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Introducéao

No contexto da Africa Ocidental em pleno crescimento demogréfico, aparecem
nas cidades algumas dinamicas alimentares novas. Um numero crescente de
consumidores procuram diversificar constantemente a sua alimentacao, transformando
assim os centros urbanos em mercados potenciais para os produtos localmente
transformados. Mesmo com redes de distribuicdo ainda fracas e pouco estruturadas, ou
com uma imagem dos produtos locais ainda negativa para muitos consumidores
(Grandval, Broutin, & Delmas, 2012), o mercado mostra alguns sinais de que possa
apresentar oportunidades positivas para a comercializacdo de produtos localmente
transformados. A experiéncia da Kafo-COM, empresa de tamanho pequeno criada no
ambito do projeto alimentar i Me /| hor i a da seguran-a al idment ar,
sector agricola e da industria floresta® i mp | epaas ONGE KAFO e ESSOR, traz
um exemplo positivo de langamento de novos produtos localmente transformados no
mercado de Bissau na Guiné-Bissau. Mais de um ano apos o lancamento da sua linha
de produtos fiSabores da Tab a n ¢ asKafp-COM vende cerca de 2.000 produtos
mensais em cerca de gquarenta estabelecimentos comerciais, sendo esses bares,
restaurantes, supermercados e lojas comerciais. Para conseguir esses resultados a
pequena empresa elaborou e implementou uma estratégia comercial especifica,
apresentada aqui, neste documento de capitalizacdo de experiéncia. O objectivo sendo
ajudar outras estruturas similares para que consigam implantar-se no mercado, tendo
como objectivo comum a valorizacdo da producdo agricola e o desenvolvimento do
agro-negocio local.

O presente documento apresenta em primeiro lugar uma metodologia de elaboracéo de
estratégia comercial no ambiente urbano na Africa Ocidental. Tenta detalhar o processo
inteiro, desde o estudo de mercado inicial até ao langcamento da linha de produtos, e a
consolidagcéo do espaco da empresa no seu sector.

Em segundo lugar apresenta-se aqui 0 exemplo especifico da Kafo-COM, com as
dificuldades encontradas e algumas recomendacdes chaves tiradas da sua experiéncia.



|. Estudar o mercado dos produtos alimentares transformados

1. Obijectivos do estudo de mercado
O estudo de mercado representa o primeiro passo por ser dado pela empresa, antes da
comercializacdo dos seus produtos. Afim de o conquistar, a empresa deve conhecer as
caracteristicas do mercado :
- Os pontos de venda de produtos alimentares transformados e as suas
caracteristicas
- Os tipos de produtos alimentares transformados comercializados
- Os produtos principais vendidos nos varios estabelecimentos comerciais
- Os pregos aplicados
- O tipo de consumidor frequentando os varios estabelecimentos comerciais
E de igual importancia estudar as particularidades dos consumidores de produtos
alimentares transformados :
- A sua classe social
- A suaidade
- O seu modo de consumo
- Os seus locais de compra
- Os seus motivos de compra
O estudo pode ter dois objectivos, dependendo da estratégia da empresa :
1) A empresa ja definiu o(s) produto(s) por comercializar.
O estudo, neste caso, visa a identificar :
- O posicionamento do produto : onde pode ser vendido o produto ?
- O preco : gual serd o prego de venda do produto ?
- Os meios de promocao : quais sao o0s aspectos por valorizar ?
- As restricdes impostas pelo cliente revendedor (estabelecimento comercial)
- Os elementos determinantes da compra (ou ndo-compra) de um produto pelos
consumidores
2) A empresa procura identificar e definir um ou varios produtos por comercializar, e
guer adaptar o seu produto as demandas do mercado.
Neste caso, o estudo de mercado permite :
- Conhecer os produtos existentes e 0s seus modos de consumo
- Determinar os habitos dos consumidores, bem como as suas exigéncias
- Desenvolver um produto respondendo as demandas dos consumidores
Numa segunda fase (uma vez alcancado o objetivo 2), o estudo passara a ter como
objetivo principal o objetivo 1.

O estudo de mercado permite também a empresa estabelecer um primeiro contacto
com os varios atores do mercado, bem como entender o modo de funcionamento da
rede de distribuicao :

- Quem fornece os estabelecimentos comerciais ?

- Quais sao os precos aplicados ?

- Quals sao os volumes fornecidos ?

- Que tipo de contratos sao assinados ?



No mercado da vila de Bissau, fica dificil encontrar referéncias bibliogréficas e
informacdes cifradas oficiais sobre as dinamicas comerciais e alimentares. Ainda por
cima, o mercado evolui permanentemente desde a entrada em fungdo do novo
governo, que sucediu a um periodo longo de instabilidade politica. E entdio preferivel
realizar o estudo no mesmo momento em que a empresa deseja integrar o mercado,
além de basear-se em dados tirados de estudos anteriores.

Devemos tomar em conta quatro elementos :

- Os consumidores : os clientes finais dos produtos vendidos pela empresa.

- Os estabelecimentos comerciais : Os clientes diretos da empresa, revendedores

dos seus produtos.

- A concorréncia : os outros produtos alimentares vendidos no mercado.

- As vendedoras do mercado urbano : clientes potenciais por explorar.

O estudo deve analisar estes quatro factores afim de poder obter as informacdes
desejadas. O presente documento apresenta um dos varios meios possiveis para 0s
analisar.

.A-Atengﬁo: todos 0s questionarios devem ser previamente testados numa primeira
amostra, antes de ser corrigidos e validados.

2. Proposta de metodologia
a) O estudo de consumo

Objectivos

O motivo principal desta parte do estudo é caracterizar o consumo dos produtos
alimentares transformados na(s) cidade(s) visada(s).

Quals sao os produtos transformados consumidos ?

Qual é a origem desses produtos (importada ou local) ?

Qualis sao os locals de compra desses produtos ?

Qual é a frequéncia de compra desses produtos ?

Quals sao os pregos de compra ?

Quais sao os critérios de selegcdo na compra deste tipo de produto ?

Quais sao os critérios de selegdo na compra de um produto local ou importado ?
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Amostra
Para realizar o estudo, revela-se pertinente e em adequagéo com 0s objetivos, usar um
guestionario curto destinado aos consumidores nas cidades visadas.
Para obter uma amostra representativa, € preferivel :
- Recolher questionarios em uma quantidade maxima de bairros diferentes
- Recolher respostas de pessoas tendo idades e sexos variados (interrogar
apenas as pessoas potencialmente capazes de poder comprar 0s seus produtos)



Colocar o questiondrio para um numero maximo de pessoas, segundo o tempo e
o orcamento disponiveis (tentar obter uma quantidade igual em cada bairro) :
guando mais elevado o nimero de pessoas interrogadas, mais representativos
da populacéo os resultados seréao.

Os questionarios sdo colocados diretamente na rua, nos bares ou em qualquer outro
lugar onde possa encontrar pessoas.

O questionario
E sempre dificil captar e manter a atencdo das pessoas : 0 questionario deve ser curto
e simples.
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Z Testar o questionario com uma pessoa proxima permite estimar a duragéo do
guestionario e corrigi -lo se for necessario.

Antes de iniciar com o questiondario, € importante indicar o género e a idade (por
intervalo) do individuo interrogado (os questionarios sendo anénimos).

A classe social de uma pessoa € um caracter dificil de avaliar. A pergunta i Qu a /

c/ asse sma pode ser Tolocada simplesmente assim, nem que seja uma
pergunta sobre o rendimento. Portanto ainda € possivel definir com antecedéncia certos
indicadores que permitirdo classificar os individuos em i ¢ | & sosia&so . Por

os indicadores seguintes :

O posse de carro

O posse de motocicleta

O posse de bicicleta

Um domicilio com ou sem agua da torneira

O nivel de educacao (nulo, primério, secundario, universitario)

O estudo permitird assim identificar uma possivel ligacao entre a classe social e 0 modo
de consumo de certos produtos.

& Atencdo : é preferivel ndo iniciar a entrevista com perguntas tendo o potencial de
incomodar a pessoa interrogada. No fim do questionario, ao contrario, a pessoa
geralmente ganha confianca no pesquisador, e pode mais facilmente responder a
perguntas de natureza mais privada.

As respostas as perguntas podem ser facilmente distorcidas (por exemplo, um individuo
afirmando que possui um carro enquanto néo). O pesquisador tem a responsabilidade
de avaliar a veracidade das respostas e decidir se valem a pena ser consideradas.

Em paises como a Guiné-Bissau ou outros paises da Africa Ocidental, onde o réacio de
analfabetismo atinge 55,3% segundo a UNICEF (UNICEF, 2012), é preferivel preparar
um guestionario que o pesquisador possa ler e decorrer oralmente.
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O questionario pode ser apresentado na forma de uma tabela com dupla entrada, onde
as respostas sdo indicadas por cruzes.

Exemplo
Onde compram os seus produtos ?
Mercado Supermercado Bar-restaurante Loja Vendedor ambulante
Sumo X X X
Farinha X X
Arroz descascado X
Oleo de palma

Z= M Atencdo, mesmo quando a pessoa souber ler e escrever, a sua compreensao de
uma tabela de dupla entrada nem sempre € natural. Fica entdo preferivel em todos os
casos explicar a pessoa interrogada a forma de ler e preencher este tipo de tabela.

A perguntas devem ser fechadas, com uma lista de respostas preparadas para cada
pergunta :

1 Quais séao os produtos transformados consumidos ?

Alistar os varios produtos ou grupos de produtos transformados existindo no mercado.
Reduzir a lista consoante as informacfes desejadas (por exemplo, alistar somente os
produtos similares aos produtos que a empresa tenciona vender).

1 Qual é a origem dos produtos ?

Para cada produto alistado, apresentar duas colunas : origem de importacao / origem
local, e verificar em funcdo da origem do produto (somente os produtos consumidos
devem ser verificados).

1 Quais séo os locais de compra desses produtos ?

Alistar os locais de compra de produtos alimentares na cidade.

1 Qual é a frequéncia de compra desses produtos ?

Apresentar intervalos de frequéncia de consumo (exemplo: diariamente, uma ou duas
vezes por semana, uma ou duas vezes em cada més, ocasionalmente, nunca).

1 Quais sédo os pregos de compra desses produtos ?

Alistar os varios produtos (na pergunta 1) e apresentar intervalos de precos para cada
produto.

1 Quais séo os critérios de selecdo na compra deste tipo de produto ?

Alistar varios critérios por estudar (exemplo: o prec¢o, a qualidade, o rétulo, o volume, a
origem, etc.)

1 Quais sédo os critérios de selecdo na compra de um produto importado ou local ?
Alistar varios critérios (exemplo: auséncia de produto local de substituicdo, qualidade
do produto, facil acesso, preco)

Essas listas de respostas devem ser estabelecidas antecipadamente, gragcas a
participacédo de pessoas conhecedores do mercado.




Andlises dos dados

Os dados podem ser tratados numa tabela dinAmica, numa folha de calculo de tipo
Excel.

A relacdo entre as caracteristicas (idade, sexo, classe social) dos individuos e as
respostas ao questionario podem ser analisadas gracas a Analise de Componente
Principal (ACP) no Excel, ou com um programa de andlise de dados.

Dificuldades e limites
Os obstaculos principais encontrados pela Kafo-COM durante a apresentacdo dos
guestionarios foram :

1 A disponibilidade das pessoas na rua : fica dificil chamar a atencdo de uma
pessoa ha rua. Mesmo com um questionario curto, a entrevista pode ainda durar
entre 3 e 4 minutos. Algumas pessoas desistiram do questionario, por acha-lo
demasiado comprido. Revela-se entdo essencial o desenho de um questionario
breve e facil de preencher.

1 A dificuldade encontrada pelas pessoas interrogadas, de ler uma tabela de duas
entradas. A empresa desejando estudar uma grande quantidade de produtos, a
tabela de duas entradas (produto/perguntas) permite ler e responder mais
rapidamente as perguntas. Deve-se todavia explicar constantemente e
corretamente o funcionamento da tabela, antes de entregé-la para preencher.

1 A leitura do questionario por pessoas ndo sabendo ler torna o processo muito
longo e tedioso. As respostas podem ser enviesadas, quando por exemplo a
pessoa interrogada nao leva o tempo de ler previamente todas as respostas
disponiveis antes de fazer a sua escolha, mas sim responde a cada proposta do
pesquisador.

b) Os estabelecimentos comerciais

Objectivos

Os estabelecimentos comerciais sao locais de distribuicdo alimentar fechados, onde os
produtos alimentares séo vendidos diariamente aos consumidores urbanos.

Os estabelecimentos podem ser diferentes em cidades diferentes, mas geralmente
pertencem as categorias seguintes :

- Bares (de varios niveis : populares, frequentados por uma populagao rica, ou
estrangeira)

- Restaurantes, igualmente de varios niveis

- Estabelecimentos de venda ao detalhe (supermercado, minimercado, loja)

- Hotéis

O objetivo do estudo de revendedores é duplo :

- Estudar o consumo dos produtos alimentares transformados : os vendedores
conhecem as dindmicas do mercado, os produtos principais e as demandas dos
consumidores, diariamente enfrentados.

- Identificar e perceber o funcionamento dos vendedores : os seus modos e
critérios de compra, os seus fornecedores, 0s tipos de produtos comercializados.

O estudo procura identificar :



Quals sao os produtos transformados realizando as melhores vendas ?

Quails séo os produtos vendidos de origem local ?

Quals sao os volumes de venda destes produtos ?

Quals sao os fornecedores de produtos alimentares ?

Quals sao os tjpos de contratos em vigor ?

Qual sera a causa de um comerciante nao vender produtos localmente
transformados ?
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Amostra
Se a empresa nao tiver como alvo um tipo de comerciante previamente definido,
interessa pesquisar em estabelecimentos comerciais diferentes :

- Bar

- Restaurante

- Supermercado

- Minimercado

- Loja

- Discoteca
Esta lista ndo é exaustiva e varia em cada cidade. E necessario conhecer as varias
possibilidades disponiveis, antes de lancar as entrevistas (por via de uma conversa com
pessoas conhecendo bem a cidade, ou apds uma visita da cidade).
Em Bissau ©por exempl o, e muitos fteguemtaddodh enr teda @
cidade, que a gente simplesmente ndo pode ignorar: sdo contendores transformados
em locais de venda de bebidas, com mesas e cadeiras, oferecendo geralmente
ambientes musicais, e de vez em quando uma televisao.

Do mesmo jeito que a gente interroga os consumidores, € preferivel interrogar os
comerciantes atuando nhum nimero maximo de bairros diferentes, e garantir a obtencéo
de uma quantidade mais ou menos equilibrada de pessoas interrogadas em cada tipo
de estabelecimento.
A pessoa interrogada pode ser o gerente ou o vendedor, caso este conheca a dinamica
do estabelecimento.

O questionario / a entrevista
O estudo de revendedores pode ser realizado usando um questionario fechado ou uma
entrevista meio-dirigida. Nos dois casos importa anotar todas as informacgdes adicionais
fornecidas pela pessoa interrogada, de modo a aproveitar a0 maximo o contexto mais
favordvel a conversa, uma vez que a entrevista ou 0 questionario surge num
estabelecimento comercial, além da rua (como € o caso do estudo de consumo).
Antes de iniciar com a entrevista ou 0 questionario € necessario descrever o0
estabelecimento comercial :

1 Bairro

1 Tipo de estabelecimento

1 Nivel (popular, médio, bom)
Se formos a usar o questionario devemos antecipar as respostas possiveis, com base
nas visitas e conversas com pessoas conhecedores da cidade :

1 Quais sdo os produtos transformados realizando as melhores vendas ?

popul



Apresentar uma lista de produtos transformados, por verificar.

1 Quais sédo os produtos vendidos de origem local ?
Apresentar a mesma lista.

1 Na auséncia de venda de produtos de origem local, qual sera a razdo desta

auséncia ?

Apresentar algumas opcoes de resposta (exemplo: Af al ta dedvidansbkeer e s s e o
a qual indveddsescobbr e a pr-pria compra deste tipo
Anunca tive a possibilidade de comprar tais |
aumentar com uma resposta imprevista.

1 Quais sdo os volumes de venda destes produtos ?
Apresentar opcdes em varios intervalos de volume de venda, para a lista de produtos
anterior (por exempl o: An>100/di ao ; ARentre 2
semanao)

1 Quais sédo os fornecedores de produtos alimentares ?
Apresentar uma | ista (exempl o : Agrossistaso,
empresa produtorao).

1 Quais séo os tipos de contratos em vigor ?

Apresentar uma lista de opg¢des (exemplo: A ¢ rdedphgamentoo , Apagament o di
A 5 0&rédito / 50% diret o0 0 , Acontr at o dedh@ndasempsei uma lmha« o0 0) ,

branca para qualquer outra resposta imprevista.
No caso de uma entrevista meio-dirigida, faz-se as mesmas perguntas ao deixar a
pessoa interrogada responder livremente.

Analises dos dados
Os dados recolhidos podem ser analisados em tabelas dinadmicas. Partes desses dados
podem também ser analisados qualitativamente com suporte dos comentarios anotados
num caderno.
Dificuldades e limites
As dificuldades frequentemente encontradas sao :

- Uma disponibilidade muito fraca ou quase nula do gerente/responséavel

- Uma fraca disponibilidades dos vendedores (afluxo de clientes durante a visita)

- Receio por parte do vendedor (ndo sendo o gerente) de responder a perguntas

sobre o estabelecimento

Afim de limitar esses riscos :
Y Pedir o contacto do gerente e voltar num momento de maior disponibilidade
Tentar visitar os estabelecimentos comerciais fora das horas de ponta
Tranquilizar o vendedor ao descrever por exemplo o objetivo do estudo (mostrar
que nao € concorréncia)

< <<

c) O levantamento de produtos
Objetivos
O levantamento de produtos procura definir com o maior nivel de detalhes os produtos
da concorréncia. Para tal, deve-se :
- Fazer o levantamento dos produtos transformados vendidos no mercado visado
(tipo de produto, marcas)
- Fazer o levantamento da sua origem




- Fazer o levantamento dos varios volumes / recipientes usados para a sua
comercializacéo

- Fazer o levantamento dos pregos

Este recenseamento permite a empresa.:

1 Conhecer a concorréncia por enfrentar

9 Identificar um segmento de mercado potencial para o produto que deseja
comercializar

1 Conhecer os prec¢os de venda em vigor no mercado visado

Metodologia

O levantamento dos produtos deve ser realizado num ndmero maximo de bairros
diferentes, e com nimeros equivalentes dos varios tipos de estabelecimentos.

Para a implementacdo do levantamento € preferivel preparar uma tabela que o
pesquisador possa preencher ao longo do estuo:

Exemplo

Data | Bairro Tiga .de Produto Marca Origem Tiga de Volume P.re’g.o
estabelecimento embalagem unitario

A coluna seguinte pode ser aumentada no fim : volime das vendaso . Esta

podera ser preenchida com base em informacdes fornecidas pelo vendedor (definir
antecipadamente um intervalo para os volumes de vendas). Enquanto as outras
informacdes podem ser recolhidas sem a contribuicdo do vendedor, esta ultima coluna
requer a sua colaboracéo direta, o que nem sempre sera possivel.

Este levantamento pode ser realizado durante as entrevistas com os vendedores, afim
de rentabilizar as deslocacdes e poupar tempo.

Andlises dos dados

Os dados recolhidos devem ser arrumados por produtos, numa tabela. Em cada
produto indicar as varias marcas, os tipos de embalagem, volumes, precos, a origem e
o tipo de estabelecimento. Numa tabela dindmica, analisar os dados obtidos.

Dificuldades e limites

Mesmo se 0S mesmos produtos encontram-se facilmente nos estabelecimentos
comerciais, a sua densidade e diversidade podem ficar ainda relativamente
importantes. Neste caso € necessario ter em alvo os produtos que a empresa deseja
estudar.

d) Os mercados urbanos

Objetivos
Os mercados urbanos de consumo podem representar uma oportunidade interessante
para a comercializagdo de produtos localmente transformados. Os mercados urbanos




tendem a oferecer nos ultimos anos uma linha sempre mais diversificada de produtos
brutos e transformados (Grandval, Broutin, & Delmas, 2012).
O objetivo da presente parte do estudo € entdo identificar as potencialidades eventuais
dos mercados, sendo esses 0s primeiros locais de compra de produtos alimentares
pelas populacées na Africa Ocidental (Performance, 2012).
Para alcancar este objetivo, interessa numa primeira fase levantar e definir os produtos
transformados comercializados no mercado. Numa segunda fase, pode-se estudar o
modo de funcionamento dos vendedores de produtos transformados no mercado :

- Qual é a origem dos produtos vendidos?

- Quem os produz?

- Onde os compra?

Amostra

Se a empresa tiver em alvo o mercado urbano, sera interessante estudar o mercado
central da cidade junto com os mercados mais pequenos (presentes em Vvarios bairros).
Aconselha-se passear em todo o mercado afim de identificar os pontos de venda de
produtos transformados, e interrogar um ndmero méaximo de comerciantes. O estudo
pode levar varios dias, em razdo da dimensdo frequentemente alta dos mercados
urbanos.

Metodologia
Como no caso dos estabelecimentos comerciais, pode-se preparar uma tabela para
facilitar o levantamento dos produtos transformados vendidos no mercado :

Exemplo

Produto Origem Tipo de embalagem Volume Preco unitario Volumes de vendas

Caso a conversa com a vendedora nao for possivel, podemos ainda anotar informacdes
sobre o produto, o0 seu tipo de embalagem, o seu volume e o seu prego. As informagdes
AOri gemo e Avseol uenxei gdeem véae aadreatdedora. e n -

O modo de funcionamento das vendedoras pode ser estudado por meio de uma
entrevista : 0 objetivo ndo sendo recolher dados por analisar, mas sim perceber o
funcionamento geral do sistema.

Andlises dos dados
Como no caso do levantamento de produtos, os dados recolhidos no mercado podem
ser analisados em tabelas dinamicas.

Dificuldades e limites

A maior dificuldade encontrada neste tipo de estudo € a falta de disponibilidade das
vendedoras. Nem sempre € possivel obter outras informacbes, além do preco dos
produtos vendidos. Os volumes dos produtos vendidos sdo igualmente dificeis de



estimar. A comparacao dos precos dos produtos deve ser feita com base num volume
idéntico do mesmo produto. Deve-se entdo achar uma forma de definir o volume
(tirando uma fotografia ou pesando com uma balanca portétil) dos produtos estudados,
afim de comparar 0s seus precos.

3. Elaborar uma estratégia marketing adaptada ao mercado estudado

O estudo deve permitir a empresa identificar as oportunidades do mercado para um ou
varios produtos locais novos.

Seaempresaaindando cri ou o0 seu produt o idénfifieast r at ®
uma demanda potencial dos consumidores para um novo produto, que ainda néo seja
produzido localmente.

A inovacéo trazida pela empresa pode focar :
- No proprio produto : criacdo de um produto ainda inexistente no mercado local

(nem produzido localmente, nem importado).

- Na fabricacédo local do produto : sua origem
- Numa embalagem inovadora
- Num novo sabor
Se a empresa ja preparou alguns produtos novos, ou uma linha de produtos, o
estudo permite identificar :
- Uma lista de clientes potenciais por contactar
- Um ou vérios segmento(s) de mercado onde posicionar os produtos (tipo de
estabelecimento potencial em funcao do produto).
- Adaptar os precos de venda (dentro dos limites definidos pelas exigéncias de
rentabilidade : ajustando a margem)
- Estimar os volumes de venda para cada produto

Exemplo
Identificar um segmento de mercado

Os sumos de frutas sdo produtos mais  adaptados aos bares e restaurantes, enquanto as
marmeladas sao mais adaptadas aos supermercados e hotéis.

Il. Preparacao do lancamento dos produtos no mercado

Antes de lancar os seus produtos no mercado, a empresa deve :
1 Programar a disponibilidade de uma quantidade suficiente de produtos afim de
poder responder as primeiras encomendas : a primeira encomenda passada
pel os clientes deve setestoensidedada eomo e
conseguir obter a sua fidelidade. Para tal, a empresa deve ser capaz de
responder as encomendas de diferentes volumes.

.A-Atengéo : a empresa ndo pode recear uma falha na venda dos seus produtos! Os
estabelecimentos comerciais interrogados em Bissau frequentemente reclamam sobre
as pequenas empresas locais que tentam penetrar o mercado sem produzir uma uma
guantidade suficiente para responder a sua demanda. Um dos critérios principais dos
gerentes na selecdo de um fornecedor é a frequéncia das rupturas de estoque.



Uma producéo (ou compra de produto) inicial importante € um investimento que podera
ser determinante para o sucesso do lancamento de produtos no mercado.
1 Contratar um responsavel comercial para representar a empresa com O0s
clientes. As principais tarefas por Ihe ser atribuidas sendo :
0 O estabelecimento de contactos com os clientes
0 A promogao dos produtos
0 A recepcédo das encomendas
0 A gestdo das entregas de encomendas
0 O seguimento das encomendas, das vendas, e dos estoques
0 A relacdo continua com os clientes
A responséavel comercial deve apresentar-se sistematicamente com :
Y O seu cartdo de visita
Y Uma lista de precos
Y Cadernos de facturas

Y Um pequeno caderno (para anotar as informacdes fornecidas pelos clientes)
7 Criar instrumentos de marketing : a empresa deve promover os seus produtos e
informar os consumidores sobre o lancamento de novos produtos no mercado.
Y Para tal efeito, deve-se preparar diversos materiais publicitarios e de

Q’. comunicacéao.
Z

IDEIAS - INSTRUMENTOS DE MARKETING

Brochuras de apresentacdo da empresa e dos seus produtos
Panfletos

Y

Y

Y Um catalogo de produtos (quando existir uma linha de produtos)

Y Menus especificos de marcas por serem oferecidos nos bares (quando existir uma linha de bebidas)
Y

Estante de apresentacdo dedicada a marca, por colocar nas lojas ou nos supermercados (quando existir
uma linha de produtos)

1 Criar instrumentos de gestdo / seguimento : uma vez lancados os produtos no
mercado, a empresa recebe encomendas por parte de varios clientes, que
\@’, deveréo ser geridas e seguidas a longo prazo.
z
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-

IDEIAS - FERRAMENTAS DE GESTAO

Uma folha de encomendas por preencher (preparar folhas com tabelas mostrando os produtos, o seu
preco unitario, a quantidade encomendada e o preco total)

Uma pasta organizada para cada cliente: em cada rubrica de um cliente, conservar as folhas de
encomendas e as facturas (afim de poder seguir os pagamentos)

Seguimento dos estoques: folha de existéncias em formate papel e formate electronico. A versao
informatica permite por exemplo organizar um lembrete quando os stocks estiverem inferiores a um
certo valor.

Seguimento das dividas dos clientes (ferramentas informaticos) : os clientes preferem pagar os produtos
a crédito. Este sistema somente pode ser viavel se a empresa efectuar um seguimento das dividas de
cada cliente.

Seguimento das vendas (instrumentos informaticos) : o responsavel comercial é a pessoa gerindo e
seguindo as vendas de produtos. Deve igualmente registar as vendas para o seguimento da atividade
da empresa.

1 Prever amostras de produtos : desde que a empresa deseja vender novos
produtos alimentares, deve entdo ganhar a confianca do cliente e do consumidor
ao oferecer amostras de produtos, podendo ser degustadas pelo gerente ou por
alguns consumidores, a iniciativa do gerente. As amostras sdo distribuidas
gratuitamente e devem ser consideradas como uma despesa ligada ao
marketing da empresa.

Lancamento dos produtos no mercado

1. Organizar um evento de lancamento : estratégia chave de comunicacéo

Ao lancar os seus produtos no mercado, a empresa pode organizar um evento na forma
de uma cerimonia.

9

) »
-

-

Z IDEIAS - EVENTO DE LANCAMENTO

Y Convidar alguns atores chaves do sector (supermercado, héteis, restaurantes, bares, instituicbes
importantes, ONG)

Y Organizar uma degustacéo de produtos

Y Expor e vender os produtos

Y Oferecer uma visita dos locais de producdo, de controlo da qualidade e das condicdes de
armazenamento

Y Demonstragéo da fabricacdo do produto

A Atencao: € indispensavel ter uma lista de contactos estratégicos
(estabelecimentos comerciais chaves do mercado) para que o lancamento de produtos
tenha um impacto positivo. A investigacao dos clientes potenciais deve ser completada
antes da realizacéo da ceriménia.

2. Angariacgéo de clientes



Em certos paises onde a internet e as redes sociais ainda ndo sdo ferramentas
usadas pelos comerciais, revela-se necessario deslocar-se em casa dos proprios
clientes potenciais, afim de procurar vender os produtos.

No momento de contacto direto com o cliente importa valorizar o aspecto local
do produto, e a0 mesmo tempo tranquilizar o vendedor sobre a qualidade. O
responsavel comercial pode por exemplo apresentar os métodos de fabricacdo
(desinfeccdo do material, pasteurizacdo ou regras de higiene obrigatorias) bem como
0s processos de controlo da qualidade.

Caso o cliente ter duvidas, o responsavel pode oferecer um primeiro contrato de
tipo consignacao : o cliente tenta vender os produtos. Ap6s um periodo definido no
momento da assinatura do contrato, o responsavel volta visitar o cliente, cobrando
somente os produtos vendidos. A seguir, 0 responsavel recupera os produtos que nao
foram vendidos. Este tipo de contrato incentiva o cliente a oferecer os produtos aos
seus clientes sem tomar nenhum risco financeiro : nem perde dinheiro quando os
produtos ndo forem vendidos, mas ainda ganha no caso contrario.

O esquema abaixo apresenta, na forma de uma arvore de apoio a decisdo, um
método de angariagdo de clientes no contexto de uma cidade como Bissau. Este
processo deve ser implementado de forma regular, mesmo depois de uma sucedida
penetracdo do mercado pela empresa.
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V. Estratégia continua

Uma vez langcados os produtos no mercado, a empresa deve :
1 Conservar o seu espaco no mercado
1 Melhorar a visibilidade dos seus produtos
1 Aumentar o nimero dos seus clientes
1 Aumentar os volumes das suas vendas

Afim de conservar 0 seu espago no mercado, a empresa deve cuidar do contacto com o
cliente. Para tal, deve ligar regularmente para o gerente e perguntar sobre uma nova
encomenda (caso a ultima encomenda tenha sido passada numa data antiga). O
responsavel deve também deslocar-se para o estabelecimento comercial afim de
interrogar diretamente os vendedores (ou serventes) e recolher as suas opinidées ou 0s
seus comentarios sobre as vendas dos produtos da empresa. Os vendedores
beneficiam de um contacto direto e permanente com os consumidores. Se for possivel,
interessa também interrogar alguns consumidores presentes durante a visita. (por
exemplo. conhecem bem 0s produtos? Ja compraram alguns? Se a resposta for
afirmativa, como avaliam o produto? Eirc.) Esta metodologia permite identificar as
possiveis fraquezas, por serem melhoradas (rna comunicacao, qualidade, apresentacao,
no sabor, etc.).

Afim de melhorar a visibilidade dos produtos, o responsavel comercial deve usar a sua
visita para observar a localizacdo dos produtos dentro do estabelecimento (serdao
devidamente valorizados?). Se os produtos ndo forem corretamente apresentados, o
responsavel pode aconselhar o vendedor. Pode também oferecer panfletos para fazer
publicidade e informar os consumidores sobre a venda dos seus produtos no
estabelecimento.

A realizagéo de dias de degustagédo em frente aos estabelecimentos comerciais
ou em outros lugares estratégicos, permite aos consumidores descobrir e provar os
produtos. Deve-se preparar uma pequena tribuna com a exposicdo dos varios produtos,
das brochuras e dos panfletos. O responsavel comercial ou alguns promotores de
vendas devem convencer 0s transeuntes, para vierem provar o produto. Caso sejam
bebidas, pensar em resfrid-las antes de servir ao cliente (preparar um pequeno
refrigerador com gelo). E preferivel oferecer um copo de plastico além da garrafa inteira
(limitando assim o custo da prova). Caso sejam compotas, oferecer bolachas ou péao,
onde o consumidor podera estender o produto. O responsavel ou os promotores de
vendas aproveitam as degustacdes para interrogar os consumidores e recolher as suas
opinides sobre os produtos, tentando identificar problemas potenciais ligados ao sabor,
a apresentacdo do produto ou a sua embalagem. Este processo devera permitir a
empresa melhorar os seus produtos em funcéo das exigéncias do cliente.

Em paises como a Guiné-Bissau, numerosos eventos sdo organizados por
diversas comunidades religiosas, ONGs ou instituicdes (feiras, cerimonias, festival,
etc.). Durante esses eventos servem-se geralmente cocktails ou lanches. A empresa
pode entdo oferecer os seus produtos para essas estruturas, aumenta assim a
visibilidade dos seus produtos, e dando a oportunidade aos participantes dos eventos
de provar os produtos da empresa.




Uma vez lancados os produtos no mercado, a empresa nao pode parar de
contactar sempre novos clientes, afim de aumentar o numero dos seus clientes, e
aumentar assim os volumes das suas vendas. Em paises como a Guiné-Bissau, os
consumidores ndo tém um poder de compra muito elevado, consequentemente 0s
estabelecimentos comerciais nao conseguem encomendas de volumes muito elevados.
E entdo estratégico o objetivo de alcancar um nimero de clientes elevado, afim de
poder aumentar o volume das suas vendas. Para tal efeito o contacto com novos
clientes deve ser permanentemente promovido. O responséavel pode dedicar um dia por
semana a busca e ao contacto de novos clientes.

V. Exemplo da Kafo-Com : restricbes e recomendacgdes

A empresa Kafo-COM foi criada com o objetivo de comercializar uma larga linha de
produtos localmente transformados por unidades baseadas na regido de Oio.
Os produtos fabricados sao :
- Sumos de frutas pasteurizados (12 sabores diferentes)
- Compotas de frutas locais
- Farinhas (mandioca, milho)
- Oleo de palma vermelha
- AVinagre de | im«oo (condimento | ocal)
- Arroz descascado
- Massa de amendoim
Varios volumes sao oferecidos para cada produto :
- Garrafas de vidro reciclado (cervejas) 33 cl ou 25 cl para os sumos
- Jarra de vidro de 30 ml ou 300 g para as compotas (importado)
- Sacos plasticos selados por calor de 0,5 kg, 1 kg e 50 kg para as farinhas
- Garrafas de plastico de 0,5 L, 1 L, ou5 L para os condimentos (6leo de palma e
vinagre de liméo)

A Kafo-COM tem primeiramente desenvolvido uma linha de produtos, antes de tentar
comercializa-los no mercado de Bissau (estratégia 2).

O estudo de mercado
Um primeiro estudo de mercado foi realizado antes do langamento da linha de
produtos, afim de perceber o funcionamento dos negécios de produtos alimentares
locais, em particular os sumos naturais, as compotas, o arroz, o 0leo de palma
vermelho, e o0 mel. A opinido dos consumidores sobre o consumo de tais produtos
(locais) foi analisada.
Durante o estudo, foram pesquisados :

1 250 consumidores urbanos

1 50 estabelecimentos comerciais

1 52 vendedores de mercado

I 32 consumidores nos mercados
O estudo cobriu 6 cidades (Bissau, Mansb6a, Bissora, Mansaba, Farim e Bafata).



Um segundo estudo de mercado foi realizado um ano mais tarde, com o objetivo de
completar o primeiro estudo, sobre os pontos seguintes :
- Os habitos de consumo dos consumidores urbanos : orientando o estudo para os
produtos da linha que a empresa desejava comercializar.
- Os estabelecimentos comerciais e a venda de produtos alimentares
transformados
- Os produtos localmente transformados vendidos em Bissau e outras cidades
secundarias do pais.
- Os produtos transformados vendidos nos mercados (mercado de Bandim)
Foram pesquisados, durante o estudo :
- 88 individuos
- 94 |ocais de comercializagéo
- 14 cidades.

Preparacédo do lancamento dos produtos
A Kafo-COM produziu varios materiais de comunicagéo e marketing :

1 Panfletos
7 S
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1 Brochuras (apresentacéo dos produtos e da empresa)
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1 Um distico para as feiras ou exposi¢cdes-vendas de produtos.

Os panfletos, as brochuras e os rotulos foram concebidos e imprimidos na Itdlia e no
Cabo Verde. Os catalogos foram realizados e imprimidos em Guiné-Bissau.

Lancamento dos produtos no mercado

Uma vez completados o estudo e a cerimbnia de lancamento, uma responsavel
comercial deslocou-se para visitar muitos estabelecimentos comerciais, onde
apresentou e ofereceu os produtos. Segundo o tipo de estabelecimento visitado, a
responsavel valorizava certos produtos além de outros, com o objetivo de convencer o
cliente (nos bares apresentava prioritariamente o sumo de fruta, nos hotéis apresentava
as compotas e o mel). A linha de produtos inteira era ainda exposta gracas a amostras
e a brochura. Os primeiros estabelecimentos conquistados pela Kafo-COM foram os
bares-restaurantes de 1% e 22 classe, bem como os supermercados e os minimercados.
A maioria dos gerentes de bares-restaurantes de 1% classe eram estrangeiros e
pagavam diretamente uma primeira encomenda pequena.

Os gerentes de bares-restaurantes de 2° classe, dos mini-mercados ou supermercados
passavam uma encomenda a crédito.

Os produtos principais comprados por esses clientes eram os sumos e o mel, as
compotas e as farinhas. Os condimentos revelaram-se mais dificeis em comercializar.
Uma vez iniciadas as vendas (recep¢do de varias encomendas), a Kafo-COM tentou
aumentar o numero dos seus clientes ao alargar o seu alvo. A responsavel comercial
concentrou a sua atividade de angariagdo de clientes nos bares de 3* classe
(contendores). Enquanto os gerentes desses estabelecimentos tinham inicialmente
mostrado duvidas sobre os produtos locais, mostraram-se muito mais interessados
apos varios meses de presenca dos mesmos produtos no mercado.

Seguimento e progresso continuo
Para seguir a evolugdo do contacto dos clientes potenciais identificados, a Kafo-COM
usou 0 modelo abaixo de tabela Excel :



O codigo de cores permite a responsavel planificar a sua atividade de angariacao de
clientes em funcdo da qualidade do contacto ja estabelecido com os varios clientes
potenciais. A lista dos estabelecimentos foi inicialmente elaborada apds o estudo de
mercado. Foi atualizada a medida que a responsavel comercial procurava novos
clientes.

A Kafo-COM participou em varios eventos (tribuna de exposicédo-venda de produtos) :

- Experiéncia de valorizagcdo e comercializacao de produtos locais organizada pela
ONG Tiniguena.

- 1%feira internacional do Sabor e Terra Madre de Slow Food

- Feira agricola de Coajog

- Exposicédof ei ra NACabazAriidsal Terrao de

- 2°feira agr2cola nacional Acomerciali z
organizada pela AD.

- Feira agricola de Dakar.

- Feira agricola nacional em Bissora organizada pela L VI/A.

- Feira agricola organizada pela /BAP/UICN em Bissau.

- 1°f estival de agricultura AAgrLiVAenmsBRissau.or gani

A Kafo-COM também vendeu mais de 1.000 sumos em todos os bares instalados nos
dois eventos seguintes :

- Festival de agricultura de LVIA

- Feira de orientacdo ao emprego profissional da ESSOR e ANADEC
A empresa organizou uma sessao de degustacdo de 3 dias, situada em frente a um
supermercado cliente.



