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Introducao

No contexto da Africa Ocidental em pleno crescimento demogréfico, aparecem
nas cidades algumas dindmicas alimentares novas. Um numero crescente de
consumidores procuram diversificar constantemente a sua alimentacgao, transformando
assim 0s centros urbanos em mercados potenciais para os produtos localmente
transformados. Mesmo com redes de distribuicdo ainda fracas e pouco estruturadas, ou
com uma imagem dos produtos locais ainda negativa para muitos consumidores
(Grandval, Broutin, & Delmas, 2012), o mercado mostra alguns sinais de que possa
apresentar oportunidades positivas para a comercializacdo de produtos localmente
transformados. A experiéncia da Kafo-COM, empresa de tamanho pequeno criada no
ambito do projeto alimentar “Melhoria da seguranca alimentar, promogdao economica do
sector agricola e da industria florestal’ implementado pelas ONGs KAFO e ESSOR, traz
um exemplo positivo de langamento de novos produtos localmente transformados no
mercado de Bissau na Guiné-Bissau. Mais de um ano apés o lancamento da sua linha
de produtos “Sabores da Tabancas’”, a Kafo-COM vende cerca de 2.000 produtos
mensais em cerca de quarenta estabelecimentos comerciais, sendo esses bares,
restaurantes, supermercados e lojas comerciais. Para conseguir esses resultados a
pequena empresa elaborou e implementou uma estratégia comercial especifica,
apresentada aqui, neste documento de capitalizacdo de experiéncia. O objectivo sendo
ajudar outras estruturas similares para que consigam implantar-se no mercado, tendo
como objectivo comum a valorizacdo da producdo agricola e o desenvolvimento do
agro-negocio local.

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

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



|. Estudar o mercado dos produtos alimentares transformados

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

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

- Quem fornece os estabelecimentos comerciais ?

- Quais séo os pregos aplicados ?

- Quais sao os volumes fornecidos ?

- Que tipo de contratos sdo assinados ?



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

Devemos tomar em conta quatro elementos :

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

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

dos seus produtos.

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

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

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

.A-Atengéo: todos os questionarios devem ser previamente testados numa primeira
amostra, antes de ser corrigidos e validados.

2. Proposta de metodologia
a) O estudo de consumo

Objectivos

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

Quais séo os produtos transformados consumidos ?

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

Quais sao os locais de compra desses produtos ?

Qual é a frequéncia de compra desses produtos ?

Quais sao os pregos de compra ?

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

Quais sao os critérios de selecao na compra de um produto local ou importado ?

Amostra
Para realizar o estudo, revela-se pertinente e em adequagdo com os objetivos, usar um
qguestionario curto destinado aos consumidores nas cidades visadas.
Para obter uma amostra representativa, € preferivel :
- Recolher questionarios em uma quantidade maxima de bairros diferentes
- Recolher respostas de pessoas tendo idades e sexos variados (interrogar
apenas as pessoas potencialmente capazes de poder comprar 0os seus produtos)



- Colocar o questionario para um numero maximo de pessoas, segundo o tempo e
o orgamento disponiveis (tentar obter uma quantidade igual em cada bairro) :
quando mais elevado o numero de pessoas interrogadas, mais representativos
da populacéao os resultados seréo.
Os questionarios sdo colocados diretamente na rua, nos bares ou em qualquer outro
lugar onde possa encontrar pessoas.

O questionario
E sempre dificil captar e manter a atencdo das pessoas : 0 questionario deve ser curto
e simples.

\ 'l,
Z Testar o questiondrio com uma pessoa préxima permite estimar a duragdo do
questiondrio e corrigi-lo se for necessdrio.

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

A classe social de uma pessoa € um caracter dificil de avaliar. A pergunta “Qual é a sua
classe social ?” ndo pode ser colocada simplesmente assim, nem que seja uma
pergunta sobre o rendimento. Portanto ainda é possivel definir com antecedéncia certos
indicadores que permitirdo classificar os individuos em “classes sociais”. Por exemplo,
os indicadores seguintes :

- O posse de carro
O posse de motocicleta
O posse de bicicleta
Um domicilio com ou sem agua da torneira
O nivel de educacéo (nulo, primario, secundario, universitario)
O estudo permitira assim identificar uma possivel ligacado entre a classe social e 0 modo
de consumo de certos produtos.

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

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

Em paises como a Guiné-Bissau ou outros paises da Africa Ocidental, onde o racio de
analfabetismo atinge 55,3% segundo a UNICEF (UNICEF, 2012), é preferivel preparar
um questionario que o pesquisador possa ler e decorrer oralmente.



O questionario pode ser apresentado na forma de uma tabela com dupla entrada, onde
as respostas sao indicadas por cruzes.

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

£=: \Atengdo, mesmo quando a pessoa souber ler e escrever, a sua compreenséo de
uma tabela de dupla entrada nem sempre € natural. Fica entdo preferivel em todos os
casos explicar a pessoa interrogada a forma de ler e preencher este tipo de tabela.

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

e Quais sao os produtos transformados consumidos ?

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

e Qual é a origem dos produtos ?

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

e Quais sao os locais de compra desses produtos ?

Alistar os locais de compra de produtos alimentares na cidade.

e Qual é a frequéncia de compra desses produtos ?

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

e Quais sdo os pre¢os de compra desses produtos ?

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

e Quais sao os critérios de sele¢do na compra deste tipo de produto ?

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

e Quais sdo os critérios de sele¢do na compra de um produto importado ou local ?
Alistar varios critérios (exemplo: auséncia de produto local de substituicdo, qualidade
do produto, facil acesso, prego)

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




Andlises dos dados

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

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

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

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

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

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

b) Os estabelecimentos comerciais

Objectivos

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

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

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

- Restaurantes, igualmente de varios niveis

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

- Hotéis

O objetivo do estudo de revendedores é duplo :

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

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

O estudo procura identificar :



o Quals sao os produtos transformados realizando as melhores vendas ?

e Quais sédo os produtos vendidos de origem local ?

e Quais sdo os volumes de venda destes produtos ?

e Quais sao os fornecedores de produtos alimentares ?

e Quais sao os tipos de contratos em vigor ?

e Qual sera a causa de um comerciante nao vender produtos localmente
transformados ?

Amostra
Se a empresa nao tiver como alvo um tipo de comerciante previamente definido,
interessa pesquisar em estabelecimentos comerciais diferentes :

- Bar

- Restaurante

- Supermercado

- Minimercado

- Loja

- Discoteca
Esta lista ndo é exaustiva e varia em cada cidade. E necessario conhecer as varias
possibilidades disponiveis, antes de langar as entrevistas (por via de uma conversa com
pessoas conhecendo bem a cidade, ou apds uma visita da cidade).
Em Bissau por exemplo, existem “bares” populares muito frequentados em toda a
cidade, que a gente simplesmente ndo pode ignorar: sdo contendores transformados
em locais de venda de bebidas, com mesas e cadeiras, oferecendo geralmente
ambientes musicais, e de vez em quando uma televiséo.

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

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

e Bairro

e Tipo de estabelecimento

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

e Quals sao os produtos transformados realizando as melhores vendas ?



Apresentar uma lista de produtos transformados, por verificar.

e Quais sado os produtos vendidos de origem local ?
Apresentar a mesma lista.

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

auséncia ?

Apresentar algumas opc¢oes de resposta (exemplo: “falta de interesse”, “duvidas sobre
a qualidade”, “duvidas sobre a propria compra deste tipo de produtos pelos clientes”,
“nunca tive a possibilidade de comprar tais produtos”). Sempre deixar uma linha para
aumentar com uma resposta imprevista.

e Quais sdo os volumes de venda destes produtos ?
Apresentar op¢cdes em varios intervalos de volume de venda, para a lista de produtos
anterior (por exemplo: “>100/dia” ; “entre 20 e 50 por dia” ; “< 20 por dia” ; “<20 por
semana”).

e Quais sao os fornecedores de produtos alimentares ?
Apresentar uma lista (exemplo : “grossistas”, “mercado”, “grossistas especializados”, “a
empresa produtora”).

e Quais sao os tipos de contratos em vigor ?
Apresentar uma lista de opcdes (exemplo: “crédito de pagamento”, “pagamento direto”,
“50% a crédito / 50% direto”, “contrato de consignacao”), deixando sempre uma linha
branca para qualquer outra resposta imprevista.
No caso de uma entrevista meio-dirigida, faz-se as mesmas perguntas ao deixar a
pessoa interrogada responder livremente.

Analises dos dados

Os dados recolhidos podem ser analisados em tabelas dindmicas. Partes desses dados
podem também ser analisados qualitativamente com suporte dos comentarios anotados
num caderno.

Dificuldades e limites
As dificuldades frequentemente encontradas séo :
- Uma disponibilidade muito fraca ou quase nula do gerente/responsavel
- Uma fraca disponibilidades dos vendedores (afluxo de clientes durante a visita)
- Receio por parte do vendedor (ndo sendo o gerente) de responder a perguntas
sobre o estabelecimento
Afim de limitar esses riscos :
= Pedir o contacto do gerente e voltar num momento de maior disponibilidade
= Tentar visitar os estabelecimentos comerciais fora das horas de ponta
= Tranquilizar o vendedor ao descrever por exemplo o objetivo do estudo (mostrar
que nao e concorréncia)

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




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

- Fazer o levantamento dos pregos

Este recenseamento permite a empresa :

e Conhecer a concorréncia por enfrentar

e |dentificar um segmento de mercado potencial para o produto que deseja
comercializar

e Conhecer os precos de venda em vigor no mercado visado

Metodologia

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

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

Exemplo

Tipo de

Ti P
: ipo de Volume rego
estabelecimento

Data | Bairro o
embalagem unitdrio

Produto Marca Origem

A coluna seguinte pode ser aumentada no fim : “volume das vendas”. Esta coluna
podera ser preenchida com base em informagdes fornecidas pelo vendedor (definir
antecipadamente um intervalo para os volumes de vendas). Enquanto as outras
informagdes podem ser recolhidas sem a contribuicdo do vendedor, esta Ultima coluna
requer a sua colaboracao direta, o que nem sempre sera possivel.

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

Analises dos dados

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

Dificuldades e limites

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

d) Os mercados urbanos

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




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

- Qual é a origem dos produtos vendidos?

- Quem os produz?

- Onde os compra?

Amostra

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

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

Exemplo

Produto Origem Tipo de embalagem Volume Prego unitdrio Volumes de vendas

Caso a conversa com a vendedora néo for possivel, podemos ainda anotar informacdes
sobre o produto, o seu tipo de embalagem, o seu volume e o seu preco. As informacgdes
“‘Origem” e “volume de vendas” exigem a intervencdo da vendedora.

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

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

Dificuldades e limites

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



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

3. Elaborar uma estratégia marketing adaptada ao mercado estudado

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

Se a empresa ainda néo criou o seu produto (“estratégia 1”), o estudo identifica
uma demanda potencial dos consumidores para um novo produto, que ainda nédo seja
produzido localmente.

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

(nem produzido localmente, nem importado).

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

Exemp|o '
Identificar um segmento de mercado
OSs sumos de frutas s30 produtos mais adaptados a0s bares e restaurantes, enguanto as
marmeladas s30 mais adaptadas aos supermercados e hotéis.

ll. Preparacao do lancamento dos produtos no mercado

Antes de langar os seus produtos no mercado, a empresa deve :

e Programar a disponibilidade de uma quantidade suficiente de produtos afim de
poder responder as primeiras encomendas : a primeira encomenda passada
pelos clientes deve ser considerada como um “teste” onde a empresa deve
conseguir obter a sua fidelidade. Para tal, a empresa deve ser capaz de
responder as encomendas de diferentes volumes.

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



Uma producéo (ou compra de produto) inicial importante € um investimento que podera
ser determinante para o sucesso do langamento de produtos no mercado.
e Contratar um responsavel comercial para representar a empresa com O0s
clientes. As principais tarefas por Ihe ser atribuidas sendo :
o O estabelecimento de contactos com os clientes
o A promocgéao dos produtos
o Arecepcgao das encomendas
o A gestdo das entregas de encomendas
o O seguimento das encomendas, das vendas, e dos estoques
o Arelagao continua com os clientes
A responsavel comercial deve apresentar-se sistematicamente com :
= O seu cartdo de visita
= Uma lista de pregos
= Cadernos de facturas
= Um pequeno caderno (para anotar as informac¢des fornecidas pelos clientes)
e Criar instrumentos de marketing : a empresa deve promover os seus produtos e
informar os consumidores sobre o langcamento de novos produtos no mercado.
Y Para tal efeito, deve-se preparar diversos materiais publicitarios e de

Q’. comunicacgao.
Z

IDEIAS - INSTRUMENTOS DE MARKETING

Brochuras de apresentacdo da empresa e dos seus produtos
Panfletos

=

=

= Um catélogo de produtos (quando existir uma linha de produtos)

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

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

e Criar instrumentos de gestao / seguimento : uma vez langados os produtos no
mercado, a empresa recebe encomendas por parte de varios clientes, que
\@’, deverao ser geridas e seguidas a longo prazo.
z
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IDEIAS - FERRAMENTAS DE GESTAO

preco unitario, a quantidade encomendada e o preco total)

encomendas e as facturas (afim de poder seguir os pagamentos)
certo valor.
cada cliente.

da empresa.

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

lll. Langamento dos produtos no mercado

1. Organizar um evento de langamento : estratégia chave de comunicag¢ao
Ao lancar os seus produtos no mercado, a empresa pode organizar um evento na forma
de uma cerimonia.

) »
-

-

IDEIAS - EVENTO DE LANCAMENTO

Convidar alguns atores chaves do sector (supermercado, hoéteis, restaurantes, bares, instituicdes
importantes, ONG)

Organizar uma degustagéo de produtos
Expor e vender os produtos

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

= Demonstracdo da fabricacéo do produto

A Atencdo: € indispensavel ter uma lista de contactos estratégicos
(estabelecimentos comerciais chaves do mercado) para que o langamento de produtos
tenha um impacto positivo. A investigagdo dos clientes potenciais deve ser completada
antes da realizagcao da cerimOnia.

2. Angariagao de clientes

Uma folha de encomendas por preencher (preparar folhas com tabelas mostrando os produtos, o seu
Uma pasta organizada para cada cliente : em cada ribrica de um cliente, conservar as folhas de

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

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

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



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

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

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

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

Uma vez langados os produtos no mercado, a empresa deve :
e Conservar o seu espago no mercado

Melhorar a visibilidade dos seus produtos

Aumentar o nimero dos seus clientes

Aumentar os volumes das suas vendas

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

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

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

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




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

V. Exemplo da Kafo-Com : restricbes e recomendacoes

A empresa Kafo-COM foi criada com o objetivo de comercializar uma larga linha de
produtos localmente transformados por unidades baseadas na regiao de Oio.
Os produtos fabricados sao :
- Sumos de frutas pasteurizados (12 sabores diferentes)
- Compotas de frutas locais
- Farinhas (mandioca, milho)
- Oleo de palma vermelha
- “Vinagre de limao” (condimento local)
- Arroz descascado
- Massa de amendoim
Véarios volumes séo oferecidos para cada produto :
- Garrafas de vidro reciclado (cervejas) 33 cl ou 25 cl para os sumos
- Jarra de vidro de 30 ml ou 300 g para as compotas (importado)
- Sacos plasticos selados por calor de 0,5 kg, 1 kg e 50 kg para as farinhas
- Garrafas de plasticode 0,5 L, 1L, ou5L para os condimentos (6leo de palma e
vinagre de liméo)

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

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

e 250 consumidores urbanos

e 50 estabelecimentos comerciais

e 52 vendedores de mercado

e 32 consumidores nos mercados
O estudo cobriu 6 cidades (Bissau, Mans6a, Bissora, Mansaba, Farim e Bafata).



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

Preparacao do langcamento dos produtos
A Kafo-COM produziu varios materiais de comunicac¢ao e marketing :

e Panfletos
7 S
~ -
Bibi sumo natural, produto di no Tera!
dailiabanco) T v

al® . 3

\ | ! & / I 3
@ s Sabores da Tabanca - Centro de Formacao Camponesa de Djalicunda - Regiao Oio - Guiné-Bissau
22 KAFO Comercial - tel. +245 6907149 - kafo.comercial@yahoo.com

e Brochuras (apresentacédo dos produtos e da empresa)
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e Um distico para as feiras ou exposi¢cdes-vendas de produtos.

Os panfletos, as brochuras e os rétulos foram concebidos e imprimidos na lItalia e no
Cabo Verde. Os catélogos foram realizados e imprimidos em Guiné-Bissau.

Lancamento dos produtos no mercado

Uma vez completados o estudo e a cerimbnia de lancamento, uma responsavel
comercial deslocou-se para visitar muitos estabelecimentos comerciais, onde
apresentou e ofereceu os produtos. Segundo o tipo de estabelecimento visitado, a
responsavel valorizava certos produtos além de outros, com o objetivo de convencer o
cliente (nos bares apresentava prioritariamente o sumo de fruta, nos hotéis apresentava
as compotas e o mel). A linha de produtos inteira era ainda exposta gracas a amostras
e a brochura. Os primeiros estabelecimentos conquistados pela Kafo-COM foram os
bares-restaurantes de 1 e 2? classe, bem como os supermercados e os minimercados.
A maioria dos gerentes de bares-restaurantes de 1% classe eram estrangeiros e
pagavam diretamente uma primeira encomenda pequena.

Os gerentes de bares-restaurantes de 27 classe, dos mini-mercados ou supermercados
passavam uma encomenda a crédito.

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

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



N° | supermercados | N° Minimercados N° Hotéis Ne Bares-restaurantes@at N° Bares-restaurantes2al N° Bares-restaurantesi N° Lojas N° | Discotecas
classe classe 3altlasse

1 |Darling@Bandim) | 1 [Alvalade 1 |Lisboa-Bissau 1 |Bate-papo 1 [ChezBAmi 1 [CidadeRlerta 1 [Tiniguena 1 [Bambu
2 [Tuba 2 |Danfa®anfa 2 |Coimbra 2 |Papa-loca 2 |Diaram 2 |Contentor@marelo 2 |Artissal 2 |Sabura
3 |Bonjour 3 [Mangui 3 |Azalai 3 |Ponto@e@ncontro 3 |Restaurante@ledinancas | 3 |Contentor@eavid 3 |Alternag 3 |Paiam
4 |PinheirodGSM) 4 |STAC-Brasilia 4 |Malaika 4 |Padeiraffricana 4 |Oasis 4 |Contentor@Vilson 4 |Divuitec 4 |Pluck

5 [Nunesdrmao 5 |Casa@asiNovidades? 5 |Amazoénia 5 |Dona#ernanda 5 |Lenox 5 |Churrasqueira@itec 5 [Piramide 5 |Insomnia
6 |Mavegro 6 |Petromar@Penha@ 6 |Almadies 6 [Almadies 6 |Grill®Dne 6 |Contentor@Dipebate 6 [AD 6 [Tabanka
7 |MNutrilac 7 |Petromar2 7 |Ancar 7 |Morabeza 7 |Casa@Mbutcha 7 |Contentoroni 7 [Renluv 7 |Cafémafé
8 8 |Lenox 8 |Tamar 8 |Rest.@oimbra 8 |BarentrofTultralBrasil | 8 |ContentorjedjéR 8 |AMAE 8

9 9 |EltonEerop 9 |DarSalam 9 |Lobato 9 |Mavego 9 |ImpérioBngolano 9 |Educagdo 9

10 10 |EltonBandim 10 |Dina 11 |Le@istro 10 |UDEB 10 |Casa@Mlisa 10 |Mandjaco 10

11 11 |EltonXX 11 12 |Aeroporto 11 |Cantinhofbrasileiro 11 |Bar@Mandja 11 |CorfMoran 11

12 12 |Isma 12 |Jordane 12 |Jordani 12 |Baranira 12 |Surasqueirg@itec 12 |NoEKumeBabi | 12

13 13 |Bavima 13 13 |Tamar 13 |Odete 13 |cidadelerta 13 [Moutaro@MTN| 13

14 14 |Gonsalves 14 14 |BarentrofultralFranca | 14 |Samaritana 14 14 14

15 15 |Aliframar 15 15 |BarentrolCultralPortugal | 15 |Libanés{Coqueiro) 15 15 15

16 16 |Petromar®afim 16 16 |KalistofCasino) 16 |CaféiCafédMobis) 16 16 16

17 17 |BambuBafim 17 17 |RestaurantefNovaPlaneta | 17 |MilBorja 17 17 17

18 18 |Petromari@ie@Mindjeres | 18 18 |Restaurante@abor@afasa | 18 |Bar@uru. 18 18 18

19 19 [Minimercado®ama 19 19 |Restaurante@agresBafim | 19 [BarMagnifico 19 19 19

20 20 |Kendi@inimercado 20 20 |Restaurante@agresBafim | 20 |Lega@Manux 20 20 20

Centro®ultural®rasileiro

3 43% 7 35% 1 8% 9 43% 5 25% 3 23% 1 85% 0 0%
3 43% 5 25% 8 67% 10 48% 5 25% 7 54% 1 8% 3 43%
1 14% 8 40% 3 25% 2 10% 10 50% 3 23% 1 8% 4 57%
7 100% 20 100% 12 100% 21 100% 20 100% 13 100% 13 100% 100%

Contactosiporeforcar

Por@ontactar

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

clientes.

A Kafo-COM participou em varios eventos (tribuna de exposi¢cdo-venda de produtos) :
- Experiéncia de valorizacao e comercializacao de produtos locais organizada pela
ONG T7iniguena.
- 1%feira internacional do Sabor e Terra Madre de Slow Food

- Feira agricola de Coajog

- Exposicao-feira “Cabaz de Terra” de Artissal.
- 2% feira agricola nacional “comercializagcdo sem barreiras de produtos agricolas”
organizada pela AD.

- Feira agricola de Dakar.
- Feira agricola nacional em Bissora organizada pela L V/A.

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

- 1°festival de agricultura “Agrifest” organizado pela ONG italiana L /A em Bissau.

A Kafo-COM também vendeu mais de 1.000 sumos em todos os bares instalados nos
dois eventos seguintes :
- Festival de agricultura de LVIA
- Feira de orientagdo ao emprego profissional da ESSOR e ANADEC
A empresa organizou uma sessao de degustacdo de 3 dias, situada em frente a um
supermercado cliente.




Um ano apods o langcamento dos produtos no mercado, a empresa tinha comercializado
17.500 produtos, sendo esses 15.000 sumos (86% dos volumes vendidos). O volume
de negdcios superou os 7 milhdes de FCFA, equivalendo a 10.500 euros.

Uma vez passados os primeiros meses de lancamento dos produtos, dois estagiarios

foram contratados pela Kafo-COM, na qualidade de promotores de vendas. Apoiam a
responsavel comercial em todas as suas atividades : venda, promogao e gestao.

Os obstaculos encontrados

e Garantir um fluxo constante de produtos (evitar as rupturas) : para tal, a
responsavel deve gerir o abastecimento em produtos, contactando sempre o
centro de producéo antes da ruptura de stock. A producédo de certos produtos,
porém, varia em fungdo da temporada. Quando as previsdes tinham sido fracas
(em especial no caso dos produtos fabricados antes do langamento da linha no
mercado), a empresa encontrou-se rapidamente em situagcdo de ruptura, e
somente pude ser abastecida na temporada seguinte.

¢ Organizagado das entregas num modo mais econdémico: os clientes reclamam os
produtos em datas e momentos diferentes. A Kafo-COM dispde apenas, dois
dias por semana, de uma carinha de volume de espaco limitado para transportar
os produtos. Alguns clientes desejando ser entregues a uma hora precisa, ficou
entao dificil gerir as entregas de modo a satisfazer as exigéncias dos clientes,
tomando em conta as restri¢cdes ligadas ao veiculo. A tabela abaixo apresenta as
capacidades maximas de transporte dos produtos nos veiculos.

Produtos N° unidade/carro
Sumo 33 cl-25 cl 500-700
Farinha 0,5 kg 350
Farinha 1 kg 165

Arroz 1 kg 165

Arroz 5 kg 45
Condimento 1 L 250
Condimento 5 L 50
Compotas e mel (jarra de vidro) 225

Mel e maca de amendoim (pote de plastico) 120

Os produtos sao transportados em baldes de plastico podendo conter até 24 sumos de
frutas de 33 cl, mas sendo também usados para transportar todos os outros produtos
(afim de protegé-los contra a poeira durante a viajem) :



Respeitar as normas em vigor no pais : a empresa nao tinha investigado
anteriormente as normas do pais em relagcao aos roétulos. Nenhum rotulo colado
em produtos comercializados nos estabelecimentos comerciais de Bissau pode
conter informacdes escritas a méo. Inicialmente a data de validade e o n° do lote
eram escritos a mao. Desde a reclamacdo de um cliente que tinha sido
controlado, a Kafo-COM passou a imprimir a data e o n° de lote com um carimbo.
Contratar um responsavel comercial competente : a primeira responsavel
comercial contratada pela Kafo-COM néo tinha as qualidades requeridas para a
promocéao dos produtos num mercado. O responsavel comercial deve conhecer
0s seus produtos e ser capaz de promové-los e vendé-los com a maxima
conviccao. A sua capacidade em convencer os clientes é essencial para o
langamento dos produtos no mercado. A primeira pessoa contratada revelou-se
pouco adaptada a este trabalho, e foi entdo substituida por uma pessoa mais
motivada.



AS RECOMENDACOES CHAVES

= Estudar a viabilidade da atividade antes de iniciar
(elaboragdo de um plano de negdcio) !
= Contratar um responsavel comercial dindmico com uma
experiéncia em negdcio e venda.
= Nao ter medo de se langar no mercado apesar das

fracas quantidades armazenadas

= Nao ter medo de produzir em grandes quantidades,
mesmo quando o numero de clientes for reduzido

= Na fase de primeiro contacto com um novo cliente, ndo hesitar em deixar o seu cartédo
de visita, brochuras, amostras, e pedir um niimero de telefone. Ligar varias vezes se
for necessario, para obter um encontro com o gerente, caso este néo tenha sido
disponivel !

= Visitar regularmente os clientes ! € imperativo manter
sempre o contacto com os clientes !
= Aconselhar o cliente sobre um lugar visivel e estratégico
dos produtos da empresa.

= Ter a paciéncia de explicar o funcionamento em « LOTES », cujos nhumeros sdo
escritos nos rotulos, e a rastreabilidade dos produtos. Caso houver qualquer problema
com um produto, o cliente anota o nimero de Lote e informa logo a empresa, que
retira o lote do mercado.



VI. Balancgo e areas de melhoria para a Kafo-COM

Balanco esquematico
A estratégia comercial estabelecida para a venda de produtos locais em Bissau pela
Kafo-COM, pode ser resumida segundo o esquema abaixo :

ESTUDOBEEMERCADOR

DESENVOLVIMENTODEMAAINHADE?
PRODUCAOR

DEFINICAODOS®PRECOSH

PREPARACAOBD OAANCAMENTOMER
PRODUTOBMNOEBMERCADOR

EVENTOMEAANCAMENTOBDAER
COMERCIALIZAGAOBENOVOSH
PRODUTOSE

ANGARIAGAODERLIENTESH

SEGUIMENTORONTINUO®OSELIENTESE
EBANGARIACAOBEENOVOSELIENTESE

Areas de melhoria para a Kafo-COM

ApOs um ano de comercializagdo de produtos no mercado, a Kafo-COM deve
continuar a aumentar os seus volumes de vendas e aumentar as suas quotas de
mercado, tomando em conta a sua capacidade de abastecimento. Os sumos sdo os
produtos mais vendidos pela empresa, que tem concentrado entdo o seu trabalho de
marketing nesta linha. A Kafo-COM pode ainda aumentar o volume das suas vendas de
sumos de frutas, mas ficara rapidamente limitada se a producdo ndo aumentar
simultaneamente.



Considerando essas restricoes, a Kafo-COM deve :

Conservar os clientes : a responsavel comercial deve deslocar-se regularmente
para a casa dos seus clientes, afim de motiva-los para a encomenda de novos
produtos. Caso alguns produtos tenham sido fora do estoque, e ja voltaram a ser
disponiveis, a responsavel comercial deve informar os seus clientes ! Pode
também apresentar novos sabores ou novos produtos (nova linha de Ponch ou
novos sabores de frutas como o tamarindo ou o bissap).
Alargar o mercado visado : Até hoje, a Kafo-COM vende os seus produtos em
Bissau. Afim de aumentar o numero dos seus clientes, a empresa pode buscar
clientes em cidades secundéarias do pais, onde existem bares, restaurantes,
pequenas lojas ou minimercados. As cidades situadas na fronteira com o
Senegal (como é o caso de Sdo Domingo) sdo locais de passagem
frequentados. Visar este tipo de cidade ia permitir também a Kafo-COM divulgar
a sua marca do outro lado da fronteira.
Investigar as possibilidades de exportagdo no Senegal : com conhecimento das
normas e taxas de exportacdo de produtos alimentares em vigor no Senegal, a
empresa pode comecgar a contactar alguns clientes potenciais em cidades
vizinhas da fronteira com a Guiné-Bissau, afim de limitar os custos de transporte
entre Bissau e o Senegal. No futuro, a Kafo-COM podera procurar grossistas
com a capacidade de garantir negécios entre a empresa e uma rede de clientes
em cidades maiores do Senegal.
Concentrar a estratégia comercial nos produtos ainda dificeis de vender : o éleo
de palma vermelho, o vinagre de limdo e a massa de amendoim sao produtos
pouco ou nunca comprados pelos consumidores, na situacao presente. A Kafo-
COM pode tentar :
o Vender esses produtos nos mercados urbanos, como € o exemplo do
mercado de Bandim, usando grossistas de produtos alimentares.
o Vender esses produtos a grossistas abastecendo todas as pequenas lojas
alimentares da cidade.
o Contactar restaurantes populares oferecendo pratos locais com base
nesses produtos.
Os clientes acima mencionados ainda ndo foram suficientemente contactados
pela Kafo-COM. A responsavel comercial, com o apoio dos promotores de
vendas, deve tentar concentrar o seu trabalho de busca de novos clientes nestes
tipos de estabelecimentos, afim de dinamizar as vendas do 6leo de palma
vermelho, do vinagre de limdo e da massa de amendoim (sem exclusao dos
outros produtos!).



