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GLOSSARIO

EDLP-Every day Low Price
HYB- Hybrid Price
HYLO- High Low price

EDPP-Every day Promo Price
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RESUMO

O presente trabalho analisa como séo definidas as estratégias promocionais no setor da
cosmeética e beleza no retalho portugués, através de um estudo de caso focado nos
produtos da L’Oréal vendidos nas lojas Pingo Doce. Partindo através de uma revisdo de
literatura sobre estratégias genéricas de pricing e formatos promocionais no retalho, este
estudo explora o impacto do modelo “High-Low " dominante em Portugal, bem como os
desafios associados a sua manutencdo. Com base numa abordagem qualitativa de estudo
de caso, foram realizadas entrevistas em profundidade com profissionais da L’Oréal, e
complementadas com dados secundérios da Nielsen e Kantar. Os resultados revelam uma
forte dependéncia promocional no setor, tanto por parte dos consumidores como dos
retalhistas, bem como a importancia das ativacdes em loja e da recomendacao de price
points adaptados a cada contexto. Conclui-se que, embora o modelo “Everyday Low
Price” (EDLP) seja desejavel a longo prazo, a realidade atual do mercado portugués ainda
favorece abordagens de promocéo intensa e frequente. O estudo contribui para uma
compreensdo mais aprofundada da relacdo entre estratégias de pricing, gestdo de

categoria e comportamento do consumidor em produtos de beleza no retalho alimentar

Palavras-chave: High-low price; EDLP (Every-day-low-price); Promocéo; Retail
Marketing; LOreal
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ABSTRACT

This study analyzes how promotional strategies are defined in the cosmetics and
beauty sector within Portuguese retail, focusing on L’Or¢éal products sold at Pingo Doce
stores. Based on a comprehensive literature review of generic pricing strategies and
promotional formats in retail, the research explores the effects of Portugal’s dominant
“High-Low” pricing model and the challenges it poses. Using a qualitative case study
approach, in-depth interviews were conducted with professionals from both L’Oréal and
Pingo Doce, supported by secondary data from Nielsen and Kantar. Findings reveal a
strong promotional dependency from both consumers and retailers, and highlight the
importance of in-store activations and tailored price point recommendations. Although an
“Everyday Low Price” (EDLP) model is considered desirable in the long term, the current
Portuguese market context still favors high-frequency promotional practices. This work
offers valuable insights into the interplay between pricing strategies, category

management, and consumer behavior in the beauty segment of grocery retail.

Key Words: High-low price; EDLP (Every-day-low-price); Promottion; Retail
Marketing; LOreal
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1. INTRODUGAO

1.1 RELEVANCIA DO TEMA TEORICO

O Retail Marketing refere-se ao conjunto de atividades e estratégias que os retalhistas
utilizam para promover e vender produtos ou servigos diretamente aos consumidores
finais. Envolve a coordenacédo de varios elementos, como selecdo de produtos, definicao
de precos, escolha de locais de venda, promocdes, gestdo de pessoal e apresentacdo fisica
das lojas, com o objetivo de criar uma experiéncia de compra atraente e satisfatoria para
os clientes. (incluir uma referéncia). Segundo Zhang, Jason Q., Dixit & Friedmann
(2010). As acdes de marketing estdo diretamente relacionadas com o incremento de ciclo
de vida do consumidor, e que, o incremento do mesmo esta diretamente relacionado com
0 aumento de rentabilidade do negdcio.

Neste ambito, as estratégias de pricing no retalho sdo fundamentais como forma de
atrair e fidelizar clientes. Kim (2019) afirma que as promoces de preco sdo uma das mais
importantes ferramentas de Retail marketing no que toca a atracdo e fidelizacdo de
clientes.

Segundo Kotler & Armstrong, (2017) as promog¢6es sdo o conjunto de atividades que
comunicam os méritos de um produto e persuadem o cliente a compra-lo, caracterizam,
no entanto, a promogao de preco com “o incentivo a curto prazo para encorajar a compra
de um produto ou servigo ”.

Decidir realizar promocao é uma alavanca para aumentar quota de mercado num dado
momento, “Promog¢des de preco representam o esfor¢o do retalhista em definir a sua

marca dentro de um ambiente competitivo (Olbrich, Jansen, Hundt, 2017).

1.2 ENQUADRAMENTO SETORIAL

O Setor do Retalho em Portugal é composto por mais de 20 players com distribuicao

a nivel Nacional.



De acordo com o “Global Powers of Retailing” relatorio de retalho da Delloite em
2023 Portugal teve 2 grupos nas top 250 maiores grupos/empresas de retalho no mundo,
sdo elas a: Jeronimo Martins, SGPS, S.A, como 0 47° maior grupo de retalho no mundo
e a Sonae, SGPS, SA, que ocupa a 1432 posi¢do no ranking das 250 maiores empresas de
retalho a nivel mundial. Estas dois grupos sdo representados pelos dois maiores retalhistas
a atuar em Portugal, a Sonae que pertence ao Grupo Sonae e o Pingo Doce que pertence

ao grupo Jerénimo Martins.

O Ranking Kantar de quota de mercado do retalho Portugués em Q1 2025 apresentava

0s seguintes nimeros (ver figura 1):

26,6 282 : "

I{ANTAR
Figura 1: Gréfico de variaces de quota de mercado de retalhistas em Portugal fecho de Q1 2025

Destacam-se os dois principais players do retalho portugués como a Jerénimo Martins

e a Sonae que juntos representam 49.8% do mercado do retalho Portugués em Q1 de 2025.

Em 2024 o Pingo Doce teve um volume de negocios de 5.1MME (Pingo Doce, Vendas
2024). Este namero representou um crescimento de 4.5% no total ano 2024, que foi
superior a inflacdo alimentar que se situou nos 2.4% (Pingo Doce, Vendas 2024). O Pingo
Doce caracteriza-se por ser um player com promogdes de preco agressivas tais como as
historicas promoc6es do 1° de Maio e mais recentemente a promocdo dos 20+20. Estas
promocdes ao fim de semana que o player tem executado caracterizam-se por devolver
ao shopper 20€ em compras a serem utilizados na semana seguinte e 20€ em combustivel

na marca de combustivel parceira (BP)
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1.3 SETOR DE COSMETICA E BELEZA E APRESENTACAO DA EMPRESA

L’OREAL

Os dados Kantar de Q1 2025 mostram um setor de Beleza e Higiene com um
crescimento mais calmo, mas sustentavel vs Q1 de 2024. Como Macro categoria 0 Setor
da Beleza e Higiene foi uma das categorias que mais abrandou o crescimento do retalho
no arranque do corrente ano, no entanto este fator justifica-se pelo crescimento que teve
em 2024 de 3,5%

FMCG In-Home | Macrocalegorias | % Evalicaa Valor | T1 2025 ws. T1 2024

4,9%

1.2%
2,5% 2,5% . 1.7%
o [N
-2,5%
FRACE Alimentagda  Fresoo: Babidas  Almenlacao T ligiene &
SIFresoos fenirmial 15ErE bl era
i e // . |
=y 1T F \\':
. e/
Fredquéncia Wolsme Gasio Prago
de compra fcesta kgs ! cesta € Médio €

12



Ainda assim o setor da cosmética e da beleza continua a ser um dos setores de maior
relevancia no retalho portugués. Em 2024 atingiu um valor de mercado de 1346M€ o que
representou um crescimento de 7,03% face ao ano de 2023 (dados Nielsen 2024). Foi um
crescimento superior ao do retalho em Portugal como um todo os dados da Eurostat
indicam que o setor do retalho teve um crescimento arredondado de 6%. Como tal em
2024 tivemos um setor da cosmética ndo apenas mais dinamico que o restante setor do

retalno bem como a ganhar preponderancia no mesmo.

No entanto o setor da cosmética e beleza enfrenta alguns desafios. Derivado do
decréscimo do poder de compra da populacdo portuguesa em 2024 o setor da cosmética
e beleza enfrenta um desafio de capacidade de compra. Envergando as vestes de uma
categoria de retalno com um preco de prateleira mais elevado quando comparada com as

restantes macro categorias do retalho alimentar.

Derivado da questdo acima enunciada o setor da cosmeética e beleza enfrenta uma
possivel maior necessidade de frequéncia promocional ou um decréscimo dos precos de
prateleira para se manter relevante e acessivel. Neste estudo de caso procurarei estudar a
relevancia que a cadéncia promocional tem nesta categoria e de que maneira um dos

maiores players do retalho portugués se mantém relevante nas questfes promocionais.

A L’Oreal é uma empresa multinacional fornecedora de produtos cosmeticos com a sua
sede em Paris. O fundada em 1908 em clichy a empresa desenvolveu-se inicialmente
como fabricante de coloracdo para Mulheres com o passar dos anos a empresa e
posteriormente o grupo expandiram se estabelecendo-se em Portugal pela primeira vez
em 1962 Hoje contam com mais de 30 marcas disponiveis em Portugal e 300
colaboradores na empresa, a empresa L'Oréal Portugal divide-se em 4 departamentos o
departamento de cabeleireiros profissionais, de Cosmética Dermatoldgica, de Luxo e por
Gltimo mas ndo menos importante o departamento de Grande Consumo, E neste Gltimo
departamento que NOS vamos focar neste estudo de caso, o departamento de grande
consumo em Portugal alberga marcas dentro do setor de higiene e beleza tais como:
L'Oréal Paris, Garnier, Maybelline New York, Nix Professional Makeup, Mixa e Essie,
Estas 6 marcas em 2024 faturaram em Portugal um valor superior aos 100M€, a L'Oréal

é lider de mercado em higiene e beleza no mercado de grande consumo portugués.
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1.4 OBJETIVO DO PROJETO E QUESTOES DE INVESTIGACAO

Este projeto tem como objetivo estudar o processo de formulacdo de estratégias de
pricing da L’Oreal Portugal no retalhista Pingo Doce. Em particular perceber o tipo de
estratégia promocional que este player pratica e como procura atacar o mercado para
defender (e aumentar) a sua quota de mercado no mercado do retalho portugués.

Como tal, na prossecucdo do objetivo deste TFM, foram formuladas as seguintes
questdes de investigacao:

Q1: Qual a relevancia das estratégias de pricing genéricas no Retail Marketing ?

Q2: Como sao definidas as campanhas promocionais no PD dos produtos L’Oreal do
setor da cosmética e beleza FMCG?

Q3: Quais as vantagens e desafios das estratégias de pricing e campanhas

promocionais adotadas?

1.5 ESTRUTURA DO PROJETO

Para que seja possivel responder as questdes acima anunciadas procedeu-se a uma
revisdo de literatura consistente com os problematicas tedricas subjacentes que refletiram
numa primeira fase sobre Retail marketing, Foram analisadas os tipos de taticas e
estratégias de pricing genéricas que sdo apresentadas no retalho a nivel mundial procurei
perceber NOS diferentes estratégias de pricing para diferentes tipos de produtos e
focamos em produtos ndo pereciveis como sdo os da industria da higiene e
beleza/cosmética, Por fim foram introduzidos conhecimentos teoricos retirados dos
estudos que abordassem estratégias de pricing no setor da beleza no retalho de grande

consumao.

Com base nesta reviséo de literatura foi desenhado um modelo conceptual que servira
de base ao estudo de caso. No capitulo x serdo apresentadas as escolhas metodoldgicas e
as limitacGes subjacentes da mesma, no capitulo 5 é apresentado o case study que
responde as questdes de investigacdo tracadas por via de entrevistas em profundidade
complementadas com dados secundario. Uma vez terminado este capitulo conseguimos
encontrar um capitulo de consideragdes analiticas e um conjunto de conclusGes e

recomendacdes que representam o resultado do trabalho de investigagéo.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Esta breve revisdo de literatura estd organizada da seguinte forma: (1) uma
conceptualizacdo de “retail marketing” (marketing do retalho) é apresentada; (2) as
estratégias de pricing genéricas sdo apresentadas; (3) estudos que abordam pricing e
estratégias promocionais no retalho sdo considerados, (4) estudos que abordam
estratégias de pricing em produtos nédo pereciveis e (5) estudos que abordem estratégias

de pricing no setor da beleza no retalho.

2.1 RETAIL MARKETING

Mulhern (1997) descreve o retalho como a maior e mais diversa inddstria a nivel
mundial. O retail marketing é uma estratégia de marketing que mete o consumidor no
centro e tem em foco a utilizagdo de dados sobre os consumidores. Mulhern (1997).

O retail marketing era historicamente percecionado como um estilo de marketing
focado na distribuicéo, pois era comunicado pela disponibilidade fisica dos produtos.
No entanto, Mulhern (1997) conclui que os diferentes campos do marketing dentro de
lojas de retalho, tais como o conjunto de produtos, o0 preco, a promogao e 0 Servigo
ao cliente praticam um papel fundamental naquele que é conhecido como o retalho
moderno.

Uma mudanca para uma abordagem que integre todos os aspetos do marketing
permite ao retalhista criar uma boa experiéncia de compra para 0s consumidores e,
consequentemente permite melhorar a lealdade a marca (Mulhern, 1997). Assim, 0s
retalhistas procuram sempre trabalhar junto dos consumidores através do mix de retail-
marketing. (Blut, Teller & Floh, 2018).

Kim (2019) afirma que as promogdes de preco sdo uma das mais importantes
ferramentas de Retail marketing no que toca a atracéo e fidelizacéo de clientes. (Olbrich,
Jansen, Hundt, 2017), denotam que os consumidores apuram uma relacdo preco-
qualidade como um fator a considerar, estando dispostos a pagar mais por um produto
que considerem de melhor qualidade, enfatizando assim a importancia da decisdo de uma

estratégia de pricing
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2.2. ESTRATEGIAS DE PRICING GENERICAS

Definir o preco para um produto ou um servi¢o pode ser dos elementos mais
dificeis de trabalhar do marketing mix. O pricing é o Unico elemento do marketing
mix que por si SO é capaz de gerar lucro para uma organizagdo bem como, causar
variagOes na sua quota de mercado (Kotler & Armstrong, 2017). Segundo este autor,
existem 3 tipos de estratégias de preco sdo elas a: competition based pricing, cost
based pricing e customer value based pricing. Além disso, Chen, Liu, Xu , (2018)
afirmam que “quatro potenciais fatores de influéncia nas decisdes de pricing séo:
concorréncia, preferéncias do cliente, incerteza da procura e caracteristicas de
perecibilidade dos produtos.

A Competition based pricing € uma estratégia que consiste em definir o preco de
um produto com base nos precos da concorréncia, competindo diretamente com estes
neste campo estratégico; cost based pricing foca-se nos custos de producdo e
distribuicdo que a empresa tem com um determinado produto, colocando sempre uma
margem de lucro on top, que assegure rentabilidade. Por fim, customer value based
pricing, baseia-se essencialmente na percecdo de valor do consumidor sendo
necessario um levantamento das necessidades do consumidor e a sua percecdo
relativamente a uma oferta de valor (Kotler & Armstrong, 2017).

Em concordancia com o customer value based pricing, Kim (2008) afirma que o
preco de um produto tem que estar alinhado com a definicéo de valor dos clientes para
que resulte numa oferta de valor efetiva.

Grande parte das empresas estdo habituadas a seguir uma estratégia de preco
baseada na concorréncia e tém pouco conhecimento sobre customer value based
pricing. Tém dificuldades conceptuais em compreender esta estratégia, o que leva a
que a sua implementacdo tenha um elevado risco de insucesso (Liozu, 2016).

Liozu (2016) identifica trés dificuldades neste processo: 1) identificagdo e selecdo
dos drivers de valor; 2) segmentacéo da base de consumidores; 3) identificacdo dos
precos da concorréncia e selecdo de um valor de referéncia a implementacédo de uma

estratégia de preco com base no consumidor tem aumentado nos ultimos anos.
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(Olbrich, Jansen, Hundt, 2017) afirmam que ofertas com base no prego procuram
atrair diferentes clientes para a loja e a0 mesmo tempo sinalizar o melhor preco para

o sortido disponivel.

2.3. PRICING E ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS NO RETALHO

Os formatos (ou estratégias) de precos de retalho existentes podem ser agrupados
em trés tipos principais: High-Low (HL), Every-day-low-price (EDPL) e Hybrid
(HYB) (Ray, Snir, Levy, 2023). Retalhistas que utilizam estratégias HL fazem vérias
promocdes de precos e comunicam as suas promocdes de preco em sinais, folhetos,
redes sociais, etc... Ao inveés retalhista que utilizam estratégias de EDPL fazem menos
promocdes de prego e raramente as comunicam.

Retalhistas que utilizam uma estratégia (HYB) combinam fatores de retalhistas que
utilizam outras estratégias, o nimero de promoces de preco é semelhante ao de lojas
EDPL no entanto comunicam estas promocdes a semelhanca de uma loja HL (Ray,
Snir, Levy, 2023).

Uma estratégia EDLP (Every day low price) implica a venda de produtos no retalho,
todos os dias, aos pregos mais baixos possiveis s (Kotler & Armstrong, 2017). (Ghose,
Liu, Bhatnagar & Kurata, 2005) Afirmam que esta estratégia evita entrar em praticas
promocionais tentando chegar a consumidores que ndo querem despender o seu tempo
nas compras.

Uma estratégia HL (High-Low) reside na subida dos 5 precos do produto para
depois baixa-lo em momentos de promocdo que chamem o consumidor as lojas
(Kotler & Armstrong, 2017). Um retalhista que adote uma estratégia promocional de
high-low (HL) tenta estimular a procura através de promocdes de prego com espagos
temporais limitados (Olbrich & Jansen, 2017). Mani (2017) caracteriza a promogéo
como uma forma de facilitar ou encorajar o processo de decisdo do consumidor face

a uma compra, pelo processo de criar interesse, inclinagdo e desejo atraves do prego.

(Olbrich, Jansen, Hundt, 2017) Afirmam que produtos bem-sucedidos em termos de
quota de mercado utilizam uma estratégia de EDPL, no entanto este efeito apenas se
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vé em produtos marca privada ao invés afirmam que uma estratégia (HL) funciona
melhor em produtos de marca do distribuidor (MDD).

A estratégia HL tem sido a estratégia promocional mais popular entre retalhistas nos
altimos anos, no entanto a estratégia EDPL tem ganho alguma tracdo nos ultimos anos
(Ghoes, Liu, Bhatnagar, Kurata, 2005). Apesar do acima enunciado (Jungkeun, Kim
2019) afirmam que quando retalhistas tém a opcao de escolher o seu target de uma
promocao entre dois pregos traz um uplift maior escolher o preco em desconto por um
limitado periodo ao invés do preco baixo garantido.

Uma das respostas a esta divisoria entre uma estratégia EDLP e HY é respondida por
Gilbert e Jackaria (2002) em que os resultados da sua pesquisa sugeriam que 0s
consumidores atribuem uma importancia maior de ter um saving monetario em
compras em promogao Vs compras sem promogao.

Os autores Olbrich, Jansen, , & Teller (2017) concluiram que as promogdes de preco
em produtos de marca sdo também um modo de atenuar criticas negativas em relacao
a um produto, uma vez que os consumidores sdo passiveis de ignorar criticas

desfavoraveis quando confrontados com precos mais atrativos.

Hoje uma grande parte das vendas do retalho € realizada em promocdo, provado
também por Portugal ser dos paises com maior pressdo promocional na Europa (Nielsen,
2019).

2.4. PRICING NO RETALHO DE PRODUTOS NAO PERCECIVEIS

Um retalhista com uma estratégia promocional de EDPL (Every Day Low price)
elimina todo o conceito de promocao de preco, oferecendo produtos por um preco
constante abaixo do mercado (Olbrich, Jansen, Hundt, 2017). Estes fatores de
estratégias promocionais dependem do tipo de produto comercializado (Olbrich &
Jansen, 2014) fazem uma divisdo entre categorias alimentares e ndo alimentares.
Produtos ndo alimentares estdo associados a um fator de risco mais elevado dado o
seu custo mais alto e maior espaco de tempo de utilizacdo pelo consumidor (Olbrich,
Jansen, Hundt, 2017).

Os retalhistas podem e devem ajustar estrategicamente varios fatores para serem bem-
sucedidos em ambientes de retalho competitivos tais como 0s seus precos niveis de

precos e estratégia de precos. Olbrich,Jansen, , Teller, (2016).
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Araman,, & Caldentey, (2009) Referem que através de um ajuste de preco um
retalhista consegue influenciar tanto as quantidades vendidas como o valor gerado, 0s
autores referem que um produto ndo perecivel tem por norma um preco comum mais

elevado e que uma oferta de preco mais competitiva leva a um maior turnover.

2.5. PRICING NO RETALHO DE PRODUTOS DE COSMETICA E BELEZA

Dado a complexidade competitiva dos produtos de cosmética devido ao seu curto
ciclo de vida (Hosseini, & Navaie, 2011). Uma das estratégias de experimentacao que
as empresas utilizam na divulgacao de novos produtos cosméticos é o sampling. Khan
(2020) define sampling como o ato de dar pequenas amostras de um produto ao
consumidor sem qualquer preco, com o intuito que o mesmo faca a experimentacéo e
o compre no futuro, este modelo de atracdo de consumidores foi também comprovado
por Mani (2023) concluindo que a oferta de amostras e momentos de experimentacao
incrementava a probabilidade dos consumidores adquirirem produtos de cosmética
(Skin Care), ainda assim Mani (2023) concluiu que sdo as promocdes de preco diretas
como descontos e coupons que tém maior influéncia no estimulo de compra impulsiva

dentro dos consumidores jovens de Skin Care.

O caminho de estratégia para aliciacdo ao consumo numa categoria de produto como
0s de cosmética é também revisto por Yang, & Lee (2016) que concluem que a maioria
dos shoppers que compra em loja fisica € tentado a fazer compras por impulso devido a
eficacia das campanhas promocionais, referindo também que a conjugagdo de promocao
de preco com a ativacgao de outros pontos de contacto com o consumidor dentro de loja

resulta numa maior captacdo de compras pelos shoppers

Liu (2023) Afirma que para um mercado saturado como o da cosmética uma estratégia
de preco com foco na captacdo de consumidores € aquela que uma marca que se esteja a
lancar deve seguir, Liu (2023) define esta estratégia como uma Low-price penetration
strattegy, tem o intuito de manter o pre¢o de um produto abaixo daquele que é o seu

suposto valor absoluto com o intuito de atrair shoppers numa fase inicial de uma marca.
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Com base nos pressupostos e construtos estudados nos ultimos pontos, é apresentado
um modelo conceptual, que define o construto e os estudos base que serviram de
configuracdo ao trabalho. Ao selecionar os estudos que deveriam seguir neste modelo
conceptual, a op¢éo recaiu por aqueles que: (1) tém teoria de base, relevante, que serviu
para a construcao de teorias mais recentes; (2) permitem ir, de forma concisa, ao encontro
do que se pretende responder nas questdes de investigacdo. Os restantes estudos, contudo,
configuram particular relevancia no enquadramento dos temas e permitiram, também, a

apresentacdo de diferentes perspetivas associadas aos temas estudados.

Assim sendo no primeiro bloco iniciamos com as determinantes e desafios que se
enfrenta na definicdo de estratégias de pricing. O grande desafio deste bloco passou por
assinalar quais as 3 principais determinantes que iamos abordar e de que maneira

impactavam o estudo.

Cumprindo com o primeiro critério assinalado Liozu (2016) apresentou os principais
desafios e impactos que devem ser considerados aquando da criagdo de uma estratégia de
pricing. Ainda assim Kotler & Armstrong, (2017). referem também estudos de pricing,

pelo que tiveram também um papel importante na confecdo deste trabalho.

Como tal Kotler & Armstrong (2017) serviram de base no estudo das diferentes
estrégias de pricing genéricas. Com base em Kotler, P., & Armstrong, G. (2017) sdo
lancadas as bases para uma abordagem de preco centrada no consumidor, ainda assim é
fundamental percebermos qual a visdo que uma empresa tem na definicdo da sua
estratégia de pricing competition based pricing, cost based pricing e customer value
based pricing. Baseados em Kaotler, P., & Armstrong, G. (2017), Chen, Liu, Xu (2018)
denotaram 4 fatores de influéncia nas decisbes de pricing de uma dada empresa:
concorréncia, preferéncias do cliente, incerteza da procura e caracteristicas de

perecibilidade dos produtos.

No 3° bloco de estudo procuramos perceber a afetacdo que as estratégias de pricing
genéricas tém no mercado do retalho. Com base em (Olbrich & Jansen , 2017)
procuramos perceber qual o tipo de abordagem promocional utilizada: High-Low (HL),
Every-day-low-price (EDPL) e Hybrid (HYB), h& debate entre autores sobre qual a
estratégia mais indicada a utilizar e para que tipo de produto, apesar de ndo existir um

consenso ente autores (Olbrich R & Jansen Hundt, 2017) afirmam que uma promogéo de
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preco no retalho ndo funciona apenas como um método de recrutamento de consumidores
mas que também sdo um modo de atenuar criticas negativas em relagdo a um produto,
uma vez que 0s consumidores sdo passiveis de ignorar criticas desfavoraveis quando

confrontados com pre¢os mais atrativos.

No 4° bloco de estudo focAmo-nos no estudo de campanhas promocionais no retalho
na industria de cosmética e beleza. As campanhas promocionais na inddstria da cosmética
e beleza seguem a linha de campanhas promocionais de produtos nao pereciveis
apresentadas no capitulo 2.4 deste trabalho e estudadas maioRita (KAM)riamente por
(Olbrich & Jansen, 2014) que demonstram a divisdo em estratégias promocionais de
produtos alimentares e ndo alimentares e que estudam os efeitos de diferentes abordagens
promocionais nestas categorias de produtos. Ainda assim Mani (2023) denota que numa
industria como a de cosmética e beleza que tem uma alta saturacdo promocional,
estratégias focadas no recrutamento e experimentagdo tém um resultado mais positivo no
longo prazo. Esta abordagem foi denotada também por Liu (2023) que descreve uma
abordagem promocional de efeito nesta industria como uma Low-price penetrations

strategy com o intuito de recrutar consumidores.

4. METODOLOGIA

Neste capitulo serd explicada a abordagem metodoldgica que compde este trabalho.
Serdo analisados, ainda, o tipo de amostra que d&do corpo ao estudo, bem como as técnicas

de recolha de dados e limita¢cGes metodolégicas inerentes.

4.1 OBJETIVO

O estudo de caso neste trabalho exposto assume a nivel de recolha de dados um
caracter qualitativo multi-método (Saunders, Lewis & Thornhill, 2019). Em termos
filosoficos este formado é conciliado com uma abordagem interpretativa a partir da qual
sera possivel tirar conclusdes sobre um fenémeno especifico em contexto organizacional
ou de mercado. Saunders (2016) afirma que varios autores de areas de gestdo assinalam

a relevancia desta abordagem filos6fica como uma abordagem particularmente relevante.
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E possivel justificar esta relevancia na medida em que a gestdo apresenta geralmente
casos com pontos de vista e circunstancias unicas diferenciadas e com particular
complexidade. Como tal as narrativas e a historia que envolvem a definigcdo de estratégias
de pricing na L’Oreal em Portugal terdo um papel importante na obtengdo de respostas

as questdes de investigacdo (Saunders, 2019).

Em complementaridade com a abordagem filos6fica acima enunciada podemos
caracterizar este estudo como sendo exploratdrio e transversal uma vez que a recolha dos
dados primérios foi realizada num Unico momento. Assim tornando percetivel qual o
processo atual de caracterizacdo de uma estratégia de pricing para supermercados na
L’Oreal Portugal. (Yin, 2018). E de extrema importancia mencionar também que este
estudo de caso é essencialmente dedutivo, uma vez que da revisdo de literatura resultou
o0 desenvolvimento de um quadro de referéncia tedrico que orientou a recolha de dados,

analise e conclusdes (Saunders, 2019).

4.2 ESTRATEGIA DE INVESTIGACAO

A estratégia de investigacdo adotada neste trabalho é qualitativa de estudo de caso
com uma forte énfase exploratoria e interpretativa. Assim, neste trabalho procuramos
compreender como sao formuladas as estratégias promocionais e de pricing no contexto
especifico da L'Oréal dentro do Pingo Doce, Este trabalho é orientado para a obtencao de
conhecimentos contextualizados e situados com base na interacdo entre a teoria e a pratica
empresarial do autor e das entrevistadas, numa ética interpretativista no qual se reconhece

que um fendmeno depende do contexto e das percecdes dos agentes envolvidos.

4.3 SELECAO DE AMOSTRA

A amostra escolhida para a realizacdo deste trabalho caracteriza-se por ser néo
probabilistica, de julgamento, e foi selecionada tendo por base critérios especificos, para
assegurar o maximo rigor e fiabilidade aos dados (Saunders et al., 2016). Assim, foram

abordados profissionais da area, que se encontram altamente familiarizados com o tema.
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4.4 METODOS DE RECOLHA

Seguindo esta abordagem, para a recolha de dados primarios, foram realizadas trés
entrevistas em profundidade (guido no anexo pagina 42), que duraram entre 1h30 e 2h00.
Os dois primeiros entrevistados fazem parte dos quadros da L’Oreal lideres a nivel
nacional e internacional da industria de cosmética e Beleza. A primeira entrevistada
exerce a funcdo de National Account Manager para o canal de Supermercados e, a
segundo entrevistada, é a Key Account Manager da conta Pingo Doce. Foi entrevistada
ainda uma gestora de categoria de Higiene e Beleza da empresa Pingo Doce. Acrescenta-
se ainda que, devido a experiéncia profissional do autor na industria, recorreu-se ao pre-
understanding que o0 mesmo tém dos temas, para acrescentar e complementar as
informacBes que foram veiculadas nas entrevistas realizadas. Desse modo, foram
realizadas entrevistas de caracter semi-estruturado (ver Anexos do guido de entrevista

utilizado).

A nivel de dados secundérios, foram utilizadas noticias de jornais de referéncia, bem
como estudos Nielsen e Kantar. Estes Gltimos, de natureza confidencial, proporcionam
um detalhe apurado acerca das dindmicas promocionais em Portugal, explicando a sua
evolucdo ao longo dos anos (Nielsen, 2019a; Nielsen, 2019b)(Kantar, 2025). Devido a
riqueza dos dados secundarios recolhidos e ao ja previamente mencionado conhecimento
que o autor tem da industria, foi possivel fazer uma caracterizacdo da industria de

cosmética e beleza em FMCG em complementaridade com os dados primarios recolhidos.
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5.CASE STUDY DA L’OREAL E CAMPANHAS PROMOCIONAIS
PINGO DOCE

5.1 ESTRATEGIAS DE PRICING GENERICAS NO RETAIL MARKETING

5.1.1 O PANORAMA DE PRICING PROMOCIONAL DO RETALHO EM

PORTUGAL

O mercado do retalho portugués e segundo Nielsen (2019) Um dos maiores mercados
com frequéncia de compras em promocdo, em 2019 47% das compras no retalho
portugués foram feitas em promocao (Nielsen 2019). Segundo as entrevistadas o total de
vendas em promocao ja supera 0s 50% nem industria de beleza e higiene. Estes niUmeros
demonstram uma dependéncia da promocao para conseguir vender no retalho. Explica-se
também pelo aumento de eventos e folhetos promocionais feitos nos diferentes retalhistas
0 que geram uma maior frequéncia promocional. De modo a combater a ansia do
consumidor portugués por pre¢os baixos as marcas procuram atualmente estabelecer-se a
um preco base superior e seguindo as tendéncias do mercado terem varios momentos em
que realizam um decréscimo de preco durante um espaco temporal finito esta promocao
de preco flutuante denomina-se de high low e é atualmente a tendéncia promocional do
retalho em Portugal.

Em entrevista com a National account manager de supermercados da L'Oréal
Portugal o mercado do retalho em Portugal foi identificado como um high low muito
frequente, ainda assim foi identificado um momento na histdria do retalho em que o
mercado comecou a expressar esta dindmica promocional de forma mais aguerrida, o shift
do retalho portugués para um high low frequente foi no dia 1/05/2012, em que o retalhista
Pingo Doce fez a sua hoje tdo famosa promocdo do 1 de maio 50% em toda a loja em

todas as compras superiores a 100€.
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Como tal o mercado portugués € um que segundo as entrevistas feitas tem pregos
muito flutuantes, pelo que este mercado é um que segundo Olbrich, Jansen, Hundt, (2017)

pratica uma estratégia de preco promocional de high low

5.1.2. ESTRATEGIAS DE PRICING L’ OREAL NO MERCADO DE HIGIENE E

BELEZzA

Pelo tamanho, peso, e quota de mercado que a L'Oréal tem na industria de higiene e
beleza, e por consequentemente nas categorias do retalho pertencentes a esta industria
participa ativamente na gestdo das categorias de higiene e beleza com o Pingo Doce, no
entanto a L'Oréal tem uma estratégia de pricing que é geral ao mercado procurando
posteriormente adaptar esta mesma estratégia via promocdo por cliente e pelas
necessidades que a tipologia de lojas do cliente necessita em termos de preco. Em
entrevista com Andreia (NAM) foi aprofundada a diferenca de experiéncia de loja entre
diferentes tipologias de lojas que variam entre diferentes clientes da L'Oréal, esta
adaptacéo de pricing leva-nos a perceber que apesar de presentes no mercado high low a
L'Oréal vé em Portugal a capacidade de fugir ao vicio de promocdo via preco e
promocionar marcas e produtos atraves de experiéncias de experiéncia de loja e de outros

meios.

Apesar do ideal de experiéncia promocional um fator que é real e que impacta toda e
qualquer decisdo é o da rentabilidade, como tal percebendo também o tipo de clientes
com 0s quais o grupo trabalha sdo feitas decisGes que incluam ou ndo o cliente em
diversas dinamicas promocionais, tal como o grupo Vvé a rentabilidade de cliente como
fator predominante na decisdo promocional, é também analisada a rentabilidade por
categoria, ndo apenas dentro do grupo como é feito um trabalho de passagem desta
informacdo ao cliente também, citando Rita (KAM) num desabafo sobre o papel de marca
propria dentro dos clientes de retalho, nomeadamente Pingo Doce “...passar-lhes esta
visdo do que se tém que preocupar com a marca propria € de terem os produtos basicos
que permitem o consumidor saber que tém também a oferta de marca propria, mas que
tem um papel de os recrutar para a categoria, para depois passarem para esta para estas
marcas que essas sim vdo dar dinheiro e rentabilidade” nesta citacdo a entrevistada

procura dar énfase que na abordagem do grupo como parceiro na gestdo de categoria
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procuram passar ao retalhista a informacdo de qual o caminho mais saudavel para o

crescimento sustentavel da categoria/categorias.

Como tal e nunca impondo questdes de preco ou de sortido em prateleira a um
retalhista, em concordancia com a lei n® 19/2012, de 8 de maio, o0 grupo assume um papel
de recomendacdo de price point do mercado, passando sempre uma recomendacao ao
retalhista daquilo que podera ser um preco de venda ao publico (PVPr) que da ao retalhista

uma margem operacional saudavel e que seja atrativo para o consumidor.

Identificando o ponto de acdo que leva a L’Oreal a recomendar o X pre¢o a um x
retalhista é passivel de se entender que seguem uma estratégia de definigdo de pricing ao
mercado entre o competition based pricing definindo um preco recomendado que da uma
margem confortavel ao retalhista, claro que sempre dependente das condi¢cdes comerciais
que este apresenta, e que o mantenha competitivo no mercado. Citando Rita (KAM)
(KAM) “4 recomendag¢do de Pvprs é sempre igual para todo o mercado e a estratégia
de de promogdo também igual para todo o mercado.” esta abordagem de procurar
recomendar um pé de igualdade competitiva entre retalhistas € uma maneira do grupo
promover competicdo livre entre concorrentes sem diretamente beneficiar a

preponderancia de nenhum cliente no mercado.

5.1.3. ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS GENERICAS DO MERCADO DO

RETALHO

Os temas de pricing e promocdo estdo diretamente correlacionados, quando se define uma
estratégia de pricing pensa-se também na promocdo, sdo temas que andam de mao dada
e que ndo devem ser excluidos, a L’Oreal Portugal esta ciente da realidade promocional
do retalho portugués e retrata-a como dito pelas duas entrevistadas como um high-low,
sendo que até marcam o seu inicio a 1 de maio de 2012 quando houve a promoc¢éo dos
50% em compras superiores a 100€ no Pingo Doce, este evento foi o inicio do shift

promocional em Portugal.

Quando questionadas sobre o atual contexto promocional do mercado do retalho
portugués as entrevistadas retratam o consumidor portugués como viciado em promogao

“O consumidor ja esta tdo habituado ao high low, que ja perceciona que uma coisa que
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ndo esta em promog¢do ndo ¢ um good deal” esta perce¢do por parte dos consumidores
daquilo que seria ou ndo um “good deal” teve também segundo a entrevistada Rita
(KAM) uma mudanca de panorama no dia 1 de maio de 2012 a entrevistada afirma ainda
que no panorama atual do retalho portugués o consumidor sé consegue entender a forca
de um EDLP através de um benchmark de produto j& existente no mercado, pelo que
retrata que so podera funcionar uma mudanga na abordagem promocional do mercado do
retalho portugués se o mercado avancar como um todo, a entrevistada Rita (KAM)
confirma no seu discurso a frase acima escrita quando diz “ou o mercado muda todo ou
comeca a haver uma parte significativa do mercado que trabalha com EDLP ou é muito
dificil uma marca arriscar sozinha para um EDLP e ganhar.” A questdo do que leva a
esta afirmacdo em si é interessante e pode até ser um pouco ambigua tanto no sentido do
retalhista como na 6tica da marca, porque quando formulamos um preco promocional o
impacto que esta diminui¢do de preco temporéaria tem na margem operacional tanto do
retalhista como de uma marca € negativo, no entanto as marcas justificam esta quebra de
margem como uma maneira de conseguirem vender mais unidades, e gerar um maior
valor absoluto através de um ganho menor por unidade vendida mas um aumento
consideravel em volume, um EDLP procura situar-se abaixo do pre¢o suposto de mercado
mas mantendo uma margem operacional que seja saudavel tanto para o retalhista como
para a marca, mantendo assim uma margem superior a do retalhista e da marca normal
quando véao a precos promocionais e pior quando ndo estdo em promocao, mas esperando
que a diminuicdo dos precos com esta estratégia vs o preco médio do mercado ndo
promocional leve a um incremento de vendas sem necessariamente delapidar em demasia
0s ganhos dos atores de vendas. A entrevistada Rita (KAM) aquando em entrevista
expressa 0 seguinte comentario “Eu acho que so vés o verdadeiro valor da marca se
estiverem todas todos os dias com uma estratégia igual, e isso s6 era possivel com o

EDLP, porque ai o consumidor esta a escolher consoante as marcas.”

Em anélise feita pelas entrevistadas vemos entdo um mercado caracterizado pelas
entrevistadas como de dependente da promocao, no entanto ambas as entrevistadas notam
gue um shift a esta estratégia promocional nos proximos anos acaba por ser complicado
de concretizar, pois iria requerer uma total movimentacdo do mercado ou dos players de

uma categoria do mercado para essa estratégia promocional, ambas as entrevistadas
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notam que isto dificilmente acontecera, pois uma empresa que ndo seguisse esta estratégia

iria estar em vantagem perante as outras aquando fizesse promocéo.

5.2 AS CAMPANHAS PROMOCIONAIS NO PD DOS PRODUTOS L’OREAL DO

SETOR DA COSMETICA E BELEZA FMCG

5.2.1 CAMPANHAS PROMOCIONAIS

A L'Oréal tem uma Visdo no que toca a campanhas promocionais distinta do mercado,
em entrevista com Andreia (NAM) foi-nos confessado que a empresa ndo vé apenas
campanhas promocionais como promocdo de preco mas procura ativar a parte
promocional como um todo, algumas das armas utilizadas nas campanhas promocionais
da L'Oréal passam por especiais ou eventos em loja que servem nao sé para proporcionar
e trazer maior visibilidade aos produtos da marca e da categoria, que a L'Oréal como lider
de mercado assume o papel em conjunto com os retalhistas de a dinamizar, como também
melhorar a experiéncia de loja do consumidor, fator que quando em discussdo sobre o
futuro da categoria e da sua ativacao promocional foi dado como fulcral como dito por
Andreia (NAM) “ ... 0 modelo tem de ser de outra maneira, tem que passar por lojas
diferenciadas...”, nestes momentos promocionais de especial em loja a L'Oréal procura
atacar com todas as armas fazem aquilo a que chamam uma ativacdo 360°, procurando
aliar custos a retorno e analisando sempre o ROI que essa ac¢do trara, algumas das armas
de ativacdo ditas pelas entrevistadas foram: Activacdo através de redes sociais e
influencing, ativacdo de materiais fisicos de visibilidade em loja, activacéo online através
dos websites dos retalhistas e o sampling seguindo aquela que segundo Mani (2023) é a
arma de experimentacdo que converte mais consumidores a industria de beleza, no
entanto uma das preocupacOes das entrevistadas € o0 ROI que este tipo de ativacfes via
sampling tem, pois os custos operacionais da mesma séo elevados e o retorno nem sempre
é passivel de ser analisado verticalmente. Sobre o tema de ativagdes com sampling, a Rita
(KAM) faz questdo de dar a nota que sempre que a L'Oréal faz uma ativacdo através de

sampling € com o propdsito de dar notoriedade é uma marca ou a um produto que seja
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desconhecido ao mercado portugués, e sobre a mesma activagéo afirma que um dos temas

que desencoraja a L'Oreéal a fazer este tipo de ativacdo e também a sustentabilidade.

5.2.2 CAMPANHAS PROMOCIONAIS NO PINGO DOCE

O Pingo Doce é um parceiro retalhista da L'Oréal, e também um cliente que nao sé
activa promocionalmente a categoria de higiene e beleza e os produtos L'Oréal
consequentemente como faz ativacGes no total loja, historicamente este tipo de acgoes
comegaram no pos 1/05/2012 onde houve a a¢do dos 50% em loja em compras superiores
a 100€, mais recentemente tém recebido notoriedade pelas promocdes da totalidade da
insignia dos conhecidos 20 + 20 que representam em compras superiores a 100 EUR o
consumidor recebe 20€ para gastar na loja e 20€ em gas6leo ou gasolina na gasolineira

parceira.

Estas promocdes total insignia tiveram o seu inicio em 2023 e foram segundo as
nossas entrevistadas uma forma da insignia Pingo Doce recuperar consumidores que
havia perdido no pos-covid, a perda destes consumidores foi justificada pelo tamanho que
as lojas do Pingo Doce tém na sua generalidade sendo que sdo supermercados logo séo
lojas mais pequenas e que portanto promoviam uma maior dificuldade de abastecimento

numa altura em que a distancia social era um fator imperativo.

Em conversa com as entrevistadas chegou-se a conclusdo que esta estratégia de
aumento de frequéncia promocional com o intuito ao recrutamento de shoppers por parte
do Pingo Doce pode ser insustentdvel como dito por Rita (KAM) “...como ja esta o
mercado a nivel da promocao em si vai se chegar a um limite que eles ndo vao ter como
crescer, nao é obviamente que esse caminho comegou ha pouco tempo e ainda ha muita
margem para crescerem...”’ (ue Vvisa esta tendéncia promocional do Pingo Doce como
um caminho de crescimento mas que tera um potencial limitado, pois a frequéncia destas
promocdes em acordo com os KPIs com os quais sdo avaliados, tais como crescimento
VS ano anterior que é analisado num espectro horizontal, sdo limitados nesse mesmo
espaco, a entrevistada de nota ainda que devido ao custo que estas campanhas tém com a

delapidagcdo da margem do retalhista acaba por ndo ser uma pratica financeiramente
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sustentavel, citando Andreia (NAM) “...o shopper ndo é parvo e ele cada vez tem uma
maior dependéncia das promogdes, vai ser cada vez mais dificil a longo prazo o retalhista
manter este tipo de dindmicas, porque também tem objetivos, também tem rentabilidades

’

para cumprir...” .

Ainda assim fora a Visao de dindmica promocional inerente ao retalhista e a insignia
Pingo Doce, a L'Oréal procura ativar os seus produtos dentro do cliente atraves de

algumas das armas promocionais descritas no capitulo anterior.

5.2.3 ESPECIAL BELEZA VERAO

Trabalhar beleza no Pingo Doce converge em alguns momentos de promocionais que
visam desenvolver a categoria e ndo simplesmente promover produtos via folheto
promocional. A frequéncia deste tipo de eventos no Pingo Doce tem vindo a aumentar
nos Ultimos anos. S&0 momentos onde a ativacdo procura fazer crescer a categoria em
acOes 360°. O maior destes eventos que o Pingo Doce produz ¢é o “Especial Beleza Verao”
gue acontece, por norma, nas semanas promocionais 30 e 31. Este momento promocional
é executado e produzido em conjunto com a L'Oréal, empresa habituada a producéo de
eventos de retalho em beleza. Em conversa com as entrevistadas este momento
promocional foi abordado, e enfatizaram alguns dos pontos que o distinguem da
promocdo semanal normal, deixando criticas construtivas ao mesmo, como um exemplo
de best practices do mercado em Portugal. Quando questionada sobre as diferencas do
impacto que um evento destes tem em lojas de maior tamanho como hipermercados ou
em lojas de menor tamanho como supermercados que representam cerca de 98% do total
numero de lojas do Pingo Doce* Andreia (NAM) afirmou ndo saber bem medir o impacto
em lojas pequenas. Um dos pontos que é delineado como fulcral no desenvolvimento de
um evento em loja pelas 2 entrevistadas € a dupla exposic¢éo dos produtos e das categorias
em loja, que Rita (KAM) define como “... tirar fora do linear...”. Andreia (NAM)
afirma que estes eventos quando produzidos pelo Pingo Doce tém ainda algum espaco de
melhoria, pois a mesma diz que o grande desafio passar € a cadeia Pingo Doce entender
que estes eventos tém que se focar mais fora daquilo em que o Pingo Doce ja € bom como

folhetos promocionais e comunicagéo sobre a promogéo e a loja.
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Para execucdo de um especial destes ambas as entrevistadas falam dum papel de trade
marketing dentro dos mesmos com oportunidade de implementar objetos promocionais
em loja tais como expositores e ilhas com o intuito de dar a tal dupla disposicdo a

categoria e aos produtos da marca.

Um dos temas que dificulta também a execugdo de um evento promocional do como
um especial relevo de verdo num Pingo Doce (composto maioritariamente por
supermercados) e numa Sonae (composta maioritatiamente por hipermercados) e as
diferencas em KPI, as entrevistadas atribuem que em lojas pequenas o principal KPI
avaliado é a rotacdo média de um produto e ndo o valor que 0 mesmo produz ou agrega.
Andreia (NAM) afirma que quando o principal KPI é a rotacdo h4 uma correlagdo com a
falta de espaco na loja e, portanto, a falta de oportunidade de extrair visibilidade para fora
do linear na loja, o que dificulta o fator dupla exposicdo na implementacdo de um especial.
Ainda assim, um dos pontos mais positivos apontado pelas entrevistadas passa pela falta
de histérico na elaboragdo destes especiais de beleza com maior énfase no Pingo Doce
onde é particularmente recente. Este evento, data a 2023 o seu inicio, logo o historico de
crescimento com especiais num Pingo Doce é muito menor o que aumenta o potencial de
crescimento que a elaboragdo de um especial o evento em loja destes pode ter, por outro
lado numa Sonae como tem um histérico mais pesado e mais antigo na elaboragdo destes

eventos em loja o potencial de crescimento destes eventos é mais limitado.

Ambas as entrevistadas denotam nestes especiais uma oportunidade de atracdo de
consumidores para a categoria e consequentemente para as marcas associadas ao grupo
Este foco das a¢des em loja no recrutamento de consumidores a categoria e as marcas do
grupo é considerado por Liu T (2023) como a estratégia que mais retorno tem no mercado

de cosmética e beleza pela sua saturacdo de mercado.

5.3 VANTAGENS E DESAFIOS DAS ESTRATEGIAS DE PRICING E CAMPANHAS

PROMOCIONAIS ADOTADAS
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5.3.1 VANTAGENS E DESVANTAGENS DE ADOTAR UMA ESTRATEGIA DE HIGH

LOW

Durante as entrevistas um dos temas mais discutidos foi a estratégia promocional
geral do retalho em Portugal, foi como dito nos capitulos anteriores identificado pelas
entrevistadas o mercado que segue uma trajetéria de high low, no entanto quando
questionadas sobre as vantagens de seguir esta estratégia as mesmas apontaram vantagens
no curto prazo e desvantagens no longo prazo com a adocao desta estratégia promocional

por parte do mercado.

Apesar a de ambas as entrevistadas apontarem desvantagens a utilizacdo de uma
estratégia de high low promocional as mesmas destacam a dificuldade de uma empresa
querer quebrar esta estratégia e manter-se competitiva no mercado no curto prazo, ambas
as entrevistadas partilnaram que no panorama atual do retalho de portugués seria muito
dificil quebrar com esta estratégia ndo apenas porque se uma marca ou fizesse o resto do
mercado ndo acompanhasse essa marca tornar-se-ia ’descompetitiva” no mercado mas
também porque o retalho portugués funciona muito hoje em dia a base da promocéo e
como tal os retalhistas portugueses estdo habituados a trabalhar com 2 niveis de
rentabilidade um nivel de rentabilidade baseline e outro de rentabilidade promocional

sendo que a rentabilidade promocional que os retalhistas usam é menor que a baseline.

No entanto em Portugal comeca a haver uma nova abordagem promocional por parte
de players estrangeiros que entram no nosso pais com a estratégia promocional do pais
de origem deles chegando com um preco mais baixo e realizando pouca ou nenhuma
promocdo, as entrevistadas abordaram este tema também, em conversa com Andreia
(NAM) a mesma denotou a insatisfacdo por parte de muitos retalhistas portugueses a
entrada destes players no mercado que apesar de estarem cientes da diferente estratégia
promocional dos seus concorrentes ndo se conformam com a existéncia de produtos iguais
aos seus, e por iguais da mesma marca e do mesmo formato, a um pre¢o mais baixo que
0 deles, Andreia (NAM) diz que “...é muito dificil 1 detalhista com estes tipo de
dinamicas, estar sempre competitivo em todos 0os SKUs versus as concorréncias que nos
vemos a entrar no mercado portugués...” a questdo que afeta a decisdo promocional de
uma marca quando um retalhista escolhe fazer uma alteragdo na sua questao de pregos é

que 0 mesmo nao pretende ver a sua margem com uma delapidacéo e portanto apesar de
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no curto prazo o fazer segundo as entrevistadas procura posteriormente pedir as marcas
em questdo uma comparticipacao pela sua alteragédo de prego “cria um problema que eles
proprios reagem aos precos, delapidam a sua margem e depois, no final do dia, vém

pedir essa compensacao. ”

Outro dos efeitos que as entrevistadas denotam com a utilizacdo de uma estratégia
high low a longo prazo no mercado portugués é a dependéncia grande com que as marcas
e o shopper ficam da promocdo, isto porque, As marcas tém histdricos para cumprir e
ultrapassar e vivem de apresentar resultados e chegam a uma altura no mercado onde
veem que sem juntar mais promocao ndo vao ter por onde crescer, 0 shopper por outro
lado segundo as entrevistadas habituou se tanto a promocdo e como disseram as
entrevistadas nos capitulos anteriores a promocdo visivel, através de tarjas de cores
diferentes e de presenca nos folhetos promocionais, que quando um produto esta em loja
sem promogdo que o shopper ja ndo sente que aquilo que estd a comprar é de facto um
“good deal ” em conversa com Rita (KAM) a mesma diz que “...ao estares com estratégia
de promo o consumidor vai sempre privilegiar a etiqueta de promo e isso é bom depois
acho que se cria uma dependéncia ao estares no mercado, que é high low. H& uma
dependéncia muito grande de teres promo e 0 teu crescimento estd sustentado
normalmente numa frequéncia promocional maior. Chegas a um sufoco tal e uma

saturacdo tal de promo que a marca ja nao tem para onde crescer.”

5.3.2 VANTAGENS E DESVANTAGENS DE ADOTAR UMA ESTRATEGIA DE

EVERYDAY Low PRICE

No realho portugués perdura uma estratégia promocional de High Low, no entanto em
anos recentes temos visto uma entrada de retalhistas no mercado do retalho portugués que
utilizam uma estratégia de EDLP, apesar da sua recente preponderancia estes retalhistas
ndo representam um objeto de estudo suficiente para este case study pois tém uma
estratégia de sortido muito virada para marca propria e poucos produtos de marca de
fornecedores, Olbrich & Jansen, (2017) recomendam que produtos de MDD adotem uma
estratégia promocional de High Low e produtos de marca de fornecedor adotem uma
estratégia de EDLP.
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Quando questionadas sobre as vantagens e desvantagens de adotar uma estratégia no
mercado do retalho portugués de EDLP as entrevistadas seguindo as recomendacdes de
Olbrich R & Jansen Hundt, (2017), tecem essa possibilidade de modo um pouco mais
positivo, em conversa com Rita (KAM) a mesma teve o seguinte a dizer, “eu acho que
para uma marca, se 0 mundo fosse perfeito, eu acho que s6 vés o verdadeiro valor da
marca se tiverem todas todos os dias com uma estratégia igual, e isso SO era possivel com
0 EDLP ” a entrevistada seguiu esta afirmacdo a dizer que a melhor maneira de atestar o
verdadeiro valor de uma marca seria ter um campo de igualdade promocional para que o
consumidor pudesse fazer a sua decisdo sobre o total capital da marca e néo sobre qual
estaria com o preco promocional mais atraente. Quando questionada sobre as vantagens
do mercado adotar uma estratégia de EDLP Andreia (NAM) comentou o seguinte “Um
Every day Low Price é 6bvio que facilitava tudo, facilitava competitividade entre os
retalhistas, ndo ha guerras de pregos, todos tém praticam a mesma coisa, facilitava as tuas
previsdes e as tuas os teus stocks em loja, portanto, € muito mais facil.” Andreia (NAM)
acaba a denotar que, no entanto, devido as elevadas margens operacionais com as quais
os retalhistas trabalham atualmente seria dificil operacionalizar este shift promocional e
denotou também que atualmente 0os mesmos nao estdo prontos para abdicar de margem

baseline.

6. CONCLUSOES, LIMITACOES ERECOMENDACOES FUTURAS

Retornando as questdes de investigacdo formuladas nesta dissertacdo podem-se retirar

as seguintes elac@es e conclusdes.

RQ1: QUAL A RELEVANCIA DAS ESTRATEGIAS DE PRICING GENERICAS NO RETAIL

MARKETING

Ao analisar a relevancia que as estratégias de pricing genéricas tém no retail
marketing conclui-se que o teorizado tanto por Kotler & Armstrong (2017) como por

Lizou (2016) no construto primordial das estratégias de pricing genéricas € aplicado na
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pratica por grandes empresas como a L’Oreal. Ainda assim conseguimos perceber que no
efeito de construcdo de estratégias de pricing com o intuito de praticar um retail
marketing mais efetivo a L’Oreal, tem outros fatores que pesam nas suas decisdes. A
entrevistadas deram o seu input nos principais fatores que afetavam as suas decisdes de

estratégias de pricing.

Ou seja, ainda que haja um efeito de um Competition based pricing, a filosofia de
pricing fulcral a a de customer value based pricing pois a L'Oréal acredita e constroi a
sua estratégia de preco através de uma forca de capital e valor da marca e do produto. No
entanto na decisdo de um PVPR para o mercado portugués ha outros fatores externos que
sdo levados em conta pela L'Oréal. O primeiro e qui¢cd 0 mais importante é o mercado —
segundo as entrevistadas. Estas identificam o high low promocional e afirmam que
guando constroem uma decisdo de preco para um produto, se este ndo for completamente
diferenciado do resto do mercado vai seguir uma tendéncia de prego promocional em
linha com o mercado. Assim, o mercado acaba por ser um dos fatores de maior peso na
construcdo de uma decisdo de pricing. Os resultados contrastam com o estudo de Lizou
(2016) que afirma que a perecibilidade do produto deve ser tida em conta no pricing.
Neste caso, 0 mesmo ndo se verificada na deciséo de preco dada a ndo perecibilidade do

produto.

Pode-se concluir também, através das entrevistas, que o vicio em promocao que o
mercado portugués atualmente tem, € um dos fatores que mais impacta toda e qualquer
decisédo de preco, por parte tanto dos fornecedores como dos retalhistas. A ndo promoc¢éo
quase que ndo é tida em consideracdo e, este vicio de promocédo gera uma delapidagéo da
margem tanto dos retalhistas como dos fornecedores, o que reflete na menor criacéo de
valor dentro do mercado. Uma possivel solucdo para o futuro discutida também com as
entrevistadas seria uma passagem de um mercado High Low para um mercado de Every

Day Low Price,.

Um dos pontos de comparacgéo a este shift promocional € o mercado de Espanha que
realizou este Shift, e a partir da ndo dependéncia da promocdo tanto as empresas
fornecedoras como os retalhistas perceberam que podiam acautelar uma margem baseline
menor e criar um maior valor no mercado através de precos mais baixos que 0s pregos

anteriores e superiores ao preco promocional. A ainda assim, para poder existir este
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“volte-face” promocional teria de ser feita uma mudanca total de mercado e ndo ser
executada apenas por uma empresa fornecedora, pois o efeito desta mudanga promocional

seria uma “descompetitividade” no mercado.

RQ2: Como sao definidas as campanhas promocionais no PD dos produtos L’Oreal

do setor da cosmética e beleza FMCG

Relativamente as campanhas promocionais dos produtos L'Oréal no Pingo Doce foi
feita uma anélise a dois tipos de campanhas as campanhas de prego promocional e as
campanhas promocionais como um todo, as quais sao apelidadas de especiais.

A L'Oréal como acaba por seguir o mercado em termos de decisbes de preco
promocional ndo segue o que foi teorizado e recomendado por Olbrich & Jansen (2017).
A recomendacdo destes dois € antagdnica com o que é praticado no mercado portugués
em que os produtos de marca do fornecedor deveriam seguir uma estratégia promocional
de Every Day Low Price, e os produtos de marca do distribuidor ou MDD deveriam seguir
uma estratégia promocional de high low. Como se conclui na analise das entrevistas, esta
ndo € a pratica comum no mercado em Portugal, ainda assim, podemos concluir que a
L'Oréal tem a nocdo de que cumprir com a recomendacdo de Olbrich & Jansen, poderia

trazer uma maior folga e um maior valor acrescentado ao mercado do retalho portugués,

No entanto, foi possivel comprovar o que teorizado por Mani (2023) acerca do papel
da experimentacdo e da experiéncia de compra na promoc¢do do mercado de cosmética e
beleza, pois tanto a L'Oréal como até alguns retalhistas, incluindo mais recentemente o
Pingo Doce, perceberam que a melhor maneira de trazer crescimento a categoria de beleza
e cosmeética ndo era apenas através das promocdes de preco semanais (que ja eram e sdo
pratica comum no mercado), mas através de momentos especiais dedicados a educacéo e

visibilidade sobre a categoria.

Assim, foi concluido, também em conversa com as entrevistadas, que numa categoria
de precos mais elevados e, portanto, um valor suposto mais elevado, a experiéncia de
compra e de uso do produto acaba por ter também um papel tdo ou mais relevante que o

preco promocional. Por isso, mesmo quando se observa 0 mercado portugués no setor de
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cosmeética e beleza nos ultimos 2 anos hd um incremento ao ndmero de insignias e de

lojas por consequente, de perfumarias e de supermercados.

Como mencionado, foi discutido o porqué da necessidade do aparecimento destas
novas insignias e percebeu-se que apesar de entrarem no mercado portugués com uma
estratégia promocional diferente daquela que o mercado pratica, entraram sim com um
conceito de loja também diferenciado e através da juncdo dos 2 tém tido sucesso no
mercado. Para combater a penetracdo do mercado por parte destas insignias o Pingo Doce
tem vindo a desenvolver estes momentos de modo a tentar crescer a categoria dentro do

seu tipo de lojas que nédo é propicio ao mesmo.

O mercado espanhol e as tendéncias passadas ditam que num futuro préximo podera
haver uma alteracdo na profundidade promocional de modo a combater a delapidacéo da
margem, por parte das empresas fornecedoras e dos retalhistas, e conseguir manter ou até
aumentar a frequéncia com que é feita a promocdo chegando a um ponto de tanta
promocao que é feito o preco promocional teorizado por Olbrich & Jansen (2017), que é
0 EDPP (Every day promo price). Numa insignia como a do Pingo Doce poderemos
comecar a ver ou uma diminuicdo do foco desta categoria dentro das lojas (por ser uma
categoria de baixa rotacdo e necessitar de muito espaco para se fazer crescer e valorizar),
ou num futuro préximo, tal como ja comecou a fazer a Auchan com a criacdo da insignia
Auchan Saude e Bem Estar, o Pingo Doce criar um tipo de lojas focado em cosmética e

beleza.

RQ:3 Quiais as vantagens e desafios das estratégias de pricing e campanhas promocionais
adotadas?

As vantagens e desafios das estratégias de pricing e campanhas promocionais adotadas
pela L'Oreal e pelo mercado portugués foram tambem discutidas neste trabalho. Como
parte dos desafios e das vantagens do tipo de campanhas promocionais que acabaram por
ser mais discutidas e falamos sim dos especiais, foi identificada a primeira quando se

adota este especial numa loja como as do Pingo Doce que é a falta de espaco. A falta de
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espaco impacta estes momentos por impossibilitar a dupla exposicdo em loja, que é um
fator que segundo as entrevistadas prova ser fulcral e trazer novos consumidores a

categoria e por consequente a marca.

Foi apontado também que este tipo de eventos, quando executados em lojas maiores ou
em lojas com um foco maior em beleza tém um impacto muito positivo, mas que face a
necessidade do mercado por mais campanhas destas os retalhistas que j& o fazem ha mais
tempo vém o seu potencial de crescimento mais limitado pelo histérico positivo que
tiveram no passado. Outra vantagem da adocdo deste tipo de campanhas no Pingo Doce
partir € a da falta de histérico que esta insignia tem neste tipo de campanhas o que
possibilita e fomenta o crescimento da categoria dentro deste retalhista.

Foram também, obviamente, abordadas as vantagens e desvantagens das estratégias de
pricing que a L'Oréal tem executado e que o mercado tem apresentado, bem como os
desafios potenciais para o futuro e para a L'Oréal no mercado portugués. Como foi tema
neste trabalho o mercado portugués apresenta uma estratégia de pricing promocional de
high low e sendo um high low histérico apresenta ja uma grande dependéncia do fator
promocdo o que, como foi abordado ao longo deste trabalho, acaba por retirar margem
operacional tanto as empresas fornecedoras como as empresas retalhistas- Isto impacta
diretamente no valor que é criado dentro do mercado do retalho portugués, podendo assim
concluir que um dos grandes desafios para o mercado seréa realizar o shift promocional.
No entanto, nos préximos tempos ndo se prevé que tal aconteca. As mudancas previstas
serdo através da diminuicdo da profundidade promocional e do constante aumento da
frequéncia com que é feita a promogdo: Para a L'Oréal um dos seus desafios, continua e
continuard a ser, passar aos retalhistas o tipo de loja e o tipo de experiéncia que uma loja
que vende cosmeética e beleza deve ter. O trabalho em conjunto com esses retalhistas é
também um desafio de modo a ndo s6 valorizar 0 mercado e 0s investimentos que a

empresa faz visando a otimizacao das campanhas promocionais que faz como um todo.

Ao longo deste trabalho foi abordado um estudo de caso de como L'Oréal construia e
trabalhava o pricing e a promocéo no player Pingo Doce, tivemos a oportunidade de falar
com alguns dos atores daquela que é a maior empresa de cosmética e beleza a nivel

mundial e que impactam diretamente o mercado portugués. Conseguimos extrair que o
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principal ponto que afeta as decisdes de pricing e promocionais da L'Oréal em Portugal é

0 construto promocional do mercado.

Foi passivel também de perceber que um dos fatores de diferenciacdo da L'Oréal no
trabalho conjunto com os retalhistas € o incentivo a quebra do normal e a melhoria da
experiéncia de loja - em lojas que ndo séo perfumarias e que séo ou fazem parte do retalho
nacional. Neste ambito, a L’Oréal tem tido um trabalho de de educacéo e experimentacao
possibilitando uma melhor experiéncia de loja ao consumidor. Apesar de tudo, vém com
preocupacdo a frequéncia promocional que esta presente no mercado portugués e
percebem que havera um momento em que todo mercado tera que fazer uma mudanca
desta fase promocional. O mercado esta dependente da promocao e saturado pela mesma,
e as oportunidades de crescimento passam pela criacio de momentos novos e
diferenciados. Apesar destes momentos serem mais recentes comegam a ser também mais

frequentes.

N&o havendo grande historico, a base de crescimento em ditos momentos € menor e,
portanto, facilitara o crescimento da categoria nesse periodo, ha no entanto um risco de
saturacdo do mercado em momentos especiais quando se pensar depender destes para o
crescimento da categoria, 0 que dificultara o crescimento quando tiver que avaliado sobre
historico.

A concluséo final deste trabalho passa por dizer que o futuro desta categoria estd ou em
lojas diferenciadas como sdo as novas perfumarias que entraram recentemente no
mercado portugués (Primor, Wells, Normal, Druni) ou num shift promocional em que o
fator prego promocional sera mais raro e, tal como na maioria dos mercados europeus e
em especial do mercado vizinho, vemos na maioria do retalho a preponderancia de um

Everyday Low Price.
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6. ANEXOS

Parte 1 — ESTRATEGIAS DE PRICING & PROMOCIONAIS GENERICAS NO
RETALHO L’Oreal e PD

1-1Como sdo definidas as estratégias genéricas de pricing na L’Oreal. H& diretrizes
genéricas que guiam as estratégias?

1-2 A Rentabilidade afeta decisdes promocionais?

1-3 Como ¢é que as percecdes de valor dos clientes impactam decisdes promocionais?

1-4 A L’Oreal tem uma frequéncia promocional elevada ¢ raro ndo encontrar-mos algum
produto de uma marca associada ao grupo em promoc¢do. Em termos de precos
promocionais, qual a estratégia e diretriz seguida?

1-5Procuram seguir o High low tradicional? Ou seguem outro tipo de estratégia

1-6 Quais consideram que sejam as vantagens e desvantagens dessas estratégias que
implementam

1-7 Quais os fatores determinantes em termos de estratégia para um produto de marca
prépria? Adotam uma estratégia diferente? (PD)

1-8 Quais os fatores determinantes em termos de estratégia para combate a um produto
de marca do distribuidor? Adotam uma estratégia diferente? (L’Oreal)

Parte 2 — CAMPANHAS PROMOCIONAIS NO SETOR DA COSMETICA E
BELEZA (C&B)

2-1 Que tipo de campanhas sdo definidas no Setor da Beleza?

2-2 Quais os instrumentos promocionais mais utilizados (sampling, promocoes
diretas, ativagdes de loja etc...). Porqué? Quais as vantagens e desvantagens relativas

destes instrumentos?

2-3 Podia descrever-me, em detalhe, o planeamento - desenvolvimento e

implementacéo de uma campanha promocional de sucesso?

2-4 Podia descrever-me, em detalhe, o planeamento — desenvolvimento e

implementacao de uma campanha promocional de insucesso

2-5 Quais as determinantes para definir e criar momentos de especiais (tal como o
especial Beleza Verdo)? A criacdo de um evento transversal as lojas/cadeias tem o

impacto esperado?

Parte 3 - DETERMINANTES, DESAFIOS E VANTAGENS
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3-1 Quais considera serem os fatores (externos e internos) que mais podem afetar 0s
precos e as promogoes?
3-1 — De que forma é que a concorréncia afeta as VVossa decisdes de campanhas

promocionais? Dé -me um exemplo...

3-2 — As preferéncias dos consumidores tém uma influéncia determinante nas vossas

questdes promocionais? Como? Personalizagdo das ofertas? Etc...

3-3 No setor da Beleza e Higiene existe incerteza, volatilidade na procura? De que

forma sentem que afecta as campanhas promocionais?

3-4 E a ndo-perecibilidade dos produtos do setor B&C afeta as campanhas? E um

fator relevante na parte promocional? Ou apenas na gestdo de uma categoria?

3-5 Num setor que tem sido afetado pela entrada de players mais agressivos em termos
de pricing e pelo desenvolvimento de campanhas promocionais nalguns players mais
agressivas do que era comum em anos passados quais as expectativas da L'Oréal para

com o futuro desta industria em temas de pricing e campanhas promocionais?

3-6 Como prevé o futuro do pricing e das campanhas promocionais em Portugal no

setor da cosmética e beleza?

3-7 Pondo-se num papel de market director como prevé o futuro do Pingo Doce nesta

industria
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