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1 INTRODUCAO

A propaganda por si s6 ndo gera a compra de produto, depende de varios
fatores como produto, preco, marca, promogéo, esforco da equipe de vendas e agdes
no ponto de venda.

Os fabricantes de bens de conveniéncia vém descobrindo cada vez mais sobre
o comportamento de compra dos consumidores no ponto de venda — PDV’s -, tanto
em grandes redes de supermercado, lojas de departamento e também no pequeno
varejo.

O uso de técnicas em grandes lojas de departamento e supermercados para
influenciar os consumidores no momento da compra vem atraindo cada vez mais os
fabricantes de bens de conveniéncia devido aos bons resultados obtidos. E no
supermercado que o consumidor pode escolher a vontade seus produtos, encontrar
tudo o que se quer, comprar do bom e do melhor, encontrar pregos mais em conta,
levar a familia para passear, se divertir ao fazer compras, e achar boas promog¢&es e
descontos.

No entanto, existem canais como o pequeno varejo onde € necessiria uma
melhor aplicagdo das técnicas no ponto de venda a fim de influenciar no
comportamento de compra do consumidor.

Para isso, o estudo contemplara os estabelecimentos legais do pequeno varejo
que vendem alimentos, cigarros e bebidas em geral. Os pequenos varejos de bens de
conveniéncia englobam: mini-mercados, mercearias, bancas de jornal, drogarias, lojas
de conveniéncia, bares, padarias, perfumarias, confeitarias e lojas de desconto.

Para este estudo especifico nfio serdo consideradas farmacias e perfumarias,
vendas diretas, lojas de departamento, lojas especializadas, restaurantes e também
qualquer outro estabelecimento que ndo venda bens de conveniéncia, mesmo sendo um
pequeno varejo.

O merchandising vem sendo a técnica aplicada no ponto de venda pelos
fabricantes de bens de conveniéncia a fim de influenciar o comportamento do

consumidor no momento da compra.



Porém nfio se sabe ao certo sua efetividade no pequeno varejo, ja que foi

comprovada em diversos estudos sua efetividade no varejo de médio e grande porte.

1.1 PROBLEMA
O merchandising é uma técnica que pode ser aplicada no pequeno varejo com
o objetivo de aumentar as vendas e a lucratividade do pequeno varejista € dos

fabricantes de bens de conveniéncia?

1.2 JUSTIFICATIVA

Desde o advento do plano real, o mercado varejista brasileiro vem crescendo
ano a ano. Segundo dados da Supermercado Modelo (2005), nos Gltimos cinco anos,
além de crescer em volume e valor, 0 mercado varejista também cresceu no nimero de
categorias e marcas vendidas no ponto de venda. Em 2005, o mercado varejista foi de
148.266.864.000 reais com um crescimento de 8,5% em relag¢do ao ano de 2004.

O pequeno varejo foi perdendo ao longo das tltimas trés décadas sua
importancia em volume de vendas de produtos de bens de conveniéncia com relagio
aos supermercados, hipermercados e lojas de auto servico com mais de dois check out,
mesmo assim o pequeno varejo apresentou ano a ano crescimento de volume e valor.

Entre os produtos mais planejados e comprados no pequeno varejo estfio os
refrigerantes, cigarros, cervejas, salgadinhos e cartdes pré-pagos. Em volume de
vendas destes produtos cresceram em torno de 20% comparando os anos de 2004 e
2005 (Supermercado Modelo 2005).

Segundo dados da Supermercado Modelo (2005), o canal auto-servigo
correspondeu a 59,2% das vendas de todos os canais e teve um crescimento estavel ao
longo dos ultimos cinco anos.

Pode-se aplicar merchandising em qualquer tipo de bens. O estudo
contemplard os bens de conveniéncia ji que € mais evidente a sua aplicabilidade e
efetividade, pois a sua demonstragdo no P.D.V pode por si s6 ser vendida

imediatamente, sem uma necessidade de comparagéo ou exclusividade.



Segundo Blessa (2006 p.XVI ), os gastos dos fabricantes de bens de
conveniéncia com técnicas de merchandising nos pontos de venda — PDV - vém
aumentando a cada ano. Isto se deve a basicamente trés fatores;

a) S3o mais produtivos € mensuraveis do que os gastos com
propaganda e promogao.

b) Interesse dos vargjistas em relagio aos programas de
merchandising dos fabricantes.

c) 85% e 32% das decisdes de compras sdo tomadas dentro do ponto
de venda nos supermercados e no pequeno varejo respectivamente.

Conforme exemplificado acima, as decisdes de compras praticamente sdo
tomadas nos PDV’s, as técnicas de merchandising podem ser usadas para estimular
impulsos de compra, e também fazer com que a compra planejada direcione o

consumidor a outras marcas.

1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Demonstrar as diversas vantagens que os fabricantes de bens de conveniéncia
podem obter ao investir seus recursos em atividades e a¢Ses de merchandising no

pequeno varejo.

1.3.2 Objetivos Especificos

Levantar muito conhecimento sobre as teorias do merchandising e técnicas
aplicadas no pequeno varejo.

Apontar técnicas e disseminar a cultura do merchandising no pequeno varejo
que possibilite ao pequeno varejista aumentar suas vendas, lucratividade e fluxo de
consumidores.

Auxiliar profissionais de marketing e vendas a utilizar técnicas de

merchandising no pequeno varejo através de teorias e casos préaticos ja aplicados.



2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo terd como objetivo apresentar a teoria e conceitos de
merchandising que estdo relacionadas aos tipos de varejo, perfil dos consumidores,
habitos e comportamento de compra do consumidor e outros aspectos relevantes do

marketing como embalagens, tipos de bens e marcas.

2.1 MERCHANDISING
2.1.1 O que € merchandising
O merchandising é uma ferramenta de marketing que possui conceitos

bastante definidos, como exemplo segue algumas defini¢des de profissionais do tema;

Segundo Caldeira (1990 p.1), a palavra merchandising é o gertindio de um verbo que deriva
da palavra inglesa merchandise, a qual se traduz para o portugués por “mercadoria®. Do
ponto de vista conceitual abrange duas definicoes, a primeira como objetivo de venda, isto é
, criar impulso do consumidor no ponto de venda — P.D.V - € a segunda mais abrangente no
que diz respeito a mudanga no comportamento de compra no P.D.V,

Segundo Caldeira (1990 p.1), merchandising € o planejamento e a operacionalizagio de
atividades que se realizam em estabelecimentos comerciais, principalmente em lojas de
varejo € de auto-servigo, como parte do complexo mercadolégico de bens de consumo,
tendo como objetivo expd-los ou apresenti-los de maneira adequada a criar impulsos de
compra na mente dos consumidores, ou usudrios, tornando mais rentdveis todas as
operagdes nos canais de marketing.

Para Blessa (2006, p.1), “merchandising é qualquer técnica, acéio ou material
promocional usado no ponto de venda que proporcione informagiio e melhor
visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o propdsito de motivar e influenciar

as decisdes de compra dos consumidores.”

2.1.2 A histéria do Merchandising

O merchandising surgiu da liberdade de escolha dos consumidores dentro do
estabelecimento. Antes, os produtos ficavam praticamente atrds do balcdo e com ajuda
dos funciondrios estes eram oferecidos, recomendados e entregues a domicilio, assim
havia um relacionamento pessoal intenso entre funcionério e/ou proprietario com o

consumidor.



Porém, com as revolugdes industriais e tecnoldgicas que ocorreram ao longo
dos ultimos séculos, houve diversos fatores que contribuiram para criar uma nova
filosofia revoluciondria no varejo. Esta filosofia domina-se de auto-servigo, que
possibilitou o nascimento do merchandising e outras formas de comercializar os
produtos. Segundo Caldeiras (1990 p.18), “o merchandising nasceu com o auto-
servi¢o, como forma de falar com os consumidores por meio das proprias embalagens
e produtos.”

Os fatores que levaram o surgimento do auto-servigo sdo: o crescimento da

populagdo, urbanizagio e concentragfo de grandes cidades.

2.2 DEFINICAO DE BENS DE CONVENIENCIA

Segundo Caldeiras (1990 p. 35,), “designa-se por bem todo o produto que €
produzido para satisfazer a uma necessidade ou a um desejo humano. Os bens séo
classificados em dois grandes grupos: bens industriais e de consumo.”

Os bens de conveniéncia inserem-se dentro dos bens de consumo; e estes sdo
caracterizados pelo fato de serem consumidos ou manuseados pelo consumidor final e
podem ser classificados em: bens de consumo de conveniéncia, de comparagéo e de
especialidades.

O estudo contemplard os bens de consumo de conveniéncia, que possuem
certas caracteristicas como; baixa durabilidade, baixo custo unitario, alta distribuicfo,
facil de ser comprado e muitas marcas concorrentes.

Estas caracteristicas intrinsecas dos bens de consumo de conveni€ncia acabam
moldando muitos dos conceitos e técnicas de merchandising que serdo abordados

posteriormente.

2.3 DEFINICAO DE PEQUENO VAREJIO
Segundo critério da Supermercado Modelo , o pequeno varejo € composto por
lojas tradicionais e auto-servigo de um check-out, sendo:

a) Lojas Tradicionais:



Na loja tradicional é necesséria a presen¢a do vendedor, ou balconista, em
fungdo de alguns tipos de produtos que comercializam.

b) Lojas Auto-Servigo:
A loja de auto-servigo tem como caracteristicas fundamentais o check out, ou
seja, balcdo na saida da loja com caixa registradora. As maiorias dos produtos,
nestes estabelecimentos, estdo expostas de maneira acessivel, permitindo aos
fregueses se auto-servirem.

c) Bares:
Os bares possuem um balcéo para servigo ao publico € consumo no local. Sua
entrada esta de frente para uma rua ou 4rea de circulagéo publica.

O estudo contemplard o pequeno varejo, que em geral possuem certas
caracteristicas como; baixo capital de giro, menor numero de funciondrios, menor
espago fisico, falta de automatizagio do PDV, falta de seguranca e limpeza, falta de
produtos e marcas e méo de obra menos especializada em servigo.

Estas caracteristicas afetardio diretamente na aplicabilidade e operacionalizagéo

das técnicas de merchandising no pequeno varejo.

2.4 HABITO E COMPORTAMENTO DE COMPRA NO PEQUENO VAREJO

Ao longo dos anos o varejo vem se adaptando conforme a evolugdo da
sociedade. Pode-se citar varios exemplos desta evolugéio, como a entrada da mulher no
ambiente de trabalho, menor tempo de lazer no dia a dia, almogar fora de casa em
menor tempo, passar mais tempo dentro de casa ou até mesmo o surgimento de locais
de encontro no varejo para diferentes faixas etérias, etc.

Esta evolugfio da sociedade trouxe algumas adaptagcdes no varejo. Entre elas
podemos citar maior comunicagio e exposi¢do dos produtos e marcas dentro do
P.D.V,, e também uma melhora na experiéncia de compra por parte do consumidor.
Estas mudangas resultaram em um novo comportamento no varejo, como também a
nova forma de relacionamento entre empresa e varejista.

Este comportamento de compra exige aos poucos uma experiéncia real de

compra, isto é, que seja agradavel, onde quebre a monotonia das prateleiras e



corredores pouco atraentes. O ambiente de compras deve ser mais vivo € dindmico,
estimular os sentidos humanos tornando-se a compra prazerosa.

Com a entrada da mulher no ambiente de trabalho, as tarefas do lar como a
compra para a casa, fez diminuir o hébito de trazer lista de compra de mercado. Com
esta mudanga de habito, os produtos bem expostos € comunicados no ponto de venda
captam maior a aten¢do no momento da compra, e possibilitando que a dona de casa
conheca novas marcas e também lembre de diversos produtos e marcas jé

experimentada anteriormente.

2.4.1 Perfil do consumidor em diferentes canais do pequeno varejo

Segundo a pesquisa POPAI (2005), houve uma diferenciagéio de perfil de
consumidor quanto aos habitos, horério de consumo e tipo de compra. Alguns tipos de
estabelecimento sio caracteristicos por diferentes habitos de compra E comum
executivos que possuem pouco tempo disponivel para o almogo, acabarem
freqlientando padarias e lanchonetes nestes horarios. O publico jovem tem o hébito de
freqlientar lojas de conveniéncia e bares/lanchonete nos horarios noturnos, geralmente
a procura de bebidas alcodlicas, cigarros e lanches rdpidos antes ou depois das
baladas. Assim os canais lojas de conveniéncia e padarias/confeitarias tiveram que se
adaptar a este novo comportamento. Atualmente vendem desde produtos basicos,
como diversos produtos € marcas mais sofisticada a fim de atender a essa demanda.
Porém alguns comportamentos sfo bastante enraizados e praticamente nio mudaram.
E ainda comum na padaria tomar café da manh3, comprar cigarro e jornal logo cedo.
As donas de casa, empregadas domésticas ou idosas costumam freqiientar
armazéns/mercearias de manhd ou de tarde por ndo terem o habito de sairem do bairro
para realizarem suas compras. Nestas situagdes, normalmente, realizam compras
rapidas devido a falta de um produto no adquirido na compra mensal ou por ocasides
especiais POPAI (2005).

No mercadinho existe o habito de realizar a compra de reposi¢do de produtos,
j& que a falta de produto no supermercado ou até mesmo o maior consumo de um

determinado produto € bastante comum. As mudancgas de comportamento de compra



afetaram diretamente diversos perfis de publicos. Os varejistas e os fabricantes de bens
de conveniéncia comegaram a tirar proveito desta situagfo atraindo consumidores com
novidades e artimanhas promocionais de baixo custo, gerando a compra por impulso
destes consumidores.

Estes hébitos e mudangas de perfil e comportamento de compra fizeram com
que as técnicas de merchandising estimulassem a compra por impulso de produtos e

marcas, criando assim novos ambientes € momentos de consumo.

2.4.2 Compra planejada e por impulso.

Segundo a pesquisa POPAI (2005), a maioria dos freqiientadores de lojas de
pequeno varejo possui o habito de consultar produtos e ofertas de folhetos e jornais
que recebem em sua casa. Este fato auxilia na escolha de compra dos produtos, porém
muitos dos consumidores néo recebem folhetos em casa, mesmo assim declaram que
gostam de consultar produtos e ofertas ao chegar no estabelecimento.E neste momento
que a miss@io do merchandising € a preparacdo dessa exibicdo de produtos nas
prateleiras, vitrines e materiais de divulgacfo a fim de estimular a escolha e compra de
produtos.Segundo pesquisa POPAI (2005), o grau de planejamento do brasileiro € o
mais baixo do mundo no pequeno varejo, com apenas 68% das compras.

O fato de fazer compras por impulso nfio significa que os consumidores
gastem mais dinheiro que o planejado, j& que o ticketr médio planejado e o
efetivamente gasto apresentam muito poucas diferengas (POPAI 2005). Os
consumidores demonstram-se bem focados quanto aos gastos no pequeno varejo, isto
¢, muitos acabam gastando conforme o planejado (Tabela I).

Segundo Blessa (2006), os produtos com maior indice de compra planejada
sdo: arroz, sabdo em po, frios, agucar, café, feijdo, 6leo, creme dental, leite em po, café
soluvel e sabonete. Os produtos com menor indice de planejamento sfo: sobremesas,
calgados, utilidades do lar, perfumaria, salgadinhos, guloseimas, congelados, bazar e

sobremesas para preparar (nesta ordem).



TABELA I - TIPO DE PRODUTO COM COMPRA PLANEJADA VERSUS
GASTO EFETIVADO POR CANAL

MERCADINHO PADARIA CONVENIENCIA
Base planegja efetu Base plane efetu Base plane efetuad
do ado jado  ado jado o

NA % % NA % % NA % %
Pdo 139 87 13 285 96 4 5 80 20
Refrigerantes 96 79 21 92 89 11 134 96 4
Cigarros 32 75 25 80 95 5 196 98 2
Cervejas 21 86 14 17* 100 - 94 98 2
Queijo 39 74 26 43 81 19 1 - 100
Leite 50 86 14 31 81 19 1 100 -
Biscoitos 83 65 35 g* 75 25 16* 100 -
Café 26 69 31 28 89 11 40 95
Salgadinho g¥* 56 44 39 82 18 49 92 8
caseiro
Sucos 33 45 55 33 85 15 16* 81 19
Sorvetes 8* 88 12 31 87 13 52 88 12
Sabdo em 32 72 28 1* - 100 - - -

po’

Fonte: POPAI 2005

2.4.2.1 Compras por impulso de diferentes produtos e marcas
Do ponto de vista em focar esforgos de merchandising para compras por
impulso de produtos e marcas, os fabricantes de bens de conveniéncia devem levar em
consideragdo o canal de compra, pois as acdes de merchandising levam a diferente
resultados, conforme Tabela II - POPAI (2005);
a) Nas padarias e lojas de conveniéncia proporcionou venda, isto €, algum
estimulo no PDV proporcionou o desejo e a vontade da compra.
b) No mercadinho gerou lembranga, foi ter lembrado de comprar algum
produto.
¢) Loja de conveniéncia gerou conhecimento de marca isto €, a novidade

de alguma marca ou produto.
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TABELA II - RAZOES DA COMPRA POR IMPULSO DOS PRODUTOS

MERCADINHO PADARIA CONVENIENCIA

Base: Total da amostra 474 128 85
% % %
Lembrei 63 29 14
Desejo/vontade 20 52 58
Promocdo 7 5 4
Novidade 1 0 5
Outros 9 14 20

Fonte: POPAI 2005

Alguns produtos se destacam com maior porcentagem de compra por impulso
dependendo do tipo de canal no pequeno varejo;

a) Mercadinho com os sucos, biscoitos e sabdo em pd,
b) Padaria com queijo, leite, e salgadinho caseiro.

Existem produtos que por si s6 geram compra por impulso, independente do
canal comprado, como balas, chocolates, gomas de mascar, salgadinhos e até mesmo
iogurte, POPAI (2005). As compras planejadas correspondem a 68% do total das
compras no pequeno varejo contra 32% das compras por impulso, POPAI (2005).

No segmento de padaria/confeitaria percebe-se que as compras por impulso
sdo mais comuns na parte da tarde, momento quando a compra do p3o fica a cargo do
chefe de familia/conjuge; uma vez que na parte da manhi, a compra € realizada pela
empregada doméstica, que segue uma lista de compras restrita, pré-determinada pela
patroa/patrdo, POPAI (2005).

2.4.2.2 Barreiras que prejudicam a compra por impulso
Segundo Blessa (2006) existem algumas “barreiras invisiveis” que prejudicam
o impulso da venda, podendo até determinar o fracasso ou sucesso da loja;
a) Ma localizacdo da loja
b) Vitrines desorganizadas com falta de precos e decoragio ruim
c) Escassez ou excesso de produto
d) Trafego excessivo ou localizagZo distante

e) Tabléides ou panfletos desestimulantes
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f) Atendimento inadequado.
Percebe-se que em muitos locais de pequeno varejo os produtos estdio
desorganizados, com poluigdo visual que confunde a percep¢dio humana, jd que existe
um limite sensorial para a exposi¢do de marcas, Blessa (2006). Todos estes aspectos

podem limitar a agdo do merchandising

2.5 CINCO SENTIDOS HUMANOS

O ser humano aprende usando 83% da viséo, 11% audigéo, 3,5% olfato, 1,5%
tato € 1% pelo paladar. Assim é muito importante que o campo da visdo dentro do
estabelecimento esteja visivel e perceptivel o suficiente para que os produtos e
material promocional estejam expostos adequadamente, Blessa (2006).

Sabe-se que a atengéo se fixa normalmente num objeto entre 2s € 10s, se
nesse tempo; outras embalagens, etiquetas de preco ou material promocional
desviarem a atengfio, o consumidor despenderd mais alguns segundos para fazer
comparagdes; logo serd a visdo que normalmente impulsionara o cérebro escolher o
produto, Blessa (2006).

E no momento da compra que os cinco sentidos humanos estdo em plena
interatividade com o ambiente, neste sentido o merchandising pode ser o elo da marca

entre a propaganda e ponto de venda do produto, Blessa (2006).

2.6 A IMPORTANCIA DA EMBALAGEM NO VAREJO

A embalagem deixou de ser apenas um involucro protetor do produto, ou
apenas um elemento que facilita sua distribuicdo. A embalagem atua também
diretamente na sensibilidade humana, pode despertar impulsivamente a compra.

A embalagem tem o papel de comunicar no PDV, fazendo com que o
consumidor compre o produto impulsivamente, sendo atraido pela forga excitante do
design e elementos da embalagem. A presenca da cor na embalagem representa um
valor indiscutivel.

Existem fatores importantes que os profissionais de merchandising e design

de embalagens precisam analisar, segundo Blessa (2006).
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a) O produto ou marca ¢ identificado prontamente de longe?
b) Chama aten¢8o entre os concorrentes na prateleira?
¢) Vérias embalagens juntas formam figuras maiores? Formam um bom
conjunto ou confundem um visual?
d) A embalagem tem o tamanho apropriado para Displays de lojas do
pequeno varejo?
A embalagem deve estar posicionada a altura dos olhos e ao alcance das
méos, e se tem algum apelo promocional, pois certamente levard vantagem perante o
consumidor se estd em processo de escolha. Se o consumidor nfio enxergar o produto
ou sua marca de preferéncia poderd ndo comprar produtos no PDV e
consequentemente gastar menos, em outros casos poderd comprar marcas da

concorréncia e produtos substitutos.

2.7 DECISAO DE MARCA NO PEQUENO VAREJO

Nas compras de bens durdveis em algumas categorias a fidelidade de marca
ndo € forte. Por outro lado também temos categorias onde o consumidor ndo estd
disposto a perder muito tempo na escolha e compra do produto, ja sai de casa muitas
vezes pensando no produto € marca que ird comprar.

Segundo pesquisa POPAI (2005), a decisfio da marca no pequeno varejo pode
variar bastante conforme canal de compra, categoria de produto, praca e perfil do
consumidor;

a) A marca ¢ decidida previamente em 40% das compras.
o sendo esta porcentagem maior na loja de conveniéncia (71%) ,
padarias (33%) e mercadinhos (26%).
b) A marca € decidida dentro do PDV em 29% das compras
o sendo esta porcentagem maior para mercadinho (41%), na loja de
conveniéncia (20%), e padarias (16%).
Portanto, 69% da decisdo de compra sfo de marcas, sendo sua maioria de

consumo freqtiente e habitual.



13

Por outro lado temos 31% das compras onde nfio se leva em consideragéo o
fator marca, podendo até ser vendido produtos sem marca;
a) Padarias com (51%), mercadinho (33%) e Lojas de conveniéncia com
apenas (9%)
E no mercadinho onde a escolha da marca ocorre com maior for¢a dentro do
PDV. Nas lojas de conveniéncia e padaria a escolha da marca é maior quando
planejada antes de entrar no PDV.
Este fator pode influenciar na escolha de técnicas de merchandising das
grandes os fabricantes de bens de conveniéncia em focar marcas em canais de compra

mais adequados.

2.8 POTENCIAL DO PEQUENO VAREJO

Segundo pesquisa POPAI (2005) o pequeno varejo possui dimensdes que
normalmente nfo ultrapassam os 1.000m quadrados, costumam vender a vista,
admitem o uso de cartdes de crédito € operam com margens pouco expressivas.

Alguns aspectos s6cios econdmicos como aumento da renda da classe mais
baixa e consolidagdo da mulher no mercado de trabalho revelam que o potencial de
consumo do pequeno varejo no Brasil € bastante atrativo, principalmente devido a sua
populaggo e extensdo territorial. Além disso, vale ressaltar o numero significativo de
pequenas e médias cidades que resulta na importéncia significativa do potencial de
consumo do pequeno varejo, motivo que leva o mercado de pequeno varejo estar
bastante pulverizado, ja que nfo existe concentragfio de varejistas.

Ao ser analisado o potencial do pequeno varejo sobre a Otica de produtos
comercializados, a margem de lucro unitaria € baixa, j& que os produtos, em geral,
possuem baixo valor unitario, 0 que os torna atrativo, sendo este o real motivo para o

seu volume de venda.

2.8.1 Potencial de vendas por tipo de canal no pequeno varejo
Segundo dados Supermercado Modelo (2005), pode-se citar o canal alimentar

como exemplo disto. Este canal corresponde a 40% das vendas de tudo que ¢é
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comercializado no varejo, € o pequeno varejo ¢ o maior canal de vendas. Os
mercadinhos de auto servigo com até quatro check outs possuem um volume de venda
de 25,6% do total do canal alimentar, correspondendo um universo de 63.283
estabelecimentos; as lojas tradicionais com um volume de vendas de 19,1% tendo
310.942 estabelecimentos e os bares correspondendo a 424.516 estabelecimentos.

No canal cigarros o pequeno varejo corresponde aproximadamente a 75% das
vendas, sendo os bares com 35%, padarias 25% e bancas de jornal 15%.

No canal de bebidas alcodlicas, o pequeno varejo representa 13,4% do volume
vendido.

Os mercadinhos s8o bons exemplos de atratividade deste canal, devido ao
potencial de consumo e gama de produtos comprados. Se considerado o gasto médio
do consumidor no mercadinho (7,12 reais) multiplicado pela freqiincia compras
mensal (16,5 vezes), conclui-se que cada consumidor gasta em média 117,48 reais por
més, POPAI (2005) O publico que costuma freqlientar os mercadinhos sdo 73% de
classes BC, 62% mulheres (esposa), 66% 18 a 45 anos € 58% trabalham fora.
Normalmente costumam ir sozinhos, as vezes acompanhada de crianga ou adulto.

O mercadinho € o segmento que apresenta maior ticket médio gasto dentro do
pequeno varejo, com maior gama de produtos comprados como pées, carnes,
refrigerantes, biscoitos, leite, hortifrutigranjeiros. O ticket médio no mercadinho 7,12
reais.

O canal loja de conveniéncia possui uma margem de lucro maior ao varejista
por produto vendido, devido ao publico que freqlienta e horarios de funcionamento.
Em geral vendem produtos similares ao mercadinho como cigarros, refrigerantes,
cervejas, salgadinhos caseiros e sorvete. Normalmente por atingirem diferentes
publicos vendem marcas mais sofisticada e com maior valor agregado. (POPAI 2005)
Na loja de conveniéncia o ticket médio € de 4,24 reais

O publico que costuma freqiientar as lojas de conveniéncia sio 69% de
classes AB, 70% homens (marido ou filho), maior o publico solteiro, 64% 18 a 35
anos, 80% trabalham fora, 46% maiores de 18 anos. Costuma ir sozinho ou

acompanhado de adulto.
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2.8.2 Potencial de comunicagfo por tipo de canal no pequeno varejo

Outro potencial a ser mais bem explorada no pequeno varejo ¢ a
comunicagdo, isto é, a exposi¢io de marcas e produtos que pode proporcionar maior
visibilidade, conhecimento e lembranga das mesmas. A comunicagfo esta relacionada
ao tempo médio que o consumidor gasta dentro da loja e freqliéncia mensal de visita.

A padaria € o estabelecimento freqiientado maior numero de vezes
diariamente comparadas aos outros canais como mercearia e lojas de conveniéncia. O
consumidor visita a padaria 21,38 vezes, o consumidor gasta 6min32s dentro da loja,
porém ¢ o canal com menor ticket médio de 3,57 reais, sendo que 50% dos
consumidores gastam em média 2 reais nas padarias, POPAI (2005).

O publico que costuma freqiientar a padarias sdo 77% de classes BC, 52%
homens (marido), 67% 18 a 45 anos e 70% trabalham fora. Normalmente costuma ir
sozinho, as vezes acompanhada de crianga ou adulto

O mercadinho € o estabelecimento com maior tempo médio que o consumidor
gasta dentro da loja, sendo 6min41s, onde o consumidor costuma visitar por més 16,50
vezes.

A loja de conveniéncia € o tipo de canal com menor visita e tempo gasto
dentro da loja, com apenas 4min33s e com visita mensal de apenas 13,76 vezes,
POPAI (2005)

Conforme tabelas IIL,IV,V abaixo, os indicadores como freqii€ncia mensal de
visita, ticket médio, tempo gasto dentro da loja e perfil do publico sfio fundamentais

para entender as diferengas de cada canal quanto ao seu potencial de merchandising.
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TABELA I1I - FREQUENCIA DIARIA DE COMPRAS
MERCADINHO PADARIA CONVENIENCIA

Base: Total da amostra 600 600 600
% % %
1vez 15 27 10
2 vezes 8 15 7
3 vezes 4 4 2
4 vezes 2 2 *
5 vezes * 1 1
6 vezes - * 1
7 vezes * 1 *
10 vezes * 1 *
Média diaria 1.85 1.78 1.89

Fonte: POPAI 2005
TABELA IV - TEMPO MEDIO GASTO NA LOJA

MERCADINHO PADARIA CONVENIENCIA

Base: Total da amostra 600 600 600
% % %
Até 01:00 min 12 21 15
02 min a 03 min 28 33 41
04 min a 05 min 24 19 26
06 min a 10 min 21 17 13
11 min a 15min 9 5 3
16 min a 29 min 3 3 1
Mais de 20 min 3 3 2
Média diaria 6’41” 6’32” 4°33”

Fonte: POPAI 2005
TABELA V - TICKET MEDIO GASTO NA LOJA

Mercadinhos Padarias Conveniéncia
planeja efetu planejado efetuado planejado  efetuado

do ado
Base: total da 600 600 600 600 600 600
amostra

% % % % % %
Até RS 1,00 12 13 23 22 7 7
DeR$ 1,01 22,00 16 15 28 28 31 30
De R$ 2,01 a 300 10 11 12 16 19 20
De R$ 3,01 24,00 5 7 8 9 6 12
De RS 4,01 a 5,00 16 9 12 8 15 6
De RS 5,01 a 10,00 22 21 12 10 16 16
De R$ 10,01 220,00 12 11 4 5 4 6
Mais de R$ 20,00 7 8 1 1 2 2
N&o comprou nada - 5 - 1 - 1
Média em R$ 7.90 7.12 3.75 3.57 4.62 4.24

Fonte: POPAI 2005
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3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo terd como objetivo apresentar casos préticos de merchandising
aplicados no pequeno varejo, discussdes sobre técnicas e ferramentas de
merchandising e os resultados que podem ser mensurados e obtidos pelos fabricantes

de bens de conveniéncia e o pequeno varejista.

3.1 VANTAGENS E DESVANTAGENS DE COMPRAR NO PEQUENO VAREJO

O héabito de compra no pequeno varejo diferencia-se bastante dos
supermercados, magazines e outras lojas de maior porte. A sua pulverizagdo
geografica e maior numero de estabelecimentos, fez com que a sua localizagfio perto
de casa ou do trabalho seja a principal razdo de visita e compra no pequeno varejo. O
atendimento cordial, prestativo e o relacionamento que o dono da loja tem
normalmente com o cliente € outro motivo que influencia bastante na escolha.
Caldeiras (1990)

No mercadinho € possivel encontrar produtos com melhores precos que os
supermercados e até mesmo mais fresco. Na padaria, por exemplo, a qualidade e
diversidades de produtos como o pfo sfo comuns e atraem consumidores fiéis.
Padarias e bancas de jornal normalmente sdo freqiientadas diariamente por atrair
compradores de produtos de habito de consumo didrio, como jornal, pdo, cigarros e
cartdes pré-pagos. POPAI (2005)

As lojas de conveniéncia em geral possuem horario de funcionamento 24
horas, possibilitando uma variedade de produtos para serem consumidos durante o dia
e a noite. Existem lojas de conveniéncia com facil acesso de metro, 6nibus, situados

em avenidas principais e facil estacionamento. POPAI (2005)

3.1.1 Principais comparacGes entre o pequeno varejo € os demais varejos

Por outro lado, houve uma diminui¢8o ao longo dos anos da importéncia do
canal pequeno varejo. Isto ocorreu basicamente a ascensfio dos supermercados e
hipermercados. Existem varios fatores onde o grande varejo se diferencia do pequeno.

As compras normalmente s@o quinzenais ou mensais com alto valor de ficker médio.
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Normalmente o supermercado faz promog¢des de produtos essenciais s6 para atrair
consumidores € também ofertas de diversos produtos, e facilita o credito ao
consumidor. A variedade de produtos e marcas e sua facilidade de escolha dentro da
loja sdo fatores importantes na decis@io de escolha do local de compra. Outro aspecto
que deve ser levado em consideracfio estd relacionado a experiéncia de compra, onde
encontramos maior higiene e areas de laser para a familia. Caldeiras (1990)

Porém o consumidor encontra algumas desvantagens nos supermercados,
hipermercados e magazines que possivelmente no pequeno varejo encontraria com
menor intensidade. As principais desvantagens séio: gastar mais dinheiro e tempo do
que o necessario, desconforto por nfio comprar algo que o filho gostaria, € passar horas
em filas e bagunga generalizada, nfio encontrar amigos ou conhecidos, e ter alguns
produtos como carne e verdura nio muito frescos. Outro aspecto € a necessidade do
carro para fazer as compras, onde a locomog¢do pode se tornar cara e nio muito
acessivel. POPAI (2005).

O pequeno varejo lida com a concorréncia através da pratica de um bom
atendimento e relacionamento com o cliente, oferecendo um mix de produtos

diversificado, de qualidade e a um preco competitivo no mercado.

3.2 MERCHANDISING NO PEQUENO VAREJO
3.2.1 Do ponto de vista estratégico para os fabricantes de bens de conveniéncia

O merchandising pode se tornar uma ferramenta de construgio ou
fortalecimento do relacionamento com o varejista. Este relacionamento somente ira se
concretizar se os objetivos do trabalho de merchandising impactar na lucratividade e
custos operacionais do varejista e da empresa.

Outro ponto importante € que a exposicéo reforca a fidelidade da marca, ja
que consumidores fiéis querem localizar facilmente as suas marcas preferidas. Quando
encontramos nossas marcas nos pontos de venda e expostas com destaque, o
consumidor fica mais convicto do valor da fidelidade. O merchandising pode trazer

maior fidelizagdo as marcas adicionando maior valor as mesmas.
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O merchandising pode também diferenciar a marca de seus concorrentes no
PDV’s, gerando inovagdes, despertando interesse e atencéo. No pequeno varejo onde o
consumidor tem dificuldade de visualizar as marcas devido a polui¢do visual e
desorganizagdo das mesmas, o merchandising quando bem feito pode destacar uma
marca ou categoria de produto.

O merchandising no PDV é uma forma de interagir a marca com o
consumidor no momento da compra, induzindo novos consumidores a experimentagao
e & compra, ¢ também uma importante fonte de conhecimento de novas marcas e
lembranga de marcas j4 existentes.

Segundo Blessa (2006), 85% de decis@o de compra ocorre dentro do PDV’s,
significa que cada vez mais o PDV desempenha um papel fundamental na decisao de
escolha, gerando vendas € aumentando a participagao de mercado. Outro ponto
importante € que os gastos em merchandising em algumas categorias de produto e
marcas sdo muito mais produtivos e mensurdveis do que os gastos com propaganda e
promogéo. Ha algo indiscutivel sobre o merchandising no ponto-de-venda: ele €
considerado a “midia” mais rdpida e eficaz, pois € a Unica em que a mensagem conta
com os “tres elementos-chave” para a concretizacao de uma venda; consumidor,

produto e o dinheiro.

3.2.2 Do ponto de vista estratégico para o pequeno varejista

O merchandising cria uma oportunidade em relacionar as marcas lideres com
o estabelecimento do pequeno varejista, j4 que o mesmo nfo possui recursos
financeiros para vincular sua loja com intensa propaganda. A exposi¢do possibilita
colocar o consumidor frente a frente com marcas com destaque, associando a imagem
positiva da marca com o estabelecimento.

O merchandising cria um aumento do ticket médio gasto por cliente na loja, ja
que a exposi¢do gera compra por impulso proporcionando maior lucratividade por
produto, devido ao seu maior o giro e menor estoque. Outro aspecto importante € a
exposi¢io dos produtos na parte externa da loja, o vitrinismo pode atrair novos clientes

para a loja quando bem exposto.
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O merchandising cria trafego para dentro da loja, principalmente o perfil do
publico que a loja atende. Este aumento de trafego pode gerar uma maior fidelizagio
do cliente a loja, pois 0 mesmo sabe que seu produto estd exposto de forma visivel e de
facil acesso.

E por fim as técnicas de merchandising trazem maior lucratividade ao
varejista, devido ao aumento das vendas, contratos de comunicagdo com os grandes
fabricantes de bens de conveniéncia, facilitagdo de compra e ganho de material para a

infra-estrutura e melhor gerenciamento do estoque e dos produtos expostos na loja.

3.3 MARKETING DE VAREJO (TRADE MARKETING)

Alguns fabricantes de bens de conveniéncia que trabalham constantemente
com o varejo acabaram criando e desenvolvendo a cultura do Marketing de Varejo. O
objetivo € priorizar a0 maximo o relacionamento entre fornecedor e os varejistas, e
também ser o elo de comunicagfo eficiente entre as areas de marketing e vendas.

O merchandising ¢ uma das mais importantes e principais ferramentas do
marketing de varejo, j4 que obrigatériamente deve estar de acordo com a filosofia
global de comunicagao do produto ou da empresa, para ndo quebrar a unidade dessa
comunicag¢ao. O departamento de Marketing de Varejo ou Trade Marketing procura
acompanhar todo o ciclo de vida de um produto, desde a adequacdo de sua imagem
para os pontos de venda até o acompanhamento do seu desempenho diante de seus
consumidores. Os grandes fabricantes de bens de conveniéncia criam exclusivamente
equipes de merchandising que sfo responséveis em operacionalizar todas as ag¢Ges de

merchandising.

3.4 SEGMENTACAO ATRAVES DO MERCHANDISING

O merchandising pode criar alguns critérios de segmentacfio que podem variar de
acordo com o grau de complexidade e agdes que o fabricante tomard no pequeno
varejo. Os critérios de segmentacdio sfo divididos em geral de 3 formas bastantes

distintas.
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a) Tipo de ponto de venda; estd relacionado com o mix de produtos,
operacionaliza¢iio da equipe e estrutura de atendimento interno, € ajuda
a mensurar os resultados sobre os investimentos de merchandising.

b) Perfil comportamental e experiéncia de compra; visa comunicar com
maior eficiéncia as marcas e linhas de produto no PDV.

c) Categorias de produtos; otimizar a colocagio e distribui¢do dos
materiais de merchandising no PDV, direcionar a¢Bes especificas,

trabalhar de melhor forma possivel os espagos internos do PDV.

3.4.1 Segmentagdo por ponto de venda
A segmentac@io dos PDV’s deve ser um dos primeiros passos antes de iniciar a
técnica de merchandising no pequeno varejo. No pequeno varejo a diferenciagfo entre
os PDV’s sdo significativas, organiza-los de forma criteriosa pode determinar o
sucesso ou fracasso de um plano de merchandising. Normalmente os fabricantes de
bens de conveniéncia segmentam os PDV’s através dos seguintes critérios;
a) Potencial de vendas
b) Potencial de comunicagdo do PDV
¢) Localizagdo geografica
d) Portfélio de produtos
e) Tipo de Estabelecimento
f) Perfil do publico que frequenta
g) Experiéncia e comportamento de compra
Os fabricantes de bens de conveniéncia podem usar varios critérios de
segmentagdo a0 mesmo tempo, o plano de marketing ir definir os principais critérios

a serem seguidos.

3.4.2 Segmentagio por perfil comportamental e experiéncia de compra
Os fabricantes de bens de conveniéncia que segmentam com maior detalhe e

acuracidade seus PDV’s, normalmente s@io as mais eficientes em comunicagio e
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vendas no PDV’s. Como exemplo existe casos onde se observa o perfil do
consumidor, potencial de comunicacéo, e experiéncia e comportamento de compra.
Esta segmentagfo por perfil e comportamental possibilita a empresa ser mais
eficiente quanto a;
a) Melhorar comunicacéo das marcas.
b) Fidelizacdo do consumidor, comunicar a marca € produto no PDV
certo.

c) Focar os investimentos em quantidade, e tipo de material no PDV

3.4.3 Segmentac@o por tipos de bens de conveniéncia

Outro tipo importante de segmentagéo ¢ por tipo de bens de conveniéncia que
visam definir melhor o local dos produtos e marcas dentro do PDV. A melhor forma
de relacionamento com o varejista, aplicacdo de diferentes agGes € material de
merchandising.

Segundo a pesquisa Varejista (2006), cada grupo de produtos de bens de
conveniéncia possui algumas atividades de merchandising aplicadas atualmente por
fabricantes de bens de conveniéncia;

a) Segmento de Chicletes e balas; Disponibilizam diversos Displays, avaliados
como interessantes e atrativos, e oferecem uma linha extensa de produtos com
maior giro e dando maior retorno financeiro.

b) Segmento de Telecomunicagdes; Investem em propaganda na parte externa e
interna das bancas de jornal, a fim de aquecer as vendas do produto cart3o.

c) Segmento de Laticinios; Investem na for¢a da marca e qualidade do produto,
tornando-o bem aceito no mercado.

d) Segmento de Carnes e Embutidos; Supervisores sdio enviados a fim de
acompanhar o trabalho do vendedor e verificar a exposi¢fio e disposi¢do dos
produtos.

e) Segmento de Sucos Prontos; Investimento na divulgag¢@io da marca no interior

dos PDV’s, através de pecas promocionais, banners e etc.
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Segmento de Pées e Biscoitos; O produto € negociado a um prego mais baixo, a
ser repassado para o consumidor final, tornando os PDV’s mais competitivos no
mercado.

Segmento de Chocolates; Oferece ao consumidor brindes que sdo agregados a
compra do produto.

Segmento de Refrigerantes; Possui uma linha extensa de produtos, atratividade
de todos os tipos de consumidores, o que contribui a um maior retorno
financeiro ao PDV.

Segmento de Sorvetes e Picolés; Incentivam a assinatura de contratos de
comunica¢do com os varejistas, através da doagfio de freezer e bonificagdes.
Porém, proibem a venda da marca concorrente no mesmo PDV.

Segmento de Frios; Programas de descontos na compra de produtos que sdo
langados no mercado ou quando hd um volume maior de compra, e também
ac¢des de degustacdo no PDV

Segmento de Snacks; Pelo fato de investir muito em propagandas, embalagens,
a¢Bes no PDV, acabam promovendo o produto, tornando-o rentdvel para o
varejista. Investem em promogdes com brindes agregados ao produto.
Segmento de Cigarro; As propagandas e o material de comunicagéio expostos
nos PDV’s sdo elogiados. Os expositores cedidos pelos fabricantes sio
primeiramente avaliados como midias, interessantes e atraentes para fumantes
adultos, além de bonitas, iluminando o estabelecimento, dando ares de
modernidade e agregando valor ao PDV. Além disso, também sfo destacadas

pela utilidade na organizag8o e estoque do produto cigarro.

m) Segmento dos Atacadistas; Promovem palestras e treinamentos voltados ao

n)

varejista, focando em informages sobre o mercado.

Segmento de Insumos para Panificagdo e Confeitaria; Oferta de uniformes aos
funcionarios do PDV, com logomarca da empresa e do PDV. Mais do que
qualquer outro segmento, oferece constantemente, sem custo ao varejista,

cursos e treinamentos a padeiros e confeiteiros. Ensinam como aprimorar e
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diversificar o mix do PDV ou ainda apresentam novos produtos langados no

mercado.

3.5 TECNICAS QUE VISAM O TRABALHO DE MERCHANDISING

O primeiro passo € a implementag8io da cultura do merchandising no pequeno
varejo, isto €, a compreensdo e cooperagiﬁo do estabelecimento. A equipe de vendas ou
marketing de varejo deve convencer o pequeno varejista da real importdncia do
merchandising

Existem alguns aspectos que tem que ser evitados como nfo expor produtos
que néo se tem em estoque, pois pode frustrar o consumidor profundamente.

Segundo Blessa (2006), existem intimeras técnicas que resultam em aumento
de vendas e atragfo de novos clientes para a loja; dependendo do tipo de segmento que
o PDV ¢ atribuido deve-se usar a técnica mais adequada de merchandising. De forma
geral, existem algumas técnicas que s#o aplicados a todos os segmentos;

a) O Layout da loja deve facilitar o transito das pessoas e assegurar
visibilidade dos produtos e marcas em exposi¢éo.

b) Alocar os espagos corretamente das marcas com maior rentabilidade e
volume de vendas.

¢) Criar um ambiente que torne o momento da compra agradavel,
explorando de melhor forma os cinco sentidos.

d) Montar um bom calendério promocional com temas e materiais

adequados.

3.5.1 Técnicas que visam maior rentabilidade ao pequeno varejista

Segundo Caldeiras (1990), a execugdo do trabalho de merchandising somente
se torna factivel ao pequeno varejista, nfo apenas no investimento que a empresa faga
no seu estabelecimento, mas também em saber operar a baixo custo sem perder a
qualidade. Para isso a empresa pode auxiliar o pequeno varejista em alguns aspectos
bésicos;

a) Controlar os estoques das mercadorias de modo a evitar excessos.
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b) Verificar se a data de validade dos produtos néo estd vencida.

¢) Expor na frente da prateleira o produto de fabricagdo com data mais
antiga e atras o de fabricagéio mais recente.

d) Manter a loja equipada e arrumada e verificar o estado de conservagio
do material de ponto de venda.

e) Operar com sistema de identificagdo e precificacfo informatizado.

f) Grandes volumes combinam com promogdes de preco, os
consumidores se empolgam a levar maiores quantidades.

A equipe de merchandising deve dar suporte ao pequeno varejista em;

a) Treinar, incentivar e comunicar adequadamente os funcionérios e
proprietarios do estabelecimento.

b) Adequar a area do estabelecimento para exposi¢cdo dos produtos que

seja compativel a necessidade de geracéo do volume de vendas.

3.5.2 Técnica para a exposi¢do dos produtos

Os produtos sendo muito bem expostos € com destaque podemos assegurar
que € dada ao consumidor a real oportunidade de compré-los. Esta técnica que
aperfeigoa o ponto de venda ¢ chamada de emprateleiramento, onde os tamanhos das
prateleiras € o numero de itens expostos e sua sequiéncia facilita a rotagfio e
visibilidade dos produtos.Caldeiras (1990)

Dentro desta técnica de “emprateleiramento” temos o planograma e facing das
marcas. Planograma € o local situado na goéndola ou prateleira do fabricante, que pode
ser encontrado suas proprias marcas, e facing € o local situado na géndola ou prateleira
da loja em geral que pode ser encontrado as marcas do concorrente e do fabricante. A
técnica de emprateleiramento é fundamental, pois é o momento mégico entre
consumidor e produto no momento da venda.

Esta técnica consiste em uma ferramenta para exposicdo de marcas, indica
presenca de produtos do fabricante, auxilio na venda de todo o portfélio de produtos, e
sinaliza a presenga de marcas do fabricante em PDV’s que tenham forte

relacionamento com a concorréncia.
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Portanto se uma marca normalmente possui variedades em tamanhos, sabores,
formatos e etc., a técnica de emprateleiramento permite que sua linha seja exposta,
possibilitando girar variantes menos conhecidas afim que o consumidor tenha maior
contato visual com toda a familia da marca. Ao mesmo tempo pode gerar compra por
impulso, isto €, o consumidor comprar alguma variante nova ou edigfo limitada que
ndo havia planejado comprar. Caldeiras (1990).

Os grandes fabricantes de bens de conveniéncia criaram documentos de
planos de prateleira, onde exemplificam melhores formas de exibir suas marcas. Estes
documentos normalmente ajudam bastante o pequeno varejista em organizar sua
prateleira possibilitando maior giro de seus produtos possibilitando menores estoques.
A arrumagdo das mercadorias deve seguir o movimento natural dos olhos, isto &, da
mesma forma que um consumidor 1€ normalmente um jornal.

Algumas regras para aperfeigoar o plano de prateleira foram constatadas ao
longo dos anos e consolidadas por Caldeiras (1990).

a) A marca mais importante em cada produto serd a primeira a ser
encontrada no ponto de venda

b) As marcas e embalagens de maior giro estardo nas prateleiras ou locais
de mais facil e rapido acesso por parte dos clientes.

¢) Destaque de posicionamento para as marcas lideres de mercado, em
termos de posigdo horizontal e vertical na géndola.

d) As marcas com vendas maiores devem ocupar espagos maiores nas
prateleiras, esta distribuicdo deve ser proporcional a venda versus
volume ocupado.

e) Organizar as marcas seguindo critérios de segmentagéo de mercado por
parte dos consumidores.

f) Produto em local baixo demais ou alto demais desestimula o cliente a
comprar para ndo ter que procurar por ajuda.

g) Os produtos maiores devem ficar expostos a direita dos menores da

mesma categoria.
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h) A melhor e mais bonita arrumago ¢ feita no sentido vertical quando o
mesmo produto ocupa todas as prateleiras, de cima para baixo com
frentes equivalentes.

E muito importante que o vendedor ou agente de merchandising deve abordar
0 pequeno varejista seguindo alguns critérios basicos;

a) Agradar e explicar o conceito.

b) Destacar os beneficios e comprovar afirmagBes como testes ja
realizados, fotografias e exibindo resultados de vendas.

¢) Indicar o espago requerido e dramatizar o espago necessério, dando
opg¢8o ao proprietario escolher mais de um espago.

d) Explicar a duragio da exposi¢do promocional e material utilizado.

Os locais internamente variam bastante quanto sua efetividade de exposigio e
venda dentro de um pequeno ponto de venda. Podemos dividir os locais de exposigio
no interior da loja dependendo dos objetivos de merchandising;

a) Gerar fluxo para o interior da loja.

Indicacdo: colocar produtos onde o consumo é diario, como exemplo; os

cartdes telefonicos, cigarros, jornais e etc.

b) Dar destaque a exposic¢éo dos produtos e promogdes.

Indicagdo: locais pertos da maquina registradora ou local de facil visualizagdo

fora da loja e locais como ponta de gondola ou fora de corredores € de rapido

e fAcil acesso.

c) Gerar compras por impulso de produtos considerados, por exemplo,
supérfluos.

Indicagfo: Colocar exposi¢Bes nas paredes laterais dos caminhos que levam

aos balcSes de atendimento e pequenos Displays em cima do balco.

As vantagens de uma exposi¢do bem feita para o consumidor séo; facilitar a
compra, economizar tempo e lembrar das necessidades. J4 para o varejista cria
fidelidade a loja, atrai novos consumidores, aumenta sua lucratividade e valoriza o

espaco de sua loja. E por final para o fabricante seria aumentar a rotatividade dos
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produtos; criar fidelidade ao produto e & marca e bloqueia as atividades da

concorréncia.

3.5.3 Técnica de correlagéo de produtos

Outra técnica importante do merchandising ¢ a correlagdo dos produtos, isto
¢, vender xampus, cremes, condicionadores e tinturas no mesmo local, onde
possibilitarda uma compra por impulso de produtos da mesma marca, desta forma,
estard otimizando o pequeno espago do varejista e as margens operacionais do varejo.
Esta técnica aumenta as vendas de produtos correlacionados com baixo giro na loja e
maior margem de lucro, estando sua exposi¢8o com um produto correlacionado de alto
giro na loja.Caldeiras (1990)

Identificar e calcular os custos por metro quadrado da loja ajuda orientar
sobre a alocagdo do espago que cada produto ou goéndola deve receber em sua
exposigio de venda ou merchandising. E importante que todo o emprateleiramento e
as exposi¢des promocionais sejam analisados economicamente, no seu detalhe de
custo de espago, custo de manuseio, levando-se em consideragfio a margem do produto
€ 0 seu giro.

Os produtos lideres de mercado ou de consumo obrigatério quando colocados
com produtos que estdo com excesso de volume ou produtos/marcas com baixo giro,
estes impulsores ajudam a vender estes produtos.Blessa (2006).

Segundo Blessa (2006), a técnica de cross-merchandising € de associagfo de
mercadorias € usos em pontos extras. Todos os produtos devem estar em pontos
normais e eventualmente em ponto extras, nunca abandone, por exemplo, o queijo
ralado da seg¢fio de queijos (ponto normal), coloque também na se¢fio de macarrfo

(ponto extra).

3.5.4 Técnica que visa criar uma experiéncia de compra
Os brasileiros em geral que freqiientam o pequeno varejo carecem em geral de

lazer, viagens, e passeios € que o momento da compra pode ser uma experiéncia
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relaxante e prazerosa. Apesar de nfo terem dinheiro para o lazer apreciam o conforto,
atencfo e limpeza.

O pequeno varejista nfo tem recursos para investir em projetos, ambientes
sofisticados e lugares de lazer na sua loja. Porém pode proporcionar uma experiéncia
de compra prazerosa que desperte os cinco sentidos. O pequeno varejista pode
diferenciar-se de outros varejos e da concorréncia da seguinte forma;

a) Lojas atraentes e organizadas com uma sensibilidade artistica

b) Tino comercial com prego, servigo e pessoal nota 10.

¢) Linguagem visual através da expositécnica € mensagens para o publico
alvo.

A comunicag8o deve chamar atengdo e informar, ela deve ser facil e rapida de
compreender, ter poucas palavras, letras simples e grandes; do contrdrio ndo serfo
lidas.

Através da cor, som, luz , aroma e movimento, o pequeno varejista pode criar
uma atmosfera de compra prazerosa através do merchandising 'estimulando os 5
sentidos humanos. O papel do merchandising é gerar a compra por impulso num
ambiente prazeroso.

Segundo Blessa (2006), a atmosfera refere-se ao design de um ambiente por
meio de comunicagdo visual, iluminac¢fo, cores, musica, aromas para estimular as
respostas emocionais e de percep¢des dos clientes que, ao final, poderdo afetar o
comportamento de compra. Para cada tipo de comunica¢io deve-se trabalhar da
seguinte forma;

a) As cores devem atrair o publico-alvo ou destacar mercadorias
especificas

b) A musica cria um envolvimento indispensavel no ambiente da loja. O
ritmo da musica consegue controlar o ritmo do trafego da loja.

¢) A boa iluminacdio € responsavel por clarear o ambiente, destacar as
mercadorias, decorar espagos especiais € acompanhar o estilo e
personalidade da loja. Pode dar sensagdo de limpeza e ambientes bem

iluminados tornam-se agradaveis, atraindo o consumidor.
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d) O olfato ap6s a visdo e o sentido que mais provoca emog¢des. Odores
induzem clientes a permanecerem mais na lojas e comprar mais,
provocam recordagdes , sensagio de prazer e estimulam alguns estados
de espirito como relaxamento, energia e sensualidade. O olfato pode
dar sensagfo de limpeza e emogdes ja vividas dos consumidores

e) O movimento de um Display, ou decoragfo promocional, pode

aumentar as vendas.

3.5.5 Técnica do Layout da loja

Visa a localizagdo dos equipamentos ( gondolas, checkouts, se¢bes € etc.)
necessarios para o planejamento de seu bom funcionamento e de circulagdo de
publico. Para projetar um Layout eficiente, € preciso equilibrar dois objetivos:

a) Incentivar os consumidores a moverem-se por ele para que comprem
mais do que haviam planejado, num fluxo estimulante entre corredores
€ espagos.

b) Criar espagos valorizando os outros mais preciosos onde ficam as
mercadorias expostas, criando um clima agraddvel as compras.

O pequeno varejista deve escolher e investir seus recursos nas areas de maior
circulagfio, que vendem mais e investir pouco em areas que nfo vendem.
Segundo Blessa (2006), a vitrine é fundamental para comunicar o ptiblico que

o estabelecimento quer atrair, principalmente atrair os olhares dos distraidos.

3.6 BARREIRAS EXISTENTES QUANTO AO MERCHANDISING
Segundo Blessa (2006), existem inimeras barreiras que dificultam o trabalho
de merchandising no pequeno varejo, tornando-os pouco atrativos em termos de

investimentos pelos fabricantes de bens de conveniéncia.
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3.6.1 Barreira quanto a caracteristicas estruturais do pequeno varejo
Segundo Blessa (2006), algumas barreiras séo classificadas devido ao tamanho

dos estabelecimentos do pequeno varejo, quando comparada com os médios e grandes
estabelecimentos. Logo estas barreiras séo;

a) Espacgo pouco adequado e reduzido para pontos de promogéo

b) Menor espago para comunicagéo de produtos

¢) Menor venda de produtos por estabelecimento

d) Menor trafego de clientes

e) Exposi¢do grande e numerosa em pequenos varejos que torna a loja de

dificil visualizaggo.

3.6.2 Barreiras quanto aos recursos do pequeno varejista
Jé outras barreiras dizem respeito ao grau de profissionalizago e quantidade
de investimentos dos proprietarios.;
a) Pouca m#o de obra especializada em servigo
b) Deficiéncia no quadro de funciondrios, principalmente devido ao alto
custo que novas contratacGes acarretariam.
c) Falta de equipamentos adequados para ponto de vendas
d) Menor informatizagdo no ponto de venda
€) Menor informacéo sobre diversos produtos.

Outro aspecto € a falta de investimentos em ambientes mais prazerosos e
dindmicos que possam realmente tornar a experiéncia de compra tinica, sendo um
diferencial importante para escolha de compras familiares.

A falta de recursos para troca de informagdes entre o fabricante € o pequeno
varejista estd relacionada principalmente a falta de tecnologia disponivel no PDV ou

até mesmo a barreira cultural do varejista.

3.6.3 Barreira cultural do pequeno varejista
Existe também a barreira quanto ao pequeno varejista em despertar atengio e

interesse no merchandising ou até mesmo desconhecimento de suas vantagens e real
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aplicagdo no dia a dia. Esta barreira cultural pode variar bastante quanto a regido
geogréfica e a faixa etdria do dono do estabelecimento.

As objecdes e frases comuns que tornam uma barreira & implementagéo do
merchandising s3o comuns no dia a dia. Dificilmente um proprietario ird dizer sim
inicialmente, ¢ havera frases como do proprietirio do pequeno estabelecimento como;
“ndo tenho espago disponivel”; “eu nfo acredito em exposicdes™; “esta exposi¢do que
estd aqui j4 é muito boa, nfio preciso de outra”; “sé promovo as melhores marcas”.

O departamento de vendas ou de marketing de varejo deve contemplar nos
planos de merchandising um programa de conscientizagdo e estimulo ao pequeno

varejista, definido dentro da politica e planos de marketing.

3.6.4 Barreira quanto a politica comercial de grandes varejistas
As grandes redes de supermercados atuam constantemente por meio de
politicas comerciais agressivas com precos baixos, promog¢des agressivas, crédito facil

ao consumidor, uso da midia para cativar e atrair consumidores.

3.6.5 Barreira quanto a falta ou ma comunicagéo dentro do PDV

Segundo Blessa (2006), ¢ comum o consumidor néo levar um produto por néo
ter etiqueta de prego, durante esses segundos de divida, ele, ou perde o impulso, ou
pensa que pode ser muito caro, reconsiderando se deve ou ndo comprar.

Segundo pesquisas, uma das maiores barreiras no merchandising é a oferta de
prego, sua falta ou ma comunicada, pode bloquear a compra por impulso.

Outra barreira de comunicagdo no PDV ocorre quando falta acles de
marketing dos fabricantes no PDV resultam em falta de comunica¢fio do mix de
produto no momento da compra.

A desorganizagio e a sujeira do material de merchandising dentro do PDV
impedem a fixag8o deste tipo de midia, e quando colocadas sem sua autorizag@o séo
retiradas imediatamente. O material de comunica¢fio deve ser adequado afim de ndo

poluir o PDV.
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3.6.6 Barreiras quanto a material de merchandising no PDV

Segundo Blessa (2006), existem 8 barreiras que podem tornar-se em problema

aos fabricantes

merchandising.

a)

b)

c)

d)

g)
h)

de bens de conveniéncia para execugdo e operacionalizagdo do

Baixa conscientizagdo do varejista sobre a importdncia de cada
material

Desrespeito ao material dos fabricantes, muitos pensam que ¢ brinde
ou enfeite do fabricante para o estabelecimento.

Impedimento na colocagdo; muitas vezes o dono do estabelecimento
néo € comunicado da ac8o e fica irritado com a visita do promotor.
Cobrangas absurdas na utiliza¢8o; existem categorias de produto onde
0 pequeno varejista coloca cada fabricante em guerra de negociagéo.
Materiais inadequados para o PDV; muitas vezes ocupam espagos
indevidos.

Falta de conhecimentos técnicos; colocam o material escondido ou
pouco visivel.

Falha na instalag8o, montagem e armazenamento dos materiais.

Falta de adequacgfo e padronizag¢&o nos PDVS; o Layout ndo ¢ bem

utilizado internamente.

3.6.7 Barreira por falta de produto no PDV

A falta do produto e marca no PDV, por meio de problemas de distribuigio ou

falta de estoque,

ocasionam queda significativa no volume de visitas aos PDV’s, queda

do faturamento e menor gasto de ticket médio. Muitas vezes o problema € do préprio

fabricante que nfio atende da demanda em situacSes ocasionais, gerando falta de

estoque ou até mesmo alto “turn over” de um produto;

Segundo a pesquisa POPAI (2005), a principal desisténcia na compra de um

produto planejado € nfio encontrar o produto para comprar nos PDV’s, no mercadinho

corresponde a 15% da compra planejada. O produto com maior porcentagem & o

sorvete com 36% de desisténcia por nfio encontrar o produto no PDV. Outro produto é
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o sabdo em p6 (18%) onde muitos consumidores néo encontram o tipo de sabdo em pé
desejado. Este indice de falta de produto € muito maior que o fator preco € até mesmo
o consumidor ter esquecido.

Dependendo da categoria de produto quando o consumidor ndo encontra sua
marca nos PDV’s acaba escolhendo outra marca para substituir, esta atitude de escolha
de outra marca estd presente em 40 a 60% dos consumidores. Alguns produtos como
cigarro o consumidor acaba buscando outro PDV para encontrar sua marca. J4 em
categorias de produto como suco ocorre & desisténcia da compra. Existem muitos
casos em que a marca encontra-se no PDV’s estocada ou até mesmo de dificil
visualizag¢fio nos PDV’s, logo o consumidor néo acaba encontrando € comprando.
Solugdes: Constantemente informar os fornecedores e cobra-los sobre a falta de
produtos e marcas, € monitorar os estoques. Fornecedores criarem um sistema

operacional de incentivo ao varejista € vendedores sobre falta de produto e marca.

3.7 O MERCHANDISING COMO FERRAMENTA DE RELACIONAMENTO

E comum o trabalho de merchandising em pequenas lojas ficar restrito apenas
ao vendedor, resumindo seu trabalho a arrumagdo de prateleira e executar trabalhos
simples. Porém este trabalho por parte dos fabricantes de bens de conveniéncia ndo

constroi um relacionamento entre empresa e pequeno varejista.

3.7.1 Investimento e suporte dado ao pequeno varejista

Uma forma de constru¢io de relacionamento dos fabricantes de bens de
conveniéncia ¢ quando promovem gratuitamente ou a baixo custo equipamentos,
refrigeradores, Displays ou gdndolas, criando pontos de venda dentro da loja a fim de
aumentar as vendas do produto ou marca.

Um planejamento da empresa com relagéio a exposi¢des promocionais pode se
tornar uma oportunidade para construgdo de um forte relacionamento com o pequeno
varejista. Alguns fabricantes de bens de conveniéncia criam manuais de varejo onde

auxilia o vendedor e varejista nos seguintes pontos;
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a) Locais e pontos na prateleira ideais para exposi¢des de promogdes e
produtos (locais de trafego, proeminéncia e chamariz etc.).

b) Criagdo de broadside onde mostre os beneficios da venda da marca

¢) Como abordar e argumentar com o proprietario da loja

d) Tipo de exposigdo que melhor se adaptard ao pequeno varejo, tanto
quanto ao seu tamanho, espago disponivel, localizacfio e marcas que
desejamos expor.

e) Cursos e treinamentos para funcionarios dos PDV’s, com foco na
formacdo da for¢a de vendas, conceitos sobre atendimento e vendas
em geral;

f) Relacionamento com o fornecedor, compras e entrega de

mercadorias.

3.7.2 Barreiras que podem gerar relacionamento
Segundo a pesquisa Varejista (2006), podemos classificar 5 barreiras
inerentes ao pequeno varejo que dificultam o trabalho de merchandising mas que
apresentam solugdes na construg@o de um relacionamento entre empresa e varejista;
a) Infra-Estrutura; Falta de espaco fisico para acomodagdo dos clientes
em “horério de pico”;
Solugdes: Ampliagdo do espago fisico; mudangas no Layout a fim de dar aspecto de
maior modernidade, conforto, organizac¢do e diferenciagio do PDV
b) Higiene e Seguranca; Higiene/limpeza constante do local e “Roubos”
de mercadoria por parte de clientes;
Solugdes;, Instalagio de sistemas de seguranga; aquisi¢iio ou troca de equipamentos e
materiais.
¢) Administrativa e Operacional; Falta de automatizagéo do PDV, o que
acarreta maior dificuldade no controle financeiro do PDV e do
estoque;
Solugdes; Criagdo de site por parte dos fabricantes de bens de conveniéncia a fim que

0 pequeno varejista possa tirar o pedido e consultar os produtos;, Informatizagdo e
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automaciio completa da loja;  Investimento para qualificagido da méo de obra
(treinamentos e cursos).

d) Pouca mio de obra especializada,

Solugdes; Treina-los desde o manuseio do material de ponto de venda como indicar
lugares mais adequados para exposi¢do do produto no interior da loja ou até mesmo
informé-los sobre os produtos.

e) Financeiro; Falta de capital de giro; prazo de pagamento,
inadimpléncia de clientes e pagamento de aluguel;A grande maioria
das compras € feita em dinheiro (~90%), apenas uma minoria usa
cartdes de crédito e débito.

Solugdes; Saneamento de dividas; maior prazo de pagamento, pagamento por espago

promocional e merchandising.

3.8 PERCEPCAO DOS MATERIAIS DE MERCHANDISING
Segundo pesquisa POPAI (2005), o recall de material espontineo de
merchandising no PDV ¢ baixa, apenas alguns materiais foram observados;
a) Mercadinhos: 5% perceberam algum material, sendo cartaz/banner ¢
mobile os mais lembrados.
b) Padarias: 10% perceberam algum material, sendo cartaz/banner
geladeira, freezer os mais lembrados.
¢) Lojas de conveniéncia: 11% perceberam algum material, sendo cartaz

/banner, freezer e luminoso os mais lembrados.

TABELA VI - TIPO DE MATERIAL DE MERCHANDISING POR CANAL

TOTAL MERCADI PADARIA CONVENIEN

NHO CIA

Base: Total de pdvs 120 40 40 40
% % % %

Display de Balcfio 82 80 73 93
Freezer 80 65 75 100
Banner/ cartazete 75 78 73 75
Display de cho 73 88 53 78
Geladeira 72 78 80 58

Gancheira / Tira Strip 70 85 60 65
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Cartfio de Prego 67 80 58 63
Moébile 52 50 38 68
Faixa / Régua de Gondola 49 85 35 28
Wobbler 36 48 13 48
Luminoso 32 8 28 60
Stopper 21 23 15 25
Graxeira 11 13 20 -
Bandeirola 11 ) 20 8 5
Dispenser 6 8 3 8
Adesivo de Chio 2 5 - -

Fonte: POPAI 2005

Por outro lado para o pequeno varejista segundo pesquisa Varejista (2006),
mesmo os materiais de merchandising que possuem expositores mais simples e baixo
recall (propaganda impressa em papel de baixa qualidade e sem iluminagdo) avaliam
positivamente a pecga, acreditando que a mesma influencia o cliente no processo de
compra, muitas vezes localizados na entrada dos estabelecimentos, é uma forma de
atrair o consumidor para o interior da loja que ja associa o produto como parte do mvix
de produtos oferecidos por aquele PDV.Outro exemplo sfo os reldogios de parede
cedido ao PDV que também ¢é avaliado como uma pega atrativa e bastante util,
exercendo a fungfio de fixar a marca na mente do consumidor. “A propaganda boa e
discreta ¢ a do reldgio a pessoa olha, vé a propaganda bonita”.

A comunicag8o de qualquer material promocional ou informativo deve ser
simples e objetiva. Devido a milhares de marcas e produtos no PDV, o material
promocional deve ter cores vibrantes e contratantes, seu texto deve ser curto, facil e
com letras grandes, para que possa ser notado e bem memorizado.

Todos os materiais de PDV devem obedecer a critérios basicos para atingir o
méximo de eficicia:

a) Deve ser colocado nas dreas de maior trafego do ptblico
b) Deve evitar o conflito produto exposto x produto anunciado
¢) O material deve estar ao alcance do olhar (4ngulo visual)

d) O produto deve estar exposto de forma acessivel.
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3.9 DICAS PARA PLANEJAR UM BOM MERCHANDISING
Segundo Blessa ( 2006 p. 8), existem 18 dicas que podem ser aplicadas para
um bom merchandising, as dicas mais relevantes para o pequeno varejo séo;
a) Descubra os pontos fortes de sua marca
b) Tenha um nome facil e embalagem que desperte os sentidos
c) Invista em Displays e materiais de apoio que despertem interesse e
atenc¢do
d) Destaque o diferencial do produto
e) Mensure as vendas e publico atingido
f) Agregue valor a sua marca com degustagdes, comunicagdo e
promogoes.
g) Ougca o consumidor e o varejista sobre suas a¢des de merchandising
h) Nio complique, faga material simples e ficil de montar.
i) Agilidade para repor os estoques

j) Incentive sua equipe de venda sobre as a¢Ges de merchandising

3.10 TIPOS DE ACOES PROMOCIONAIS DE MERCHANDISING

Segundo Blessa ( 2006), existem programas eficientes de agdes promocionais
que os fabricantes podem aplicar no pequeno varejo visando impactar o consumidor
através de algum produto ou marca promovida dentro do PDV. Existem também agdes
que impactam o varejista € seus funciondrios a fim de criar maior vinculo com o
fabricante.

a) Relacionamento tem como objetivo principal quebrar barreiras e
criagdo de uma empatia entre as partes como distribui¢do de brindes ou
contratos financeiros de comunicagfo e distribui¢do dos produtos.

b) Fidelizagdo usa recompensas para cativar os clientes como programas
de milhagens ou pontos, como promessa de vantagens ou prémios.

¢) Premiagfio motivadora é aquela que gratificam quem corresponder a

certos padrBes instituidos pelas empresas. Como exemplo existe o
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cliente misterioso que distribui prémios se o varejista atender, por
exemplo, a critérios de atendimento.

d) Incentivo sfio aquelas que estipulam metas de vendas a serem
cumpridas e anunciam prémios por seu desempenho.

e) Amostragem usa agio de distribuicfo de amostra gratis de produtos em
pequenas embalagens fiéis ao original.

f) Cross sampling usa técnica de amostragem cruzada que utiliza um
produto de grande penetracio no mercado para divulgar outro
desconhecido, facilitando sua experimentacéo.

g) Panfletagem € a agfio que consiste em distribuir folhetinhos ou
panfletos em calgadas.

h) Degustacdo ¢ a a¢lo que permite aos consumidores experimentar

algum alimento ou bebida.

3.11 EXEMPLOS PRATICOS DE ACOES DE MERCHANDISING

Segundo a pesquisa Varejista (2006), os principais fabricantes de bens de
conveniéncia realizam com freqiiéncia determinados programas de merchandising com
0 pequeno varejista. Os programas variam bastante com a margem de lucro e giro do
produto dentro do PDV, legislagdo, e interagio e experiéncia de compra do
consumidor.

Vale ressaltar que os fabricantes de bens de conveniéncia variam quanto a
intensidade de a¢des de merchandising dentro do PDV. Quanto a sua intensidade
podemos destacar alguns aspectos chaves;

a) Recursos financeiros para programas de merchandising

b) Distribuigfo eficiente e vendedores bem treinados

c) Categoria de produto e envolvimento do consumidor na compra
d) Cultura da empresa a a¢des voltadas a varejo

Como exemplo desta intensidade de programa de merchandising pode
considerar dois bens durdveis distintos que sfio comercializados no pequeno varejo e

compara-los quanto a a¢des de merchandising.
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PARA DIFERENTES

Produto

Salggdinhos

Creme Dental

Programas, de incentivo ao

varejista

Premiagbes como  viagens e
bonifica¢bes, em dinheiro ou produto

Descontos comercias

Agdes de demonstragio de
marcas e produtos no PDV

Periddico com novos langamentos e
edi¢des limitadas.

limitado ao grande varejo

Contrato de merchandising Contrato de exclusividade de N&o possui contrato de
comunicaco dentro do PDV comunicagio
Incentivo de venda Venda casada para promover outros Venda casada para

produtos inseridos no mix do PDV
(cerveja +salgadinhos RS )

promover outros produtos
inseridos no mix do PDV
(creme dental + escova R$)

Oferta de beneficios, fora das
condicdes comerciais

Investir na infra-estrutura da loja,
proporcionando melhorias no Layout;

Nio investe em infra
estrutura, somente em
gondolas de creme dental

Relacionamento com o varejista

Além de treinamentos, promovem
eventos como churrascos e jantares
com os varejistas.

Treinamentos com  os
varejistas

Segundo pesquisa Varejista (2006), os pequenos varejistas destacaram os

fabricantes de bens de conveniéncia que mais investem em ag¢Bes de merchandising,

Segue abaixo exemplo destes fabricantes de bens de conveniéncia;

a) NESTLE; Realizaram com bastante freqii€éncia agdes promocionais
dirigidas ao consumidor, além de investir em brindes agregados aos produtos
vendidos. Por estarem sempre presentes na midia de massa e também com
propagandas no préprio PDV,proporcionam um retorno financeiro bastante
positivo ao varejista, por incentivar a procura dos seus produtos. Os vendedores
sdo elogiados por estarem sempre presentes quando necessério, inclusive nos
finais de semana. Oferecem uma gama de produtos aos PDV’s,proporcionando
maior rotatividade e rentabilidade do varejista. Elaboram estruturados
programas de incentivo aos varejistas como contratos de comunicagfo através
de bonificacdo em dinheiro e reformas nos PDV’s.Também € comum oferecer
aos PDV’s bonificagdo em produtos, brindes como mesas, sacolas para
armazenar sorvetes.

b) SADIA; E avaliado como prestativo confidvel e sempre presente nos

PDV’s quando necessario. Porém nfo possuem acesso a informagdes mais
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abrangentes sobre os produtos, tornando necessario consultar o site da empresa;
0 que toma tempo e causa estresse. A linha bastante extensa de produtos
proporciona maior giro de mercadorias, € conseqlientemente, maior
rentabilidade aos PDV’s.

¢) COCA COLA; E a marca mais planejada e comprada no pequeno varejo
sendo indispensdvel para geragdo de fluxo e diversidade de clientes. A falta do
produto ocasiona queda significativa no volume de visitas aos PDV’s Os
significativos ¢ constantes investimentos de propaganda e marketing com
presenca em midias de massa propiciam um retorno extremamente positivo ao
varejista, que ndo precisa incentivar a venda de produtos, que se vendem
sozinhos. Como fornecimento de freezer e geladeiras, propicia melhora da
venda por oferecer bebida gelada para consumo imediato. E com a
disponibilizario de placas luminosas e diversos materiais promocionais aos
PDV’s, manttm a marca sempre presente e proxima ao consumidor no
momento da compra, além de agregar valor ao varejista na medida em que
tornam o ambiente mais decorado e atrativo. Possuindo diversas extensdes de
linhas, mantm a marca sempre presente nos PDV’s, aumentando a
rentabilidade do varejista. E comum o vendedor acompanhar as vendas dos
PDV’s, auxiliando no planejamento de compras, principalmente em épocas de
maior demanda. Também oferecem assisténcia em relagdo ao controle da
validade dos produtos, sua reposi¢do e exposicdo em gbndolas. Assisténcia
técnica e manutencdo dos equipamentos quando solicitada € bastante eficaz,
atendendo os PDV’s em um prazo de 24 h ao solicitado.

d) AMBEV; Fornecem equipamentos aos PDV’s como geladeiras e
freezer,propiciando melhora da venda por oferecer bebidas geladas para
consumo imediato, além de agregar valor aos PDV’s por despertar atengéo do
consumidor, divulgar o produto dentro do ambiente, incentivando assim a
compra.Contrato de comunicag@o com os PDV’s beneficia o varejista com uma

melhor negociag8o na compra, além de diversos equipamentos € moveis que
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sdo cedidos ao PDV como: freezers, porta cervejas, placas luminosas, mesas,
cadeiras, dentre outros, além de uma bonificagdo em produto ou em dinheiro.

e) SOUZA CRUZ; Através de constantes esfor¢os de propaganda e
marketing nos PDV’s a fim de divulgar as diversas marcas do
portfélio,incentivam uma maior procura por estes produtos e,
conseqiientemente, uma maior rentabilidade ao varejista. Além disso, fornecem
caixas com expositores da marca aos PDV’s, além de reldgios digitais e cestas
para compras (no caso de lojas de conveniéncia).Além de tirar pedidos, os
vendedores também auxiliam o varejista no planejamento e controle de compra,
na organizagdo do estoque, na diversificago do mix de cigarros oferecidos
pelos PDV’s e na organizagdio e manutengdio do material promocional e
produtos expostos.Mediante assinatura de contrato de comunica¢dio com o
fornecedor, o varejista recebe, através de atividades de merchandising, a peca
do caixa, onde os cigarros ficam expostos, além de oferta de produtos como
relégios de parede e uma bonificago em produto ou dinheiro.

O estudo POPAI (2005) fez uma auditoria e pesquisa em 120 PDV’s nas

cidades de S&o Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre e Recife para levantar os principais

materiais de merchandising, produtos e marcas existentes e seu respectivo recall.

TABELA VIII - PRESENCA DE MATERIAL DE MERCHANDISING

Presenca display Gelade Banner display ganche cartio Mbbile
balcio ira e /cartazete dechiio ira / deprego luminoso
freezer tira
strip
Mercadinho Alta Alta Alta Média Média Média Baixa
Impacto Nio Sim Sim Nio Nio Néo Sim
Padaria Alta Alta Alta Baixa Baixa  Baixa Média
Impacto Nio Sim Sim Nio Néo Nao Néo
Loja de Alta Alta Alta Média Baixa  Baixa Baixa
Conveniéncia
Impacto Sim Sim Sim Sim Néo Néo Sim

Fonte: POPAI 2005
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TABELA IX- PRESENCA DE PRODUTO E MARCA

Presenga Refriger. cervejas = Salgad sorvetes café sucos  cigarros OQutros
inho
Mercadinho Coca-Cola * Elma * Nes * * *
Antarctica Chips café
Pepsi
Impacto Sim Sim Nio Nio Sim Sim Sim
Padaria Coca-Cola  Antarc Elma Kibon * * * *
tica Chips  Nestlé
Impacto Sim Sim Nio Sim Sim Néo Sim *
Loja de Coca-Cola  Skol * Kibon Nes * Free Halls
Conveniéncia Pepsi Nestlé café Holly Redbull
wood
Impacto Sim Sim Nio Sim Sim Néo Sim Sim

* Nenhuma marca se destaca
Fonte: POPAI 2005

O impacto de diferentes materiais de merchandising varia conforme o tipo de
produto e tipo de ponto de venda. As categorias de refrigerantes e cerveja sdo as
categorias que mais investem em material de merchandising e também as que geram
maior impacto em qualquer tipo de PDV's, através de diferentes tipos de material e
grande percentual de penetragdo nos PDV's. Nestas duas categorias os materiais com
maior impacto e também em s3o encontrados em grande numero de PDV's sdo as

geladeira, freezer, banner e os cartazes.

3.12 MENSURAR O IMPACTO DO MERCHANDISING

Os fabricantes de bens de conveniéncia estdo cada vez mais investindo em
informacfo no varejo, j4 que é um diferencial para construgo de um relacionamento
forte com os varejistas e cria cenarios de oportunidades para a¢des de merchandising.

Os custos de a¢bes de merchandising podem ser significativos em relagdo ao
custo total de marketing nos grandes fabricantes de bens de conveniéncia. Como o
pequeno varejo € bastante pulverizado em grande quantidade de PDV’s, os grandes
fabricantes de bens de conveniéncia estio criando indicadores através de

departamentos de informagdes e modelos matematicos com intuito de mensurar o
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impacto destas a¢es de merchandising medidos através de consumidores, varejista e
suas respectivas marcas.

Os custos de merchandising estdo relacionados ao material empregado,
operagdes promocionais, médo de obra, tempo de toda equipe € nimero de PDV’s que a
empresa ird operacionalizar as agbes de merchandising.

Os indicadores de sucesso ou fracasso de marcas ou categorias de produtos no
PDV's podem estar correlacionados diretamente a acdes de merchandising. Estes
indicadores podem ser coletados de diversas fontes; existem modelos e metodologias
que sdo aplicadas no varejo que coletam as informagSes que ajudam avaliar o sucesso

ou fracasso de a¢des de merchandising.

3.12.1 Pesquisa de comportamento de compra e consumo
A etapa inicial tem como caracteristica exploratdria que visa conhecer melhor
o tema, seja através de uma pesquisa observacional ou por discusséo de grupo, tendo a
informagé@o trabalhada de forma qualitativa. Na etapa final ap6s o conhecimento amplo
e profundo do problema, a pesquisa deve ter um carater descritivo e conclusivo, na
qual ¢ elaborada através de um questiondrio estruturado, sendo a informagio
trabalhada de forma quantitativa, segundo Malhotra (2002).
A informagfio coletada através de pesquisas com consumidores pode-se
levantar;
a) Explicar as razdes do comportamento de compra, identificando as
motivagdes conscientes e inconscientes.
b) Os fatores intervenientes que levam ao consumo como habitos,
impulsos, motivagéo, conhecimento e presséo social
¢) Quais os produtos e marcas que séo mais impactados por compra por
impulso e a¢Ses no PDV que geram mudan¢a no comportamento de
compra do consumidor.
Indicadores: Hébitos e comportamento de compra, lembranca de marca no
PDV, perfil do comprador, ticket médio gasto, freqiéncia de visita, prego, e

compra por impulso € planejada.
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3.12.2 Pesquisa que busca medir impacto de material de merchandising
Metodologia quantitativa que busca mensurar o impacto das acles de

merchandising no comportamento de compra e imagem de marca em PDV’s pré-
selecionados, sendo os mesmos nos periodos que antecederam a ag¢fo, durante a apos a
acdo de merchandising. Em geral a pesquisa tem como objetivo;

a) Avaliacdo e recall de material de merchandising

b) Mensurar diversas técnicas e agles de merchandising como

planogramas ¢ etc..
¢) O perfil do consumidor impactado pelas a¢des de merchandising
d) Imagem de marca e recall de marcas e produtos

e) Ticket médio gasto com compra planejada e compra por impulso

3.12.3 Pesquisa de relacionamento com os varejistas
Por outro lado as pesquisas com os varejistas fornecem informagdes quanto a
execugdo do trabalho de merchandising e monitoramento das a¢gdes da concorréncia e
aspectos relevantes para um bom relacionamento com o varejista.
a) Avaliar o sistema de entrega e visita, freqiiéncia e confiabilidade das
acOes e técnicas de merchandising da empresa.
b) Técnicas e a¢bes de merchandising dos principais fabricantes

c) Politicas de bom relacionamento com os varejistas

3.12.4 Monitoramento de a¢Ges de merchandising.
Os dados secundérios podem-se obter na prépria empresa € também no
varejo, fornecedores e distribuidores informagdes referente;
a) Controle de vendas, estoque e recompra de cada produto no PDV
b) Distribui¢do do material de merchandising e controle de estoque.
¢) Controle de custos das a¢des de merchandising.

d) Controle do tempo e visita das a¢es de merchandising.
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A empresa antes de mensurar os principais indicadores de agles de
merchandising deve primeiramente responder algumas consideracles bdsicas que
fazem parte do seu ramo de negdcio;

a) Qual critério de avaliagfio (indicadores) € modelos mateméticos que
possam constantemente avaliar a efetividade da operacéo?.

b) A forca de vendas foi efetiva para a operagfo?

c) Locais e areas escolhidas sfio as mais indicadas?.

d) A empresa tem capitais e recursos suficientes que possa investir em
acOes e material de merchandising ?

E muito importante que os fabricantes de bens de conveniéncia realizarem
pesquisas qualitativas e quantitativas com os varejistas e consumidores a ponto de
conhecer melhor as oportunidades e barreiras no pequeno varejo. Ja existem alguns
estudos etnograficos do comportamento do consumidor no PDV’s, pesquisas sob
encomenda com varejistas € os fabricantes de bens de conveniéncia, também estudos
continuos que medem o impacto do material de merchandising no PDV e hébitos e
comportamento de compra do consumidor, pesquisa anual POPAL

Portanto, os objetivos propostos da operagéo de merchandising devem ser
mensurados a fim de averiguar sua efetividade tornando a empresa mais competitiva e

agil no mercado.

4. CONCLUSAO

O consumidor brasileiro possui alto indice de compra decidida dentro do PDV
quando comparado a muitos paises, tanto através de compra por impulso ou pela troca
de marca vmesmo quando a compra ¢ planejada. Por este motivo as agdes de
merchandising ganham grande importincia no contexto brasileiro, pois quando bem
aplicadas podem impactar bastante o volume de vendas do varejista e do fabricante.
Outro ponto importante é que o PDV pode ser o lugar de lazer e conforto ao
consumidor brasileiro e que estd disposto a gastar mais tempo e dinheiro em locais de

compra que estimulem seus sentidos.
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Outro aspecto que tem despertado interesse de diversos fabricantes de bens de
conveniéncia é que determinadas a¢des de merchandising podem ser mais produtivas e
mensuraveis do que os gastos com propaganda e promogdo. As vantagens aos
fabricantes sdo que estas ag¢des influenciam novos consumidores 4 experimentagéo € a
compra de produtos, e estimula consumidores atuais a fidelidade 4 marca. No ponto de
venda as a¢les de merchandising podem ser uma forma de diferenciacio de uma
marca de seus concorrentes € melhorar o relacionamento com o pequeno varejista.

Este impacto gera maior lucratividade ao fabricante ja que influéncia
diretamente no volume de vendas, aumentando a participagdo de mercado, e reduz
custos de marketing e vendas.

Além do aspecto financeiro que o merchandising proporciona, pode gerar
uma melhor parceria com os varejistas, tanto do ponto de vista de construgio de
imagem quanto do aumento do ticket médio e frequéncia de visita. O merchandising
vem gerando muitos bons resultados para os grandes e médios varejistas, porém sua
aplicabilidade no pequeno varejo é desafiadora devido a inimeras barreiras existentes.

Podemos identificar diversos fatores que resultam em barreiras ao trabalho de
merchandising no pequeno varejo, que inicia desde o habito de compra do consumidor
no pequeno varejo que € de uma forma geral focada, pois o consumidor tem muita
clareza daquilo que quer e isso se reflete em seu comportamento de compra no PDV,
até a falta de recursos e menor habilidade de gestfio do pequeno varejista.

O trabalho realizado nos Gltimos meses constatou que existe um grande
campo a ser mais bem explorado neste assunto. As técnicas e agdes de merchandising
aplicadas normalmente a outros tipos de varejo podem-se aplicar ao pequeno varejo,
como eliminar estoques nos pontos de venda, gerar trafego nas lojas, estimular a
compra por impulso e receber incentivos dos fabricantes.

Por outro lado muitas empresas e principalmente o pequeno varejista nfo
conhecem as vantagens do merchandising, logo cabe ao meio académico e associagGes
varejistas estimular o conhecimento e a préatica sobre o tema.

Porém para que o merchandising possa se tornar uma ferramenta eficaz, é

necessario conhecer conceitos de marketing, préaticas de gestdo de negdcios e
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comportamento do consumidor, j4 que a¢Ses de merchandising sfo continuas e dizem
respeito a0 momento Unico entre marca, consumidor e local de compra.

O trabalho procurou mostrar que cada tipo de PDV tem padrdes diferentes de
habitos de compra, perfil do cliente, ticket e tempo médio gasto. Outro ponto
importante foi mostrar que a aplica¢do do merchandising depende muito do segmento
que a empresa atua, pois os critérios, forma e material a ser aplicado serfo diferentes
para cada tipo de produto ou até mesmo diferentes marcas do mesmo produto. Logo
ndo existe uma formula mégica que possa aplicar a todas as marcas e segmentos.

Sem duvida o merchandising é uma técnica que pode ser aplicada no
pequeno varejo com o objetivo de aumentar as vendas, a lucratividade do pequeno
varejista € dos fabricantes de bens de conveniéncia e tornar os clientes mais fiéis ao
estabelecimento.

Outro potencial a ser mais bem explorado no pequeno varejo é a
comunicagdo, isto é, a exposi¢do de marcas e produtos que pode proporcionar maior
visibilidade, conhecimento e lembranga das mesmas.

No trabalho foram abordadas algumas técnicas de pesquisa e indicadores
internos que orienta profissionais da area a conhecer melhor o tema e mensurar suas
acOes de merchandising.

Do ponto de vista académico este trabalho tem como principal objetivo
despertar interesse em estudar mais profundamente o varejo € conhecer os diversos

temas que o compde.



ANEXO 1



GLOSSARIO

Adesivo de chio: Lamina impressa colocada no chio feita sobre um suporte adesivo e
recortado.

Auto-servigo: Sistema de vendas no qual o consumidor tem acesso direto a escolha dos
produtos (self-service).

Banner: Pega impressa em material rigido ou flexivel, para ser fixada verticalmente.

Broadside: Folheto motivador que contém informag¢des sobre todos os esforgos de
comunicagdo € promogdo, lancamentos, midia e outras a¢des, dirigidas ao pihblico
intermediario, isto é, ao comércio, distribuidores ou franqueados.

Cartaz: Peca impressa em papel ou outra superficie, apresentando mensagem e/ou
imagem, para ser fixada no PDV.

Cartazete: Cartaz menor de diversos formatos, geralmente utilizado em PDV.
Checkout: Local de pagamento e saida dos mercados onde ficam as caixas
registradoras.

Degustagdio: Atividade promocional que visa oferecer oportunidade ao consumidor de
experimentar/degustar um produto alimenticio.

Dispenser: Qualquer Display que contenha folhetos para divulgagfio ou produtos em
quantidade para a venda efetiva.

Display: Qualquer elemento destinado a promover, apresentar, expor, demonstrar e
ajudar a vender o produto ou servigo, podendo ser colocado diretamente no solo,
vitrine, balcdo e gondola.

Emprateleiramento: técnica baseada em tamanhos das prateleiras e o numero de itens
expostos em seqiiéncia afim facilitar a rotag8o e visibilidade dos produtos.

Facing: Espago frontal ocupado por um produto nas prateleiras. Forma de
apresentacfio de produtos (frentes) na primeira fila do expositor. Especificagdo de
direcdo (face visivel) em que um painel deve ser visto pelo trafego.

Gancheira: Expositor perfurado com ganchos para colocac¢do de produtos penduraveis
em blister ou saquinhos.

Giro: Termo utilizado para medir o tempo de entrada e saida de um produto do estoque
ou gondola. O mesmo que rotatividade.

Gondola: Estante de PDV com prateleiras utilizadas para exposi¢éo de produtos no
PDV.



Layout: Exposicdo de idéias e esquemas por meio de imagens impressas.

Layout da Loja: Esquema de exposi¢cdo dos produtos em prateleira ou da planta baixa
da loja.

Luminoso: Pega de comunicag@o iluminada, contendo texto ou imagem para utilizagdo
interna ou externa no PDV.

Material Permanente: Peca produzida para ser exposta por um longo periodo no PDV.
Material Temporério: Pega que objetiva aglio especifica de curta duragdio (em geral
inferior a trés meses).

Panfleto: Material impresso destinado & promog8o e larga distribui¢fio, geralmente
produzido em pequenos formatos.

Moébile: Peca promocional aérea sustentada por fios.

Planograma: Esquema desenhado ou computadorizado descrevendo o espagamento e
posicdo usada por um produto numa prateleira. Determina o nimero de faces,
colocagdo e quantidades de um produto ou de uma categoria.

Ponta de gondola: Espago nobre localizado nas extremidades das gdndolas e muito
utilizado para promover e aumentar o giro de produtos.

POPALI: Point of purchase Advertising International: Organizag@o sem fins lucrativos
fundada em 1938 nos Estados Unidos para promover o valor do merchandising no
ponto de venda entre varejistas, industrias, agéncias, fornecedores e a midia.
Porta-Cartazete: Suporte com trilhos nas laterais que permite constante troca dos
cartazes.

Portfélio: Lista de produtos de uma empresa ou de uma categoria de produtos na loja.
Poster: Suporte de papel ou papeldo para ser colocado em superficies verticais. Cartaz
grande.

Promotor: Profissional designado para divulgar, demonstrar, expor, organizar, alocar e
repor produtos dentro do estabelecimento comercial.

Stopper: Pega publicitiria que se sobressai perpendicularmente & prateleira ou
gbndola.

Tabloide: Pequeno jornal (metade do tamanho de um jornal convencional) muito

usado por supermercados.



Ticket médio (R$/compra): Gasto médio realizado pelos consumidores por ato de
compra.

Trade: Rede de distribui¢do que leva os produtos da empresa produtora a cada um dos
PDVs. Em inglés significa comércio.

Trade Marketing: Departamento ou executivo que tem como prioridade o
relacionamento estratégico entre o fornecedor e o varejo. Cria uma ponte entre a area
comercial e o planejamento de marketing, visando melhor abrangéncia na distribui¢&o,
ampliag8io do market share e garantia de atuagfo junto aos consumidores.

Vitrine: Local especifico para ambientagdo e/ou exposi¢do de produtos e pegas.
Wobbler: Display leve que € pendurado nas prateleiras, confeccionado em acetato ou
papeldo, com fungfio semelhante & de um stopper, que possui uma haste de arame ou

acetato, que faz com que se movimente com o deslocamento do ar.
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