As politicas de preco em relacoes B2B

A aplicabilidade de programas “Precos Baixos Todos os Dias”

Resumo

A forma de preciar é uma actividade essencial na
gestdo das empresas com enormes implica¢des no
sucesso ou insucesso das mesmas. Muitas firmas nao
exploram convenientemente as oportunidades dadas
por esta variavel, cometendo diversos e graves erros
na sua politica de precos, normalmente originados
por uma visdo industrial de precos baseados nos
custos, a qual faz perder janelas de oportunidades. O
aumento da competitividade levou empresas, como
a Procter & Gamble, a desenvolver uma politica de
Precos Baixos Todos os Dias (PBTD) ou Everyday Low
Price (EDLP).

Aparentemente, as vantagens das politicas de PBTD
nio sio imediatamente compreendidas pelo sector
distribuidor e s3o mesmo vistas como causadoras da
perda de diversas vantagens. No entanto, é possivel
beneficiar com os PBTD construindo rela¢des B2B
duradouras.
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Abstract

Establishing prices is an essential activity on
what concerns management, and it also has
huge implications on firms’ success. There are
a large number of firms that do not exploit all the
opportunities that this variable allows and they
tend to make several and serious mistakes on their
pricing policies, mistakes that normally have to do
with an industrial perception of prices based on costs
and, that, really makes them lost some windows of
opportunities. The increase of competition made
firms such as Procter & Gamble develop an Every
Day Low Prices (EDLP) policy.

Apparently, distribution firms do not immediately
understand the advantages of EDLP policies and
they are actually pointed out as the reason for
several losses. However, EDLP allows to build long

and profitable relationships.
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Introducao

Como estabilizar a procura/carteira de encomendas?
Como estabilizar os niveis de produg¢do/sazonalidade?
Como estabilizar os pregos/resultados operacionais?
Normalmente recorrendo a uma cadeia de
distribui¢do capaz, com for¢a de mercado e dotando-
os de uma Proposta Unica de Venda que os torne mais
capazes de vender e assim saturar as nossas linhas
de produc¢io com encomendas regulares e de elevada
dimens3o. O produtor/fornecedor, sabendo que a
batalha n3o se coloca apenas ao nivel do distribuidor,
mas também ao nivel do cliente deste, aposta em que
a cadeia de retalho tenha a capacidade necessaria
(leia-se preco) para escoar os seus produtos.

Que fazer? Promogdes regulares de precos (PP) ou
precos competitivos constantes? Para ajudar nesta
questdo n3o queremos deixar de reforcar que o preco
real da aquisi¢io de cada produto nio é o que vem
descrito na factura mas sim o denominado Custo Total
de Propriedade (CTP) que inclui também custos de
coordenagio e transacc¢io, de juros, de armazenagem,
de controle de qualidade, de manuseamento, de
reposicao, de venda, etc.

Que fazer? Apoiar de uma forma incondicionada a
nossaredededistribui¢do dotando-os constantemente
de pregos competitivos, independentemente da sua
encomenda de hoje ser maior ou menor? Criar assim
um partenariado de negécios dizendo claramente
ao mercado «Estes s3o os meus distribuidores
e o aumento da penetracio dos meus produtos
no mercado passa por eles»? Ou através de uma
menor integracio vertical, através de programas de
Promog3o de Vendas, dizendo ao mercado «Os meus
distribuidores sio aqueles que melhor aproveitarem
as promogdes de vendas que periodicamente irei
executar, e o aumento de penetra¢io do meu produto
no mercado tanto podera passar pelo Distribuidor A
como pelo Distribuidor B»?

Os programas de Precos Baixos Todos os Dias
(PBTD) surgiram quando os fabricantes desejaram
eliminar ineficiéncias ligadas aos negocios pontuais.

De uma forma rapida e sucinta podemos explicar
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que os produtores podem assumir basicamente duas

formas na sua politica de precos:
1 - A promoc¢io de redugdes de preco de uma
forma ocasional ou peridédica, com vista a
aumentar as vendas, sendo que os custos destas
acgoes sao imputados a custos de marketing, pois
sdo custos de promogdo. No entanto, alguns
especialistas afirmam que os clientes apenas
antecipam as compras para esses periodos mais
favoraveis, sendo que o consumo total nio sofre
do efeito de crescimento esperado. Esta politica
tem algumas desvantagens sendo as principais:
a dificuldade e os custos associados as operagoes
de verificacio dos pregos facturados nos periodos
de campanha ou fora de campanha; o aumento
dos Custos de Coordena¢do dos clientes na
gestdo das suas existéncias face a periodos de
precos mais altos ou mais baixos; o aumento do
custo total de armazenagem dos clientes.
2 - A manuten¢do de um prego baixo regular,
mesmo que para isso o fornecedor tenha de fazer
uma selec¢do dos seus clientes classificando-os
em, por exemplo: clientes estratégicos, clientes
regulares e clientes SPOT de forma a aplicar
este modelo apenas a clientes estratégicos e
regulares; ou entdo assumir a forma classica de
classificagdo por volume de compras (clientes
A, B ou C). Tem a desvantagem de ndo trazer
imediatamente um aumento das vendas mas,
por outro lado, promove a estabilidade no
canal e facilita a busca dos distribuidores no
aumento de clientes e de consumo, permitidos
pela estabilidade do preco. Também promove
uma das maximas do marketing que diz que é
mais rentadvel para a empresa manter os seus
clientes (e desenvolver o negécio com eles) do
que conquistar novos clientes.

Buzzell, Quelch e Salmon (1990) defenderam pela

primeira vez uma filosofia que apelidaram de Preco

de Compra Baixo Todos os Dias (PCBTD). Com

esta estratégia o distribuidor tem a possibilidade de

adquirir na medida das suas necessidades a um preco
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ponderado entre a compra a preco de tabela e a compra
num negocio SPOT. Se fosse possivel generalizar,
dirfamos que o PCBTD = Preco SPOT + 1/3 (Preco
Tabela - Preco SPOT). Buzzell et al. (1990) esgrimem
3 principais beneficios na adop¢ao desta estratégia:
1 - Evita custos acrescidos, ao produtor e ao
distribuidor, de

processo de compra e de promog3o.

inventario associados ao
2 - Reduz custos de transac¢do do produtor
e do distribuidor associados a negociacio e a
monitorizagdo dos negécios SPOT.
3-Transformaarelacio transaccional fornecedor/
cliente numa relagdo de partenariado a prazo.
O entusiasmo inicial deste novo programa de
precos deu-se quando a Procter&Gamble iniciou,
em 1991, a sua transicdo para Precos Baixos Todos
os Dias (PBTD), denominac¢io que perdura até hoje.
Académicos e especialistas da industria especularam
queaestabiliza¢do dos precos por parte dos produtores
iria beneficiar o canal de distribuicio, o consumidor
final, bem como os proprios produtores. Estes
autores também advogaram que o PBTD iria aumentar
o valor obtido pelos consumidores através de redugdes
de precos, facilitaria o aumento do poder de algumas
marcas através da re-aloca¢3o dos custos das promogdes
de vendas para esforcos de constru¢io de marcas, e
possibilitaria aos distribuidores o focus na melhoria
do merchadising e da satisfacio dos consumidores. Mas
alguns relatérios em literatura diversa sugerem grande
variabilidade na resposta e atitudes dos distribuidores

perante os programas de PBTD.

1. Aprendizagem do sector dos bens de consumo
O preco final pago pelo consumidor tem informacao
objectiva e subjectiva. O potencial consumidor de
um bem pode (e ird) retirar informagdo objectiva do
preco, porque este indica-lhe: o custo real (ou seja o
trade-off efectuado no momento da compra) e o custo
de oportunidade daquele bem.

O mesmo potencial consumidor também podera
retirar informagdo subjectiva porque o preco pode

funcionar: como um posicionador social e como um

A aplicabilidade de programas “Pregos Baixos Todos os Dias”

indicador de qualidade. Assim, podemos dizer que
a medida que o preco aumenta, a aceitabilidade do
produto aumenta pela relagdo preco/qualidade (leia-
se qualidade percepcionada pelo posicionamento
dado pelo preco), mas essa mesma aceitabilidade
diminui pelo factor “comparacio de precos”.
Mas, num ambiente altamente competitivo, as
ofertas tendem a igualar-se e, assim sendo, a
promocao é um factor diferencial ou um must be? A
questdo coloca-se: em mercados maduros nio seria
mais proveitoso para todos os intervenientes que o
valor dos descontos fosse reduzido? E o que acontece
quando o periodo promocional termina? O promotor
devera perceber se a variacdo verificada nas vendas
durante o periodo de promogio é devida a:

« alguns compradores podem ter adquirido o produto
sem qualquer sem efeito previsto para futuras
aquisi¢des, o que em nada garante ao produtor a
fidelizagdo, apenas lhe garante o aumento do nivel
de experimentacdo do seu produto;

« um ganho de quota de mercado porque alguns
potenciais clientes poderdo ter uma experimentacdo
positiva e mudar para a sua marca e/ou porque
os actuais clientes poderdo ter aumentado o seu
consumo ao adquirir o produto em promogao;

« alguns consumidores poderdo ter antecipado a
compra com o propésito de aumentar as suas
existéncias a um custo inferior, mas este processo
resultard em queda das vendas quando terminar a
promocgao.

Outro efeito aparentemente negativo é que, a longo
termo, a utilizacdo por parte dos produtores e
retalhistas de uma frequéncia elevada de promogoes
vai prejudicar o valor da marca, em consequéncia
baixar o preco de referéncia e logo o valor percebido
da marca. Futuramente, e dado que o consumidor
tem agora um novo valor percebido da marca,
dificilmente ird pagar o preco de venda regular.
Assim as evidéncias parecem sugerir que frequentes
promocdes de vendas podem ter um efeito de erosdo

a longo prazo no fideliza¢ao dos clientes.
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2. Consequéncias para o marketing industrial

A melhor forma dos produtores garantirem que os
distribuidores entregam ao mercado uma proposta
de valor superior quando comercializam os seus
produtos é o fornecedor, ele mesmo, entregar ao
distribuidor uma proposta de valor superior. Isto
¢ possivel através do Posicionamento no Canal
(processo de estabelecer e consolidar a reputagdo
do produtor nos seus distribuidores-alvo através da
entrega de propostas de valor superior).

No marketing moderno é cada vez mais proeminente
a importincia da relagio produtor/distribuidor e
a prossecucio dos negdcios é determinada pela
capacidade de construgdo de relacionamentos a longo
prazo entre o produtor e o distribuidor. Com o aumento
da diversidade do consumidor, da sua capacidade
de aquisicdo, e da sua exigéncia na acessibilidade
ao produto, o nivel distribuidor intermédio ganhou
importincia em virtude do aumento da sua
dimensio, especializacio, proximidade ao mercado,
conhecimento do produto e competéncia técnica.
Esta mudanca levou a que fosse claro para o produtor,
que o distribuidor dos seus produtos teria de ser mais
seu aliado do que um simples comprador pontual, de
forma a aumentar também a capacidade do produtor
de ler o mercado. Mais claramente o fornecedor deve,
numa 6ptica de Collaborative Marketing:

« considerar o distribuidor como um parceiro e
desenvolver uma relacio de trabalho baseada na
confianga;apenasai, irioambos perceberaimportincia
e a contribuicdo de cada um e coordenardo esforgos
para melhor satisfazer os requisitos do mercado;

« conceber e providenciar uma vantagem de
partenariado através de uma maior capacidade e
disponibilidade dos produtos nucleares, programas
de construgio e desenvolvimento de capacidades do
distribuidor e incentivos;

« ganhar reputacio ou Posicionamento no Canal entre
os distribuidores existentes no mercado pela sua
proposta de superior valor; idealmente esta posi¢ao deve
reflectir a posi¢ao do produtor no mercado consumidor,

capitalizada nas competéncias nucleares do produtor.
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3. Politica de precos baixos todos os dias

3.1. Razbes para a adop¢io do PBTD

Dos diversos estudos efectuados sobre os PBTD,
diversos factores comuns sobressairam como
justificantes para a adopg¢do desta estratégia, dos
quais destacamos:

« a proliferacio e abuso da utiliza¢gdo de descontos
confunde o consumidor que perde confianca em
periodos fora de campanhas, pelo que o PBTD é uma
forma de tentar restaurar a credibilidade;

« também se presume que a sua adop¢io reduz custos
com as existéncias e custos de armazenagem, devido
a procuras mais previsiveis e menores custos de
pessoal na organiza¢do do armazém ou dos lineares;
« permite ao comprador industrial uma melhor
previsio dos seus custos e portanto, uma maior
facilidade na defini¢ao de pregos de venda a médio
prazo, o que o vai ajudar também a desenvolver
partenariados;

« permite ao produtor aplanar as varia¢gdes da sua

carteira de encomendas e diminuir o efeito bullwhip.

3.2. Vantagens e desvantagens dos PBTD

Segundo Vasquez e Trespalacios (1997), a utilizacao
de programas de PBTD tem as seguintes vantagens:
. melhora a gestdo de inventdrios reduzindo a
quantidade de produto armazenado;

« diminui varia¢des consequentes de campanhas;

« diminui a probabilidade de ruptura de produtos em
armazém e a consequente utilizagdo, por parte do
produtor ou do distribuidor, de suprir com produtos
mais caros a falta dos outros produtos desejados, de
forma a nd3o perturbar os clientes;potencia o aumento
das margens de contribui¢io por redugdo dos custos de
transac¢do (mudanga e erros constantes nos precos);

« desenvolve precos reduzidos mas evitando guerras
de precos, procurando-se a lealdade e reduzindo
também os custos publicitarios;

- melhora a lealdade do cliente, se ele cré realmente
nio estard a espera das promog¢des de outros
fornecedores para comprar;

« oferecer sempre os precos baixos, faz com que os
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clientes acedam ao mesmo precgo agora e num futuro
proximo, sem grandes preocupagdes de subida e
descida; é dizer que reduzem a dissondncia cognitiva
dos momentos ante e pds-compra em campanhas;

. este formato dos precos é associado pelos
consumidores a uma percep¢io de melhor qualidade
e valor, comparativamente a produtos com habituais
promogdes de vendas;

. torna mais simpdatico perante os consumidores
porque nio necessitam de fazer coincidir as suas
compras com as campanhas, bem como para quem
nao tem tempo paraandar acomparar todas as ofertas;
além disso é mais facil para o consumidor fazer o
encontro das suas disponibilidades financeiras com
a compra, sendo assim o cliente que decidi a altura
de compra e nio a loja;

. cada vez mais o consumidor toma os precos de

campanha como os pregcos legitimos.

3.3. Riscos dos PBTD

Segundo os mesmos autores, os riscos da adopgao de

estratégias de PBTD sio:
+ € necessario manter a estratégia e permitir
que o cliente compare para apreciar a vantagem
competitiva;
. a estratégia s6 é valida se se dirige a clientes
sensiveis ao preco;
- enfatizar o preco em excesso pode pressupor
uma percepeao de qualidade e servigo reduzida;
« deve ser uma estratégia a longo prazo pela
dificuldade de convencer o cliente a curto prazo;
« para uma empresa que tenha ja uma estratégia
diferente, o processo de conversio pode ser

complicado.

3.4. Conversdo a estratégia de PBTD

Muitos distribuidores tém resisténcia a conversiao
pois nio lhes permite distinguir clientes e produtos e
também porque tém a ideia que as promogdes ajudam
a criar a imagem de um estabelecimento com pregos
baixos. Os factores mais importantes na avalia¢ao da

capacidade de aplicagdo da estratégia de PBTD s3o:

«apropor¢do de produtos facilmente comparaveis
que tenha: uma maior facilidade de comparagio
facilita os PBTD;
« a propor¢io de produtos de compra frequente:
com uma maior frequéncia de compra, os
compradores s3o mais conhecedores e avaliam
melhor a vantagem PBTD;
« 0 preco do produto: produtos com precos
mais baixos permitem mais facilmente que os
consumidores avaliem a vantagem de comprar
em estabelecimentos PBTD;
« percentagem de mercadoria que é sensivel a
moda: a maior quantidade de produtos de moda
torna mais dificeis os PBTD, pois estes produtos
s6 se vendem, em fim de estacdo, com fortes
redugdes de preco;
+adimensao do sortido: é mais facil implementar
PBTD em retalhistas que trabalhem com uma
dimensdo da gama dos produtos, do que com
retalhistas que tenham reduzido sortido, logo
mais susceptiveis de aceitar ofertas pontuais de
outras marcas.
A estratégia é mais adequada quando a empresa
tem uma estrutura que possibilite a lideranca de
custos e quando existe uma base sélida de clientes
mais leais que nio a trocam facilmente por outro
fornecedor, até porque os resultados da aplica¢do do
PBTD passam pela rela¢do clientes actuais e clientes
potenciais, dado que a implementacio de PBTD
pode reduzir a curto prazo os resultados da empresa
(redugdo do preco médio) e ndo ser o suficiente para
conquistar novos. E por estas razdes que dificilmente
se encontra uma estratégia de PBTD pura, mas sim
como continuum a par de outras melhorias aplicaveis.
Outra questao relativa a disponibilidade para o PBTD
tem a ver com as varia¢des socio-demograficas. Os
grupos de busca-promogdes s3o constituidos por
jovens e por pessoas com disponibilidade de tempo
(reformados e agregados onde apenas trabalha um
individuo). Os grupos com maior poder de compra
(normalmente trabalhadores activos e onde trabalha

o casal) tém certamente menos tempo para a pesquisa
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e procuram redes de lojas de confianca, onde saibam
nio estar possivelmente a serem defraudados. Assim,
naturalmente, a estratégia de PBTD serd mais eficaz
nos grupos de consumidores mais activos e portanto
com menos disponibilidade para fazer a procura da
melhor oferta de cada produto no mercado.

Conclusoes
Asprincipais dificuldades naaplicabilidade da politica
de PBTD em rela¢bes B2B, aparentam vir do sector
da distribui¢do. No caso da classe dos Fornecedores,
estes parecem-nos mais capazes de uma positiva
aplicabilidade em relagdes B2B. Essencialmente os
fornecedores entendem:
« as vantagens de um preco mais regular, de
forma a reduzir os custos de transac¢io com
os periodos de promogdes. Habitualmente as
promogdes trazem dois problemas que podem
por em risco a relagdo com os clientes:
- a data de inicio da promogdo, porque alguns
clientes podem na3o aceitar que as suas
encomendas colocadas ontem nao usufruam do
desconto adicional, pois normalmente irdo ser
entregues durante esse periodo;
« 0 controle da quantidade maxima vendida a
preco reduzido, porque as promogdes causam
normalmente ordens especulativas  para
acumular existéncias que irdo perdurar muito
para 14 do fim da promocao;
« a filosofia de PP, torna o dia-a-dia das rela¢des
fornecedor/cliente muito orientadas para o
preco. Com a adopc¢do de outras politicas, a
relagdo vendedor/comprador poderd despender
mais tempo na constru¢do de partenariados
que potenciem mais vantagens a curto e médio-
prazo e assim sustentem o crescimento da
rendibilidade e rentabilidade das empresas,
através de uma relacdo mais orientada para o
mercador e para o consumidor final.
« uma mais regular carteira de encomendas,
com o objectivo de diminuir os custos marginais

unitarios de produgio, devido a (por exemplo)
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maiores lotes de produg¢do. Com uma programagio
mais estavel, a cadeia de fornecimento pode
iniciar um movimento em cadeia de vantagens a
montante e jusante: os produtores podem atingir
niveis de eficiéncia superiores e assim serem
mais eficientes nos custos, em consequéncia
atingir a lideranca nos custos e melhorar assim
a sua competitividade que pode, a posteriori,
ser repartida com a cadeia de distribuicio, os
distribuidores tornando-se mais competitivos
nos seus mercados, podem aumentar a rotagao
dos produtos e assim originar maiores ordens

regulares para os seus fornecedores;

a importincia do nivel de servico, de forma
a fornecer os seus distribuidores quando eles
o desejarem e evitar perdas de vendas devido
a nio disponibilidade do produto. A nio
disponibilidade do produto origina normalmente
a perda da encomenda, e a disponibilidade do
produto pode originar a venda de outros produtos
da gama de forma a, por exemplo, usufruir de
sinergias logisticas;

« A vantagem dos compromissos do negocio. Este
factor da ao produtor a possibilidade de pensar a
médio/longo prazo porque os seus clientes ja lhe

garantiram as ordens de “amanha”.

4. Opinido e teoria

As dificuldades para a aplicabilidade de PBTD em
relacbes B2B, parecem indicar que apenas com
uma nova cultura gerindo todo o processo da cadeia
é possivel estabelecer com sucesso uma politica de
PBTD em rela¢des B2B.

De uma forma geral todas as industrias:

« procuram maximizar as suas vendas,
desenvolvendo as ultimas e mais avancadas
estratégias industriais, comerciais e financeiras.
Fazendo-o, o produtor estd a procurar atingir a
maxima eficiéncia dos custos, o produto 6ptimo
e o dominio do seu mercado alvo;

« procuram aumentar o volume total do seu

mercado, através da extensio da gama de
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produtos para competir com outros produtos
em areas semi-relacionadas, mas consideradas
até agora nio-mercado. Desta forma o produtor:

« diminui o risco das variacoes dos mercados,

pois abastece diferentes mercados com ciclos

de vida diferentes;

« aumenta a sua relevincia para a cadeia

distribuidora, pois o produtor pode, ele

proéprio, ajudar ao aumento da importancia e

da dimensdo da cadeia de distribuicio;

« aumenta o seu poder no mercado
porque domina uma quantidade superior
de informacdo e essa informagdo pode
impulsionar o seu negbcio;

« procuram aumentar o valor total do seu mercado,

através da customizacio dos seus produtos. Desta

forma o produtor pode atingir um méximo de
rendibilidade em cada nicho de mercado servido

e portanto o valor total do seu mercado (soma dos

segmentos e nichos servidos) serd superior ao dos

seus concorrentes. Se o valor de mercado é para
ele superior, este produtor pode atingir um valor
de facturacdo que ndo esti ao alcance de nenhum
dos seus concorrentes.
De forma a procurarem estas vantagens, os
produtores devem desenvolver uma superior e
mais eficaz integracdo vertical. Em consequéncia

propomos um fluxo de trabalho em trés passos.

5. Fase de preparacio

Os fornecedores devem desenvolver uma base de
Conhecimento Operacional do Mercado (COM). Esta
serd a ferramenta necessdria que ird permitir que
toda a cadeia de abastecimento aumente a relevincia
dos seus produtos, aumente o valor entregue e a
satisfacdo do consumidor de forma a aumentar a
dimens3o do mercado. Devera perceber como utilizar
mais eficazmente os activos de marketing detidos
pela cadeia, e como é que a importincia destes activos
varia com a evolu¢io do mercado (caracteristicas
das firmas produtoras, consumidores, produtos e

servicos oferecidos).

Discussao interna
Para desenvolver esta base operacional, os produtores
devem desenvolver esforcos de forma a compreender:
- os efeitos das promocdes de precos na cadeia
de abastecimento;
. as davidas relativamente ao lucro potencial,
para os produtores, das diferentes estratégias de
precos;
« 0 potencial da politica de PBTD no seu sector;
« quais sdo as principais e correntes economias
dos

comparacdo a outros canais similares;

canais de distribuicdo utilizados por
« a funcionalidade disponivel actualmente ou
as que poderdo vir a ser criadas nos canais de
distribuicao;

« qual o canal que constréi a melhor proposta de
valor para os diversos segmentos de clientes;

- quais sdo os factores criticos para conquistar e

reter clientes rentaveis de cada canal/segmento.

Estudo externo
Para melhor compreender o estado actual e os futuros
desenvolvimentos do negécio da distribui¢do no
seu sector, principalmente sob o ponto de vista dos
consumidores, um estudo de mercado parece-nos
aconselhavel, devendo abranger os seguintes items:
« 0 estado actual do negoécio da distribuigdo e
evolucio futura;
« o comportamento do consumidor final de
forma a possibilitar a cadeia a defini¢do da mais
adaptada, econémica e vencedora proposta de
produtos, devido a:
- 0 conhecimento do mercado permite um
melhor nivel de customizacio;
- com uma melhoria do nivel de adaptacio do
produto, os produtores podem reduzir custos
ou aumentar os precos, aumentando assim o
“valor entregue”;
« mostrar como ultrapassar a necessidade da
“atrac¢do didria” das PP, nomeadamente através
da compreensao de:

- as PP tém normalmente um impacto forte
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positivo nas vendas, mas também aparenta
ter um efeito negativo no retorno (recompra)
comparado com as compras fora de periodos
promocionais;
- as PP trazem normalmente clientes nao
rentaveis para a nossa carteira de clientes
e isto é um risco para o desenvolvimento
sustentavel da empresa distribuidora;
« mostrar como pregos regulares (como PBTD)
podem aumentar a dimensio do mercado,
devido aos seguintes efeitos:
- 0S precos reais tornam-se mais conhecidos
pelo mercado (precos de referéncia mais
baixos que os anteriores), nomeadamente
pelos prescritores desse mercado. Devido
a este factor a dimensdo do mercado pode
aumentar muito rapidamente através do
efeito de substituicao dos produtos;
- se os precos sio mais “claros” para o
de

descontos e portanto uma tabela de pregos

mercado (uma menor quantidade
publica inferior), consequentemente podem
ganhar mais competitividade através do canal
e mais parceiros do negécio (nomeadamente
os utilizadores finais) podem usufruir
deste subito aumento de competitividade e
consequentemente aumentar as suas vendas;
« mostrar a importincia dos CTP (com este
conhecimento, os distribuidores podem agora
perceber os custos reais dos produtos e evitar a
bésica compara¢do do preco promocional e do
preco sem promocio constantes nas facturas);
« mostrar como aumentar o valor-acrescentado:
cada pequeno passo de cada distribuidor para
acrescentar valor a um produto é bastante
positivo pois diminui a relevincia do preco e
torna a sua oferta menos fragil;
« desenvolver um modelo informatico do negécio
que permita aos distribuidores perceber as reais
vantagens de cada uma das politicas de precar
e retirar os melhores resultados, modelo que

devera permitir ao distribuidor:

REVISTA CIENTIFICA DO 18CET

- substituir a sua “batalha” diaria da procura
do melhor preco, para uma batalha diaria
de procura, desenvolvimento e alcance do
melhor CTP;

- conhecer os segmentos e nichos
verdadeiramente rentiveis na sua carteira
de clientes (clientes leais, clientes busca-
promocgdes ou clientes stock-pile);

- perceber a melhor forma de gerir o seu
negocio dentro desta nova cultura de Gestdo

da Cadeia de Abastecimento.

6. Fase de introducio
Apds a conclusdo do estudo, os fornecedores podem
apresentar os resultados a rede de distribuigdo de
forma a informa-los dos novos paradigmas mais
rentaveis se bem geridos. Esta fase deve ser executada
em trés periodos:

« apresentagdo global aos distribuidores;

- numa segunda fase a apresenta¢do pessoal a

cada um dos distribuidores com o objectivo

de adaptar mais a informacio recolhida aos

pardmetros daquele distribuidor;

+ desenvolvimento, com cada distribuidor, de

um grupo de trabalho multi-funcional de forma

a adaptar o projecto a realidade do cliente.
Neste ponto sugerimos o desenvolvimento de uma
Cadeia de Impacto de Marketing (CIM). Esta processo
deriva de um compromisso de toda a cadeia em
aumentar o impacto de marketing da mesma cadeia,
sobre o mercado e deve compreender estratégias
e tacticas que devem ser estudadas em continuum,
suportadas pela actualizagio dos dados da base COM.
Devem especificar a forma de maximizar os activos
de marketing com vista ao desenvolvimento da
relevincia para o consumidor. As definicoes tacticas
devem incorporar a utilizagdo de novos canais de
conexdo entre o produtor e o distribuidor (internet,
EDI) que servirao também como plataforma comum
de gestdo para potenciar a CIM em trés pontos de

impacto:



Ad politicas de prego em relagoes B2B A aplicabilidade de programas “Pregos Baixos Todos os Dias”

I - Impacto sobre o consumidor: dando
privilégios ao estudo do comportamento do
consumidor, preferéncias e interac¢des - crucial
perceber a existéncia, identifica¢do e poder dos
opinion-makers - para saber que consumidores
irdo comprar, que produto pretendem e quando
irdo fazer a compra.

2 - Impacto sobre o mercado: é cada vez mais
necessario os gestores justificarem os recursos
alocados e maximizarem os resultados das suas
decisdes de investimento para determinados
mercados. A capacidade de armazenamento
de dados e seu tratamento é cada vez maior
e portanto as empresas devem desenvolver
modelos de impacto de mercado, cliente a
cliente, dado que modelos informaticos cada
vez mais evoluidos permitem estudar a resposta

do consumidor individual. Os futuros modelos

e os pre¢os de promogao.

2 - Desenvolver como os distribuidores, um fluxo
mais regular e continuo de produtos de forma a
atingir mais eficiéncia na producio.

3 - Aumentar o nivel do servico, de forma
a permitir a redu¢io das existéncias dos
distribuidores.

4 - Reduzir ainda mais a frequéncia das
promogdes, e ligar o preco reduzido as
quantidades efectivamente vendidas, para evitar
avenda de produtos de promoc3o a preco regular.
5 - Implementar e anunciar ao mercado a politica
de PBTD.

6 - Usar as promogdes estrategicamente de
forma a aumentar os relacionamentos ou a
suportar a posi¢io do distribuidor no mercado,
em vez de utilizar as promog¢Ges apenas para

tentar aumentar a quota de mercado.

de impacto de marketing deverdo incluir mais  Esperamos assim conseguir implementar com

Simulac¢3o do que Métodos Analiticos. sucesso uma politica vista como potenciadora de
3 - Impacto Financeiro: de forma a perceber  criar relacionamentos a médio e longo prazo, com
as vantagens de evoluidas formas de gestio  beneficios para todos os participantes do mercado.
(nomeadamente politicas de preco) deverdo ser
construidos modelos de impacto financeiro.
Idealmente serd um estudo longitudinal a
todos os consumidores (ou a uma amostra
probabilistica) e n3o apenas aos consumidores
de uma firma escolhida aleatoriamente. Assim
estaremos a somar ao estudo teérico feito (COM),
ferramentas que possibilitem perceber na
pratica perceber como funciona a produtividade
das ferramentas de marketing (por ex. o preco) e
assim prolongar a sua influéncia a empresas que
nio detenham a capacidade e o conhecimento

para obterem estes dados por si s6.

7. Fase de implementacio
Chegando a fase final de implementagdo da politica
de Precos Baixos Todos os Dias, sugerimos que se
adoptem os seguintes passos:

1 - Diminuir o nimero de promogdes e comegar

a diminuir a diferenca entre os precos regulares
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