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RESUMO

As recentes crises econémicas, bem como a entrada de novos retalhistas no nosso pafs pro-
moveram uma concorréncia mais intensa, que para além dos precgos e da propria dimensao e

sortido de produtos, se foca atualmente na realizacio de promogoes de vendas.

Assim, aumentando a intensidade promocional entre os retalhistas e consequentemente entre
as marcas, surge a necessidade e a importancia de estudar estas tematicas de forma a com-
preender de que forma sio pensadas as campanhas promocionais e que consequéncias pro-
duzem. De facto, podem existir aqui alguns beneficios para o consumidor, sendo que em

contrapartida podem existir efeitos negativos para os concorrentes.

Assim, o proposito fundamental desta dissertagdo é compreender a dinamica de competiti-
vidade via preco e a¢des promocionais no retalho alimentar. O objetivo sera perceber se as
mesmas marcas estdo em promog¢ao no mesmo periodo em insignias diferentes, bem como
perceber as técnicas promocionais utilizadas. Por outro lado, o objetivo sera também identi-

ficar alguns padroes que possam existir na atividade promocional de marcas concorrentes.

Ap6s a obtengdao de dados foram analisadas as promog¢oes de vendas das 10 marcas mais
representativas das categorias de Higiene Oral, Refrigerantes, Sumos e Néctares, bem como

de produtos da Roupa.

O tratamento dos dados foi efetuado através do software Excel, sendo que se procedeu ao
cruzamento dos dados das diferentes marcas das categorias, caraterizagao e identificagiao de
possiveis padroes e relagbes existentes nas promogoes de vendas realizadas pelos retalhistas

e pelas marcas.

Os resultados obtidos sugerem a existéncia de coincidéncias nas marcas promovidas, nas
técnicas utilizadas e até nas percentagens promocionais. Extas coocorréncias foram nao sé
identificadas entre marcas diferentes no mesmo ponto de venda, como também ao nivel da

mesma marca nos varios retalhistas analisados.

Palavras-chave: promocio de vendas; técnicas de promocio de vendas; redugio do preco;

retalho alimentar

Classificagao JEL: M31, M37
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ABSTRACT

As recent economic crises, as well as the entry of new retailers in our country, have promoted
more intense competition, which in addition to prices and the assortment of products, is

currently focused on sales promotions.

Thus, the promotional intensity among retailers and consequently among brands increases
which make increase the need and the importance of studying these themes to understand
the planning of the promotional campaigns and the consequences. There may be some ben-

efits for the consumer here, while there may be negative effects for competitors.

Thus, the purpose of this thesis is to understand the dynamics of competitiveness via price
and promotional actions in food retail. The objective will be perceived as brands are on sale
in the same period in different retailers, as well as perceived as applied techniques used. On
the other hand, the objective will also be to identify certain patterns that may exist in the

promotional activity of competing brands.

After obtaining data, sales promotions of the most ten representative brands from categories

of Oral Hygiene, Soft Drinks, Juices, and Laundry Detergents were analysed.

The processing of data carried out using Excel software, with the crossing of data from
different brands in the categories, characterization and identification of possible patterns and

existing relationships in the sales promotions carried out by retailers.

The results obtained the existence of coincidences in the promoted brands, in the techniques
used and even in the promotional percentages. The cooccurrences of sales promotions were
not only identified between different brands at the same point of sale but also at the level of

the same brand in the various retailets.

Keywords: sales promotion; sales promotion techniques; temporary price reduction; food

retail

JEL Classification: M31, M37

v



INDICE

AGRADECIMENTOS ..ottt ettt sttt eaeaes il
RESUMO .ttt ettt ettt iii
ABSTRACT ..ttt ettt sttt ettt v
LISTA DE ABREVIATURAS ..ottt eiesesesesesesese s senenns Xix
T INTRODUGAO ...t 1
2. ENQUADRAMENTO TEORICO........ooooreeieeeeeeseeeensseeesseseessesssssssssssesssesssssssssssssnanns 3
2.1. O SETOR DO COMERCIO A RETALHO ...o.oooooeevoeeeeeeeeeneseieseeesessesveeesessessseenens 3
2.2. AS PROMOCOES DE VENDAS .....oooosimtintiinsiesiessissses s sssssssssans 7
2.2.1. Detini¢ao de promogao de Vendas........ccveueurinieieirinieierrinieeseisieeseesiesesesseseeseneenes 7
2.2.2. Tipologias de promogao de Vendas..........cccouvueiiiiciiiiiniiiiiiiiiicceseens 8
2.2.3. Técnicas PrOMOCIONAIS ...cuevviiiiiiriiiiiiisisississereierere bbb sttt seaes 9
2.2.4. Efeitos no comportamento do consumidor .......ccvviiiuiiiiiiriniiiiiesenenes 12
2.3. A DINAMICA DA VARTIAVEL PRECO .......oomivvoecioeeeeeooesneeeseesessesesseesssessssssssseees 16
2.3.1. Preco do retalhista versus preco do fornecedor.. ..o iiniicinniicieinicenennes 16
2.3.2. Competigao entre retalniStas ..o 19
2.3.3. COMPEICAO ENLIE MALCAS ..vuvrvriiiiiiiisisisisescieiesereseseses et es et ss sttt sssasssaesenes 20
2.3.4. DESCONLO ...ttt bbbt 21
3. EXPOSICAO DO PROBLEMA ......ooviviieiieeieetse s ssnnns 22
4, METODOLOGIA DE INVESTIGACAO DE DADOS.....oovnrinrrirneirnriesiesiiessinnes 23
5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS .....oooovoomrrvveienevreenreroeessevisssssssens 25
5.1. CARATERIZACAO DA AMOSTRA ...oouieeiteeveeneeessieesissses s 25

5.2. ANALISE DA COMPETITIVIDADE ENTRE MARCAS E RETALHISTAS ...36

5.2.1. Higlene Ofal ... 36
5.2.2. Refrigerantes, SUMOS € INECLALES .......cuoviuiuiiiiiiiiiiiiiiciiiiiicceee e 58
5.2.3. ROUPA.ccciiiiiiiiiiiii s 84
6. CONCLUSOES .....ooriimriimeriiseeeiseessssesssessssss st st st sssssessssssssssssssssssssessssnsssssnns 109
6.1. SINTESE DE INTERPRETACGAO ........ooieieineeeeessensessssssssssssssssssssssssssssssssons 109
6.2. IMPLICACOES PARA A GESTAOQ ...oiivireiieeeieeeesseeesseeessseesssesessssssssssssssssesnns 110



6.3. LIMITACOES DA INVESTIGACAO........ooocoooeeeeeseesseccccceeereeeeeeeeeesssssssssssssoseeeeeee 111

6.4. TRABALHOS FUTUROS. ...oeoeeoeeeeseee e sseesessees s ssessesssesssessessssssessesssessssssesssessesssesns 112
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..o veeeee e ves e ss s essesssess s s 113
APENDICES oo e eee s s s s s s s e ae s e s s s s ssas s e sses s es e s s s ssees s s s sssessess s 118

Apéndice 1 - Frequéncia e ponderagdo de presenga das marcas da categoria Higiene Oral

Apéndice 2 - Frequéncia e ponderacao de presenga das marcas da categoria Refrigerantes,

SUIMIOS € N CEALES . .veeeuvteeeeeeeeeeeeteeeeteeeeeeeeeeeeseeeesteeessteseseesaaeeaseeesaseesaseesenseseeesasseessseesassesaseesaseeenns 120

Apéndice 3 - Frequéncia e ponderacio de presenga das marcas da categoria produtos da

Apéndice 4 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Aquafresh e os seus

CONCOTTEINEES 1evuvvvirreeiereererreriteesteessstessssesassessseessseessssessssesssseessssessssessssesssessssesssssessssessssessssessssessns 122

Apéndice 5 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Colgate e os seus

CONCOTTEINEES 1uvveerreeeerrererrerireesseessstessssesassessseessseessssessssessseessssessssessssesssessssesssssessssessssessssessssessns 123

Apéndice 6 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Jordan e os seus

CONCOTTEINEES veuvveirreeeereererreriteesseessstessssesassessaeessseessssessssessssesssssessssessssesssessssesssseessssessssessssessssessns 124

Apéndice 7 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Listerine e os seus

CONCOTTEINEES 1evuvvvirreeiereererreriteesteessstessssesassessseessseessssessssesssseessssessssessssesssessssesssssessssessssessssessssessns 125

Apéndice 8 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca MP Higiene Oral e

OS SEUS COTICOTTEIIEES cuuvrreiierrreeeitreeesisteeeesisteessssseesesssssessssseessssssessssssessssssssessssssssssssssessssssesssssees 126

Apéndice 9 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca OralB e os seus

(703 0 Tel0) & L= oL <1 T O TTRRRRR 126

Apéndice 10 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Paradontax e os

SEUS COTCOTTEITES 1eeiuvviieureeerreerrreisteeeseeessseessseesssesesssessssesssessssesssssessssessssessnsessssessssessssssssseesssessses 127

Apéndice 11 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Polident e os seus

(703 0 TeT0) & L= oL =i T O 127

Apéndice 12 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Sensodyne e os seus

CORCOTTEIEES o.uvvviruiieeeeeieteeieteeeseeessseeeeseessseeessteessseesssesessseessssssssssssssesssssssssessssesssssesssesssssessssessssessns 127

Apéndice 13 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Theramed e os seus

CORCOTTEIEES o.uvvvirerieeeeeieteeeseeeseeesssteseteesssteessaeessseessesessseessseesssssssssesssssssssessssessssessseessssessssessssessns 128

vi


file:///C:/Users/User/Desktop/formações/Nova%20pasta/Análisesedissertação/dissertação.docx%23_Toc52374923

Apéndice 14 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Coca-Cola e os seus

COTICOTTEIITES 1vvveuvereereessessesseesessesseessessesseeseessessassesssessassessesssessensesssessesassesssessensansesssesensessessssssenses 129
Apéndice 15 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Compal e os seus
COTICOTTEIITES 1vvveuveveereesessesseesessesseessessessasseessessasseessessassessesssesensasssessensessesssessensensesssesensessessssssenses 130
Apéndice 16 - Coocorréncias de técnicas promocionals entre a marca Joi e 0s seus
COTICOTTEIITES 1vvveuveveereesensesseessessesseessessessasseessessasseessessessessesssessesasssessensessesssessessessesssessensessesssessenses 131
Apéndice 17 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Lipton e os seus
COTICOTTEIITES 1vvveuveereereesesseeseesessesseeseessensasseessessasseessessessassesssesensassssssesessesssessessansesssessensessessssssenses 132
Apéndice 18 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca MP Refrigerantes e
OS SEUS CONCOTTEIEES . o.euvrerrierrrerrrereerreerseesseesseesseesseesseesssessesssesssesssesssesssssssesssssssesssesssesssesssesssesssesns 133
Apéndice 19 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca MP Sumos e
NECTATES € OS SEUS COMCOTTENTES cuvvvuvrerrerreerreenrrenseesseesseeeseeesreeseessseeeeesssesesssesssssssssssssssssssssnees 134
Apéndice 20 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Pepsi e os seus
COTICOTTEIIEES uvvvreierrreeeeiuereeenirereeesiseeeeesseeeeessseeeesssesseessssseesssseseessssssesssssseesssssssensseseesssssesensssesenssens 134
Apéndice 22 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Sumol e os seus
COTICOTTEIIEES uvvvreieitrreeieirereeessereeesiseeeeesseeeeessseeeesssesseessseseesssseseessssssesssssseesssssssesssesessssesesensssesenssens 136
Apéndice 23 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Um Bongo e os
SCUS CONCOTTEIIEES 1uveiiiurrreeerurereeestreeeesisreeeessseeseessseesesssresesssssesesssesssesssssesssssssemssssssssssssssssssssesnsssseen 137
Apéndice 24 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca A+ e os seus
COTICOTTEIITES 1vvververreereessessesseesessessesssessessesseessessassessssssessessesssessensesssessessessessesssessessessssssensessessssssenses 138
Apéndice 25 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Comfort e os seus
COTICOTTEIITES 1vvveuverreereessessesseessessessesssessassasseessessessesseessassessesssessessessesssessessessesssensessessssssensessessssssenses 139
Apéndice 26 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca MP Roupa e os seus
COTICOTTEIITES 1vvververreereessessesseessessessesssessessasseessessassessssssessessesssessessesssessensessessesssessessessssssensessessssssenses 140
Apéndice 27 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Persil e os seus
COTICOTTEIEES uvevuvrenrienreesteeteesteeteesteesteesseesseesteesteenssesteesssessessessssessessssessesssessssensesssesssesssesssesssessseens 141
Apéndice 28 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Quanto e os seus
COTCOTTEIIEES ..ouvviieureeereeieteeesseeeeseeeessesessesesseeeeseseaseesensesensesessesessesssnsesensesensesssssssesessnsessnsessnsessseesons 142
Apéndice 29 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Skip e os seus
COTCOTTEIIEES ..uvviieueeeereeieteeesseeeeseeeesseeessesesseseeseeestesesesensesessesssssssssesensessnsesssssssensessnsessnsessnsesssnsessns 143
Apéndice 30 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Surf e os seus

COTICOTTEIILES 1uvvviiirrrieeeeitrteeieisteeesasteesesastesesassteesssssesesssssesssssssesssssssesssssssssssssessssssssssssssesssssseesssnsees 144



Apéndice 31 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Vernel e os seus
COTICOTTEIEES uveevvrenreenreereenseerteenseesseesseesseesssesseesseesssessessssesseesssssssessssssssssssnsessssessessssesssessesssssnseenseens 145
Apéndice 32 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Xau € 0S seus
COTICOTTEIETES uvveuvrenrienreereenreenseenseesseesseesseenseesseesseesssenseesssessessssesseesssssssessssnsessssessessssenssessesssssssesnseens 146
Apéndice 33 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Xtra € 0s seus

CORCOTTEINEES 1uvveirriiireeietreeereesteessseesessesssseesseessseessssessssessssssssssessssessssessssessssesssssessssessssesssessssessns 147

viii



INDICE DE FIGURAS

Figura 1- Volume de vendas do retalho alimentar em Portugal (bilides) .......ccccovvevriviiniininnes 5
Figura 2 - Quota de mercado da distribui¢ao alimentar em Portugal (2017).......cccceuviiinnnnnes 6
Figura 3 - Incidéncia de vendas em promogao — percentagem das vendas (2017)................... 7

Figura 4 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Aquafresh e pelos seus
concorrentes NO CONTNENTE ... s 41
Figura 5 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Aquafresh e pelos seus
concorrentes NO E.LECIEIC ..o 41
Figura 6 - Coocorréncias das promog¢des de vendas realizadas pela Aquafresh e pelos seus
concorrentes N0 Lidl....cciiiiiiiiicc e 41
Figura 7 - Coocorréncias das promog¢des de vendas realizadas pela Aquafresh e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 42
Figura 8 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Colgate e pelos seus
concorrentes NO CONTNENLE ...t eb s 43
Figura 9 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Colgate e pelos seus
concorrentes N0 ELLECIEIC ..o seae 44
Figura 10 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Colgate e pelos seus
concorrentes N0 Lidl. ... 44
Figura 11 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Colgate e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 44
Figura 12 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Jordan e pelos seus
concorrentes NO CONTNENLE ...ttt ens 45
Figura 13 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Jordan e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 46
Figura 14 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Listerine e pelos seus
concorrentes N0 CONTNENLE ....viuiiiiiuiteieiieie et 46
Figura 15 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Listerine e pelos seus
concorrentes NO E.LECIEIC ..o 47
Figura 16 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Listerine e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 47

Figura 17 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela MP Higiene Oral e

ix


file:///C:/Users/User/Desktop/formações/Nova%20pasta/Análisesedissertação/dissertação.docx%23_Toc52374957
file:///C:/Users/User/Desktop/formações/Nova%20pasta/Análisesedissertação/dissertação.docx%23_Toc52374958

pelos seus concorrentes NO CONNENLE ....ovvviviviiiiiiiiiininiiiii s 48
Figura 18 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela MP Higiene Oral e
pelos seus concorrentes NO E.LECIErC ... 48
Figura 19 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela MP Higiene Oral e
pelos seus concorrentes NO Lidl.....cccciiiiiiiiiiiiiininiicccccc e 48
Figura 20 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela MP Higiene Oral e
pelos seus concorrentes N0 PINGO DOCE ... 49
Figura 21 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela OralB e pelos seus
concorrentes NO CONTNENTE ... s 50
Figura 22 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela OralB e pelos seus
concorrentes N0 E.LECIErC .....oviiiiiiiiiiiiicc 50
Figura 23 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela OralB e pelos seus
concorrentes N0 Lidl ..ot 50
Figura 24 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela OralB e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 50
Figura 25 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Paradontax e pelos
seus concorrentes N0 CONNENTE .....ciiiiiiiiiiiiiiiee s 52
Figura 26 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Paradontax e pelos
seus concorrentes N0 E.LECIErC.. ... 52
Figura 27 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Paradontax e pelos
seus concorrentes N0 PINGO DOCE ... 52
Figura 28 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Polident e pelos seus
concorrentes NO CONTNENLE ...ttt bbb s 53
Figura 29 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Polident e pelos seus
concorrentes N0 E.LECIErC ..o 54
Figura 30 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Polident e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 54
Figura 31 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Sensodyne e pelos seus
concorrentes N0 CONTINENTE ... as 55
Figura 32 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Sensodyne e pelos seus
concorrentes N0 E.LECIEIC ..o s 55
Figura 33 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Sensodyne e pelos seus

CONCOLTENTES 110 LD curiieeieeeeeeeeee ettt ettt et e et e et eeeeeeeeeereeeseeeseeeneeaseeeneeeseeaseeaneeeseeeseeaneeeneea 55



Figura 34 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Sensodyne e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 55
Figura 35 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Theramed e pelos seus
concorrentes NO CONTNENTE ... s 56
Figura 36 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Theramed e pelos seus
concorrentes N0 E.LECIErc ..o 57
Figura 37 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Coca-Cola e pelos seus
concorrentes NO CONUNENTE ....cciviiiiiiiiiiiiiicii e 63
Figura 38 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Coca-Cola e pelos seus
concorrentes NO ELLECIEIC ..o 63
Figura 39 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Coca-Cola e pelos seus
concorrentes N0 Lidl....c.oiiiiiiiiiiiiicec e 04
Figura 40 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Coca-Cola e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 64
Figura 41 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Compal e pelos seus
concorrentes NO CONUNENLE ....cciiviiiiiiiiiiiiiiciit et 65
Figura 42 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Compal e pelos seus
concorrentes NO ELLECIEIC ..o 66
Figura 43 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Compal e pelos seus
concorrentes N0 LIdL ..ot 66
Figura 44 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Compal e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 066
Figura 45 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Joi e pelos seus
concorrentes N0 CONTNENLE ....iiuiiiiuiteieiieie et 67
Figura 46 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Joi e pelos seus
concorrentes N0 BLLECIErC ... 68
Figura 47 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Joi e pelos seus
concorrentes N0 LIdL....c.oiiiiiiiiieiceeece e 68
Figura 48 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Joi e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 68
Figura 49 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Lipton e pelos seus
concorrentes NO CONTINENTE ... a s 069

Figura 50 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Lipton e pelos seus

xi



concorrentes N0 E.LECIErc ... 70
Figura 51 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Lipton e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 70
Figura 52 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela MP Refrigerantes e
pelos seus concorrentes NO CONNEILE ....ovuruiiriririiririiiiieceeee ettt 71
Figura 53 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela MP Refrigerantes e
pelos seus concorrentes N0 E.LeClerc ... 71
Figura 54 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela MP Refrigerantes e
pelos seus concorrentes N0 Lidl.......coviiiiiiiiiiiiniiiiiic s 72
Figura 55 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela MP Refrigerantes e
pelos seus concorrentes NO PINZ0 DOCE ... 72
Figura 56 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela MP Sumos e Néctares
e pelos seus concorrentes N0 CONLINENTE .....cvviuiviiiiiiiiiiiiieiie e 73
Figura 57 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela MP Sumos e Néctares
e pelos seus concorrentes N0 E.LECIErC ... 73
Figura 58 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela MP Sumos e Néctares
e pelos seus concorrentes N0 Lidl......cciiiiiiiiiiiiiiiccccccee e 74
Figura 59 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela MP Sumos e Néctares
e pelos seus concorrentes N0 PINGO IDOCE ... 74
Figura 60 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Pepsi e pelos seus
concorrentes N0 CONTNENLE ....iuiuiiiiiuiieieiieie et 75
Figura 61 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Pepsi e pelos seus
concorrentes N0 E.LECIErC ..o 75
Figura 62 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Pepsi e pelos seus
concortrentes N0 LIdL ..o 76
Figura 63 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Pepsi e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 76
Figura 64 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Seven-Up e pelos seus
concorrentes N0 CONTINENTE ... as 77
Figura 65 - Coocorréncias das promocgdes de vendas realizadas pela Seven-Up e pelos seus
concorrentes N0 E.LECIEIC ..o s 77
Figura 66 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Seven-Up e pelos seus

CONCOLTENTES 110 LD curiieeieeeeeeeeee ettt ettt et e et e et eeeeeeeeeereeeseeeseeeneeaseeeneeeseeaseeaneeeseeeseeaneeeneea 78

xii



Figura 67 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Seven-Up e pelos seus
CONCOLTENtES NO PINGO it 78
Figura 68 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Sumol e pelos seus
concorrentes NO CONTNENTE ... s 79
Figura 69 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Sumol e pelos seus
concorrentes N0 E.LECIErc ..o 79
Figura 70 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Sumol e pelos seus
concorrentes N0 Lidl....ccoiiiiiiiiiiiiii s 80
Figura 71 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Sumol e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 80
Figura 72 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Um Bongo e pelos
seus concorrentes NO CONTNENTE .....cuiiiiiiiiiiiiiiicce s 81
Figura 73 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Um Bongo e pelos
seus concorrentes N0 E.LEClerC. ... 81
Figura 74 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Um Bongo e pelos
seus concorrentes N0 Lidl....ccciiiiiiiiiiccce e 82
Figura 75 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Um Bongo e pelos
seus concorrentes N0 PINGO DOCE ... 82
Figura 76 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela A+ e pelos seus
concorrentes NO CONTNENLE ...ttt as 89
Figura 77 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela A+ e pelos seus
concorrentes N0 E.LECIErC ..o 89
Figura 78 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela A+ e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 90
Figura 79 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Comfort e pelos seus
concorrentes N0 CONTNENLE ...viuiiiiiieiiiieie it 91
Figura 80 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Comfort e pelos seus
concorrentes N0 E.LECIErC ..o 91
Figura 81 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Comfort e pelos seus
conCortrentes N0 LIdL ..ot 91
Figura 82 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Comfort e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 92

Figura 83 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela MP Roupa e pelos seus

xiii



concorrentes NO CONTNENTE ... s 93
Figura 84 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela MP Roupa e pelos seus
concorrentes NO E.LECIEIC ..o 93
Figura 85 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela MP Roupa e pelos seus
concorrentes N0 Lidl....ccoiiiiiiiiiiii s 94
Figura 86 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela MP Roupa e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 94
Figura 87 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Persil e pelos seus
concorrentes NO CONTNENTE ... s 95
Figura 88 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Persil e pelos seus
concorrentes NO ELLECIEIC ..o seae 95
Figura 89 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Persil e pelos seus
concorrentes N0 Lidl ..ot 95
Figura 90 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Persil e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 96
Figura 91 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Quanto e pelos seus
concorrentes NO CONTNENLE ...t eb s 97
Figura 92 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Quanto e pelos seus
concorrentes N0 ELLECIEIC ..o seae 97
Figura 93 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Quanto e pelos seus
concorrentes N0 Lidl. ..o 97
Figura 94 - Coocorréncias das promogdes de vendas realizadas pela Quanto e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 98
Figura 95 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Skip e pelos seus
concorrentes NO CONTNENLE ...t 99
Figura 96 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Skip e pelos seus
concorrentes N0 BLLECIErC ... 99
Figura 97 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Skip e pelos seus
concorrentes N0 Lidl ..o 99
Figura 98 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Skip e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 100
Figura 99 - Coocorréncias das promogodes de vendas realizadas pela Surf e pelos seus

CONCOTTENLES 11O COMINMEIITE 1vvvreeveieeiereeeeeeeeeeteeeirtesasteserressaeessseessssesassesssseessseessssesssesssseessseessnes 101



Figura 100 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Surf e pelos seus
concorrentes NO E.LECIEIC ... 101
Figura 101 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Surf e pelos seus
concorrentes N0 Lidl ..o s 101
Figura 102 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Surf e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 102
Figura 103 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Vernel e pelos seus
concorrentes NO CONLNENTE ...t 103
Figura 104 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Vernel e pelos seus
concorrentes NO ELLECIEIC ..o 103
Figura 105 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Vernel e pelos seus
concorrentes N0 Lidl....coiiiiiiiiiiiciiecece s 103
Figura 106 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Vernel e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 103
Figura 107 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Xau e pelos seus
concorrentes N0 CONLNENTE ...ttt 104
Figura 108 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Xau e pelos seus
concorrentes NO ELLECIEIC ..o senens 105
Figura 109 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Xau e pelos seus
concorrentes N0 PINGO DOCE ... 105
Figura 110 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Xtra e pelos seus
concorrentes NO CONTNENLE ...ttt ns 106
Figura 111 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Xtra e pelos seus
concorrentes N0 BLLECIErC ... s 106
Figura 112 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Xtra e pelos seus
concorrentes N0 Lidl. ..o s 107
Figura 113 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Xtra e pelos seus

concorrentes N0 PINGO DOCE ... 107

XV



INDICE DE TABELAS

Tabela 1- Distribuicao dos produtos por categoria € por retalhista.......coccvveicrviriricnrnnennnne. 25
Tabela 2 - Distribui¢dao dos produtos da categoria Higiene Oral por marca........ccoveveveneeee. 26

Tabela 3 - Distribui¢dao dos produtos da categoria de Higiene Oral promovidos através de

Tabela 4 - Distribui¢dao dos produtos da categoria de Higiene Oral promovidos através de
EXPOSIEOL ittt 27
Tabela 5 - Distribui¢dao dos produtos da categoria de Higiene Oral promovidos em Topo de
GONAOIA i 27
Tabela 6 - Distribuicao dos produtos da categoria de Higiene Oral promovidos através de
Banded pack ... 28

Tabela 7 - Distribuicao dos produtos da categoria dos Refrigerantes, Sumos e Néctares por

Tabela 8 - Distribui¢dao dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares
promovidos através de FOINELOS. ......coviiiiiiiiiiiciccc e 29
Tabela 9 - Distribui¢iao dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares
promovidos através de IThas ... 29
Tabela 10 - Distribuicao dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares
promovidos através de EXPOSITOLES.....coviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciicicicsessssesessesessans 30
Tabela 11 - Distribuicao dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares
promovidos através de Topos de gONdOla ... 30
Tabela 12 - Distribui¢ao dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares
promovidos através de Banded pack ..o 31
Tabela 13 - Distribui¢ao dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares
promovidos através de ANIMAdOLa .....c.cviiieiiiiiiiiiiiiii e 31
Tabela 14 - Distribuicao dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares
promovidos através de Brinde ... 32
Tabela 15 - Distribuicao dos produtos da categoria Roupa por marca .......coeeeevvvececrennennnee 32
Tabela 16 - Distribuicao dos produtos da categoria dos produtos da Roupa promovidos
ArAVES A FOINELO.c.viviiiiii e 33
Tabela 17 - Distribuicao dos produtos da categoria dos produtos da Roupa promovidos

ALLAVES A€ TTNAu 11ttt ettt ettt ettt ae e vt esae et e eab e esaeeabeesaeosseesseenssenseeseeseoreons 33

xvi



Tabela 18 - Distribui¢ao dos produtos da categoria dos produtos da Roupa promovidos
AtraVES de EXPOSIOL.....oviiiiiiiiiiiiici s 34
Tabela 19 - Distribui¢ao dos produtos da categoria dos produtos da Roupa promovidos
através de Topo de @ONAOIA ... 34
Tabela 20 - Distribuigao dos produtos da categoria dos produtos da Roupa promovidos
através de Banded pack........coiiiiii e 35
Tabela 21 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria
Higiene Oral N0 CONtNENLE. .....cciiiiiiiiiiiiciiciccr s 36
Tabela 22 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria
Higiene Oral N0 E.LECIrCu . 37
Tabela 23 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria
Higiene Oral N0 Lidl ..o e 38
Tabela 24 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria
Higiene Oral N0 PINZO DOCE ... 39

Tabela 25 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Aquafresh nos varios pontos

Tabela 26 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Colgate nos varios pontos

Fa TSR3 s Ve 7 OO 45
Tabela 27 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Listerine nos varios pontos
AE VENAA .ttt ettt ettt ettt et et ettt et ettt eb et et eatete et et enteteereerennens 48
Tabela 28 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca MP Higiene Oral nos varios
PONLOS AE VENAA .ttt naesns 49

Tabela 29 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca OralB nos varios pontos de

Tabela 30 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Paradontax nos varios
PONLOS dE VENAA....viiiiiiiiiiiii e 53
Tabela 31 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Sensodyne nos varios
PONLOS AE VENAA .ttt saesns 56
Tabela 32 - Percentagens promocionais médias por emana dos produtos da categoria
Refrigerantes e néctares N0 CONINENLE......cuviuiuiuiiiuiiiiiiiiiiiiiiiiieisesss e seseaens 58
Tabela 33 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria
Refrigerantes e néctares N0 E.LECIErC. ... 59

Tabela 34 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria

xvii



Refrigerantes € néctares N0 Lidl ... 60
Tabela 35 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria
Refrigerantes e néctares N0 PINg0o IDOCE ... 61
Tabela 36 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Coca-Cola nos varios pontos
dE VENAA coeiiii s 05
Tabela 37 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Compal nos varios pontos

A8 VEIIAA vttt ettt et ettt ea e et e e et e et e eeateea e et e erteateateeatenteenteateatesrtesatenreen 67

Tabela 38 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Joi nos varios pontos de

Tabela 40 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca MP Refrigerantes nos varios
PONLOS dE VENAA....viiiiiiiiiiiii e 73
Tabela 41 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca MP Sumos e Néctares nos

VALI0S PONLOS A€ VENAR ettt 75

Tabela 42 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Pepsi nos varios pontos de

Tabela 43 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Seven-Up nos varios pontos
A8 VEIAA ettt et ettt e et et e et e e et s et e et e et e sartesaateaaateeartesanteeanaeesaatesarteeanaean 79

Tabela 44 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Sumol nos varios pontos de

Tabela 45 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Um Bongo nos varios
PONLOS AE VENAA .ttt saeses 83
Tabela 46 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria
RoUPa N0 CONLNENLE ....vviiiiiiiiiiiic bbb 84
Tabela 47 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria
Roupa 10 ELLECIEIC ... 85
Tabela 48 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria
Roupa 10 LidL....cciiiiiiiiiiiiiiiiic s 86

Tabela 49 - Percentagens promocionais médias dos produtos da categoria Roupa no Pingo



Tabela 51 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Comfort nos varios pontos
dE VENAA oot 93
Tabela 52 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca MP Roupa nos varios
PONLOS A€ VENAA ..ttt 94

Tabela 53 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Persil nos varios pontos de

LISTA DE ABREVIATURAS

APED - Associagao Portuguesa de Empresas de Distribuicao
EDLP — Every Day Low Price

HILO — High Low Price

PVP — Preco de Venda ao Publico

xXiX



1. INTRODUCAO

A presente investigacdo, tem como principal objetivo a compreensdo da dinamica de com-
petitividade via preco e agdes promocionais no retalho alimentar. Assim, o propodsito sera
analisar as coocorréncias das marcas promovidas nos diferentes retalhistas, bem como iden-
tificar padrdes existentes nas promogoes realizadas pelas diferentes marcas em cada ponto

de venda

Com as recentes crises econémicas ¢ com a entrada de novos retalhistas no nosso pafs, in-
tensifica-se a competi¢ao no setor, sendo que as proprias marcas sao incentivadas a competir.
A competigao ¢é atualmente nao sé ao nivel dos precos, do sortido de produtos, mas também
através das promogodes de vendas. Assim surge a necessidade de investigar estes fenémenos

e de compreender a sua dinamica e a forma de agir dos varios intervenientes

Atualmente existe uma lacuna em termos de investigacao, no que toca a competi¢ao via pro-
mogoes de vendas, sendo que grande parte dos estudos se focam na vertente do consumidor,
designadamente nos custos de compra D. R. Bell, Ho, and Tang (1998) e na escolha da loja,
(D. R. Bell & Lattin, 1998; Bhatnagar & Ratchford, 2004). Assim surge também a necessidade
de estudar e compreender a dinamica promocional dos retalhistas e das marcas que estes

promovem.

A presente investigacdo permite fornecer conhecimentos e tendéncias acerca da area das
promogoes de vendas, podendo esse conhecimento ser usado tanto para fins académicos, no
desenvolvimento de investigacao na area, como também para fins profissionais, na utilizagao
de estratégias de promocao de vendas adequadas e devidamente planeadas. No entanto, este
trabalho ¢é particularmente relevante para o proprio autor, uma vez que este permite alargar

conhecimentos na area da distribuicao em geral e das promoc¢des de vendas em particular.

Numa primeira fase, ¢ apresentado o enquadramento teérico, onde serdo abordados os se-
guintes temas: i) o setor do comércio a retalho, onde se pretende fornecer as principais ten-
déncias do setor, focando especialmente o comércio a retalho; ii) definicdo de promocao de
vendas, na qual se vai fornecer algumas das definicbes propostas por autores da area; iii)
tipologias de promogao de vendas, onde se vai enquadrar as diferentes técnicas de promog¢ao
de vendas; iv) técnicas promocionais, onde se vai descrever as principais técnicas de promo-
¢ao de vendas; v) efeitos no comportamento do consumidor, onde se vai provar a existéncia

de efeitos no curto prazo, mas também alguns efeitos no longo prazo; vi) preco do retalhista
1



vs preco do fornecedor, onde se vai abordar o papel dos fornecedores nas promog¢des de
vendas; vii) competi¢ao entre retalhistas, onde se vai disponibilizar os principais determinan-
tes da concorréncia no retalho alimentar; viii) competicao entre marcas onde se dara um
breve enquadramento da competicio entre as marcas, bem como possiveis efeitos para as
marcas concorrentes; ix) desconto, em que se vai diferenciar desconto de reducio temporaria

do preco.

No capitulo 3 ¢ identificado o problema que deu origem a esta investigacdo e em que medida

este trabalho pode contribuir para a diminui¢ao das lacunas existentes nesta area de estudo.

O capitulo 4 explica toda a metodologia que foi utilizada ao longo da investigagdao, com én-
fase nas decisoes e nas op¢oes que foram tomadas para desenvolver este trabalho. Neste
capitulo, é explicado o tipo de investigagao realizada, os métodos de recolha, bem como os

critérios de selecao das categorias e das marcas a analisar.

No capitulo 5 procedeu-se a analise dos resultados obtidos com a realizagao desta investiga-
¢ao. Neste ponto sao confrontados os resultados obtidos relativamente as promogoes de
vendas realizadas, focando a analise na compara¢ao da dindmica competitiva entre marcas e

entre os retalhistas analisados.

O capitulo 6 ¢ a conclusido de todo este estudo em que se avaliam os resultados obtidos. Por
outro lado, ¢ feita uma reflexdo acerca de toda a investigagao, de forma a explicar a sua con-
tribuicdo para a gestao e de forma a fornecer indicagdes e sugestdes para futuros trabalhos.

Neste capitulo também se procura identificar as limitacGes deste estudo.

Este trabalho termina com o capitulo das referéncias bibliograficas, onde sao identificados
todos os autores e todas as contribuicdes que foram utilizadas no desenvolvimento desta

investigacao.



2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. O SETOR DO COMERCIO A RETALHO

A principal func¢do do retalhista é disponibilizar produtos aos seus clientes (ou consumido-
res)', através de um processo de venda. No entanto, para realizar a atividade do retalho, exis-
tem outras fungoes essenciais: Pesquisa de mercado; analise da procura e da oferta dos pro-
dutos; Prestaciao de informacao a clientes e fornecedores; Armazenagem de artigos; Estabe-
lecimento de pregos e condigoes de venda; Realizacio de compras aos fornecedores, tendo
como salvaguarda contratos de fornecimento; Vender os produtos aos clientes, assegurando

a troca por unidades monetarias, bem como as respetivas formas e meios de pagamento

(Brito & Pratas, 2019; Urotadze & Mghebrishvili, 2016).

A atividade de comércio a retalho pode ser distinguida tendo em conta os mercados consu-
midores. Assim, os mercados consumidores podem ser business to consumer ou business to busi-
ness. (Brito & Pratas, 2019). Nos primeiros, a atividade é geralmente exercida por retalhistas,
que comercializam bens e servigos para consumidores finais. Nos mercados business to business,
a atividade econémica é desempenhada por grossistas que adquirem produtos em grandes
quantidades, sendo que estes depois sio vendidos a organizacées. (Brito & Pratas, 2019;

Rousseau, 2008).

Nas formas de venda a retalho, esta atividade distingue.se ainda quanto a estrutura operaci-
onal das insignias’, sendo que existem estruturas com um unico ponto de venda, como as
pequenas mercearias nao associadas entre si, os chamados retalhistas independentes. Existem
ainda estruturas com multiplos pontos de venda, como as cadeias de hipermercados, supet-
mercados, 0s discounters ou até mesmo as mercearias ou minimercados associados entre si
(Brito & Pratas, 2019; Rousseau, 2008). Estes ultimos podem ser retalhistas associados ou
integrados. Os retalhistas associados sao empresas que tém independéncia juridica, no en-
tanto, agrupam-se para efetuar compras e servigos, com o objetivo de obter economias de
escala. Por outro lado, os retalhistas integrados podem estar ligados, ou pertencer a grupos

econémicos, explorando redes comerciais ou cadeias de ponto de venda, nas quais aplicam

1 As palavras cliente(s) e consumidor(es) serdo utilizadas ao longo deste trabalho com o mesmo significado,
sendo que sio pessoas que tém acesso a um produto, mediante pagamento.
2 Segundo Brito (2012), insignia ¢ o termo correto para designar as matcas das organizag¢Ges retalhistas.



politicas de gestao comuns. (Rousseau, 2008).

Quanto a estrutura da propriedade das insignias, existem os proprietarios individuais, em que
a unidade comercial ¢ detida por um unico empresario e que geralmente apenas dispoe de
apenas um unico ponto de venda, os denominados retalhistas independentes. Podemos ter
as cooperativas em que 0s proprietarios sao os seus membros. Existem ainda as cadeias de

distribuicdo e as redes de franchising', ambos considerados no segmento retalhista integrado.

No setor do retalho alimentar, setor especialmente relevante para esta investigagao, existem
diversas tipologias de lojas, que caraterizam o ponto de venda, designadamente, os hipermer-
cados, os supermercados grandes ou pequenos, os livre-servicos, as mercearias e 0s puros
alimentares, sendo que a principal diferenca entre estes reside na dimensao dos pontos de
venda, bem como na quantidade e diversidade de produtos que oferecem (Brito & Pratas,

2019).

Apesar das carateristicas em termos métricos variarem entre paises, em Portugal os hiper-
mercados, possuem uma 4rea de venda igual ou supetior a 2500 m*(Brito & Pratas, 2019;
Rousseau, 2008). Podem ainda ser distinguidos dois tipos de hipermercados, os pequenos
hipermercados que tém entre 2500 e 5000 m* e os grandes hipermercados, que possuem uma

area de venda entre e m-~ (Rousseau, .
area d d 8000 e 14000 m? 2008

O Food Market Institute (2005) define supermercado como uma loja de produtos alimenta-
res, de limpeza e higiene, com vendas anuais de pelo menos dois milhoes de euros. Segundo
(Brito & Pratas, 2019), os supermercados grandes possuem uma area de venda compreendida
entre 1000 e 2499 m* Por outro lado, os supermercados pequenos, como o préprio nome

indica tem uma dimensio mais reduzida que os anteriores, dispondo entre 400 e 999 m”.

O formato dos supermercados inclui pontos de venda com baixos pregos e nivel de servigo,
que se designam de discounters (Rousseau, 2008). Esta ¢ uma filosofia comercial, que tanto
pode enquadrar-se nos supermercados grandes ou pequenos, consoante a sua dimensao. A

exposicao dos produtos ¢ efetuada em grande parte através de paletes, pois ha uma reduzida

3 De acordo com Rousseau (2008), franchising é um sistema de cometcializacio de produtos e/ou servicos, em
que existe uma colaboragao entre empresas distintas e independentes, ligadas através de um contrato. Assim,
o franchisador concede ao franchisado, o direito de utilizagao de determinada marca ou formula comercial,
mediante condi¢Ges predefinidas. Brito and Pratas (2019) acrescenta que o franchisado beneficia da politica
promocional efetuada pelo franchisador. Perante isto, o franchisado fica obrigado ao pagamento de um mon-
tante inicial e/ou petiédico.
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preocupagao com a estética, sendo que o foco ¢ a otimizagao dos processos. Este tipo de
estabelecimento apresenta um sortido de produtos limitado (Brito & Pratas, 2019). Segundo
(Rousseau, 2008), o sortido de produtos ¢é essencialmente de marca propria, exclusivas, ou
de marcas lideres na respetiva categoria’. O nimero de referéncias varia entre 600 e 1000,
nao obstante algumas insignias ultrapassarem este numero, facto que é explicado por uma

estratégia de alargamento de referéncias, devido a fatores competitivos.

Um formato ainda em uso atualmente sio os livre-servigos que tém entre 50 e 399 metros
quadrados. Um sistema comercial de livre servigo é caraterizado pela disponibilizacio de
produtos na superficie de exposi¢ao e venda de forma a permitir a livre circulagao e a livre

escolha dos produtos (Brito & Pratas, 2019; Rousseau, 2008).

As mercearias sao formatos em que o atendimento é feito através de um balcdo, sendo que
se incluem aqui os livre-servigos com menos de 50 metros quadrados. Existem ainda os puros
alimentares, que sao lojas que comercializam apenas produtos alimentares, para consumo,

maioritariamente fora do estabelecimento (Brito & Pratas, 2019).
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Figura 1- Volume de vendas do retalho alimentar em Portugal (bilides)

Fonte: Adaptado de (Sonae MC, 2018)

O setor do retalho alimentar em Portugal, apresenta um crescimento gradual, como é evidenciado

4 Segundo Gruen and Shah (2000) categoria é definida como um grupo de produtos que os consumidores
petcebem como relacionados e/ou substitutos na satisfacio de uma necessidade.



pela figura 1. As estimativas perspetivam um crescimento ainda mais elevado a partir do ano de 2018.
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Fignra 2 - Quota de mercado da distribuicao alimentar em Portugal (2017)

Fonte: Adaptado de (Sonae MC, 2018)

De acordo com Roland Berger (2009), num estudo solicitado pela APED (Associa¢ao Por-
tuguesa de Empresas de Distribui¢do), o retalho alimentar representava 42% de todo o mer-
cado retalhista portugués. O lider do mercado, era a Sonae Distribuicio, seguida pela Jero-

nimo Martins.

Num trabalho mais recente publicado pela Sonae MC (2018), a quota de mercado das 5
principais insignias era de aproximadamente 70%, o que representa um aumento supetior a

20% face ao ano de 2007, como ¢ evidenciado pela figura 2.

Segundo o BPI (2014), o mercado do retalho alimentar em Portugal era um dos mais con-

centrados da Europa.
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Figura 3 - Incidéncia de vendas em promogio — percentagem das vendas (2017)

Fonte: Adaptado de (Sonae MC, 2018)

Em Portugal, segundo a Nielsen (2019), no setor dos bens de grande consumo as vendas em
promogao atingem 3.5 milhdes de euros (2018). Aproximadamente metade das vendas sio
feitas em promoc¢ao (46%). Portugal é o 4° pais da Europa, em que as promogdes neste setor
tém maior importancia para os consumidores, apenas atras da Eslovaquia (55%), Republica

Checa (55%) e Rissia (50%).

2.2. AS PROMOCOES DE VENDAS

2.2.1. Defini¢do de promogio de vendas

A promocao de vendas é uma estratégia de marketing orientada para a agao, cujo proposito
consiste na produgao de um impacto direto no comportamento dos clientes (Blattberg &

Neslin, 1990).

Schultz e Robinson (1982) afirmam que a promogao de vendas corresponde a um incentivo
direto a forga de vendas, ao distribuidor ou a0 consumidor, com o objetivo principal de criar
uma venda imediata. Peattie e Peattie (2003) acrescentam que a promogao de vendas engloba
um conjunto de atividades de marketing, especificas para um determinado periodo de tempo,

local ou tipo de cliente.

A compra ¢ geralmente o comportamento mais comum por parte dos consumidores. No
entanto, podem existir outros efeitos como o envolvimento do cliente ou o desenvolvimento

do interesse pela marca.



A promogao de vendas surge para estimular uma relagao entre os varios intervenientes, de-
signadamente os produtores, retalhistas e clientes. Por outro lado, as diferentes técnicas de
promocao de vendas devem ser utilizadas tendo em conta o tipo de cliente que queremos
alcancar, o tipo de produto que estamos a promovet, o periodo da promogao, bem como os

espagos onde decorre a atividade promocional.

Raju (1995) acrescenta que a promogao de vendas corresponde a um conjunto de incentivos
temporarios, monetarios ou nao monetarios, oferecidos pelas organizagées aos seus clientes
proporcionando uma vantagem competitiva. Segundo Boddewyn e Leardi (1989), os incen-

tivos podem ser em dinheiro, em espécie, ou a expectativa de um beneficio.

Gilbert e Jackaria (2002), Ndubisi e Moi (2005) referem que a promogao de vendas diz res-
peito a qualquer incentivo de curto prazo usado para estimular uma resposta desejada dos
consumidores, sendo tendencialmente utilizada por um periodo de tempo limitado. Além
disso, a promogao de vendas desperta desejos nos consumidores, estimula o interesse, incen-

tiva os clientes a experimentar novos produtos, aumentando assim as vendas.

Contudo, a promogao de vendas ndo contem apenas efeitos no curto prazo, os seus efeitos
podem-se estender também no longo prazo, de acordo com Brito e Hammond (2007) e Fam

etal. (2011).

Alguns autores como, por exemplo, Blattberg e Neslin (1990) e Yi e Yoo (2011) vao mais
longe e salientam que os incentivos monetarios tém efeitos positivos, essencialmente a curto
prazo. Enquanto que as promogdes de vendas ndo monetarias podem trazer beneficios no

longo prazo.

2.2.2. Tipologias de promogao de vendas

Tal como referido anteriormente, as promogdes de vendas, podem ter diferentes propodsitos,
consoante quem a promove e a quem se destina A literatura cientifica distingue entre pro-
mogao comercial, promog¢ao do retalhista e promogao ao consumidor (K. L. Ailawadi, 2001;
Blattberg & Briesch, 2012; Chandon, 1995; Foekens, Leeflang, & Wittink, 1998; Narasimhan,
1988; van Heerde & Neslin, 2017).

As promogoes comerciais sao desenvolvidas pelos fornecedores para incentivar a existéncia

de promogées no retalhista, favorecendo a marca (Brito, 2012; Kumar, Rajiv, & Jeuland,
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2001). As promogoes comerciais podem ter determinados objetivos, designadamente, desta-
car os produtos; aumentar os stocks do retalhista; incluir produtos nos antncios do retalhista;
aumentar a quota de mercado; aumentar as vendas; reduzir inventario antigo e obsoleto;
colocar novos produtos disponiveis para venda (Blattberg & Briesch, 2012; Brito, 2012). A

promogao comercial mais relevante sao os descontos comerciais (Blattberg & Neslin, 1990).

As promogdes ao consumidor sio promovidas pelo fornecedor, diretamente ao consumidor
final. Os seus objetivos podem ser comunicar as promogoes diretamente ao consumidor;
aumentar a quantidade consumida; incentivar a experimenta¢ao; antecipar o momento da
compra; fidelizar o consumidor (Blattberg & Briesch, 2012; Brito, 2012). As promog¢oes ao
consumidor podem ser cupoes, amostras, brindes, acréscimo de produto gratis, banded packs,

bem como vales de desconto (Blattberg & Neslin, 1990).

As promogoes do retalhista sdo utilizadas por iniciativa dos retalhistas e direcionadas para os
clientes, tendo como principal propésito o aumento das vendas de um determinado artigo.
As promogoes do retalhista, podem também destinar-se a aumentar as quantidades vendidas,
aumentar a frequéncia de compra; potenciar a rentabilidade da categoria; reduzir excesso de
Stocks; gerar trafego; aumentar a compra média; fidelizar os clientes (Blattberg & Briesch,
2012) e (Brito, 2012). Podem também existir varios tipos de promogao retalhista, designada-
mente, redugdes de preco, expositores, cupoes do retalhista, folhetos, topos de gondola, car-
toes de fidelizagao, colecionismo, bem como concursos e sorteios (Blattberg & Neslin, 1990).
Estas promog¢ées dependem frequentemente das promogdes disponibilizadas pelos produ-
tores. Desta forma, sao geralmente os fornecedores a financiar a atividade promocional

(Brito, 2012; Chevalier & Curhan, 1970).
2.2.3. Técnicas promocionais

As redugdes de prego, também designadas por descontos ou redugoes temporarias do prego,
constituem uma técnica de promogao de vendas, promovida pelos retalhistas (Blattberg &
Briesch, 2012). Segundo Brito (2012), para uma reduciao de preco ser considerada uma pro-
mogao de vendas, esta tem que ser limitada no tempo, ter uma comunica¢ao no ponto de
venda, ser de carater excecional e o preco base deve ser conhecido pelo cliente. Walters and
Mackenzie (1988) afirmam que a redugdo do prego é um dos instrumentos mais utilizados,
sendo extremamente importante para aumentar as vendas. Pauwels, Hanssens, and Siddarth

(2002) referem que redugdes temporarias de preco aumentam o valor do produto para o



consumidor.

No entanto, o desconto pode ser concedido apenas para algumas unidades limitadas, sendo
que nesse caso, os vales de desconto sao uma alternativa. “O vale de desconto é um titulo
reembolsavel no ato de pagamento ou no momento da apresentacio da compra (como
prova)” Estes estdo geralmente colados nos produtos em promocao, ou sao distribuidos pes-
soalmente por promotoras (Brito, 2012). Nos vales de desconto, os consumidores pagam o
valor total pelo produto, mas s6 mediante o comprovativo da compra, juntamente com o

vale, ¢ descontado o respetivo valor (Gedenk, Neslin, & Ailawadi, 20006).

Uma técnica idéntica aos vales de desconto sdo os cupoes, que diferem apenas quanto ao
método de distribuicao (Brito, 2012). Para Raghubir (2004), os cupdes sio um instrumento
de promogao de vendas, que oferecem ao seu utilizador, um desconto na compra de um
produto. O desconto pode apresentar-se de diversas formas, designadamente em “% de des-
conto”, “€ de desconto” ou até “Leve 2, pague 1”. Estes sao disponibilizados através de
folhetos de cupdes (Raghubir, 2004), jornais ou revistas (Brito, 2012). (Raghubir, 2004) acres-
centa que um cupao pode incluir uma tnica oferta, ou varias ofertas promocionais distintas.
Dellabitta, Monroe, and McGinnis (1981) afirmam que quanto maior for o desconto, maior
o valor da oferta percebida, menor a intengdao de pesquisar e maior o interesse pela marca.
Segundo Brito (2012) os cupdes sao um bom instrumento para o lancamento de novos pro-

dutos, principalmente associado a publicidade.

Para uma maior comunica¢ao com o cliente no ponto de venda, bem como para incentivar a
compra, a forma mais eficaz é colocar uma animadora no ponto de venda. A animadora é
uma representante da marca, que esta presente fisicamente no ponto de venda, e que procura
envolver o consumidor através de a¢Oes de demonstracao (Brito, 2012; Filipe, Rocha, &

Vilhena, 2018).

Uma vez que os custos de implementacao desta técnica nao sao acessiveis a qualquer marca,
podem ser utilizados outros métodos para dar destaque ao produto, como os topos de gon-
dola. Estes podem surgir associados a outras técnicas, ou simplesmente com o principal obje-
tivo de colocar um artigo em posi¢ao de destaque (Brito, 2012). Quando os topos de gondola
sao decorados e possuem publicidade tém a designacao de expositores. Por outro lado, exis-
tem ainda as ilhas, que consistem na disposi¢ao de paletes de mercadoria situadas no meio

dos corredores ou junto de produtos relacionados (Brito & Pratas, 2019).
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Para a comunicagao e para a publicidade das promogoes existentes na loja, um meio bastante
utilizado ¢ o folheto promocional. Os folhetos sio utilizados para comunicar promogoes das
marcas, beneficios dos produtos, passatempos, ofertas, receitas, divulgacio de novos produ-
tos, entre outros aspetos. Os folhetos cativam os clientes, pois estes associam os folhetos a
promocgoes (Brito, 2012). Segundo Kopp, Eng, and Tigert (1989), os folhetos promocionais
sao a fonte mais importante dos precos na area do retalho, sendo que esta sera uma das

fontes de recolha de dados desta investiga¢ao.

Existem ainda promog¢des que nao se baseiam no preco, mas que procuram incentivar o
cliente a experimentar o produto. Assim, uma das técnicas que permite iSSO SA0 as amMOstras
gratuitas que sao pequenas quantidades de um produto distribuidas aos clientes, (Blattberg
& Briesch, 2012). Estas podem ser entregues no ponto de venda, pelo correio, através da
imprensa, na rua ou até no domicilio. E uma técnica que possibilita a introdu¢ao de novos
produtos/marcas no metrcado. Por outro lado, incentiva o cliente a experimentar o produto,
o que pode eliminar uma possivel resisténcia. Pode ser um bom método para eliminar um

produto que nao tem uma boa adesao (Brito, 2012).

Em algumas situa¢des, o prémio que ¢ oferecido ao cliente, nio esta relacionado com o pro-
duto principal sujeito a promogao, sendo que passamos a falar de brindes. Estes sdo prémios
oferecidos diretamente no ponto de venda, anexados a embalagem do produto promovido
(Reid, Thompson, Mavondo, & Brunso, 2015). Brito (2012) acrescenta que podem ser colo-
cados no interior da embalagem, sendo que neste caso tem a designagao de brinde /# pack ou

amarrado ao exterior da embalagem, que se designa de brinde o7 pack (Brito, 2012).

No entanto, se o prémio for fabricado ou comercializado pela mesma marca, a técnica utili-
zada, é outra, o acréscimo de produto gratis. Neste caso, ¢ oferecido ao cliente, mediante
compra de um produto, um acréscimo de produto gratis., ou seja, é oferecida uma maior
quantidade de produto ao mesmo prego. Esta técnica leva a que o cliente compare o produto
com a proposta dos concorrentes (Brito, 2012; Filipe ez /., 2018). No entanto, se a oferta de
produto gratis ¢ igual ou superior a totalidade do produto, entramos no ambito de outra
técnica denominada de banded packs ou promog¢oes multiprodutos — consoante o nimero de
embalagens associadas ao produto principal. Neste caso, os artigos oferecidos poderao ser
da mesma marca ou, em alternativa, ser de uma marca distinta. Assim, estes promovem um

conjunto de produtos a um prego mais apelativo (Brito, 2012; Filipe ez a/., 2018).
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Existem ainda técnicas promocionais, que se focam mais em envolver o cliente com a marca,
como por exemplo os concursos. Para Blattberg and Briesch (2012) um concurso é uma
promogao de vendas, na qual, o consumidor se inscreve, tendo a possibilidade de ganhar
prémios, que segundo Brito (2012), sao aleatérios em termos da sua obtencao. Reid e al.
(2015) afirmam que os concursos e 0s sorteios agregam valor através do beneficio de entre-

tenimento, pois promovem o envolvimento com a marca, sem nenhum custo adicional.

Um dos programas de fidelizagdo mais usuais é o cartdao de fidelizagdo, no qual segundo
Blattberg and Briesch (2012), os consumidores subscrevem um cartao, que acaba por registar
todas as suas compras. Em contrapartida, os utilizadores podem usufruir de uma série de
descontos. Para Filipe ¢f a/. (2018), atualmente ¢ usual as marcas que possuem lojas proprias
criarem estes programas com o objetivo de fidelizar os clientes, disponibilizando em contra-

partida redugoes de prego em alguns artigos.

O colecionismo ¢ um programas de fidelizagao, que se baseia na acumula¢iao de comprova-
tivos de compra, necessarios para a elegibilidade, a um prémio certo. O principal objetivo do
colecionismo ¢ criar lealdade nos clientes, uma vez que estes respondem a este programa

aumentando a frequéncia de compra (Brito, 2012).
2.2.4. Efeitos no comportamento do consumidor

As promogoes de vendas podem ter efeitos de curto e de longo prazo. Os efeitos de curto
prazo ocorrem durante a campanha promocional, enquanto os efeitos de longo prazo ocor-

rem apos esse periodo.

Os efeitos de curto prazo podem ser a troca de loja (os clientes mudam de loja devido as
promogoes), a troca de marca (os consumidores adquirem uma marca em detrimento de
outra), a troca de categoria (os clientes adquirem produtos de uma categoria que nao com-
pram habitualmente), bem como o aumento das compras (aceleracao da frequéncia ou da

quantidade adquirida) (Gedenk et al., 2000).

Para Gedenk et al. (2000), o aumento das compras depende do tipo de categoria, do nimero
de marcas presentes nessa categoria e dos instrumentos de promocao utilizados Este au-
mento, segundo C. Narasimhan, S. A. Neslin, and S. K. Sen (1996) ¢ maior em categorias

com um numero reduzido de marcas, tempos curtos entre compras, bem como em categorias
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nas quais haja uma maior propensio a realizagio de stockpiling'. Este aumento pode gerar a

constituicio de stock’ e eventualmente um aumento do consumo.

O aumento das compras verifica-se durante a atividade promocional e nas semanas seguintes.
No entanto, esse efeito nao se prolonga no longo prazo. Assim, a rentabilidade de uma pro-
mog¢ao depende das compras adicionais do produto em promogao e dos custos com a reali-

zagao da promogao (Pauwels et al., 2002).

Segundo Srinivasan, Pauwels, Hanssens, and Dekimpe (2004), ap6s uma redu¢ao temporaria
do preco (semanas e meses seguintes) devem ser satisfeitas duas condigoes: evitar uma poli-
tica de pregos baixos, o que pode causar uma perda permanente dos lucros marginais; a pro-
mogao tem que gerar um lucro maior do que o lucro esperado de forma a cobrir pelo menos
as perdas que poderao ser geradas apds a promogao (quebra nas vendas em virtude do efeito

de armazenamento).

Promogdes de apoio podem ser utilizadas para comunicar, como também para ampliar os
efeitos das promogoes de vendas, nomeadamente através de expositores, embalagens de POS
(ponto de servico) ou até embalagens promocionais. Muitas vezes, os consumidores inter-
pretam estas promogoes de apoio como um sinal de promocgao, resultando num aumento
das compras (Gedenk et al., 2006). Uma reduc¢ao de preco de 15% sem a utilizagdo de uma
promogao de apoio gera um aumento médio de vendas de 34%. Uma redugdo do prego de
15% apoiada por um destaque produz um aumento de 161%, enquanto que se for utilizado

um expositor esse aumento passa a ser de 293% (C. Narasimhan, S. Neslin, & S. Sen, 1990).

Relativamente a troca de categoria devido a promogdes, existe o efeito de complementari-
dade da categoria, no qual uma promocao de vendas de uma categoria, provoca um aumento
das vendas de uma categoria complementar. Segundo Mulhern and Leone (1991) existe au-
mento nas vendas de produtos relacionados de algumas categorias, no entanto o mesmo nao
¢ verdade para outras. Para Gedenk et al. (2000), existem algumas evidéncias de efeitos posi-

tivos de promog¢oes em produtos nao promovidos, mas nao sao muito fortes.

5 Stockpiling — efeito de armazenamento — O termo stockpiling é o termo mais utilizado pela literatura cienti-
fica acerca do fenémeno das promoc¢des de vendas, para transmitir a ideia supracitada.

6 Stock — estoque — O termo stock é o termo mais adequado, bem como mais utilizado na literatura cientifica
para transmitir o referido significado.
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No entanto, para Dawes (2004) existe um aumento no volume de vendas da categoria que
sofreu a promogao, ou seja, o aumento das vendas de um produto que entra em promogao
pode provocar um aumento das vendas dessa categoria de produtos. O autor verificou que
o impacto nas vendas da categoria apds a promogao foi negativo, pois as vendas aumentaram
durante o periodo da promogio, mas nas 10 semanas seguintes houve uma reducao de 60%
das vendas na categoria. Este fendmeno pode ser explicado pela constituicio de stock do

artigo em promogao, que provocou uma reducgdo nas vendas da categoria apds a promogao.

Relativamente a troca de loja, Dawes (2004) afirma que um em cada trés retalhistas sofreu
uma reducdo nas vendas durante uma campanha promocional do concorrente, o que nao
permite retirar conclusées. Uma das causas pode ser a situagdo geografica da loja rival, que
pode estar localizada junto a loja que praticou a atividade promocional e, portanto, os con-
sumidores preferiram a loja com promogao. No mesmo sentido, Keng and Ehrenberg (1984)

afirmam que existe uma baixa lealdade a loja entre os clientes dos supermercados.

van Heerde, Gupta, and Wittink (2003) referem que dois ter¢os do aumento das compras
devem-se a aceleracdo da compra, enquanto que um ter¢o se deve a troca de marca. Por outro
lado, Gedenk et al. (20006) referem que a acelera¢ao da compra, pode gerar um aumento do
consumo. As promog¢oes aumentam o trafego da loja (Lam, Vandenbosch, Hulland, &
Pearce, 2001) e uma parte substancial do aumento das vendas da categoria deve-se a troca de

loja (van Heerde, Leeflang, & Wittink, 2004).

No longo prazo, pode haver lealdade a marca, lealdade a categoria ou lealdade a loja. O
stockpiling pode ser considerado como um efeito de longo prazo, pois o produto armazenado

sera consumido ao longo do tempo.

Segundo Jedidi, Mela, and Gupta (1999) no longo prazo, perante promogdes frequentes, os
consumidores podem perceber e esperar pela promocao constituindo stock da sua marca

favorita, ao invés de trocar de marca.

Para Beltov, Jorgensen, and Zaccour (2006) os consumidores sabem que apds o periodo da
promogao, 0s precos aumentardao, portanto, compram em maior quantidade, armazenando,
o que se traduz na reducido das vendas no periodo apoés a promogao. Deste modo, quanto

maior for o efeito de stockpiling, menor devera ser o desconto
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Segundo Gedenk et al. (2000); Jedidi et al. (1999) as redugdes temporarias de pregos dimi-
nuem os pre¢os de referéncia, aumentam a sensibilidade dos pregos e diminuem as probabi-
lidades de recompra. Assim, existe uma relagdo negativa entre as promogoes ¢ a lealdade a
marca. Guadagni and Little (2008) e Doob, Carlsmith, Freedman, Landauer, and Tom (1969),
afirmam que os efeitos de uma promocgao via pre¢o, no longo prazo, sio negativos. Gedenk
and Neslin (1999); Yi and Yoo (2011) consideram que promog¢des nio monetarias tém um
efeito mais fraco a curto prazo, mas sio mais favoraveis a lealdade a marca do que as pro-

mocoes monetarias.

Karande and Kumar (1995) sugerem que quanto maior a frequéncia da promog¢ao, maior é a
sensibilidade do cliente as promocgoes. Jedidi et al. (1999) acrescentam que a sensibilidade das
promogoes, acresce a sensibilidade a variagdes do prego, (K. L. Ailawadi, Neslin, & Gedenk,
2001) que pode causar a perda de quota de mercado, apés o aumento do preco do produto
promovido. Isto acontece pois (Yi & Yoo, 2011) as promog¢oes monetarias, usadas de forma
repetitiva baixam o pre¢o de referéncia, o que (Buil, de Chernatony, & Martinez, 2013) afeta
negativamente a qualidade percebida. Segundo Mela, Gupta, and Lehmann (1997) a sensibi-
lidade ao preco afeta consumidores leais e nao leais. O aumento da frequéncia de promogdes
de vendas, leva a que consumidores nao leais esperem pelas promogdes para efetuar a com-
pra. Por outro lado, Jedidi et al. (1999) defendem que a profundidade da promogao, tem mais

impacto do que a propria frequéncia.

Para novos consumidores, as promogdes de vendas oferecem uma certa redugao do risco,
perante a compra de um produto novo, na medida em que permite que estes experimentem
a um prego mais reduzido, incentivando a sua compra (Anderson & Simester, 2004; Bridges,
Briesch, & Yim, 20006). Assim, pode ser uma estratégia eficaz de introdugao de produtos no
mercado. Além disso, permite também promover a repeticao da compra por parte dos con-

sumidores regulares (Erdem & Keane, 1990).

A repeti¢ao de campanhas promocionais, no longo prazo, pode gerar uma alteracio do com-
portamento do consumidor, passando este a comprar quantidades mais elevadas, mas a faze-
lo em menos ocasides, acumulando quantidades em stock. Este efeito implica menos visitas
a loja, o que podera ser prejudicial para estas (D. Bell, Chiang, & Padmanabhan, 1999). Por
outro lado, o armazenamento provocado pela existéncia de acdes promocionais pode ser
positivo para as marcas promovidas, pois diminui a probabilidade de os consumidores tro-
carem para uma marca concorrente, sendo que também pode gerar um aumento das vendas
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da categoria (K. Ailawadi, Gedenk, Lutzky, & Neslin, 2005; D. Bell et al., 1999).

O efeito da lealdade a loja ainda ndo foi muito estudado na literatura cientifica, no entanto
D. R. Bell and Lattin (1998) afirmam que consumidores que compram grandes quantidades
de produtos por visita tendem a favorecer lojas que tém uma politica de Every Day Low
Price (EDLP)’, enquanto os compradores que compram cestas de mercado pequenas prefe-
rem lojas que realizam boas promog¢des (HILO)®. Segundo Gedenk et al. (2006), existem
evidéncias que as promogdes de vendas tém um efeito positivo na lealdade a loja, apesar do

tema merecer uma investiga¢ao mais aprofundada.

Em termos da fase do ciclo de vida do produto, (Odunlami & Ogunsiji, 2011) as promogdes

de vendas sdo particularmente importantes na fase inicial e de crescimento do mercado.

2.3. A DINAMICA DA VARIAVEL PRECO

2.3.1. Prego do retalhista versus prego do fornecedor

O preco é uma variavel fundamental, que esta presente em todos os processos de compra e
venda. Este tem uma influéncia significativa no comportamento de compra dos consumido-
res e, consequentemente, no rendimento das empresas (Han, Gupta, & Lehmann, 2001). O
preco representa o montante de despesa econdémica necessaria para efetuar a compra, assim
como representa o rendimento das organizag¢oes que comercializam bens e servigos (Brito,

2012; Lichtenstein, Ridgway, & Netemeyer, 1993).

Num processo de negociagao entre produtores e distribuidores sdo negociados varios ele-
mentos entre estes 0s prazos de pagamento, o pre¢o, que compreende o custo dos produtos
destinados a venda e os descontos assentes no prego base. Entre estes descontos podem ser
destacados o rappel, que ¢ um desconto fixado em percentagem do montante total das com-
pras num determinado petriodo, os descontos de quantidade (desconto em func¢ao do volume
das encomendas), os descontos de pronto pagamento e os descontos sazonais (por anteci-

pacao do periodo da encomenda) (Rousseau, 2008).

7 EDLP — Politica de precos que segundo Hoch, Dreze, and Purk (1994) se carateriza pelo facto do retalhista
disponibilizar precos didrios constantes, sem utilizar estratégias de reducao do preco

8 HILO — Segundo McGoldrick and Betts (2015), o retalhista pratica pregos mais elevados, no entanto, apre-
senta reducdes temporarias do prego mais regulares do que a estratégia EDLP.
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Adicionalmente, sao ainda acordados alguns beneficios como o apoio das entradas em linha,
apoio na abertura de lojas, na publicidade e na remuneracio da reposicio dos produtos
(Rousseau, 2008). Estes pagamentos, bem como as promog¢des de vendas, contribuem para
reduzir o custo unitario do produto, bem como vendé-las em condigoes de preco suposta-
mente mais atrativas para o cliente (Bolton, Shankar, & Montoya, 2010; Rousseau, 2008),
evidenciando o efeito de pass-through’. No entanto, por vezes, beneficios concedidos pelos
fornecedores aos retalhistas niao se refletem em promogoes ou PVP (preco de venda ao pu-

blico) mais favoravel para o consumidor, contrariamente a0 que era suposto.

Apesar disto, Kim and Staelin (1999) afirmam que os fabricantes embora saibam que os
retalhistas acabam por utilizar os beneficios obtidos para melhorar os proprios resultados
financeiros, continuam a conceder beneficios por iniciativa propria. As promogdes, especial-
mente as monetarias, podem ampliar o efeito de troca de loja, o que seria prejudicial para os
retalhistas, sendo que este fator pode justificar a nao verificagao do efeito de pass-through.
Neste sentido, os retalhistas apenas refletem no preco do consumidor uma parte dos des-

contos e abatimentos concedidos pelos fornecedores.

Song (2011) afirma que quando o fornecedor é comum a todos os retalhistas, geralmente o
desconto é comum a todos estes. Desta forma, todos os retalhistas podem disponibilizar, em

simultaneo, um produto a um pre¢o mais baixo que o habitual.

Segundo Kim and Staelin (1999) existe a crenca de que os retalhistas tém mais poder do que
os fabricantes. Brito and Pratas (2019) refor¢am essa crenga, no entanto, afirmam que algu-
mas marcas muito reconhecidas no mercado, possam ter um poder de negociacao elevado

perante os retalhistas.

A moderna distribui¢ao utiliza um processo de fixacao de precos invertido, isto ¢, fixa o seu
PVP face a concorréncia e ao tipo de cliente, em seguida seleciona o fornecedor dos produ-

tos, tendo em conta a qualidade e prego, que satisfacam a margem pretendida e o PVP

? Segundo Besanko, Dubé, and Gupta (2005) pass-through define-se como a taxa pela qual as mudangas no
preco do fornecedor influenciam o PVP.
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previamente fixado. Este preco inclui o custo de producio e de distribuigao do produto, as
margens dos produtores e dos distribuidores, bem como os impostos. A fixagao do PVP
pode ser vertical, sendo que neste caso os precos sao impostos pelos fabricantes. Neste am-
bito, o produtor impoe aos distribuidores o pre¢o de venda final dos produtos. Por outro
lado, existe o método de fixacdo livre, sendo que apenas este método permite aos distribui-

dores desenvolverem uma politica de precos (Rousseau, 2008).

Perante uma mudanga do preco, o comprador reage através de uma mudanga nos seus habi-
tos de compra. Assim, segundo McGoldrick (2002), quando existem variacGes nas quantida-
des vendidas, perante mudangas no preco, este fenémeno tem a designagao de elasticidade
preco da procura. Assim, a procura ¢ elastica, quando a variacdo percentual da procura é
maior que a variagao percentual do preco. No caso contrario, a procura ¢ inelastica. Segundo
um estudo realizado por Hoch, Kim, Montgomery, and Rossi (1995), procuras elasticas estao
associadas a produtos armazenaveis e com baixa intensidade competitiva. Por outro lado,

baixas elasticidades dizem respeito a produtos com quota de mercado elevada.

McGoldrick (2002) sugere que os compradores tém dois limites de preco, quando estao pe-
rante um processo de compra. O limite superior, a partir do qual o produto é considerado
dispendioso e o limite inferior, abaixo do qual a qualidade do produto é considerada duvi-
dosa. As avaliacdes do preco sao baseadas em compara¢des com um prego de referéncia.
Lindsey - Mullikin (2003) define pre¢o de referéncia como uma ancora através da qual os
precos observados sao comparados. McGoldrick (2002); Monroe (2003) afirmam que a per-
cecao do preco resulta da comparagao entre o preco atual, o preco de referéncia externo, que
¢ o preco de referéncia fornecido pelo retalhista e o preco de referéncia interno, que é o
julgamento do consumidor sobre o preco normal. Kalwani and Yim (1992) associam o preco
de referéncia interno ao prego esperado pelo cliente. Kopalle, Rao, and Assuncio (1996)
acrescentam que a procura por uma marca depende nao apenas do preco da marca, mas da

avaliacao que o cliente efetua entre o preco de referéncia e o preco que a marca esta a praticar.

Existem evidéncias que sugerem que as decisoes dos consumidores nao sio influenciadas
apenas pelos precos de itens individuais, mas também tém em consideragdao a imagem dos
precos, que reflete a percecao que um consumidor tem do nivel geral de pregos de um reta-

lhista. Assim, é importante identificar algumas estratégias que influenciam o nivel geral de
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precos do retalhista, denominadas estratégias de pricing. Uma das estratégias mais utilizadas,
¢ usualmente designada de Every day low pricing (EDLP), que segundo Hoch et al. (1994) se
carateriza pelo facto de o retalhista disponibilizar precos diarios constantes, sem utilizar es-
tratégias de redugao do prego. Segundo McGoldrick and Betts (2015), esta estratégia permite
ao retalhista efetuar menos campanhas promocionais, ser mais eficiente nos processos, ter
uma melhor gestao dos inventarios, bem como reduzir a possibilidade de existéncia de uma

guerra de pregos.

Por outro lado, na estratégia High low pricing (HILO), o retalhista pratica pre¢os mais elevados,
no entanto, realiza promogoes regularmente, levando a que, por vezes, os precos sejam mais
baixos do que na estratégia EDLP. A estratégia HILO cria emog¢ao, bem como uma nogao
de qualidade, uma vez que os precos comegam por ser altos. Por outro lado, permite atender
a varios segmentos de mercado (McGoldrick & Betts, 2015). Hamilton and Chernev (2010)
acrescentam que a qualidade do servigo também influencia a percegao do nivel geral de pre-

cos.

Segundo D. R. Bell and Lattin (1998) perante comportamentos de consumo e na presenca
de estratégias de pricing heterogéneas, clientes que compram grandes quantidades de produtos
preferem lojas que praticam uma estratégia HDLP, enquanto clientes que tem por habito

realizar compras de pouco volume preferem lojas HILO.

2.3.2. Competigdo entre retalhistas

As fusoes e aquisi¢Oes feitas por algumas organizagdes que resultaram na cria¢ao de grandes
cadeias retalhistas, o que alterou a dinamica competitiva do setor. A dimensao permite reduzir
os custos (maior poder de negociacdo e economias de escala) e por outro lado aumentar as
receitas (maior quota de mercado). Deste modo, os retalhistas podem oferecer uma diversi-
dade de ofertas mais ampla que os concorrentes e assim serem mais atraentes a vista dos
consumidores, como também disponibilizar mais marcas préprias, que possibilitam margens
mais elevadas. A dimensao permite que as suas decisOes estratégicas sejam centralizadas e
depois distribuidas pelas varias unidades. No entanto, isto apresenta uma dificuldade que ¢

responder a desafios locais, nomeadamente adaptando-se a concorréncia e a0s pregos.
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As grandes cadeias retalhistas também permitem economias de escala aos préprios produto-
res que apenas necessitam de negociar com a sede para conseguirem abastecer todas as lojas

da empresa.

O setor do retalho alimentar é um mercado que esta saturado, por isso, existe bastante com-
peticdo entre as insignias, resultando, em frequentes a¢oes publicitarias e promocionais (Rao
& Syam, 2001). O grau de concorréncia entre os retalhistas esta relacionado com a seme-
lhanca dos beneficios que estes oferecem. Deste modo, os discounters, focam-se mais nos pre-
cos, dando menos importancia a aspetos como o servico e/ou a vatiedade do sortido, en-
quanto os hipermercados e os supermercados dao mais importancia a amplitude e profun-
didade do sortido. No entanto, os discounters, procuram adicionar marcas nacionais, o que
reduz a proposta de valor das insignias que procuram ser o local de referéncia, para venda de
produtos nacionais (Cleeren, Verboven, Dekimpe, & Gielens, 2010). Os discounters influen-
ciam a sensibilidade geral dos pregos, uma vez que apostam numa politica de pregos agressiva
(van Heerde, Gijsbrechts, & Pauwels, 2008). No entanto, os supermercados podem utilizar
as promogoes de vendas, com o objetivo de atrair mais clientes, e responder a politica dos
discounters (Rajiv, Dutta, & Dhar, 2002). Em alternativa, os supermercados podem focar-se

em clientes menos sensiveis ao preco e mais lucrativos (Zhu, Singh, & Dukes, 2005).
2.3.3. Competi¢do entre marcas

Segundo Dawes (2004) uma promogao permite, por vezes, que um consumidor compre uma
marca em troca de uma marca concorrente. As evidéncias existentes sugerem que os ganhos
de uma marca promovida se devem a troca de marca. O autor descobriu que nos bens de
grande consumo, durante uma promog¢ao de um concorrente, as marcas conseguem vender
aproximadamente a mesma quantidade. No entanto, nas 10 semanas seguintes a promogao
de uma marca, a categoria apresenta uma diminui¢ao das vendas, o que afeta as vendas das
marcas concorrentes. De acordo com Rajendran and Tellis (1994) uma promogao via preco,
pode gerar uma retaliacido por parte de uma marca concorrente, o que pode levar a uma
mudanca nos pregos de referéncia. Sudhir (2001) afirma que a efetividade de uma promocao
via preco depende obviamente da reagao dos concorrentes, sendo que ¢ extremamente im-

portante conhecer a dinamica competitiva entre as empresas.
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2.3.4. Desconto

O termo desconto aparece muitas vezes associado as promogoes. No entanto, descontos e
promogoes sio fendmenos distintos.

Assim, convém dissociar o desconto da redugao de prego.

A redugio temporaria do pre¢o ¢ uma ag¢ao promocional promovida pelo fornecedor de uma
marca, tendo esta técnica uma componente comunicacional. Por outro lado, o desconto, se-
gundo Brito (2012) ¢ uma simples alteragdo do prego que consta na etiqueta do produto. O
desconto pode ser da iniciativa do retalhista ou do fornecedor. Em ambos os casos o preco

é imediatamente atualizado.
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3. EXPOSICAO DO PROBLEMA

A saturacdo do setor do retalho alimentar, que se deve entre outros fatores, a presenga de
retalhistas com estratégias de preco “agressivas”, os discounters, acabou por resultar em fre-
quentes agoes promocionais (Rao & Syam, 2001), o que promove também a competicao
através de promogdes de vendas entre as marcas. Os discounters, através das técnicas promo-
cionais, nao s6 atraem consumidores de lojas mais dispendiosas, como também competem
no proprio segmento (Cleeren et al., 2010). Face ao aumento da quota de mercado dos reta-
lhistas com estratégias de preco baixo e devido ao facto de estes influenciarem o nivel geral
dos precos, os seus concorrentes procuram aplicar estratégias que respondam a esta ameaga
(van Heerde et al., 2008). As promogoes de vendas, em particular as redugoes de prego, a
técnica mais utilizada (Blattberg & Neslin, 1990; Walters & Mackenzie, 1988), podem atrair
clientes dos discounters para os seus concorrentes (Rajiv et al., 2002). Uma das alternativas a
esta medida seria o foco em clientes mais lucrativos e menos sensiveis ao preco, designada-
mente através da aposta em sortidos mais amplos e melhor qualidade de servigo (Cleeren et
al., 2010; Zhu et al., 2005). No entanto, ainda ¢ desconhecido, se a concorréncia ¢ maior en-
tre supermercados ou discounters, como também ¢é desconhecido qual dos formatos tem mais

influéncia (Cleeren et al., 2010).

Por outro lado, tal como referido anteriormente, Song (2011) afirma que quando o fornece-
dor é comum a todos os retalhistas, geralmente o desconto ¢ comum a todos estes. Desta
forma, todos os retalhistas podem disponibilizar, uma determinada marca a um prego mais

baixo que o habitual.

Assim, o objetivo sera avaliar a existéncia de coincidéncias nas marcas promovidas, nas téc-
nicas utilizadas e nas percentagens promocionais entre os varios retalhistas. O propoésito
desta investigacao também abrange a identificagao e discussao de eventuais coocorréncias de

promogoes de vendas entre marcas concorrentes no mesmo ponto de venda.
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4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO DE DADOS

Para a recolha de dados, foram selecionadas 4 lojas de insignias diferentes, de forma a ser
possivel recolher os dados e observar o ponto de venda semanalmente. Assim, com o obje-
tivo de evitar eventuais diferencas que possam existir nos precos anunciados e de forma
também a avaliar uma eventual competi¢io entre lojas proximas, as lojas selecionadas locali-
zam-se na mesma cidade, neste caso em Viana do Castelo. Deste modo decidiu-se selecionar

1 loja de cada uma das seguintes insignias: Continente, E.Leclerc, Lidl e Pingo Doce.

Em seguida, questionaram-se os responsaveis das lojas selecionadas acerca das categorias
com maior intensidade promocional, sendo que apenas o responsavel da loja Lidl respondeu
de forma esclarecedora. Com base na resposta, foram escolhidas as categorias de produtos
da Roupa, Loiga, Desodorizantes, Champos, Higiene Oral, Refrigerantes, Sumos e Néctares

e Gel de Banho.

Para estas categorias, foram consultadas e registadas as redu¢oes de preco, bem como os
banded packs e acréscimos de produto gratis, promovidos pelos retalhistas através do seu web-
site e dos folhetos promocionais. Por outro lado, procedeu-se também a observagao e respe-
tivo registo da atividade promocional realizada em loja como os expositores, topos de gon-

dola, ilhas, banded packs, animadoras no ponto de venda e brindes.

A recolha de dados teve a duragdo de 20 semanas, sendo que iniciou a 4 de novembro de

2019 e terminou a 29 de marco de 2020.

Apbs a recolha dos dados, selecionaram-se as trés categorias com maior frequéncia. As cate-
gorias selecionadas para a analise foram a categoria dos produtos da Roupa, Refrigerantes,

Sumos e Néctares, bem como Higiene Oral.

De seguida procedeu-se a identificacio das marcas com maior frequéncia nas semanas anali-
sadas e com maior presenca nos 4 retalhistas selecionados, sendo que se utilizaram 10 marcas
de cada uma das categorias selecionadas, que podem ser observadas nos apéndices 1, 2 e 3.
De forma a facilitar a analise de dados, agregou-se as marcas de distribuidor numa unica
marca de cada categoria, sendo que foram criadas as marcas MP Higiene Oral, MP Roupa,
MP Refrigerantes e MP Sumos e Néctares. No caso da categoria de Refrigerantes, Sumos e
Néctares foram criadas 2 marcas devido a dimensao e heterogeneidade dos produtos exis-

tentes nesta categoria e também de forma a manter a consisténcia com as estratégias de marca
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desenvolvidas pelos retalhistas. Assim sendo, uma vez que os retalhistas tém marcas distintas
para Refrigerantes e para Sumo e Néctares, decidiu agregar-se os produtos em 2 marcas dis-

tintas, a MP Refrigerantes e a MP Sumos e Néctares.

A metodologia utilizada foi quantitativa, sendo que a base de dados foi construida pelo pro-

prio autor. Os dados foram posteriormente analisados através do software Excel.

Deste modo, a presente investigacdo permite desenvolver a compreensdao da tematica da
competitividade via pre¢o e a¢des promocionais na area do retalho alimentar. O presente
estudo, propoe-se a avaliar a existéncia padrdes nas promogoes realizadas entre marcas no
mesmo ponto de venda, bem como analisar a dinamica promocional da mesma marca nos

varios pontos de venda selecionados.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1. CARATERIZACAO DA AMOSTRA

Tabela 1- Distribuigao dos produtos por categoria e por retalbista

Continente Eleclerc Lidl Pingo Doce  Total
champd 1971 817 298 796 3882
desodorizante 1225 639 158 810 2832
gel de banho 1726 582 195 500 3003
higiene oral 2193 571 169 1104 4037
loiga 1277 550 141 545 2513
refrigerante e néctar 2041 994 363 1424 4822
roupa 4082 1711 343 2005 8141

Total 14515 5864 1667 7184 29230

A recolha de dados permitiu obter 29 230 produtos promovidos, sendo que a tabela 1 apre-
senta a sua distribuicao por categoria e por retalhista. Assim, as categorias mais promovidas
foram a Higiene Oral, Refrigerantes e néctares, bem como os produtos da roupa, sendo que
estes dados serviram de base para a decisdao das categorias a analisar. Deste modo as catego-
rias selecionadas para analise foram: Higiene Oral, Refrigerantes e Néctares e Roupa.

Estas categorias englobam no seu conjunto aproximadamente 17 000 produtos, sendo que

este foi o volume de dados analisados.
Os apéndices 1, 2 e 3 mostram as frequéncias promocionais das marcas das categorias Higi-

ene Oral, Refrigerantes, Sumos e Néctares, bem como produtos da Roupa, respetivamente.

Estes dados foram utilizados para selecionar as marcas a analisar.
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Tabela 2 - Distribuigio dos produtos da categoria Higiene Oral por marca

Produtos promovidos
Continente E.Leclerc Lidl  Pingo Doce

Aquafresh

Colgate

Jordan

Listerine
Marca MP Higiene Oral
OralB

Paradontax

Polident
Sensodyne
Theramed

Total

Relativamente aos produtos da categoria Higiene Oral, pode afirmar-se que as marcas com
produtos mais promovidos foram a Colgate e a OralB. Por outro lado, as marcas com menos
produtos promovidos foram a Polident e a Paradontax, o que pode ser visualizado através

da tabela 2

Tabela 3 - Distribuicao dos produtos da categoria de Higiene Oral promovidos através de Folbeto

Folheto
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
Aquafresh

N
N=)

Colgate

Jordan

Listerine

Marca MP Higiene Oral
OralB
Paradontax
Polident
Sensodyne
Theramed
Total

je>l Sl Hewll Nanl Fool Il Rewll Raw]

Relativamente aos produtos da categoria de Higiene Oral, pode dizer-se que as marcas mais
promovidas em folheto foram a Colgate e a OralB, sendo que por outro lado, as menos

promovidas foram a Theramed e a Polident.
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Tabela 4 - Distribuigio dos produtos da categoria de Higiene Oral promovidos através de Expositor

Expositor
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total

o

Aquafresh

Colgate

Jordan

Listerine
Marca MP Higiene Oral
OralB

Paradontax

Polident
Sensodyne
Theramed

Total

[} el vl fell Fenll fen )l Favll Ravll Ran]
[} vl favll feoll enll vl vl favll Favll Ren]

No que toca a categoria de Higiene Oral, pode ser referido que as marcas mais promovidas através
de expositor foram a Colgate e a OralB, sendo que por outro lado houve varias marcas que nio

utilizaram esta técnica promocional.

Tabela 5 - Distribuigio dos produtos da categoria de Higiene Oral promovidos em Topo de gindola

Topo de géndola
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
Aquafresh
Colgate

o

—
(@)

Jordan

Listerine

Marca MP Higiene Oral
OralB
Paradontax
Polident
Sensodyne
Theramed
Total

[l fevll farll fanll o)l vl ol kel Ken}
[l fell el Nanll N Reoll Favll Ren]
=) fevll favll Fenll vl fevll fevll Fenl) Fanl) Kan)

Relativamente aos produtos da categoria de Higiene Oral, pode afirmar-se que as marcas
mais promovidas através de Topo de gondola foram a Colgate e a Sensodyne, sendo que por
outro lado, houve varias marcas que nao utilizaram esta técnica promocional para promover

os seus produtos.
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Tabela 6 - Distribuigio dos produtos da categoria de Higiene Oral promovidos através de Banded pack

Banded Pack
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total

Aquafresh

Colgate

Jordan

Listerine
Marca MP Higiene Oral
OralB

Paradontax

Polident
Sensodyne
Theramed

Total

[} vl ferll Fevll enll anll Kanll Jan)

Relativamente a categoria de Higiene Oral, pode concluir-se que as marcas Colgate e
Aquafresh foram as que mais utilizaram Banded packs para promover os seus produtos. Por

outro lado, houve um conjunto de marcas que nao utilizaram esta técnica promocional.

Ainda relativamente a categoria de Higiene Oral, pode afirmar-se que estas nao utilizaram

técnicas como Ilhas, Animadora no ponto de venda e Brindes.

Tabela 7 - Distribuigio dos produtos da categoria dos Refrigerantes, Sumos e Néctares por marca

Produtos promovidos
Continente E.Leclerc  Lidl Pingo Doce  Total
Coca-Cola 266
Compal 583
Joi 101
Lipton 648

Marca MP Refrigerantes 440
MP Sumos e Néctares 549

Pepsi 103

Seven-Up 115

Sumol 182

Um Bongo 204

Total 1303 3191

No que diz respeito a categoria de Refrigerantes, Sumos e Néctares pode ser afirmado que

as marcas mais promovidas foram a Lipton e a Compal. Por outro lado, as marcas menos
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promovidas foram a Joi e a Pepsi, o que pode ser observado através da tabela 7.

Tabela 8 - Distribuicio dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares promovidos através de Folhetos

Folheto
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
Coca-Cola 232
Compal 493
Joi 73
Lipton 608
Marca MP Refrigerantes 383
MP Sumos e Néctares 429
Pepsi 4 79
Seven-Up 97
Sumol 167
Um Bongo 159
Total 1 1 2720

Relativamente aos produtos da categoria de Refrigerantes, Sumos e Néctares pode afirmar-
se que as marcas com mais produtos promovidos através de Folhetos foram a Lipton e a

Compal.

Tabela 9 - Distribuicao dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares promovidos através de Ilhas

Ilha
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
Coca-Cola 34
Compal 112

Joi
Lipton

Marca MP Refrigerantes
MP Sumos e Néctares

Pepsi

Seven-Up

Sumol

Um Bongo
Total

As marcas da categoria de Refrigerantes, Sumos e Néctares com mais produtos promovidos
através de Ilhas foram a Compal e a Lipton, sendo que por outro lado, as marcas menos

promovidas foram a Seven-Up e a Pepsi.
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Tabela 10 - Distribuigio dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares promovidos através de Expositores

Expositor
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
K)
0

Coca-Cola
Compal

Joi
Lipton

(ON]
o
o

Marca MP Refrigerantes

MP Sumos e Néctares

Pepsi

Seven-Up

Sumol

[} vl ferll ferll Fanll v}l Fav }l Rl Ren]
[} fell vl kel Fanll vl Farll Ravll Ran]
[} el frll kel ferll Fanll vl Farll Ravll Ran]

Um Bongo
Total

Pl — | O | O | O (OO |10 |O

As unicas marcas promovidas através de folhetos foram a Coca-Cola e a Um Bongo, sendo

que apenas ocorreu no Continente.

Tabela 11 - Distribuicao dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares promovidos através de Topos de gondola

Topo de gondola
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
Coca-Cola
Compal

Joi
Lipton

Q2
o

Marca MP Refrigerantes
MP Sumos e Néctares

Pepsi

Seven-Up

Sumol

[l ol Kol Fanll vl farll Favll Ravll Ran]
N NN |P|O|— ||
[} ol kvl Fanll fenll vl Favll favll Kavll Kan]

Um Bongo
Total

Relativamente aos produtos da categoria de Refrigerantes sumos e néctares, pode afirmar-se
que as marcas com mais produtos promovidos através de Topos de gondola foram a Coca-
Cola e a MP Sumos e Néctares, sendo que as menos promovidas foram as marcas Seven-Up

e Sumol.

30



Tabela 12 - Distribuigio dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares promovidos através de Banded pack

Banded pack
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Coca-Cola
Compal

Joi
Lipton

o
o
o

Marca MP Refrigerantes

MP Sumos e Néctares

Pepsi

Seven-Up

Sumol

[} ol Ferll kel Fanll avll Favll Ravll Raw]

Um Bongo
Total
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As marcas da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares com mais produtos promovidos
através de Banded packs foram a Lipton e a MP Refrigerantes, sendo que as marcas MP Sumos

e Néctares nao utilizaram Banded Packs.

Tabela 13 - Distribuigio dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares promovidos através de Animadora

Animadora
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
Coca-Cola
Compal

Joi
Lipton

o
o
o

Marca MP Refrigerantes

MP Sumos e Néctares

Pepsi

Seven-Up

Sumol

> =3 feul vl fevll Jevll evll Jenl) Kan)) an)
> =) kel el vl ferll Farll Henll Kanll Kan)
) =N el el ferll ferll farll vl vl Ravll Raw]

Um Bongo
Total

[l O |— | O | O (OO | |O

Relativamente a utilizagao de Animadora por parte das marcas da categoria de Refrigerantes,
Sumos e Néctares, pode ser afirmado que apenas a marca Sumol utilizou esta técnica pro-

mocional, sendo que apenas foi utilizada no Continente.
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Tabela 14 - Distribuigio dos produtos da categoria Refrigerantes, Sumos e Néctares promovidos através de Brinde

Brinde
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
9
0
0
0

Coca-Cola
Compal

Joi
Lipton

N~
~
(@]

Marca MP Refrigerantes

MP Sumos e Néctares

Pepsi

Seven-Up

Sumol

[} fell vl kel Fanll vl Farll Ravll Ran]

Um Bongo
Total

-+ [=liwl el el jol fol fall Fal Fa)
-~ [=liel el jol fel farl Favl) el fan)
— =Nl el el lel Fel fel Fal Fal

Relativamente as marcas da categoria de Refrigerantes sumos e néctares, pode afirmar-se que
a Unica marca que utilizou Brindes para promover os seus produtos foi a Coca-Cola, sendo

que estes foram utilizados no Continente, no E.Leclerc e no Pingo Doce.

Tabela 15 - Distribuicao dos produtos da categoria Roupa por marca

Produtos promovidos
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
A+
Comfort
MP Roupa

Persil

Marca Quanto
Skip
Surf
Vernel
Xau
Xtra
Total

No que concerne a categoria dos produtos da Roupa, pode ser afirmado que as marcas mais
promovidas foram a Skip e a Persil, sendo que as menos promovidas foram as marcas Surf

e Xtra, tendo por base a tabela 15.
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Tabela 16 - Distribuigio dos produtos da categoria dos produtos da Roupa promovidos através de Folbeto

Folheto
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
A+ 569
Comfort 459
MP Roupa 354
Persil 528

Marca Quanto 394
Skip 1069

Surf 1 270

Vernel 246

Xau (%%}

Xtra 270

Total 947 1306 4801

Relativamente a categoria da Roupa, pode afirmar-se que as marcas com mais produtos pro-
movidos através de Folheto foram a Skip e a Xau. Por outro lado, as marcas menos promo-

vidas foram a Vernel, a Surf e a Xtra.

Tabela 17 - Distribuigio dos produtos da categoria dos produtos da Roupa promovidos através de Ilha

Ilha
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
A+
Comfort
MP Roupa
Persil

Marca Quanto
Skip
Surf
Vernel
Xau
Xtra
Total

As marcas da categoria da Roupa com mais produtos promovidos através de Ilhas foram a

Skip e a Xau, sendo que as marcas menos promovidas foram a Vernel e a MP Roupa.

33



Tabela 18 - Distribuigio dos produtos da categoria dos produtos da Roupa promovidos através de Expositor

Expositor
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total

A+
Comfort
MP Roupa
Persil

Marca Quanto
Skip
Surf
Vernel
Xau
Xtra
Total

Pl O | O | O[O |0 [D|O |||

As marcas da categoria da Roupa com mais produtos promovidos através de Expositor fo-
ram a MP Roupa e a Xau, sendo que, por outro lado, existiram varias marcas que nao utili-

zaram esta técnica promocional durante o periodo de analise.

Tabela 19 - Distribuigio dos produtos da categoria dos produtos da Roupa promovidos através de Topo de gindola

Topo de géndola
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total
A+
Comfort
MP Roupa

Persil

Marca Quanto
Skip
Surf
Vernel
Xau
Xtra
Total

) =3 el ol fevll fell vl fenll fenll Renll Naw]

Relativamente a categoria da Roupa, pode concluir-se que as marcas com mais produtos pro-
movidos através de Topos de gondola foram a Skip e a Persil, sendo que em contrapartida

as marcas menos promovidas foram a Quanto, que nao utilizou esta técnica e a MP Roupa.
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Tabela 20 - Distribuigio dos produtos da categoria dos produtos da Roupa promovidos através de Banded pack

Banded pack
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce Total

A+
Comfort
MP Roupa
Persil
Marca Quanto
Skip
Surf
Vernel
Xau
Xtra
Total

]

U1 el el farll Fenll Fanll §O, 1 el Kanll Kan)
ll O | O | O | O[O (DD |— O

Analisando a categoria da Roupa, conclui-se que as marcas com mais produtos promovidos
através de Banded Pack foram a Quanto e a Vernel, sendo que por outro lado, existiram varias
marcas que ndo utilizaram esta técnica promocional durante o periodo de analise.

E de salientar que nenhuma marca da categoria da Roupa utilizou Animadora ou Brindes

para promover os seus produtos.
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5.2. ANALISE DA COMPETITIVIDADE ENTRE MARCAS E RETALHISTAS

5.2.1. Higiene Oral

Tabela 21 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria Higiene Oral no Continente

Continente - Higiene Oral

Semana Aquafresh Colgate Jordan Listerin MP Higiene Oral Oral B Paradontax Polident Sensedyne Theramed

] 29% 31% 10% 29% 25% 35%
33% 25% 31% 30% 35% 25%
33% 28% 30% 32% 25%
32% 29% 36% 9% 10% 34% 27%
33% 25% 35% 36% 27%
41% 40% 35% 35% 25%
41% 36% 33% 26% 25%
38% 39% 15% 31% 25%
39% 26% 35% 24%
29% 35% 28% 30% 14% 30% 25% 24%
29% 41% 27% 30% 14% 34% 25% 25%
41% 29% 33% 28% 14% 26% 25% 25% 35%
41% 29% 36% 30% 30% 25% 25% 35%
30% 28% 30% 28% 26% 35%
31% 36% 28% 40% 10% 35% 26% 35%
39% 26% 30% 34% 25% 35%
29% 31% 28% 30% 35% 24% 35%
35% 27% 25% 25% 31% 25% 25%
35% 29% 25% 25% 26% 25% 25%
41% 27% 34% 13% 35% 25% 24% 35%
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Tabela 22 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria Higiene Oral no E.Leclerc

E.Leclerc - Higiene Oral

Semana | Aquafresh  Colgate | Listerin MP Higiene Oral OralB  Paradontax  Polident  Sensodyne Theramed

1 35% 28% 24%

2 31% 40% 29% 32% 26%

3 30% 40% 30% 26%

4 30% 42% 26% 50%
) 23% 41% 26% 25%

6 23% 42% 26%

7 23% 41% 25% 26%

8 24% 42% 35% 26%

9 24% 38% 24% 26%
10 32% 39% 27% 24%

11 27% 39% 27% 26%

12 24% 37% 20% 25% 26%

13 24% 36% 22% 26% 24%

14 31% 37% 25% 30% 25%

15 28% 37% 25% 23%

16 33% 35% 25% 41% 25%

17 24% 32% 40% 35% 31% 50%
18 25% 34% 24% 50%
19 40% 24% 25% 50%
20 41% 37% 40%
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Tabela 23 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria Higiene Oral no Lidl

Semana
1

M=o lEN I ) WO, B N GV N \ )

S

1
11
12
1

—_ =
U B~ W

== e e
O |00 I &

(3]

Lidl - Higiene Oral

Aquafresh Colgate MP Higiene Oral OralB Sensodyne ‘
35% 39%
35% 28% 31%
35% 28%
35% 28%
35% 35%
52% 35%
35% 35%
35% 38%
35% 39% 27% 35%
31% 26% 35% 25%
31% 26% 35%
31% 40%
35% 39%
31% 35%
33%
11%
36% 11%
30%
25% 11% 25%
27% 11%
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Tabela 24 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria Higiene Oral no Pingo Doce

Pingo Doce - Higiene Oral

Semana  Aquafresh | Colgate Jordan | Listerin MP Higiene Oral OralB Paradontax Polident = Sensodyne
1 26% 27% 40% 50% 26%
2 30% 28% 30%

3 26% 31% 35%
4 25% 26% 50%
5 28% 30% 25% 26%
6 26% 29% 30% 31% 20% 50%
7 25% 31% 50% 25% 50%
8 34% 25% 25%
9 35% 34% 16% 50%
10 25% 26% 11%

11 25% 30% 30% 10% 25% 25%
12 37% 27% 35% 25% 25% 26%
13 35% 27% 35%
14 25% 37% 35% 25%

15 25% 30% 26%
16 25% 38% 35% 36% 25%
17 27% 31% 33% 10% 25% 26%
18 29% 35% 50% 10% 25% 25% 27%
19 35% 28% 34% 11% 25% 27%
20 26% 27% 25% 11% 35% 25% 25%
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A tabela 21 apresenta as percentagens semanais médias de cada marca da categoria de Higi-
ene Oral no Continente, sendo que foi obtida através do preco promocional e do preco an-
terior a promocao. A titulo de exemplo, os produtos da marca Aquafresh tiveram uma per-
centagem de promogao média de 29% na primeira semana, 33% na segunda e terceira se-
mana, 32% na quarta semana e assim sucessivamente. Por outo lado, a marca MP Higiene
Oral, apresentou uma percentagem promocional média de 10% nas semanas 1, 4 ¢ 15, uma
percentagem promocional média de 13% na semana 20 e uma percentagem promocional

média de 14% nas semanas 10, 11 ¢ 12.

Relativamente a tabela 22 que apresenta as percentagens promocionais médias das marcas
da categoria de Higiene Oral no E.Leclerc, é possivel observar que a marca Paradontax pra-
ticou uma percentagem promocional média de 25%, sendo que esta foi semelhante a prati-

cada pela mesma marca no Continente.

A tabela 23 apresenta a percentagem promocional semanal por semana de cada marca da
categoria de Higiene Oral no Lidl. Neste caso, a titulo de exemplo a marca Sensodyne teve

uma percentagem média de 25% nas semanas 10 e 19.
Ja a tabela 24 representa a percentagem promocional média semanal de cada marca da cate-

goria de Higiene Oral no Pingo Doce. Neste caso, por exemplo, a marca Polident teve uma

percentagem média de 25% nas semanas 7 e 14.
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Analisando as tabelas 21, 22

promocionais médias. Assim

, 23 e 24, encontram-se algumas semelhangas nas percentagens

, pode concluir-se que as marcas Aquafresh e Sensodyne apre-

sentaram percentagens promocionais semelhantes no Continente e no Lidl. Adicionalmente

as marcas OralB e Polident tiveram percentagens promocionais aproximadas no Continente

e no Pingo Doce. A percentagem promocional da marca Paradontax foi semelhante no Con-

tinente e no E.Leclerc.

semanas

Colgate
Jordan
Listerne
Aquafresh MP Higiene Oral
Continente OralB
Paradontax
Polident
Sensodyne

Theramed

Fignra 4 - Coocorréncias das promogies de ven

das realizadas pela Aguafresh e pelos seus concorrentes no Continente

semanas

Colgate
Listerine
Aquafresh MP Higiene Oral
E Leclerc OualB
Paradontax
Polident
Sensodyne

Theramed

Figura 5 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Aquafresh e pelos sens concorrentes no E.Leclerc

semanas

gt Colgate (e X X X))
MP Higiene Oral o

Sensodyne

Figura 6 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Aquafresh e pelos seus concorrentes no Lidl
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semanas

Colgate

Jordan

Listerine

..o.-o

Pingo Doce OralB

Paradontax

Polident

Sensodyne

Figura 7 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Aquafresh e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Através da interpretagao das figuras 4, 5, 6 ¢ 7 pode concluir-se que a marca Aquafresh foi
promovida em simultaneo com a marca Colgate em 19 das 20 semanas analisadas, sendo que
no caso da Listerine foi promovida nas 20 semanas, o que representa todo o periodo de
recolha de dados. Por outro lado, a marca Aquafresh apenas coocorreu em termos de pro-
mogao de vendas com a marca Polident nas semanas 7 e 14, sendo que com a marca Jordan

apenas coincidiu na semana 20.

A marca Aquafresh coocorreu em termos de promogao de vendas, com outras marcas, em
especial com as marcas Colgate e Sensodyne, sendo que no geral estas foram as marcas que
realizaram mais promogdes nas mesmas semanas que a Aquafresh. Por outro lado, as marcas
que menos coincidiram em termos promocionais com a Aquafresh foram a Polident e a

Paradontax.

E possivel perceber através do apéndice 4 que a marca Colgate no Continente apareceu 14
semanas em folhetos, 11 semanas em expositor, 12 semanas em topo de gondola, e 14
semanas em banded pack, sendo que nestas mesmas semanas a Aquafresh apareceu
simultaneamente em folhetos no mesmo retalhista. A marca MP Higiene Oral realizou 1
banded pack no Lidl na mesma semana em que a Aquafresh foi promovida através de um
banded pack também no Lidl. Através do apéndice 4 que refere os tipos de promogodes
utilizados em simultaneo entre a Aquafresh e os seus concorrentes no mesmo ponto de
venda, verificaram-se algumas coincidéncias, maioritariamente as marcas Colgate, OralB e
Sensodyne, sendo que estas ultimas ultilizaram maioritariamente folhetos, expositores, banded
Packs e acréscimos de produto gratis. As coincidéncias surgiram maioritariamente quando a

Colgate utilizou Folhetos e/ou Banded Packs.
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Tabela 25 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Aquafresh nos vérios pontos de venda

Aquafresh
Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce
Continente
Folheto

Topo de Gondola

Banded Pack
E.Leclerc
Folheto
Banded Pack
Lidl

Folheto

A tabela 25 fornece informagdes acerca da coocorréncia de técnicas promocionais da marca
Aquafresh nos varios pontos de venda analisados. Assim, conclui-se que a marca Aquafresh
apareceu na mesma semana promovida através de um topo de gondola no Continente e no
Lidl. Em 11 semanas a marca Aquafresh apareceu em folhetos do Continente e do E.Leclerc,
ao mesmo tempo. Foi ainda promovida em 20 semanas através de Banded packs no Continente

e no Pingo Doce, o que representa a totalidade do periodo de recolha de dados.

semanas

Aquafresh

Jordan

Listerine

MP Higiene Oral
Colgate
Continente OrnlB

Paradontax

Polident

Sensodyne 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 it 12 13 14 5 16 7 18 19

Theramed Y oY oY oY oY e Y o

Figura § - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Colgate e pelos seus concorrentes no Continente
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semanas

Aquafresh
Listerine
MP Higiene Oxal
Colgate -
E.Leclerc OmnlB
Paradontax
Polident
Sensodyne
Theramed

Figura 9 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Colgate e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

semanas

Aquafresh

Colgate
Lidl

>
e
e
.
°
X}
S

MP Higiene Oral

Sensodyne 10

/N

Figura 10 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Colgate e pelos seus concorrentes no Lidl

semanas

Aquafresh

Jordan

Listerine

MP Higiene Oxal

Colgate

Pingo Doce OralB

Paradontax

Polident

V/INN

Sensodyne

Figura 11 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Colgate e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Tendo por base as figuras 8, 9, 10 e 11 conclui-se que as marcas que mais coincidiram com
a Colgate em termos de promog¢ao de vendas foram a Aquafresh e a Sensodyne, sendo que
estas foram as marcas que em termos agregados coocorreram com a marca Colgate. Por
outro lado, em termos agregados, as marcas que tiveram menos promog¢oes na mesma se-

mana que a Colgate foram a Polident e a Paradontax.

A partir do apéndice 5 é possivel perceber que as marcas que mais técnicas utilizaram em
simultaneo com as técnicas utilizadas pela Colgate foram a Listerine, a OralB e a Sensodyne,
sendo que estas marcas utilizaram maioritariamente folhetos e expositores. Esta simultanei-
dade foi mais visivel quando a Colgate utilizou folhetos ou Banded Packs e acréscimos de
produto gratis.

Quanto as técnicas utilizadas em simultaneo com as promog¢des da marca Colgate, podemos
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destacar os folhetos e os expositores.

Tabela 26 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Colgate nos virios pontos de venda

Colgate

Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente
Folheto

Expositor

Topo de Gondola
Banded Pack
E.Leclerc
Folheto

Banded Pack
Lidl

Folheto

Analisando a tabela 26, observam-se algumas coincidéncias nas técnicas utilizadas pela Col-
gate nos diferentes pontos de venda. Assim, a marca Colgate utilizou folhetos e banded packs,
em simultaneo nas varias lojas analisadas. Mais, utilizou expositores e topos de gondola, em

simultaneo no Continente e no Lidl.

semanas

Aquafresh > 4

Colgate 2 4

Listerine

Jordan

Continente OralB

Paradontax

Polident

Sensodyne

Theramed

Fignra 12 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Jordan e pelos seus concorrentes no Continente
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semanas

Aquafresh 20 )
Colgate
Listerine
20

20

MP Higiene Oral .

Jordan - .

Pingo Doce OralB

Paradontax 20 )
Polident Nao coincide

Sensodyne 20

Figura 13 - Coocorréncias das promogcies de vendas realiadas pela Jordan e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Analisando as figuras 12 e 13 aduz-se que as marcas que tiveram promog¢oes que mais coin-
cidiram em termos de promogao de vendas com a Jordan foram a Aquafresh, a Colgate e a
Sensodyne. Por outro lado, em termos agregados, as marcas que tiveram menos promog¢oes
na mesma semana que a Jordan foram a Polident, a Paradontax e a Theramed. Realga-se que
a marca Jordan nao foi alvo de atividade promocional no E.Leclerc e no Lidl, sendo que nao

foi possivel obter os dados.

Analisando o apéndice 6 pode ser observado que a marca Jordan coincide com as marcas
concorrentes maioritariamente através de folheto, sendo que esta situagao foi mais evidente
no Pingo Doce. A marca 81 foi a marca que mais técnicas promocionais utilizou em simul-

taneo com as promog¢does da marca Jordan.

semanas

Aquafresh 2 3 4 7 5 DEDEHEDEREEEDEHEREDE)

Colgate 2 3 4 7 8 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Jordan

MP Higiene Oral
Listerine

Continente OralB

Paradontax

Polident 10 1 12

Sensodyne 2 3 4 7 8 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Theramed

Fignra 14 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Listerine e pelos seus concorrentes no Continente
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semanas

Aquafresh

Colgate

000

MP Higiene Oral

OralB Nio coincide
Paradontax Nio coincide
Polident Nio coincide

Sensodyne

Theramed Niio coincide

Listerine
E Leclerc

AN\

@

Fignra 15 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Listerine e pelos seus concorrentes no E.Leclerc
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Figura 16 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Listerine e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

No que diz respeito a marca Listerine, através da analise das figuras 14, 15 e 106, ¢ possivel
perceber que existiram varias marcas que coincidiram com esta em termos de promogao de
vendas, destacando-se a Colgate e a Aquafresh. As marcas Polidente e Paradontax foram as
que coincidiram em menos semanas. A marca Listerine nao foi promovida no Lidl, durante

o periodo de analise, sendo que nao foi possivel recolher os dados.

Analisando o apéndice 7 pode concluir-se que as marcas que mais reagiram as técnicas pro-
mocionais da Listerine foram a Sensodyne e a OralB. As marcas, quando coincidem em ter-
mos de promog¢oes de vendas com a Listerine usam acima de tudo folhetos e expositores.
Existe uma coocorréncia através de técnicas de promog¢ao de vendas mais notoriamente

quando a Listerine utiliza folhetos e banded packs.
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Tabela 27 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Listerine nos vérios pontos de venda

Listerine

Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente
Folheto
Banded Pack

A tabela 27 apresenta a promogao da marca Listerine em folhetos, nas mesmas semanas em

varios pontos de venda, sendo que também utilizou banded packs em semanas coincidentes

no Continente e no Pingo Doce.

semanas

Aquafresh
Colgate
Jordan () -
= er List
MP Higiene eune
Oral OralB —
Continente (e e e X )
Paradontax
Polident 2
Sensodyne N oY oY T Y oY oY S

Theramed ; o

Fignra 17 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela MP Higiene Oral e pelos seus concorrentes no Continente

semanas
Aquafresh
Colgate
MP Higiene Listerine
Oral -
OralB
E.Leclerc

Paradontax

Polident

Sensadyne

Theramed 17 18 19

Figura 18 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela MP Higiene Oral e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

semanas

MP Higins I © 0 00
Oral
. Colgate 2 0
Lidl
Oral B 5 :

Sensodyne oY

Fignra 19 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela MP Higiene Oral e pelos seus concorrentes no Lid]
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semanas
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i 0 00 600G
Jordan : )

MP Higiene Oral Listerine

Pingo Doce

OralB 1 17 1 19

Paradontax |

Polident

Sensodyne

Fignra 20 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela NP Higiene Oral e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

As figuras 17, 18, 19 e 20, mostram a semana e o numero de semanas em que a MP Higiene
Oral e os seus concorrentes coincidiram em termos de promog¢ao de vendas. Assim, é pos-
sivel perceber que as marcas que mais coocorreram foram a Colgate e a Aquafresh. Por outro
lado, as marcas que menos coocorreram em termos de promogao de vendas foram as marcas

Polident e Paradontax.

Relativamente ao apéndice 8, pode ser observado que as marcas Colgate e Aquafresh foram
as que coincidiram mais com as técnicas de promog¢ao da MP Higiene Oral. Estas marcas
coincidiram utilizando maioritariamente folhetos e banded packs, sendo que existiu uma maior

coincidéncia quando a MP Higiene Oral utilizou folhetos.

Tabela 28 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca MP Higiene Oral nos vérios pontos de venda

MP Higiene Oral
Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente

Folheto 1 |

E.Leclerc
Folheto

A tabela anterior sugere a ideia de que a MP Higiene Oral foi promovida em folhetos pro-
mocionais, em semanas coincidentes, nas insignias Continente, E.Leclerc e Pingo Doce. As-
sim, é possivel aduzir que a marca MP Higiene Oral foi promovida através de folhetos no
Continente ¢ no E.Leclerc em simultaneo numa semana. Por outro lado ¢ ainda possivel

perceber que em 3 semanas foi promovida ao mesmo tempo no Continente e no Pingo Doce,
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bem como no E.Leclerc e no Pingo Doce.

OralB
Continente

Aquafresh
Colgate

Jordan

Listerine

MP Higiene Oxal

Paradontax

Polident

Sensodyne

Theramed

SEMANas

1 2 3 4 ] 6 8 9 10 11 12 13 14 13
1 2 3 4 5 6 7 B 9 10 11 12 13 14 15
2 4 5 6 7 10 11 12 13 15 17 18 19

2 3 4 7 B 10 1 12 13 14 15 16 17 18 19
1 4 0 1 12 15 20

Fignra 21 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela OralB e pelos seus concorrentes no Continente

OralB
ELeclerc

semanas

Aquafresh

Colgate

Listerine

Nio coinaide l

MP Higiene Oxal

D OO
(

Paradontax
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Polident

Sensodyne
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Figura 22 - Coocorréncias das promocies de vendas realiadas pela OralB e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

OralB
Lidl

SEmMAanas

Aquafresh

Colgate

MP Higiene Oral

Sensodyne

Figura 23 - Coocorréncias das promocies de vendas realiadas pela OralB e pelos seus concorrentes no Lidl

OralB
Pingo Doce

semanas
Aquafresh
Colgate 1 5 6 7 11 12 16 17 1 19
Jordan 20
Listerine 1 5 6 7 11 12 16 17 1 19
MP Higiene Oral 11 17 1 19 20
Paradontax 6 12 1 20
Polident D
Sensodyne 1 5 6 7 11 12 16 17 1 19

Fignra 24 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela OralB e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

16 1 18 19
16 17 18 19
16 17 18 19
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Através das figuras 21, 22, 23 e 24 é percetivel que a marca OralB foi promovida nas mesmas
semanas que alguns concorrentes, com especial destaque para as marcas Colgate e Aquafresh.

Em sentido, contrario, as marcas que menos coincidiram foram a Paradontax e a Polident.

No que concerne ao apéndice 9, que aborda as técnicas promocionais utilizadas pela marca
Oral B e pelos seus concorrentes em simultaneo, pode ser observada a existéncia de alguns
padrdoes. As marcas que mais coincidiram em termos de técnicas promocionais foram a
Colgate e a Aquafresh, sendo que as coincidéncias acontecem quando as marcas concorrentes
utilizam maioritariamente folhetos, banded packs e topos de gondola, sendo esta ultima mais
visivel no Continente. Por outro lado, existem mais coincidéncias quando a OralB utiliza

folhetos promocionais e expositores.

Tabela 29 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca OralB nos virios pontos de venda

OralB

Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente
Folheto

Expositor
E.Leclerc
Folheto

A OralB utilizou as mesmas técnicas promocionais, em simultaneo e em varios pontos de
venda, neste caso folhetos promocionais. Adicionalmente a marca OralB apareceu em

expositores, nas mesmas semanas no Continente e no Lidl.
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semanas

Aquafresh 18
Colgate 18
Jordan 8 9
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Sensodyne 18 19
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Figura 25 - Coocorréncias das promogcies de vendas realizadas pela Paradontax: e pelos seus concorrentes no Continente

semanas

Aquafresh Nio coincide
Colgate :D
Paradontax Listesine o comade )
E Leclerc MP Higiene Ozal 19
OralB Nio coincide
Polident ™ Niocomade )
Sensodyne Nio coincide
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Fignra 26 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Paradontax e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

semanas

Adquafresh 6 12 1 20
Colgate 6 12 1 20
Jordan 20
Paradontax Hsteriee ° z
Piﬂgo Doce MP Higiene Oral 1
OralB 6 12 1 20
Polident W)

Sensodyne 6

12 1 20

Figura 27 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Paradontax: e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Quanto a marca Paradontax, através das figuras 25, 26 e 27 sao observaveis algumas coocot-
réncias de promogdes de vendas, com especial destaque para a marca Colgate. Por outro lado,
as marcas que menos coincidiram em termos de promogdes de vendas foram as marcas Po-

lident e Paradontax. De realcar que a marca Paradontax nao foi promovida no Lidl durante

o periodo analisado, sendo que nio foi possivel obter dados.
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Analisando o apéndice 10 conclui-se que as marcas que mais coincidiram com a Paradontax
foram a Colgate e a Aquafresh. Estas marcas coincidiram unicamente quando a Paradontax
utilizou folhetos promocionais, sendo que esta foi a tinica técnica utilizada por esta marca no
periodo de analise. Por outro lado, as marcas concorrentes, quando coincidem utilizam mai-

oritariamente folhetos e banded packs.

Tabela 30 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Paradontax nos vérios pontos de venda

Paradontax

Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente
Folheto

A marca Paradontax, utilizou a técnica folheto promocional em simultaneo no Continente e
no E.Leclerc, sendo que numa outra semana também houve coincidéncia entre Continente

e PingoDoce, o que pode ser constatado através da tabela 30.

semanas

10 11 12 13 20
10 11 13

Jordan

Aquafresh

12 20

Polident Listerine 10 3
Continente MP Higiene Oral
Paradontax Nio coincide )

Sensodyne 10
Theramed 12 20

11 12 1
2

Figura 28 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Polident e pelos seus concorrentes no Continente
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semanas

Aquafresh 12
Colenre
Polident Listerine Niocomeide )
ELeclerc \ MP Higiene Oral ~

o7
Paradontax Nio coincide

Sensodyne 12

Theramed : 17 ]

Fignra 29 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Polident e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

semanas

Aquafresh 7 14
Colgate 7 14
Jordan Nio coincide
. Listerine 7
Polident
PingoDoce MP Higiene Oral Nio coincide
OralB 7]
Paradontax Nio coincide

Sensodyne 7

Fignra 30 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Polident e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

As figuras 28, 29 e 30 mostram que as marcas que mais coincidiram com a Polident em
termos de promogao de vendas foram a Colgate e a Aquafresh. Em sentido oposto, as marcas
que menos coocorreram com a marca Polident foram as marcas Paradontax e Theramed.
Refor¢a-se que a marca Polident nao foi promovida no Lidl durante o perfodo de anilise,

sendo que nao foi possivel obter os dados.

Analisando o apéndice 11 conclui-se que as marcas que mais coincidiram com a Polident
foram a Colgate e a Aquafresh, sendo que estas coincidiram quando a Polident utilizou fo-
lhetos promocionais, que foi alids a tnica técnica utilizada pela Polident no periodo de analise.

As marcas concorrentes, quando coincidem utilizam maioritariamente folhetos e banded packs.
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Fignra 31 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Sensodyne e pelos seus concorrentes no Continente
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Figura 32 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Sensodyne e pelos seus concorrentes no E.Leclerc
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Fignra 33 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Sensodyne e pelos seus concorrentes no Lid]
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Figura 34 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Sensodyne e pelos seus concorrentes no Pingo Doce
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No que concerne a marca Sensodyne, analisando as figuras 31, 32, 33 e 34 conclui-se que as
marcas Colgate e Aquafresh foram as que tiveram mais promogdes em semanas coincidentes
com a Sensodyne, sendo que por outro lado, as marcas Polident e Paradontax foram as que

tiveram menos promogoes em simultineo com a Sensodyne.

No que toca ao apéndice 12 que transmite as técnicas promocionais utilizadas pelos
concorrentes da Sensodyne em conjunto com esta, pode concluir-se que esta tltima apenas
utilizou folhetos promocionais. As marcas que mais coincidem utilizando técnicas
promocionais foram a Aquafresh e a Colgate. Por outro lado, os seus concorrentes coincidem

utilizando maioritariamente folhetos e banded packs.

Tabela 31 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Sensodyne nos virios pontos de venda

Sensodyne

Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente

Folheto I ) ' BT

E.Leclerc
Folheto

A marca Sensodyne, segundo a tabela 31, aplicou a mesma técnica promocional, neste caso

folhetos promocionais, em simultaneo nos varios pontos de venda analisados.

semanas

Aquafresh

Colgate

Jordan

Listerine

Theramed

Continente MP Higiene Oral 1 oo

OralB

Paradontax

Polident

Sensodyne

Figura 35 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Theramed e pelos seus concorrentes no Continente
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Figura 36 - Coocorréncias das promogcies de vendas realizadas pela Theramed e pelos seus concorrentes no E.Leclere

As figuras 35 e 36 demonstram que existiram algumas coocorréncias de promogdes de
vendas entre a marca Theramded e os seus concorrentes, em especial com as marcas
Aquafresh e Colgate. Em sentido contrario destaca-se as marcas Paradontax e Polident como

as que menos coincidiram com as promog¢oes da marca Theramed.

Durante o periodo de analise, a marca Theramed nao foi alvo de promogdes no Lidl e no

Pingo Doce, sendo que nao foi possivel obter os dados.

No que concerne ao apéndice 13, pode ser afirmado que as marcas que coincidem utilizando
técnicas promocionais foram a Colgate e a Aquafresh, sendo que essas coincidéncias
aconteceram quando a Theramed utilizou folhetos promocionais, sendo que esta foi a unica
técnica utilizada. As técnicas mais utilizadas pelos concorrentes em simultaneo com a

Theramed foram o folheto promocional e os banded pack
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5.2.2. Refrigerantes, Sumos e Néctares

Tabela 32 - Percentagens promocionais médias por emana dos produtos da categoria Refrigerantes e néctares no Continente

20

Continente - Refrigerantes e Néctares

MP Refrigerantes MP Sumos e Néctares  Pepsi Seven-Up Sumol Um Bongo

25% 23% 36% 22% 13% 21% 27% 32%
10% 21% 25% 22% 12% 26% 28% 29% 25%
25% 27% 35% 11% 13% 26% 25% 20% 27%
23% 20% | 45% | 25% 15% 14% 26% 28% 37% 28%
19% 25% 36% 22% 12% 21% 22% 23% 27%
16% 20% 25% 10% 11% 26% 25% 29% 25%
22% 26% | 45% | 37% 17% 13% 26% 28% 20% 27%
10% 23% | 45% | 25% 10% 11% 26% 26% 37% 27%

27% 36% 16% 13% 21% 23% 23% 25%
17% 29% 25% 10% 12% 27% 21% 20% 28%
10% 22% 39% 22% 12% 27% 28% 30% 27%
25% 22% 27% 11% 12% 20% 23% 29% 25%
10% 28% | 45% | 38% 12% 22% 24% 23% 28%
17% 20% 24% 14% 12% 30% 25% 32% 29%

25% | 35% | 37% 19% 13% 20% 29% 29%
16% 25% 30% 11% 10% 20% 20% 28%

23% |35% | 40% 21% 12% 20% 25% 26%
17% 21% 26% 13% 14% 20% 25% 25% 29%
25% 20% 36% 11% 14% 21% 22% 23% 28%
16% 22% | 45% | 25% 14% 14% 20% 20% 32%
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Tabela 33 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria Refrigerantes e néctares no E.Leclerc

E.Leclerc - Refrigerantes e Néctares

Semana | Coca-Cola Compal Joi Lipton| MP Refrigerantes = MP Sumos e Néctares PZ; Seven-Up Sumol Um Bongo

1 25% 20% 42% 19% 25%

2 10% 20% 49% 9% 15% 25%

3 25% 27% 34% 25% 20%

. 35% 22% 25% 13% 28%

5 B 20% 18%

o IR 37% 25% 12% 26%
. 25 26% [44%] 50% 25% 30% 20%

s R 23% 25% 21% 14% 20%

9 | 27% 27% 10% 30% | 30% 25%
i 16% 25% 27% 19% 11%

I 1% 26% 19% 12% 25% | 26%

P 25 24% |35%| 25% 18% 12%

13 20% 23% 25% 7% 26%
R 19% 20% 27% 12% 13% 21% | 29%

15 | 27% 43% 19% 12% 30%

I 25% 23% 18% 14% 13% 21%

17 | 21% [36% | 24% 20% 16% 30% | 38% 26%
I 19% 33% 29% 14% 10% 20% 28%

v ES 27% 47% 16% 10% 28%
20 [ 20% 24% 15% 20%




Tabela 34 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria Refrigerantes e néctares no Lidl

Lidl - Refrigerantes e Néctares

Semana Coca-Cola Compal | Joi | MP Refrigerantes ‘ MP Sumos e Néctares  Pepsi Seven-UP Sumol Um Bongo

1 21% | 50% 26% 22% 28%
2 30% 20% 25% 26% 22% 29%
3 20% 25% 11% 30% 22% 29% 27%
4 26% 25% | 50% 5% 22% 37% 28%
5 26% 25% | 50% 27% 26%
6 26% 25% | 50% 28% 27% 26%
7 26% 25% | 50% 25% 13% 26% 27% 27%
8 36% 22% 26% 22% 25% 27%
9 18% 20% | 35% 21% 17% 26% 27%
10 15% 25% | 35% 18% 8% 26% 27%
11 15% 25% | 35% 18% 8% 26% 32% 26%
12 10% 27% | 35% 25% 28% 22% 32% 28%
13 25% 35% 26% 22% 31% 26%
14 25% 20% 26% 22% 35% 25%
15 26% 20% | 35% 33% 10% 30%
16 20% | 35% 30% 28%
17 25% | 35% 28% 22% 20%
18 25% | 35% 18% 30% 22% 32% 25%
19 24% | 35% 28% 29% 26%
20 23% | 35% 14% 26% 22%




Tabela 35 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria Refrigerantes e néctares no Pingo Doce

Pingo Doce - Refrigerantes e Néctares

Semana Coca-Cola Comal‘ ]oi‘ Lipton MP Refrigerantes | MP Sumos e Néctares Pepsi Seven-Up Sumol Um Bongo

1 25% 20% [ 45% | 50% 25% 17% 24% 37% 28%
2 13% 39% [45% | 35% 12% 27% 31% 37%

3 25% 27% | 45% | 26% 12% 24% 37% 28%
4 36% 25% 50% 20% 27% 20% 27%

5 25% 26% | 51% | 50% 10% 26% 26% 21%

6 17% 27% | 45% | 26% 22% 15% 26% 24% 27%

7 25% 25% | 45% | 40% 22% 26% 21% 27%

8 25% 45% | 50% 26% 21% 27% 27%
9 26% 23% 27% 25% 37%

10 16% 30% 31% 30% 36%

11 11% 20% 51% 35% 12% 27% 21% 25%

12 26% 27% 22% 27%
13 26% 50% 11% 25% 25% 27% 28%
14 17% 20% 30% 18% 25% 23% 27%
15 25% | 44% 25% 14% 27% 30% 31%
16 25% 25% 40% 19% 13% 22% 22%

17 26% | 51% | 50% 25% 12% 26% 26% 32% 22%
18 18% 23% | 51% | 35% 15% 27% 28% 26%
19 17% 25% 26% 12% 26% 22%
20 12% 24% 21% 20% 25% 23% 27%
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A tabela 32 apresenta a percentagem promocional média semanal de cada marca da catego-
ria de Refrigerantes Sumos e Néctares no Continente. Assim, a titulo de exemplo pode ser

concluido que a marca Joi apresentou uma percentagem promocional de 45% nas semanas
4,7, 8,13 e 20. Por outo lado os seus produtos tiveram uma percentagem de promog¢ao

média de 35% nas semanas 15 e 17.

A tabela 33 apresenta a percentagem promocional média semanal de cada marca da catego-
ria de Refrigerantes Sumos e Néctares no E.Leclerc. Assim, a marca Seven-Up teve uma
percentagem média de 20% nas semanas 7, 8 e 20, uma percentagem média de 28% nas se-

manas 4 e 18 e uma percentagem média de 25% na semana 2.

A tabela 34 apresenta a percentagem promocional média semanal de cada marca da catego-
ria de Refrigerantes Sumos e Néctares no Lidl. Através desta tabela é possivel verifica-se
que a marca Um Bongo praticou varias percentagens promocionais. Nas semanas 1,4, 12 e
16 a percentagem praticada foi de 28 %, enquanto que nas semanas 3, 7, 8, 9 e 10 esta ja foi
de 27%. Por outro lado, nas semanas 5, 6, 11, 13 e 19 a percentagem promocional média
dos seus produtos foi de 26%. Mais, praticou uma percentagem promocional média de

25% nas semanas 14 e 18, de 22% na semana 20 e de 20% na semana 17.

A tabela 35 identifica a percentagem promocional média semanal de cada marca da catego-
ria de Refrigerantes Sumos e Néctares no Pingo Doce. A marca Um Bongo, segundo a ta-
bela 35 apresentou percentagens promocionais médias de 28% nas semanas 1, 3 ¢ 13 e uma
percentagem de promogao média de 27% nas semanas 8, 12, 14 e 20. Por ouro lado, os
seus produtos tiveram uma percentagem de promog¢ao média de 31% na semana 15, 26%

na semana 18 e 22% na semana 17, isto tudo no Pingo Doce.
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Analisando as tabelas 32, 33, 34 e 35 encontram-se algumas percentagens promocionais

médias semelhantes, por exemplo as praticadas pela marca Compal no Continente e no

E.leclerc. Adicionalmente, a marca Lipton também apresenta percentagens promocionais

aproximadas no Continente e no E.Leclerc, assim como a marca Seven-Up que apresenta

algumas coincidéncias nas percentagens promocionais no Continente e no Pingo Doce. Por

outro lado, a marca Um Bongo, tem percentagens promocionais semelhantes no E.Leclerc e

no Lidl, assim como as suas percentagens promocionais no Continente sao semelhantes as

do Pingo Doce.

Coca-Cola
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¢

Compsl

Joi

Lipton

MP Refrigerantes

MP Sumos e Néctares
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Seven-Up

Sumol

Um Bongo

semanas

Figura 37 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Coca-Cola ¢ pelos seus concorrentes no Continente
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Fignra 38 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Coca-Cola e pelos seus concorrentes no E.Leclerc
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Figura 39 - Coocorréncias das promogcies de vendas realizadas pela Coca-Cola e pelos seus concorrentes no Lidl
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Piugo Doce MP Sumos e Néctares
Pepsi
Seven-Up
Sumol

Um Bongo 1 2 3 4 5 6 8 1 12 L 1+ L s ) 20

semanas

Figura 40 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Coca-Cola e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

A titulo exemplificativo, a partir da figura 40, pode ser concluido que a marca Coca-Cola
coocorreu em promog¢ao de vendas com a marca Pepsi nas semanas 2,4, 5, 6,7, 8, 11,17, 18
e 20. Por outro lado, a marca Coca-Cola foi promovida a0 mesmo tempo com a marca Lipton

em 16 semanas.

As figuras 37, 38, 39 e 40 mostram as coocorréncias de promogao de vendas entre a Coca-
Cola e os seus concorrentes nos varios retalhistas. Assim, é possivel constatar que existiram
diversas coocorréncias de promog¢ao de vendas entre a Coca-Cola e algumas marcas, desta-
cando-se as marcas Compal, Lipton e MP Refrigerantes. Por outro lado, as marcas que menos

coincidiram com a Coca-Cola foram a Joi e a Pepsi.

Analisando o apéndice 14 que aborda as técnicas promocionais utilizadas pelos concorrentes
da Coca Cola em simultineo com esta, pode afirmar-se que as marcas que coincidiram mais
em termos de técnicas promocionais foram a Compal e a Lipton. As marcas concorrentes

coincidiram num nimero maior de semanas utilizando folhetos promocionais e ilhas, sendo
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que as coincidéncias sao maiores quando a Coca-Cola utiliza folhetos e topos de gondola.

Tabela 36 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Coca-Cola nos virios pontos de venda

Coca-Cola
Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente

Folheto
Ilha
Topo de Géndola

Brinde

E.Leclerc
Folheto

Ilha

Topo de Géndola

Brinde
Lidl
Folheto
Ilha

A marca Coca-Cola utilizou varios tipos de técnicas promocionais, entre elas folhetos, ilhas,
topos de gondola e brindes, em simultineo nos varios pontos de venda analisados, o que
pode ser visualizado através da tabela 36. Assim, foram utilizados brindes na mesma semana,
no Continente e no Pingo Doce, bem como no E.Leclerc e no Pingo Doce. Por outro lado,

no Continente e no E.Leclerc a utiliza¢ao de brindes pela Coca-Cola coincidiu em 2 semanas.

semanas

Coca-Cola

Joi

Lipton

MP Refrigerantes

Compal

Continente MP Sumos e Néctares

Pepsi

Seven-Up

Sumol

Um Bengo

Fignra 41 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Compal e pelos seus concorrentes no Continente
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Compal
ELeclerc

semanas

Coca-Cola

Joi

Lipton

MP Refrigerantes

MP Sumos e Néctares

Pepsi

Seven-Up

Sumel

Um Bongo

Fignra 42 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Compal e pelos seus concorrentes no E.Leclere

Compal %

semanas

Coca-Cola

Joi

MP Refrigerantes

MP Sumeos e
Néctares

Pepsi

Seven-Up

Sumol

Um Bongo

Figura 43 - Coocorréncias das promogies de vendas realiadas pela Compal e pelos seus concorrentes no Lid/

Compal

Pingo Doce

¢

semanas

Coca-Cola

Joi

Lipton

MP Refrigerantes

MP Sumeos e Néctares

Pepsi

Seven-Up

Sumel

Um Bongo

Figura 44 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Compal e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

No que toca a marca Compal nos varios pontos de venda, podemos observar através das

figuras 41, 42, 43 e 44 que existiram varias marcas que coocorreram em termos de promogoes

de vendas, sendo que em termos agregado, as marcas que mais coincidiram foram a Coca-

Cola e a MP Refrigerantes. Por outro lado, as marcas com um menor nimero de promogoes

coincidentes foram a Joi e a Um Bongo.
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No que concerne ao apéndice 15, pode ser afirmado que as marcas que mais coocorreram
em termos de técnicas promocionais com a Compal foram a Coca-Cola e a Lipton. Estas
coincidéncias existiram maioritariamente quando a Compal utilizou folhetos promocionais e
ilhas, sendo que os seus concorrentes quando coocorreram utilizaram maioritariamente fo-

lhetos e ilhas.

Tabela 37 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Compal nos vérios pontos de venda

Compal

Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente

Através da tabela acima representada, obtém-se conclusoes acerca das técnicas promocionais
utilizadas pela marca Compal nos varios pontos de venda. Assim, pode afirmar-se que a
marca Compal esteve presente em folhetos e ilhas, em simultaneo nos varios pontos de venda
analisados. Mais, foi promovida através de topo de gondola, na mesma semana no E.Leclerc

e no Lidl.

semanas

Coca-Cola

Compal

Lipton

MP Refrigerantes

Joi

Continente

MP Sumos e Néctares

Pepsi

Seven-Up

Sumol

Um Bongo

Figura 45 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Joi e pelos seus concorrentes no Continente
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semanas

1

Coca-Cola
Compal
Lipton

MP Refrigerantes
Joi
ELeclerc MP Sumos e Néctares
Pepsi

Seven-Up

Sumol

Um Bengo

gjejo

Fignra 46 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Joi e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

semanas

Coca-Cola
Compal .....o
MP Refrigerantes .
JOI MP Sumos e : .
Neéctares -
o <56 € O B O
Seven-Up . . . .
Sumeol B -
< €D € & &

Um Bongo

Figura 47 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Joi e pelos seus concorrentes no Lid]

Coca-Cola
Compal
Lipton
MP Refrigerantes
Pnlgo Do(‘e MP Sumos e Néctares
Pepsi
Seven-Up
Sumol

Um Bongo

semanas

Fignra 48 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Joi e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Através das figuras 45, 46, 47 e 48 é possivel constatar que as marcas que mais coincidiram
com a marca Joi em termos de promogcdes de vendas foram a Compal e Um Bongo, sendo
que por outro lado, as marcas que tiveram um numero mais reduzido de promogoes coinci-
dentes foram a Lipton e a MP Refrigerantes, o que pode ser observado através das figuras

45, 46, 47 ¢ 48.
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Através do apéndice 16, pode ser observado que as marcas Coca-Cola e Lipton foram as que
mais coocorreram utilizando técnicas promocionais, sendo que as coincidéncias foram mais
evidentes quando a marca Joi utilizou folhetos e ilhas. Os seus concorrentes quando coinci-

diram com a utilizaram maioritariamente folhetos e ilhas.

Tabela 38 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Joi nos vérios pontos de venda

Joi

Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente

Folheto
ITha

Mediante a tabela representada acima, conclui-se que a marca Joi foi promovida através de
folhetos nos varios pontos de venda analisados. Adicionalmente, foi ainda promovida através

de ilha, na mesma semana no Lidl e no Pingo Doce.

Coca-Cola

Compl

Jot

MP Refugerantes

].Ipl()n MP Sumos e Néctares

Continente

Seven Up

Sumeol

Um Bongo

Figura 49 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Lipton e pelos seus concorrentes no Continente
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SEMANAS

Coca-Cola
Compal
Joi
. MP Refrigerantes
Lipton -
E Leclerc MP Sumos e Néctares
Pepsi
Seven-Up
Sumel

Um Bongo

Fignra 50 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Lipton e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

Coca-Cola
Compal
Joi
MP Refiigerantes
Lipton
Pingo Doce MP Sumos e Néctares
Pepsi
Seven-Up
Sumol

Um Bongo

semanas

Figura 51 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Lipton e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

As figuras 49, 50 e 51 mostram as semanas em que a marca Lipton e os seus concorrentes
coincidiram utilizando promocgdes de vendas. Assim, verificou-se a coocorréncia de promo-
¢bes, mais regulares com as marcas Compal e MP Refrigerantes, sendo que por outro lado,
as marcas com menos promogoes coincidentes foram a Joi e a Pepsi. A marca Lipton nio
foi promovida no Lidl durante o periodo de analise, sendo que dessa forma nao foi possivel

obter os dados.

Através do apéndice 17 pode ser observado que as marcas Coca-Cola e Compal foram as
que mais coocorreram com a Lipton utilizando alguma técnica promocional. As coincidén-
cias foram mais elevadas quando a Lipton utilizou folheto e ilha, sendo que essas coocorrén-

cias se verificaram quando os seus concorrentes utilizaram folhetos e ilhas.
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Tabela 39 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Lipton nos vdrios pontos de venda

Lipton
Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente

Através da tabela anterior conclui-se que a marca Lipton foi promovida em simultaneo em

varios pontos de venda através da folhetos e ilhas.

Coca-Cola
Compal
Joi
MP Lipton
Refrigerantes
§ MP Sumos e Néctares
Continente
Pepsi
Seven-Up
Sumal

Um Bongo

semanas

Fignra 52 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela MP Refrigerantes e pelos seus concorrentes no Continente

semanas

Coca-Cola 2 3 4 5 6 7 8 10 11 12 13 14 16 | 18 19

Compal

Joi

Lipton
MP .
Refrigerantes MP Sumos e Néctares
E Leclerc
Pepsi
Seven-Up
Sumol
Um Bongo

Figura 53 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela MP Refrigerantes e pelos seus concorrentes no E.Leclerc
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SEMANas

Coca-Cola

Compal

Joi

_Mp MP Sumos e
Refrigerantes Néctares

Lidl

Pepsi

Seven-Up

Sumel

Um Bongo

Fignra 54 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela MP Refrigerantes e pelos seus concorrentes no Lid/

semanas

Coca-Cola 1 4 6 7 8 12 16 18 19 20

Compal 1 4 6 7 9 12 Y 15 16 17 L1 L 190 [ 20
Joi
M 00600
Refrigerﬂnles MP Sumos e Néctares 1 o
Pingo Doce
o060

Seven-Up
Sumol

Um Bongo

Figura 55 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela MP Refrigerantes e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Relativamente a atividade promocional da marca MP Refrigerantes e dos seus concorrentes
nos varios retalhistas, que pode ser observada através das figuras 52, 53, 54 e 55 verificou-se
a existéncia de algumas marcas que realizaram promogoes nas mesmas semanas, sendo que
ha a destacar as coocorréncias entre a MP Refrigerantes e as marcas Compal e Lipton. Por
outro lado, pode dizer-se que as marcas com menos promogdes coincidentes foram a Joi e a

Sumol.

Através do apéndice 18 podem ser observadas varias coincidéncias com a MP Refrigerantes,
nas técnicas promocionais utilizadas. Assim, as marcas que mais coincidiram foram a Compal
e a Coca-Cola. As coocorréncias foram mais acentuadas quando a MP Refrigerantes utilizou

folhetos e ilhas, sendo que os seus concorrentes coincidem utilizando folhetos e ilhas.
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Tabela 40 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca MP Refrigerantes nos vdrios pontos de venda

MP Refrigerantes
Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

I I NS T

Continente

Banded Pack

Através da analise da tabela 40, podem ser reportadas algumas coincidéncias na utilizacao de
folhetos, sendo que esta técnica foi utilizada nas mesmas semanas nos varios pontos de venda
analisados. Por outro lado, foram utilizadas ilhas, em simultaneo no E.Leclerc e no Pingo

Doce e também banded packs, que neste caso coocorreram no Lidl e no Pingo Doce.

semanas

Coca-Cola 1 2 3 4 5 6 8 w Lo Yoz o ) e it @t
Compal B ; Y, B
Joi ‘
MP Sumos e Lipton 2 B S . N 5 ; B ;
Neéctares .
. MP Refrigerantes N Y . -
Continente - _ _ _
Pepsi S - - - S s
Seve ”'L-P 2 3 4 5 6 7 8 9 ) 11 2 16 17
Sumol ; _, : Y s

Um Bongo

Fignra 56 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela MP Sumos e Néctares e pelos seus concorrentes no Continente

Coca-Cola
Compal
Joi
. Lipton
MP Sumos e
Néctares MP Refrigerantes
E Leclerc -
Pepsi
Seven-Up
Sumol

Um Bongo

semanas

Figura 57 - Coocorréncias das promocies de vendas realiadas pela MP Sumos e Néctares e pelos seus concorrentes no E.Leclere
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semanas

R O & O O O 6
S0 60000
MP Sumas < o DOOEE®

Néctares
Lidl

Pepsi

IS 06000

Figura 58 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela MP Sumos e Néctares e pelos seus concorrentes no Lidl

semanas

GO
Compal 3 N
Joi - -
MP Sumos e Lipton N - -
Pingo Doce
Pepsi » N
Seven-Up N - -
Sumol 3 5 N

Um Bongo

Fignra 59 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela MP Sumos e Néctares e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

No que diz respeito a marca MP Sumos e Néctares e aos seus concorrentes, através da analise
das figuras 56, 57, 58 e 59 conclui-se que se registaram varias promog¢oes em semanas coin-
cidentes, sendo que se pode destacar as marcas Compal e MP Refrigerantes. Por outro lado,

as marcas que tiveram menos promogdes coincidentes foram as marcas Joi e Seven-Up.

O apéndice 19 fornece informagdes acerca das técnicas promocionais utilizadas em simulta-
neo entre a MP Sumos e Néctares e os seus concorrentes. Assim, pode ser observada a exis-
téncia de alguns padrdes como por exemplo um maior nimero de coincidéncias das marcas
Coca-Cola e Lipton. As coocorréncias de promogdes de vendas, sao mais acentuadas quando
a MP Sumos e Néctares utiliza folhetos e ilhas, sendo que os seus concorrentes utilizam

maioritariamente folhetos e ilhas.
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Tabela 41 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca MP Sumos e Néctares nos vdrios pontos de venda

MP Sumos e Néctares

Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente
Folheto
E.Leclerc
Folheto
Lidl
Folheto

Através da analise da tabela anterior representada, obtém-se algumas conclusées sendo que
se reportam algumas coocorréncias de folhetos promocionais nos varios pontos de venda
analisados. Assim, em 15 semanas a MP Sumos e Néctares foi promovida através de folhetos,
em simultaneo no Continente e no E.Leclerc, sendo que no caso do Continente e do Pingo
Doce esta simultaneidade s6 se verificou em 10 semanas. Por outro lado, ha a reportar 1
semana em que a marca MP Sumos e Néctares foi promovida, através de folheto, em simul-

taneo no Lidl e no Pingo Doce.

semanas

Coca-Cola 1 2 3 ; 5 6 7 ] 10 [ n 12 13 14 15 19
Compal -
Joi
Lipton 8 o 0 " 2
Pepsi
Continente MP Refrigerantes 3 5 8 o o N .
MP Sumos e Néctares S Y s : B . .

Seven-Up 3 3 8 9 0 12 13 -
Sumol _‘ - Y . Y -
OO 00O - T

Um Bongo

Figura 60 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Pepsi e pelos seus concorrentes no Continente

semanas

Coca-Cola 14 16 1
Compal 1 14 15 16 17
L &
bepsi DO 06 060
E.Leclerc MP Refrigerantes °°.
9 11 16 18

el O 0 0 0 0 6 0
Sumol
Um Bongo :D

Figura 61 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Pepsi e pelos seus concorrentes no E.Leclerc
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semanas

Coca-Cola
Compal
. Joi
Pepsi
Lidl MP Refrigerantes 3
Seven-Up 3
Sumol 3 3

Um Bongo

Fignra 62 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Pepsi e pelos seus concorrentes no Lidl

Coca-Cola
Compal
Joi
Lipton
Pepsi
Pingo Doce\ MP Refiigerantes

semanas

MP Sumos e Néctares

Seven-Up

Sumol

Um Bongo

Figura 63 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Pepsi e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Através da das figuras 60, 61, 62 e 63 constata-se que existiram diversas coocorréncias de
promogoes de vendas entre a Pepsi e os seus concorrentes, sendo que se destacam as marcas
Compal e MP Refrigerantes. Por outro lado, pode ser observado a existéncia de um baixo

namero de coincidéncias de promogdes de vendas com as marcas Joi e MP Sumos e Néctares.

O apéndice 20 fornece informagoes importantes acerca das técnicas promocionais utilizadas
pela Pepsi e pelos seus concorrentes. Assim, as marcas que utilizaram mais técnicas promo-
cionais em conjunto com a Pepsi foram a Compal e Lipton. A coocorréncia de técnicas
promocionais foi mais evidente quando a Pepsi utilizou folhetos e ilhas, sendo que os seus

concotrrentes utilizam maioritariamente folhetos e ilhas, nas semanas coincidentes.
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Tabela 42 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Pepsi nos vdrios pontos de venda

Pepsi
Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente

Através da tabela 42, pode ser concluido que a marca Pepsi foi promovida através de folheto

e ilhas, em simultaneo nos varios pontos de venda analisados.

semanas
Coca-Cola 1 2 3 4 5 6 7 8 10 1 12 13 14 16 18 19 20
Compal 8 9 10 11 12 13 14 16 17 18 19 20
Joi
Lipton E 9 2 3 7 8 9
Seven-Up
Continente MP Refrigerantes 2 3 5 8 9 2 5 8 9
MP Sumos e Néctares 6 9 ! 8 20
Pepsi 6 9 0 13 4
Sumol N P > 5 ;
Um Bongo > . 8 g 0 3 5

Fignra 64 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Seven-Up e pelos seus concorrentes no Continente

semanas

Coca-Cola 1 14
Compal 11 14 1
Joi 17
N Lipton 9 14 17
Seven-Up
Elec ]eu s € € € €
MP Sumos e Néctares 9 o.
Sumol Nio coincide

Um Bongo 9

Figura 65 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Seven-Up e pelos seus concorrentes no E.Leclerc
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semanas

Coca-Cola 5
Compal 3
Joi 5
Seven-Up
Lidl MP Refrigerantes 3
MP Sumos e Néctares 3 .

Pepsi 3

Sumol 3

Um Bongo

Fignra 66 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Seven-Up e pelos seus concorrentes no Lidl

Coca-Cola 1 2 3 4 5 6 7 8 10 1 12 14 16 19 20
Compal 1 2 3 4 5 6 7 9 10 11 12 13 14 15 16 17 19
Joi 1 2 3 5 6 8 1 12 15 1
Lipton 1 2 3 i E 6 8 9 10 1 12 13 14 15 16 1
Seven-Up
Pingo Doce MP Refrigerantes 5 P 2 : P -
MP Sumos e Néctares 3 . - - I, - ; -
Pepsi > . 5 N m 5 -
Sumol > Y 5 Y 5

Um Bongo

Figura 67 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Seven-Up e pelos seus concorrentes no Pingo

No que concerne a marca Seven-Up, através da analise das figuras 64, 65, 66 e 67 encontra-
ram-se algumas semanas em que a Seven-Up e os seus concorrentes realizaram promogoes,
sendo que estas coocorréncias foram mais evidentes nas marcas Compal e Sumol. As marcas

Joi e MP Sumos e Néctares foram as marcas que menos coincidiram com a marca Seven-Up.

O apéndice 21 fornece informagoes acerca das técnicas promocionais utilizadas em simulta-
neo entre a Seven-Up e os seus concorrentes. Assim, pode ser concluido que as marcas que
mais coincidiram com a Seven-Up em termos de técnicas promocionais utilizadas foram a
Coca-Cola e a Compal, sendo que a simultaneidade existente entre a Seven-Up e os seus
concorrentes foi mais elevada quando esta utilizou folhetos e ilhas. Por outro lado, os seus

concorrentes, quando coincidem, utilizam maioritariamente folhetos e ilhas.
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Tabela 43 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Seven-Up nos vdrios pontos de venda

Seven-Up
Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente
Folheto
E.Leclerc
Folheto
Lidl
Folheto

Através da tabela acima representada, pode ser concluido que a marca Seven-Up utilizou a

técnica de folheto promocional em simultaneo nos varios pontos de venda analisados.

semanas

Coca-Cola 1 2 3 : 5 6 7 8 10 11 12 13 14 16 18 19
Compal 1 2 3 4 5 6 7 § 9 10 1 12 13 14 15 16
Joi 8 13 5
Sumol Lipton : i . . : -
Continente MP Refrigerantes 2 5 6 8 9 12 5 6
MP Sumos e Néctares o
Pepsi 2 3 6 8 3
Seven-Up . Y =Y o -

Um Bongo

Fignra 68 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Sumol e pelos seus concorrentes no Continente

semanas

Coca-Cola » .. 20
Compal > Y 4 s Y 15 Y 2
Joi
Lipton 2 ) s Y18 ) 2
Sumol
E.Leclerc MP Refrigerantes 2 ..
MP Sumos e Néctares ) .o
Pepsi 5
Seven-Up

Um Bongo

Figura 69 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Sumol e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

79



semanas

Compal 2 1 2
ER &
Sumol
Lidl MP Refrigerantes B 12

Pepsi

MP Sumos e Néctares 3

Seven-Up

Um Bongo

Fignra 70 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Sumol e pelos seus concorrentes no Lidl

Semanas

Coca-Cola 1 2 3 4 5 6 7 8 10 1 12 14 16 18 19 20
Compal 1 2 3 4 5 3 9 10 11 12 13 14 16 17 18 19 20
Joi 1 2 3 5 6 7 8 11 12 17 18
Lipton 1 2 3 4 5 6 8 9 10 1 12 13 14 16 1 18 19
Sumol P Rt
. A eftigerantes 8 2 18 9
Pingo Doce -
MP Sumos e Néctares B 5
Pepsi 6 9 2 8
Seven-Up 2 3 5 8 9 1 2 3 20

Um Bongo

Figura 71 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Sumol e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Analisando as figuras 68, 69, 70 e 71 verificou-se a coocorréncia de promogoes de vendas
entre a Sumol e os seus concorrentes, sendo que as coincidéncias foram mais notorias com
as marcas Compal e Lipton. Por outro lado, as marcas que menos coincidiram com a Sumol

foram a marca Joi e MP Sumos e Néctares.

Analisando o apéndice 22, podem ser observados alguns padroes, entre eles as coincidéncias
nas técnicas promocionais utilizadas entre a Sumol e os seus concorrentes. Assim, pode con-
cluir-se que as marcas Coca-Cola e Compal foram as marcas que mais coincidiram utilizando
técnicas promocionais. Nas semanas em que houve técnicas promocionais utilizadas pela
Sumol e pelos seus concorrentes, em simultaneo, pode concluir-se que estes ultimos utiliza-
ram maioritariamente folhetos e ilhas. Por outro lado, as coincidéncias foram mais fortes

quando a Sumol utilizou folhetos e ilhas.
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Tabela 44 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Sumol nos vdrios pontos de venda

Sumol

Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente
Folheto
Ilha
E.Leclerc
Folheto

A partir da tabela acima representada, pode concluir-se que a marca Sumol utilizou folhetos

e ilhas em simultaneo nos varios pontos de venda analisados.

Coca-Cola
Compal
Joi
Lipton
Um Bongo
Contnente MP Refrigerantes
MP Sumos e Néctares
Pepsi
Seven-Up

Sumol

semanas

Fignra 72 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela U Bongo e pelos seus concorrentes no Continente

semanas

Coca-Cola
Compal 13
Jot 17
Um Bongo beton °
E Ieclerc MP Refrigerantes 6
MP Sumos e Néctares 6

Pepsi 9

Seven-Up 9
Sumol Nio coincide

Figura 73 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Um Bongo e pelos seus concorrentes no E.Leclerc
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semanas

Coca-Cola 5

Compal 3 5

Joi 5
Um Bongo _
Lidl MP Refrigerantes 3
s € € G € € €
3 4 9 10 11

Pepsi 3

Seven-Up 3 5

Um Bongo

Fignra 74 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Um Bongo e pelos seus concorrentes no Lidl

semanas

Coca-Cola 1 2 3 4 5 6 8 11 12 14 18 20
Compal 1 2 3 s ) s s Y o TREREHEDEHEAEDE:
JDJ 1 2 3 5 6 8 11 12 15 17 18
Lipton 3 5 5 s
Um Bongo
Piugo Doce MP Refrigerantes 5
MP Sumos e Néctares 3 5 3 5 7
Pepsi 5 - -
Seven-Up - N -

Sumol

Figura 75 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Um Bongo e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Através das figuras 72, 73, 74 e 75 constata-se que a marca Um Bongo foi promovida em
simultaneo com diversas marcas, sendo que as coincidéncias mais intensas ocorreram com
as marcas Compal e Pepsi. Por outro lado, as marcas que menos coincidiram foram a Joi e a

MP Sumos e Néctares.

No que concerne ao apéndice 23, pode concluir-se que existiram diversas coocorréncias de
técnicas promocionais entre a marca Um Bongo e os seus concorrentes. Verificou-se um
namero de coocorréncias mais elevado com as marcas Coca-Cola e Compal, sendo que em
termos do tipo de técnicas utilizadas os concorrentes da Um Bongo, utilizaram maioritaria-
mente folhetos e ilhas, nas semanas coincidentes. A simultaneidade de técnicas promocionais

foi mais forte quando a marca Um Bongo utilizou folhetos e ilhas.
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Tabela 45 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Um Bongo nos vérios pontos de venda

Um Bongo

Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce
Continente

A partir da tabela acima, ¢ possivel concluir que a marca Um Bongo utilizou folhetos e ilhas

em simultaneo nos varios pontos de venda analisados.
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5.2.3. Roupa

Tabela 46 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria Rounpa no Continente

Continente - Roupa

Semana ‘ A+ ‘ Comfort MP Roupa Persil ‘ Quanto Surf Vernel

1 ‘ 58% 50% 19% 57% 52% 53% 60% 50% 58% 58%
2 55% 50% 18% 55% 50% 54% 59% 50% 57% 53%
3 50% 24% 52% 52% 53% 60% 50% 52% 60%
4 54% 50% 27% 53% 54% 54% 60% 50% 58% 60%
5 55% 47% 23% 57% 50% 53% 60% 50% 50% 55%
6 50% 50% 22% 56% 50% 56% 60% 50% 52% 57%
7 52% 47% 21% 56% 50% 53% 60% 50% 51% 56%
8 ‘ 51% 50% 26% 55% 58% 60% 50% 55% 56%
9 ‘ 50% 48% 18% 53% 55% 60% 50% 60%
10 ‘ 58% 47% 23% 56% 50% 56% 60% 50% 57% 57%
11 ‘ 55% 48% 22% 57% 52% 56% 60% 52% 57% 60%
12 ‘ 52% 50% 23% 53% 52% 55% 60% 50% 57% 60%
13 ‘ 54% 50% 17% 57% 53% 50% 55% 60%
14 59% 20% 57% 50% 56% 50% 56% 60%
15 ‘ 51% 48% 20% 57% 50% 53% 60% 50% 53% 60%
16 ‘ 60% 49% 23% 57% 51% 55% 60% 50% 53% 60%
17 ‘ 57% 50% 21% 58% 52% 57% 60% 50% 56% 57%
18 ‘ 55% 48% 21% 58% 52% 56% 60% 50% 57% 57%
19 ‘ 55% 48% 20% 58% 52% 57% 60% 50% 57% 60%
20 ‘ 50% 48% 21% 55% 50% 52% 60% 50% 55%
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Tabela 47 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria Rounpa no E.Leclerc

E.Leclerc - Roupa

Semana Comfort MP Roupa Persil ‘ Quanto Skip Vernel

1 60% 50% 15% 60% 53% 59% 58% 50% 60% 60%
2 58% 20% 61% 57% 60% 50% 60% 55%
3 61% 47% 27% 60% 60% 60% 50% 54% 55%
4 58% 45% 17% 60% 56% 52% 50% 60% 56%
5 61% 26% 60% 58% 50% 50% 60% 60%
6 62% 50% 21% 54% 54% 60% 50% 53% 56%
7 61% 45% 22% 59% 56% 57% 54% 55%
8 60% 50% 23% 59% 53% 56% 50% 60% 60%
9 59% 50% 21% 61% 53% 60% 50% 61% 60%
10 58% 49% 12% 60% 58% 58% 56% 50%
11 58% 50% 17% 54% 51% 60% 61%

12 59% 48% 15% 63% 54% 52% 54% 60% 50%
13 60% 48% 15% 50% 51% 54% 61%

14 60% 48% 14% 51% 54% 53%

15 58% 50% 56% 53% 60% 52%

16 64% 50% 52% 60% 56% 60%

17 60% 50% 5% 66% 57% 53% 52% 60% 55%
18 50% 15% 50% 52% 56% 52% 54% 63%
19 50% 15% 56% 50% 52% 60% 50% 60% 54%

20 60% 50% 17% 55% 41% 54% 50% 50% 65%
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Tabela 48 - Percentagens promocionais médias por semana dos produtos da categoria Roupa no Lidl

Semana
1

O |0 1 & U1 A W DN

UG N (N
N [ — | O

b

—_
(OV]

Lidl - Roupa

Comfort MP Roupa  Persil Quanto Skip  Surf Vernel Xtra
7% 60% 50% 60%
7% 52% 50% 50% 50% 60%
9% 40% 50% 60% 58% 50% 60%
9% 40% 60% 58% 50%
11% 50% 5% 60% 50% 60%
50% 11% 60% 27% 60% 60%
50% 11% 53% 5% 60% 33% 50% 60%
11% 52% 32% 60% 59% 50%
50% 11% 60% 5% 6% 50%
50% 25% 60% 5% 6% 50% 60%
50% 18% 58% 5% 55% 60%
11% 55% 53%
9% 50% 53% 60%
6% 57% 53% 60%
50% 12% 58% 53% 50%
3% 55% 53% 50% 58%
6% 55% 51% 58%
6% 60% 51% 60% 50%
6% 40% 50% 50% 60%
27% 47% 55% 50% 60%
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Tabela 49 - Percentagens promocionais médias dos produtos da categoria Roupa no Pingo Doce

go Doce
A RO z . z

55% 50% 21% 54% 52% 54% 55% 50% 55% 53%

50% 21% 53% 52% 54% 50% 55%
54% 15% 57% 53% 50% 55%
53% 50% 11% 60% 52% 53% 56%
57% 25% 54% 52% 54% 58% 50% 50%
56% 50% 23% 60% 52% 60% 50% 54%
55% 50% 57% 50% 54% 57%
51% 15% 53% 60% 50% 55%
52% 53% 53% 52% 50% 54%
54% 50% 50% 53% 52% 57% 55% 50% 54% 52%
53% 50% 18% 54% 52% 52% 55% 53% 50%
53% 50% 54% 53% 53% 55% 50% 56%
57% 50% 60% 51% 58% 60% 50% 58% 60%
53% 50% 55% 50% 50% 50% 55% 57%
54% 50% 15% 55% 52% 52% 50% 53% 60%
55% 50% 19% 56% 52% 52% 56% 54% 53%
57% 59% 57% 57%
57% 26% 57% 57% 59% 58% 60%
53% 16% 55% 53% 52% 60% 54% 58%
56% 50% 15% 55% 51% 52% 58% 52%
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A tabela 46 apresenta a percentagem promocional média semanal de cada marca da catego-
ria de Roupa no Continente. F possivel constatar através desta figura, que a marca Surf no
Continente teve uma percentagem promocional média de 60% nas semanas 1, 3, 4, 5, 6, 7,
8,10, 11,12, 15, 16, 17, 18, 19 e 20. Por outro lado praticou uma percentagem promocio-

nal de 59% na semana 2.

Ja a tabela 47 representa a percentagem promocional média semanal de cada marca da cate-
goria de Roupa no E.Leclerc. A partir da tabela 47 é possivel concluir que a marca Vernel
praticou uma percentagem promocional de 50% nas semanas 1, 2, 3, 4, 5, 6, 8, 9, 19 e 20,

sendo que na semana 18 a percentagem média promocional dos seus produtos foi de 52%.

A tabela 48 apresenta a percentagem promocional média semanal de cada marca da catego-
ria de Roupa no Lidl. E possivel perceber através da tabela anterior que a marca Comfort

teve uma percentagem média de 50% nas semanas 6, 7, 9, 10, 11 e 15.

Por ultimo, a tabela 49 apresenta a percentagem promocional média semanal de cada marca
da categoria de Roupa no Pingo Doce. Através desta tabela ¢ possivel perceber que os pro-
dutos da marca Comfort tiveram uma percentagem de promog¢ao média de 50% nas semanas
1,2,4,6,7,10, 11,12, 13, 14, 15, 16 e 20, o que alias foi de encontro a percentagem média

praticadas pela Comfort no Continente e no Lidl
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Ao analisar as tabelas 40, 47, 48 e 49, pode concluir-se que existem percentagens de promo-

¢ao semelhantes entre a mesma marca nos diversos retalhistas. Assim, as percentagens mé-

dias de promocao sio bastante semelhantes nas marcas A+ e Persil nos pontos de venda do

Continente e do Pingo Doce. Existem também coincidéncias nas percentagens promocionais

médias da marca Comfort entre os retalhistas Continente e E.Leclerc. Adicionalmente, as

marcas Comfort e Quanto apresentam percentagens de promogao proximas nas insignias

Continente, Pingo Doce e Lidl. Existem também percentagens promocionais coincidentes

na marca Skip nos retalhistas Continente e Lidl, assim como na marca Surf nas insignias

E.Leclerc e Pingo Doce. Além disso, a marca Vernel apresenta percentagens médias de pro-

mogao proximas nos quatro retalhistas estudados.

A+
Continente

A+
E.Leclerc

Comfort

MP Roupa

Persil

Quantol

Skip

Suaf

Vernel

Xau

Xtia

Comfort

AP Roupa

Persil

Quantol

Skip

Sucf

Vermnel

XNau

Xtra

semanas

Figura 77 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela A+ e pelos seus concorrentes no E.Leclerc
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manas

MP Roupa

Persil

Quanto

A+
Pingo Doce Skip

Figura 78 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela A+ e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Relativamente a marca A+, através das figuras 76, 77e 78 é possivel verificar varias coocoz-
réncias de promogoes de vendas, sendo que foram mais relevantes as coincidéncias com as
marcas Xau e Skip. Em sentido aposto, as marcas Vernel e Xtra foram as que coincidiram
num menor nimero de semanas. A marca A+ nio foi alvo de promog¢des de vendas no Lid],
durante o periodo de analise, sendo que nao foi possivel obter os dados.

Analisando o apéndice 24 pode ser afirmado que as marcas Skip e Xau sao as que mais
coocorreram com a marca A+ em termos de técnicas promocionais. O nimero de coinci-
déncias foi mais elevado quando a marca A+ utilizou as técnicas folheto e ilha, sendo que os

seus concorrentes, nas semanas coincidentes, utilizaram maioritariamente folheto e ilha.

Tabela 50 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca A+ nos vdrios pontos de venda

A+

Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc  Lidl  Pingo Doce

Continente
Folheto
Ilha
E.Leclerc
Folheto
Ilha

A partir da tabela 50, pode concluir-se que a marca A+ utilizou folhetos promocionais e ilhas

nas mesmas semanas em varios pontos de venda.
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semanas

A+

MP Roupa

Pexsil

Quantol

Skip

Surf

Vernel

Comfort
Continente

Fignra 79 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Comfort e pelos seus concorrentes no Continente

Comfort
E.Leclerc

semanas

A+

MP Roupa

Persil

Quantol

Skip

Surf

Vernel

Figura 80 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Comfort e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

Comfort
Lidl

semanas

MP Roupa

Persil

D& O OO
PO OO

Quanto

Skip

Surf

Vernel

Xtra

Fignra 81 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Comfort e pelos seus concorrentes no Lid]
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semanas

A+

MP Roupa

Persil

Quanto
Comfort

Pingo Doce Skip

Surf

Vernel 1 2 6 10 12 13 17 18

~)

Xau 1 4 6 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Fignra 82 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Comfort e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

As figuras 79, 80, 81 e 82 mostram as semanas em que coocorreram promogoes de vendas
da Comfort e dos seus concorrentes nos varios pontos de venda analisados. A partir destas
figuras identificaram-se varias semanas nas quais coexistiram promogoes de vendas da marca
Comfort e dos seus concorrentes. Assim sendo, as marcas que mais coincidiram foram a M.
Roupa, Persil e Skip. Por outro lado, as marcas que coincidiram num menor nimero foram

as marcas Vernel e Xtra.

Analisando as coocorréncias com a marca Comfort em termos das técnicas promocionais,
que podem ser observadas no apéndice 25, podem ser retiradas algumas informagdes impor-
tantes. Em primeiro lugar, as marcas que mais coocorreram utilizando alguma técnica pro-
mocional foram a Skip e a Persil, sendo que as coincidéncias foram mais evidentes quando a
Comfort utilizou folhetos promocionais e ilhas. Por outro lado, os seus concorrentes, nas

semanas coincidentes, utilizaram maioritariamente folhetos e ilhas.
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Tabela 51 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Comfort nos virios pontos de venda

Comfort

Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc  Lidl  Pingo Doce

Continente
Folheto

Ilha

Topo de Géndola
E.Leclerc

Através da tabela acima representada, é possivel observar que a marca Comfort utilizou fo-
lhetos e ilhas, nas mesmas semanas em varios pontos de venda. Por outro lado, foram ainda

utilizados topos de gondola, em simultaneo no Continente e no Lidl.

A+
Comfort
Pesil
MP Roupa Quantol
Continente Skip
Surf
Vernel
Xan

Xtra

Figura 83 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela MP Roupa e pelos seus concorrentes no Continente

A+
Comfort
Persil
Quantol
MP Roupa
E Leclerc Skip
Surf
Vernel
Xau

XNtra

semanas

Fignra 84 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela MP Roupa e pelos seus concorrentes no E.Leclerc
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semanas

Comfort

Pexsil

MP Roupa Quanto
Lidl Skip
Surf

Vernel

Ntra

At
Comfort
Pexsil
Quanto
MP Roupa
Pingo Doce Skip
Suf
Vernel
Xau

Figura 86 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela MP Roupa e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Através das figuras 83, 84, 85 e 86 ¢é possivel perceber que nos quatro retalhistas analisados,
existiram marcas que realizaram promog¢oes de vendas na mesma semana que a M Roupa,
sendo que se podem destacar as marcas Skip e Persil. Por outro lado, as marcas que menos

coincidiram no que toca a promogoes de vendas, foram as marcas Quanto e Surf.

O apéndice 26 sugere a coocorréncia de técnicas promocionais, maioritariamente entre a
marca MP Roupa e as marcas Skip e Persil, sendo que as coincidéncias sio mais notorias
quando a MP Roupa utilizou folheto e expositor como técnicas promocionais. Relativamente

20S seus concorrentes, nas semanas coincidentes utilizaram maioritariamente folheto e ilha.

Tabela 52 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca MP Roupa nos virios pontos de venda

MP Roupa
Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc Lidl  Pingo Doce
Continente

Folheto

E.Leclerc

Folheto I N - I

Lidl

Folheto
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Em relacdo a marca MP Roupa, esta foi promovida através de folhetos, em semanas coinci-

dentes nos varios pontos de venda analisados.

Persil
Continente

semanas

At

Comfort

MP Rovpa

Quante

Skip

Surf

Vernel

Xau

Xtra

Figura 87 - Coocorréncias das promocies de vendas realiadas pela Persil e pelos sens concorrentes no Continente

Persil
E Leclerc

semanas

A+

Comfort

MP Roupa

Quantol

Skip

Suuf

Vemel

Kau

Xtra

Figura 88 - Coocorréncias das promogcies de vendas realiadas pela Persil ¢ pelos seus concorrentes no E.Leclerc

Persil
Lidl

semanas

Comfort

MP Roupa

Quanto

Skip

Surf

Vernel

Xtra

Fignra 89 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Persil e pelos seus concorrentes no Lidl
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Persil
Pingo Doce

Figura 90 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Persil e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Em termos agregados, apos analisar as promog¢des da marca Persil e tendo em conta as figu-

ras 87, 88, 89 e 90, verificou-se a existéncia de promogdes de vendas que coincidem com

A+

Comfort

MP Roupa

Quanto

Skip

Sust

Vernel

Xau

Xtia

outras marcas no tempo, sendo que se podem destacar as coincidéncias com marcas MP

Roupa e Skip. As marcas que menos coocorreram com a marca Persil foram as marcas

Quanto e Surf.

Analisando o apéndice 27, conclui-se que em termos de técnicas promocionais utilizadas,
existe um elevado nimero de coincidéncias entre a marca Persil e as marcas Skip e Xau. O
namero de coincidéncias é notoriamente mais elevado quando a Persil utiliza as técnicas fo-

lheto e ilha, sendo que os seus concorrentes, quando coincidem, utilizam maioritariamente

as técnicas folheto e ilha.

Tabela 53 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Persil nos vdrios pontos de venda

Continente
Folheto

Ilha

Topo de Géndola
E.Leclerc
Folheto

Ilha

Topo de Géndola
Lidl

Folheto
ITha

Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc

Pingo Doce

96



Através da tabela 53, é possivel observar que a marca Persil foi promovida através de folhetos,

ilhas e topos de gondola, em simultaneo nos varios pontos de venda analisados.

Quanto
Continente

At

Comfort

MP Roupa

Persil

Skip

Surf

Vernel

Xau

Xtra

semanas

Figura 91 - Coocorréncias das promogcies de vendas realizadas pela Quanto e pelos seus concorrentes no Continente

Quanto
E Leclerc

¢

At

Comfort

MP Roupa

Persil

Skip

Surf

Vernel

Xau

Xtra

semanas

Figura 92 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Quanto e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

Quanto

Lidl

Comfort

MP Roupa

Persil

Skip

Surf

Vernel

XNtra

semanas

Fignra 93 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Quanto e pelos seus concorrentes no Lidl
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semanas

At

Comfort

MP Roupa

Persil

Quanto

Pingo Doce Skip

Surf

Vernel

Xau

Xtra

Figura 94 - Coocorréncias das promogoes de vendas realizadas pela Quanto e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Relativamente a marca Quanto, com base nas figuras 91, 92, 93 e 94 pode ser concluido que
existiram diversas coocorréncias de promogoes de vendas, maioritariamente nas marcas MP
Roupa e Skip. Por outro lado, as marcas Quanto e Surf. Foram as marcas que menos coinci-
diram com a marca Quanto. A marca Quanto nao foi promovida no Lidl durante o periodo

de analise, sendo que nao foi possivel obter os dados.

Através do apéndice 28, obtém-se algumas informag¢does acerca das técnicas promocionais
utilizadas em simultaneo pela marca Quanto e os seus concorrentes, sendo que é observavel
o numero de semanas em que coincide a marca Quanto com as marcas Skip, Persil e Xau, na
utilizacio de técnicas promocionais. F observavel a existéncia de coincidéncias maioritaria-
mente quando a marca Quanto utilizou folhetos e banded packs, sendo que por outro lado, os

seus concorrentes recorreram as técnicas folheto e ilha.

Tabela 54 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Quanto nos virios pontos de venda

Quanto

Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente
Folheto

Ilha

Banded Pack
E.Leclerc
Folheto

Ilha

Banded Pack
Lidl

Folheto
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Analisando a tabela acima representada, contata-se que a marca Quanto foi promovida atra-

vés de folhetos, ilhas e banded packs, nas mesmas semanas, em varios pontos de venda.

Skip
Continente

At

Comfort

MP Roupa

Persil

Quanto

Surf

Vernel

semanas

Figura 95 - Coocorréncias das promocies de vendas realiadas pela Skip e pelos seus concorrentes no Continente

Skip
E.Leclerc

semanas

A+

Comfort

MP Roupa

Persil

Quanto

Surf

Vernel

Figura 96 - Coocorréncias das promocies de vendas realiadas pela Skip e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

semanas

Comfort

Sklp é

6 7 15
MP Roupa 2 3 4 5 6 7 3 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Persil .
666060
Surf 3
Vernel
Xtra

Fignra 97 - Coocorréncias das promocies de vendas realizadas pela Skip e pelos seus concorrentes no Lid]
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Figura 98 - Coocorréncias das promogcies de vendas realiadas pela Skip e pelos sens concorrentes no Pingo Doce

Através das figuras 95, 96, 97 e 98 ¢ possivel perceber que a marca Skip realizou promogdes
coincidentes com as promogoes de alguns concorrentes, sendo que destes ultimos podemos
destacar a MP Roupa, e a Persil. Por outro lado, as marcas que menos coocorreram com a

marca Skip foram as marcas Vernel e Comfort.

Através do apéndice 29 pode observar-se que a marca Skip utilizou técnicas promocionais
que coocorreram com técnicas promocionais de outras marcas, sendo que isto foi especial-
mente notdrio nas marcas Persil e Xau. As coincidéncias foram mais notoérias quando a marca
Skip utilizou as técnicas folheto e ilha, sendo que por outro lado os seus concorrentes,

quando coincidiram utilizaram maioritariamente folhetos e ilhas.

Tabela 55 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Skip nos vdrios pontos de venda

Skip
Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl  Pingo Doce
Continente
Folheto
Ilha
Topo de Gondola
E.Leclerc
Folheto
Ilha
Topo de Gondola
Lidl

Folheto
ITha

Através da analise da tabela anterior, constata-se que a marca Skip foi promovida através de
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folhetos, ilhas e topos de gondola, em semanas coincidentes nos varios pontos de venda

analisados.

Surf
Continente

Semanas

1A+

Comfort

MP Roupa

Persil

Quanto

Skip

Vernel

Xau

Xtra

Figura 99 - Coocorréncias das promogcies de vendas realizadas pela Surf e pelos seus concorrentes no Continente

Surf
E.Leclerc

semanas

At

Comfort

MP Roupa

Persil

Quanto

Skip

Vernel

Xau

Xtra

Figura 100 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Surf e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

semanas

Comfort

MP Roupa

Persil

Quanto

Skip

Vernel

DEDEDED € O €&

Surf
Lidl

Xtra

Figura 101 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Surf e pelos seus concorrentes no Lidl
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A+

Comfort

MP Roupa

Persil

Surf

. Quanto
Pingo Doce

Skip

Vernel

Nau

Xtra 1 10 1 13 14 15 16 18 19 20

Fignra 102 - Coocorréncias das promocoes de vendas realizadas pela Surf e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Tendo por base as figuras 99, 100, 101 e 102, identifica-se a existéncia de algumas coocor-
réncias de promogdes de vendas, com especial énfase para as marcas MP Roupa e Skip. Em
contrapartida, as marcas Vernel e Quanto foram as marcas que menos coincidiram com a

marca Sutf.

O apéndice 30 fornece informagoes acerca das técnicas promocionais utilizadas pela marca
Surf e os seus concorrentes em simultaneo. Assim, pode concluir-se que a marca Surf utili-
zou técnicas promocionais que coocorreram com técnicas promocionais das marcas Skip e
Xau. As coocorréncias foram mais evidentes quando a marca Surf utilizou folhetos e ilhas,

sendo que os seus concorrentes utilizaram maioritariamente folhetos e ilhas.

Tabela 56 - Coocorréncias de técnicas promocionais da marca Surf nos vdrios pontos de venda

Surf

Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente
Folheto
Ilha
E.Leclerc
Folheto
Ilha

Através da analise da tabela 56, é possivel observar que a marca Surf foi promovida através

de folhetos e ilhas, em simultaneo nos varios pontos de venda analisados.
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Xau
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semanas

Fignra 103 - Coocorréncias das promocoes de vendas realizadas pela Vernel e pelos seus concorrentes no Continente

Vernel
E Leclerc

At

Comfort

MP Roupa

Persil

Quanto

Skip

Surf

Xau

Xtra

Semanas

Figura 104 - Coocorréncias das promogcies de vendas realizadas pela Vernel e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

Vernel
Lidl

semanas

Comfort

MP Roupa

Persil

Quanto

Skip

Surf

2 e X e o oo X0
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Figura 105 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Vernel e pelos seus concorrentes no Lidl
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semanas
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Figura 106 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Vernel e pelos seus concorrentes no Pingo Doce
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A partir das figuras 103, 104, 105 e 106 constata-se que as marcas Persil e MP Roupa foram
as marcas, cujas promog¢oes mais coincidiram com as promogoes da marca Vernel. Em con-
trapartida, as marcas que menos coocorreram com as promogoes da marca Vernel foram a

Quanto e a Comfort.

Através do apéndice 31 reportam-se algumas coincidéncias existentes entra as técnicas pro-
mocionais utilizadas pela marca Vernel e pelos seus concorrentes, sendo que as marcas Persil
e Skip foram as que mais coocorreram em termos de técnicas promocionais. Assim, as coin-
cidéncias foram mais notérias quando a marca Vernel utilizou folhetos e banded packs, sendo

que os seus concorrentes utilizaram principalmente folhetos e ilhas.

Tabela 57 - Coocorréncias das técnicas promocionais da marca Vernel nos vdrios pontos de venda

Vernel

Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente
Folheto

Topo de Géndola
Banded Pack
E.Leclerc
Folheto I N R
Lidl

Folheto

Através da tabela representada acima, observam-se algumas coincidéncias entre elas a utili-
zagao de folhetos, topos de gondola e banded packs, em simultaneo nos varios pontos de venda

analisados pela marca Vernel.

semanas

A+

Comfort

MP Roupa

Persil
Xau
Continente

Quanto

Skip

Surf

Vernel

Xtra

Figura 107 - Coocorréncias das promocoes de vendas realizadas pela Xau e pelos seus concorrentes no Continente
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Figura 108 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Xau e pelos seus concorrentes no E.Leclerc
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Xau o
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Skip
Surf
Vernel
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Figura 109 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Xau e pelos sens concorrentes no Pingo Doce

A partir das figuras 107, 108 e 109, verificou-se a existéncia de coincidéncias nas promogoes
de vendas da marca Xau e dos seus concorrentes, sendo que as coocorréncias foram mais
fortes com as marcas MP Roupa e Skip. Por outro lado, as marcas que menos coocorreram
com a marca Xau foram a Xtra e a Vernel. A marca Xau nio foi alvo de promog¢des no Lidl

durante o periodo de analise, sendo que nao foi possivel obter os dados.

O apéndice 32 indica a existéncia de coincidéncias na existéncia de técnicas promocionais
com a marca Xau, que foram predominantemente visfveis com as marcas A+ e Skip, sendo
que o numero de coincidéncias foi mais elevado quando a marca Xau utilizou folhetos pro-
mocionais e ilhas. Os concorrentes da marca Xau coincidiram utilizando principalmente fo-

lhetos e ilhas.
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Tabela 58 - Coocorréncias das téenicas promocionais da marca Xau nos virios pontos de venda

Xau

Numero de semanas coincidentes

Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce

Continente

A+t
Comfort
MP Roupa
Persil
N Xira Quanto
Continente
Skip
Surf
Vermnel
Xau

Figura 110 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Xtra e pelos seus concorrentes no Continente

A+
Comfort
MP Roupa
Persil
Xtra
E Leclerc Quanto
Skip
Surf
Vernel

Fignra 117 - Coocorréncias das promocoes de vendas realizadas pela Xtra e pelos seus concorrentes no E.Leclerc

semanas
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Fignra 112 - Coocorréncias das promocoes de vendas realizadas pela Xtra e pelos seus concorrentes no Lid]

semanas
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Figura 113 - Coocorréncias das promogies de vendas realizadas pela Xtra e pelos seus concorrentes no Pingo Doce

Através das figuras 110, 111, 112 e 113, pode ser concluido que existiram diversas coocor-

réncias no que toca a promogoes de vendas, sendo que se destacam as marcas MP Roupa e

Persil. Em contrapartida, as marcas que menos coincidiram com a marca Xtra foram as mar-

cas Xau e Quanto.

A partir do apéndice 33, pode concluir-se a existéncia de varias marcas que utilizam técnicas

promocionais nas mesmas semanas que a marca Xtra, sendo que foi particularmente evidente

a coincidéncia na utilizagao de técnicas promocionais entre a marca Xtra e as marcas Skip e

Persil. As coincidéncias foram mais elevadas quando a marca Xtra utilizou folhetos e ilhas,

sendo que os seus concorrentes utilizaram principalmente folhetos e ilhas.
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Tabela 59 - Coocorréncias das técnicas promocionais da marca Xtra nos vérios pontos de venda

Xtra
Numero de semanas coincidentes
Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce
Continente

Topo de Géndola
Lidl

Folheto

Ilha

Através da tabela 59, é possivel observar a utilizagao de folhetos e ilhas em simultaneo nos
varios pontos de venda. Por outro lado, foram ainda utilizados topos de goéndola no Lidl e

no E.Leclerc, na mesma semana.
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6. CONCLUSOES

6.1. SINTESE DE INTERPRETACAO

O fenémeno das promogoes de vendas surgiu como uma alternativa para competir no setor
do retalho, sendo que é especialmente importante comparar a atividade promocional reali-

zada entre os varios intervenientes de forma a perceber a competitividade existente no setor.

Em termos de promogodes via prego, pode concluir-se que as marcas tém percentagens pro-
mocionais idénticas nos varios retalhistas analisados, o que pode sugerir que os gestores da
marca negoceiam a mesma percentagem promocional para os varios locais. Analisando a
questao numa outra perspetiva, pode haver interesse por parte dos retalhistas em ter a mesma
percentagem promocional que o seu concorrente e assim nao haver razao para troca de loja
devido a promogoes mais aliciantes (van Heerde et al., 2004). No entanto, é de ressalvar que
nem sempre uma percentagem promocional semelhante entre os retalhistas significa um
preco semelhante. Ainda assim, aquilo que se observou foram pequenas diferengas nos pre-

cos praticados pelos retalhistas, que por vezes nao ultrapassavam 10 céntimos.

Ao analisar as percentagens promocionais médias praticadas por concorrentes da mesma
categoria, verificou-se que entre algumas das marcas estudadas, as percentagens promocio-
nais médias eram bastante idénticas. Uma possivel explicagdo pode ser a intengdao por parte
dos gestores das marcas em praticar percentagens semelhantes de forma a combater o fené-
meno da troca de marca, devido ao fator promocional. Alids, como refere Dawes (2004), uma

promogao permite, por vezes que uma marca seja comprada em detrimento de outra.

Uma das mais importantes conclusoes deste estudo reside também na observagao da coo-
corréncia de promogoes praticadas por marcas concorrentes da mesma categoria de produ-
tos, nas mesmas semanas, no mesmo retalhista. De facto, foram encontradas varias coinci-
déncias na promog¢ao de marcas que concorrem dentro da mesma categoria de produtos,
pelo que este fendmeno deveria ser objeto de estudo mais profundo. A realizacao de promo-
¢oes de vendas no mesmo periodo em que outras marcas concorrentes sio promovidas pode
ter um efeito negativo no resultado da promogao e ameagar a rentabilidade da promocgao.

Isto é se as compras adicionais de um produto em promo¢ao nao forem superiores a0s custos
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adicionais da promogao, esta deixa de ser rentavel, o que pode acontecer quando existem
varias marcas concorrentes da mesma categoria em promocao. Por outro lado, pode ser uma

forma de diminuir o fenémeno de troca de marca referido por Dawes (2004).

Relativamente ao tipo de técnicas utilizadas também foram encontrados alguns padroes que
devem ser mencionados. Em primeiro lugar, observou-se a utilizagao das mesmas técnicas
promocionais dentro da mesma categoria, o que pode ser explicado pelas proprias caracte-
risticas do produto ou eventualmente por fenémenos de competitividade. Observou-se ainda
a existéncia de um conjunto de marcas que utiliza regularmente técnicas para destacar os seus
produtos, designadamente através de expositores, ilhas ou topos de gondola, sendo que estas
coincidiram com as técnicas promocionais da maioria dos concorrentes. Isto nao significa
que utilizaram a mesma técnica promocional, mas que utilizaram alguma técnica em simulta-
neo. Este fenémeno pode ser explicado pelo elevado poder de mercado das marcas em ques-

tdo ou até pela elevada intensidade promocional.

Por outro lado, ao analisar as técnicas promocionais de uma marca nos varios pontos de
venda concluiu-se que em alguns casos, o tipo de promogao praticada ¢ semelhante, eventu-
almente nas marcas com maior poder de mercado, como refere Song (2011),. Isto significa
que por vezes foram utilizadas as mesmas técnicas promocionais em varios retalhistas, o que
sugere um forte poder negocial por parte do fornecedor ou um elevado poder de mercado
da marca. A titulo de exemplo, a marca Coca-Cola utilizou brindes nas mesmas semanas no

Continente, no E.Leclerc e no Pingo Doce.

Este estudo pretende que a comunidade cientifica da area direcione a sua atengao para este
tema, de forma a poder ser estudado com mais profundidade e a produzir conhecimento que

seja relevante quer para a propria investigacao, que para a gestao.

6.2. IMPLICACOES PARA A GESTAO

O presente estudo preocupou-se em fornecer uma visao da competitividade via preco e agdes
promocionais, sendo que forneceu algumas sugestdes que podem ser importantes para a
gestio. Em primeiro lugar, ao nivel do planeamento da atividade promocional, deve ser pre-
vista ou pelo menos acautelada a reacdao por parte dos concorrentes quer esta seja de forma
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imediata ou posterior. Tal como refere Sudhir (2001) a efetividade de uma promogio de-
pende da reagdao dos concorrentes. Assim, devem ser devidamente ponderados os custos e
os proveitos na realiza¢ao de uma promogao, sendo que niao ¢é conhecida a priori qual serd a

reagao dos concorrentes.

Outra das ilagdes importantes, reside nos proprios objetivos das promogoes, sendo que as
técnicas promocionais tém objetivos e efeitos distintos. Assim, e uma vez que existiram mar-
cas com produtos promovidos em todas as semanas analisadas, é importante ter em conta
que tal como sugere a propria literatura podem existir efeitos negativos na perce¢ao da qua-
lidade dos produtos e das marcas, decorrentes da frequéncia e da propria profundidade das
promogoes realizadas. Como sugere Rajendran and Tellis (1994) uma promogao via preco
pode gerar uma retaliagdo por parte de um concorrente ¢ mudar os pregos de referéncia.
Promocgdes via preco podem originar uma guerra de pre¢os que pode ter consequéncias ne-
gativas para todas as empresas envolvidas. Por isso sugere-se alguma cautela na utiliza¢ao das

técnicas promocionais.

Atendendo ao facto de que as técnicas promocionais utilizadas por concorrentes da mesma
categoria sao bastante semelhantes entre si, sugere-se alguma criatividade na realizac¢ao das
promogoes. Isto pode ser conseguido através da utilizagao das mesmas técnicas promocio-

nais, mas implementadas de forma mais criativa e mais auténtica.

6.3. LIMITACOES DA INVESTIGACAO

A realizacdo do presente estudo foi sujeita a algumas dificuldades que decorreram da obten-
¢ao dos dados, bem como da propria representatividade das promogoes realizadas. Uma vez
que esta investigagao é suportada apenas nas promogodes disponibilizadas pelos retalhistas no
seu website e nos folhetos promocionais, bem como através da observagao em loja das téc-
nicas utilizadas, nao é possivel garantir que os dados obtidos representam a totalidade das

promogoes realizadas.

Por outro lado, dada a limitagao de tempo e do proprio objetivo estabelecido, nao foi possivel

explorar algumas questdes com maior profundidade.
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A falta de disponibilidade por parte dos retalhistas em fornecer dados mais completos e mais
especificos, constitui uma dificuldade e uma limitagao, que no fundo impede ou pelo menos
nao facilita a investigacao de temas que possam ainda ser discutiveis na area das promogoes

de vendas.

6.4. TRABALHOS FUTUROS

Para trabalhos futuros sugere-se o estudo do impacto da coocorréncia de promogdes reali-
zadas por marcas concorrentes. Desta forma seria possivel perceber quais os impactos nega-
tivos decorrentes da realizagao de promogdes no mesmo periodo que um concorrente. Neste
caso seria interessante avaliar o impacto financeiro o que requere a obten¢ao de dados finan-

ceiros das empresas.

Seria também pertinente para futuras investigacdes a confronta¢ao de resultados das promo-
¢bes com as técnicas promocionais realizadas. Neste ambito seria interessante perceber que

técnicas produzem rendimentos marginais mais elevados.
Por outro lado, seria interessante abordar a questao da rentabilidade das promogdes de ven-

das, confrontando rendimentos marginais com custos marginais decorrentes das promog¢oes

realizadas.
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Apéndice 1 - Frequéncia e ponderagao de presenga das marcas da cate-

goria Higiene Oral

Categoria Marca Codigo Frequéncia Poderagio de presenca
1{Higiene Oral | COLGATE 31 77 308
2|Higiene Oral AQUAFRESH 8 73 292
3|Higiene Oral SENSODYNE 130 55 220
4|Higiene Oral |[ORALB 108 48 192
5|Higiene Oral [MP HIGIENE ORAL 89 31 124
6|Higiene Oral [LISTERINE 81 34 102
7|Higiene Oral [JORDAN 70 15 30
8|Higiene Oral [POLIDENT 117 10 30
9|Higiene Oral  THERAMED 149 12 24

10[Higiene Oral|PARADONTAX 111 21

11 Higiene Oral
12 Higiene Oral

13 Higiene Oral
14 Higiene Oral
15 Higiene Oral

PIERROT
COREGA
DENIVIT
ELGYDIUM
TANTUM
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Apéndice 2 - Frequéncia e ponderagio de presenga das marcas da cate-

goria Refrigerantes, Sumos e Néctares

Categoria Codigo  Frequéncia Poderagio de presenga
1|Refrigerantes e Néctares |[COMPAL 33 75 300
2|Refrigerantes e Néctares [MP REFRIGERANTES 91 65 260)
3|Refrigerantes e Néctares [COCA COLA 30, 64 256
4|Refrigerantes ¢ Néctares |PEPSI 113 58 232,
5|Refrigerantes ¢ Néctares  |[MP SUMOS E NECTARES 93 57 228)
6|Refrigerantes e Néctares [UMBONGO 155 56 224
7|Refrigerantes ¢ Néctares [SEVENUP 132 55 220
8|Refrigerantes e Néctares [SUMOL 138 55 220
9|Refrigerantes e Néctares |[LIPTON 80 59 177

10|Refrigerantes e Néctares |JOI 69 39 156)

11 Refrigerantes e Néctares SCHWEPPES
12 Refrigerantes e Néctares FANTA
13 Refrigerantes e Néctares MONSTER
14 Refrig es ¢ Néctares SPRITE
15 Refrigerantes e Néctares 'TRINA
16 Refrigerantes e Néctares GUARANABRASIL
s e Néctares SANTAL
18 Refrigerantes e Néctares BRISA
19 Refrigerantes e Néctares NESTEA
20 Refrigerantes e Néctares B!
21 Refrigerantes ¢ Néctares SUNQUICK
22 Refrigerantes ¢ Néctares NORDIC
23 Refrigerantes ¢ Néctares BLUE
24 Refrig es ¢ Néctares CAPRISUN
es e Néctares AQUARIUS
s e Néctares BURN
0 s e Néctares GUARANAANTARTICA
28 Refrigerantes e Néctares PLENO
29 Refrigerantes e Néctares POWERADE
30 Refrigerantes e Néctares REDBULL
31 Refrigerantes ¢ Néctares DISFRUTA
32 Refrigerantes e Néctares SUNNYDELIG
33 Refrigerantes e Néctates GUD
e Néctares TROPICANA
35 Refrig es ¢ Néctares SUNLOVER
36 Refrigerantes e Néctares CERES
37 Refrigerantes e N es CHAMPOMY
38 Refrigerantes e Néctares LARA
39 Refrigerantes e Néctares APPLETISER
40 Refrigerantes e Néctares FRISUMO
41 Refrigerantes ¢ Néctares TANG
42 Refrigerantes e Néctares ANDROS
e Néctares FRUVITAL
es ¢ Néctares INNOCENT
es ¢ Néctares PURELEAF
s e Néctares GATORADE
e Néctares FEVERTREE
48 Refrigerantes e Néctares SONATURAL
49 Refrigerantes e Néctares ALBERGARIA
e Néctares DONSIMON
s e Néctares FRUKENDY
52 Refrigerantes e Néctares RICAL
53 Refrigerantes ¢ Néctates SNAPPY
54 Refrigerantes e Néctares TEISSEIRE
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Apéndice 3 - Frequéncia e ponderagio de presenca das marcas da cate-

goria produtos da Roupa

Categoria Marca Codigo Frequéncia Poderagio de presenga

1{Roupa MP ROUPA 92 77 308
2|Roupa SKIP 133 75 300
3|Roupa PERSIL 114 73 292,
4|Roupa SURF 144 59 236
5|Roupa VERNEL 158 58 232
6|Roupa XTRA 161 58 232
7|Roupa COMFORT 32 57 228
8|Roupa QUANTO 120 55 220,
9|Roupa XAU 160 60 180)
10{Roupa A+ 1 56 168

11 Roupa VANISH

12 Roupa WOOLITE

13 Roupa CALGON

14 Roupa K2R

15 Roupa GAMA

16 Roupa LENOR

17 Roupa SOFLAN

18 Roupa SEVENTHGENERATION
19 Roupa NEOBLANC

20 Roupa LARBREVERT

21 Roupa DAY2

22 Roupa SANYTOL

23 Roupa LAANTIGUALAVANDERA
24 Roupa BLANCOTEX

25 Roupa NORIT

26 Roupa IBERIA

27 Roupa DR.BECKMANN

28 Roupa TIDE

29 Roupa ALBORIN

30 Roupa SAN

31 Roupa KH7

32 Roupa BOTANICALORIGIN

Ul U1 1 1 0 O N

L B~ U1 U1 1 0 0 O
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Apéndice 4 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Aquafresh e os seus concorrentes

14 11 12 14 16 15 14 14
1 1

6 1 6 1 5 9

4 5 6

13 10 1 8 7

1 3

1 1 1

14 4 9 10 10

3

4 4 3 4

1 3

3 4

2

1

4 3 2

13 11 9 13

5 1 7

4

11 11 1

1

12 3 12

20 15 16 20 13 13 20 20

1 1 1

7 1 8 8 11

6 1 6 6

18 14 1 7 10

2 3

2 2 1

19 15 13 7 15

2
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Apéndice 5 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Colgate e os seus concorrentes

14 4 13 20 16 13 14 20
1 1 1
7 1 8 1 8 11
6 1 8 6
B 18 14 1 9 10
2 1 3
2 3 1
19 5 13 10 15
4
11 4 11 15
5 1 8
4 1
13 11 1
2
0.8 2
14 5 10
12 3 9 16
1
5 1 4
5 1
B 16 11 1
2
2
16 5 9
14 4 13 20 15 13 14 20
1 1 1
7 1 8 1 8 11
6 1 8
B 18 14 1 9 10
2 1 3
2 3 1
19 5 13 9 15
4
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Apéndice 6 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Jordan e os seus concorrentes

Retalhistas Continente Pingo Doce

Topo de Banded Banded
A Folheto
Gondola  Pack Pack

Marcas Numero de semanas coincidentes

Técnicas promocionais Folheto

Aquafresh

Colgate

Listerine
Folheto MP Higiene Oral
OralB
Jordan Paradontax

Sensodyne

Aquafresh

Colgate

Listerine
MP Higiene Oral
OralB

Paradontax

Banded
Pack

Sensodyne
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Apéndice 7 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Listerine e os seus concorrentes

Retalhistas Continente E.Leclerc Pingo Doce

Topo de  Banded Banded Banded
Folheto Folheto

Técnicas promocionais ~ Folheto Expositor
Gondola Pack Pack Pack

Marcas Numero de semanas coincidentes

Aquafresh

Colgate

Jordan
MP Higiene Oral
OralB
Paradontax
Polident

Sensodyne

Folheto

Listerine Aquafresh

Colgate
Expositor MP Hig Dral
1B

odyne

Aquafresh

Colgate

Jordan
Banded MP Higiene Oral
Pack OralB

Paradontax

Polident

Sensodyne
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Apéndice 8 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca MP

Higiene Oral e os seus concorrentes

4 5 6 6
6 8 6 6
1 1
2 5 5
6 4 5
1 2
1 2
6 3 5
3

=== =

Apéndice 9 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

OralB e os seus concorrentes

13

11

18
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Apéndice 10 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Paradontax e os seus concorrentes

Retalhistas Continente E.Leclerc Pingo Doce

.. .. . . Topo de  Banded Banded Banded
Técnicas promocionais Folheto Expositor Folheto Folheto
Gondola Pack Pack Pack

Marcas Numero de semanas coincidentes

Aquafresh

Paradontax Colgate

Jordan

Listerine
MP Higiene Oral
OralB

Sensodyne

Folheto

Theramed

Apéndice 11 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Polident e os seus concorrentes

Retalhistas Continente E.Leclerc Pingo Doce

Topo de Banded Banded Banded
Folheto Folheto

Técnicas promocionais  Folheto Expositor )
Gondola  Pack Pack Pack

Marcas Numero de semanas coincidentes

Aquaftresh

Polident

Colgate

Listerine
Folheto MP Higiene Oral
OralB

Sensodyne

Theramed

Apéndice 12 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Sensodyne e os seus concorrentes

0 0 0 ° °

14 4 12 19 10 7 1 1 1 10 15
od 19 15 16 19 10 9 15 15

1 1 1

7 1 7 8 9

6 1 3 1 5

18 13 1 5 1 9

2 3

d 1
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Apéndice 13 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Theramed e os seus concorrentes

Retalhistas

Técnicas promocionais

Marcas
Folheto Aquafresh
Theramed Colgate
MP Higiene Oral
OralB
Paradontax
Polident

Sensodyne

E.Leclerc

Folheto Banded Pack

Numero de semanas coincidentes
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Apéndice 14 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Coca-Cola e os seus concorrentes

17 3 14 5 1 1 2 14 5 5
5 1 2 1 1 2 8 2
17 8 14 9 9 1 14 2 2
17 15 3 2 2 1 8 2 7
16 3 14 5 2 9 1
16 1 3 3 8 1
17 2 1 3 14 3
16 4 1 5 3 1 15 3
14 1 1 3 1 2 11 2 5
4 3 1 1 3 1 4 4
2 2 2 1
4 2 4 1 2 2 2 1
4 4 1 3 2 2 1 1 2
4 1 4 4 1 3 1
3 1 1 2 1 1 2
4 1 1 2 3 1
3 2 2 3 2 1 3 2 1
3 1 1 3 6 2 4 2 1
3 3
2
3 3
3
3
3
3
3 1 1
2
12 2 3 2 2 3 2
3 1 1 2
12 6 3 3 2
R 12 3 1 3 2 3
12 2 3 2
11 1 1 1 1
12 1 2
12 3 1 1 5 1 1
10 1 1 4 8 2
2 1 1
1
2 1 1 1 1
2 2 1 1 1
2 1 1 1
2 1
2 1
2 1
2 1 1 1
1 1
1
1 1
1 1
1
1 1
1 1
1
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Apéndice 15 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Compal e os seus concorrentes

17 4 12 14 3 3 1 1 2 14 4 1 1
7 1 3 1 1 3 9 2 1
20 9 16 12 10 17 6 5
19 15 3 1 4 1 10 3 9
18 5 15 6 1 11 1
19 1 5 % 4 1 11 5
18 3 1 3 1 17 6 1
19 5 6 2 2 17 6 2
16 % 3 1 % 6 1 14 3 6
3 2 5 1 2 2 3 3 5 4 1
3 1 1 1 3 5 4 2 1
4 2 5 4 4 7 6 2
3 4 6 3 4 3 4
2 1 4 1 2 5 1
4 2 6 2 4 5
3 1 3 1 7 6 1
4 1 3 3 2 7 5 2
3 2 8 2 6 3 1
1 1 2
3 1 3
4 2 1 1 1
R 3 1 1 4 1 1
2 1 1 1
4 1 3 3 2
3 1 1 1 1
4 1 1 1
3 2 4 1
4 1
3
6 1 1
3 2
4
6 1
6 1
6 1 1
5 4
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Apéndice 16 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Joi e os seus concorrentes

5 2 3 2 1 1 2 1 8 2 1
7 3 3 1 1 3 9 4 3
7 4 3 2 3 9 2 1
7 2 1 6 2 5
6 3 2 1 2 8 1
7 1 3 7 3
6 1 1 9 2
7 2 1 1 1 9 2
4 1 1 1 3 9 2 4
1 1 1 2 2
1 1 1 1 3 5 3 2 2
1 1 1 1 1 1
1 1 4 1 1 1 1 1
1 1 2 1
1 1 6 1 1 1
1 1 1 1 1 1
1 2 1 2 1
1 1 4 2 2 1 1
2 2
1
1
1 1 1
2 1
1
1 3
1 1
1 1
1 1
1 1
1
1 1
1 1
1
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Apéndice 17 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Lipton e os seus concorrentes

17 4 3 12 14 4 14 2 1
20 4 16 5 17 7 6
7 1 3 1 9 1
19 17 3 11 3 9
18 5 16 10 1
19 1 5 12 3
18 3 17 4
19 B 6 17 5 1
16 2 1 5 1 13 3 5
8 2 3 6 9 1 2 2 1
9 2 12 4 6 6 1
4 1 2 1 2 1
9 11 2 2 2 2
8 2 10 3
9 3 3 4
8 2 5 4 1
p 8 1 4 4 3 2
8 2 3 1 4 2
9 2
10 4
3 1
9 10 1
8 2 10
9 3
8 3
8 1 5
8 2 4
1 2 1 1
1 1 5 2 1
1 1
1 4 1 3
1
4 2
4 1 1
3 2 1
5 1 2
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Apéndice 18 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

MP Refrigerantes e os seus concorrentes

17 4 12 14 4 3 2 3 8 1 1
19 3 15 4 1 4 6 10 4 3
7 1 2 1 3 4 6 1
19 9 16 11 10 11 2 4
18 5 15 6 2 4 1
18 1 6 3 6 9 2
18 4 2 5 10 2
18 5 4 2 1 10 3
15 2 5 1 3 7 8 2 3
3 1 2 2 1 1
3 1 3 3 3
1 1 2 1
3 2 1 3 2 1
8 2 3 1 1
9 1 1 2 2
8 2 3 3 1
8 1 1 2 3 3 1
8 2 1 1 1 4 2
1
8 2 1
9 1 1
8 1
8 1
8 2
1 2 7 2 1 1
2 2 9 4 2
1 5 1 1
9 2 3
1 5 1
2 1 6 2
3 8 3 1
2 9 3 1
2 3 7 1 2
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Apéndice 19 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

MP Sumos e Néctares e 0s seus concorrentes

16 4 12 14 4 B 2 1 9 B 1
18 2 15 4 1 1 2 11 5 4
6 3 1 2 1 8 2
18 8 16 10 10 10 3
18 15 3 1 2 4 1 4
17 1 5 1 1 6 3
17 3 1 10 4
17 5 5 1 11 2 1
14 2] 4 1 2 2] 9 2 4
3 1 2 1 1
5 1 1 1
3 1 1
5 2 1
5 1 1
5 1
4
5 1 1
5} 1 1 1

5 4

6 1

1

7 4 3

6 1

3

1

2

3 1

Apéndice 20 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Pepsi e os seus concorrentes

16 3 11 2 3 1 8 1 1
19 4 5 2 2 11 4 6
7 1 1 1 7 1
19 9 5 12 3 4
18 6 3 1 9 2 6
17 5 5 1 6 1
17 4 1 1 11 2
18 4 1 11 3 1
15 2 2 2 3 10 2 5
1 1 3 2 1 2 1
1 4 6 5 5 1

3 6 3 1 1
1 3 4 2
1 6 1 2 2 2
1 1 3
1 2 3 4 4 1
1 1 3 3 3 3 2
1 1 6 4 1 1

1
1 2)
1

2 1

1

1 3
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Apéndice 21 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca Se-

ven-Up € 0S Seus concorrentes

17 4 12 2 1 1 17 2 1
18 3 3 1 1 1 17 7 6
7 1 1 1 2 9 1
18 8 3 17 5 4
18 4 2 10 3 8
17 4 3 10
17 1 4 1 2 2 11 4
17 5 17 6 1
14 1 2 2 2 1 13 2 6
3 1 2 3 3 1
3 3 1 6 6 1
1 1 2 1 1
4 4 1
5 2 2 3 3
2 4
1 3 2 4
3 1 5 4 2
1 3 1 4 1 1
1
1 1 1
1 1
2
1 2 1
1
1 2 1
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Apéndice 22 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Sumol e os seus concorrentes

16 3 12 5 3 15 3 1
19 4 6 3 17 7 6
7 1 1 2 9 2
19 8 6 17 4 3
18 4 2 10 3 9
17 5 5 11 1
18 1 1 3 11 3
17 3 17 5
15 2 6 13 2 6
4 2 3 2 5 2 1
5 1 2 6 5 1
2 1 2 1 1
5 1 5 3 2
5 3 3 3
5 1 2
4 1 3 3 3
5 1 6 4 1
0 3 3 5 2
1
1
1 1
2 2 1
1
1 2 1
1 1
1
1 2
1 2 1
2
1 1
1
1
1 1
1
1
1
1
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Apéndice 23 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Um Bongo e os seus concorrentes

16 3 11 3 3 4 11 4 1 1
16 3 3 2 2 2 14 6 5
4 1 1 1 1 1 9 2 1
16 8 5 13 4 5
15 5 3 1 8 2 7
14 3 4 2 9 1
15 1 2 2 1 1 10 4
14 2 2 1 1 13 4 1
15 3 2 1 13 5 2
1 1 1 2 6 9 2 2
2 1 6 8 4 3 3
1 3 4 3 2 1
2 2 1 3 2 1
2 1 7 4 2 1
2 1 1 2 2 1
2 3 6 3 2 1
1 2 3 1 2 1
2 6 3 1 2
1 1 1
1
1
1
1
1
1 1
2 2 2
1 2 1
2
2 2
1 2 1
1 1 1
3 1
5 1 1
6 1 4
4 1
5 2
3 2
4
5 1
6 1
6 2
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Apéndice 24 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

A+ e os seus concorrentes

Retalhistas

cnicas promocionai

Comfort
MP Roupa
Persil

Folheto

Comfort
MP Roupa
Persil
Quanto
Skip
Surf
Vernel
Xau

Xtra

Comfort
MP Roupa
Qu

Expositor

Xau

Comfort
MP Roupa

Persil

Gondola N
Surf

Vernel
Xau
Xtra

Comfort
MP Roupa
Skip
Surf

Vernel

E.Leclerc Pingo Doce
Folheto Ilha Expositor UTDED | el Folheto Ilha Ex UTDES (il Folheto Ilha Expositor Badlat
ndola  Pack Gondola  Pack Pack
Nuamero d
7 14 3 10 2 2
14 5 1 6 2 16
11 10 6 8 14 8
17 7 5 2 10 2 12
8 16 8 15 19 9
17 10 10 9 8
11 18 8 5 2
16 7 10 18 9
11 1 8 6 7
5 8 2 4 1 2
6 5 3 2 7
10 4 6 1 6 7
15 5 3 1 6 1 7
5 7 7 7 8 8
8 8 3 4 7
10 14 2 2 2
5 4 4 8 8
5 2 1 3 7
1
1
1 1
1 1 1
1 1
1 1
9 3
9 2 1
7 2 6
4 3 1
11 4 10
11 5 7
6
9 3 9
7 6
1
1
1
1
1
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Apéndice 25 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Comfort e 0os seus concorrentes

17_[13 14 |8 9 10 |4 1
18 16 14 |8 1 1 2 9
18 |12 10 9 |7 5 2 8 |5
14 |6 1 16 10 |6 5 [1 8
18 |16 1 8 16 |1 15 un _|s
15 |3 17 [13 10 4 |4
15 |1 10 17 7 4 2
18 |11 13 |9 10 11
13 |9 1|3 5 4 |3
12 |10 3 |2 8 2 |1
13 12 4 |2 2
13 |11 9 1 1 2 |1
10 |6 11 3 |1 2 |1 2
13 |12 1 5 4 |3 4 2 [2
n |3 4 |4 3 1 |2
13 9 12 1 2 1
13 (1 3 |1 4 2 |2
9 |9 2 1 1
1
R 1
omfo
1 1 1
1 1
1 1
1
1 1 1
1 1
s
8 8 2
8 |5 5
6 1 6
8 |6 7
5
7 |1 7 )
8 3
5 [ 1
2 |2
2
2 |2
2 2
2 |2
1 1
2 2
2 |2
1 1
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Apéndice 26 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

MP Roupa e os seus concorrentes

19 15 14 6 9 6 3
18 13 8 14 4 2
20 14 11 11 3 8 5 4
16 7 18 7 4 3 4
20 17 9 17 9 16 7 3
15 3 17 10 7 3 3
17 1 11 19 9 1
20 13 14 8 10 7 4
15 11 13 3 8 1 3
5 5 2 2 2
8 2 1
5 6 2 2 2
5 3 1 1
8 7 8 P 2
8 7 4 1
4
6 6 3 2
7 3 2 2
16 13
16 12 8
17 11 8
13 6 15
17 15 9
13 3
14 1 8 16
17 10
13 8
1 1
1
1 1 1
1 1
1 1
1
1
1 1
16 7 1
9 2 2
13 7
9 1 10
16 8
9 7
4 2
15 8
5 6
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Apéndice 27 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Persil e os seus concorrentes

19 15 10 4 7 14 7
18 13 1 8 9 1 2 5 8 2 2
20 17 11 5 1 2 5 2 13
16 7 1 18 5 3 1 1 11 2 11
20 17 1 9 11 4 10 2 4 15 8 2
15 3 12 5 5 1 8 7
17 1 11 19 9 5 1 5 4 4 2
20 13 10 4 3 7 14 9
15 11 12 3 8 5 4 5 5 6
13 10 6 6 2 8 8
12 11 1 5 7 1 2 5 5 1 2
14 11 6 6 1 3 1 4 2 7
12 6 1 12 4 2 1 1 7 1 8
14 11 1 6 6 5 9 2 2 2 9 8 2
11 3 7 6 5 1 2 4 7
14 1 9 14 3 3 5 1 2 2
14 11 4 5 1 2 9 9
11 8 6 2 2 3 4 3 3 6
11 10 8 1 6
10 9 1 5 2 5

R 11 8 8 2 1 2
9 7 11 1 1 1
11 10 1 1 8 1 7 3 5
9 3 8 1 3
10 11 11 7 5 1 5 4
11 10 7 2 3 5
9 9 8 1 8 4 4 5
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Apéndice 28 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Quanto € 0S seus concorrentes

15 11 7 5 4 10 6

14 10 1 6 10 3 5 2 2

16 14 7 5 Bl 1 9

16 12 9 5 4 1 11 5

16 13 1 7 9 9 9 11 7

14 2 10 10 6 6 6

13 9 16 4 2 4 2

16 13 9 6 6 10 8

13 10 6 3 1 3 5

7 6 5 3 3 2 1

7 6 6 1 1 1

7 6 4 3 1

7 6 7 3 2 1 2 1

7 7 1 1 6 6 6 2 2

7 2 6 6 4 1 2

6 7 7 2 1

7 7 6 4 3 2

7 7 3 2 1 1

1

1 1 1

1 1 1

1 1

1 1 1 1 1

1 1 1

1 1

1 1 1

1

17 15 2 1 1 12 7

16 11 1 6 2 1 8 2 2
R 18 15 1 4 1 10

18 12 11 1 1 11 8

18 16 1 7 1 1 1 13 8

14 3 2 2 2 7 7

15 1 11 17 1 4 2

18 11 1 1 1 13 9

14 11 1 6 6
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Apéndice 29 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Skip e os seus concorrentes

Retalhist. Continente E.Leclerc Lidl Pingo Doce
Topo de  Banded Topo de Banded Topo de Banded Banded

Técni promocionais Folheto Ilha Expositor Folheto Ilha Expositor Folheto Ilha Expositor Folheto Ilha
Gondola  Pack Gondola  Pack Gondola  Pack Pack

Marcas Numero de semanas coincidentes
A+

mfort

C
MP Roupa

Persil

Folheto Quanto

Comfort
MP Roupa
Persil
Quanto
Surf
Vernel
Xau
Xtra

A+

Comfort
MP Roupa

Persil

Expositor Quanto
Surf

c|

Comfort
MP Roupa
Persil

Quanto

Topo de

Gondola
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Apéndice 30 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Sutf e os seus concorrentes

14 11 17 8 1 11 10 4 1
15 10 1 5 17 4 4 1 1
15 13 17 8 1 3 1 9
15 11 9 12 7 8 8 4
12 7 1 14 10 6 1 6 1 7
15 13 1 6 19 1 18 10 4 1
12 1 9 14 10 2 1
15 9 16 9 6 12 9
11 8 14 3 8 5
3 ) 10 8 1 5 8 7
3 3 13 4 4 2 1
3 3 10 7 3 2 7
3 3 3 5 6 1 7 7
2 2 3 10 6 1 6 2 7
3 3 1 1 12 11 12 8 8 2
3 3 3 4 2 1
3 2 10 3 7 8 8
2 2 7 1 3 7

10 6 7

10 3

7 4 1

5 5 3

6 4

9 6 9

3

7 3 6

6 3
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Apéndice 31 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Vernel e os seus concorrentes

16 13 8 |2 5 5 |2
15 13 7 7 1 2 4 |2 2
17 14 9 [ 4 1 1 4
17 14 10 9 |3 7 5 5 4 |2
13 6 1 15 4 |2 R 4
17 14 1 8 9 |3 8 5 |3
12 3 10 [ 4 3 2 |2
17 12 8 |3 5 5 |3
13 9 10 |2 7 1 1 2 |1
1 1
1 1
1 1
1 1 1 1
1
1 1 1
1
1
1
3

1

5 5

2

2 1

1

1 2
11 10
10 9 1 1 1
11 8 1
11 9 11 4 4
9 7 11
11 10 1 1 1
9 3
11 10
9 9 2 3
18 14 2 |2
17 12 1 7 2 1 2
19 16 2
19 14 11 2 |2
16 7 1 17 2 2
19 16 1 7 2 |2
14 3 1 1
19 13 2 |2
15 11 1 1
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Apéndice 32 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Xau e os seus concorrentes

Retalhistas

Comfort
MP Roupa
Persil
Folheto

Comfort
MP Roupa
Persil
Quanto

Comfort
MP Roupa
Persil
Expositor ~ Quanto
Skip

A+
omfort
Roupa

Persil

Topo de

Gondola

Continente
Banded
Pack

Folheto Ilha Expositor

E.Leclerc Pingo Doce

d Banded Banded
Topo de anded Folheto Tlha Expositor anded
ola Pack Pack

(SN [ I-N E-N) IS (S0 (S FON) (O3
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Apéndice 33 - Coocorréncias de técnicas promocionais entre a marca

Xtra e os seus concorrentes

14 13 11 5 7 6 3
13 9 5 11 2l 4 1 1
15 13 13 7 1 1 1 3
15 11 9 12 6 8 5 5l 4 5 3
13 7 1 14 6 3 1 3 1 6
15 13 1 7 13 6 12 3 6 3 1
10 2 14 6 5 3
13 1 9 15 10 1 1 2 2 1
15 11 13 5 5 8 6 3
11 10 1 2 7 7
9 8 1 3 1 1 3 1 1
11 9 3 5] 1 5} 2 6
11 8 9 3 2 1 4 4 4 6 7
10 7 11 3 2 2 5 1 6
11 10 1 3 3 3 3 3 1 1 7 7 2
8 2 3 5] 1 1 4 7
9 9 11 2 1 3 1 1
11 10 3 3 1 7 7

8 1 6

] 1

8 2 1 2

8 Z 8 5 3 5

1 1

8 1 7 1 2

8 1 3

7 1 2 3

7 2 3 5
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