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1 APRESENTACAO

Este trabalho tem como objetivo principal apresentar uma proposta que
sugira uma melhor estruturagdo para 0 planejamento e execucdo de
merchandising no ponto de venda para a empresa Foxlux Ltda.

Verificou-se dentro da empresa esta necessidade de melhor
posicionamento no varejo, principalmente no setor de supermercados, setor que é
explorado ha pouco tempo pela Foxlux.

O objetivo da pesquisa bibliografica deste trabalho € apresentar as diversas
funcdes do merchandising no varejo e demonstrar como os profissionais podem
utilizd-lo como um complemento ou parte fundamental do planejamento de
marketing, melhorando a exposicdo, aumentando o numero de vendas e
garantindo destaque perante 0s concorrentes.

O trabalho inicia falando sobre o processo de compra, descrevendo como o
consumidor se comporta no ponto de venda e quais o0s tipos de compra que
podem ser realizados.

O tema merchandising € abordado dando destaque para sua definicéo,
definicdo de ponto de venda, suas funcdes, historico, materiais mais utilizados no
ponto de venda, dicas para uma boa utilizacdo do merchandising e o trabalho dos
promotores de vendas.

A metodologia utilizada foi a pesquisa exploratdria, realizada através do
levantamento bibliografico. Em seguida foi feita a pesquisa descritiva, buscando
todos os detalhes necessarios da empresa.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Esta pesquisa tem como objetivo principal apresentar uma proposta de uma
melhor estruturagéo para o planejamento de merchandising da empresa Foxlux
Ltda.
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1.1. 2 Objetivos especificos
e Conhecer a atual estruturacdo do setor responsavel pelo
planejamento e execucao de merchandising na Foxlux Ltda..
e Averiguar as necessidades do setor responsavel pelo planejamento e
execucao do merchandising na Foxlux Ltda.
e Propor uma estruturacdo adequada do setor com o objetivo de
realizar um planejamento adequado e execucdo do merchandising

na Foxlux Ltda.

1.2 JUSTIFICATIVA

O tema escolhido € um assunto que vem ganhando destaque e importancia
entre os profissionais de marketing.

Toda a publicidade feita em diversas midias, sejam elas midias em massa
ou midias alternativas, pode perder a relevancia quando o produto ndo esta
adequadamente exposto no ponto de venda.

De acordo com SOLOMON (2008, p. 378) apesar de todo esforgco para “pré-
vender” aos consumidores por meio da propaganda, os profissionais de marketing
cada vez reconhecem que o ambiente da loja exerce forte influéncia sobre muitas
compras.

O merchandising de ponto de venda tem como funcédo, além de outras
listadas neste trabalho, expor adequadamente os produtos, reforcando todo o
trabalho de publicidade feito anteriormente, ou trabalhando como midia exclusiva

posicionada no momento crucial da escolha do consumidor.
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2 EMBASAMENTO TEORICO
2.1 Processo de Compra

De acordo com SOLOMON (2008, p. 378) apesar de todo esforgco para “pré-
vender” aos consumidores por meio da propaganda, os profissionais de marketing
cada vez reconhecem que o ambiente da loja exerce forte influéncia sobre muitas
compras.

Para BLESSA (2003, p. 16) ndo podemos esquecer que a hora da compra
pode ser o ultimo e crucial momento de falar com nosso consumidor.

Segundo BLESSA (2003, p. 30) a pratica em comprar e escolher sédo
aceleradores do processo, mas é a percepcao visual do consumidor que vai
determinar o artigo a ser levado.

Sobre o procedimento que o consumidor costuma fazer no ponto de venda,
BLESSA (2003, p. 30) diz que o consumidor fixa a visdo normalmente por dois
segundos. Durante o processo de compra, o tempo de decisdo em frente a
gondola ndo passa de cinco segundos em média, levando em consideracao que
sdo segundos em que o consumidor se movimenta devido ao percurso do
carrinho. O processo de escolha do produto pode levar cerca de 15 segundos,
mas se neste tempo outras embalagens, etiguetas com preco ou material
promocional desviarem sua atencao, ela despendera mais alguns segundos para
fazer comparacdes e ai entdo escolher o produto que ira comprar.

Segundo SOLOMON (2008, p. 378) as pessoas que levam suas listas de
compra ao ponto de venda demonstram a mesma probabilidade de fazerem
compras espontaneas do que aquelas que vao as compras sem lista. Por isso os
especialistas de marketing tém trabalhado com o objetivo de criar ambientes de
compra que aumentem a probabilidade de estarem em contato com o consumidor
no exato momento em que tomam suas decisoes.

De acordo com FREITAS e NATALI (1995, p.11), existem trés tipos de
compra: Premeditada, Sugerida e Impulsiva.

A compra premeditada ocorre quando o consumidor escolhe
antecipadamente sobre o produto que vai comprar, assim como Sua marca,

tamanho, especificagbes e etc. Sendo contribuintes neste caso: a imagem da
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marca, a propaganda em diversas midias, o conhecimento do produto e seu uso
habitual e a recomendacéao de outros consumidores.

A compra sugerida acontece quando o consumidor realiza a compra
influenciada por terceiros como vendedor, demonstrador. Essa compra ocorre por
fatores como a simpatia pela marca ou pelo vendedor, ter a sensacdo de
concordar com o vendedor.

A compra impulsiva ocorre quando o consumidor, com um subito desejo,
adquire um produto que né&o tinha planejado, influenciado por fatores como a
aparéncia do produto, facilidade de acesso e prego conveniente. “Neste caso é
preciso que o consumidor perceba o produto, seja motivado por ele, verifique suas
utilidades e finalmente se convencga a leva-lo.” (FREITAS e NATALI, 1995, p.11),

Para PARENTE (2000, p. 128) existem trés tipos de compra: planejada, nao
planejada e por impulso.

A compra planejada é a que o consumidor j4 havia planejado antes de
entrar na loja. Muitos clientes fazem listas de compra antecipadamente e outros
definem mentalmente as suas necessidades.

As compras ndo planejadas sdo aquelas que o consumidor ndo havia
planejado comprar antecipadamente, antes de entrar na loja, porém o consumidor
avalia racionalmente uma nova oportunidade encontrada no ponto de venda e
decide favoravelmente. Um exemplo é quando o item € comprado rotineiramente,
mas ndo havia planejamento para comprar este produto em certa visita a loja,
porém algum estimulo, como ofertas ou displays especiais ou abordagem do
vendedor, motiva-o a antecipar uma compra que, provavelmente, faria num futuro
proximo.

Para PARENTE (2000, p. 129) as compras por impulso séo as compras nao
racionais, sem avaliacado de necessidade e, em geral, realizadas rapidamente. S&o
casos extremos de compras ndo planejadas - itens comprados de forma
espontanea e completamente ndo premeditada, em resposta a um repentino
sentimento de urgéncia. Os varejistas procuram estimular a compra nao planejada
em suas lojas mediante recursos de merchandising e desenvolvendo uma
atmosfera aconchegante e estimulante.

Segundo BLESSA (2003, p. 39) a compra por impulso "é um processo



13

decisorio ndo planejado e extremamente rapido". E um padrdo de compra que
deixa a deciséao final para ser tomada dentro do ponto de venda.

De acordo com BLESSA (2003, p. 39) as pesquisas mostram que 85% das
compras em supermercados séo realizadas por impulso, feitas num subito desejo,
sem préevio planejamento. O consumidor decide comprar a mercadoria apenas
porque a viu exposta. Esse indice comprova que as teorias de importancia desse
vasto campo para o merchandising e as promoc¢des de PDV que disputam a
atencdo de quem esta na davida na hora do almoco.

SOLOMON (2008, pg. 379) divide a compra espontanea em dois tipos: nao
planejada e a por impulso.

A compra espontanea é quando um cliente é incitado a comprar alguma
coisa na loja, que podem estar divididas em suas operagdes: compra nao
planejada e compra por impulso.

A compra nao planejada ocorre quando uma pessoa nao conhece o layout
da loja ou quando estd com um pouco de pressa, ou a pessoa pode lembrar de
comprar um item ao vé-lo na prateleira, ou seja, quando ha o reconhecimento de
novas necessidades quando a pessoa esta na loja.

A compra por impulso ocorre quando a pessoa vivencia uma subita
necessidade a qual ndo consegue resistir. Essa tendéncia € mais provavel em
uma compra quando o consumidor acredita que agir por impulso é adequado,
como comprar um presente para um amigo que esta doente ou escolher uma
refeicdo. Para atender essas necessidades os lojistas posicionam os chamados
“itens de impulso” como balas e doces, perto dos caixas.

Deste modo SOLOMON (2008, p. 379) qualifica os consumidores em duas
categorias: Os planejadores e o0s planejadores parciais, sendo que o0s
planejadores sdo os que tendem a saber de antemao que produtos e marcas
especificas comprardo. Os planejadores parciais sabem que precisam de certos
produtos, mas ndo determinam marcas especificas antes de entrarem na loja,
sendo que os compradores impulsivos ndo fazem nenhum planejamento.

De acordo com BLESSA (2003, p. 79) em uma pesquisa feita pela autora,
0s consumidores admitiram ter comprados mais motivados por itens como: ofertas

de preco, pontos promocionais extras/ ilhas/ pontas de gobndola decoradas,
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brindes, demonstracdo/ degustacdo/ amostragem, cartazes (qualquer material
impresso, incluindo stoppers, faixas, etc), concursos/sorteios ou promocgdes
especiais.

Segundo SOLOMON (2008, p. 379) as compras por impulso podem
aumentar até 10% quando os produtos sédo apresentados de forma adequada.
Isso explica que as empresas americanas gastam mais de 13 mlhdes de dolares
por ano nos estimulos de ponto de venda (PDV).

Segundo BLESSA (2003, p. 107) num dos estudos feitos pelo POPAI nos
Estados Unidos em supermercados, foi provada a influéncia dos materiais de PDV
sobre as decisGes de compra. Provando que os consumidores prestam atencao
em displays, sinalizacdo, e outras acdes dentro da loja. Além de lembrarem do
material promocional também preferiam comprar estes produtos do que o0s
produtos que ndo eram alvo de acdo promocional.

Para PARENTE (2000, p. 128) os esforcos de merchandising no ponto de
venda exercem uma enorme importancia no processo de compra que ocorre na
loja. Os varejistas ndo s6 querem conquistar a preferéncia do consumidor para
suas lojas, mas também pretendem influenciar as categorias e as marcas que 0s

consumidores devem comprar.

2.2 MERCHANDISING

2210 QUE E MERCHANDISING

De acordo com BLESSA (2003, p. 23) a palavra merchandising seria uma
derivacdo da palavra merchandise, que significa "mercadoria”, podendo traduzir
como "operacado com mercadorias".

De acordo com o Michaelis (2012) merchandising € a operacdo de
planejamento necessaria para por no mercado o produto (ou o servi¢o) certo no
lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas e a prego certo.

BLESSA (2003, p.18) define merchandising como qualquer técnica, acdo ou
material promocional usado no ponto de venda que proporcione informacéo e

melhor visibilidade a produtos, marcas ou servicos, com o0 proposito de motivar e
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influenciar as decis6es de compra do consumidor.

Para os autores FREITAS e NATALI (1995, p.11) o merchandising € uma
ferramenta a servico das melhores vendas e deve ser um esfor¢co planejado, nao
improvisado. O trabalho do merchandising deve buscar a colocagdo de materiais
promocionais adequados, de acordo com as necessidades do ambiente da loja e
da empresa, conquistar espaco no ponto de venda e pesquisar os melhores locais
no interior da loja.

Segundo FREITAS e NATALI (1995, p.11) o merchandising transforma a
propaganda em venda, reforca a fidelidade a marca, aumenta o giro dos produtos
aumentando a venda por impulso.

Ainda de acordo com BLESSA (2003, p. 18) é também o conjunto de
atividades de marketing e comunicacdo destinadas a identificar, controlar,
ambientar e promover marcas, produtos e servicos no ponto de venda. Também
responsavel pela apresentacdo destacada de produtos na loja, criando espaco de
visibilidade, de maneira que acelere o giro dos produtos/servicos. Uma area muito
dindmica que esta sempre em transformacao.

"O consumidor precisa interagir com o produto e o ponto de venda para
sentir-se presente, participante e dentro de um espaco totalmente voltado para

suas aspiracdes e necessidades”. (BLESSA, 2003,p. 15)

2.2.2 PONTO DE VENDA

De acordo com BLESSA (2003, p. 22) o ponto de venda € qualquer
estabelecimento comercial que exponha produtos e servicos para a venda aos
consumidores. Como por exemplo: supermercados, farmacias, shoppings,
padarias, lojas, bancas de jornal, bancos, exposicoes, feiras, lojas virtuais, etc.

ZAFFARI (2012) define PDV como um local ou meio no qual a marca entra
em contato com seu publico. Atualmente o PDV é um templo de marcas, onde a
compra € a experiéncia de compra e ndo apenas o produto a ser comprado.

De acordo com SANTHINON (2012) o ponto de venda ou PDV, como é
conhecido no mundo da publicidade, € um local onde os produtos ficam expostos
de forma permanentemente.

Segundo ZAFFARI (2012) o conceito de ponto de venda mudou muito com
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0 passar do tempo. Antigamente era apenas um balcdo com um funcionario atras,
que atendia as necessidades dos clientes. Atualmente o mercado pede que o
ponto de venda seja , além de agradavel, interativo para atrair o consumidor.

Para BLESSA (2003, p. 16) como nenhum outro, o ponto de venda no
varejo representa 0 momento e o lugar para onde convergem todos os elementos
gue compdem a venda: o produto, o consumidor e o dinheiro. Sendo considerada
a midia mais rapida e eficaz.

De acordo com OLIVEIRA (2012) é no ponto de venda que todo esforco de
marketing frutifica através das vendas.

De acordo com ZAFFARI (2002) com o crescimento do comércio eletrénico
(e-commerce), os PDV’s fisicos podem perder um pouco da sua forca se nédo
forem atrativos aos clientes. A vantagem deste tipo de loja é que elas podem atrair
sensorialmente as pessoas, além de estimular as compras por impulso.

Para UNDERHILL (2003, p. 43) o ambiente varejista deve se adequar as
tendéncias, limitacdes, necessidades fisicas. As lojas devem refletir a natureza
dos seres que precisam usa-las. Deve-se estar atento a principios béasicos: as
pessoas tem apenas duas maos, seus olhos se focalizam o que esta diretamente
diante deles, que é possivel prever ou determinar como e onde as pessoas
andarao, entre outros. Deve-se construir e operar em ambiente varejista adaptado
as necessidades altamente especificas dos fregueses e se tera criado uma loja de
sucesso.

De acordo com PARENTE (2000, p. 119) muitas necessidades e desejos
sao despertados mediante atividades promocionais realizadas no ponto de venda.

2.2.3 FUNCOES DO MERCHANDISING

De acordo com OLIVEIRA (2012) o merchandising compreende um
conjunto de operacOes taticas efetuadas no ponto de venda, para colocar no
mercado o produto ou servigo certo:

¢ no lugar certo;
¢ na quantidade certa;

e NO preco certo;
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e no tempo certo;
e com o impacto visual adequado e exposicao correta.

Segundo BLESSA (2003, p.15), aos poucos, os fabricantes e varejistas,
juntos, tentam construir a imagem da marca de seus produtos, totalmente cientes
da importdncia dessa identidade para fidelizar seu consumidor.
Esta realidade est4d exigindo a evolucdo das ferramentas de merchandising
utilizadas nesta comunicagéo, pensando cada vez mais em como atrair, seduzir,
memorizar, enfim, trabalhar em todos os sentidos as sensacdes, resultando na
criacdo da ambientacédo do produto no ponto de venda.

De acordo com UNDERHILL (1999, p. 59) para se fazer uma comunicacao
eficaz no ponto de venda vocé precisa obter a atencdo do seu publico e
apresentar a mensagem de uma maneira clara e légica. A importancia dessa
comunicacao ser eficaz é que cada vez mais as decisdes de compra estao sendo
tomadas dentro da loja. O impacto da propaganda tradicional esta diminuindo
porque o consumidor esta saturando dela.

Segundo UNDERHILL (1999, p. 33) o numero de midias disponivel esta
cada vez maior, principalmente com a internet, deixando cada vez mais dificil
atingir os consumidores e comprar 0 que quer que seja. Outra questdo é o caso
das marcas: antigamente os consumidores conheciam as marcas cedo e era fiel,
atualmente, de certa maneira, cada decisdo é nova e nada pode ser aceito como
verdade absoluta. Significando que embora a propaganda tradicional fortaleca a
percepcédo da marca e a predisposi¢cado para comprar, mas nem sempre resulta em
vendas.

De acordo com BLESSA (2003, p. 16) pela diversidade e segmentagéo dos
veiculos publicitéarios disponiveis e dos programas de comunicacdo da
concorréncia, 0s mercadologistas ja perceberam que precisam administrar
cuidadosamente seus programas, para garantir que tanto varejistas quanto
consumidores percebam sua eficacia e coeréncia.

“Sabe-se que a midia tradicional induz a compra, mas a decisdo acontece
com o produto no PDV." (BLESSA, 2003, p.16).

Segundo UNDERHILL (1999, p. 34) as midias tradicionais ja ndo funcionam

tdo bem quanto antes, mesmo sendo ferramentas padrdo de trabalho do
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marketing. Muitas decisbes de compra sdo tomadas, ou podem ser fortemente
influenciadas, no préprio ponto de venda.

Para BLESSA (2003, p. 39) a missdo da propaganda € preparar a cabeca
dos consumidores para desejarem o0s produtos anunciados, mas sabemos que
estes sO serdo realmente comprados se forem encontrados ou visto numa loja. A
missdo do merchandising €, por sua vez, a preparacao para exibicdo de produtos
nas prateleiras, vitrines e materiais de divulgacéo.

Segundo BRACHA (2006) algumas empresas j4 estdo pensando em
campanhas que envolvem mais acfes direcionadas ao PDV e que, até entéo,
eram trabalhadas somente nas midias convencionais, ou seja, pode-se dizer que
esta ocorrendo um deslocamento significativo de verbas de marketing para os
materiais de ponto de venda.

BLESSA (2003, p. 16) ressalta que os fabricantes de bens de consumo tem
aumentado os gastos com merchandising, e os profissionais de marketing do
varejo poderdo ganhar vantagem, em termos de concorréncia.

De acordo com BRACHA (2006) a industria j& est& investindo, junto com o
varejo, na ambientacdo de algumas areas dentro das lojas. Essa tendéncia deve
crescer principalmente nos hipermercados e no setor de alimentos e o0s
fornecedores devem participar cada vez mais desse processo, unindo toda a
cadeia. Ele também ressalta que ndo € apenas nesse setor que ha uma demanda
crescente e que o caminho da industria € “respirar” o mercado varejista e ficar
atenta as mudancas que estao ocorrendo nos pontos de venda.

De acordo com PUBLIO (2008, pg. 156) em pesquisa realizada pela
Associagdo de Marketing Promocional com diversos empresérios e gerentes de
marketing, os resultados sdo que em média contrataram seis tipos de marketing
promocional, sendo que a mais citada foram as a¢cées promocionais de ponto de
venda, com 66% de mencgbes, seguida de marketing de evento (53%), design
grafico e comunicacéo visual (49%), ativacdo de vendas (46%), ativacdo da marca
(44%) e marketing de relacionamento (33%).

Para UNDERHILL (1999, p. 34) uma midia importante para vendas € agora
a loja e o corredor, segundo ele “a sinalizagéo, a posi¢cao das prateleiras, o espago

e expositores especiais de mostruarios tornam mais provavel ou menos provavel
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um fregués comprar determinado item (ou qualquer item).”

UNDERHILL (2003, p. 59) descreve que os consumidores estdo cada vez
mais apressados, eles nao perdem tempo como antigamente. Eles se
acostumaram com lojas onde os produtos estdo expostos e esperam que todas as
informacBes de que precisam estejam expostas também, ninguém que esperar
que alguém aponte a direcao certa ou dé explicacdes sobre produtos novos.

Para BLESSA (2003, p. 16) os gastos relacionados a PDV sdo cada vez
mais importantes para os profissionais de marketing por trés razdes:

- primeiramente, mostram-se mais produtivos e mensuraveis do que gastos
feitos com propaganda e promocao.

- a diminuicdo do numero de vendedores, apoios as vendas, tem
aumentado o interesse do varejista pelos programas de merchandising dos
fabricantes.

- com as mudancas dos esquemas e das expectativas de compra dos
consumidores, com um indice alto de 85% de decisdo de compra ser feita no
ponto de venda, significa que o préprio ponto de venda esta desempenhando
atualmente um papel mais importantes nas decisdes do consumidor.

De acordo com UNDERHILL (1999, p. 37) o marketing, a propaganda, as
promocOes e a localizagdo podem atrair os fregueses, mas depois cabe a
mercadoria, aos funcionarios e a prépria loja fazé-lo compra algo.

Para BLESSA (2003, p. 16) por essas e outras razdes, 0s varejistas tém-se
mostrado cada vez mais receptivos aos programas de merchandising nos PDVs
oferecidos pelos fabricantes, mais exigentes quanto a qualidade, coordenacao e
quantidade.

De acordo com a AMPRO (2012) o Trade Marketing tem se destacado pela
recente forga no varejo, reconhecida como a disciplina que esta entre o varejo e a
industria, sendo um grande suporte as vendas, incluindo as atividades de ativacao
de marcas e merchandising, monitoramento de mercado e PDV.O profissional de
Trade atua com gestdes relevantes ao processo de acompanhamento do PDV em
sua atividade, com gestdo de investimentos, de decisfes de sortimento de
produtos, de politica de precos, de promocdes e visibilidade no ponto de venda,

que envolve Visual e Merchandising. Uma gestdo do PDV através do Trade
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Marketing exige planejamento e foco em métricas, como metas que balizam os
investimentos.

Segundo UNDERHILL (1999, p. 59) o papel do merchandising nunca foi tao
grande. Os produtos agora vivem ou morrem em funcdo do que ocorre na area de
vendas.

Para BERNARDINO (2006, p. 113) o merchandising eficiente requer
disciplina constante, esforco diario e planejamento tanto para a préxima semana
quanto para a proxima estacao.

Segundo BLESSA (2003, p. 26) de acordo com uma pesquisa publicada por

anunciantes norte-americanos, estas séo as principais funcdes do merchandising:

1- Aumentar as vendas por impulso - 58%

2- Criar elo de ligagéo entre a propaganda e o produto no PDV - 33%

3- Atrair a atencado do consumidor - 32%

4- Apresentar o produto de forma mais atraente - 22%

5- Obter melhor cooperacédo do revendedor - 20%

6- Realizar melhor a promocéao e identificagdo da marca ou produto - 19%
7- Ajudar os funcionarios do varejo - 13%

8- Associar o tipo de loja ao produto - 12%

9 - Ajudar os representantes do fabricante e do distribuidor - 11%

QUADRO 1 — PESQUISA PUBLICADA POR ANUNCIANTES NORTE-AMERICANOS.
FONTE: BLESSA (2003)

“‘Além de ajudar no posicionamento e na exposicdo de produtos, 0s
materiais de PDV sédo a principal arma de uma campanha de propaganda para
complementar o desejo e a intencdo de compra criada por sua divulgagcao”.
(BLESSA, 2003, p. 107)

De acordo com OLIVEIRA (2012) um grande numero de empresas nao
dispbe de recursos necessarios para uma eficiente distribuicdo, que justifigue a
utilizacado de midias tradicionais, a estratégia de divulgacdo com maior retorno dos
investimentos tem sido a concentracdo dos esforcos de promocao no ponto de

venda, onde clientes, produtos e check out se encontram.

“Na ansia de fisgar o consumidor, o PDV se tornou a principal midia para
a maioria dos produtos de consumo. Diante das opc¢des para crescer,
sobreviver ou morrer, fabricantes e varejistas lancam méo de variadas
ferramentas para promogéo de produtos no ponto de venda” (OLIVEIRA,
2012)
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BLESSA (2003, p. 109) define o merchandising como a melhor opc¢éo
qguando o fornecedor ndo tem condi¢cdes de fazer midia impressa ou eletronica.
Segundo ela isso ocorre por que:

Custo baixo: um material feito para muitas lojas com vida util de um ano
custa em média 30 vezes menos do que uma insercao (30 segundos) de
comercial de TV em rede nacional. Esses dados refletem os baixos custos
(producao e instalagdo) do material no PDV que séo vistos repetidamente por
longo periodo pelos consumidores no melhor veiculo de compra - a loja.

Hora certa: os programas de PDV focalizam o consumidor e a
comercializacdo da mercadoria no momento crucial - a hora da compra. Ao fazer
com que a mercadoria saia das prateleiras para as maos do consumidor, o
investimento feito nos materiais fica justificado rapidamente. As lojas equipadas
com sistemas de caixas registradoras informatizadas podem apresentar
rapidamente os dados referentes as vendas, necessarios a avaliacdo do impacto
dos materiais ou programas, beneficiando tanto o fabricante quanto o varejista.

Marketing flexivel: os programas de PDV podem ser facilmente elaborados
de acordo com as necessidades dos materiais locais, redes, ou tipo de comércio
especifico. Além disso, permitem visar a determinados segmentos de
consumidores.

Segundo OLIVEIRA (2012) com o objetivo de aumentar ao maximo a venda
por metro quadrado dentro da loja, atrair novos clientes e operar ao mais baixo
custo com qualidade, produtores e varejistas apostam cada vez mais as suas
“fichas” no merchandising.

De acordo com BLESSA (2003, p. 112), em pesquisa feita pelo POPAI em

Pontos de Vendas nos Estados Unidos, geraram os seguintes resultados:

Situacao do Produto Efeito Sobre as Vendas
Apenas com reducéo de preco +35%

Com anuncio em jornal + reducao +173%

Com display na loja + reducgéao +279%

Com anuncio + display (sem reducédo de preco | + 244%

Com anuncio + display + reducéo de preco +574%

QUADRO 2 -  PESQUISA  POPAI EM PONTOS DE  VENDA.
FONTE: Adaptado de BLESSA (2003)
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De acordo com BLESSA (2003, p. 112), em pesquisa feita em Pontos de

Vendas no Brasil, geraram os seguintes resultados:

Situacéo do Produto Incremento de Venda

Apenas o desconto +40%

Com apoio da publicidade +130%

Com display na loja + 200%

Com display e publicidade + 460%

QUADRO 3 - PESQUISA POPAI EM PONTOS DE VENDA NO BRASIL.

FONTE: Adaptado de BLESSA (2003).

De acordo com BLESSA (2003, p. 114) em pesquisa feita pelo POPAI no
Brasil em 1998, os indices de memorizacdo dos materiais promocionais de PDV

foram os seguintes:

Material de PDV indices
Cartazes de ofertas de preco ou promocoes +50%
Materiais em geral (sem especificagado) +44%
Cartazes (papelaria em geral) +33%
Brindes (compre isto e ganhe aquilo) + 9%
Cupons (admitiu usar este recurso) +1%

Costumam ler encartes/tabléides das lojas c/ | +86%

ofertas

Afirmaram planejar as compras com encartes +45%

Afirmaram aproveitar as ofertas dos encartes +91%

QUADRO 4 - PESQUISA POPAI EM PONTOS DE VENDA NO BRASIL.
FONTE: Adaptado de BLESSA (2003).

2.2.4 HISTORICO DO MERCHANDISING

De acordo com BLESSA (2003, p. 23) o merchandising € uma atividade
muito antiga, tdo antiga como a venda em si, pois desde a Idade Média os homens
comecaram a escolher as ruas principais para expor suas mercadorias.

Para BLESSA (2003, p. 24) o merchandising como é conhecido atualmente
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surgiu com o proprio marketing e intensificou-se como o surgimento do
autosservico nos Estados Unidos, na década de 30. Ja nesta época as antigas
lojinhas de balcdo comecaram a perceber o sucesso que as vitrines faziam e
notaram que as mercadorias expostas eram muito mais vendidas que as
mercadorias ndo expostas. Entdo comecaram a transformar todo o interior da loja
em vitrines, em que podia-se ver e escolher todas as mercadorias, transformando-
se aos poucos em lojas de autosservico. Desta época passaram-se muitos anos
até os supermercados aparecessem.

De acordo com BLESSA (2003, p. 115) apesar de toda importancia do
merchandising, até o inicio da década de 80, era desprezado pelo marketing e
considerado irrelevante pelas agéncias de propaganda. De repente, o varejo
percebeu que, cada vez mais, 0s consumidores tomavam suas decisbes de
compra na loja, e tudo isso aconteceu enquanto a influéncia da propaganda
despencava pela segmentacdo dos meios de comunicagdo, principalmente
televisao.

Para BLESSA (2003, p. 24) atualmente o merchandising é mais complexo,
mais completo, acompanha todo o ciclo de vida de um produto, desde a
adequacdo de sua imagem para 0s pontos de venda até o acompanhamento de
sua performance diante de seus consumidores.

De acordo com BLESSA (2003, p. 109) devido aos custos de midia
eletrbnica e ao aumento da conscientizacdo sobre a importancia do PDV, o uso da
midia in-store e os gastos com ac6es de merchandising tém triplicado nos ultimos

20 anos no mundo todo.

2.2.5 MERCHANDISING NO BRASIL

De acordo com o a Revista Marketing (2012) por volta da década de
cinquenta com o0 surgimento e expansao do autosservico o merchandising teve
gue ser utilizado para aumentar o giro dos produtos no ponto de venda. Também
houve uma alteragdo radical no desenvolvimento da embalagem , na
refrigeracdo,na disposicao interna das lojas, na apresentacdo do produto e nas
técnicas de venda. Com isso foram aparecendo materiais de merchandising como

displays, dispenses, checkouts, cartazes, mobiles, bandeirolas, etiquetas,
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adesivos e outros materiais que estimulassem o consumidor a comprar por
impulso.

Com o tempo viu-se a necessidade de promotores de venda para fazer a
reposicdo de produtos, limpeza, fixagdo e disputa de pontos quentes. Também
viu-se a necessidade de demonstradoras treinadas para mostrar o produto ao

consumidor e fazer com que ele tenha experiéncia com o0 mesmo.
2.2.6 MATERIAIS DE MERCHANDISING PARA PDV

Abaixo a lista de materiais de merchandising mais utilizados no ponto de

venda.

2.2.6.1 Displays

De acordo com BLESSA (2003, p. 114) a funcéo do display € colocar em
evidéncia o produto. Deve ser considerado que a embalagem passa a ser parte de
um todo que deve estar em harmonia. Num display todos os produtos expostos
devem se integrar e se destacar no espaco em que esta, atraindo a atencdo do
publico.De um tempo para ca seu uso esta ficando cada vez mais necessario para
chamar atencdo do consumidor e aumentar o giro dos produtos.

Para BERNARDINO (2006, p. 116) os displays sdo uma espécie de vitrine
no interior das lojas visando conferir um toque artistico a exposicdo dos produtos.
Eles chamam a atencdo do consumidor e ddo uma atmosfera de novidade a loja.

De acordo com PARENTE (2000, p. 269) os displays permitem ao varejista
lembrar os clientes e estimular a compra por impulso. Algumas vezes, os displays
sao fornecidos pelos fabricantes, o que garante a presenca da sua marca no
ambiente varejista. Apesar da sua utilidade, o varejista deve sempre testar a
efetividade dos displays, verificando se sua utilizacdo realmente aumentas as
vendas dos produtos e se ndo exige um volume excessivo de estoque no ponto de

venda.



25

FIGURA 1 — DISPLAYS DE CHAO.
FONTE: Guia de Brindes (2012).

2.2.6.2 Adesivo

Segundo BLESSA (2003, p. 120) € um material plastico autocolante, que
contém mensagens promocionais. E utilizado em freezers ou geladeiras de
supermercados. Podem ser colocados em qualquer lugar, inclusive no chao (neste

caso com material e cola especial).
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Viver sem frontelras

FIGURA 2 — ADESIVO DE PISO.
FONTE: Brindice (2012).

2.2.6.3 Bandeirolas

Segundo BLESSA (2003, p. 120) séo bandeirinhas coladas num fio, que decoram

o teto das lojas, ou sinalizam um evento. S8o pouco aceitas em supermercados.

BAND-AID

FIGURA 3 — BANDEIROLA.
FONTE: Promoview (2012).
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2.2.6.4 Banner

Para BLESSA (2003, p. 121) s&o sinalizadores de qualguer tamanho, feitos
em papel, plastico ou tecido que parecem faixas na vertical. Geralmente vem
esticado entre dois roletes de madeira. As faixas sdo na horizontal.

FIGURA 4 — BANNER.
FONTE: Pense Avanti (2012).

2.2.6.5 Faixas de Gondola

De acordo com BLESSA (2003, p. 121) é também conhecida como
demarcador de gbéndola, essas faixas feitas de papeldo ou plastico servem para
informar sobre a presenca do produto na prateleira. S&o encaixadas nas canaletas

gue ficam nas pontas das prateleiras.
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FIGURA 5 — FAIXA DE GONDOLA.
FONTE: Pense Avanti (2012).

2.2.6.6 Mobile

Segundo BLESSA (2003, p. 122) € uma peca promocional sustentada por
fios que ficam dependurados no teto ou presos entre gbndolas. Sdo mais
utilizados para imagens e marcas devido a dificuldade de leitura que o movimento

e altura causa.

FIGURA 6 — MOBILE.
FONTE: 10E7 (2012).

2.2.6.7 Papel forragéo

Segundo BLESSA (2003, p. 123) sdo bobinas de papel ou plastico
decorado com motivos repetitivos que sdo usados para decorar ilhas, pontas de

gondola, espacos extras, pilhas de caixa de papeléo, etc.
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FIGURA 7 — PAPEL FORRACAO.
FONTE: AQUI PROMOCIONAL (2012).

2.2.6.8 Stopper e Woobler

De acordo com BLESSA (2003, p. 123) séo sinalizadores feitos de cartao
ou plastico que ficam encaixados nas pontas das prateleiras no sentido
perpendicular, como "orelhas" para fora da géndola. O woobler possui uma

lingueta plastica transparente que da um certo balanco 4 peca com o
deslocamento do ar, chamando mais atengao.

FIGURA 8 — STOPPER.
FONTE: 3RSTUDIO (2012).
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2.2.7 INSTRUCOES PARA EXECUCAO DO MERCHANDISING NO PONTO DE
VENDA

A seguir dicas apresentadas por varios autores:

Segundo BLESSA (2003, p. 28) deve-se considerar que numa
prateleira/géndola de um PDV, o visual do produto estara competindo com o visual
de outras centenas de concorrentes proximos que, por sua vez, dividem atencdo
com o mesmo consumidor. Por isso, 0s investimentos em embalagem, marca,
nome facil, displays e materiais de apoio sdo cativadores de percepcdo e
impulsionadores de venda para toda a trajetéria desse produto nos PDV'’s.

Para BLESSA (2003, p. 107) alguns pontos sao essenciais para a
confeccdo do material de PDV e a sua inclusdo no esquema promocional da loja:

- Criatividade: o material de PDV deve ser antes de tudo criativo e bem
dimensionado para o local onde sera aplicado;

- Originalidade: a concepcédo inédita, tema apropriado, texto curto e facil, e bom
impacto visual fardo com que sua mensagem seja bem memorizada,
- Funcionalidade: simplicidade, boa acomodacdo do produto, montagem,
colocacao e reposicao facil garantirdo a aceitacdo e seu uso pelos lojistas.

De acordo com BLESSA (2003, p. 37) a maneira como 0 produto se
apresenta e como estd exposto influencia no conjunto de opc¢des visuais da
gondola.

Segundo BLESSA (2003, p. 37) séo fatores importantes se o produto esta
posicionado a altura dos olhos e ao alcance das méos, e se tem algum apelo
promocional.

De acordo com BERNARDINO (2006, p. 115) os consumidores costumam
olhar as prateleiras da esquerda para direita e de cima para baixo. Itens que
geram maior margem devem ficar a altura dos olhos, nem muito acima e nem
muito abaixo da cintura.

Para BLESSA (2003, p. 37) os produtos bem expostos faciltam a
percepc¢do, despertam a atengdo do consumidor e vendem muito mais, gerando
mais compras por impulso.

De acordo com BERNARDINO (2006, p. 116) com a propria mercadoria

pode-se compor um cenario que entretenha e estimule os sentidos do observador.
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Para tanto é preciso desenvolver um tema.

De acordo com PARENTE (2000, p. 299) a leitura facil de descricdo do
produto do preco € um dos elementos que encorajam o processo de compra dos
consumidores. A sinalizagdo do produto e o seu preco devem sempre estar
visiveis.

PARENTE (2000, p. 315) lista algumas dicas a serem seguidas para
realizar o planejamento de merchandising:

- Produtos comprados de forma n&o planejada e por impulso devem receber mais
espaco de exposicao.

- A exposicao de produtos deve levar em conta a margem de lucro de cada
produto, procurando estimular uma composi¢do de vendas mais rentavel para o

varejista.

De acordo com FREITAS e NATALI (1995, p.30) temos varios pontos a considerar
guando realizamos o merchandising dentro do ponto de venda:
e A exposicao do produto deve estar num local de trafego e deve estar
segura, considerando o volume de pessoas
e O destaque e o tamanho da exposicado dos produtos em relacéo ao
ambiente da loja
e Precificacdo e a facil leitura do preco
e A facilidade de acesso ao produto
e O reabastecimento do produto ser de forma pratica e simples
e A limpeza do local de exposi¢ao e dos produtos
De acordo com BLESSA (2003, p. 58) os pontos principais a serem
observados em uma exposigao:
- Localizagéo - escolha dos melhores locais de trafego;
- Agrupamento - separagao por categoria de produto;
- Posicionamento - altura para olhar, alcance para pegatr;
- Comunicacéo - sinalizagao com preco, oferta;
- Volume - quantidade suficiente para mercadoria.
FREITAS e NATALI (1995, p.24) listam também dicas para planejar um

bom merchandising:
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1- Descobrir qual a imagem visual que o produto tem no ponto de venda.
Pesquise os pontos fortes e fracos da embalagem, do material promocional, dos
displays e da localizagéo.

2- Encontrar o diferencial entre seu produto e os demais concorrentes.
Classifica-los entre os outros.

3 - Identificar e atender as necessidades do consumidor.

4- Tragar objetivos e planos de trabalho para os PDVs, assim como se
planeja midia. Calcular a porcentagem esperada de vendas ou publico a atingir.

5 - Analisar sempre os resultados de suas acdes nos PDVs, para medir
acertos, perdas, tendéncias sazonais e calcular riscos nas préximas acoes.

6- Tentar agregar valor a seus produtos com demonstragdes, degustacdes
e promocgoes.

7- Ouvir o consumidor e o varejista sobre o que eles acham de seu produto
e de sua equipe de merchandising.

8- Investir em novidades para o lojista e para o consumidor.

9- Criar materiais simples, faceis de montar, compreensiveis e que nao
poluam as lojas.

10 - Manter-se sempre em parceria com o trade (varejo), mas sabendi
desafiar os limites impostos por alguns varejistas que nao tém padrées coerentes
de aceitacdo de acOes e materiais promocionais.

11 - Ter agilidade para repor estoques.

12- Estimular sua equipe de campo com conversas francas e motiva-las
para alcancar metas possiveis, pois a confianca rege 100% da conduta e
entusiasmo de funcionarios que estdo 99% do tempo longe de vocé nos PDVs.

13- Dar total cobertura a sua equipe, que enfrenta uma batalha diaria no
varejo. Acompanhar a sua equipe constantemente, mesmo que por meio de
supervisores. Nunca menosprezar um funcionario seu por meros interesses
comerciais.

14- Adotar um dia da semana para rodar nos PDVs e enxergar 0 que seus
consumidores enxergam diariamente.

15-Ter flexibilidade e descentralize suas decisdes.

16- Nao tentar corrigir falhas na politica de precos da sua empresa com
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promocao. Assim, vocé estara promovendo o concorrente.

17 - Exigir que sua agéncia de propaganda tome conhecimento do que
acontece com seu produto dentro do ponto de venda.

18-Se n&o conseguir acompanhar todos estes itens, contratar uma agéncia
de merchandising e terceirize sua equipe.

OLIVEIRA (2012) ressalta que a exposicao dos produtos no ponto de venda
€ um misto de planejamento, técnicas e arte, que agregam valor aos produtos. No
planejamento de a¢bes de merchandising deveréa ser considerado:

- Tipo de agéo

- Tipo de loja

- Produto e marca

- Duracéao

- Espacgo necessério
- Preco

- Quantidade

- Materiais de PDV
- Perfil de consumidor
- Frequéncia

- Selecao de equipe
- Treinamento.

Segundo BLESSA (2003, p. 58) as areas negativas, ou pontos frios, sao
pontos em que a visdo dos produtos sdo mais prejudicadas, sendo exemplo:
entrada da loja, saida da loja, inicio da gbndola (primeiros 40 cm), no final das
gbndolas (ultimos 40 cm), nos locais atras de balcbes promocionais, nos
corredores apertados, nas arrumacdes atrds das colunas ou perto de portas de
acesso, atras de pilhas ou ilhas altas, abaixo de 50 cm do chéo, acima de 1,80 m
do chéo, perto do estacionamento dos carrinhos, nas areas fora do fluxo normal
dos corredores.

De acordo com BLESSA (2003, p. 58) as areas positivas, ou pontos
guentes, sdo as areas de melhor visibilidade, por exemplo: parte central das
gondolas, quatro metros depois da entrada da loja, pontas de gondola, ilhas
baixas, corredores largos, perto de produtos de alta procura, corredores de fluxo

obrigatério, prateleiras na altura dos olhos.
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De acordo com FREITAS e NATALI (1995, p.35) sdo considerados pontos
guentes os locais em que a média de venda por metro linear dos produtos
expostos € maior do que a média do estabelecimento. Podendo ser natural e/ou
criado.

Sao exemplos de pontos quentes naturais: colunas, linha diferente do fluxo
normal, servico de acondicionamento, caixas, se¢fes com tempo de espera
(acougue, frios, peixaria), pontas de gondola.

Sao exemplos de pontos quentes criados: locais projetados para
demonstracdes, degustacdes, locais com decoracdo e iluminacdo especial,
exposicao macica de produtos com preco baixo e locais que apresentem um bom
trabalho de merchandising.

De acordo com BLESSA (2003, p. 66) existem verificacdes experimentais
realizadas no comércio que retratam importantes segredos nos varios setores de

uma loja:

- 0 espaco imediatamente em frente a entrada principal ndo é o mais
apropriado as exposicdes de vendas: o fregués em geral, anda de trés a quatro
metros antes

- de diminuir sua marcha; ai, comecard a prestar atencdo nas
mercadorias;

- 0s pontos mais fortes para exposicdo sdo 0s que se encontram nos
finais das passagens (pontas de gondola), onde os fregueses séo for¢gados a virar
(fazendo a curva) e a deter-se em frente dos displays ou exposicdo por mais
tempo;

- as mercadorias devem estar expostas bem classificadas, sem
confusdo ou mistura (embora préximas) para evitar confusédo ao olhar do cliente

- ao fazer uma pilha, ndo deixe as mercadorias de cima "certinho de
mais”, pois a arrumacao impecavel intimida o fregués;

- evite a monotonia, mesclando as cores das embalagens semelhantes
e arrumando as caixas por tamanho;

- observe tudo ao redor da sua &area de exposi¢do, para analisar o

efeito final: olhe o conjunto de uma distancia de quatro metros
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— analise os pontos a serem melhorados em sua arrumacao
constantemente;

— como a maioria das pessoas é destra os produtos que precisam de
impulso devem se posicionar a direita do principal produto para terem um acesso
mais facil.

De acordo com UNDERHILL (1999, p. 45) o espaco entre estacionamento e
a entrada da loja as pessoas andam rapidamente, e se na vitrine nao tiver um
mensagem grande, com destaque, curta e simples, ndo vai ser percebida.

Segundo UNDERHILL (1999, p. 45) quando o consumidor entra na loja ele
fica ocupado, se adaptando, e vao diminuindo o ritmo, ajustam a visdo a mudanca
de luz. Somente apds alguns segundo ele estara realmente “na loja”. Se olhar por
tempo suficiente podera perceber onde a maioria dos fregueses diminui a marcha
e passa a estar atento a loja. O lugar € mais ou menos o mesmo em todos 0s
casos, dependendo do layout da loja. Isso significa que tudo o que estiver exposto
nesse local de transicdo ndo sera percebido, ou seja, ndo vale a pena colocar um
display por exemplo. Algumas lojas podem bancar o desperdicio do espaco
frontal, mas as pequenas ndo. Em ambos o0s casos a equipe de merchandising
pode optar por ndo realizar nada importante neste espaco ou tomar medidas para
gue a zona de transicdo seja 0 menor possivel.

FREITAS e NATALI (1995, p.24) listam também problemas que ainda
persistem no varejo quanto aos materiais de PDV:

1 - Baixa conscientiza¢do: no varejo ainda é baixa a conscientizacdo a
respeito dos beneficios do merchandising sobre o volume de vendas.

2- Desrespeito aos materiais dos fornecedores: a falta de consideragdo com
que o varejo trata materiais carissimos produzidos pela producdo de produtos,
sem prévia comunicagao retiram e destroem os materiais.

3 - Impedimento de comunicagdo: sem motivos fundamentados, muitas
vezes 0s materiais de merchandising séo barrados pelo varejo.

4 - Cobranca na utilizacdo: os espacos sédo cobrados a muito tempo, devido
a procura de fornecedores por pontos extras que geram maior rotatividade para
seus produtos.

5 - Materiais inadequados para o PDV: é preciso melhorar o padrdo de
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materiais para que cumpram sua funcdo com o consumidor e se encaixem nos
padrées de PDV, evitando até que seja barrado no varejo.

6 - Falta de conhecimentos técnicos: ndo existem espacos adequados
dentro dos PDVs para a colocacdo de comunicacdo que beneficiem os
consumidores e facilitem suas compras.

7 - Falhas na instalacdo, montagem e armazenagem dos materiais: é
preciso fazer um cronograma de entrega e instalacado de qualquer material, com a
autorizacdo da loja. Acertar antecipadamente com os encarregados da secao e 0s
promotores.

8 - Falta de adequacéo e padronizacao nos PDVs: dependendo do tamanho
da loja vemos uma total falta de planejamento no espag¢o das gobndolas,
prateleiras, vitrines.

De acordo com a AMPRO (2012) além da preocupag¢do com o ambiente
fisico da loja, devemos atentar para as negociacbes antecipadas com o0s
fornecedores, o gerenciamento prévio dos estoques baseados em estatisticas de
anos anteriores e das tendéncias futuras de vendas. Vale lembrar que a utilizacao
de mao de obra terceirizada (promotores) é muito importante para se manter o

nivel elevado no atendimento.

2.2.8 PROMOTORES DE VENDAS

Segundo GAVAZZA (2011) alguns dizem que o promotor de vendas nao
deve estar limitado a reposi¢cdo dos produtos, antes, deve ser responsavel pela
correta exposicao dos produtos.

Com o amadurecimento do mercado e o aumento da concorréncia 0s
lojistas e os distribuidores estdo procurando um diferencial, e ndo é de admirar
gue o promotor de vendas passe a ter maiores responsabilidades na execucao de
merchandising no ponto de venda.

De acordo com GAVAZZA (2011) as responsabilidade dos promotores de
vendas séo:

- O promotor de vendas deve conhecer o manual elaborado pela

coordenacao de merchandising da sua empresa, que deve nortear o trabalho do
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promotor no ponto de venda.

— O promotor de vendas deve medir a participacdo dos produtos na
gondola e atingir as metas fixadas pela empresa para cada segmento de produtos.
Precificar corretamente os produtos, estar munido de materiais de PDV e ativar os
materiais disponibilizados pela empresa.

- Montar os displays e coloca-los nos locais apropriados, que induzem
a venda por impulso, com o mix correto dos produtos, considerando os de maior
giro, 0s que estdo em oferta, as novas linhas, os que precisam ter maior giro, entre
outros.

- Competéncia para abrir a comunicagcdo e ter um excelente
relacionamento com os proprietarios e coordenadores de sessdo, permitindo um
melhor convencimento da mudanca na exposicdo dos produtos, quando
necessario.

- Comunicacdo com a equipe de vendas, coordenadores de
merchandising e supervisores. Uma excelente comunicacdo evita que aconteca

ruptura de produtos, além de outros problemas.
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3 ESTUDO DE CASO
Com base na pesquisa bibliografica, busca-se conhecer a estruturacdo da
empresa Foxlux para realizacdo do planejamento e efetivacdo do merchandising

no setor supermercadista.

3.1A FOXLUX

A Foxlux é uma empresa brasileira, com atuacdo nos segmentos de
lampadas, materiais elétricos e ferramentas. Criada em 1997, a empresa se
notabilizou pelo desenvolvimento de produtos ajustados as necessidades do
mercado brasileiro e as demandas dos canais de distribuigéo.

Atualmente, a Foxlux comercializa mais de 650 itens, divididos em mais de
40 linhas de produtos, fabricados no Brasil, Argentina, China, india, Coréia do Sul
e Vietna.

No amplo portfélio da empresa, destacam-se itens como fitas isolantes,
lampadas, luminarias de emergéncia, sensores, alicates e chaves. Alguns deles
listados entre os mais vendidos no Brasil, segundo publicacdes especializadas.

A Foxlux tem sede em Pinhais, na Regido Metropolitana de Curitiba (PR),
onde ocupa um prédio com mais de 9.000 metros quadrados e acesso facilitado a
algumas das principais rodovias brasileiras.

A empresa conta hoje com aproximadamente 80 funcionarios e mais 100
representantes distribuidos em todo o Brasil.

Além da sede em Pinhais e de um escritério comercial em Ribeirdo Preto
(SP), a Foxlux mantém ainda escritérios na China e na Coréia do Sul.
Responséaveis pelo controle de qualidade e gestdo de processos produtivos, as
equipes da Asia seguem protocolos rigorosos no processo de selecdo de
fornecedores e acompanhamento da producao e embarque.

A Foxlux atua no mercado brasileiro, atendendo aos segmentos: materiais
de construcéo, home centers e mercados.

A empresa atua no setor supermercadista ha 3 anos. Os produtos Foxlux
mais comercializados em supermercados sdo basicamente |ampadas

incandescentes, lampadas fluorescentes tubulares, lampadas fluorescente
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compactas. Sao comercializados também em supermercados lumindrias de

emergéncias e ferramentas manuais.

3.2 O MERCHANDISING NA FOXLUX

O planejamento de merchandising da Foxlux € realizado pela area de Trade
Marketing da empresa, setor de Marketing, que conta com trés colaboradores. O
Trade Marketing cria materiais baseados em pesquisas realizadas internamente,
nao ha pessoal em campo conhecendo as necessidades dos pontos de venda e
dos clientes.

A continuidade ou ndo dos materiais depende do retorno posterior de
representantes de venda.

Com o tempo, viu-se a necessidade de criar trés linhas de materiais:
institucional, lampadas e ferramentas.

Em seguida os materiais de merchandising focados em supermercados que

a Foxlux ja dispde:

FIGURA 9 — ADESIVO DE CHAO
FONTE: FOXLUX (2012).
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FIGURA 10 — FAIXA DE GONDOLA
FONTE: FOXLUX (2012).

FIGURA 11 — PAPEL DE FORRACAO
FONTE: FOXLUX (2012).



FIGURA 12 — TESTADOR DE LAMPADA
FONTE: FOXLUX (2012).

FIGURA 13 — SPLASHS E WOOBLERS
FONTE: FOXLUX (2012).
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3.2.1 Promotores

A Foxlux conta com uma equipe de 47 promotores de vendas atuando em
varias areas do pais. Eles se reportam aos representantes de vendas. Nao ha
contato direto com o Trade Marketing. A necessidade de novos promotores
também é repassada pelos representantes, que verificam com gerente e/ou diretor

comercial a viabilidade de uma nova contratacao.
3.2.2 Material Fixo

A Foxlux dispde do programa “Sob Medida” com o objetivo de aumentar o
giro dos produtos criando pontos de exposicdo nos clientes, desta forma
garantindo espacos fixos de exposicdo. Abaixo alguns trabalhos realizados em

supermercados:

FIGURA 14 — EXPOSITOR FIXO 1
FONTE: FOXLUX (2012).



FIGURA 15 — EXPOSITOR FIXO 2
FONTE: FOXLUX (2012).

FIGURA 16 — EXPOSITOR FIXO 3
FONTE: FOXLUX (2012).
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3.2.3Concursos de Merchandising

Durante uma agao promocional itinerante a Foxlux fez o concurso nacional
de merchandising. Representantes de vendas e clientes foram avisados
anteriormente, ficando sobre responsabilidade dos clientes que seriam visitados a
caracterizacao da loja com o tema da empresa, podendo ser reforcado com os
materiais de merchandising entregue pelos promotores no dia da visita. O
concurso foi dividido em duas etapas: nordeste e sudeste/sul, e premiou os trés
primeiros clientes de cada fase.

O concurso teve boa receptividade, mas ndo teve um acompanhamento
posterior destes pontos de venda.

Seré feita uma nova versao em 2012.
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4 METODOLOGIA

A metodologia escolhida foi o estudo de caso, LIMA (2004, p. 31) define o
método de estudo de caso como uma das formas de realizar uma pesquisa
empirica de carater qualitativo sobre um fendbmeno em curso em seu contexto
atual. Partindo na premissa da possibilidade de explicar um determinado
fendbmeno com a exploracéo intensa/exaustiva de uma Unica unidade de estudo
(estudo de caso holistico). Este método envolve a realizacdo de exercicios
sistematizados de descricdo e analise da unidade de estudo considerada,
utilizando para isso, diferentes fontes de evidéncia, com o0 objetivo de
compreendé-la internamente, de acordo com seus préprios termos. O método
qualitativo, ao contrario do quantitativo que utiliza andlises estatisticas, viabiliza .
uma imersao integral, profunda e minuciosa do pesquisador, sobre a realidade
social investigada.

SANTOS (2000, p.28) define o estudo de caso como um objeto de pesquisa
restrito, com o objetivo de aprofundar-lhe os aspectos caracteristicos cujo objetivo
pode ser qualquer fato/fendémeno individual, ou um de seus aspectos.

Inicialmente foi realizada uma pesquisa bibliografica, definida por LIMA
(2004, p. 38) como uma atividade de localizagdo e consulta de fontes diversas de
informacdo escrita orientada pelo objetivo explicito de coletar materiais mais
genéricos ou mais especificos a respeito de um tema. Pesquisar em campo
bibliografico € procurar no ambito de livros e documentos escritos informacdes
necessarias para progredir na investigacdo de um tema de real interesse do
pesquisador. Sendo exemplo: livros, dicionarios, enciclopédias, artigos publicados
em perioddicos (jornais e revistas), monografias, teses, relatérios de pesquisas,
sites, apostilas, entre outros.

De acordo com LIMA (2004, p. 39) os textos tedricos assumem uma
relevante importancia, tanto como apoio para o pesquisador formular ou justificar
0s problemas e as hipdteses que ira explorar como na definicAo do método de
analise da questéo tratada.

Segundo SANTOS (2000, p. 26) o levantamento bibliografico e
considerado uma pesquisa exploratoria, a primeira aproximacdo de um tema e

visa criar maior familiaridade em relagédo a um fato ou fenémeno. Quase sempre
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busca-se essa familiaridade pela prospeccao de materiais que possam informar ao
pesquisador a real importancia do problema, o estagio em que se encontram as
informacdes ja disponiveis a respeito do assunto.

Para SANTOS (2000, p. 76) a pesquisa bibliografica merece tratamento
destacado. Primeiramente, quase tudo que se deseje pesquisar, algo ja foi
pesquisado de forma mais basica, ou idéntica ou correlata. Ha, portanto, outras
percepcbes e posicbes que podem servir, seja para embasamento, seja para
comparacdes ou mesmo para o conhecimento daquilo que se pretendia pesquisar
sozinho. Por segundo, porque a pesquisa bibliografica é mais simples e
confortavel, ja que dispensa todo o trabalho de montagem/escolha/testagem/relato
de dados. Os dados ja estéo prontos, organizados, publicados.

Em seguida, de acordo com a definicdo de SANTOS (2000, p. 26) foi feita
uma pesquisa descritiva que busca descrever um fato ou fenémeno. Ou seja, um
levantamento das caracteristicas conhecidas, componentes do fato, fenébmeno ou

problema.
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5 ANALISE DE DADOS

Com base na pesquisa bibliografica e dados coletados, busca-se sugerir
uma melhor estruturacdo da empresa Foxlux com o objetivo de realizar um

merchandising mais efetivo nos clientes varejistas, focando nos supermercados.

5.1 PADRONIZACAO

Sugere-se uma padronizacdo na criacdo dos materiais. Os materiais
utilizados atualmente n&o foram criados com uma mesma identidade. Com a
padronizacdo 0s consumidores conseguirdo enxergar 0sS materiais de
merchandising como parte de um conjunto de comunicacédo da marca no ponto de

venda.
52 CRIAQAO DE NOVOS MATERIAS

Sugere-se criar um display, modelo expositor, com as medidas e
comunicacdo adequada para este tipo de ponto de venda. Garantindo um espaco
de exposicdo que comunique junto com produto.

Sugere-se também a criacdo de um stopper informativo, mostrando
as equivaléncias entre lampadas fluorescentes compactas e incandescentes, com
o objetivo de comunicar sobre o produto, ainda recente para o consumidor, e

também deixar mais pratico o acesso a esta informacéo.

5.3 PROMOTORES

Para fazer um acompanhamento efetivo dos materiais de merchandising
ativados, garantir que estao sendo corretamente utilizados e também para garantir
uma adequada exposi¢cdo dos produtos no ponto de venda sugere-se a Foxlux a

reestruturacao da coordenacao de promotores da seguinte forma:
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- A coordenacao central dos promotores deve ser feito pela empresa que deve
realizar um correto mapeamento das necessidades, planejamento, e

possivelmente aumentar o nimero de promotores atuando em campo.

- O acompanhamento dos promotores em seu campo de trabalho deve ser
realizado por coordenadores regionais, com 0 apoio dos representantes de
vendas, desta forma garantindo um melhor aproveitamento do trabalho e

padronizacao dos servicos.

- Criacdo de um manual de merchandising focado em promotores de vendas com
definicbes de diretrizes a serem seguidas, para padronizacdo da atuacdo da

empresa no ponto de venda.

- Os coordenadores regionais ficariam responsaveis pelos treinamentos e
disponibilizacdo de materiais de merchandising conforme a necessidade e

disponibilidade dos clientes atendidos.

- Motivar os promotores com concursos de merchandising ou premiagao por
desempenho, procurando garantir assim exposi¢cdes mais criativas que colaborem

com o aumento do giro dos produtos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal apresentar uma proposta
que sugira uma melhor estruturacdo para o planejamento e execucdo de
merchandising no ponto de venda para a empresa Foxlux Ltda, focando no setor
supermercadista.

Com a pesquisa bibliografica sobre o processo de compra viu-se que
existem varios processos de compra, dentre eles a compra por impulso, que pode
ser influenciada por produtos bem expostos com o auxilio de materiais de
merchandising.

Com a pesquisa tedrica sobre merchandising permitiu-se conhecer as suas
definicbes, a influéncia que ele pode exercer no ato da compra, a definicdo do
ponto de venda como uma midia. E possivel verificar, de acordo com varios
autores, que os profissionais de marketing tem notado cada vez mais a
importancia do melhor posicionamento do produto, enxergando o proprio ponto de
venda como uma midia importante, com isso 0s investimentos de marketing nesta
area estdo cada vez maiores.

Neste trabalho foram apresentados também os materiais de merchandising
mais comuns para O varejo, instrucdes para uma melhor exposicdo e a
importancia do promotor de vendas para garantir a exposicdo correta e para
manter os materiais de merchandising disponibilizados pela empresa.

Conclui-se que a Foxlux pode melhorar seu posicionamento no ponto de
venda com a padronizacdo dos materiais e criagdo de um material informativo
(stopper) que auxilie o cliente a escolher a lampada que melhor se encaixa em sua
necessidade.

Verificou-se também a necessidade de uma nova estruturagcdo quanto a
coordenacao de promotores de vendas, centralizando as informagdes e mapeando
as necessidades. Com coordenadores regionais que possam acompanhar o
promotor em seu campo de trabalho, o trabalho pode ser padronizado e seguir a
identidade previamente elaborada pelo setor de marketing da empresa. E
importante também ressaltar que a motivacdo continua a estes profissionais que

poderdo utilizar exposi¢cdes mais criativas e colaborar com as compras por impulso
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dos consumidores.

A realizacdo de um bom merchandising no ponto de venda se tornou
imprescindivel para as empresas que querem garantir um maior giro dos seus
produtos. Acredita-se que com estas melhorias a Foxlux pode realizar um

merchandising mais efetivo em seus clientes
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