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Resumo

Atualmente assistese a mudancas notdveis na sociedade e na forma como marcas, retalhistas e consumidores
atuam. Os comportamentos dos consumidores alteram-se, boa parte em razao da fragmentagao dos media,
que se reconhece, e que lhes proporciona multiplos canais para efetuarem as suas compras. Tem sido crescente
o impacte dos meios digitais, o7 /ine e no ponto de venda nas lojas de retalho, como meios de estimulo ao
consumidor, oferecendo-lhes experiéncias mais satisfatdrias nas lojas e servindo como via eficaz de promocgio.
Esta transformagao nao deve ser ignorada pelo marketing, que provavelmente serd mais eficaz se integrar as
atividades de marketing no ponto de venda como elemento fundamental da estratégia e planeamento.

O texto expoe o caso da iniciativa empresarial Xarevision, empresa de new media, centrada na oferta de solucoes
de publicidade e promocgio, atualmente quase exclusivamente enquadradas no dominio do MarketingArRetail,
baseada em processos inovadores com suporte digital. A Xarevision posiciona-se como uma empresa que oferece
as marcas solugoes de publicidade e promocao, baseadas em Digital Signage e em meios de promogao (impressao
de vales de desconto o7 /ine e no ponto de venda, por exemplo) de impacte significativo e preco baixo em
ambientes in-store (neste momento, presente na rede de lojas de grande retalho da MHC em Portugal).

O trabalho enquadra os aspetos mais relacionados com o caso prético que apresenta: o ambiente atual do retalho
e as oportunidades que oferece a mudanca em curso, o papel e a importancia do Digital Signage, ¢ o impacte
de vias promocionais in-store, em especial a emissao de cupdes e vales de desconto. Seguidamente apresenta a
Xarevision: o modleo de negdcio, a oferta de marketing e publicidade que construiu e as oportunidades em que
apostou num contexto em que se regressa incontornavelmente a importincia do ponto de venda nas estratégias
de marketing e promogao das marcas no retalho.

ParLavRAS-CHAVE: marketing no retalho, shopper marketing, digital signage.

ABSTRACT

Today’s society is changing at a fast pace, namely in the way brands, retailers and consumers interact. Consumer
behaviour is changing as media is fragmenting, providing multiple channels to access goods and services. Digital
media is growing rapidly on line, but also at the point of sale, as a means to provide customers with more rewarding
and satisfying experiences, and to encourage them to buy. That’s the reason why currently concepts like Marketing-
At-Retail and Shopper Marketing are gaining ground. Such changes shouldnt be ignored by marketers, who
should benefit from integrating marketing efforts at the point of sale, considered as equally important as other

traditional strategic marketing dimensions.
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The text presents a case study about Xarevision, a Portuguese company that develops and implements marketing,
advertising and promotional activities, both on line and in-store, supported by new media digital technology.
Xarevisionprovides brands a means to advertise in-store, using Digital Signageas well as tools to improve promotion
at retail (e.g. issuing coupons at the point of sale), with high impact at fairly low prices, when compared to mass
media, at the same time reaching large audiences (at the moment Xarevision is present in MHC, a large Portuguese
retailer network).

The paper aims to summarize the conceptual aspects related to the case study: the current retailing context and the
opportunities the changing environment generates, and the role digital signage and promotional activities, such as
couponing, play today. Then it presents the case itself — the way Xarevision developed its portfolio of digital signage
and promotional solutions to brands, dealing at the same time with retailers’ needs, before the evidence ahead:
marketing-at-retail is back as a key component of brands’ marketing strategies.

KEeywoRrps: marketing at retail, retail marketing, shopper marketing, digital signage.

1 INTRODUCAO

O reenfoque do marketing no consumidor implica naturalmente o desenvolvimento de um novo conjunto
de profissionais que nao sé partilhem a base, ainda absolutamente relevante do marketing “convencional”,
mas que estejam preparados para uma perspetiva bem mais abrangente, que inclua nomeadamente novos
canais de comunicagao e vendas, marketing on /ine, redes sociais e a assimilacao das novas tecnologias em
geral. O marketing estd a ser transformado — uma transformagao em que se destaca a digitalizacio dos media
— por exemplo, media digital, comércio electrénico, publicidade o7 line e nos smartphones - e em que ressurge
como importante o ponto de venda [MULHERN 2008]. A este ressurgimento do ponto de venda, mais
lento, tem sido prestada menos atengio que aos media digitais, mas cada vez este “P” é mais central para os
marketers. Esta importincia deve-se:

* 2 emergéncia e crescimento de lojas de retalho de maior dimensao, onde os consumidores desejam ir,

nao apenas para realizar as suas compras, mas também para ter experiéncias;

* a0 papel das lojas como pontos de media, proporcionando aos marketers maior alcance para contatar

com os consumidores e disseminar mensagens;

* aevolugio das lojas para comunidades sociais, onde as pessoas interagem com outras pessoas;

* 2 ligacao entre a tecnologia GPS e o mobile marketing, permitindo associar media a locais especificos.
As lojas de retalho tornam-se o local mais importante onde interagem pessoas e marcas. Os mass media
estdo cada vez mais fragmentados e as audiéncias diminuem. Ao mesmo tempo que a regulagio obstaculiza
o marketing direto e interativo, assiste-se ao crescimento da relevincia do ponto de venda, onde as pessoas
interagem com as marcas ¢ onde o fazem passando por experiéncias significativas e com interagio social. O
conceito de Marketing-At-Retail resulta de que o marketer deve reconhecer como e quanto as lojas e os pontos
de venda se transformam numa dimensio dominante da experiéncia dos consumidores relativamente as marcas:

* os pontos de venda tém um impacte mais importante e imediato sobre as pessoas do que os mass media;

* o retalho estd a fundir-se com os media, resultando em pontos de venda com uma forte componente

digital, de que sao exemplo as redes de Digital Signage;

* o retalho é cada vez mais relevante para as estratégias de marca, ultrapassando a abordagem tradicional
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centrada exclusivamente nos mass media — o retalho é agora central, também deste ponto de vista;

* as intera¢des mais importantes entre consumidores e marcas ocorrem nas lojas de retalho.
Os canais de media estao a fragmentar-se cada vez mais, o que tem levado a um interesse crescente em levar
a mensagem publicitdria para dentro das lojas. [BURKE 2009] sustenta que entre 30% a 40% das decisoes
sobre categorias de produtos e marcas s3o tomadas no ponto de venda, e que hd muitas oportunidades (é
decisivo) melhorar a ai a comunicagdo. As marcas e os retalhistas cada vez estdao mais convencidos de que o
marketing in-store afeta significativamente o comportamento de compra, o que tem conduzido a cada vez
maior enfoque — e despesa — em shopper-marketing e atividades de marketing na loja.
Sabe-se que hoje as lojas de retalho incluem diversos componentes de media, canais de comunicagio para
as marcas chegarem aos consumidores, e pessoas, vendedores que representam as marcas e as lojas junto dos
consumidores.
O facto de o ponto de venda ser a ligagao principal entre marcas e consumidores confere ao Marketing-at-Retail
vantagem sobre outras componentes de marketing [LILENWALL et al, 2008]. O desafio do Marketing-Az-
Retail é ultrapassar o conceito de que apenas constitui um conjunto de titicas de merchandising enquadrado
na estratégia de uma marca, e tornar-se numa dimensao maior do marketing moderno, em que os marketers
compreendam a relevincia do retalho e dele tirem o maior partido. Para isso recomenda-se [FAM et al. 2010]:

* coordenar bem a a promogao in-store e a publicidade baseada nos mass media;

* coordenar eficazmente todos os media utilizados;

* planear cuidadosamente as promogoes;

* tirar partido da experiéncia de promogdes passadas;

* desenvolver previsoes de procura mais rigorosas;

* garantir disponibilidade de stocks nos periodos promocionais;

* apresentar sinalizacdes criativas das iniciativas promocionais (posters ¢/ou meios digitais).
E este contexto, em que as lojas de retalho sio consideradas o elemento central do marketing na éptica
do consumidor, e a possibilidade de tirar partido da fusao gradual entre o ponto de venda e o digital, que

potencia as redes de Digital Signage.

2 DIGITAL SIGNAGE

Tal como na maioria das restantes dreas funcionais de numa empresa, as tecnologias da informacio e
comunica¢io (TIC) trouxeram uma série de inovagdes e novas possibilidades ao marketing. As TIC
permitem chegar com mais relevincia aos clientes mais importantes, estabelecendo um canal de comunicagio
privilegiado, com alto valor e com impacte muito real no desenvolvimento dos negdcios. Acresce que
na publicidade no ponto de venda a oportunidade final antes da compra, de comunicagio entre marca e
consumidor, o imediatismo, o dinamismo e a versatilidade do digital tem o poder de introduzir profundas
alteragoes na relagao das marcas e produtos com os consumidores.

O Digital Signage nao é mais do que a materializagio dessa relagao entre o poder do digital ¢ o poder do
ponto de venda. A tradugao literal de Digital Signage, “sinalética digital”, nao faz efetivamente justi¢a ao
conceito, porquanto “sinalética’ induz um sentido de comunica¢io estdtica que é precisamente oposto ao
dinamismo que caracteriza o Digital Signage. O Digital Signage pode ser definido como o conjunto de
meios digitais instalados nos pontos de venda, geridos centralmente e passiveis de transmitir publicidade
seletiva, informagao e entretenimento. [FROST & SULLIVAN 2005] acrescentam que normalmente estes

se associam a modelos de negécio baseados na publicidade e no merchandising.

69



PERCURSOS & IDEIAS - N° 3&4 - 2° SERIE 2011-2012 REVISTA CIENTIFICA DO ISCET

A comunicagio digital no ponto de venda apresenta vdrias vantagens, desde logo porque nenhum outro meio
pode competir com a vantagem de estar t3o préximo do produto, no lugar em que se tomam 70% das decisoes
de compra e se faz a op¢ao entre concorrentes [POPAI, 2003] . Este niimero, aliado ao facto de que a grande
maioria dos consumidores preferir ir a loja a comprar oz /ine [Carmona, 2010], sinaliza a importincia de uma
atuagio eficaz do marketing no ponto de venda, que o Digital Signage potencia. Por outro lado, a capacidade
de em tempo real alterar mensagens, pregos e promogoes oferece a trade marketeers uma ferramenta de grande
valor para o cumprimento dos respectivos objetivos comerciais. No entanto, o Digital Signage partilha a atengio
com outras formas de comunica¢io dentro de loja, o que dificulta a comunicagio com o cliente. Nesse aspeto,
o Digital Signage, pelo uso que faz de contedtdos com movimento, demonstrou j4 a sua eficicia: uma imagem
em movimento capta até sete vezes mais a atengao do shopper (POPAL 20006).
Para além de publicidade, o Digital Signage pode ainda veicular conteddos com grande dinamismo de
informagio e entretenimento. Projetos mais recentes, multimodais, acrescentam contetddos reativos,
interatividade tdtil, senhas de atendimento digitais, jogos via SMS, som direcional e usam até o olfato para
contactar mais eficazmente com o shopper.
As empresas que melhor souberem capitalizar nestas novas oportunidades sao aquelas que conseguirao melhor
sobreviver e desenvolver-se no presente e futuro. Aquelas que nio forem capazes de explorar esta aproximagao
ao consumidor, permitida pelas tecnologias digitais, estardo inevitavelmente condenadas a competir num
mercado saturado e de baixa rendibilidade.

A [Figura 2.1] representa o funcionamento de uma rede de Digital Signage, O desenvolvimento
tecnoldgico dos anos mais recentes tem potenciado a construgio eficiente de sistemas de Digital Signage, ao

ponto de permitir o controlo centralizado de um display especifico dentro de uma loja de retalho.

Distribuicao
Centro de Operagdes da Rede de Conteudos Pontos de Venda
Figura 2.1 —
Produgao de contetidos stnbusio Repr esentagéo da
e e— rede de Digital

Player

Conteudos Servidor de
(media clips. distribuigcao
video, audio) de contetidos

| - Signage
| Canal

Canal Display

Playlist

Programagao, Lot
e [. .=
Player
multi-canal
Display
| Playlog

Display

1 - APOPAI — Associagdo Portuguesa de Marketing-At-Retail ¢ uma associagdo dedicada ao desenvolvimento do Marketing no Ponto de
Venda, de forma a beneficiar os consumidores (shoppers) gerar os melhores resultados para os associados do retalho, industria e empresas
de servigos, a dotar agéncias e fornecedores especializados com as melhores técnicas e ferramentas atualizadas e a promover os negocios
do sector e garantir a melhor pratica e ética da entidade. E um dos 1700 membros da POPAI — The Global Association for Marketing at
Retail, que opera em 47 paises.
2 - Adaptado de [POPAI 2005]
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O sistema envolve a producao de conteudos digitalizados — digital media, video, dudio — e a sua programagio,
através de criagao de playlists. Contetdos e playlists sao transferidos para os pontos de venda, onde players
exibem, de acordo coma as playlists, os contetidos nos displays e nos momentos programados.

O Digital Signage apresenta algumas vantagens sobre outros meios, como a televisao e a rddio, os outdoors,
ou a imprensa:

e ¢ a melhor forma de atingir os consumidores diretamente no ponto de venda/ponto da decisao de
compra, enquanto que nos casos da T'V, rddio e jornais existe sempre distincia fisica e temporal entre
a publicidade e o produto;

* comunica com os consumidores que estao prontos a comprar. Tem-se tornado cada vez mais direciondvel
para consumidores especificos, atendendo a que cada vez mais hd meios tecnoldgicos para medir e
processar informagio sobre os consumidores in-store;

* os contetudos de Digital Signage podem-se adaptar em fungao de critérios de padrio de compra
demogrificos, e de interesses regionais e locais;

* as audiéncias de Digital Signage estao prontas a agir, enquanto que as audiéncias de outros meios sao
somente consumidores potenciais;

* os anuncios no Digital Signage sio mais facilmente reconhecidos e retidos do que em qualquer outro
meio de publicidade tradicional;

* ¢ mais fécil determinar as despesas no Digital Signage e relaciond-las com o uplifting de vendas.

O Digital Signage tem vantagem sobre a publicidade estdtica (outdoors, por exemplo), na medida em que
proporciona exponencialmente mais andncios publicitdrios no mesmo espago. Por outro lado, os contetdos
de Digital Signage podem ser video e media digital com movimento, e consequente ter maior impacte.

Os espetadores da televisio tendem a considerar os intervalos para publicidade como interrupgoes
desnecessdrias — muitos espetadores de televisao digital usam jd funcoes que lhes permitem evitar ver os
antncios publicitdrios entre os programas que gravam. Pelo contrdrio, os consumidores no ponto de venda
reagem mais positivamente aos conteudos do Digital Signage, quando estes apresentam informagao oportuna e
relevante, que os ajuda a tomar as decisdes de compra mais acertadas. Normalmente os antincios publicitdrios
na radio e na TV nao sdo especificos e completos quanto a informagio que prestam sobre o produto que
anunciam, enquanto que no Digital Signage sio muito informativos e dificeis de ignorar.

Normalmente os antincios publicados nos jornais sao vistos apenas uma vez por dia (especialmente de manha),
enquanto que o Digital Signage passa andncios publicitirios continuamente e com maior frequéncia. Outra
vantagem do Digital Signage é que ¢ possivel dirigir os contetidos sobre produtos especificos, para segmentos
especificos, e anuncid-los em momentos especificos. Relativamente aos jornais, o Digital Signage torna-se,
também, mais persuasivo, pela sua capacidade de usar o video, e mais flexivel, na medida em que os anincios
podem ser adaptados a segmentos e subsegmentos especificos. Nao hd duvida, igualmente, de que o Digizal
Signage tem vantagem de custo sobre os jornais: o CPM (custo/més) do Digital Signage é mais baixo, ao
mesmo tempo que tem potencialmente maior impacte e capacidade de atingir determinados segmentos.
Muitas lojas de retalho ainda usam antncios em suporte DVD (ou tecnologia semelhante), o que representa
uma desvantagem relativamente ao Digital Signage, uma vez que os contetidos sao desatualizados rapidamente
e distraem os funciondrios de loja. O Digizal Signage tem mais vantagens sobre estes meios, pois proporciona
a loja de retalho potencial de geragao de receitas ao vender um canal publicitdrio in-store, por um lado e,
por outro, pode ser gerido centralmente, a distancia, e em boa parte automatizado, enquanto que os DVD

exigem tempo aos funciondrios para serem trocados ou postos a passar durante o atendimento.
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A [tabela 2.1] compara o Digital Signage com os outros meios de publicidade e promogao. A acrescentar a esta
tabela, nunca é demais destacar a capacidade que o Digital Signage proporciona de se poder medir com maior
facilidade pardmetros relevantes para o Marketing. Neste aspeto, atualmente ocorrem melhorias significativas
na capacidade de medir, o que conduzird a melhor zargeting, a utilizagio mais eficiente da comunicagao e
a melhor aplicagao de cada euro despendido em marketing e publicidade. Entre as dreas criticas que mais
importa medir estao: a rendibilidade do consumidor, isto ¢, a contribuigao que cada consumidor dd para as
receitas e lucros de produtores e retalhistas; a avaliacio do valor econémico das marcas e do papel do marketing
na geracao de valor para as marcas; e a andlise da resposta dos consumidores aos estimulos do marketing, ou
seja, a avaliacdo da contribuigao econémica do marketing tdtico dirigido aos consumidores individuais, em
que se incluem cupdes e displays in-store, para a formagao das receitas, quer como componentes isolados de

marketing, quer integrados no marketing global das marcas.

Tabela 2.1- Comparagao de diversos meios de publicidade

Caracteristica Digital signage TV e radio Su?ortes DVD Jorl?als e Media impressa (outdoors,
in-store revistas banners, posters)
Localizacao No ponto de venda Varidvel ~ No ponto de venda Fixa No ponto de venda
Atualizacao de contetdos Via I-nterflgt, intranet, Sem Subst1tu1§ao dos Sem controlo Substituicao e ges'tao de todos
dispositivos USB controlo media 0s media

Calendarizacao de contetidos Sim Nao Nao Nao Nao
A)ustflmento de Cf)nteudos em Sim Sim Nao Nao Nao
funcao da audiéncia
Video em direto Sim Sim Sim Nao Nao
Adl(aq de texto sobre Sim Nao Nao Nao Nao
contetidos
Frequéncia de atualizacao 5minutos Nao 30 min.-2hrs Nao 1hora - meses
Autonomia do meio Sim Sim Nao Sim Nao

Ninguém controla tanta informagao como os retalhistas; é possivel, certamente, aumentar a sua influéncia
sobre a forma como as marcas atingem os consumidores alavancando na informagao recolhida nos pontos de
venda. Mais uma vez, também desta perspetiva o Digital Signage aporta uma vantagem muito significativa,
promovendo simultaneamente uma cultura orientada 2 medigao e ao desempenho.

As melhores estimativas para o mercado de Digital Signage em 2008 apontavam para um crescimento global
anual de 26,52% (volume de media players dedicados a DS), segundo um estudo da Frost & Sullivan [2005].
Trés anos mais tarde, péde-se constatar um crescimento mais acentuado — 40% em 2010 — e a estimativa
revista para os préximos anos é de 35% de crescimento anual. Em 2015 dever4 haver cerca de 10 milhoes de
media players a explorar 22 milhoes de canais. Em valor, o mesmo estudo previa que o volume de despesa em
publicidade baseada em redes de Digital Signage pudesse atingir 3,7 mil milhées de délares em 2011, a uma
crescimento global anual de 67,12%.

E claro, portanto, que o mercado do Digital Signage estd a crescer a um ritmo maior do que o que se antecipava.

Por sectores de atividade, o Digital Signage estd mais implantado nos transportes, na comunicagio corporativa
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e no retalho, com tendéncia para crescer globalmente, atendendo as oportunidades globais resultantes do

desenvolvimento infraestrutural (transportes, edificios) de paises como China, India e Singapura. Todavia,

hd sectores que comegam a adotar o Digital Signage de modo significativo, como o turismo e os servicos de

satde. Todos estes sectores tém em comum o facto de atingirem facilmente audiéncias enormes. Avalos [2011]

atribui o potencial de crescimento do Digital Signage nao s6 ao crescimento esperado destas audiéncias, mas

também a que:

* o Digital Signage estd a resultar bem num mercado de media que é agora mais fragmentado. Foi atrds
referido, justamente, que os meios tradicionais de media revelam atualmente fraquezas relativas, que o
Digital Signage ultrapassa com a sua capacidade de atingir grandes audiéncias, de modo seletivo, e onde
realmente importa estar: no ponto de venda, onde o consumidor toma as suas decisoes de compra. A este
aspeto, acresce o facto de que as marcas, através do Digital Signage, podem proporcionar experiéncias de
maior interacio com os consumidores;

* o crescente desempenho e eficiéncia de custos do Digital Signage é¢ uma realidade. Os custos de instalacao
de uma rede de Digital Signage baixaram consideravelmente nos ultimos anos, por um lado e, por outro,
a capacidade de atingir com mais probabilidade o segmento alvo de consumidores torna o custo por
contato cada vez mais baixo. A evolu¢io tecnoldgica, que permite a utilizagao de contetidos de video mais
sofisticados, a capacidade de gestao remota e centralizada, menores custos energéticos e a capacidade de
medir j4 anteriormente mencionada, tornam o Digital Signage cada vez mais atraente para os marketers.

O relatério da Frost & Sullivan [2005] sobre Digital Signage acrescenta uma andlise sobre os factores que sio

os verdadeiros drivers do crescimento deste mercado, estabelecendo um ranking onde se destaca, como mais

importante, o “him” dos mass media [Tabela 2.2].

Tabela 2.2 — Drivers

do mercado de

1 a2 anos 3 a4 anos 5 a7 anos

1 Eclipse dos #ass Med’z cria uma
oportunidade para o DS Digitdl Sl'gnage 2005-

2011

Decorridos os seis anos a que respeitava a previsio da tabela anterior, pode—se aceitar os drivers referidos,
mas eventualmente com um ranking corrigido, para o que sao necessdrios novos estudos. Nao parecem restar
duvidas, no entanto, sobre o facto de que o Digital Signage oferece, neste momento, das melhores propostas

de valor entre todos os media que o Marketing pode usar.

3 DicrraL SiGNaGe E CoUuPONING

Nos pontos de venda do retalho, especialmente do grande retalho, existe uma oportunidade de combinar
o Digital Signage com a emissio de cupdes in-store. Cupoes e vales de desconto sio uma via promocional
popular, que atribui ao cliente um titulo de crédito, reembolsivel no ato de pagamento. Pode estar associado
ao produto — dentro ou fora da embalagem, ou pode ser difundido através da imprensa, mailing, e, mais
recentemente, através de meios digitais. Os cupdes proporcionam a vantagem de manter o prego inalterado,
a0 mesmo tempo que a marca controla o volume de produto promovido, bem como o valor das ofertas
correspondentes. S20 uma forma atrativa para estimular a compra por parte de consumidores sensiveis ao

preco e para aumentar o volume global de vendas [McCALL 2009]. No retalho, as marcas procuram usar
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cupdes para estimular rendibilidade de curto prazo, e provocar os consumidores para mudar de marca ou
experimentar a sua marca [BARAT et al. 2005].
Os cupoes tém, ainda, a vantagem de serem facilmente percepcionados pelos potenciais compradores, mas
para que isso suceda é importante que tenham visibilidade (quando colados a produtos em prateleiras de loja
com pouca circulagio revelam-se ineficazes) [LENDREVIE et al. 2010]. Porém, os consumidores revelam
comportamentos diferentes quando se trata de reagir a cupdes, desde os que nao sao sensiveis a resgatd-los,
até aos que lhes reagem; esta reagio pode ser imediata (resgates instantineos) ou atrasada no tempo, gerando
também efeitos diferentes as marcas e aos retalhistas [COKER 2010].
O recurso a cupoes e descontos como técnica promocional faz parte da cultura de paises como os EUA
ou a Inglaterra, mas tem relativamente pouca importincia noutros paises — mesmo em Portugal nio hd
uma verdadeira cultura de cupées. Apenas nos EUA, em 2009 houve cerca de 367 mil milhées de cupées
distribuidos [SPIEKERMANN et al. 2011], com tendéncia de crescimento. Em valor, dados de 2004 ji
sinalizavam cerca de trés mil milhoes de d6lares de poupangas pelos consumidores gragas a cupoes emitidos
[CHATEERJEE 2007]. Apesar da despesa realizada em campanhas promocionais baseadas em emissio de
cupdes, a taxa de resgate de cupdes ¢ inferior a 1% [SPIEKERMANN et al. 2011].
Naio s6 o valor do cupio ¢é varidvel decisiva para o sucesso de uma campanha promocional de cupoes ¢ para
as marcas preverem o comportamento do consumidor, mas também a duragio da campanha e o tempo que
os consumidores levam a resgatar os cupdes. Entre 1996 e 2000 os consumidores levavam uma média de
5,5 meses a resgatar um cupao; de 2001 a 2006 este periodo aumentou para 6,5 meses (quase mais 20% de
tempo), com efeitos no desempenho das campanhas [MEYERS 2008].
Durante vérios anos tem sido preocupagao das marcas e da investigagao nesta drea do marketing medir os efeitos
da emissao de cupoes, procurando compreender aspetos como o impacte da dimensao do valor do cupio, o
efeito em termos de publicidade & marca que o préprio cupio oferece, a proximidade do consumidor ao local
de resgate, a duragio da campanha, a inclina¢io do consumidor em aderir a esta via promocional, entre outros.
Por exemplo, o género é também uma varidvel interessante. Atribui-se a utilizagao de cupoes mais as mulheres
e menos aos homens, que seriam compradores de apenas algumas categorias de produtos, e estudos recentes
confirmam essa convic¢io, embora os homens sejam compradores muito significativos do retalho (mesmo
de produtos de mercearia, pro exemplo) e adiram muito fortemente a cartoes de fidelizagao de retalhistas
[HARMON 2003]. Outro aspeto relevante é a forma como se apresenta o valor do desconto: em valor
absoluto versus em percentagem do preco [SCHEER 2010]. A eficdcia das duas abordagens estd sobretudo
relacionada com o rendimento disponivel dos consumidores. Quando o orcamento disponivel é elevado,
a percentagem ¢é mais eficaz, ¢, quando ¢ mais baixo, funciona melhor a indica¢io do desconto em valor
absoluto. Estas conclusoes devem levar as marcas e retalhistas a ser mais seletivos na segmentagao e no
targeting das campanhas, para atingir maior eficicia.
A eficdcia dos cupoes tem sido, assim, tépico de discussao ao longo de anos, e de tentativas de modelizacio,
susceptivel de proporcionar medidas e previsoes dos efeitos de campanhas de cupoes no volume de vendas,
quota de mercado e rendibilidade [SILVA_RISSO et al. 2004]. MEYERS [2008] apresenta conclusoes muito
interessantes baseadas num estudo sobre campanhas de cupées ao longo de 20 anos, que péem em causa
algumas convic¢oes dos marketers sobre as promogdes baseadas em cupdes:
* Um prazo de expiracio curto induz vendas imediatas — aparentemente, pelo contrdrio, os consumidores
precisam de mais tempo; um prazo demasiado curto compromete o resgate dos cupdes mais do que o

valor acrescido que é gerado.
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*  Maior valor do desconto conduz a maior taxa de resgate — o valor, por si s6, nao ¢ suficiente para provocar
este efeito. O resgate maximo resulta da melhor combinagio (sweer spor) entre valor e prazo de expiragao.

* Dirigir ofertas de cupées aos compradores mais fidelizados de marcas concorrentes gera o melhor retorno do
esforco promocional de wuma campanha — hi evidéncia de que compradores de marcas concorrentes de
fidelizagao fraca ou moderada sao mais suscetiveis de mudar e de o fazer até por um valor baixo de cupao .

*  Os compradores atuais de um produto néo precisam de prazos longos de expiracio para resgatarem os seus cupéoes
— para garantir mais de 2/3 de resgates potenciais, os prazos devem ser de pelo menos 6 meses e, para certas
categorias de produtos (por exemplo, produtos de beleza e cuidados da pele), de entre 10 a 12 meses.

* Os cupoes relativos a produtos comprados com frequéncia sio resgatados rapidamente, pelo que expiracoes
inferiores a 6 meses sdo suficientes — mesmo nestes casos, hd evidéncia de que campanhas com expiragoes
inferiores a 6 meses tém menos de metade dos resgates de expiracoes mais longas.

*  Os atuais consumidores de uma marca e os da concorréncia precisam do mesmo valor de cupdo para se sentirem
motivados a resgatd-lo — em qualquer categoria de produto os atuais consumidores da marca requerem
menos valor do que os de marcas concorrentes (tipicamente menos 40% de valor).

Naio hd diavida de que numa campanha de cupées a expiragao tem um efeito significativo na taxa de resgate.
Naio necessariamente em acordo com as conclusoes acima listadas, e devido ao receio de perder a oportunidade
de usar o cupao, a maioria das pessoas tende a usd-lo relativamente cedo no periodo da campanha, registando-
se um novo, mas pequeno, pico préximo do seu final [SPIEKERMANN et al. 2011], facto que tem sido
importante para a previsio de stocks e custos das campanhas. Parece nio existir, assim, consenso sobre os
efeitos dos cupdes. Em qualquer caso, estas conclusoes sugerem alguns cuidados na utiliza¢ao de campanhas
promocionais com cupdes — mais paciéncia, expiragdes mais longas, melhor zargeting e otimizagao do valor
dos cupoes.

O mercado, porém, estd a mudar: os consumidores sio inundados por uma diversidade enorme de cupoes

e tém uma vida agitada, compram cada vez mais em mdltiplos canais (e nem sempre apreciam os cupoes).

Atualmente, os cupdes instore estao a ganhar terreno, assim como os cupdes emitidos por meios digitais

(Internet, telemdveis). Na Internet hd anos que sio emitidos cupdes, essencialmente sob a forma de “cédigos

promocionais’, que j4 fazem parte da experiéncia de compra dos consumidores o7 /ine. O resgate de cupoes

on line difere substancialmente do resgate no retalho tradicional: o resgate off line é da iniciativa do préprio
consumidor, enquanto que na Internet o consumidor é estimulado a inserir o cédigo promocional no
processo de checkout da compra. Este facto pode influenciar as percepgoes e comportamento do comprador

(por exemplo, levando-o a desistir da compra). OLIVER [2010] argumenta que consequentemente ha efeitos

negativos junto dos consumidores que nio possuem cddigos promocionais, e positivos nos outros, o que

sugere — também no caso da utilizacao de cupdes on /ine - a necessidade de segmentar melhor o mercado e

de campanhas de cup6es mais eficazes e corretamente dirigidas aos segmentos.

Ainda na Internet, assiste-se atualmente a emissao de cupdes de desconto, resgatdveis on line e em lojas de

retalho (fisicas), inclusivamente através de websites especializados, que fazem da emissio de cupdes o seu

negécio central — dirigidos ao publico em geral ou a segmentos de mercado especificos (por exemplo, Cupon

Mom, Coupon Lady On Line e Mommy Saves Big sao websites dirigidos essencialmente ao piblico feminino),

incidindo em produtos em geral ou em determinadas categorias de produto, e destinados a descontos em

compras oz line e/ou em lojas fisicas (neste ltimo caso os cupdes devem ser imprimiveis). Entre os websites
mais populares (sobretudo nos EUA) destacam-se My Coupons, Coupons, Coupon Chief, Key Code [Figura

3.1], Coupon Cabin, Cupon Mom, Retail Me Not, e Print Coupons On Line.
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Figura 3.1 — Website: Keycode

A disseminacio deste tipo de websites gera alguma confusao junto dos publicos o7 line, e surgem até referencias

on line que procuram avali-los (por exemplo, On Line Coupon Services Review), com base em critérios como

a facilidade de utilizagio, a variedade e volume de cupdes, os valores de desconto, o servi¢o ao utilizador,

funcionalidades de pesquisa, oferta de cédigos promocionais e de servigos de comparacio de pregos, entre

outros. Um destaque é o Groupon, presente em muitos paises, inclusivamente em Portugal. O valor desta

empresa é enorme, o que foi sinalizado pelo interesse da Google em adquiri-la por cerca de 6 mil milhées

de délares em 2010. Incontorndvel é o facto de que hd vdrios anos estes websites tém vindo a fazer cada vez

mais parte da vida das pessoas, multiplicando-se na Internet e, mais recentemente, em redes sociais como o

Facebook [Figura 3.2]. As marcas e os retalhistas ndo podem ignorar esta realidade e o impacte que tem no

comportamento de compra e tomada de decisao dos consumidores.
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No retalho, uma via seguida por muitas lojas é a de procurar fidelizar os clientes com base em cartées que
conferem descontos e outras promogdes - um caso de sucesso em Portugal é o do Continente, que associa
ao cartdo descontos a acumulagao de valor para descontos em préximas compras e cupoes. Os programas de
desconto baseados em cartoes de fidelizagao de retalhistas apresentam uma diferenga em relagio aos cupdes:
podem ser dirigidos a segmentos especificos (em especial aos consumidores mais inclinados a aderir aos
descontos) [McCALL 2009].

A combinacio de programas de descontos com base na fidelizacio a loja com promogées baseadas em cupaes,
emitidos in-store e/ou através da Internet ou de outros meios de comunica¢io digital abre possibilidades e
gera efeitos vale a pena estudar num futuro préximo. O facto de se reconhecer a maior eficicia dos cupoes
e vales de desconto emitidos iz-store relativamente a cupdes emitidos o7 /ine ou difundidos através de meios
convencionais (correio, por exemplo), leva a que as lojas de retalho cada vez invistam neste meio, procurando

associd-lo, também, a iniciativas que proporcionem ao cliente uma melhor experiéncia in-store.

4 UM CASO PRATICO: DIGITAL SIGNAGE IN-STORE

Associada ao Digital Signage, a emissao de vales de desconto in-store tem sido o enfoque da Xarevision,
empresa portuguesa que surgiu em 2006 enfocada no segmento dos new media. O objetivo da criagao desta
startup era o de vir a liderar o segmento de Digital Signage em Portugal, explorando a maior e mais distribuida
rede nacional de publicidade interativa indoor e proporcionando aos seus clientes um conjunto inovador e
competitivo de solugoes, servigos e tecnologias. A Xarevision posiciona-se na cadeia de valor da atividade
publicitdria, como detentora de um meio publicitdrio inovador, pela sua capacidade de selecao dos alvos e
audiometria, pela flexibilidade e dinamismo de contetdos, e pelas caracteristicas interativas e pré-ativas da
sua oferta.

O investimento publicitdrio é normalmente aplicado em cinco meios: a televisio, a rddio, a imprensa, o
exterior e o cinema. Em Portugal, em 20006, observava-se a evolu¢ao do investimento publicitirio em Portugal
traduzida pela [Figura 4.1].
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Figura 4.1 - Evolugio do investimento publicitirio em Portugal
Fonte: Marktest /APAN. N.D.: nio disponivel.
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Uma outra forma de apresenta¢io da estrutura dos investimentos publicitdrios [Figura 4.2], mais apropriada
ao enquadramento do Digital Signage, é a defini¢io de um segmento “fora-de-casa’, que agrega a rddio, a
publicidade de exterior, o cinema e alguns new media. Foi este o segmento publicitdrio identificado como

mercado alvo da Xarevision.

& Cinema® [nternet
“ Outdoor 0.6% 0.6%
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© Radio Figura 4.2 — Estrutura
do mercado publicitdrio
de Portugal em 2005

TV
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Segundo um estudo da Frost & Sullivan [2005], o mercado norte-americano associado ao Digital Signage,
que em 2004 valeu 102,5 milhoes de délares, valeria até 2011, 3,7 mil milhoes de ddlares (correspondendo a
um crescimento médio de 67.12%). Tanto a Frost & Sullivan, como a Forrester Research e a Infotrends/Cap
Ventures (a tltima previa 2,35 mil milhoes de délares de vendas em 2009), classificaram como explosivas
as taxas de crescimento desta industria (que se engloba no sector genericamente descrito por new media).
Estudos como o da Veronis Suhler Stevenson, avaliaram o crescimento da publicidade fora-de-casa em
2006 em 7,9% e previam um crescimento de 6,7% em 2007. Por seu lado, a previsio de crescimento da
Price-Waterhouse-Coopers para 2007, para o mesmo grupo, era de 7,9%. Em Portugal, os dados de 2005
revelavam um crescimento de 6,1%, mais uma vez confirmando que, embora em menor volume, o mercado

portugués apresentava um ritmo semelhante, com boa receptividade a este tipo de inovagao.
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Dentro do sector fora-de-casa, a Veronis Suhler Stevenson previa para os meios ditos “alternativos”, como
o Digital Signage, um crescimento de 31,6%. A pressio e saturagao publicitdrias tém levado anunciantes e
agéncias a procurar diversificar os veiculos para a sua mensagem, no sentido de aumentar o seu impacte e de
os melhor orientarem ao alvo escolhido. Os meios de comunicagio de massas, quase por defini¢ao, nao sao
compativeis com este tipo de paradigma. Assistia-se, entdo como hoje, & procura permanente pelo veiculo
publicitdrio mais orientado e marcante, que reunisse mais hipdteses de passar a mensagem certa a pessoa
certa. A sintese de fala, a utilizagao redes pessoais sem fios, a utilizagao de avarars, ou qualquer tecnologia que
tornasse o meio mais criativo e eficaz (tecnologias dominadas pela Xarevision), merecia a atengao da inddstria
e de anunciantes.

Outras mudangas que se observavam na altura - a continua¢io da descida de pregos e a generalizagio de
plasmas, LCD, ecras holograficos e projetores, tecnologias de informagio, a generalizagio da comunicagao
sem fios (pessoal, local, urbana ou global) e a desvalorizagao dos canais convencionais de publicidade, com
o subsequente re-direcionamento do investimento publicitdrio - eram muito positivas para a evolu¢io do
modelo de negécio da Xarevision, como se viria a constatar.

Apés um periodo de atividade centrada em projetos de corporate TV, que permitiram gerar cash flow e colocar
a empresa no mapa dos fornecedores nacionais de new media, em 2008 a Xarevision teve a oportunidade de
desenvolver um novo projeto no ambito do grande retalho.

Uma conjuntura recessiva como aquela que se vive desde 2008 exige dos meios de comunicagio e publicidade
uma resposta adequada que passa por comunicar e influenciar de forma mais eficaz, seletiva e eficiente.
O projeto “Comunicagao Digital Loja”, dirigida a rede de hipermercados Continente, respondia a esse
paradigma, permitindo de forma superior a disputa no ponto de venda desses momentos tinicos de atengao
conquistados ao consumidor. A Xarevision associou ao projeto a sua capacidade de interatividade, articulagao
de vérios suportes, ligacio a sistemas de atendimento e de gestao de stocks, diferenciagao geogréfica, atualizagao
imediata de contetidos e precos, angariagio e submissao de contetidos e medigdes continuas de audiéncias

por contagem direta - componentes que assegurava com qualidade e implementava e mantinha em operagio
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com custos extremamente baixos, em fun¢io do nivel de automagio atingido, reduzindo consequentemente
a pressdo publicitdria do projeto e aumentando a credibilidade do meio. O projeto-piloto foi implementado
na loja Continente do Gaia Shopping, tendo sumariamente os seguintes objectivos para a Xarevision:

* ganhos de notoriedade e visibilidade, tratando-se de uma loja de retalho com grande impacte publico
(350 mil clientes/més);

* cfeito demonstrador de pertinéncia, funcionalidade e fiabilidade das solugées, bem como da capacidade
de execu¢io da prépria Xarevision (assim construindo um #rack record que viria a facilitar futuros
negdcios);

* geragio de receitas que permitia contribuir significativamente para a sustentabilidade da empresa.

* finalmente, atingido o sucesso do piloto, seria provavel contratualizar o rollout da solugio a todos as 40
lojas Continente no plano nacional.

O projeto-piloto, em loja, caracterizou-se por:

* 51 ecras digitais de diversos formatos (7” a 57”) dentro da loja - linha de caixas, balcoes de atendimento,
zonas de lazer, ecrds de prateleira e quiosques dispensadores de senhas (“tira-vez”);

* possibilidade de difusdo de contetdos diferenciados, em cada ponto e nos diferentes suportes;

* aposta em formatos de curta duragio (contetidos), em pontos de permanéncia;

* custos desde 400 €/quinzena, com CPM inferior a 10€, e 0.30€ por inser¢ao na rede.

No contexto da vertente Digital Signage, a Xarevision desenvolveu ainda um conjunto de solugoes eficazes ao

nivel da gestdo do atendimento [Figuras 4.4 e 4.5].
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Durante 14 meses, uma média de 350.000 clientes mensais visitaram o Continente Gaia Shopping e a adesao
de anunciantes, fornecedores e nao fornecedores da Sonae, evidenciou a relevancia deste meio. Foi realizado
um inquérito a clientes da loja, com o objetivo de avaliar a receptividade ao sistema implementado. Cerca
de 95% dos 1027 inquiridos manifestou boa receptividade, a que se podia também associar o sucesso de
brand marketing, com taxas de retenc¢do efetiva de 40% (por exemplo, relativamente 4 campanha da Caixa
Geral de Depésitos - Caixa Woman, em Outubro de 2008) e de trade marketing, com aumentos de vendas
que nalguns casos atingiram crescimentos notdveis (por exemplo, a campanha Azeitonas Oliveira da Serra,
em Agosto de 2008, registou um aumento de vendas de 427%). A Xarevision analisou sistematicamente
o impacte dos meios nas vendas dos anunciantes, nomeadamente com o recurso a servigos especializados
da Nielsen, tendo sempre obtido bons resultados, isto é, registos de melhores desempenho nas vendas em
consequéncia da implementagao das campanhas de digital signage.

A Xarevision estabeleceu contratos com organizacoes como a Procter & Gamble, a Unicer, a Danone, o
Metro do Porto, a STCP, a Casa da Musica, a Fundagao Serralves, a CAmara Municipal de V. N. de Gaia,
o Banco Espirito Santo, a Credifin, e o Teatro Nacional de S. Joao, entre outras. A [Figura 4.6] representa

imagens dos contetidos exibidos nos ecris de loja durante a fase do piloto.

I XPRESS | Solucoes

Cefveja A pressdo em casa Caixa Woman

“ “l r Sem despesas de
\V:-l‘ 21900 5 manutengao

AZEITONAS OLIVEIRA DA SERRA

Todas as razdes sao boas para as levar.

Figura 4.6 - Alguns spots exibidos nos ecras durante a fase piloto (Gaia)

O sucesso do piloto, no plano técnico, financeiro e no impacte publicitdrio, levou a que a Xarevision e
Sonae Distribui¢io considerassem a expansio nacional da rede, inicialmente a 12 lojas Continente, a que a
Xarevision associou a sua ferramenta de gestdo geo-referenciada de contetidos. O projeto-piloto permitiu-
lhe conhecer melhor a realidade das dindmicas operacionais e comerciais do retalho da grande distribuicao,
bem como o comportamento de uma série de varidveis, ao nivel do investimento, dos custos operacionais,
do pricing e da eficicia do meio. Este conhecimento foi fundamental para o passo que se seguiu, de expansio
do projeto a nivel nacional.

De forma a maximizar a eficicia da localizacao dos ecras para o rollout, foram realizados alguns estudos de
impacte, recorrendo a inquéritos aos clientes. Esses estudos permitiram concluir que os ecrds com maior
impacte junto dos clientes eram os do atendimento (75%), que sdo também os locais de maior permanéncia
das pessoas, num total de 8 a 10 ecras por loja.

O esquema da [Figura 4.7] descreve o posicionamento genérico dos ecras de atendimento (alguns duplos)

dentro das lojas Continente:
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Figura 4.7 - Localizagio de ecras e dispensadores de senhas dentro de loja

O rollout abrangeu até a atualidade os 29 principais hipermercados Continente. Estas 29 lojas rednem uma
audiéncia de cerca de 5,8 milhoes de clientes mensais (2,32 milhoes de pessoas diferentes), que visitam
em média o Continente 2,5 vezes por més, tornando a rede Xarevision-Continente em um dos meios mais
abrangentes e com maior impacte comprovado, perfeitamente a par com os principais canais publicos
de televisdo, e com a vantagem de estar presente no ponto da decisio de compra. Com a possibilidade
de exibi¢do de contetdos diferenciados em cada loja ¢ em cada ecra, o canal Xarevision-Continente,
permite também apoiar iniciativas locais, facilitando uma melhor integragao com a comunidade e PME
envolventes.

Embora a abordagem da Xarevision ao marketing no ponto de venda tenha comecado com énfase no
Digital Signage, ¢ o sistema de gestao de atendimento tivesse sido introduzido no projeto essencialmente
com o intuito de complementar a oferta e valorizagao da proposta de valor da Xarevision aos seus parceiros
retalhistas e audiéncias (shoppers), a verdade é que a emissao de senhas de vez acabou por estar na base de
uma das ferramentas de contacto mais poderosas ¢ com maior rendibilidade.

Atualmente, a Xarevision dispensa cerca de 1,8 milhdes de senhas de atendimento, todos os meses, para
ordenagio dos clientes em espera nos varios servicos com atendimento do Continente, sendo que toda a
informagao estatistica ¢ recolhida para otimizagao do escalonamento de recursos humanos e previsio de
movimento em cada servigo, e disponibilizada em tempo real as estruturas de gestao desses servigos.
Cada um dos clientes desses servicos, cerca de 38% do total de transagbes em caixa, obtém uma ou
mais senhas de atendimento sempre que opta por recorrer a um dos servigos de peixaria, talho, zake-
away, charcutaria, padaria ou apoio ao cliente. A impressdo destas senhas, por meios totalmente digitais
e combinada com todas as capacidades existentes ao nivel da gestao de contetidos nos ecras, permitiu
a Xarevision considerar igualmente a exploracio publicitdria de parte do espago das senhas, tal como

evidencia a [Figura 4.8]:
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Figura 4.8— Exemplos de comunicagio de marca na senha de atendimento

Com efeito, a Xarevision passou a incluir na sua oferta a op¢ao dos seus clientes anunciantes comunicarem via
ecras e senhas, em simultdneo, permitindo-lhes contratar uma certa percentagem do tempo da programagio
exibida e uma percentagem das senhas emitidas. O poder de comunicagao das senhas, particularmente ao
nivel do recall, tornou-se desde logo notério, mesmo para cendrios de comunicagao de marca. Por exemplo,
uma das primeiras campanhas, da Caixa Geral de Depésitos, evidencia um aumento de cerca de 20% na taxa
de recordagio, por mera utilizagio das senhas.

Para além de uma utilizagao mais convencional enquanto meio de comunicagio em loja, a utiliza¢io das senhas
permitiu ainda conceber um outro veiculo comunicacional, de indole mais tdtica, mais promocional, que é o

facto de permitir a disseminagao no ponto de venda de vales de desconto imediato, como mostra a [Figura 4.9].

Vel
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Figura 4.9 - Senhas de atendimento com vales de desconto

Para além de todo o impacte j4 demonstrado pelas senhas, acrescentou-se entao o potencial de fazer mais do
que influenciar vendas — com senhas com vales de desconto imediato proporcionou-se s marcas a capacidade
de induzir instantaneamente aumentos verdadeiramente significativos nas vendas. De intimeras campanhas

jd realizadas com vales de desconto, raramente o aumento de vendas ficou abaixo de um acréscimo de 30
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pontos percentuais, mas frequentemente atinge os 100, 400 - e até num caso, 2700 pontos percentuais, isto
¢, 27x mais! (campanha do detergente lava-loica Sun).

Segundo um estudo [GFK/POPAI Portugal 2009] de todos os meios promocionais em loja, a descida promocional
de preco ¢ aquele que impacta mais nas vendas, seguido de mecanismos de desconto imediato. Naturalmente,
qualquer uma destas ferramentas de venda é manifestamente muitissimo mais eficaz do que qualquer outro meio
de comunicagio em loja. Nao ¢ assim de estranhar que a possibilidade de emitir centenas de milhares de descontos
imediatos dentro das maiores superficies de retalho em Portugal se tenha tornado o principal motor de geracao de
receitas da Xarevision.

E normal e previsivel a pressio do mercado para absorver vantagens competitivas dos concorrentes. Quem lidera a
inovagio num determinado sector acaba por sofré-la de forma intensa e permanente. Neste contexto, a Xarevision
tem mantido sempre uma enorme preocupacio por antecipar dinimicas do mercado e do sector da publicidade,
e consequentemente equacionar novas solugées, tao inovadoras quanto possivel, com valor acrescentado para os
seus clientes e para gerar mais receitas no futuro. Foi esta a atitude que acompanhou a Xarevision desde a sua
criagdo, mesmo nos primeiros tempos, com abordagens tentativas e experimentais de modelos de negécio que,
nio tendo sido propriamente bem sucedidos, proporcionaram ganhos de conhecimento técnico e de marketing e
publicidade, em que capitalizaria na experiéncia de Digital Signage AT-Retail com o MCH.

A necessidade de inovagio continua, que se deve traduzir em mais e inovadores canais de geragao potencial de
receitas, a Xarevision desenvolveu em 2011 outro mecanismo, que embora se insira na légica dos descontos
imediatos como os dos vales de desconto emitidos dentro das lojas Continente, permite estender o seu alcance até
pontos bem no exterior da loja fisica. Trata-se de uma ferramenta de emissao e atribuigio de vales assente nas redes
sociais [Figura 4.10], extraindo do conjunto dos dois canais enormes sinergias, tao inovadoras quanto, esperase,

eficazes na promogio de vendas aos seus clientes. Os efeitos destea aposta sé poderio ser analisados mais tarde.
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Do ponto de vista empresarial, a Xarevision mantém a ambigao de crescer mais em Portugal e, consolidada a
sua presenca no sector do marketing e publicidade, internacionalizar o seu modelo empresarial em mercados

com semelhangas culturais, no plano do consumo, com o nacional.

5 CoNCLUSAO

O texto argumenta pela oportunidade em aproveitar as mudancas a que se assiste hoje em dia, quer no
comportamento dos consumidor, quer na estrutura do sector publicitdrio, que tem cada vez mais meios
e canais disponiveis para as marcas e retalhistas, em razio da fragmenta¢io provocada, nomeadamente,
pela disseminagio de suportes e tecnologias digitais. E do interesse do marketer assimilar estas mudangas e
recentrar o esfor¢o de marketing e publicidade nos consumidores, integrando os novos meios (new media) —
Dz'gz'ml Signage, Internet, servigos para telemdveis, entre outros — no seu mix de meios.

Virias referéncias bibliogréficas, quer no dominio da investigagao, quer em resultado de opinides expressas
por profissionais do marketing e publicidade, reconhecem o crescimento, até acima do esperado ainda nao
hd muito tempo, dos new media na publicidade, designadamente do Digital Signage e do papel relevante que
podem desempenhar no ponto de venda, onde o consumidor toma boa parte das suas decisoes de compra.
H4, todavia, muitas questdes por compreender, que sio atualmente aspetos que interessam as marcas e
retalhistas, e a investigadores. Qual deve ser a duragao de uma campanha de Digital Signage in-store? Como
integrar os diferentes meios digitais e outros, de modo a obter o melhor desempenho? Que varidveis afetam
este desempenho? Até que ponto as campanhas com base em Digizal Signage, aparentemente promissoras, sio
eficazes para todas as categorias de produtos? Qual é o verdadeiro impacte do Digital Signage na percepgao
dos consumidores in-store e como se pode medir o seu grau de satisfaio relativamente a experiéncia no
ponto de venda? Como lhe reagem os consumidores em fungio de varidveis demogréficas (género, idade,
rendimento disponivel)? Como melhor integrar os meios de promocio e publicidade no ponto de venda com
suportes digitais fora da loja (Internet, smartphones)?

A Xarevision estd enfocada na prestacao de servicos de publicidade e promogao in-store, no ponto de venda,
de modo a proporcionar aos seus clientes oportunidades de realizar campanhas de publicidade e promogao
eficazes a custos relativamente baixos e de contribuir para que o cliente tenha uma experiéncia satisfatéria
dentro da loja de retalho. A empresa tem servido, em boa medida, de laboratdrio experimental para solugoes
inovadoras, integradoras e que, globalmente, confirmam expectativas de muitos sobre o impacte das agoes de
branding e de promogao in-store baseadas em suportes digitais. H4 que reconhecer, no entanto, que hd muito
a fazer no futuro, com boas perspetivas de crescimento dos new media, quer no que respeita a vida da empresa
e 4 sua oferta de solugdes, quer quanto a compreensio dos fendmenos promocionais com base nos meios
digitais. Na verdade, na literatura encontram-se contradi¢des com alguma frequéncia, e na pratica persistem
equivocos sobre as relacdes entre as varidveis que afetam o desempenho das campanhas promocionais. E
importante acompanhar de muito perto outras experiéncias e trabalhos de investigacio na drea, para a qual,

de resto, a Xarevision procurard contribuir.
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