Aula 20 - Comunicacao no Ponto de Venda
(PDV) e Trade Marketing

Bem-vindo(a) a Aula 20 do nosso Curso de Planejamento de Comunicacao Integrada! Se vocé chegou até aqui, é
porque ja compreende a importancia de uma comunicacao coesa e estratégica em todos os pontos de contato
com o publico. Mas e quando o cliente esta ali, a um passo de decidir pela compra, ho ambiente fisico ou em sua
extensao digital? E nesse momento crucial que a comunicacao no Ponto de Venda (PDV) e o Trade Marketing se
revelam ferramentas poderosas.

Nesta aula, vamos desvendar como as marcas se comunicam no varejo, transformando espacos em experiéncias e
produtos em desejos. Vocé ja parou para pensar por que alguns produtos parecem saltar da prateleira, enquanto
outros passam despercebidos? Ou como as grandes marcas orquestram a presenca de seus produtos em milhares
de lojas? Nosso objetivo € que, ao final desta jornada, vocé seja capaz de identificar, planejar e aplicar estratégias
eficazes de comunicacao no PDV e de Trade Marketing, compreendendo sua integragcao com o universo digital e a
visao holistica da comunicacao.

Vamos explorar desde as técnicas de merchandising que seduzem o olhar, passando pelo shopper marketing que
entende a mente do comprador, até as complexas relacdes do trade marketing que garantem a melhor exposicao.
Prepare-se para uma imersao que conectara o que voceé ja sabe sobre branding e marketing com a realidade
vibrante do varejo, capacitando-o(a) a criar experiéncias de marca fluidas e consistentes.



O Palco do Consumo: Entendendo o Ponto
de Venda (PDV)

ﬁ Teatro do Varejo Reinvencao Digital g Jornada do Cliente
O PDV é um palco Em um mundo digital, o PDV E a ultima chance de
estratégico onde a marca se fisico se reinventa como encantar o cliente antes da
expressa, o produto ganha espaco de experiéncia, decisao, transformando
vida e o consumidor prova e conexao humana, interesse em compra
interage diretamente com a mantendo sua relevancia através de uma coreografia
experiéncia de compra. estratégica. cuidadosamente planejada.

Imagine-se caminhando por um shopping ou um supermercado. Cada loja, cada corredor, cada prateleira é um
convite, uma promessa. O Ponto de Venda (PDV) nao é apenas um local fisico onde se trocam produtos por
dinheiro; ele é um dos palcos mais importantes para a comunicacdo de uma marca. E ali que a teoria do marketing
encontra a pratica, onde o consumidor interage diretamente com o produto, com a embalagem, com a atmosfera e,
muitas vezes, com o vendedor.

(J Pense no PDV como um grande teatro. Cada produto € um ator, cada prateleira € um cenario, € a
iluminacao, a musica e até o cheiro sao parte da cenografia. A forma como tudo € arranjado e
apresentado nao é aleatoria; € uma coreografia cuidadosamente planejada para guiar o publico - o
shopper — através de uma jornada que culmine na aquisicao.



Comunicacao no PDV: Mais que um Cartaz

Vocé ja entrou em uma loja e sentiu uma conexao imediata com a marca, mesmo antes de falar com um vendedor?
Essa sensacao nao surge do acaso. Ela é resultado de uma comunicacao no PDV bem orquestrada, que vai muito
além de um simples cartaz de promoc¢ao. Em um ambiente onde o tempo do consumidor € escasso € a
concorréncia é feroz, a comunicacao precisa ser estratégica, impactante e, acima de tudo, relevante.

Experiéncia Sensorial Storytelling Ambiental Momento da Verdade
Utiliza elementos visuais, E a arte de contar uma histéria Influencia a decisao de compra
sonoros, olfativos e tateis para sem palavras, usando o préprio no momento exato,

envolver o cliente e criar uma ambiente como narrador da transformando o ato de comprar
experiéncia memoravel que vai identidade e valores da marca. em uma experiéncia que reforca
além das palavras. a conexao com a marca.

Imagine uma cafeteria onde o aroma de café fresco permeia o ar, a musica ambiente € suave e convidativa, e a
iluminacao destaca os produtos recém-assados. Tudo isso € comunicacao no PDV. Ou, em um supermercado, a
degustacao de um novo queijo, acompanhada de um pequeno display que explica sua origem e harmonizacao.
Esses sdo exemplos de como a comunicacao se manifesta de forma integrada, transformando o ato de comprar em
uma experiéncia memoravel.



Merchandising: A Arte de Expor e Vender

Vocé ja se perguntou por que certos produtos estdo sempre na altura dos seus olhos nas prateleiras, ou por que
alguns itens sao colocados juntos, mesmo sendo de categorias diferentes? Isso ndo é coincidéncia; é
merchandising em acao. O merchandising € um conjunto de técnicas e acdes estratégicas realizadas no PDV para
apresentar os produtos de forma atrativa, estimular a compra por impulso e otimizar a experiéncia do cliente. E a
arte de fazer o produto "falar" por si mesmo.
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Analise do Fluxo Psicologia Visual

Considera o fluxo de pessoas ha loja e os padrbes de Utiliza psicologia das cores, iluminacao adequada e
movimento dos clientes para posicionar produtos disposicao dos moveis para criar um ambiente
estrategicamente. convidativo.

03 04

Experiéncia Sensorial Otimizacao de Vendas

Incorpora musica ambiente e outros elementos Transforma o espaco em um vendedor silencioso e
sensoriais para guiar o olhar e facilitar o processo de altamente eficaz, maximizando o potencial de cada area
decisao. da loja.

Pense no merchandising como o0 maestro de uma orquestra dentro da loja. Ele harmoniza todos os elementos -
desde a disposicao dos produtos nas géndolas até a criacao de displays tematicos — para criar uma sinfonia de
vendas. Um bom merchandising pode, por exemplo, posicionar um produto infantil ao lado de um produto para
adultos na mesma categoria, sugerindo uma compra complementar, ou criar uma "ilha" de ofertas que chame a
atencéo de longe. E uma ferramenta essencial para qualquer marca que deseje maximizar sua presenca e vendas
no varejo fisico.



Materiais de PDV (MPDV): Os Aliados

Silenciosos

Se o0 merchandising é o maestro, os Materiais de Ponto de Venda (MPDV) séo os instrumentos da orquestra. Eles

sao todos 0s elementos visuais e estruturais que complementam a exposi¢cao dos produtos e a comunicacao da

marca diretamente no ambiente de venda. Desde um pequeno adesivo no chao até um display imponente, os
MPDV tém a funcao de atrair a atencao, informar, persuadir €, em ultima instancia, impulsionar a decisao de

compra do consumidor.

Conceito

Displays

Wobblers

Totens

Faixas de Gondola

Ambito/Aplicacao

Estruturas para expor
produtos de forma
unica

Pequenos cartazes que
"balancam" na
prateleira

Estruturas verticais
informativas/interativas

Elementos que
destacam produtos na
prateleira

Base/Origem

Marketing Visual,
Design Industrial

Marketing de Impulso,
Sinalizacao

Comunicacao Visual,
Experiéncia do Cliente

Merchandising,
Organizacao do PDV

Exemplo

Display de maquiagem
em loja de cosmeéticos

Wobbler anunciando
desconto em cereal

Totem com QR Code
para promocao em
shopping

Faixa verde destacando
produtos organicos

A escolha e o design dos MPDV sao cruciais para o sucesso de uma campanha no varejo. Eles devem ser

coerentes com a identidade visual da marca, claros em sua mensagem e estrategicamente posicionados para
capturar o olhar do shopper. Em um ambiente saturado de informacdes, um MPDV bem elaborado pode ser o

diferencial que faz um produto se destacar da concorréncia, comunicando valor e beneficios de forma rapida e

eficaz.

[J Imagine o lancamento de um novo smartphone. Além de estar em uma prateleira, ele pode ser
acompanhado por um totem interativo que permite ao cliente testar suas funcionalidades, um wobbler

chamativo na prateleira que destaca uma promocao especial, ou um display de chao que recria um
ambiente de uso do aparelho. Cada um desses materiais funciona como pequenos vendedores que

trabalham 24 horas por dia.



Shopper Marketing: No Coracao da Decisao
de Compra

Vocé ja se viu no corredor do supermercado, com a lista na mao, mas de repente se sente atraido por um produto
gue nao estava nos seus planos? Essa € a magia do shopper marketing em acao. Diferente do marketing
tradicional, que foca no consumidor (quem usa o produto), o shopper marketing se concentra no shopper - a
pessoa que efetivamente compra o produto, seja para si mesma ou para outra pessoa. Ele busca entender o
comportamento, as motivacdes e os desafios do comprador no momento da verdade, ou seja, no PDV.

4 # w
Foco no Shopper Psicologia do Comprador Momento da Verdade
Concentra-se na pessoa que Analisa comportamento, Influencia a decisao de compra
compra, nao necessariamente motivacoes e desafios no diretamente no ponto de venda
gquem usa o produto momento da decisao

O objetivo principal do shopper marketing € influenciar a decisao de compra no ponto de venda, transformando a
intencdo em acao. Para isso, ele mergulha fundo na psicologia do comprador, analisando como ele navega pela
loja, 0 que chama sua atencao, quais sdo seus dilemas e como ele reage a diferentes estimulos. E como ser um
detetive do consumo, buscando pistas para criar estratégias que falem diretamente com as necessidades e
desejos do shopper naquele exato instante.

Pense em um pai que vai ao supermercado comprar fraldas para seu bebé. Ele é o shopper. O bebé é o
consumidor. O shopper marketing para fraldas nao se preocupa apenas em convencer o pai de que a marca X € a
melhor para o bebé (isso & marketing de consumidor). Ele se preocupa em como fazer com que o pai, ao ver as
fraldas na prateleira, escolha a marca X, talvez por uma embalagem mais pratica, uma promocao visivel ou uma
comunicacao que ressalte a facilidade de uso para ele. E uma abordagem estratégica que foca no "como" e "onde"
a compra acontece, otimizando a experiéncia do comprador para impulsionar as vendas.



Técnicas de Shopper Marketing na Pratica

Entender o shopper é o primeiro passo; o proximo é agir. As técnicas de shopper marketing sao a materializacao
desse entendimento, transformando insights sobre o comportamento do comprador em acdes concretas no PDV.
Elas sdo desenhadas para otimizar a jornada de compra, desde 0 momento em que o shopper entra na loja até a

finalizacdo da compra, garantindo que a experiéncia seja fluida, agradavel e, claro, lucrativa para a marca.

Cross-Merchandising Promocoes no PDV Sinalizacao Inteligente
Produtos complementares Vao além do simples desconto, Guia o shopper por corredores e
expostos juntos, como molho de oferecendo valor agregado destaca produtos de forma
tomate perto da massa, como "leve 3, pague 2" ou clara, reduzindo a "fadiga de
facilitando a vida do comprador brindes exclusivos que agregam busca" e tornando a experiéncia
e estimulando compras valor percebido. mais eficiente.

adicionais.

Essas técnicas buscam criar um ambiente que nao s6 apresente o produto, mas que também o contextualize na
vida do shopper, facilitando sua decisao. Elas podem envolver desde a disposicao estratégica de produtos até a
criacao de ofertas personalizadas e a utilizacao de tecnologia para engajar o comprador de novas maneiras. O
segredo é pensar como o shopper pensa e antecipar suas necessidades e objecoes.



Trade Marketing: A Ponte entre Industria e
Varejo

Até agora, falamos muito sobre o que acontece dentro da loja, com foco no consumidor e no shopper. Mas como
os produtos chegam até 1a? Como as marcas garantem que seus produtos estardo bem posicionados, com estoque
adequado e em condicdes ideais para a venda? E ai que entra o Trade Marketing, uma disciplina estratégica que
atua nos bastidores, construindo e fortalecendo as relacdes entre a industria (fabricantes) e o varejo (pontos de
venda).

Industria Trade Marketing
Fabricantes que produzem os @ Ponte estratégica entre industria e
produtos &) varejo
Consumidor Final < Varejo
Cliente que adquire e utiliza o @ Pontos de venda que
produto comercializam os produtos

O Trade Marketing ndo se preocupa diretamente com o consumidor final, mas sim com o canal de distribuicao.
Seu objetivo é otimizar a performance dos produtos nos diferentes canais de venda, garantindo que eles cheguem
ao PDV da melhor forma possivel e que o varejista tenha interesse em vendé-los. E como um engenheiro de canais,
que projeta e mantém as pontes e estradas para que os produtos fluam suavemente do fabricante até a prateleira.

Imagine uma grande marca de refrigerantes. Ela nao vende diretamente para vocé; ela vende para supermercados,
padarias, restaurantes. O Trade Marketing dessa marca trabalha para que esses varejistas tenham sempre o
produto em estoque, que ele esteja bem refrigerado, que as géndolas estejam organizadas e que 0s precos sejam
competitivos. E uma parceria estratégica onde a industria oferece suporte e incentivos ao varejo, e o varejo, por
sua vez, oferece o melhor ambiente para o produto ser vendido. Essa colaboracao é fundamental para que a
comunicacao no PDV seja eficaz e para que os produtos alcancem seu potencial maximo de vendas.



Estrategias de Trade Marketing

O Trade Marketing € um campo vasto e dinamico, com diversas estratégias para garantir que os produtos nao
apenas cheguem ao PDV, mas que prosperem nele. Essas estratégias sao desenvolvidas em conjunto pela
industria e pelo varejo, visando beneficios mutuos: maior volume de vendas para a industria e maior rentabilidade

para o varejista. E uma relacado de ganha-ganha que impulsiona todo o ecossistema do varejo.

— o @& —

Gestao de Categorias Planogramas Incentivos ao Varejista
Colaboracao entre industria e Diagramas detalhados de como Programas de bonificacao por
varejo para gerenciar uma os produtos devem ser volume, treinamentos para
categoria inteira como unidade dispostos nas prateleiras, equipe de vendas e

de negdcio, otimizando considerando visibilidade, fluxo fornecimento de materiais de
sortimento, preco, promocao e do cliente e rentabilidade. PDV exclusivos.

exposicao.

Uma das estratégias mais importantes € a gestao de categorias. Em vez de focar em produtos individuais, a
industria e o varejo colaboram para gerenciar uma categoria inteira (ex: laticinios, produtos de limpeza) como uma
unidade de negécio. Isso envolve otimizar o sortimento, o preco, a promocao e a exposicao dos produtos dentro
daquela categoria para maximizar as vendas e a satisfacao do shopper.

[J)' Pense em uma marca de cosméticos que oferece treinamento gratuito para os vendedores de uma rede
de farmacias sobre as caracteristicas e beneficios de seus produtos. Isso capacita os vendedores a
oferecer um atendimento mais qualificado, o que se traduz em mais vendas para a marca e para a
farmacia. Essas acdes fortalecem a parceria e garantem que o produto seja bem representado e vendido
no PDV.



Comunicacao no PDV vs. Trade Marketing:
Esclarecendo Papéis

E comum que os conceitos de Comunicacdo no PDV e Trade Marketing se entrelacem, pois ambos atuam no
ambiente de varejo e buscam impulsionar vendas. No entanto, eles possuem focos e objetivos distintos, embora
complementares. Entender essa diferenca é crucial para planejar estratégias eficazes e garantir que cada area
cumpra seu papel sem sobreposicdes desnecessarias ou lacunas.

Conceito Foco Principal Publico-Alvo Objetivo Principal Exemplo de Acao
Primario
Comunicacao no Experiéncia na Shopper/Consumi Influenciar a Display interativo
PDV loja dor decisao de de produto,
compra no degustacao
momento
Trade Marketing Canal de Varejista Otimizar a Treinamento de
Distribuicao performance do equipe de vendas
produto no canal da loja,
planograma
Comunicacao no PDV Trade Marketing
Tem como principal alvo o shopper (o comprador Tem como principal alvo o canal de distribuicao, ou
final) e o consumidor (o usuario do produto). Ela se seja, o varejista. Ele atua nos bastidores, construindo
manifesta através de elementos visuais, sonoros e relacionamentos, otimizando a logistica, a exposicao e
sensoriais diretamente na loja, buscando atrair, a disponibilidade dos produtos nas lojas. Seu foco &
informar e persuadir o cliente no momento da decisao garantir que o produto chegue ao PDV da melhor
de compra. Seu foco € a experiéncia imediata do forma possivel e que o varejista tenha interesse e
cliente com o produto e a marca no ambiente de condicdes de vendé-lo.
venda.

Ambos sao pilares da estratégia de varejo, trabalhando em sinergia. O Trade Marketing cria 0 ambiente propicio e a
Comunicacao no PDV capitaliza esse ambiente para engajar o cliente.



Omnichannel no PDV: A Fusao do Fisico e
Digital

Vivemos em um mundo onde a linha entre o online e o offline &€ cada vez mais ténue. O cliente de hoje nao vé
canais, ele vé a marca. Ele pesquisa um produto no celular, visita a loja fisica para experimentar, compra online e
retira na loja. Essa jornada fluida e integrada é a esséncia do conceito omnichannel, e sua aplicacao no PDV é uma
das maiores tendéncias e desafios para o varejo atual.

Pesquisa Online Compra Digital

Cliente busca informacdes no celular ou Finaliza a compra online por
computador conveniéncia

Visita Fisica Retirada na Loja

Vai a loja para experimentar e avaliar o Busca o produto na loja fisica
produto

O omnichannel nao é apenas ter varios canais (multicanal); & garantir que todos esses canais trabalhem juntos, de
forma coesa e sem atritos, oferecendo uma experiéncia de marca consistente e personalizada. No PDV, isso
significa integrar o ambiente fisico com as ferramentas e conveniéncias do mundo digital, criando uma jornada de
compra sem emendas, onde o cliente pode transitar livremente entre o online e o offline.

Imagine uma loja de roupas que oferece um provador virtual, onde vocé pode "experimentar" pecas usando
realidade aumentada no seu celular, ou um totem na loja que permite consultar o estoque de outras unidades ou
fazer um pedido online para entrega em casa. Essa é a fusao do fisico com o digital. O PDV se transforma em um
hub de experiéncias, onde a tecnologia potencializa a interacdao humana e a conveniéncia, tornando a compra mais
inteligente e satisfatéria. E como um maestro que orquestra uma sinfonia complexa, onde cada instrumento (canal)
toca em perfeita harmonia para criar uma experiéncia unica para o ouvinte (cliente).



Ferramentas Omnichannel para o PDV

A integracdo omnichannel no PDV nao é apenas uma ideia; ela é viabilizada por uma série de ferramentas e

tecnologias que transformam a experiéncia de compra. Essas inovacdes permitem que o varejo fisico se mantenha
relevante e competitivo, oferecendo conveniéncia, personalizacao e interatividade que antes eram exclusivas do

ambiente digital. O segredo € usar a tecnologia para aprimorar, e ndo substituir, a experiéncia humana.

ok

QR Codes @

Escaneados no produto ou
displays para acessar
informacdes adicionais,
videos, avaliacdes de
clientes ou promocoes
exclusivas online.

Realidade 'e)
Aumentada

Permite visualizar como
moveis ficariam em casa
OuU como maquiagem se
adaptaria ao rosto antes da
compra.

Espelhos Interativos |\_/? Click & Collect

Em provadores, permitem Comprar online e retirar na
ver diferentes cores e loja, oferecendo

tamanhos sem trocar conveniéncia e reduzindo
fisicamente, ou solicitar custos de frete para o
novos itens ao vendedor. cliente.

Sistemas de CRM

Vendedores acessam
historico de compras e
preferéncias do cliente,
oferecendo atendimento
personalizado e relevante.

Essas ferramentas ndo s6 enriquecem a experiéncia do shopper, mas também fornecem dados valiosos para a
marca, permitindo uma comunicacao cada vez mais direcionada e eficaz. A integracao dessas tecnologias no PDV

representa o futuro do varejo, onde a conveniéncia digital encontra a experiéncia fisica.



A Visao Estrategica e Data-Driven no PDV

Em um cenario de varejo cada vez mais competitivo e complexo, a intuicao, por si so, ja nao é suficiente. Para que
as estratégias de comunicacao no PDV e de Trade Marketing sejam verdadeiramente eficazes, elas precisam ser
embasadas em dados. A visao estratégica e data-driven significa coletar, analisar e interpretar informacdes sobre
o comportamento do shopper, a performance dos produtos e a eficacia das acodes, transformando esses dados em
insights acionaveis.

%
Coleta de Dados Analise e Interpretacao Acoes Estratégicas
Sistemas POS, contadores de Transformacao de dados brutos Implementacao de mudancgas
fluxo, cameras de analise, em insights sobre comportamento baseadas em evidéncias para
pesquisas com shoppers e performance otimizar resultados

Essa abordagem permite que as marcas nao apenas reajam ao mercado, mas que antecipem tendéncias e
otimizem seus investimentos. E como ter uma bussola e um mapa detalhados em uma floresta densa: vocé nao
apenas sabe para onde ir, mas também entende o terreno, os obstaculos e as melhores rotas. Sem dados, as
decisdes no PDV seriam como atirar no escuro, com pouca chance de acertar o alvo.

[)' Com dados, é possivel identificar quais produtos vendem mais em determinadas areas da loja, qual tipo
de MPDV gera mais engajamento, ou qual promog¢ao tem o melhor retorno sobre o investimento. Essa
analise permite a personalizacao da experiéncia, a otimizacao do layout da loja e a criacao de campanhas
de comunicacao no PDV que realmente ressoem com o publico.



Tendeéncias e Desafios Futuros no PDV

O Ponto de Venda esta em constante evolucao, impulsionado por avancos tecnolégicos e mudangas no
comportamento do consumidor. Olhando para 2025 e além, o PDV fisico continuara a se reinventar, buscando
oferecer experiéncias cada vez mais imersivas, personalizadas e sustentaveis. Os desafios sao muitos, mas as
oportunidades para inovar e encantar o cliente sao ainda maiores.

Experiéncias Imersivas Sustentabilidade

Lojas que se transformam em galerias de arte, PDVs ecologicamente corretos, embalagens
espacos de coworking ou centros de reutilizaveis e cadeias de suprimentos
entretenimento, onde a compra é apenas uma parte transparentes, alinhando-se aos valores de

de uma jornada maior. consumidores conscientes.

Personalizacao Massiva Automacao Inteligente

|IA permitira ofertas e comunicacées no PDV ainda Automacao de tarefas repetitivas liberara a equipe
mais direcionadas, baseadas no histérico e para focar no atendimento consultivo e na
preferéncias em tempo real do cliente. construcao de relacionamentos.

No entanto, o grande desafio sera equilibrar a tecnologia com o toque humano, garantindo que a inovacao nao
desumanize a experiéncia de compra. O PDV do futuro sera um espaco hibrido, inteligente e, acima de tudo,
humano.

Isso nos leva diretamente a hossa proxima aula, onde mergulharemos ainda mais fundo nas inovacdes que estao
moldando o futuro da comunicacao, explorando como a IA, a Realidade Aumentada (AR) e o Metaverso estao
redefinindo as fronteiras da interacao entre marcas e consumidores.



Consolidacao e Proximos Passos

Chegamos ao fim de uma jornada fascinante pelo universo da comunicacao no Ponto de Venda e do Trade
Marketing. Vimos que o PDV € muito mais do que um local de transacao; € um palco estratégico onde a marca se
expressa, o produto ganha vida e o shopper toma suas decisdes. Compreendemos que o merchandising e os
MPDV sao as ferramentas visuais que seduzem, enquanto o shopper marketing desvenda a psicologia do
comprador. Entendemos também que o trade marketing atua nos bastidores, construindo as pontes entre industria
e varejo para que tudo funcione em perfeita harmonia. A integragcdao omnichannel e a visao data-driven sao os
pilares para um varejo moderno, capaz de oferecer experiéncias fluidas e personalizadas.

[J Em pratica

Ao visitar uma loja, observe a disposicao dos produtos, os materiais de comunicacao, as promoc¢oes e
como o ambiente te faz sentir. Tente identificar as estratégias de merchandising e shopper marketing em
acao. Pense em como a loja integra o fisico e o digital. Essa observacao ativa é a melhor forma de
consolidar seu aprendizado e aplicar esses conceitos no seu dia a dia profissional.

Autoavaliacao

1. Qual o principal foco do Shopper Marketing?
o a) Desenvolver campanhas publicitarias para a televisao.
o b) Otimizar a relacao entre a industria e o varejo.
o ¢) Influenciar a decisao de compra do cliente no ponto de venda.
o d) Gerenciar a logistica de distribuicao de produtos.
2. Um wobbler é um exemplo de:
o a) Estratégia de Trade Marketing.
o b) Material de Ponto de Venda (MPDV).
o ¢) Técnica de gestao de categorias.
o d) Ferramenta de andlise de dados do consumidor.

3. A principal diferenca entre Comunicacao no PDV e Trade Marketing reside em seus publicos-alvo. Enquanto a

Comunicacao no PDV foca no shopper/consumidor, o Trade Marketing tem como alvo principal:
o a) Os concorrentes da marca.
o b) Os fornecedores de matéria-prima.

o ¢) O canal de distribuicao (varejista).

o d) A equipe interna de marketing da industria.

4. Qual conceito descreve a integracao fluida e consistente de todos os canais de contato de uma marca (fisico e
digital) para oferecer uma experiéncia unificada ao cliente?

o a) Multicanalidade.

o b) Cross-merchandising.

o ¢) Omnichannel.

o d) Merchandising editorial.

5. Explique como a visao data-driven pode otimizar as estratégias de comunicacao no PDV, citando um exemplo
pratico.



Gabarito

1 c)Influenciar a decisao de compra do 2 b) Material de Ponto de Venda (MPDV)
cliente no ponto de venda

3 c) O canal de distribuicao (varejista) 4 c) Omnichannel

Resposta da Questao 5:

A visao data-driven otimiza a comunicacao no PDV ao permitir que as marcas tomem decisdes baseadas em
informacdes concretas, e hdo apenas em intuicao. Por exemplo, ao analisar dados de vendas e fluxo de clientes,
uma marca pode descobrir que um determinado display de produto tem melhor performance em uma area
especifica da loja ou em um dia da semana. Com essa informacao, ela pode otimizar o posicionamento do display
ou a programacao de promocdes, garantindo que a comunicacao seja mais eficaz e direcionada, maximizando o
retorno sobre o investimento.



Recursos e Proximos Passos

%

Proxima Aula

Aula 21-Inovacoes em Comunicacao: IA, AR e Metaverso. Prepare-se para explorar as fronteiras da
tecnologia e como elas estao redefinindo a interagcao entre marcas e consumidores.

Recursos Adicionais

@ Livro "Marketing de E_lzz Artigos da Harvard /Otf Relatdrios da Nielsen
Varejo" (Patrick M. Business Review - ouKantar sobre
Dunne) sobre Omnichannel comportamento do
Para aprofundar nos Para insights estratégicos consumidor
fundamentos do varejo e sobre a integracao de Para dados atualizados
suas estratégias de canais e experiéncia do sobre o shopper brasileiro e
comunicacao. cliente. tendéncias de mercado.

[ NOTA IMPORTANTE: As informacodes regulatérias/legais/técnicas desta aula estdo atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracoes.



