brosnan (Figura 2) embaixador da
marca, e € lancada a pdagina oficial da marca no
Facebook.

A Lipton é uma marca que tem apostado na

inovacdo, através do desenvolvimento de produtos que

£‘ vao de encontro as necessidades dos seus consumidores,

€

. _ procurando também penetrar em novos mercados.
Figura 2. Campanha Pierce

Brosnan

2.1. Brand Key

Segundo o European Institute for Brand Management, a brand key é um modelo
que tem como principal objetivo posicionar as marcas no mercado (in EURIB, 2011). E
utilizado por diversos tipos de organizacbes, podendo assumir formas e nomes
diferentes. A Unilever tem utilizado um modelo de brand key que apresenta oito passos
que levam a um posicionamento relevante e diferenciador: ambiente competitivo,
target, insights do consumidor, beneficios, valores e personalidade, “motivos para
acreditar”, discriminator e a esséncia da marca (in EURIB, 2011).

Para que possamos compreender a Lipton enquanto marca, torna-se necessario

identificar os varios componentes da sua brand key (Figura 3).
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HUMAN TRUTH

PRODUCT TRUTH

OUR PEOPLE PURPOSE
The poank (BRAND POV)

Figura 3. Brand key Lipton

A partir de informacéo fornecida pela Lipton foi possivel definir a personalidade
da marca: “we are iluminating spirited and true to ourselves”. Os principais beneficios
emocionais oferecidos sao “emotional reset to an open spirit; richer more rewarding life
experiences”. A verdade humana defendida pela Lipton ¢ “if you are too busy moving
forward, you can miss what life has to offer”; “staying open to what comes your way
can help you find your path and enjoy the journey”.

A marca define o seu propdsito como “the richest life is lived by those who open
their minds to embrace and enjoy life’s possibilities” e considera que as suas pessoas
sao ‘“the possible embracers who want to steer their own path and enjoy a better
journey”. Por outro lado, a product truth é caracterizada por “superior multi-sensorial
tea experiences that awaken the senses and revitalize the spirit” e os seus beneficios

funcionais sdo “multi-sensorial pleasure; better for you refreshment; natural

revitalisation of mind and body”.
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Defendem a brand uniqueness como “coffee fuels busy; cake gives instant
happiness; tea and ice inspire better; most teas are quiet and reflective; Lipton is bright
and uplifting”.

A ambi¢ao da Lipton passa por “bring improved life possibilities to people
around the world, starting with workers in tea agriculture”. A marca aposta sempre na
manutencdo das suas raizes: “the colour yellow, the sun as an icon, a pioneer of

innovation, Lipton as a tea expert”.

2.2. Portfélio de Produtos

Em Portugal, a Lipton apresenta uma vasta gama de produtos no seu portfolio.
Um dos chas oferecido pela marca é o Lipton Cha Verde Laranja Tangerina onde “a
personalidade e forca do cha verde junta-se a frescura e sabor da laranja e da tangerina”.
A marca defende que "o resultado é espetacularmente revitalizante” e que a sua
“exclusiva pirdmide consegue unir estes elementos numa sinfonia de irresistiveis
emocdes, onde a energia do ché verde se abraca as paisagens solares dos citrinos”. A
Lipton defende que este cha ¢ perfeito “para aqueles dias em que nos queremos encher
de um delicioso otimismo”.

O Lipton Gold Tea ¢ “um cha preto robusto de aroma intenso, proveniente do
Sri Lanka (Ceildo) e Vietname, com um suave toque de mel, que carrega toda a alma
das condigdes em que € produzido, uma terra fértil e uma longa exposicao ao sol”.
O Earl Grey é um dos chas aromatizados mais conhecidos no Mundo. A marca
considera que ¢ “um dos mais populares devido ao seu sabor citrico, proveniente do
6leo da bergamota, uma espécie de laranja tipica da regido da Calabria, em Italia, e do
chd preto totalmente fermentado” tendo a marca
adicionado a esta combinagdo “o aroma ligeiramente
apimentado das pétalas da flor de calendula”.

A Lipton Sabores pertencem Varios tipos de
ché. O Lipton Limao tem um “refrescante aroma dos

verdadeiros pedacos de limdo que Lipton adicionou

as longas folhas do seu melhor cha preto”. Esta

Sl . . A »
Figura 4. Lipton Baunilha Caramelo disponivel em formato de piramide de modo a

permitir que o teu cha e pedacos de fruta mergulhem livremente na agua quente,
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libertando uma infusdo mais intensa e preservando as propriedades benéficas do chd e o
revitalizante aroma do limao”. O Lipton Péssego Manga ¢ considerado “como o mais
luxuoso e sensual dos frutos, o péssego junta-se ao sabor tropical e exotico de
verdadeiros pedagos de manga e das longas folhas do melhor cha preto Lipton”.

O ch& Lipton Caramelo Baunilha (Figura 4) provém da “inesperada amizade
entre o caramelo e a exoética baunilha, a qual Lipton adicionou longas folhas do seu
melhor cha preto”.

O Lipton Forest Fruit junta “os beneficios do cha preto com os aromas dos
frutos silvestres”. A marca considera que “o cha preto é cada vez mais reconhecido
cientificamente como um possivel meio para prevenir doencas cardiovasculares, entre
outros efeitos que decorrem da ingestdo de dgua sem calorias e agucares”. Por outro
lado, “os frutos silvestres sdo muito procurados também pelos seus componentes
nutricionais e pelo seu sabor irresistivel”.

A Lipton também possui uma gama de Cha Verde e Branco. O Lipton Green
Tea Classic ¢ caracterizado por conter “100% de prazer com 0% de calorias”, o que faz
deste cha “um aliado na tua rotina didria e no controle do teu peso”. E também uma
“fonte natural de catequinas, que te vao ajudar a manter uma dieta saudavel”. A marca

aconselha “o consumo de duas chavenas por dia como forma de ajudar a manter a

AEET—  inha

O Lipton Cha Verde Cidreira e Limao é

)

definido pela marca como “a danga de sabores

h(-a‘rbaJim@lJgoﬁ-“?-——-3

silvestres, afirmativos, da Cidreira e do Limdo” que
Cidreira Mel

!
L
A
. “prolonga o seu rodopio de sensagdes ao encontral 0

~ poder do ché verde”.

Por outro lado, o Lipton Cha Verde Laranja e

[) ZynAniw

Figura 5. Lipton Cidreira Mel Tangerina contem “a personalidade e forca do cha

verde” que se une “a frescura e sabor da laranja e da tangerina”.

O Lipton Cha Branco Rosa Violeta ¢ feito “a partir dos rebentos da planta do
chd, os quais sdo colhidos antes de florirem. Por este motivo, a marca considera que “¢
o cha mais leve que existe, ndo sofrendo qualquer fermentacao”. A estas caracteristicas

a Lipton juntou a “suavidade encantadora das pétalas de rosa e violeta”.
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A Lipton também dispde de uma vasta oferta de Infusdes de Erva. O Lipton
Camomila é composto por “propriedades calmantes e digestivas” que “fizeram com que
0 seu consumo em infusdes se tornasse tdo popular, até mesmo por bebés, para acalmar
as frequentes colicas”.

O Lipton Lucia-Lima ¢ feito de “uma planta que quando colocada em contacto
com agua a ferver, liberta Oleos essenciais que te ajudardo digerir uma refeicdo
traicoeira ou a enfrentar um chefe mal-humorado”.

Por outro lado, o Lipton Cidreira é composto por “Oleos essenciais extraidos
pela infusdo em agua quente que te vao ajudar a atenuar os efeitos de um eventual
exagero culindrio ou de uma dor de cabega pouco desejada”.

O Lipton Tilia é outro chd comercializado pela marca e “das suas folhas em
contacto com a agua quente sao extraidos os principios ativos que te vao ajudar a
enfrentar aqueles dias em que o mundo parece ter conspirado contra ti”.

O Lipton Menta tem um “efeito refrescante que nos regenera o corpo ¢ a alma”.

O Lipton Cidreira Mel (Figura 5) é conhecido pelas suas propriedades curativas,
as quais a Lipton juntou “as propriedades naturais da folha de cidreira, reconhecida
pelos seus efeitos calmantes e analgésicos, para produzir uma infusdo capaz de te ajudar
a passar ao lado de muitas dores de cabeca e poupar umas idas a farmécia a meio da
noite”.

No Lipton Mag¢a Canela a marca “juntou numa saqueta a dogura da mag¢a com o
atrevimento da canela, a infusdo que te vai provocar um beneficio muito importante: o
prazer”. Sendo “repleta de um aroma forte e exatico,
esta infusdo é bem capaz, no entanto, de ter uma
contra indicagdo: o vicio”.

infusion = A Lipton tem também uma linha de Lipton

ooibos g ) ) y )
Rodibos & Hibiscus < 1  Bem-Estar. Alguns dos chés desta linha s&o o Lipton

Digestdo Facil e o Lipton Noite Tranquila composto

por “propriedades naturais da lima, camomila e folhas

Figura 6. Lipton Rooibos de laranjeira” que ajudam a dormir.
Existe também a linha Lipton Destino. A marca criou a Lipton Marrocos para
“oferecer uma experiéncia Unica de sabor que te convida a viajar pela magia do

norte de Africa” sendo uma “combinacdo entre menta e especiarias”.
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O Lipton Rooibos (Figura 6), também conhecido em Portugal como cha
vermelho, pode ser identificado como "o cha da eterna juventude", uma vez que tem
“propriedades anti envelhecimento n0s Seus minerais, COmo 0 zinco e o magnésio”.

O Lipton Andaluzia oferece “uma viagem pelos aromas de uma refrescante e
saborosa infusdo de citrinos a qual a flor de laranjeira traz mais que sorte e fortuna, um
delicado aroma floral ao qual ndo ficaras indiferente”.

O mais conhecido cha da marca é o Lipton Yellow Label que ¢ “um cha preto,
com um aroma fresco, leve e delicado para beber quente ou muito frio com umas
pedrinhas de gelo e uma rodela de limao™.

O Lipton Linea Cha Verde Citrinos ¢ “um cha verde Unico no seu género, ndo
caldrico, sem corantes ou conservantes, o qual contém o dobro das catequinas do cha
verde tradicional”. A marca refere que “desde que seja consumido sem adicdo de
acucares, este cha pode contribuir para manter a elegéncia da silhueta no contexto de
uma dieta equilibrada e de um estilo de vida ativo”.

A marca oferece ainda uma vasta gama de chas frios, como é o caso do Lipton
Ice Tea de liméo, do Lipton Ice Tea de manga, do Lipton Ice Tea de péssego, do Lipton
Ice Tea de cha verde e do Ice Tea de frutos exdticos, disponiveis em varios formatos.
Por outro lado, os consumidores podem também adquirir os concentrados de limdo ou
de péssego e 0s novos cocktails lancados pela marca: Pina Colada, Mojito e Daquiri

(Figura 7), também disponiveis em formatos distintos.

Figura 7. Cocktails Lipton
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3. Objetivos Lipton

A principal ambicdo da Lipton passa por ser um lider destacado no mundo do
chad. A marca pretende adicionar valor a categoria na qual estd inserida, fazendo
aumentar o numero de consumidores de chd, a partir da experiéncia de uma bebida mais
positiva, ¢ ainda “através de saber, indulgéncia e goodness, em qualquer forma, para
todos e em qualquer lugar” (Lipton 2014).

O principal desafio estipulado pela Lipton €, entéo, criar a rotina diaria de beber
cha em Portugal, uma vez que, em média, os portugueses bebem cerca de duas chavenas
de café por dia e 2 chavenas de cha por ano.

A Lipton é a maior marca mundial de cha, sendo, a seguir a Coca-Cola, a

segunda maior marca de bebidas em volume, a maior marca mundial de chas em valor,
e a maior marca mundial de ice teas, também em valor. A Lipton Yellow Label esta
presente em 150 paises, tendo mais de 123 anos de experiéncia (desde 1890), e o Lipton
Ice Tea esté presente em mais de 65 paises, possuindo 43 anos de experiéncia.
E também uma marca lider em inovacio no mercado do cha e eticamente responsavel,
uma vez que tem uma certificacdo que visa garantir a protecdo ambiental e a viabilidade
econdmica, sendo, por isso, socialmente responsavel. A Lipton acredita que até 2015
todos os chas serdo 100% certificados pela Rainforest Alliance.

Segundo os dados Nielsen de 2013 fornecidos pela marca, em Portugal, a
categoria do cha quente tem vindo a evoluir, sendo que de 2012 para 2013 teve um
crescimento de 6,1% em valor. No ano de 2013 a Lipton detinha cerca de 44,4% de
guota de mercado, por oposicdo a Tetley, o seu principal concorrente, com apenas
15,8% de quota de mercado.

A categoria do cha quente esta dividida em vérias subcategorias, sendo elas o
cha preto, o cha verde, o cha branco e as infusdes. No ano de 2013, tanto em volume
como em valor, eram as infusbes que representavam uma maior fatia das vendas da
Lipton, uma vez que em valor a subcategoria representava 58% das vendas e em volume
53,1%.

Geralmente, os consumidores compram cha quente nos supermercados ou

mercearias (54%), mas também podem adquiri-lo on premise (3%), em restaurantes
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(2%), por impulso (3%) ou em momentos de lazer (3%). Por outro lado, 75% das
pessoas consome cha quente em casa e apenas 25% fora de casa, podendo os ultimos ser
on premise (22%) ou por impulso (3%).

Segundo a Lipton, em Portugal existe uma enorme oportunidade de desenvolver
a categoria, criando o habito e novas ocasifes de consumo de cha, uma vez que se
verifica uma baixa frequéncia de compra, com apenas 50% da média europeia. A média
de frequéncia de compra de cha na Europa é de 8,1 atos, enquanto em Portugal é de
apenas 3,9. A média europeia de penetracdo de mercado é de 73% e em Portugal é
apenas 68,2% e o volume médio de gramas comprados por HH (por lar) ao ano na
Europa é 1223g, enquanto em Portugal é de 181g.

O comportamento de compra de cha quente pode ser diferente conforme o

target. Em 2012, eram 0s consumidores com 65 ou mais anos de idade que compravam
ch& com maior frequéncia — 5 atos por ano. Por outro lado, 0 maior volume de compra
pertence a consumidores com idades até aos 34 anos (61g) e entre os 35 e 0s 49 anos de
idade (61g). J& em valor, os consumidores até aos 34 anos gastam em média 2,21€ por
compra, € os consumidores com 65 anos ou mais 2,18€.
Os consumidores até aos 34 anos optam por Lipton ou marca do distribuidor, neste caso
do Continente, enquanto os consumidores entre os 35 e 0s 49 anos preferem a marca do
Pingo Doce. Por outro lado, consumidores entre os 50 e os 64 anos tendem a variar
mais, ja que optam por Lipton, Tetley, Lidl ou pela marca Cem Porcento (natural). J& 0s
consumidores com 65 anos ou mais, compram pelo preco e tém maiores preocupacoes
com a saude e, por estes motivos, optam pela marca Lidl ou Cem Porcento.

Segundo dados de 2012, consumidores até aos 34 anos e dos 50 aos 64 anos de
idade sdo fas de cha quente, uma vez que sdo aqueles que mais compram produtos da
marca Lipton em termos de volume. Podemos concluir também que sdo o0s jovens que
mais gastam por compra (valor), enquanto consumidores pertencentes a um target mais
velho compram em maiores quantidades (volume). VerificAmos ainda que quem compra
Lipton leaf tea em maior volume séo os casais jovens sem filhos (25%) e os casais com
filhos adultos (27,5%).

Analisando estudos realizados pela Sociologest em 2012, podemos concluir que
0s principais fatores de tomada de decisdo de compra de cha quente séo o sabor e a

variedade, o preco, as promogdes e as promogoes e 0 preco.
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A maioria dos consumidores bebe cha quente 2 a 3 vezes por semana, sobretudo
a meio da tarde e antes de ir dormir. Para a Lipton, o desafio est4d em fazer aumentar a
frequéncia de consumo de cha quente ao pequeno-almogo e a meio da manha.

Tendo em conta esta analise, o principal objetivo incide no desenvolvimento de
estratégias que permitam fazer crescer a categoria “criando mais ocasides para beber
chd, descobrindo novos chas e uma melhor chavena de cha e ainda o foco no conceito

de uma chavena de bem-estar” (Lipton 2014).

4. Benchmarking

Como base para benchmarking foram selecionados quatro casos que, por
motivos distintos, sdo bons exemplos e fornecem insights importantes para o
desenvolvimento do projeto Lipton. S&o casos atuais, que retratam a passagem de
marcas da légica de produtos para a de servigos, pertencendo estas a categorias também
distintas, como é o caso do café, do cha e dos gelados.

Dois dos casos dizem respeito a0 mercado portugués e 0s restantes ao
internacional. O caso Juan Valdez € particularmente importante para o projeto, uma vez
que, para além de retratar uma situacdo em que uma marca passa da légica de produtos
para a de servicos, apresenta um quadro em que um produto deixa de ser apenas uma
commodity, passando a promover a qualidade e a diferenciacdo, bem como as
experiéncias com a marca. Aborda ainda 0 modo como a marca conseguiu alargar o
portfélio de produtos e estabelecer uma maior relagdo com os consumidores.

Por outro lado, o estudo das lojas Ola revelou-se pertinente na medida em que, a
semelhanca da Lipton, pertence a Unilever Jerobnimo Martins. Esta coincidéncia
permitiu esclarecer algumas davidas e conhecer alguns dos riscos associados a este tipo
de operagdes. Demonstrou como é importante a definicdo de um conceito capaz de ser
ajustavel e afinado, ou seja, a criagdo de modelos ageis.

A anélise da flagship store Delta permitiu-nos definir o layout da loja, bem
como a importancia do design e da decoracdo. Possibilitou-nos compreender que as
lojas devem ser desenhadas de modo a fazer com que os consumidores permanegam
mais tempo dentro delas e que possam ter experiéncias diferentes conforme as suas

necessidades.
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Por ultimo, foi através do estudo do caso da cadeia Teavana, recentemente
comprada pela lider Starbucks, que compreendemos que a tendéncia a seguir é a aposta
no mercado do cha e que o mercado do café esta saturado. Permitiu-nos ainda definir o

conceito da loja, o assortment e design.

4.1. Caso Juan Valdez: “Innovation in Caffeination”

O caso Juan Valdez — Innovation in Caffeination — é particularmente relevante
para o desenvolvimento do projeto, na medida em que também retrata uma situacdo em
gue uma marca de produtos, neste caso no mercado do café, passou a operar no setor
dos servicos.

A Procafecol - Promotora de Café Coldmbia - foi a criadora da famosa marca
Juan Valdez, tendo esta sido utilizada durante varios anos como endorser de outras
marcas de café. Até criar uma cadeia de cafés, a Procafecol desenvolveu vérias linhas
de produtos.

Devido a grande instabilidade que se verificava no mercado global do café, os
players colombianos sentiram a necessidade de investir neste mercado, ja que era
fundamental para a economia do pais.

ue | Até dada altura o cafe e o seu consumo eram

w i ? vistos como uma commodity, mas chegou um momento

0 em que os consumidores comegaram a dar importancia a
cafés de qualidade de vérias origens.

Por esse motivo, a Federacion Nacional de
Cafeteros (FNC) desenvolveu estratégias para promover

o café colombiano como um produto de qualidade

superior e que, por isso, tinha um prego premium nos

mercados principais.

Fiaura 8. Campanha Juan Valdez
desenvolvimento de campanhas que promoviam o café 100% colombiano. Foi também

A identificacdo de vérios problemas levou ao
criado um personagem com o objetivo de representar o café colombiano, utilizando a

imagem do tipico “colombian farmer” — Juan Valdez — que procurava transmitir uma

imagem de orgulho, humildade e trabalho arduo.
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A Coldmbia estava perante uma crise e precisava claramente de uma estratégia
de diferenciacdo. A campanha foi bem-sucedida e em 1963 surgiram mais de 26 marcas
com o mote “100% Colombian”. -

O mercado americano acompanhava as tendéncias, sendo o
destinatério principal do café colombiano. As chamadas soft drinks

comecaram a substituir o café em determinadas ocasifes de

N
T

wn !
consumo, atingindo sobretudo um publico mais jovem. Isto poderia Vauez,. ‘

PREMIUM COLOMBIAN COFFEE

ser uma oportunidade, ja que as pessoas estavam dispostas a pagar

mais por estes produtos.

A FNC comecou a utilizar a imagem de Juan Valdez para
as suas campanhas (Figura 8), o que levou a um aumento d¢ Fioura 9. Embalacens
notoriedade. O personagem foi incorporado no novo log6tipo que as marcas de café
passaram a utilizar nas embalagens, mostrando que os produtos eram feitos de café
100% colombiano (Figura 9).

Em 1990, a Starbucks comecou a afetar o negécio Juan Valdez, uma vez que se
transformou numa poderosa rede de casas de café, adaptando o velho conceito dos cafés
italianos a um consumidor moderno.

Os colombianos perceberam que deviam apostar na inovacao e na diferenciagéo.
A ingridient brand que criaram estava associada a um consumo de café limitado,
tinham que alargar o portfdlio de produtos e servigos, ou seja, apostar na extensdo da
marca. Figura 10. Loja Juan Valdez

Em 2002 a Procafecol
abriu o seu primeiro “Juan
Valdez Café” no aeroporto de
Bogota (Figura 10),
esperando que fosse uma
grande  oportunidade de
crescimento. O objetivo era
entrar primeiro em paises
desenvolvidos com uma

cultura de consumo de café

acentuada, paises que ja estivessem familiarizados com a Juan Valdez. Abriram a loja
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na Colébmbia com o propdsito de testar e afinar pormenores, ja que os colombianos ndo
conheciam bem a marca porque nunca tinha havido uma forte comunicaco virada para
0 mercado interno, ja que a aposta principal fora sempre a exportacéo.

As lojas seriam abertas em locais com bastante afluéncia de pessoas, em centros
e zonas comerciais, areas prestigiadas.

Era também necesséario criar ambiente de loja, para que os consumidores
voltassem e acabassem por se fidelizar. Apostaram num ambiente étnico, diretamente
relacionado com as raizes do café colombiano de forma a associar uma imagem
moderna as origens da propria marca.

A decisédo estratégica foi apostar num menu semelhante ao do Starbucks mas
menos abrangente. Vendiam o tradicional café colombiano mas também capuccinos,
mokas, chocolate quente e algumas sandwiches.

A abertura da primeira loja Juan Valdez na Colombia foi um enorme sucesso,
superando as projecOes feitas pela Procafecol, apresentando um elevado nimero de
orders e vendas. Apostaram também no merchandising, tal como t-shirts, canecas e
outros objetos. Seria uma forma de alagar o territorio da marca, criar maior
envolvimento dos publicos e ligacdo emocional.

O sucesso da loja fez com que a marca apostasse na internacionalizacéo,
alargando também o portfolio dos produtos a outras categorias relacionadas com o
consumo de café.

O estudo deste caso torna-se particularmente importante para o desenvolvimento
deste projeto na medida em que, tal como a Juan Valdez, a Lipton é uma empresa que
ndo detém qualquer experiéncia no setor nos servigos, ja que se tem focado
primordialmente na comercializac¢do de produtos.

As decisdes estratégicas tomadas pela marca Juan Valdez constituem uma fonte
muito importante para o projeto que se pretende desenvolver porque, além de também
implicarem a passagem de uma logica de produto para uma logica de servico, trazem
consigo outro tipo de abordagens de grande utilidade para o trabalho. Entre elas a
circunstancia de determinarem a passagem do produto de uma situacdo de commodity
para um objetivo de qualidade, a necessidade da criacdo de espacos estimuladores da

experiéncia e de uma formagdo do gosto e de “obrigarem” a criagdo de merchandising
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capaz de alargar o portfélio de produtos e de suscitar um reforco da ligacdo a marca.

Finalmente por permitirem aliar a modernidade as origens naturais do produto.

4.2. Lojas OI&?

A Unilever Jerénimo Martins, a qual pertence a marca Ol4, decidiu lancar as
lojas desta marca numa altura em que o conceito de flagship store comecou a surgir. Na
altura foram, sobretudo, influenciados pela loja da Nike em Londres que consideram ser
espetacular.

O principal objetivo era, de facto, criar um ambiente onde as pessoas, mais do
que contactar e visualizar a marca, pudessem experimenta-la e vivé-la, considerando
que isso fazia toda a diferenca se a marca queria crescer. Na verdade, hoje em dia, fala-
se cada vez mais do marketing experimental do que do marketing puro, que visa
principalmente influenciar e persuadir os consumidores. Para Jodo Marco Pereira, um
dos responsaveis pela implementacdo deste projeto, 0 mais importante, mais do que o
contato, sdo as experiéncias com a marca. Esta foi uma tendéncia que surgiu na altura e,
por isso, quiseram criar as lojas OIa.

Embora o briefing fornecido fosse completamente aberto, o primeiro projeto
apresentado pela agéncia passava por criar a disneylandia dos gelados, uma coisa
diferente daquilo que os consumidores estavam habituados a ver. Tal como o
responsavel afirma, “foi uma coisa completamente alucinante, o mundo dos gelados,
uma loja onde se entrava e tinha cascatas de chocolate, maquinas com borrifadores de
cheiros e odores”. A Ola chegou a ter maquinas que disparavam cheiro a baunilha ou
morango, de forma a criar o ambiente, ou seja, queria apostar “em coisas
completamente visionarias, malucas”. Uma das ideias foi, por exemplo, instalar mesas
geladas em que um funcionério, a frente dos consumidores, fazia uma composi¢do com
0s gelados, com os pratos e as mesas refrigerados. Houve alguns aspetos desses que
vingaram na primeira loja, e houve propostas que acabaram por nem serem testadas.

O primeiro conceito a ser proposto foi a criagdo de uma flagship store que

permitisse aos consumidor experimentar e viver a marca em todos os sentidos. Jodo

2 Estudo de caso desenvolvido a partir de entrevista a Jodo Marco Pereira, um dos responsaveis pela
implementac&o das lojas Ola. Ver entrevista completa no anexo A.
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Marco Pereira afirma que “as pessoas tinham que sair das lojas com uma vontade
desalmada de comer gelados”, revelando que esteve em algumas flagship stores de
marcas de grande consumo e que, ao ter experimentado esse tipo de ambientes, 0s
considerou impressionantes. Apontou a loja dos M&M’s em Nova lorque, Times
Square, como a que melhor refletia aquilo que queriam que fossem as lojas Ola em
Lisboa.

Na mesma altura em que foram desenvolvidas as lojas Ol4, havia uma outra
plataforma que também estava a ser muito explorada pela marca: a musica. A OIla criou
0 conceito do festival “Olad Love to Dance”, algo que na altura era completamente
inovador para o mercado portugués. Jodo Marco Pereira refere que, embora nos dias que
correm tenhamos muitos festivais, todos eles associados a grandes marcas, 0 primeiro
grande evento deste tipo que houve na area da musica em Portugal foi, de facto, o da
Ol4. A Unilever Jerénimo Martins aproveitou o sucesso deste evento para explorar a
plataforma da musica também nas lojas.

Ao perceber que alguns aspetos do primeiro conceito das lojas Ola ndo seriam
de facil implementacdo, optaram por pensar num projeto mais terra-a-terra, mais
pragmatico, e, por isso, deixaram a parte fantasiosa de lado, e a primeira loja que
abriram foi uma loja de rua, na Avenida da Republica. Embora tenham escolhido abrir a
loja num dos mais conceituados locais da cidade de Lisboa, perceberam que precisavam
de ir rapidamente para centros comerciais, considerando que a primeira loja “teve graca,
teve piada, mas se queriamos ganhar dinheiro tinhamos que ir para zonas com alto
trafego, como centros comerciais”. Ou seja, a marca comegou a perceber que manter a
loja naquela localizagdo ndo era de todo rentdvel nem chegava ao numero de
consumidores pretendido. Era necessario passar para locais com trafego mais elevado.

Um dos principais aspetos a ter em consideracdo quanto a escolha do local onde
se vai abrir uma loja é a disponibilidade de espacos que existe. Jodo Marco Pereira
aponta como fundamental conseguir “entrar” em centros comerciais enquanto estes
ainda estéo a ser construidos, ja que se uma marca se instala a posteriori “ser-lhe-&o
atribuidas posi¢des muito mas com rendas altissimas”. E importante ter em conta que os
retalhistas pagam um preco fixo por metro quadrado ao qual acresce uma percentagem

da faturacéo.
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Infelizmente, para a Ol&
ndo foi facil. Embora na altura
estivessem a ser construidos
muitos centros comerciais, a

marca entrou numa fase tardia.

-

Inicialmente foram-lhe
atribuidas posicdes de corredor

ou de quiosque de corredor, 0

que, segundo Jodo Marco Pereira, levou a problemas com outros lojistas. Por este
motivo, a Ola decidiu avancar de forma mais agressiva, comecando a ganhar sucessivas
posicdes, chegando a atingir quase vinte locais em centros comerciais (Figura 11).

Jodo Marco Pereira referiu alguns aspetos importantes para a implementacao de
conceitos deste carater. Afirmou que este negdcio trabalha com margens relativamente
comprimidas e que necessita de muita méo-de-obra. Por este motivo, torna-se muito
dificil ser um negdcio rentavel, e 0 negocio das lojas Ola nunca foi rentavel.

Isto podera dever-se ao facto de a Unilever Jeronimo Martins ndo ter, naquela
altura, expertise para montar um negécio deste carater, ja que faz parte de uma industria
pesada, habituada ao mercado do grande consumo.

Apenas o0 quinto conceito de loja € que entrou em roll out, sendo que, hoje em
dia, j& ndo tem nada a ver com as que foram pensadas inicialmente. Jodo Marco Pereira
afirma que as primeiras cinco ou seis lojas que abriram serviram para testar cinco
conceitos diferentes. Quando a marca acertou no conceito, decoragdo, assortment,
precos e promocdes é que comecou a fazer o roll out até as cerca de vinte lojas. O
responsavel pelo projeto afirma que “é natural e desejavel que haja este processo
evolutivo, nada substitui 0 powerpoint como uma experiéncia real”. Ou seja, o conceito
das lojas Ola passou por inumeras mudangas, ja que “houve um briefing muito aberto
que foi passado a agéncia, uma fantasia, uma Disney dos gelados, depois houve aquilo
que foi implementado na pratica e depois houve um afinar dessa primeira
implementa¢do, num declinar de quatro ou cinco conceitos”.

A partir do momento em que o conceito ficou fechado, a Ola comecou a replicé-
lo, definindo um repitable model, que pdde ser aplicado a quase vinte lojas.
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Uma das principais dificuldades passava por gerir pessoas, ja que existem dois
ou trés turnos por loja, para cada uma das posi¢Ges. Para além deste motivo, estas
pessoas, embora ndo possam ter salarios muito elevados, tém uma grande
responsabilidade, ja que “sdo elas que abrem e fecham a caixa e mexem no dinheiro” e
que no fim do dia descarregam os ficheiros do terminal para o sistema de faturacéo da
Unilever Jerénimo Martins. A questdo da fatura¢ao é outro ponto essencial, ja que “era
extremamente complexo integrar os ficheiros em questdo num sistema de faturacdo que
esta habituado a faturar ao camido e a palete” e que passa a faturar bolas de gelado.

Para dar baixa de stock, a marca optou por converter cada composi¢cdo em bolas
e fazia um consumo estatistico por sabores, que envolvia acertos mensais, para todas as
lojas e para todos os sabores. A dificuldade passava, entdo, por integrar tudo isto em
sistemas de faturacdo como o SAP, habituado a faturar de outra maneira.

A Jer6nimo Martins, quando comprou as lojas Ol4a, continuou a fazer evoluir o
conceito.

O estudo deste caso é importante para o desenvolvimento do projeto, uma vez
que a Lipton e a marca em questdo pertencem a mesma empresa, a Unilever Jeronimo
Martins. Este facto permite que a empresa ja detenha um grau de experiéncia e um know
how que Ihe vai permitir ultrapassar algumas das dificuldades e erros da sua primeira
operacdo com flgaship stores e da consequente passagem do negécio de produtos para o
de servigos.

A andlise da implementacdo das lojas Ola permitiu-nos também perceber quais
s80 0s riscos associados a este tipo de operagcfes, nomeadamente com o facto de se lidar
com margens reduzidas, de o fator humano ter um peso muito significativo para o
desenvolvimento do negdcio, e do caracter decisivo da localizacdo para a afirmacédo da
atividade. Questdes sensiveis como as ligadas a faturacdo em sistemas operativos
adequados revelaram-se também cruciais.

Pudemos igualmente concluir pela importancia inquestionavel de ter um
conceito suscetivel de ser ajustavel as condi¢des concretas e aos primeiros resultados da
concretizacdo do projeto, de forma a combinar uma ideia clara e principios firmes com

um modelo &gil e adaptavel ao mercado.
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4.3. Flagship Store Delta

Em Novembro de 2011, a Delta inaugurou a sua flagship store em Lisboa, numa
das mais emblematicas avenidas da cidade, a Avenida da Liberdade. O novo espaco
Delta Q (Figura 12) surgiu no momento em gue a marca comemorava 50 anos e que

lancava a primeira maquina de café expresso inteligente, a alQuimia.

Figura 12. Flagship store Delta

O principal objetivo da loja passa pela materializacdo da marca, sendo que, até
agora, € a maior da Delta. A marca pretende também dar a oportunidade aos seus
consumidores de experienciarem diferentes ambientes de loja. Neste momento a Delta
detém quatro lojas, uma no Atrium Saldanha, uma no Porto, uma no Brasil e, por
ultimo, na Avenida da Liberdade (in Marketeer, 2011).

Segundo o Diario Digital (2011), a principal promessa passa por elevar o prazer
do café ao mais alto nivel. A loja tem uma é&rea total de 420 m2 e esta dividida em 5
zonas distintas (Figura 13): uma zona lounge, uma zona display, uma zona gourmet,
uma zona de cafetaria e a zona boutique. A zona display ¢ um espaco dedicado a
realizacdo de foruns de comunicagdo, onde também se podem realizar workshops. A
area lounge é o espaco dedicado ao convivio, podendo os consumidores usufruir de um

local com mesas e cadeiras.
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Figura 13. Layout Flagship Store

A cafetaria € o local onde sdo servidas as refeicdes ligeiras e a zona gourmet é
dedicada a exposicao dos produtos complementares ao consumo de café.

Existe uma outra zona da loja, onde é possivel encontrar uma ledwall formada
por chavenas, que é considerada o espaco boutique da flagship store, ja que os clientes
podem ter aconselhamento a partir de um servico de atendimento extremamente
personalizado (in Shopping Spirit, 2011).

A flagship store Delta visa representar a imagem da marca junto de um publico
jovem e urbano, que tem gosto pela inovacdo. A sua decoracao € inspirada no mundo do
café e, por isso, utiliza materiais naturais como a cortica, a madeira e a ceramica,
procurando transmitir um ambiente que, por um lado, € irreverente, mas, por outro,
mantém uma linha tradicional. A loja dispGe de uma zona de convivio, onde as pessoas
podem tomar refei¢des ligeiras, visualizar as diferentes maquinas oferecidas, bem como
conhecer a oferta de capsulas. Os consumidores podem ainda encontrar vinhos e azeites
da Adega Mayor (in Diério Digital, 2011).

A loja disponibiliza o servico de take away e pretende fazer com que 0s
consumidores possam partilhar momentos e experiéncias.

A Delta confirmou & Distribuicdo Hoje que este é o modelo a seguir para futuras

lojas e que este é o0 ponto alto da existéncia da marca (in Distribuicdo Hoje, 2011).
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O estudo de caso Delta vai permitiu-nos definir alguns fatores da flagship store
Lipton, nomeadamente no que diz respeito ao layout e decoracdo da loja. Uma vez que
uma flagship store tem como objetivo criar experiéncias junto dos consumidores, a sua
propria estrutura deve permitir a existéncia de condi¢cbes para suscitar esse
envolvimento. Para tal devem ser tidas em conta zonas especificas diferenciadas, a
criacdo de multiplos ambientes e uma decoragdo em linha com as caracteristicas da
marca e com as experiéncias que se pretendem fomentar. Ao mesmo tempo este caso

permitiu-nos fazer um reconhecimento dos diversos servicos oferecidos.

4.4. Teavana Fine Teas and Tea Bar

A 24 de Outubro de 2013, a
Starbucks abriu em Upper East Side, na
cidade de Nova lorque, uma loja
dedicada  ao consumo e a
comercializacdo de cha — Teavana Fine
Teas and Tea Bar (Figura 14). A marca
Teavana, ja existente no mercado, foi

Figura 14. Teavana Fine Teas and Tea adquirida pela Starbucks por 620

milhGes de ddlares, tendo a cadeia cerca de 350 posi¢cdes em Varios centros comerciais

dos Estados Unidos. O objetivo da Starbucks é chegar a 2018 com 1000 lojas
espalhadas pelo Mundo, ambicionando um mercado global no valor de 90 bilides de
ddlares. Charlie Cain, vice-presidente da marca, considera que o propésito é dar a
conhecer novos sabores aos consumidores americanos, uma vez que estes ndo
compreendem a complexidade do cha.

A loja apresenta um ambiente zen, sob o qual podem ser experimentados varios
tipos de cha e no qual as bebidas sdo preparadas em apenas cerca de 90 segundos (in
Exame, 2013).

Segundo o Chicado Tribune, “a Starbucks quer fazer pelo cha o mesmo que fez
pelo café¢”, uma vez que aquela ¢ a segunda bebida mais consumida mundialmente, a
seguir a agua. Para além da oferta de todo o tipo de chas (Figura 15), a marca vai
disponibilizar algumas refeicGes leves como as sopas, saladas e scones e outros bolos e

sobremesas, oferecendo também o servico de take away (in Chicago Tribune, 2014).
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Segundo a Inhabitat, o objetivo da Starbucks com a criacdo da Teavana Fine
Teas and Tea Bar é criar uma experiéncia de consumo premium junto dos
consumidores, que agrade tanto a casual tea drinkers como a experts e apreciadores de
cha. A marca quer, entdo, proporcionar experiéncias que elevem ao expoente maximo o
consumo desta bebida, quer seja através do consumo de cha quente, ice tea ou das
misturas de cha (in Inhabitat, 2013).
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Figura 15. Chés Teavana

De forma a melhorar a experiéncia de consumo, a Starbucks desenvolveu varias
acOes, nomeadamente de social e digital media, criou mecanismos de fidelizagdo
através de um cartdo de cliente e aplicacbes mobile e apostou, sobretudo, no design.
Uma das vantagens de a marca ter adquirido a cadeia Teavana, deve-se ao facto de esta
ter uma grande experiéncia com o mercado do cha nomeadamente no processo de
blending.

Para além de todos os servicos a cima referidos, a loja terd uma vasta gama de
produtos de merchandising, altamente selecionados de forma a estarem alinhados com a
imagem da marca (in Restaurant Magazine, 2013).

A aposta da Starbucks na cadeia Teavana vem demonstrar que o mercado do cha

pode ser uma alternativa a alguma saturacdo que se vive no mercado do café.
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Este estudo de caso mostra o potencial de um mercado ainda pouco explorado nas
sociedades ocidentais e como produto de grande consumo fora de casa.

Revela as possibilidades de chegar a varios tipos de consumidor, quer sejam 0s
verdadeiros experts ou os casual drinkers mas criando cada vez mais um gosto e uma
tendéncia que permitam a prazo fazer dos casual drinkers conhecedores e especialistas.
A importancia destas lojas mede-se também pela capacidade de trazerem o ché para a
rua, de criar diversos momentos e situacdes de consumo, de criar ligacdo com a bebida,
com os diversos tipos de cha e, no fundo, com a marca.

Mostra também a vantagem de construir um conceito de loja que fomente a
complementaridade da oferta, gerando mais motivos para a permanéncia na loja e um

merchandising potenciador da marca.
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5. Flagship Store Lipton: Novos formatos

O objetivo do desenvolvimento deste projeto € a proposta para a criacdo de uma
flagship store para a marca Lipton, pertencente a Unilever Jeronimo Martins.

A ideia partiu da identificagdo das necessidades da marca, que passam por criar
mais ocasifes de consumo de cha, por angariar novos consumidores, por ser um lider
destacado no setor, por criar mais valor para a categoria em que se insere e por
proporcionar uma experiéncia mais positiva.

O cha é a segunda bebida mais consumida no Mundo, a seguir a agua. Por outro
lado, o mercado do café poderd estar saturado e foi por esse motivo que a lider
Starbucks apostou no mercado do ch4, através da compra da cadeia Teavana.

A Lipton, para além de apostar na inovacdo e ter um portfolio bastante
abrangente, quer seja na categoria de chas frios ou de chas quentes, é a maior marca
mundial de ch, a segunda maior marca de bebidas em volume e a maior marca de ice
teas em valor.

O facto de a Lipton pertencer a uma multinacional lider de mercado na maioria
dos setores em que opera — a Unilever Jeronimo Martins — poderd fazer com que o
projeto apresente também uma enorme vantagem, sobretudo do ponto de vista
financeiro e da credibilidade da aposta a fazer.

Tendo em conta que o retalho esta a evoluir e que tém surgido novos canais de
distribuicdo e novos formatos de loja, torna-se necessario que uma marca como a
Lipton, que aposta na inovagédo e que quer proporcionar variedade de experiéncias e de
ocasides de consumo, acompanhe esta tendéncia.

Hoje em dia deparamo-nos com um retalho multicanal. O consumidor passou ele
préprio a ser também um comprador multicanal, que pretende satisfazer as suas
necessidades através de varios meios.

O marketing experimental tem-se revelado cada vez mais importante para as
marcas. As flagship stores sdo uma das maiores tendéncias no mercado do retalho, uma
vez que permitem criar experiéncias diversificadas com o consumidor no ponto de
venda, aumentando, desta forma, a relagdo com a marca e a sua brand equity, ao mesmo

tempo que permitem criar uma nova forma de visibilidade para a marca. As flagship
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stores, como ja foi referido anteriormente, sdo o apogeu de uma tendéncia cada vez
mais forte de as marcas contarem histdrias aos seus consumidores. Mais do que vender
determinados produtos, tém como objetivo permitir que 0s consumidores possam
experienciar e viver a marca num ambiente controlado pela mesma. Podemos considerar
que as flagship stores sdo vistas como “um showroom de marcas” e que sdo um destino
para fomentar a ligacdo com as mesmas, atraves de experiéncias dentro da loja
(Deloitte, 2011).

Vérias marcas lideres em diferentes setores tém apostado neste tipo de formatos,
como é o caso da Delta, da Converse, da Nike, da Ralph Lauren e da OIA.

Por este motivo, a criacdo de uma flagship store para a Lipton seria uma forma
de dar a conhecer e de experimentar os produtos, de criar merchandising cujo design
estivesse alinhado com o da marca, de fomentar a relacdo com os consumidores, de
reforcar a identidade da marca e a relacdo e a atitude dos consumidores em relagdo a
mesma, de criar novas ocasides de consumo, possibilitar a personalizacdo e
customizacdo, e, sobretudo, reforcar a imagem da marca junto dos seus consumidores.
No fundo, o grande objetivo é fazer com que os consumidores vivam a marca Lipton e

que esta faca parte do seu dia-a-dia.

5.1. Desenho do Conceito

A flagship store Lipton deve ter como objetivo atrair um puablico jovem, urbano,
cosmopolita e que gosta de viver novas experiéncias.

O conceito da loja devera transmitir o proprio conceito da marca, inspirando-se
nas ideias de tranquilidade, conforto, frescura, inovacdo e autenticidade dos produtos.
Devera ser uma loja onde os consumidores se sentem bem, quer para relaxar, ler um
livro ou simplesmente beber um cha. Seria um local destinado a pessoas de todas as
idades, ja que a categoria tem um target bastante abrangente, cujo objetivo sera fazer
com que os consumidores experienciem a marca a todos os niveis.

A flagship store Lipton seria também o local onde os consumidores poderiam ficar a
conhecer a marca, os seus produtos, valores e principios. O principal objetivo sera criar
uma maior ligagdo com os consumidores, e fazer com que a marca faca parte do seu dia-

a-dia.
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O proposito é criar um ambiente através do qual as pessoas tenham a
necessidade quase compulsiva de beber um cha, quer seja nos dias frios de inverno ou
nos dias quentes de verdo. Deve ser um local onde as pessoas possam fazer parte do
processo de producdo dos produtos, quer seja a partir da personalizacdo ou
customizacdo, bem como da fornecimento de insights que sejam Uteis para a marca.

Tal como a loja da Delta, também a flagship store Lipton tera varios espacos
distintos, com funcdes e objetivos também diferentes. Estara dividida em 3 zonas
distintas: uma zona tea lounge com servico de wi-fi e biblioteca; uma zona boutique; e
uma zona display (ver anexo B).

A zona tea lounge seria o local onde os clientes poderiam consumir todo o tipo
de chas e ainda refeicGes ligeiras complementares, tais como bolos, sobremesas, saladas
e sopas. Seria uma zona onde os consumidores teriam acesso a internet, através de
computadores expostos, bem como a uma sele¢do de livros, jornais e revistas que
formariam uma pequena biblioteca. Também seriam disponibilizados materiais para o
publico infantil, tais como canetas, lapis, livros e cadernos de pintura. Teria um balcao
destinado ao take away e a mistura de chas, de modo a que os consumidores pudessem
fazer o seu proprio cha, quer seja frio ou quente.

A zona boutique seria o local destinado & comercializacdo de merchandising
Lipton, onde os consumidores poderiam adquirir chavenas, pratos, canecas, talheres,
aventais, caixas em metal, porta-chaves, bem como outros produtos da marca. Seria 0
local, por exceléncia, onde as pessoas poderiam conhecer a histéria da marca, através de
fotografias e imagens da evolucdo dos andncios da marca e de embalagens antigas.

Por outro lado, existirda uma zona display de produtos, onde os consumidores
poderdo adquirir todo o tipo de chas, frios e quentes, e poderdo ainda comprar cha a
peso ou personalizar a sua caixa. O objetivo seria ter um balcdo onde os consumidores
pudessem personalizar a sua caixa de cha, através da venda a vulso de saquetas. Sera
proposta a criagdo de caixas personalizadas, como por exemplo a “caixa oferta”, a caixa
“o meu chd”, a caixa “a minha fonte de energia”, a caixa “o meu momento zen” e a
caixa “as minhas viagens”. Nesta zona da loja estaria presente uma promotora ou
colaboradora que faria um atendimento personalizado, de forma a explicar as vantagens

e caracteristicas de cada ché, que véo de encontro as necessidades de cada consumidor.
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Figura 16. Stand Lipton

Outra das apostas fundamentais
ser4d o estimulo ao consumo fora de
casa que possa ajudar a contrariar a
tendéncia dominante atual em que 75%
do consumo € feito in home. Seriam
assim simultaneamente testados dois
tipos de canais - o travel e o grab and
go - uma vez que se tem verificado a
tendéncia de um retalno multicanal.
Serd uma forma de fazer com que o0s
consumidores tenham mais pontos de
contacto com a marca. Este tipo de
canais vai permitir criar mais ocasioes
de consumo e, sobretudo, estimular o

consumo de cha fora de casa.

O canal travel consiste em criar quiosques ou balcGes Lipton em éareas de

servico, tais como a bomba de gasolina Galp na A5 e a area de servico de Pombal, por

serem locais com grande trafego diario e serem consideradas bombas de gasolina

premium.

O canal grab and go consiste na criacdo de stands (Figura 16) em zonas de alto

trafego, como sdo as estacdes de comboio de Cais do Sodré e Oriente e as bocas do

metro do Marqués de Pombal e Saldanha.

Estes dois conceitos serdo mais focados no modelo de take away, de forma a

fomentar este tipo de consumo de cha, que ainda é pouco utilizado em Portugal (Figura

17).

Figura 17. Copos para take away Lipton
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O ideal seria testar os trés conceitos em simultaneo (flagship stores, travel and
grab and go) num prazo de 3 a 4 anos, de forma a afinar o modelo e fazer com que o

mais adequado passe para roll out, de modo a ser replicado.

5.1.1. Localizacéo

Tendo em conta as concluses retiradas a partir do estudo de caso das lojas Ola,
a localizacéo proposta para testar o conceito da flagship store séo os centros comerciais,
na medida em que sdo os locais com maior trafego de pessoas e, por isso, ideais para dar

a conhecer novos servicos e levar a experimentacdo. Para além do tipo de

D " | _ “ ‘, | #1)7 estabelecimento, é necessario definir a zona
l ‘ . em que este estara integrado, uma vez que,
por norma, devem ser tidas em conta zonas
de influéncia maioritariamente frequentadas
pelo target. O local apropriado sdo o0s
Armazéns do Chiado (Figura 18), por
estarem integrados numa zona nobre da
) iqura 18. Armazéns do Chiado cidade, frequentada por um publico urbano
e cosmopolita, inovador e também por turistas.

E uma zona com faceis acessos, rodeada por varios meios de transporte e onde,
geralmente, estdo estabelecidos servigos inovadores.

Por outro lado, o canal travel sera testado na bomba de gasolina Galp da A5 e na
area de servico de Pombal, uma vez que, para além de terem alto trafego diério, sdo
consideradas duas das bombas Premium do nosso pais. Estes locais tém sido utilizados
pela Unilever Jerénimo Martins para diversos eventos, tal como o Free Cone Day da

marca Ben&Jerry'’s. Fiaura 19. Saldanha
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Por ultimo, o canal grab and go sera testado ¢ S

também em zonas com grande afluéncia, e locais de

passagem de um publico ativo. Os locais ideais para

testar este conceito sdo as estacdes de comboio do EHSEEESESS

/ :
Cais do Sodré e Oriente e também saidas de bocas do metro estrategicamente
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selecionadas, como é o caso do Saldanha (Figura 19) e Marqués de Pombal. Estas zonas
sdo locais de passagem de muitas pessoas, uma vez que estdo rodeadas de escritorios e
estabelecimentos comerciais. O metro do Marqués de Pombal é também frequentado
por turistas e pessoas que trabalham na Avenida da Liberdade, uma das maiores e mais

atrativas avenidas do nosso pais.

5.1.2. Layout

O aspeto mais importante no layout de uma loja é a capacidade de a tornar
funcional mas ao mesmo tempo confortavel. Tendo como base o estudo de caso da
marca Delta, e tendo em conta os objetivos do projeto, a loja estara dividida em trés

zonas distintas — zona display, zona boutique e cafetaria (Figura 20).

Biblioteca
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Zona Boutique Zona Display

Figura 20. Layout Flagship Store Lipton
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Torna-se importante, entdo, delimitar onde comecam e acabam as varias zonas,
mas a0 mesmo tempo fazer com que haja sintonia e ligacéo entre as mesmas.

A loja devera ser de facil circulacdo, de modo a evitar o congestionamento e um
servico demorado. O ideal é que a circulacdo na loja seja fluida e que as pessoas saibam
onde se dirigir, dependendo das suas necessidades. O balcédo de take away devera estar
mais proximo da porta, de modo a que os consumidores que tenham menos tempo

sejam atendidos rapidamente.
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Por outro lado, o tea lounge deve ser um local mais resguardado, uma vez que é
a zona onde 0s consumidores vao passar mais tempo, quer seja a tomar cha, a ler um
livro ou a fazer uma pesquisa na internet.

O layout deve ainda permitir uma clara e boa exposi¢do dos produtos, de modo a
que os consumidores possam visualizar todas as ofertas da marca.
O espaco, ao mesmo tempo de funcional e préatico, devera ser confortavel e acolhedor,

fazendo com que consumidores se sintam bem e queiram permanecer dentro da loja.

5.1.3. Design e Ambiente

A partir dos casos de estudo que analisamos — Delta, Ol4, Juan Valdez e
Teavana - pudemos concluir que o design e o ambiente sdo fatores essenciais para o
sucesso de um negocio, na medida em que um dos principais objetivos é fazer com que
0s consumidores experienciem a marca no ponto de venda, que a vivam, que a
conhecam e que se sintam bem dentro da loja.

O design deve ser definido tendo em conta as principais caracteristicas de uma
marca, de forma a transmitir a filosofia da mesma e a alcancgar os objetivos estipulados.

Pelos motivos referidos, as cores escolhidas para o design da loja sdo o branco e

0 amarelo, uma vez que sao as cores do logétipo da marca e as que lhe sdo associadas.
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Figura 21. Design Flagship Store 1 Figura 22. Design Flagship Store 2
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O branco tem vérios significados, nomeadamente a tranquilidade, a calma, a
pureza, a limpeza, elevando os sentimentos e energias positivas, estando também
associado a vibracdes espirituais, promovendo o equilibrio interior. O amarelo, por
outro lado, é uma cor que desperta e que causa sensacdes de otimismo e diversdo. E
também uma cor que simboliza a inovagdo e a criatividade e que transmite energia,
estando também associada ao conhecimento.

O espaco deve conter uma decoracdo clean, para transmitir uma sensagdo de
tranquilidade e frescura (ver Figuras 21 e 22). Deve, a0 mesmo tempo, conter mesas e
cadeiras confortaveis, onde as pessoas possam relaxar. O design da loja deve transmitir
0 conceito da marca e a0 mesmo tempo contar a sua histéria. Por esse motivo, serdo
utilizadas imagens e fotografias associadas a marca, de modo a que os consumidores a
possam conhecer melhor.

O ambiente deve ser fresco, calmante e a0 mesmo tempo jovem e urbano. A loja
devera ter musica ambiente e deverdo ser utilizados vaporizadores de cheiro associados
as principais plantas do cha, que suscitem a necessidade e vontade de consumir este
produto.

Todos os funcionarios deverdo utilizar fardas da loja, também em tons de branco
e amarelo, assim como os materiais de cafetaria utilizados deverdo ter o log6tipo e

imagem da marca.

5.1.4. Sortido

Apdbs termos analisado os casos de estudo Teavana e Delta, pudemos concluir
que o sortido da loja devera ser 0 mais vasto e variado possivel, dentro da categoria dos
chés. Deverdo estar disponiveis na flagship store Lipton todos os produtos da marca,
quer seja cha quente ou ice tea, bem como produtos complementares ao seu consumo,
ou seja, refeicdes ligeiras como as sobremesas, 0s doces, as saladas e as sopas.

A loja deve ser o local ideal para dar a conhecer e experimentar novos produtos
da marca, bem como para lancar as edi¢des limitadas que a Lipton costuma apresentar.
Deverdo ser também comercializados chas a peso, nomeadamente atraves da venda das
préprias plantas do cha. Por outro lado, os consumidores terdo a oportunidade de fazer

as suas proprias caixas de cha, através da possibilidade de comprar saquetas a vulso.
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Os clientes da flagship store Lipton terdo ainda a possibilidade de fazer o seu
proprio cha, quente ou frio, através da mistura de vérias plantas diferentes. No fundo, os
clientes da loja poderdo fazer os seus cocktails de cha, podendo escolher os aromas e
sabores de que mais gostam. Poderdo comprar chd a copo/chavena ou entdo um
bule/jarro de cha.

Por outro lado, nos canais grab and go e travel, o Unico produto a ser
comercializado é o cha, quer seja frio ou quente, sendo que seriam oferecidas todas as

gamas de produtos da marca.

5.1.5. Customizacéo / Personalizacéo

A customizacdo ou personalizacdo é um dos elementos que marca a tendéncia
no setor dos servigos. Cada vez mais 0s consumidores procuram ter um atendimento

mais personalizado e fazer parte do

Figura 23. Caixa processo de producdo daquilo que véo

para personalizar consumir ou adquirir. Por este motivo,

torna-se essencial oferecer este tipo de
servicos aos consumidores da Lipton,
uma marca que procura estar sempre
na linha da frente no que toca a
inovacdo e a relacdo com o0s seus
consumidores.

Pelos motivos acima referidos, os consumidores da flagship store Lipton
poderdo fazer o seu proprio ché, através da mistura de varias plantas, fazer a sua propria
caixa de ché, a partir da venda a vulso de saquetas e ainda compra caixas personalizadas

(Figura 23) como por exemplo “a minha fonte de energia”, “o meu momento relax” ou

“aromas do Mundo”.

5.1.6. Merchandising

O merchandising tem como objetivo aproximar o consumidor da marca, fazendo
com que este leve consigo, apds a experiéncia na loja, algum elemento que fomente esta
relacdo. S&o varias as marcas que tém procurado alargar o seu portfolio de produtos,

reforgar a relacdo com o consumidor e envolvé-lo através do merchandising, tais como
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a Juan Valdez, a Teavana e a Delta. A zona boutique da
flagship store Lipton serd dedicada, entre outros, a
f \ comercializacdo de merchandising. Neste local o0s
@ , consumidores poderdo adquirir diversos produtos com
| a imagem da marca, tais como chavenas, bules, jarros,
d’ canecas (Figura 24) e outros materiais utilizados para o
\ 4 consumo de cha. Poderdo adquirir outros produtos
Figura 24. Caneca Lipton relacionados com a decoracdo das zonas de refeigéo,
tais como talheres, esperas, tapa-bules e também aventais (Figura 25).

Os consumidores terdo ainda a sua disposigdo porta-chaves, capas para Iphone
(Figura 26) e outros smartphones, bem como material de escritério como lapis,
lapiseiras, canetas e cadernos (Figura 27).

Poderdo comprar ainda diversos tipos de caixas para guardar cha, em metal, em
madeira e acrilico. Algumas das caixas sdo réplicas das caixas as antigas da marca,
sendo em lata e com imagens relacionadas com a Lipton.

Nesta seccdo também estardo disponiveis livros sobre a histdria da marca, bem
como catélogos que apresentem todos os produtos e as suas caracteristicas e beneficios.
Serdo ainda comercializadas velas com cheiros relacionados com as varias plantas do

chd, bem como incensos.

Uiten] Lipton]

Figura 25. Avental Lipton Figura 26. Capa Iphone Figura 27. Cadernos Lipton
Lipton
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5.1.7. Tecnologia

A tecnologia € um fator que permite fazer com que 0s servigos sejam mais
inovadores, eficientes e eficazes. Uma marca tdo inovadora como a Lipton deve apostar
em sistemas tecnoldgicos avancados, que tornem o servico mais apelativo e que
entretenham os consumidores.

Por este motivo, seria positivo ter varios ecrds espalhados pela loja, onde
passassem videos com informagdo interessante e Util sobre a Lipton e os seus produtos.
Atraveés destes ecrds interativos os consumidores poderiam também consultar o catalogo
de produtos, bem como fazer o seu proprio cocktail de cha. Hoje em dia, em qualquer
servico o sistema de multibanco é indispensavel, uma vez que o torna mais funcional.

Os consumidores terdo a sua disposicdo varios computadores, sendo que em
toda a loja havera wirelesss. Existiriam ainda tablets disponiveis em todas as mesas da
loja (Figura 28), a partir dos quais os consumidores poderiam fazer o seu pedido e

aguardar pelo mesmo calmamente na sua mesa.
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Figura 28. Tablet Menu Lipton

5.1.8. Fornecedores

A Lipton € uma marca que se preocupa com 0 ambiente em que Se insere e
eticamente responsavel. Por este motivo, os fornecedores da loja serdo, para além da
prépria Lipton, pessoas e entidades carenciadas.

Nos dias que correm, existem muitas instituicdes e pessoas particulares que

cozinham para fora uma grande variedade de refei¢bes. Esta serd uma forma de
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conseguir fazer com que a loja tenha diariamente os alimentos mais frescos e caseiros e,
por outro lada, fazer com que a marca cumpra 0 seu papel no que toca a
responsabilidade social. As refei¢Bes ligeiras, tais como as tartes, bolos, sobremesas e
sopas, serdo encomendadas a estas pessoas e instituicdes, desde que tenham certificacdo
de qualidade, criando mais postos de trabalho e ajudando a combater o desemprego.

Por outro lado, a flagship store Lipton ird necessitar de outros tipos de
fornecedores, como é o caso dos produtos de decoracdo da loja, loicas, maquinas e
eletrodomésticos, produtos eletronicos e softwares, produtos de casa de banho e

limpeza.

5.1.9. Colaboradores

Os colaboradores da flagship store Lipton, bem como dos canais travel e grab
and go, terdo uma formacao especializada no mercado do cha, de forma a poderem
responder a todas as questfes que possam ser colocadas pelos consumidores ou mesmo
aconselhé-los. No fundo, uma vez que sdo os colaboradores que vao estar e contacto
direto com os consumidores devem ser experts em cha.

Serdo criados Vvarios sistemas de incentivos, bem como mecanismos de
motivacao que permitam estimular o bom ambiente, trabalho de equipa e a relacdo com
a marca. Este aspeto é particularmente importante, na medida em que os colaboradores
Lipton devem vestir a camisola, ja& que sdo um dos principais publicos da marca e vao
“dar a cara” pela mesma.

Os funcionarios Lipton vao trabalhar por turnos, uma vez que as lojas em
centros comerciais tém horarios alargados, assim como o canal travel, muitas vezes

aberto 24h por dia.

5.1.10. Parcerias

Muitas vezes a maioria das pessoas esquece-se que o cha é feito a partir de dois
produtos: a planta do cha e a agua. A agua pode ter caracteristicas muito proprias, uma
vez que existem aguas mais alcalinas do que outras, por exemplo. Estas caracteristicas
vao influenciar o sabor do cha. Por este motivo, devera ser criada uma parceria entre a
Lipton e as varias aguas do mercado portugués, de forma a que o resultado final seja o

mais adequado possivel. Cada tipo de agua é indicado para um certo tipo de cha e, por
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este motivo, sera criada uma parceria com as marcas de dgua Caramulo, Serra da Estrela
e Vitalis. Por outro lado, esta parceria vai contribuir para a promocdo de marcas
portuguesas.

Serdo ainda estabelecidas parcerias com outras marcas pertencentes a Unilever
Jerénimo Martins, como por exemplo marcas de higiene pessoal banho, manteigas e

margarinas e ainda com as marcas de gelados Ola e Ben&lJerry’s.

5.1.11. Workshops

A flagship store Lipton seria o loca ideal para a realizacdo de workshops
relacionados com o mercado do cha. Seriam organizados workshops de forma a dar a
conhecer o0 modo como é produzido o chd, os diferentes tipos de chd e as suas
caracteristicas aos consumidores, bem como possiveis utilizacGes alternativas destas
plantas.

Poderdo ser também organizados workshops relacionados com a espiritualidade
e com a vida e alimentacgdo saudavel.

Para além deste tipo de atividades, este local seria ideal para organizar o
lancamento de novos produtos, para a organizacao de outros tipos de eventos da marca

ou de outras marcas pertencentes a Unilever Jeronimo Martins.

5.1.12. Estratégias de Fidelizag&o

Como mecanismo de fidelizagdo seria criada uma aplicacdo da marca — “My
Lipton” (Figura 29) -, através da qual os consumidores poderiam definir o seu perfil,
com os produtos que mais consomem ou com as suas preferéncias e que permitisse a
acumulacao de pontos (ver anexo D).

Por cada euro gasto na flagship store ou nos canais travel e grab and go os
consumidores teriam direito a um ponto. Ao fim de cinquenta pontos acumulados, 0s
consumidores receberiam cinco euros na sua conta da aplicagdo Lipton, que poderiam
ser gastos em qualquer produto da flagship store ou de qualquer um dos outros dois
canais.

Por outro lado, seria interessante a criacdo de cartdes de oferta (Figura 30), de
modo a que os consumidores pudessem oferecer aos seus amigos e familiares a

possibilidade de comprar produtos Lipton na loja da marca.
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Figura 30. Cartdes de Oferta

Figura 29. App “My Lipton”
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I11. Plano de Marketing

1. Andlise da Concorréncia

Tendo em conta que o mercado do cha é extremamente vasto e muito
fragmentado, podemos considerar que a concorréncia deste projeto podera ser dificil de
classificar.

Como concorréncia podemos considerar qualquer local onde os consumidores
possam beber um cha ou outro tipo de bebida. Por estes motivos, devemos afirmar que
os concorrentes da flagship store Lipton, bem como dos canais travel e grab and go,
podem ser estabelecimentos como a Starbucks, as tradicionais casas de cha e ainda os
chamados “cafés de bairro”. Ou seja, no fundo devemos considerar concorréncia
qualquer local onde possa ser servido um cha, onde os consumidores possam relaxar e
conviver. Contudo, se falarmos de concorréncia direta ja& ndo podemos dizer o mesmo,
uma vez que nao existe nenhum estabelecimento no setor do cha em Portugal que

proporcione uma experiéncia com a marca téo grande.

2. Analise SWOT

De modo a que possamos desenvolver uma estratégia de marketing adequada,
torna-se fundamental fazer a analise interna e externa do projeto, ou seja, definir quais
sdo os principais pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades, inerentes ao mesmo.
Para tal, sera aplicada a analise SWOT (ver Quadro 1) ao projeto em causa.

A marca tem como pontos fortes o facto de ser a maior marca de chas a nivel
mundial, de possuir chas quentes e frios no seu vasto portfélio de produtos, de ser uma
marca com muitos anos de experiéncia no mercado, de ser inovadora e ser eticamente
responsavel, de ter uma elevada brand equity e uma grande penetracdo de mercado. O
projeto em si devera aproveitar os pontos fortes da marca e utiliza-los para a sua
comunicacdo e principais decisdes estratégicas. Para além disso, pontos fortes do
projeto sdo o facto de este ser inovador na categoria em que a marca se insere, permitir

atrair novos consumidores, criar mais experiéncias com 0s mesmos, possibilitar a
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criagdo de novas ocasides de consumo do produto, diferenciar a marca da concorréncia
e dar-lhe maior visibilidade.

Por outro lado, como principais pontos fracos da Lipton e também do projeto em
questdo surge o preco, que dificilmente podera competir com as marcas de distribuicéo,
e o facto de ser uma marca sem qualquer experiéncia no setor dos servicos. Pelo motivo
anteriormente referido, a operacionalizagdo do projeto sera bastante exigente.

As principais oportunidades do projeto incidem no facto de ndo existir
concorréncia direta, na medida em que nenhum dos principais players do mercado criou
flagship stores ou desenvolveu os canais travel e grab and go. As flagship stores séo
uma tendéncia de mercado, o que poderd levar a uma maior adesdo por parte dos
publicos e, por outro lado, o cha é a segunda bebida mais consumida mundialmente. O
mercado do café esta saturado e, por esse motivo, a lider Starbucks tem vindo a apostar
no cha, o que podera revelar uma tendéncia. A marca pertence a uma multinacional
lider na maioria dos setores e que opera, 0 que podera dar alguma sustentabilidade ao
projeto, quer seja em termos financeiros ou de credibilidade do mesmo.

As principais ameacas dizem respeito ao crescimento das marcas de distribuicéo,
com pregos cada vez mais competitivos. Por outro lado, 75% do consumo de ché é feito
dentro de casa e, por esse motivo, podera ser dificil alterar alguns dos comportamentos
do consumidor. Em Portugal, verifica-se uma baixa frequéncia de compra de cha e este
produto muitas vezes esta associado a um target mais idoso ou como a cura de algumas
doencas.

Uma das grandes ameacas seria a entrada de outros players do mercado do cha

no setor dos servicos.
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Quadro 1.
Sintese Analise SWOT

Pontos Fortes

Pontos Fracos

E a maior marca de chas a nivel

mundial;

e Possui chas quentes e frios no seu
vasto portfélio de produtos;

e Tem muitos anos de experiéncia no

mercado;

Marca inovadora;

Eticamente responsavel,

Elevada brand equity;

Grande penetracdo de mercado

Projeto inovador na categoria;

Permite atrair novos consumidores,

Permite criar mais experiéncias com

0s consumidores;

e Possibilita a criacdo de
ocasides de consumo;

o Diferencia a marca da concorréncia;

e Confere maior visibilidade a marca.

novas

e Preco elevado, que dificilmente
podera competir com as marcas de
distribuicéo;

e Marca sem qualquer experiéncia no
setor dos servicos;

o Dificil operacionalizacéo.

Ameacas

Oportunidades

e Crescimento das marcas de
distribuicdo, com precos cada vez
mais competitivos;

e 75% do consumo de cha é feito
dentro de casa;

e Baixa frequéncia de compra de cha
em Portugal;

e Produto associado a um target mais
idoso ou como a cura de algumas
doencas;

e Possivel entrada de outros players no
mercado.

N&o existe concorréncia direta;

As flagship stores sdo uma tendéncia de
mercado;

O cha é a segunda bebida mais consumida
mundialmente;

O mercado do café esta saturado e, por esse
motivo, a lider Starbucks tem vindo a apostar
no chg;

A marca pertence a uma multinacional lider
na maioria dos setores e gue opera.

3. Vantagens Competitivas

O projeto apresenta inumeras vantagens competitivas em relagdo aos restantes
players no mercado, uma vez que a Lipton pertence a uma multinacional lider na
maioria dos setores em que opera — a Unilever Jerénimo Martins. Este fator, para além
de fornecer beneficios e algumas facilidades em termos financeiros, € um aspeto de

diferenciacdo em termos de percecdo de qualidade e notoriedade. A Lipton é a maior

123



marca de cha, e a segunda maior marca de bebidas no mundo. Por outro lado, ainda ndo
existe um servigo tdo completo e inovador como este no mercado portugués. Possui
também chas frios e quentes, o que permite combater a sazonalidade da operacéo a criar
e satisfazer mais consumidores. A Lipton é também uma marca com uma vasta

experiéncia no mercado do ché, estando presente em mais de 150 paises.

4. Matriz de McKinsey

A Matriz de McKinsey (Quadro 2) apresenta-se sob a forma de um quadro com
dupla entrada, com o valor do setor em abcissas e a posi¢cdo concorrencial em
ordenadas, sendo cada um destes dois critérios medido segundo uma escala com trés

posicdes: forte, média e fraca.

Quadro 2.
Matriz de McKinsey

Posi¢cdo Competitiva
Atracdo de Forte Média Fraca
Mercado Alta Proteger a | Investir ~ no | Iniciar Seletiva
Posicédo Inicio
Média Iniciar seletiva | Selecéo no | Expanséo
énfase dos | Limitada ou
lucros Aproveitamento
Maximo
Baixa Proteger e | Enfase nos | Abandonar
Reorientar Lucros

A flagship store Lipton tem uma posicdo competitiva media, uma vez que,
embora a marca Lipton seja lider de mercado e seja bastante competitiva, € pouco
experiente no setor de servicos. E uma marca que tem grande potencial neste setor mas
que ainda assim ndo tem a sua posi¢cao bem demarcada.

Por outro lado, a atracdo de mercado € alta, na medida em que o projeto

acompanha uma das principais tendéncias, inserindo-se num setor que continua a
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crescer. Por estes motivos, sera necessario investir no inicio para que mais tarde se

tenha apenas que proteger a posigéo.

5. Matriz de Ansoff

Quadro 3.
Matriz de Ansoff
Produtos Atuais Novos Produtos
Mercados Atuais Penetracao Desenvolvimento de
Produtos; Extensdo de
Produtos
Novos Mercados Desenvolvimento de | Diversificacdo
Mercado

O mercado em que se insere a flagship store € atual e esta em crescimento.
Contudo, o0 projeto trata-se de um novo servico, sendo que também o podemos
considerar como uma extensdo da marca Lipton.

Por este motivo, insere-se no quadrante que diz respeito a “Desenvolvimento de

Produtos/Extensao de produtos” da Matriz de Ansoff (Quadro 3).

6. Segmentacéo

Existem vérios critérios de segmentacdo, entre eles os geograficos, 0s
demogréficos, os sdcio econdémicos, os psicograficos e os de atitude de compra.

A flagship store Lipton, bem como os canais travel e grab and go numa fase
piloto, estardo situados em Lisboa e, portanto, podemos considerar que serdo
implementados num ambiente urbano e cosmopolita. Lisboa é uma cidade com
temperaturas mais amenas, por comparagdo a outras zonas do nosso pais.

Os critérios demograficos dizem respeito, por exemplo, a nacionalidade, idade e
composigdo do agregado familiar dos consumidores. Este projeto destina-se a pessoas
de nacionalidade portuguesa ou de outra, na medida em que os turistas também serdo
uma boa aposta, com idades compreendidas entre os 18 e 0s 65 anos, cujo agregado

familiar poderé ser bastante diversificado, dado a natureza do produto em si.
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Por outro lado, os critérios socio econdmicos dizem respeito aos rendimentos e
categoria socioprofissional dos consumidores, bem como ao nivel de instrugdo, zona
residencial e classe social a que pertencem. Os clientes da flagship store Lipton serdo
pessoas com rendimentos médios ou altos, estudantes, quadros médios superiores,
empreséarios e reformados. Por estes motivos, serdo pessoas com o ensino secundario ou
superior. S&o moradores de zonas urbanas, nomeadamente da Grande Lisboa,
pertencentes as classes A/B, C e C1.

Os fatores psicograficos referem-se as convicgbes sociais e a atitude face a
inovacao por parte dos consumidores. Por este motivo, a flagship store Lipton dirige-se
a pessoas que sdo apreciadoras de cha e que querem saber mais sobre este produto e
sobre a marca. S8o pessoas que gostam de inovar, arriscar e ter novas experiéncias e que
acreditam no bem-estar fisico e psicolégico.

A atitude face a compra refere-se a frequéncia de compra e aos seus montantes,
aos niveis de fidelidade, ao grau de adesdo aos produtos, aos beneficios procurados, aos
fatores situacionais de compra e ao tipo de consumidor em questdo. Os clientes da loja
serdo pessoas que bebem chd com frequéncia ou que ndo o fazem porque nao tém
oportunidade nem mais ocasides para 0 seu consumo. Serdo pessoas que se pretende
que tenham um nivel elevado de fidelizacdo e que ndo se importem de despender mais
dinheiro com o objetivo de ndo sé adquirir os produtos mas também experienciar a
marca e usufruir dos servicos oferecidos.

Sédo individuos que aderem a este tipo de servicos ja que sentem entusiasmo pela
inovacdo e por ter novas experiéncias de consumo e com a marca, apreciando,
obviamente, o consumo de cha. Podem comprar cha para consumo proprio ou para
oferecer a amigos ou familiares.

Seré adequado utilizar uma estratégia de segmentacédo diferenciada, uma vez que
sera necessario criar uma estratégia distinta para cada segmento-alvo, consoante as
diversas ofertas apresentadas aos consumidores. Cada cliente podera usufruir de
diversos servigos, seja apenas o servico de take away, de tea lounge ou de

personalizagdo, conforme as suas necessidades.
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7. Posicionamento

A escolha e formulacdo de um posicionamento deve garantir que este seja claro,
simples e conciso, atrativo, lucrativo e duravel. Deve, por estes motivos, fundamentar-
se num pequeno numero de caracteristicas funcionais ou simbdlicas, de forma a que néo
seja demasiado complexo para o consumidor e que possa ser facilmente comunicado a
todos os publicos, tanto internos como externos.

Um posicionamento deve ser atrativo de modo a responder as expectativas do
consumidor, a ter credibilidade e a fazer com que seja um elemento distintivo da
concorréncia.

A flagship store Lipton tem como objetivo ser a mais inovadora do mercado, na
medida em que oferece servigcos completamente diferentes no mercado do cha, com
tecnologia desenvolvida. Por outro lado, pretende criar uma maior proximidade entre a
marca e 0s seus consumidores, através da criacdo de varias experiéncias, fomentando a
relacdo entre os mesmos, dando a conhecer a histéria da Lipton e dos produtos e
fazendo com que o consumidor se possa envolver no processo de producéo, através da
personalizagéo e customizacao.

Por este motivo, o posicionamento da flagship store Lipton ird incidir sobre dois

eixos fundamentais: a inovacdo e a experiéncia (Anexo C).

8. Marketing Mix

O servico base da flagship store Litpon é a comercializacdo de chd, quer seja ice
tea ou leaf tea, oferecendo aos consumidores todas as gamas da marca, sob varios
formatos distintos.

Contudo, a loja podera oferecer aos seus consumidores outro tipo de servicos,
podendo estes ser diferenciadores ou facilitadores. Como servicos diferenciadores a
flagship store dard aos seus consumidores a oportunidade de personalizacdo e
customizacdo, através da possibilidade de fazer o seu proprio chd ou cocktails, bem
como compor a sua prépria caixa através da venda de saquetas a vulso. A Lipton vai
ainda organizar alguns workshops, sendo que a loja seria local ideal para outros eventos
da marca, tais como o lancamento de novos produtos. Também como servico

diferenciador surge a zona boutique da loja, onde os consumidores poderdo ter um
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servico de atendimento personalizado, ficar a conhecer a marca e ainda adquirir
merchandising Lipton.

A flagship store vai oferecer inUmeros servicos facilitadores, tais como o
pagamento por multibanco, o facto de ter a disposi¢cdo dos consumidores computadores,
tablets, livros, revistas e jornais. O servico de take away sera também um servico
facilitador, bem como os pedidos feitos a partir dos tablets, a possibilidade de criagdo
de um perfil na aplicacdo Lipton e a oferta de algumas refeicbes ligeiras,
complementares ao consumo do cha.

A estratégia de preco a adotar para o projeto é a estratégia de prego premium que
é utilizada quando “retailers that operate a premium price strategy use sources other
than price as differentiating factors in their retail marketing mix” (Varley and Rafiq,
2004: 226). Para 0os mesmos autores, “high product quality and augmentend customer
services often go hand in hand with a premium pricing strategy, and consumers who
value these aspects of the retail mix will not be deterred by the higher prices that need to
be charged to cover extra costs incurred by the retailer” (Varley and Rafiq, 2004: 226).

Esta estratégia serd a mais indicada na medida em que o servico oferecido terd
varios componentes de diferenciacdo, de forma a criar uma experiéncia no ponto de
venda mais positiva. A possibilidade de oferta de servicos diferenciadores e
facilitadores engloba varias apostas em materiais tecnoldgicos, grandes investimentos
em termos de decoracgdo, producdo de merchandising e méo-de-obra, por exemplo. Por
estes motivos, serda necessario aplicar um preco mais elevado, de modo a que o
investimento feito seja rentavel. No fundo, este tipo de estratégia é utilizada quando os
consumidores estdo dispostos a pagar mais por um produto, tendo por base a crenca de
gue o servico prestado ird compensar este valor.

Num servico, a distribuicdo refere-se a localizacdo do ponto de venda e sua
justificacdo. Como ja foi referido anteriormente, a localizacdo é um ponto fundamental
para este tipo de negdcio, na medida em que tem que estar alinhada com o target da
marca, Com 0 conceito e com a imagem que se pretende transmitir aos consumidores

A localizacdo escolhida para a flagship store Lipton serd os Armazéns do
Chiado, por estarem integrados numa zona nobre da cidade, frequentada por um publico

urbano e cosmopolita, inovador e também por um numero consideravel de turistas.
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Por outro lado, e numa fase piloto, o canal travel sera testado na bomba de
gasolina Galp da A5 e na area de servico de Pombal, uma vez que, para além de terem
alto trafego diario, sdo consideradas duas das bombas premium do nosso pais.

Por ultimo, o canal grab and go sera testado também em zonas com grande
afluéncia, e locais de passagem de um publico ativo, tais como o Cais do Sodré, a
estagcdo do Oriente e também saidas de bocas do metro estrategicamente selecionadas,
como € o caso do Saldanha e Marqués de Pombal.

O fator chave para o sucesso deste projeto serd a comunicacdo, na medida em
que se torna fundamental dar a conhecer o novo servi¢o aos consumidores da marca e a
potenciais consumidores, bem como passar a mensagem de que a partir de agora 0s
consumidores terdo mais ocasifes de consumo e que o cha fara parte do dia-a-dia das
pessoas. A flagship store Lipton é dedicada a um puablico moderno, urbano e
cosmopolita, que gosta de inovar e ter novas experiéncias. Através deste projeto, serdo
oferecidas novas formas de consumir cha, bem como a possibilidade de criar uma maior
relacdo com o consumidor e de lhe proporcionar novas experiéncias que levem a uma
maior proximidade com a marca.

Por este motivo, torna-se necessario desenvolver um plano e estratégia de
comunicagdo multimeios que possibilite dar a conhecer o novo projeto Lipton. A
comunicacdo devera ter uma componente emocional forte, que permita alterar alguns
comportamentos do consumidor, apresentando-lhe novas funcionalidades e opcdes.
Deverdo ser utilizados meios above the line, considerados os meios de comunicagédo
tradicionais, como a televisdo, outdoors e a imprensa, mas também meios below de line
como as relagdes publicas e o0s eventos, 0 marketing direto e a internet.

As pessoas sdo um fator fundamental para o sucesso de um servico. No
marketing mix, diz respeito a todas as pessoas que estdo envolvidas na entrega e
prestacdo do servigo e que, portanto, influenciam a percecdo de quem vai comprar.
Desta variavel fazem parte todos os colaboradores da flagship store Lipton, bem como
dos canais travel e grab and go, desde as pessoas que estdo ao balcédo, aos empregados
de mesa e as pessoas que estdo no back office. Para que o servi¢o seja prestado da
melhor forma possivel, torna-se fundamental que todos os funcionarios da loja tenham
uma formacéo especializada na area do ché, e que estejam a par de todos 0s processos e

procedimentos, de modo a que possam satisfazer as necessidades dos consumidores da
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melhor forma possivel. Para isso, ttm que estar motivados e dispor de todas as
informagdes que possam ser Uteis, desde as caracteristicas das plantas do cha, os seus
beneficios e possiveis utilizacbes, bem como ajudar os consumidores com questdes
mais praticas como, por exemplo, a que local se devem dirigir conforme as suas
necessidades.

Os trabalhadores da flagship store Lipton e dos restantes canais deverdo
trabalhar por turnos, e cada um devera saber quais sdo as suas funcGes dentro da loja.
Tém que ser pessoas trabalhadoras, determinadas, motivadas e educadas. O objetivo €

3

fazer com os colaboradores “vistam a camisola”, uma vez que também sdo um dos
publicos do servico, o publico interno. Sdo eles que vao dar a cara pela marca e
influenciar também a forma como os consumidores vao percecionar o Servico.

Os clientes que frequentam a loja, bem como os quiosques e o canal grab and
go, também vao influenciar as perce¢des de outros consumidores. Por esse motivo,
torna-se fundamental fazer com que estes estejam satisfeitos com o servigo, que
satisfacam as suas necessidades com a maior eficiéncia e eficacia possivel, de forma a
evitar constrangimentos ou mau ambiente dentro da loja. Sdo as pessoas, no fundo, que
criam a reputacdo das marcas e dos servicos e, por esse motivo, o principal objetivo é
fazer com que estas saiam 100% satisfeitos da loja.

Os processos da flagship store Lipton, bem como dos canais travel e grab and
go devem estar claramente definidos, de forma a tornar o servico mais eficiente. Hoje
em dia um servico tem que ser eficiente e eficaz, na medida em que os consumidores
querem ver as suas necessidades satisfeitas da forma mais rapida possivel. As pessoas
tém cada vez menos tempo e por isso cada minuto é muito bem gasto.

Devem ser definidos procedimentos no que toca ao atendimento do cliente e,
para isso, as funcdes devem ser bem estabelecidas, de modo a que os consumidores
saibam onde se dirigir para satisfazer as suas necessidades.

Para alem deste tipo de processos, € fundamental conseguir arranjar uma solucao
gue permita integrar as vendas no sistema operativo SAP, que é o sistema operativo
utilizado pela Unilever Jeronimo Martins, a qual pertence a marca Lipton. O sistema de
faturacdo da multinacional ndo esta programado para faturar a saqueta nem a peso e, por
esse motivo, torna-se necessario desenvolver um mecanismo que permita fazé-lo de

forma eficaz.
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Seré necessaria a compra de outros sistemas operativos, nomeadamente para as
caixas registadoras, computadores e tablets.

O suporte fisico € uma varidvel do marketing mix e dize respeito ao “ao
ambiente no qual o servico é entregue e onde héa interacdo entre o consumidor e a
empresa, e todos 0os componentes tangiveis que podem facilitar a performance ou
comunicagdo do servico” (Biter e Zeithaml, 1996: 26). Por este motivo, podemos
afirmar que esta é uma varidvel fundamental para o sucesso do projeto. Todos o0s
aspetos relacionados com a decoracdo da loja, o seu layout, tecnologia utilizada e
mesmo o0s colaboradores contribuirdo para uma interagdo positiva com 0S
consumidores, de forma a que a performance do servico seja também satisfatoria.

O layout da loja sera essencial para que a interacdo entre o consumidor e a
empresa seja facilitada, na medida em que tem como funcédo direcionar as pessoas para
determinada zona conforme as suas necessidades. A decoracdo da loja devera criar um
ambiente onde as pessoas se sintam bem e a partir do qual queiram experienciar a marca
e 0s seus produtos a todos os niveis, proporcionando um ambiente relaxado, acolhedor,
mas ao mesmo tempo que permita varios tipos de interacdo, quer seja pela
personalizagdo ou customizagdo, quer seja pelos materiais tecnoldgicos
disponibilizados, como é o caso dos computadores, tablets e multibanco.

E através da tecnologia que poderemos fazer com que o servico seja mais rapido
e eficaz e que as pessoas possam fazer parte do processo de producdo dos seus produtos,
nomeadamente a partir da possibilidade de fazer as suas proprias misturas de chas,

através dos tablets.

9. Perfil Genético da Marca e Plano de Trabalho de Marketing

O produto que tornou a marca Lipton conhecida foi o cha e, por esse motivo, € a
principal heranga da marca, fazendo desta especialista na area. Os principais sinais
identificadores da Lipton sdo o seu logétipo, a cor amarela, as suas saquetas em forma
de piramide e o slogan “drink positive”.

A marca deve concorrer no territério mais amplo possivel, na medida em que
esta presente em mais de 150 paises, que tem grande experiéncia no mercado e que é a

maior marca de chés.
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A esséncia da marca reside também nos valores que defende: a qualidade, a
inovacéo, a responsabilidade social e 0 apelo constante a experiéncias positivas.

A Lipton é a marca de chas lider em Portugal, sendo que em 2012 detinha 44,4%
de quota de mercado, por oposicdo a sua principal concorrente Tetley com apenas
15,8%. E a maior marca mundial de chés e a segunda maior marca de bebidas, a seguir
a Coca-Cola.

Por estes motivos, 0 objetivo da Lipton é garantir a maior quota de mercado
possivel, tendo em conta que o target do cha é bastante abrangente, sendo que a meta é
fazer com que todos bebam cha diariamente. Para isso, torna-se necessario modificar
alguns comportamentos do consumidor, na medida em que muitos consideram que o
cha “deve beber-se quando se esta doente” ou que muitas vezes esta bebida ¢ consumida
apenas no inverno e em casa. A comunicacdo tem um papel fundamental na mudanca
destes comportamentos, através do fomento da rotina diéria de beber cha e da proposta
de novas ocasifes de consumo desta categoria.

Do ponto de vista do consumidor, a categoria esta segmentada em dois grupos, o
ché quente e o ice tea e a Lipton esta presente nas duas subcategorias.

O principal concorrente da Lipton na categoria dos chas quentes é a Tetley e as
marcas da distribuicdo e na categoria dos chas frios é a marca Nestea.

As principais tendéncias neste setor passam pela diversificacdo da oferta, através
de novos sabores, e pelo apelo ao bem-estar fisico e psicoldgico, tendo também o fator
preco um papel fundamental.

Os principais atributos da marca e dos seus produtos sdo a sua experiéncia no
mercado, o sabor, a diversidade, a experiéncia de consumo positiva e a sua preocupagdo
em ser uma marca eticamente responsavel.

Os principais beneficios destes atributos para o consumidor sdo a qualidade e
diversidade dos produtos e a preocupagdo da marca em proporcionar uma experiéncia

positiva e garantir a proximidade com o consumidor.

10. Alvo e Objetivos de Marketing

O alvo de marketing da flagship store Lipton € bastante abrangente, na medida
em que o cha é uma bebida consumida pela maioria das pessoas em Portugal, sendo, por

isso, 0 target muito amplo. O objetivo é atrair 0 maior numero possivel de clientes,
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oferecendo servicos que satisfacam as necessidades quer dos jovens, quer de um target
mais adulto.

Por estes motivos, o alvo de marketing da flagship store Lipton, bem como dos
canais grab and go e travel, sdo pessoas de ambos 0s géneros, com idades
compreendidas entre os 18 e 0s 64 anos, pertencentes as classes A/B, C e C1, residentes
nos grandes centros urbanos, sobretudo na area da Grande Lisboa, na medida em que a
localizacdo da loja e dos canais a serem explorados, numa fase piloto, se encontra na
capital do nosso pais. Quanto a ocupacdo profissional, sdo quadros médios superiores,
empresarios, estudantes e os reformados ativos. S&8o pessoas urbanas e cosmopolitas,
que t&m gosto pela inovacéo e que gostam de ter novas experiéncias. A partida, serdo
pessoas que apreciam o cha, seja quente ou frio, ou que de algum modo ja tém algum
tipo de relacdo com a marca. S80 pessoas curiosas, que querem saber mais sobre a
planta do cha e que valorizam um estilo de vida ativo e saudavel.

Os objetivos de marketing estipulados para o projeto vao de encontra a alguns
objetivos definidos pela prépria Lipton. No fundo, o projeto sera uma das formas de
atingir algumas metas da marca. Por estes motivos, 0s principais objetivos de marketing
para a flagship store, bem como para os canais travel e grab and go, passam por criar e
desenvolver uma maior relagéo entre o consumidor e a marca, reforcando a sua brand
equity; angariar novos consumidores, o que, no fundo, vai possibilitar a criacdo de valor
para a propria categoria; possibilitar novas ocasides de consumo do cha de forma a criar
a rotina diaria; e, por ultimo, posicionar a marca na linha da frente no que diz respeito a

inovacdo e as principais tendéncias de mercado.
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IV. Estratégia Criativa

A Lipton é uma marca lider com muita experiéncia no mercado, com uma
grande variedade de produtos, eticamente responsavel e que pretende proporcionar uma
vida mais positiva aqueles que a rodeiam. A marca deve, portanto, apropriar-se dos seus
valores mais duradouros para chegar ao seu alvo através da comunicacao.

A marca pretende adicionar valor a categoria na qual estd inserida, fazendo
aumentar o numero de consumidores de cha, a partir da experiéncia de uma bebida mais
positiva, “através de saber, indulgéncia e goodness, em qualquer forma, para todos e em
qualquer lugar” (Lipton 2014).

Tendo em conta o0s objetivos de marketing estabelecidos para o projeto, torna-se
necessario desenvolver uma estratégia criativa coerente e suficientemente
diferenciadora e impactante, que permita, para além de dar a conhecer o novo conceito,
alterar alguns comportamentos do consumidor.

O mercado do cha em Portugal enfrenta enormes desafios, na medida em que se
verifica uma baixa frequéncia de compra deste produto e que este é, na maioria das
vezes, consumido dentro de casa.

Um dos principais objetivos da flagship store Lipton passa precisamente por
criar novas ocasides de consumo de cha que estimulem a experiéncia da bebida fora de
casa, através da criacdo de uma maior relacdo entre o consumidor e a marca, que
permita também desenvolver uma atitude mais positiva em relacdo a mesma.

Em Portugal, as pessoas vém o chd como uma bebida que deve ser consumida
dentro de casa e maioritariamente em caso de doenca ou para dar algum conforto nos
meses frios de inverno, sendo por isso muitas vezes associada “as velhinhas que vao a
casas de cha” ou a bebida indicada “para ajudar as pessoas que estdo com uma gripe” ou
com problemas de estdmago. Muitas vezes é também conotada com as dietas de
emagrecimento.

A maioria das pessoas ndo reconhece os varios beneficios do cha, que ndo tém
que estar apenas diretamente relacionados com o conforto. Os verdadeiros apreciadores
de cha séo exigentes com os sabores e aromas e conhecem as especificidades de cada

planta. Alguns chas podem ser o boost de energia necessario pela manha, podem ser
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servidos quase como cocktails e podem promover momentos de convivio divertidos
direcionados a um publico mais jovem.

Embora nédo tenha experiéncia no setor dos servicos, a Lipton é a maior marca
de chas e, por esse motivo, tem o know how sobre o mercado, oferecendo uma vasta
oferta aos seus consumidores que podera satisfazer todo o tipo de pessoas e as suas
necessidades. Por outro lado, a marca afirma procurar proporcionar uma experiéncia
mais positiva, criando uma rotina diaria do consumo de cha “em qualquer forma, para
todos e em qualquer lugar”.

O desafio passa por conseguir mostrar aos consumidores de cha, aos
consumidores Lipton e potenciais consumidores da marca que este produto tem
inimeros beneficios, que pode e dever ser indicado para um publico jovem, ativo e
cosmopolita, que gosta de inovar e que procura ter experiéncias de vida mais positivas.

Torna-se necessario mostrar aos consumidores que a partir de agora estes tém
mais ocasifes e ofertas para consumir cha fora de casa de forma cémoda, préatica e
muitas vezes informal, fazendo com que esta bebida se torne parte do dia-a-dia das
pessoas, através de multiplas solugdes indicadas para o target.

A marca deve mostrar aos consumidores que o cha € uma bebida que pode ser
consumida de diversas formas e que pode proporcionar novas experiéncias, cada vez
mais positivas, quer seja através de servicos oferecidos como a personalizacdo e a
customizacdo, quer seja através de novos pontos de contacto com a marca. Por outro
lado, deve ainda proporcionar o estimulo a um maior conhecimento sobre as diversas
variedades e origens dos chas, seus multiplos sabores e opg¢des disponiveis.

O objetivo é, entdo, criar disrup¢cdo em alguns insights menos positivos do
consumidor, tais como “as velhinhas ¢ que bebem chd”, “bebo cha quando estou
doente”, “o chad ¢ para ser consumido dentro de casa” e comunicar precisamente o
oposto. A Lipton deve mostrar aos consumidores que as pessoas ativas e modernas
bebem e apreciam cha, e que o seu consumo ndao deve nem tem que ser feito
exclusivamente dentro de casa, mas que pode também acontecer em movimento, a
caminho do emprego, ou depois de sair do cinema — deve assim fazer parte da rotina
diaria. Deve ainda mostrar que a marca agora podera proporcionar ainda mais

experiéncias positivas, para todas as pessoas e em qualquer lugar.
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E uma marca que tem capacidade para acompanhar as pessoas no seu dia-a-dia,
quer seja para dar um boost de energia logo de manha, para relaxar a noite, ou s6 para
aqueles que fazem do consumo de cha um momento de convivio. No fundo, a Lipton € a
bebida mais positiva para qualquer situacdo e que cada vez mais faz tudo pelos seus
consumidores, procurando satisfazer as suas necessidades mais especificas. Quer ser a
marca mais proxima das pessoas, atenta as suas necessidades e uma solucdo para
qualquer altura do dia.

O ponto de partida para o langcamento do novo conceito da marca Lipton passa
assim por mostrar que a marca pretende criar experiéncias de consumo ainda mais
positivas, sobretudo num publico mais jovem e ativo, e, por outro, pretende mostrar que
0 cha pode e deve ser consumido nas mais diversas ocasifes.

O conceito desenvolvido para a estratégia de comunicacdo serd, entdo, “a Lipton
vai proporcionar experiéncias mais positivas, e essas experiéncias vao estar presentes
em mais momentos e circunstancias do dia-a-dia das pessoas”.

A ideia criativa que parte do conceito criativo passa por “experiéncias mais
positivas, para todos e em qualquer lugar”. Dara origem ao slogan da campanha “Drink

positive, here and everyhere”.
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V. Plano de Comunicacao

1. Objetivos de Comunicacao

Os objetivos de comunicacao para a campanha de lancamento da flagship store
Litpon passam por dar a conhecer o novo servico aos seus publicos, levando os
consumidores a beber cha fora de casa. Por outro lado, um dos grandes objetivos é fazer
com que os consumidores tenham uma maior relagdo com a marca, através da criagdo
de diversas experiéncias com a mesma, de forma a desenvolver todos os elementos da
brand equity.

Esta campanha tera como alvo de comunicac¢éo individuos de ambos os géneros,
com idades compreendidas entre os 25 e 0s 44 anos, pertencentes as classes A/B, C e
C1. Sdo pessoas urbanas, cosmopolitas e com um estilo de vida bastante ativo. A
campanha dirige-se, sobretudo, a estudantes, quadros médios superiores e empresarios,
sendo estas pessoas inovadoras, com gosto pela mudanca e com vontade de ter novas
experiéncias. Sdo também individuos curiosos, que gostam de arriscar e que muitas
vezes sdo pioneiros a ditar tendéncias e que, a partida, gostam da marca e de cha e que

guerem saber mais sobre esta bebida.

2. Caracterizacéo Projetiva do Alvo de Comunicagdo

A Inés tem 30 anos e vive em Lisboa, em Campo de Ourique, com o0 Vasco, 0
seu namorado. Tém um cédo e pensam em ter filhos brevemente.

E arquiteta e tem um estilo de vida bastante ativo. Adora viajar mas, uma vez
gue nem sempre € possivel, opta por ler um livro, que a permite viajar sem sair do sitio.
Os seus programas preferidos sdo ir ao cinema, jantar fora com os amigos e receber as
amigas em casa para uma noite de filmes, tendo sempre a disposi¢do uma vasta gama de
chas. Na verdade, esta € a sua bebida preferida e ndo prescinde de duas ou trés canecas
por dia. Ao pequeno-almoco opta sempre por uma chavena de cha preto Lipton, j& que
Ihe da o boost de energia necessario para enfrentar o dia.

Antes de chegar ao atelier, passa sempre no stand da Lipton junto ao metro do Saldanha

para ir buscar o seu cha, uma vez que gosta de ir bebendo durante a manha.
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A seguir a um duro dia de trabalho gosta de ir beber um chd com Vasco a Flagship

Store Lipton, j& que considera ser 0 seu momento de relaxamento e descontracéo.

3. DecisOes Estratégicas e Racional de Meios

O principal objetivo da marca Lipton com a campanha “Drink Positive, here and
everywhere” ¢ dar a conhecer o novo servigo da marca, mostrando que a Lipton vai
proporcionar novas ocasides de consumo de cha e experiéncias ainda mais positivas.

Uma vez que o chd é um tipo de produto que se dirige as massas, devem ser
utilizados meios com grande cobertura e visibilidade, que sejam mais envolventes, que
motivem e se foquem na necessidade de ir beber um ch4, cujo fator visual e emocional é
bastante importante.

A marca Lipton tende a fazer comunicacdo above the line, pelo que, sendo o
principal objetivo dar a conhecer um novo servigo e alterar alguns comportamentos do
consumidor, a escolha de meios como a televisdo, o cinema, a imprensa e 0s outdoors
formato MUPI se justifica. Além disso, surge a necessidade de criar uma relacdo mais
proxima com o consumidor e criar nele uma atitude favorével a marca e ao novo
conceito, através da promessa de experiéncias mais positivas e adequadas ao dia-a-dia
ativo do target.

Para além disto, torna-se fundamental a utilizacdo de meios below the line que
permitam uma comunicacao e interagdo mais diretas com o consumidor, bem como com
os lideres de opinido, tais como as relagdes publicas, 0 marketing direto, a forca de
vendas e a internet.

O cha é um bem alimentar que ndo remete para uma percecdo de risco elevada.
Este produto é escolhido tendo por base gostos e experiéncias com a marca, bem como
a variedade de ofertas da mesma.

Tendo em conta também o tipo de campanha definido em termos criativos e
estratégicos, e dado que se pretende criar uma relagdo com o consumidor, gerando
proximidade e novas experiéncias, e que se pretende mudar comportamentos, € possivel
posicionar a marca e a campanha, na grelha de Rossiter e Percy, no quadrante
correspondente a baixo envolvimento e transformacional. Assim, é possivel definir esta

compra como de “recompensa” de baixo risco.
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Torna-se necessario, primeiro, o reconhecimento do novo servi¢co da marca e
torna-lo bem presente na mente do consumidor e a longo-prazo pretende-se que seja
recordado, significando a sua presenca na mente do consumidor.

A comunicacdo desta campanha caracteriza-se por produto-universo, uma vez
que, apesar de se dar um enfoque ao produto em si, aos seus beneficios e a vantagem do
mesmo, tudo isto é feito tendo como base uma comunica¢do universo. Ou seja, a
questdo do apelo a adesdo e experimentacdo do servico em si que muitas vezes é
comunicada de forma direta, surge nesta campanha a partir de varios momentos,
historias e emogoes.

O tom e ambiente da campanha é jovem, positivo, emocional, urbano e ao

mesmo tempo tranquilo (zen/bem-estar).

4. Objetivos de Media

Os principais objetivos de media da campanha passam por gerar recordacdo da
marca, criar envolvéncia e despertar a curiosidade. Esta campanha devera possibilitar
uma rapida memorizacdo, gerar repeticdo de contacto e ter uma cobertura total de
televisao superior a 80%.

Por este motivo, deveremos maximizar a cobertura pelo menor custo por GRP,
rentabilizando o investimento. Pelo menos 50% do publico-alvo deve ter quatro ou mais

contactos com a campanha de TV.

5. Mix de Comunicacéo

Para o langcamento do novo conceito Lipton serdo utilizados meios above the
line e below the line. Relativamente aos meios tradicionais, vamos utilizar a televisao, o
cinema, a imprensa e os outdoors formato MUPI. Quanto aos meios below the line, fara
sentido utilizar as relagdes publicas, o0 marketing direto, a forca de vendas e a internet,
através da criacdo de um microsite para a flagship store Lipton. Utilizaremos ainda as
redes sociais como o Facebook e o Instagram.

A televisdo é o meio emocional por exceléncia, uma vez que permite persuadir
0s consumidores atraves da utilizacdo do som e da imagem. Por outro lado, € um meio

com grande cobertura, uma vez que chega a todas as pessoas do target e € um meio
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generalizado. Possibilita ainda uma rapida memorizacéao, o que leva ao reconhecimento
e a recordacdo da marca de forma quase automatica.

O anuncio de televisdo, que também passara no cinema, terd a duracdo de
sessenta segundos e caracteriza-se por um conjunto de pequenas historias, com Varios
personagens diferentes a consumir cha Lipton em ocasides e situa¢des também distintas,
como podera ser visto no storyboard apresentado (figura 31). O objetivo é fazer com
que cada personagem esteja a beber um tipo de cha — preto, tilia e infusdes. Uma das
historias do filme retrata a situacdo de uma mée a caminho da escola dos filhos que para
numa bomba de gasolina para ir buscar o seu cha. Neste caso, estamos perante o canal
travel e a historia transmite a ideia de que a mée precisa daquele cha para enfrentar os
desafios do dia que vai comecar.

Na segunda parte do filme surge um homem de fato e gravata que sai do metro e
que para nos quiosques Lipton para ir buscar o seu cha, antes de chegar ao seu local de
trabalho. Deve transmitir a ideia de que o caminho até ao emprego ja ndo é tdo
aborrecido.

Seguidamente vémos uma jovem a fazer desporto junto ao rio, sempre com o
seu copo térmico Lipton ao lado. Este cha é o boost de energia necessario para a
préxima corrida.

A Ultima cena, e a com maior destaque no andncio, retrata um grupo de amigas
que estdo na flagship store Lipton a personalizar o seu chd, escolhendo as plantas de
qgue mais gostam. Enquanto estdo a escolher o cha ao balcdo, vemos também uma
senhora sentada na zona tea lounge, a beber o seu cha e a ler uma revista, enquanto os
seus dois filhos estdo a pintar na zona de criancas e a beber Lipton Ice Tea. A ideia
nesta situacdo do filme € mostrar o ambiente e a diversidade de servigcos oferecidos na
loja.

O filme acaba com uma imagem da flagship store Lipton nos Armazéns do
Chiado e com o logo6tipo Lipton e o slogan criado para a campanha “Drink positive,
here and everywhere”.

Os suportes indicados para a campanha séo os canais generalistas, SIC e TVI,

bem como a Fox Life e a Sic Mulher.
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Figura 31. Storyboard
filme TV

3°’: Mae no carro com os filhos,
que gritam uns com os outros e
que fazem “birra” porque nao

querem ir & escola.

2’’: A m@e péra o carro huma
bomba de gasolina. Vemos os
filhos sozinhos no carro e ouve-
se 0 som da porta a bater. Os

filhos calam-se por momentos.

3”’: Vemos a mae e os filhos no
carro e ouve-se os filhos a
gritar, mas neste caso parece

que estdo longe.

3. Um senhor sobe as escadas
do metro e vé& um stand Lipton

ao longe.

3”’: A méde volta a entrar no
carro e antes de “arrancar” da

um gole no seu cha Lipton.

4’’: O senhor dirige-se ao stand

e pede o seu cha Lipton.

3’’: Vemos o senhor a caminho
do trabalho com o copo de cha

Lipton na méo.

3”’: O senhor da um gole no seu

cha Lipton.

3”’: Imagem da ponte 25 de
Abril, Lisboa ao amanhecer.
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3”’: Rapariga a correr junto ao rio Tejo.

3”’: Rapariga a fazer

4°’: Uma senhora bebe o seu

cha Lipton enquanto 1é uma

revista, sentada no espacgo tea
lounge da flagship store.

5°’: Varias pessoas entram e
saiem da flagship store Lipton
nos Armazéns do Chiado.
Voz —off: Venha conhecer a
flagship store Lipton nos
Armazéns do Chiado ou

encontre-nos por Lisboa

alongamentos, apds uma
corrida matinal, sempre
com o seu copo de cha
Lipton ao lado.

6°’: Grupos de amigas ao
balcéo da flagship store
Lipton, enquanto
personalizam a sua caixa de

cha ou fazem o seu cocktail.

3’’: Duas criangas brincam.

6’’: Vemos o espago ¢ as varias
zonas distintas da flagship store.
Voz-off: A partir de agora a
Lipton vai proporcionar-lhe
experiéncias ainda mais postivas.
Pode personalizar a sua caixa,
fazer o seu cocktail de cha ou
simplesmente passar uma tarde

de convivio no nosso espago.

3”’: Voz-off: Drink Positive,

here and everywhere.
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Os outdoors formato MUPI sdo meios estaticos mas que também permitem uma enorme
cobertura. Vo surgir como um reminder da campanha, uma vez que S0 um meio
visual e que, por esse motivo, tém um grande impacto. Este tipo de meio permite a
repeticdo. Em termos criativos, serdo uma adaptacdo do andncio de TV e cinema, sendo,
para isso, selecionadas trés das historias ou situacbes do filme: a mée que para na
bomba de gasolina, o senhor que vai buscar o seu cha ao quiosque e a méde que Ié a
revista acompanhada do seu Lipton enquanto os filhos se divertem (Figuras 32, 33 e
34). Em todas as pecas estara presente o slogan da campanha “Drink positive, here and
everywhere”, o logo da marca, bem como a indicagdo da localiza¢do da flagship store
(ver anexos E, Fe G).

Iremos investir em duas vagas de uma rede nacional JC Decaux, com cerca de

150 posicdes espalhadas pelo pais.

\ 'S

]
DRINK POSITIVES
HE‘E AND EVERYWHERE,

Figura 32. Maquete outdoor Figura 33. Maquete outdoor Figura 34. Maquete outdoor
formato MUPI - versdo 1 formato MUPI - versdo 2 formato MUPI - versdo 3

A imprensa € um meio com uma componente mais racional e informacional, na
medida em que permite fornecer mais informacdes ao consumidor e que tem uma
funcdo mais explicativa. Estas pecas serdo uma adaptagdo dos outdoors formato MUPI,
mas neste caso com mais informacdo sobre o servigo, localizacdo e explicacdo do
conceito (Figura 35). Optamos por um anuncio de pagina impar e simples (anexo H), e
0s suportes escolhidos sdo as revistas Time Out, Sabado e os jornais Diario Econdmico,

Jornal de Noticias, Expresso e Observador.
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Figura 35. Maquete

anuncio de imprensa

No dia de langcamento da campanha serd realizado um evento destinado a
imprensa e lideres e opinido, com o objetivo de dar a conhecer o conceito da flagship
store, bem como dos novos canais — travel e grab and go. Sera, no fundo, a inauguragdo
da loja, onde os convidados poderao ficar a conhecer todos os servicos oferecidos pela
mesma, personalizar o seu cha, customizar a sua caixa ou adquirir produtos de
merchandising da marca. Para isso, serd enviado um press release para as principais
revistas e jornais do nosso pais e enviados convites para os principais lideres de opini&o.

No mesmo dia sera o lancamento dos canais grab and go e travel, desta vez
destinado ao publico em geral. Nos trés primeiros dias teremos algumas promotoras
junto dos pontos de venda da marca a encaminhar as pessoas para os stands, oferecendo
um vale de oferta de um ché a escolha, que poderé levar a experimentacao dos produtos.

Simultaneamente, sera enviada uma newsletter para os consumidores da base de
dados Lipton, através da qual as pessoas ficardo a conhecer o novo conceito, bem como
as principais ofertas da marca. A ideia sera enviar newsletters mensais aos
consumidores, de forma a comunicar eventos da marca, langamento de novos produtos
ou workshops a decorrer naquele més. Através da newsletter os consumidores teréo
ainda acesso a codigos relativos a promogfes a decorrer, a partir dos quais terdo
descontos na flagship store ou nos restantes canais utilizados pela marca.

Ao longo dos dois primeiros meses de abertura da loja e dos canais travel e grab
and go, serdo feitas varias acOes de ativacdo de marca, atraves do marketing de

guerrilha. Teremos algumas promotoras em pontos estratégicos, neste caso no Chiado, a
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oferecer ché preto de manha e chas com propriedades calmantes e relaxantes ao fim do
dia.

Por outro lado, teremos também promotoras nas principais praias perto de
Lisboa, como a Costa da Caparica e Carcavelos, a oferecer chd gelado aos
consumidores com o objetivo de introduzir este produto em mais ocasides do dia-a-dia
das pessoas.

Alguns festivais de muasica como 0 EDP Cool Jazz, o MEO Outjazz e o Festival
ao Largo seriam uma boa aposta, na medida em que se direcionam para um target
especifico, do qual fardo parte consumidores da marca Lipton. A ideia seria ter stands
da marca nestes locais, através dos quais as pessoas poderiam adquirir chas Lipton, frios
ou quentes.

Iremos apostar ainda nas relagfes publicas como forma de fazer assessoria
medidtica, uma vez que seria interessante fazer uma reportagem sobre o conceito no
programa Imagens de Marca. Esta reportagem teria como objetivo dar a conhecer todo o
novo conceito criativo e comunicacional, dando também algumas explicacdes aos
consumidores.

Hoje em dia a internet € uma ferramenta fundamental para o sucesso das marcas.
Para isso, iremos utilizar as redes sociais de forma a dar a conhecer 0 novo servico,
comunicar promog¢des e organizar concursos e passatempos. Por outro lado, seria
aconselhavel a criacdo de um microsite especifico para a flagship store Lipton, ao qual
0s consumidores poderiam aceder através do site da marca, onde teriam acesso ao
catdlogo de produtos, histdria da marca, workshops e receitas em que a planta do cha
pode ser utilizada.

Os blogs sdo um mecanismo de comunicacdo cada vez mais forte, uma vez que
pertencem, muitas vezes, a lideres de opinido. Por este motivo, sera essencial manter os
bloggers atualizados com todo o tipo de informagéo sobre a marca, de forma a que estes
possam comunica-la aos seus followers.

Nos quadros 4 e 5 serd apresentada a calendarizagdo da campanha, quer dos

meios above the line como below the line.
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Quadro 4.

Calendarizagéo meios above the line

Maio

Junho

Meios

w1

W2 w3

TV

Imprensa

Cinema

MUPT’s

Quadro 5.

w4

W5

W1

W2

W3

Calendarizacéo meios below the line

Maio

Junho

Julho

Meios
Internet
RP

W1

Forca de
Vendas

Festivais

Act.

Marca

Marketing

Directo
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Conclusao

Ao longo do desenvolvimento do projeto, pudemos concluir que se tém
verificado grandes mudancas no mercado do retalho, na medida em que tém surgido
novos canais e formatos de loja e que o consumidor, sendo cada vez mais exigente e
dispondo de uma cada vez maior quantidade de informacdo, procura ter experiéncias
mais positivas com as marcas.

Os objetivos das marcas passam, entdo, por criar uma relacdo de maior
proximidade com os seus consumidores, através de multiplas solu¢Bes que permitam
que estas “contem a sua historia” aos mesmos e que oferecam experiéncias cada vez
mais atraentes, através da personalizacdo, da customizacdo e do envolvimento dos
consumidores no processo de producdo. Os servicos devem ser cada vez mais
personalizados e permitir satisfazer necessidades de consumidores com estilos de vida e
exigéncias distintas.

Mais do que comprar determinado produto, os consumidores querem viver as
marcas com as quais se relacionam, através de uma multiplicidade de estimulos
produzidos pelas marcas.

Por este motivo, torna-se pertinente a aposta nas flagship stores, na medida em
que estas sdo vistas como “showrooms de marcas” e que sdo o apogeu das tendéncias
apresentadas. Este tipo de lojas permitem criar um vasto nimero de experiéncias que
envolvem o consumidor, garantindo assim também um fortalecimento da brand equity
das préprias marcas.

A Lipton, sendo uma marca lider de mercado, deve apostar neste tipo de
conceitos se pretende criar uma maior relagdo com os consumidores, angariar novos
consumidores ao mercado do ché e criar novas ocasides de consumo do produto.

Os canais travel e grab and go véo, precisamente, permitir a associacdo do consumo de
cha a diferentes ocasides, sobretudo fora de casa, ja que até agora 0 consumo desta
bebida tem vindo a ser feito maioritariamente in home.

O projeto para a marca Litpon vai permitir dar resposta a alguns dos objetivos

estipulados pela marca mas, sobretudo, reforcar a sua imagem, identidade e outros
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elementos da brand equity. O novo conceito vem, entdo, fortalecer a relagdo com os
consumidores e criar mais e melhores experiéncias para 0S mesmos.

Contudo, o projeto apresenta algumas limitacGes, na medida em que, embora a
marca pertenca a uma multinacional, requere um investimento significativo. Para além
disso, a flagship store e os canais travel e grab and go ndo tém como principal fungéo a
obtencgéo de lucro mas sim o desenvolvimento da relagdo com o consumidor, o reforgo
da brand equity da marca e o acompanhamento de tendéncias, 0 que podera ndo ir de
encontro ao core de uma empresa de grande consumo.

Por outro lado, a Lipton, bem como a Unilever Jerénimo Martins, sdo empresas
com pouca experiéncia no setor dos servi¢os, uma vez que sdao reconhecidas por atuar
no mercado dos produtos. Isto podera dificultar, sobretudo, questdes de
operacionalizacéo e logistica do projeto.

Um outro problema identificado diz respeito a implementacdo de sistemas
operativos que permitam controlar o stock dos produtos, bem como fazer a faturagéo, na
medida em que a empresa utiliza o sistema operativo SAP que estd formatado para
faturar a caixa vendida e ndo a planta a peso, por exemplo.

Caso o projeto seja implementado no futuro, deveré ser feito um estudo com
uma amostra representativa, que permita ajudar a afinar o conceito, de forma a tentar
perceber quais sdo as principais necessidades dos consumidores, quais 0s chas que
preferem, se aderiam ou ndo aos novos canais e formatos de loja, se gostariam de
comprar merchandising da marca e se acreditam que o cha deve ser consumido em
outras ocasides, que ndo dentro de casa ou nas tradicionais casas de cha.

Por outro lado, e se houver a possibilidade de avancar com o projeto, devera ser
desenvolvido um plano de negécio, de forma a conseguir prever e estipular o
investimento necessario, bem como o retorno conseguido num prazo de 3 a 4 anos.

E importante referir que este projeto foi desenvolvido apenas numa perspetiva de
comunicacdo e marketing, cujo principal objetivo foi a defini¢do e conceptualizacdo do
conceito em si, mais do que a propria operacionalizag&o.

Embora ndo saibamos se o projeto tera ou ndo viabilidade, e que alguns aspetos
poderdo ser limitativos, como proposta futuras sugerimos a abertura de uma segunda

flagship store em Lisboa, depois de o conceito ser testado e afinado, mas desta vez fora
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de um centro comercial. Propomos ainda a abertura de uma terceira loja no Porto e, se 0
projeto for bem-sucedido, a expanséo a nivel internacional.

Seria recomendavel a introducdo dos canais travel e grab and go em mais
bombas de gasolina e em novos pontos estratégicos.

A marca poderia desenvolver maquinas de ch& Lipton e criar capsulas dos
produtos, comercializados na flagship store, para que os consumidores pudessem beber
ché feito nas melhores condicdes nas suas casas.

A Lipton, este projeto devera ser apresentado como uma proposta de marketing
e comunicagéo inovadora, no sentido em que, como ja foi referido, o principal objetivo
ndo é o lucro em si, mas sim a criagdo e fomento da relacdo com o consumidor e de

novas experiéncias com a marca.
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Anexos

Anexo A - Lojas Ol& - Entrevista Jodo Marco Pereira

Margarida Velez (MV): OIl4 Jodo. Antes de mais muito obrigada por me receber. Como
sabe, estou a desenvolver um projecto para a Lipton, pertencente a Unilever Jeronimo
Martins, e considero que seria interessante abordar o caso das lojas Ola como case study
para a minha tese. Sei que o Jodo esteve envolvido no projecto e por isso gostaria que
me falasse sobre ele.

Jodo Marco Pereria (JMP): Na altura estive muito envolvido porque eu era o controler
na area de gelados, portanto estive envolvido em toda a parte financeira e sistema de
facturacéo, etc. Foi um projecto em que estive muito envolvido e controlava o projecto.
Na altura estava muito em moda, comecaram a aparecer aquilo a que nés chamavamos
as flagship stores de marcas, hoje em dia é bastante comum acontecer, mas altura fomos
muito influenciados por uma que julgo que foi a primeira, a da Nike, a de Londres. Era
arrepiante entrar & dentro. E o principal objectivo era, de facto, criarmos um ambiente
onde as pessoas, mais do que contactar e visualizar a marca, pudessem experimentar e
viver a marca. E isto parece que ndo mas faz toda a diferenca. Hoje em dia fala-se cada
vez mais do marketing experimental do que do marketing...de influenciar. Hoje em dia
0 mais importante, mais do que o0 contacto, sdo experiencias com a marca. Isto foi uma
tendéncia que surgiu na altura e, por isso, quisemos criar as lojas Ol&a. Eu sinceramente
ndo tenho esses dados comigo, posso procurar. O primeiro projecto foi uma coisa
completamente alucinante, o mundo dos gelados, uma loja onde entravas e tinhas
cascatas de chocolate, tinhas maquinas com borrifadores de cheiros e odores. Chegdmos
a ter nas lojas baunilha, morango, as vezes disparava o cheiro, criava o ambiente, coisas
completamente visionarias, malucas. Por exemplo, mesas geladas em que havia alguém
a tua frente a fazer uma composicdo com os gelados, pratos e mesas que estavam
refrigerados, iam a mesa e faziam o prato para ti. Houve coisas dessas que vingaram na
primeira loja, houve coisas que acabdmos por nem sequer avancar ou testar. Demos um
brief aberto a agéncia, queriamos criar a disneylandia dos gelados, uma coisa diferente
mesmo. Na altura havia uma plataforma que também estava a ser muito explorada pela

Ol4, a plataforma da musica. Comecamos a ter o “Old Love to Dance” algo
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completamente inovador para o mercado portugués. Hoje em dia temos muitos festivais,
todos associados a grande marcas mas o primeiro grande festival de marca que houve de
musica em Portugal foi de facto este aqui. O primeiro festival de marca foi o Ola Love
to Dance. Acabamos por explorar a plataforma da masicas nas lojas.

MV: Qual foi o primeiro conceito de loja Ol& que surgiu?

JMP: O primeiro conceito, a primeira ideia, foi a criagdo de uma flagship store,
experimentar e viver a marca de cima a baixo, as pessoas tinham que sair de 14 com uma
vontade desalmada de comer gelados. Estive em algumas lojas, em alguns sitios, em
que, de facto, experimentei esses ambientes e &, de facto, impressionante. O primeiro
em que estive foi nos EUA, na fabrica dos famosos bombons Kisses, bombons de
chocolate, bombos Optimos. Entras na fabrica e escorres agua porque sO queres é comer
chocolate, compras imensos chocolates, s6 queres comer chocolate. Aqui ha trés ou
quatro anos estive também numa fabrica na Suica, uma fabrica de chocolates, faz parte
da Nestlé, e de facto isto funciona muito bem. Uma muito gira, estiveste |4 h4 pouco
tempo, ¢ a loja dos M&M’s em Nova lorque, em Times Square, estd muito giro. Essa
loja reflecte aquilo que seria a ideia de uma loja Ol& aqui em Lisboa. Depois pensamos
num projecto mais terra a terra, mais pragmatico, deixamos a parte fantasiosa de lado, e
a primeira loja que abrimos foi uma loja de rua, na Avenida da Republica, acho que foi.
Entretanto percebemos que precisdvamos de ir rapidamente para centros comerciais.
Teve graca, teve piada, mas se queriamos ganhar dinheiro tinhamos que ir para zonas
com alto trafego, como centros comerciais. Temos que ganhar dinheiro com isto. Ai
surgiu, entdo, a decisdo de passarmos para sitios com trafego mais elevado,
nomeadamente, 0s centros comerciais. O primeiro grande learnt, isto é importante para
ti, € que para estar no centro comercial temos que conseguir la entrar quando aquilo esta
a ser construido porque se vamos a seguir, hoje em dia se calhar é mais facil porque
estamos em recessdo, hd muitas lojas a querer sair, as rendas sdo pesadissimas, se vais
entrar a posteriori vao te arranjar posi¢cbes muito mas, com rendas altissimas. Tu pagas
normalmente um preco fixo por metro quadrado mais uma percentagem da facturagéo.
Aquilo é terrivel. Temos que ir 13 ou 14 anos atras e pensar que estavamos numa altura
em que... Hoje em dia sabemos que Portugal esta em recessdo, estamos em crise, 0S
centros comerciais implodiram, os centros comerciais sdo auténticos elefantes brancos.

No Dolce Vita, marcas com as colec¢Oes primavera/verdo com 30 ou 40% de desconto,
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as mesmas lojas daqui das Amoreiras. Na altura havia muitos centros comerciais a ser
construidos, nds entrdmos numa fase tardia, inicialmente tivemos posic¢6es de corredor,
de quiosque de corredor, que também foi esquisito porque levantaram-se muitas vozes
dos outros logistas, pessoal a refilar. Avancamos a nossa maneira, comegamos a ganhar
posicOes a posicoes, quase 20 posigdes em centros comerciais. Isto para dizer que, de
facto, que estar bem posicionado no centro comercial é fundamental, porque sendo vais
para posicdes muito mas com rendas altissimas. E neste negocio que trabalha com
margens relativamente comprimidas porque tem uma mao-de-obra é dificil, ter um
negécio rentdvel, e este negocio nunca foi rentavel. Nunca. Muito dificilmente
conseguimos rentabilizar aquilo. Também é verdade e admito que ndés ndo temos o
expertise para o fazer. NOs somos uma empresa de...somos uma industria pesada,
estamos habituados é ao...0 grande consumo. Vou-te dar um exemplo, na altura quem
estava presente também era o Mario Pinto, que hoje em dia estd na Ola na &rea
tradicional, e era um drama gerir pessoas, 2 ou 3 turnos para cada loja, para cada
posicdo. Sdo pessoas que ndo podem receber muito porque sendo aquilo ndo da
dinheiro, mas em simultaneo sdo pessoas que tém uma grande responsabilidade, sdo
eles que abrem a caixa, fecham a caixa, mexem com dinheiro, etc etc. Depois cada loja
tem uma caixa registadora, um terminal. No final do dia descarrega os ficheiros aqui
para nés, aqui para dentro, e aquilo tinha que ser integrado no nosso sistema de
facturacdo, agora vé 14 o que é que era integrar aquilo num sistema de facturacdo que
estd habituado a facturar aos camides e as paletes, tens que estar a facturar bolas de
gelado. E dificilimo. Metade do cabelo que eu perdi foi ai.

MV: Porque é que a facturacdo era assim tdo dificil?

JMP: Um: tu ndo vendes bolas de gelados, basicamente, tu vendes composicdes de
gelado. Sé que para dar baixa em stock convertiamos cada composicdo em bolas e
faziamos um consumo estatistico por sabores. Por sabores, tens 20 e tal sabores, era
super complexo gerir stocks porque tinhas consumo estatistico, acertos més a més, para
todas as lojas, para todos os sabores, integrar aquilo em sistemas de facturagcdo como o
SAP que esta habituado a facturar a paletes. Foi um horror gerir aquilo do ponto de vista
financeiro.

Obviamente que depois de termos vendido aquilo & JIMRS, que é diferente, é uma coisa

de retalho de servigos, estdo mais que habituados a lidar com isto, ja tinham a Hussel,
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nos ndo. Também admito que parte do problema que tivemos aqui a gerir isto foi a
nossa falta de expertise e isto precisa de recursos e de dedicacdo. E é uma coisa que as
empresas da nossa industria ndo estdo habituadas, a ter este detalhe. Parte dos
problemas operacionais e parte da ma rentabilidade do negdcio teve e deveu-se a isto.
NOs ndo...era um objecto estranho aqui dentro da organiza¢do como um todo. Deixo- te
o alerta que do ponto de vista da gestdo da operacdo, no dia-a-dia, € algo que tem que se
ter muito cuidado, tem que estar bem controlado. A gestdo de recursos humanos é um
desafio por causa da rotacdo das pessoas, porque 100 pessoas tém ser formadas, muito
bem controladas, séo pessoas que ndo podem ser muito bem pagas, e sdo pessoas que
assumem funcgdes de responsabilidade. O primeiro grande alerta que eu deixo é que de
facto a gestdo de pessoas € critica. Por outro lado, um processo de facturacdo robusto e
controlavel também é muito importante. Imagina que tu avancavas com este projecto. E
mais facil quando ndo tens uma multinacional por tras, quando tens a montante uma
multinacional como esta comegam-se a levantar uma série de questbes e de controlo
extraordinariamente complexas de gerir. E complexo.

MV: Como se daria a associacdo do projecto com a Lipton e consequentemente a
Unilever Jeronimo Martins?

JMP: Podes estar associada a nds no inicio ou para sempre. O modelo pode ser este. Isto
é outro aspecto importante. NGs s6 para ai ao 5 conceito de loja € que foi o conceito que
foi para o roll out. Que hoje em dia ja ndo tem nada a ver com as lojas, a Jerénimo
Martins continuou a evoluir o conceito de loja. Evoluir o conceito. Ndo estarei a
exagerar se as primeiras 5 ou 6 lojas que abriram testaram 5 conceitos diferentes.
Quando acertdmos no conceito, decoracdo, assortment, tipo de produtos, precos,
promocdes, é que comecamos a fazer o roll out até as cerca de 20 lojas. E natural e
desejavel que haja este processo evolutivo, nada substitui o powerpoint como uma
experiéncia real. Tu vais ver que ha& coisas muito bonitas no powerpoint mas que
simplesmente ndo funcionam. Com a interac¢do com os clientes temos que ir afinando o
conceito. Houve um brief muito aberto, uma fantasia, uma Disney dos gelados, depois
houve aquilo que foi implementado na pratica e depois houve um afinar dessa primeira
implementacdo, a primeira loja num declinar de 4/5 conceito até chegarmos ao que
queriamos. E isto que queremos fazer o roll out. Comecamos a replicar aquilo e depois

é facil porque defines um repitable model e abres uma, duas, trés, quatro, cinco lojas.
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Como também ndo havia muitas coisas tivemos que experimentar muitos conceitos
diferentes. Hoje em dia se calhar era mais facil fazer 1 ou 2 conceitos diferentes. Isto é
um aspecto importante, ndo me choca haver um periodo de transi¢éo e de afinacdo de
conceitos. Eventualmente devias considerar no projecto, ndo sei se 4 ou 5 anos faz
sentido mas, abrir 3 lojas com 3 conceitos diferentes e depois vés qual é que resulta.
Escolhes um deles para o roll out. Isto numa perspectiva de tu quereres ter uma cadeia
alargada. Se for para ficar com 1 ou 2 lojas ndo se justifica. No powerpoint fica melhor
dizeres que vais testar 3 conceitos diferentes em vez de dizeres que vai ser feito numa
sequéncia.

Podes fazer um grab and go, uma casa de cha tradicional, e um quiosque de cha num
centro comercial, imagina. V& o caso da Starbucks. A Starbucks tem lojas de centros
comerciais e de rua. S80 muito parecidas, ndo tém grande diferenca em termos de
assortment. Tém a dos Restauradores, Belém, Armazéns do Chiado...sd0 muito
semelhantes. Acho que estdo sé a ver o que é que pega melhor em termos de canal, ndo
vejo diferenca nenhuma em termos de assortment nem de layout de lojas, € muito
parecido. Em termos de conceito ndo varia muito. Tens um teste de conceito aqui a
fazer, uma coisa mais tradicional, grab and go e em on the go, e uma coisa mais de
shopping, uma mistura das duas.

MV: Entdo como devo testa-los?

Acho que para o powerpoint tens que sugerir que seja em simultaneo. Na préatica vai
depender do capital disponivel para investir. E importante definir o governance model.
Tu na tua cabeca estavas mais a ver isto com uma multinacional por tras, certo? Mais do
que seres tu a explorar...eu acho que é uma vantagem. Aquilo que tem valor para um
empresario as vezes ndo tem valor nenhum para uma multinacional. Porque repara, era
preciso isto atingir dimensdes absolutamente épicas para fazer diferenca na Unilever
Jerénimo Martins por isso acho que a maneira de venderes isto a uma multinacional,
neste caso a nos, acho que o valor acrescentado que vamos ver € no marketing,
marketing, marca, na experimentagéo, call to action, ponto de contacto. A facturagéo
vai ser importante mais ninguém se vai preocupar em perder dinheiro, tal como nés nédo
Nos preocupamos. Se entrarmos em segmentos, se comunicarmos com 0s consumidores
como nunca se fez antes... Até o facto de estarmos a explicar que vocés podem fazer

smothies com gelados, etc, sumos, batidos... tudo isto é investimento de marketing no
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sentido em que vais estar a influenciar o mercado a tua volta a trabalhar como nés. Ou
seja, tens duas hipoteses, ou pegas nos retalhistas todos, enfia-los numa sala e dizes
“agora faz isto assim que isto resulta” ou entdo fazes tu. Comegas a expor e dizes para
fazerem igual. Eu acho que a multinacional vai sempre olhar para isto como um
investimento de marketing, na minha opinido. E isso vai ser importante em termos de
marca, decoracao das lojas, campanhas, promocdes. De resto, ndo acho que devas tomar
isto como uma ma experiéncia, acho que ndo vai haver uma ma experiencia no futuro.
N&o compares gelados com cha.

MV: Achas que o chd é um caminho?

JMP: Estando o café ultra-explorado, o que € que podemos explorar mais? O cha. O cha
é o candidato fortissimo. Ha paises e paises. Eu sou um bebedor de cha, acompanho as
refeicBes com cha. As vezes as pessoas perguntam-me se estou doente porque bebo ché
a refeicdo. Ao almoco acompanho tudo com uma chavena de cha quente, verde, preto,
tudo. “Estas doente!” H4 um preconceito grande a combater. Bom, mas esta ma
experiéncia pode-te alertar que sdo coisas dificeis, sobretudo no ponto de vista da
operacionalizacdo, ndo quer dizer que signifique ser mau. Se recomecgassemos a fazer
isto do inicio certamente ndo iriamos cometer 80% dos erros que cometemos. E o
problema é comecares de inicio. Portanto nesse aspecto foi bastante enriquecedor. O
projecto teve trés lideres, o Bruno Céco, o Jodo de Deus e a Joana Martorell, dona do
Go Natural. Comecou o Go Natural depois de ter trabalhado connosco.

MV: Poderia resultar com a Lipton?

JMP: Pela tendéncia de mercado sim, mas hd um preconceito grande para ultrapassar.
Acho que n6s ndo temos investido suficientemente nessa matéria, sinceramente. E aliés,
tanto ndo temos investido como, se fores ver os lineares da Tetley vais ver a presenca da
Tetley. Acho que mais cedo ou mais tarde alguém vai aproveitar isto. A questdo é:
porque ndo fazé-lo? O que é que esta aqui de errado, ou o0 que é que pode haver de
errado para ndo fazé-lo? N&o ha nenhuma grande barreira. Se me perguntas, achas que
sdo famosas as casa de cha pela sua longevidade? Acho que ndo. Alias eu comparava
cha numa loja de cha perto do Chiado, mas numa rua escondia, € mais Baixa do que
Chiado, e ja fechou. Tradicional, caixas enormes, chas verdes, pretos, entrava |4 e
deliciava-me. Pior zona do Mundo para abrir uma casa de cha. N&o tinhas nada, nao

podias estar, nem beber 4, nem sequer sentar.
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MV: Estava a dizer que ndo ha, entdo, nenhuma barreira aparente...

JMP: Objectivamente ndo ha uma grande barreira. Se me dissesses que querias abrir
uma loja de charutos em Portugal, ndo ha nenhuma, eu ai diria “isso tem imensa piada”,
vai ser uma coisa de nicho mas com tendéncia para acabar. Séo carissimos, cada vez ha
menos pessoas a fumar, ha pessoas que fumam e com dinheiro para 0os comprar mas
ainda assim é uma coisa de nicho. A Casa Havanesa satisfaz a necessidade. Mas ha
alguma coisa deste género para o cha? N&o, ndo ha. Objectivamente ndo ha. Ndo ha
nenhuma casa de cha. SO ha casas de cha das freiras, ou casa de cha das tias que tém la
uns bolinhos, que ja esté visto ha 300 anos, ou aquilo que abriu e fechou ja que vendia
cha exdtico 150 euros o kg. Muito bom mas... as casas de café antes funcionavam
assim, agora ja ndo. Mandavamos moer café.

MV: E em termos de canais? O que devo explorar?

JMP: Em termos de canais, acho que ha uma coisa que deve funcionar, que valia a pena
pensares um bocadinho sobre isso, que era a loja de rua, o canal travel, nomeadamente
transportes publicos, areas de servico e gasolineiras. Conceito de on the go, copos
maiores, para as pessoas irem de viagem a beber o seu cha. E uma coisa que ndo ha. E
um canal pouco explorado. Em Inglaterra e nos EUA ja acontece, as pessoas pegam nos
seus cafés e chas e seguem caminho. Metes a gasolina, pegas no carro e segues. Nao ha
ca. E capaz de funcionar. Nomeadamente nas bombas de Pombal, as pessoas param
muito, Grandola, que fica a meio caminho da A2, uma que teria piada era a Galp da A5.
Sédo estacdes de servico que funcionam muito bem e séo ultra hiper Premium. A da A5
fizemos 14 o Free Cone Day da Ben and Jerry’s. S6 houve 3 sitios em Portugal onde
fizemos - Faculdade de Ciéncias de Lisboa, o Palacio de Cristal no Porto e a Galp da
A5. A bomba da Galp esta sempre cheia de gente. A do lado de l& estd sempre cheia
para 0s pequenos-almocgos antes de chegar a Lisboa. Quem vem para aqui desde
Cascais...aquilo tem um grab and go fantastico. Acho que é um canal que devias pensar
em explorar. Muito semelhante aquilo que estavas a idealizar para a boca do metro,
estacdo de comboios, ferry para Almada. Eu acho que hd uma enorme ocasido de
consumo que ndo esta explorada em Portugal que é o carro, embora as pessoas devam
estar preocupadas em conduzri. Agora, verdade seja dita que nas deslocagdes diarias
casa emprego, emprego casa as pessoas estdo enfiadas no carro 1 ou 2 horas e estdo a

roer as unhas, a ver-se ao espelho, a ouvir radio. Ndo consomem mais porque nao tém
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formato para isso e ninguém lhes propde. E dificil comer gelados no carro, é. Mas é
facil beber cha. Beber café e chd ndo bebem porque ninguém lhes prop6e formato para

o fazer. Nao ha!
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Layout Flagship Store Lipton
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Anexo C — Posicionamento Flagship Store Lipton
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Anexo D — Aplicagdo “My Lipton”
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Anexo E — Maquete outdoor formato MUPI — verséo 1
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Anexo F — Maquete outdoor formato MUPI — verséo 2
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Anexo G — Maquete outdoor formato MUPI — verséo 3
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Anexo H
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