Estimulo

AS VENDAS

Acoes de degustacao ou experimentacao nas
lojas, em parceria com a industria, impulsionam
as vendas e mudam habitos de consumo

POR NEIDE MARTINGO

uando alguém se lembra do

antigo ditado "a gente da a

m&o e logo querem o braco",

€ para reclamar da atitude
de uma pessoa que adora facilidades - e
acaba sendo inconveniente. Mas, no ca-
S0 de algumas empresas que apostam na
divulgacao dos produtos, o significado é
bem diferente: elas torcem para que os
consumidores desejem a méo, o brago, e
por muitas e muitas vezes.

Explicando melhor: industrias do
mundo todo investem na parceria com
as grandes redes de varejo para distri-
buir amostras grétis de lancamentos ou
de produtos que j& estdo nas prateleiras
dos supermercados, mas que ainda ndo
cairam no gosto dos freqiientadores. Uma
ac30 t&o certeira que 0s consumidores a
preferem em detrimento dos descontos
nos pregos. Pelo menos é o que mostra
uma pesquisa feita pela Ogilvy Action.

A amostragrétis € umapromocao mais
eficiente do que o desconto no prego de
um item. Mais de 90% dos entrevistados
da pesquisa disseram que compraram
produtos que ndo haviam planejado, in-
centivados pela distribui¢cdo de amostras.
Além disso, 54% dos ouvidos no estudo
disseram que mudaram de marca depois
de receber amostras dentro daloja. "Para

o comerciante, significaum diferencial no
ponto-de-venda - a ferramenta chama a
atencdo. Para o consumidor, trata-se de
uma experiéncia a mais na compra. E
uma acdo que agrada os frequentadores
de um supermercado”, diz o diretor geral
da Ogilvy Action, Adrian Finch.

Segundo €le, o levantamento teve o
objetivo de entender melhor a decisdo
de compra do consumidor que esta no
ponto-de-venda. "O resultado € que pelo
menos 74% deles tomam aresolugéo na
horade levar dgo, como a op¢éo por uma
determinada marca ou quantas unidades
vai adquirir”, afirma Finch. "A segunda
formamais eficaz de ganhar o cliente na
compra por impulso € a distribuicao da
amostragrétis. Em primeiro lugar, estao
maior destague do produto nagondola, e
em terceiro, a promocao de pregos.”

Finch destaca que a distribuicdo de
amostras gratis conquista consumidores
do mundo todo. "Em 28 paises, inclusive
no Brasil, a experimentacéo do produto
antes de comprar é mais apreciadado que
0 preco baixo - esti no topo da lista das
estratégias de promogdo que mais atraem
0s consumidores para comprar por impul-
S0 ou trocar de marca. E uma agio que
faz com que o supermercado se destaque
da concorréncia.”

O levantamento mostra que as mu-
Iheres sdo mais impulsivas na hora de
comprar algo que ndo estava na listafeita
em casa. Mas, no momento da escol ha, 0s
homens ndo se preocupam muito com o
prego, enquanto elas sdo mais sensiveisa
precos convidativos. "Em praticamente
todas as fases da vida, as mulheres séo
mais impulsivas do que os homens na
hora de comprar. Os consumidores com
maisde 55 anos, porém, passam afazer es-
se tipo de compra, ultrapassando as con-
sumidoras em aproximadamente 10%",
detalha o executivo da Ogilvy.

Outro dado interessante da pesquisa
€ que 30% dos compradores no mundo
decidem a marca do produto que véo
levar para casa quando estdo no ponto-
de-venda. Além disso, 20% das pessoas
escolhem por impulso itens que néo es-
tavam dentro do planejamento.

Aproximadamente 14 mil pessoas
foram ouvidas para a pesquisa. Do to-
tal, 90% disseram ter comprado algum
produto depois de ter ganho amostras
grétis dele. A ag&o estimulou 54% dos
entrevistados amudar de marca, e 28%
compraram sem ter necessidade, depois
de ter experimentado algum item gra-
tuitamente.

INICIATIVA - De acordo com a ge-
rente de Trade Marketing do Grupo Pao
de AcUcar, Ellen Osne, as campanhas de
amostras gratis sdo frequentes nas lojas.
"Mas ndo ha uma periodicidade. Elas
acontecem deformavinculadaaestraté-
gia de lancamentos daindustria. E uma
parceria em que todos ganham.”

Ellendizque, normalmente,ainiciati-
vadereadizar apromogdo é daindistria.
"Quem fabrica os produtos faz a agdo a
partir do planejamento de marketing. A
mai oriadas promogtes com amostras sio
paralancamentos. Maselassdo utilizadas
também paraviabilizar umaagdodeven-
daespecificaparadeterminadovarejoou
loja, oumesmo paraativar umnovo canal
de venda."

Para o supermercado, avantagem é
a ativagéo de venda. "O aumento pode
acontecer, masele depende deoutrasva-
ridveis, como, por exemplo, 0 que acon-
corréncia esta fazendo naquel e mesmo



A Mr. Bey Sobremesas
percebe aumento de
40% nas vendas quando
promave degustacdn

periodo"”, diz Ellen. Ela detalha que a
acdopodeserterceirizada, mastambém
é feita com a equipe do supermercado.
"Osfuncionériosrealizam apromogéo,
desde que aindlstria a planeje junto
comovarejo", afirmaEllen.

A Mr. Bey Sobremesas, empresa es-
pecializada em sobremesas
congeladas, comotorta, mus-
se e petit gateau, adotou a
ferramenta de marketing trés
anos atrés. Os resultados da
ac30 sdo percebidosimedia-
tamente. De acordo com o
gerente comercial daempre-
sa, Fernando Ruas, quando
as amostras s@o oferecidas
em algum supermercado, as
vendasdosprodutoscrescem
40%noloca ,emcomparagao
aum periodo em que n&o ha

promog&o. Dos clientes que experimen-
tam os produtos e levam para casa, 20%
sdo fidelizados - ou seja, a compra por
impulso torna-se permanente. "Esse
trabalho € feito nos supermercados por
funcionérios daMr. Bey, treinados para
realizar oservigo. Dototal daverbaanual

E interessante que amostras dos
produtos sejam distribuidas nos
pontos-de-venda para que as pessoas
experimentem em casa. E quando
ocorre também a aprovacao da familia.
Fabio Mariano, da ESPM

de marketing, 30% vai para a promog&o
com as amostras grétis', diz Ruas.

Ele detalha que, além de incrementar
asvendas, ainiciativarefor¢aaimagem
institucional daMr. Bey. "Osconsumido-
respassam a analisar aempresacom mais
credibilidade. Osprodutos sdo adquiridos

com maior confianga."

PROPAGANDA - Se a
decisdo de compra de grande
parte dos consumidores, as-
sim como a escolha damarca
e 0 nimero de itens que vai
levar, ocorre no ponto-de-
venda, é exatamente nesse
local que a publicidade de-
ve ser feita. "A dispersao
de informacdes atual mente
é muito grande. A abertura
de mercado, que ocorreu




m marketing

COM A PALAVRA, O CONSUMIDOR

Para entender melhor os habitos dos consumidores, os especialistas fizeram diferenciagdes levando em conta o pi
de cada um. A seguir, o depoimento de frequentadores de supermercados e como eles definem a compra por

VANESSA

A consultora de turismo Vanessa Manfredini mora sozinha, mas visita o
supermercado duas vezes por semana. "Adoro alimentos faceis e rapidos de
fazer. E os congelados também. N&o compro cesta basica."

Vanessa diz que ja trocou a marca do iogurte que costuma consumir depois
de experimentar outra marca que fazia uma acédo de amostra gratis no
supermercado. "Se o preco é muito baixo, ndo me arrisco, fico desconfiada.
Mas a degustacao vale mais a pena do que um desconto no valor. E 6timo
experimentar coisas novas", diz.

Para o especialista em comportamento do consumidor e professor da Escola
Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Fabio Mariano, o habito de
Vanessa comprova gque os consumidores ndo fogem de supermercados,
como dizem algumas pessoas. “Ela visita 0 supermercado duas vezes

por semana e ndo tem o habito de fazer listinha. Compra os produtos em
guantidades menores, mas ndo abre mdo da qualidade. Os supermercados
hoje s&o locais de passeio - sdo acolhedores e bonitos."

AIDA

A dona de casa Aida Chacur
visita 0 supermercado uma

vez por més. Aida cozinha s6
para ela e o marido. Elateme
comprar novos produtos - "o
risco € muito grande" -, mas ja
trocou de marca de esponja de
aco apos ganhar uma amostra
gratis no supermercado e
experimentar em casa. "Eu
provo os produtos alimenticios
e troco de marca se gostar. Mas
me sinto insegura. N&o posso
levar um item que néo conheco.
Ja os produtos de limpeza
representam maior flexibilidade na experimentacéo.”

O especialista em comportamento do consumidor Fabio Mariano diz
gue a industria alimenticia tem trabalho redobrado. "As empresas sabem
como e dificil ganhar um consumidor. Até as que nao precisariam disso,
pois ja estéo consagradas no mercado, investem nas amostras.”
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A analista de sistemas
Renata Coppola (de
preto, ao lado da mae)
mora com a filha,
Daniela, de 9 anos. Ela
diz que aceita trocar a
marca de um detergente,
por exemplo, por outra
mais em conta. Mas
para mudar algum
alimento, como molhos,
massa ou arroz, é
preciso experimentar
primeiro. "Ja aconteceu
de eu provar um café
recém-lancado no
mercado e esquecer o
gue eu tomava em casa.
Mudei de habito.”

recentemente, e a exigéncia dos consu-
midores, que aumentou com o Cédigo
de Defesado Consumidor, fizeram com
que as pessoas ficassem mais bem infor-
madas e com acesso a infinitas opgoes
de compra. E mais dificil conquistar um
consumidor", afirma o coordenador dos
cursos de Marketing e Vendas dapos-
graduacéo da Faculdade Armando Alva-
res Penteado (Faap), Richard Vinic.

Segundo €le, as pessoas véem TV e
ndo prestam atencdo. Por isso, 0 ponto-
de-vendaé umloca nobre para persuadir.
As compras atualmente sdo emocionais.
"A aposta atual é no neuromarketing, ou
reacOes cerebrais. Com acrise financeira
mundial, as aquisi¢des deveriam ser ra-
cionais, mas ndo € is 0 que acontece.
Os fregiientadores de um supermercado
respondem aestimulos visuais, auditivos
e sonoros', detalha Vinic.

Para ele, a distribuicdo de amostras
grétis no ponto-de-venda é eficiente por-
queformaatitude. "E uma agdo que gera
uma experiéncia. E chama a atencéo do
consumidor para a marca."

NO MUN DO - Para o especialistaem
comportamento do consumidor e profes-
sor da Escola Superior de Propaganda e
Marketing (ESPM) Fabio Mariano, a
amostra grétis € umaformade estimular
0 consumidor a arriscar. "As pessoas ndo
querem gastar dinheiro num produto que
ndo sabem se é bom. Ositens alimenticios
despertam mais receio - eles sdo servidos
paratoda afamilia. E a donade casando
quer colocar em ddvida a prépria credi-
bilidade."

Segundo Mariano, pesquisas indicam
que o consumidor aprecia o tamanho me-
nor do produto de amostra grétis, ja que
ndo se trata de uma promog&o ou de uma
vantagem, e sim da oportunidade de co-
nhecer algo diferente. "Muita gente con-
sidera até uma obrigag&o encontrar no
ponto-de-venda a amostra grétis de um
produto que ndo conhece. Nas feiras, por
exemplo, os vendedores oferecem uma
lasquinha de maga ou uma uva para que
osfreqlientadores possam levar."

Mas Mariano lembra que ndo sdo
todos os produtos que permitem a ex-
perimentagdo no ponto-de-venda. E o
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caso do sabdo em po ou até mesmo de
um molho de tomate. "As consumidoras
podem pensar ‘aqui 0 sabor é 4timo; mas
seré que vou saber fazer em casa? Por
is0, € interessante que eSS itens sejam
distribuidos nos pontos-de-venda para
(que as pessoas experimentem a vontade.
E quando ocorre também a aprovacéo da
familia."

O professor da ESPM lamenta que no
Brasil a promogdo com amostras gratis
aindasejapouco utilizada. "A tendénciaé
de que essetipo de parceriaentre aindis-
triae ovarejo cresca aindamais, em razéo
do aumento darenda dapopulagio, o que
facilita 0 acesso a produtos e marcas que
ha até pouco tempo eram um sonho. A in-
dustriautiliza o espaco do varejo e ambos
ganham. A acdo valorizaaloja."

Mariano diz que existe até a"degusta-
¢éo" delivros. Os editores distribuem um
capitul o e as pessoas encontram a edigéo
avendana prateleira. "E 0 mesmo que 0s
trailersde cinema. E apenasum chamariz
paraque osfreqlientadoresvoltem asala
e vgjam outra histéria."

No corredor do Hipermercado Extra,
na regido da Avenida Paulista, en Sdo
Paulo (SP), onde sdo encontrados frios e
|aticinios, a demonstradora LuciliaAlves
da Silva oferecia aos consumidores a de-
gustacdo do leite fermentado da Nestlé.
Elaficaexatamente ao lado daprateleira
onde o produto pode ser encontrado por
quem o experimenta. "E umaagdo que da
certo. As pessoas experimentam e levam.
Depois que a promogdo comegou, as ven-
das aumentaram", diz a demonstradora.

A auxiliar de enfermagem aposenta-
da Shirley Maria de Magal hdes Scaringe
comprovaque aamostragratisconquista
0 consumidor. Elaexperimentou e gostou.
"S6 ndo vou levar agora porque tenho o
mesmo produto de outramarca em casa.
Mas esse € mais gostoso. Quando termi-
nar, vou trocar de marca."
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