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INTRODUGAO

Atualmente, os supermercados desenvolvem diversas formas de induzir os
consumidores a comprarem os produtos que disponibilizam nas suas areas de
venda.

As formas mais exploradas para atrair os consumidores, sdo todas oriundas
de técnicas de merchandising e promog¢ao de venda.

Fazer com que um simples produto na area de venda chame a atengéo do
consumidor é tarefa do merchandising, que € responsavel pela boa apresentacao
dos produtos nas gbdndolas, pelos pontos extras que ficam em locais estratégicos,
responsavel também pela precificagao correta dos produtos, pelo acompanhamento
da evolugao da venda loja a loja, por ndo deixar faltar produtos aos consumidores, e
por fazer com que os consumidores levem pra casa produtos que ja conhecem ou
até mesmo que n&o conhecem (experimentacdo), entre tantas outras situacdes.

Segundo BLESSA (2003), merchandising & “qualquer técnica, agdo ou
material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informagado e
melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o proposito de motivar e
influenciar as decisdes de compra dos consumidores”.

Por este motivo, a proposta deste trabalho é pesquisar mais sobre esta area
no contexto de produtos de higiene e limpeza, pois sdo produtos que estdo
ganhando cada vez mais destaque dentro dos supermercados e estdo se tornado
referéncias em numeros de itens e marcas de preferéncias dos consumidores.

Entende-se por produtos de higiene e limpeza, itens como: papel higiénico,
absorventes, fraldas de uso adulto e infantis, amaciantes de roupa, detergentes,
limpadores em geral, etc.

Estes produtos, até um tempo atras nao tinham tanta importancia dentro dos
supermercados, que sempre foram voltados para a linha de alimentos em geral.
Eram poucas as empresas que apresentavam produtos de higiene e limpeza em
Iocaisv estratégicos e de destaque dentro dos supermercados, até porque a expertise
neste segmento tinha uma participacdo muito timida o que fazia com que estes
produtos sempre ficassem em segundo plano quando se tratava de qualquer agéo
de PDV.



Os produtos mudaram, inovaram, se reinventaram e a apresentacdo dos
mesmos também sofreu diversas alteragdes e o consumidor passou a ser mais
exigente com os produtos que leva pra casa, com as marcas em que confia, etc.

O desafio desta pesquisa € mostrar que é possivel fazer um trabalho de
promogao de vendas e merchandising no PDV com produtos de higiene e limpeza.
Ha uma caréncia muito grande de pesquisas neste segmento que mostre o quanto é
rentavel investir nesta area.

Algumas redes de supermercados ja comecaram a entender estas
mudancas e estdo saindo na frente com produtos de valor agregado melhor, muito
mais rentaveis para as lojas e para as industrias e por isto ja apostam no
investimento neste setor. Ja redes menores e até mesmos supermercados
independentes, ainda se encontram alienados a estas novas possibilidades.

Faz-se necessario comprovar que investir em merchandising e promogao de
vendas no segmento de higiene e limpeza &€ uma alternativa rentavel tanto para as
industrias como para os supermercados, por isto a importancia e relevancia deste
trabalho a ser desenvolvido.

Este estudo é dividido em 10 capitulos, adicionando a estes a introdug¢édo. No
primeiro capitulo é apresentado o objetivo desta pesquisa. O segundo capitulo é
direcionado a apresentacdo da empresa que sera feito o estudo. A abordagem do
terceiro capitulo é especificamente sobre o mercado em que a empresa atua, assim
como o varejo, além dos conceitos teéricos com a finalidade de fundamentar a
pesquisa. O comportamento do consumidor, suas influéncias, seus estimulos e
outras situagdes, sao discutidos no quarto capitulo. O capitulo cinco, é direcionado
ao merchandising, o que €&, sua importancia e como funciona esta area na empresa
que sera objeto deste estudo. No sexto capitulo é apresentada a metodologia que foi
aplicada para esta pesquisa. O sétimo capitulo é voltado para a andlise dos
resultados obtidos na pesquisa. No capitulo oito estad a conclusdo da pesquisa e no
capitulo nove a proposigdo junto as recomendagdes. Adicionalmente no capitulo dez

constam as referéncias bibliograficas.



1 - OBJETIVOS

O presente projeto foi desenvolvido visando a comprovagédo da importancia
do trabalho de merchandising e promog¢ado de vendas em produtos de higiene e
limpeza nos supermercados da grande Curitiba, para a industria Mili S/A.

A proposta tem como principais objetivos:

» Posicionar a industria Mili S/A entre uma das empresas mais
importantes no segmento em que atua na cidade de Curitiba;

» Tornar o0 merchandising uma ferramenta de trabalho
fundamental para o crescimento da inddstria Mili S/A dentro dos
supermercados em que ela atua como fornecedora;

» Disponibilizar aos interessados no assunto, novas idéias e
propostas de como trabalhar o merchandising e promog¢ao de vendas numa
area que tem crescido a cada dia dentro dos supermercados e que se
encontra carente de informagdes mais direcionadas a este segmento

(higiene e limpeza).



2 —- APRESENTAGCAO DA EMPRESA

A Industria Mili foi fundada em 1983, em Trés Barras (SC). Em 1985 a matriz
mudou para Curitiba (PR). Nesta fase a empresa produzia o papel em Santa
Catarina e fazia 0 acabamento em Curitiba, num barracdo alugado. Em 1996 ficou
pronta a sede prépria na capital paranaense, que hoje abriga a administracdo e a
producgéo de fraldas e absorventes.

A Mili € uma empresa de capital fechado, formada por apenas 03 acionistas
e com faturamento anual de R$630.000.000,00 (seiscentos e trinta milhées de reais)
— com base no fechamento anual do ano 2010.

Atualmente, a empresa conta com mais de 1200 colaboradores, distribuidos
por trés unidades fabris e duas centrais de distribuicdo. Suas fabricas estdo
localizadas em Santa Catarina, Parana e Alagoas. As centrais de distribuigdo
encontram-se em Curitiba (PR) e Macei6 (AL).

O complexo industrial de Trés Barras/SC, é responsavel pela produgéo do
papel a partir da reciclagem de aparas selecionadas. A unidade conta com
destacados processos de preservagdo ambiental e uma subestacdo prépria de
energia elétrica.

Em Curitiba/PR, séo produzidas fraldas descartaveis e absorventes
higiénicos. Junto a esta unidade encontra-se também a matriz da empresa.

A fabrica em Maceidé/AL é a mais nova unidade industrial, inaugurada em
2008. Produz papel higiénico folha simples. No mesmo local funciona também uma
das centrais de distribuicao, concentrando todo o mix de produtos da empresa.

A Mili € uma das maiores fabricantes brasileiras no segmento de higiene e
limpeza. Seus produtos - papel higiénico, toalha de papel, guardanapos, fraldas
descartaveis e absorventes higiénicos - estao entre os lideres nacionais de mercado.
A linha de produtos ainda é composta por mais uma seérie de itens de limpeza
domeéstica.

Os produtos que fabrica, estdo presentes em todo o territério nacional e no
Mercosul, através de um sistema proprio de distribuicdo totalmente focado nas
necessidades dos clientes.

Na empresa todos os estagios da fabricacdo de um produto seguem

rigorosos padrées de qualidade. Em todas as linhas de producdo, cada detalhe é



minuciosamente cuidado e estudado, desde a escolha da matéria-prima, até o
processo final de acabamento. Tudo controlado eletronicamente, e atestado por um
laboratdrio préprio funcionando 24horas por dia.
Com um sistema moderno e exclusivo de logistica, aliado a uma frota
eficiente garante a agilidade e a confianga nas entregas por todo o pais e exterior.
Para atender todas as regides, as Centrais de Distribuicdo estao localizadas
em pontos geograficos estratégicos (Curitiba e Maceid), junto as principais rodovias

e portos, onde se concentram o estoque e expedi¢do dos produtos.

2.1 — Desempenho

Anualmente as principais publica¢cdes dos setores de Economia e Varejo
publicam seus rankings, classificando as empresas conforme seu desempenho de
mercado e financeiro. A Mili tem obtido, ano ap6s ano, resultados muito positivos
nestas revistas. Abaixo, segue o resumo do desempenho do desempenho da

empresa com base nos dados obtidos no ano de 2009:

Revista Supermercado Moderno (TOP FIVE 2009)
Esta revista aponta os cincofornecedores considerados pelos

supermercadistas como os melhores do Brasil:

e Papel Higiénico Folha Simples — 2° melhor fornecedor do Brasil;

e Papel Higiénico Folha Dupla — 3° melhor fornecedor do Brasil;

e Toalhas de Papel — 2° melhor fornecedor do Brasil;

¢ Guardanapos de Papel — 3° melhor fornecedor do Brasil;

¢ Fraldas Descartaveis — 5° melhor fornecedor do Brasil;

e Absorventes higiénicos — 5° melhor fornecedor do Brasil;

¢ Lencos Umedecidos - 3° melhor fornecedor do Brasil;

e Lencos de Papel - 4° melhor fornecedor do Brasil.

Revista Valor 1000 - Maiores Empresas
Resultados obtidos no segmento de Papel e Celulose:

¢ 12 em Giro do Ativo;



¢ 12 em Crescimento Sustentavel;
¢ 22 em Rentabilidade;
¢ 42 em Margem da Atividade;

¢ 52 em Liquidez Corrente.

Revista Supermercado Moderno
Baseada na Pesquisa Mix de Marcas 2009, esta revista revela quais sdo as

marcas mais lembradas pelos supermercadistas, por categoria de produto:

e Papel Higiénico MILI folha simples - 22 marca mais lembrada do Brasi;

¢ Papel Higiénico MILI folha dupla - 42 marca mais lembrada do Brasil;

e Toalhas de Papel MILI - 32 marca mais lembrada do Brasil;

¢ Guardanapos de Papel MILI - 42 marca mais lembrada do Brasil;

¢ Fraldas Descartaveis MILI - 42 marca mais lembrada do Brasil;

e Lencos Umedecidos MILI - 32 marca mais lembrada do Brasil;

¢ Lencos de Papel MILI - 42 marca mais lembrada do Brasil;

Revista Super Hiper (ABRAS) - Lideres de Vendas
Pesquisa realizada pela Nielsen, que informa na revista os lideres de venda
nacional e por regiao:
¢ 2% marca mais vendida de papel higiénico folha simples do Brasil;

* 1% marca mais vendida de papel higiénico folha simples na Regi&o Sul.

2.2 — Responsabilidade Social

A Mili € uma empresa preocupada com seu papel junto a sociedade e ao
planeta.

Seus projetos sociais tém como propésito o despertar para as questdes
ambientais, educativas e de cidadania.

Promovendo melhores condigbes de vida e novas oportunidades, a Mili,
através destes projetos e uma série de agdes de mobilizagdo, sensibilizagao,
educacdo e qualidade de vida, envolve funcionarios, familiares, prestadores de

servico e comunidade.
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Atua em consonancia com as necessidades e anseios da empresa,
buscando os resultados de forma a contribuir para o bem estar dos funcionarios, sua

qualidade de vida, saude e educacgéao, vendo o ser humano de forma integral.
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3 - MERCADO

A empresa Mili tem sua sede na cidade de Curitiba/PR, cidade com
aproximadamente 1,8 milhdes de habitantes, destes 43,7 % representam as
classes C e D (Agéncia Curitiba), classes estas onde a Mili concentra seus
esforgos para direcionar seus produtos e suas vendas (Valor 1.000 — ago/2010).

O conceito de mercado, de acordo com DIAS (2005) originario da
Economia, é fundamental para a pratica do marketing. Por mercado entende-se o
conjunto de pessoas e ou organizagdes cujas necessidades podem ser
satisfeitas por produtos ou servigos e que dispdem de renda para adquiri-los.

Desse conceito derivam as nog¢des de mercado de consumo, referente a
pessoas, e de mercado organizacional, referente a organizagdes.

Tomando como base que o mercado alvo € aquele para o qual a
empresa ira direcionar seus investimentos e focar sua estratégia de marketing,
fica muito claro que a Mili considera as classes C e D como o seu mercado alvo.

Pode se dizer ainda que o mercado alvo é selecionado com base na
analise de atratividade de mercado.

A classe C €& composta por pessoas que passaram a participar
intensamente do mercado consumidor, amparadas sobretudo pelo crédito.

E composta por pessoas que procuram novidades em eletroeletronicos e
experimentam novos produtos no supermercado. Ainda dependem muito do
preco baixo, enquanto que a classe D € composta por pessoas que ainda tem
demandas muito basicas a serem atendidas (Exame - Jul/2010).

Na pratica, o que acontece no mercado de consumo brasileiro € o
aumento da renda das familias de todas as classes, 0 que consequentemente

gera um aumento do consumo.
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No quadro a seguir € possivel constatar esta tendéncia.

renda bruta X consumo das familias

{em bithdes de reais}

24,

1150147
7" Tl

o o

2000 20062 2004 2006 2008 2010 2012 2014

== renda nacional disponivel bruta == cONsumo das familias

Figura 1 — Renda Bruta x Consumo das Familias
Fontes: FGV, IBGE e LCA - Revista Exame Ed.972 — numero 13, ano 44, 28/07/2010, pagina 26 e 27.

Como demonstrado na figura acima, o aumento da renda da populagcao
brasileira, fez com que aumentasse também o consumo e isto redefiniu as
classes sociais no Brasil. Na figura abaixo, é possivel identificar claramente esta

mudanca.

Evolugao das classes econdmicas, em milhdes de pessoas
e porcentagem da populagao

m 2003 =2008 m2014

7

cimade 4808 Delll5a (De768a 1115{DeZeroa 768
4808

A/B £ D E

Figura 2 — Evolugéo das Classes Econdmicas
Fontes: FGV, IBGE e LCA — Revista Exame Ed.972 — numero 13, ano 44, 28/07/2010, pagina 26 e 27.
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3.1 — Expansao de Mercado

Segundo HOOLEY (2005), a expansdo de mercado pode ser realizada
mediante a atragdo de novos usudrios para os produtos ou servigo, a identificagéo
de novos usos para o produto ou o desenvolvimento de novos produtos e servigos
para estimular o mercado. Novos usuarios podem ser encontrados mediante a
expansao geografica das operagbes da empresa (tanto doméstica como
internacionalmente). Outra alternativa é identificar segmentos novos com

necessidades existentes ou latentes pelo produto.

3.2 — Aumento de Participa¢ao no Mercado

Ainda segundo HOOLEY (2005), aumentar a participagdo no mercado,
especialmente em mercados maduros, normalmente ocorre a custa dos
-concorrentes. Entre os principais caminhos para aumentar a participagdo estdo:
ganhar os clientes de concorrentes (ou adquiri-los); ou entrar em aliangas
estratégicas com concorrentes, fornecedores e ou distribuidores. Ganhar os clientes
dos concorrentes requer que a empresa os atenda melhor do que a concorréncia ou
mediante melhor aproveitamento dos pontos fortes e das competéncias da empresa.
Cada um dos elementos do composto de marketing — produtos, pre¢o, comunicagéo
e distribuicdo — poderia ser usado para oferecer valor agregado para os clientes, ou

alguma vantagem a mais, para induzi-lo a mudar de marca.

3.3 — Analise de SWOT

Tomando como base que a empresa Mili tem um grande potencial em
produtos e uma excelente participagdo no mercado em que atua, mesmo sem
investir tanto na area de merchandising, o que proporcionaria uma evolugao da
empresa em todos 0s canais que ela esta presente, é fundamental que seja feita
uma analise dos pontos fortes e pontos fracos comprando com as oportunidades e
ameacas que podem existir quando a empresa optar por investir na area em

questao.
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A analise de SWOT, é uma ferramenta importante para medir todos estes
fatores.

Segundo HOOLEY (2005), a andlise dos pontos fortes e fracos
(essencialmente um foco interno) pode ser unida com a analise do mercado (um
foco externo), para criar uma analise de SWOT (forgas, fraquezas, oportunidades e
ameagcas — do Inglés, strengths, weaknesses, opportunities, threats ).

O propésito da SWOT é duplo. Primeiro, ela busca identificar os fatores mais
significativos, tanto internos como externos, que afetam a organizagdo e seus
mercados. Ela proporciona um breve resumo executivo das questdes-chave. Em
segundo lugar, no entanto, o examinar onde os pontos fortes e fracos se cruzam
com as oportunidades e ameacas, ela pode ajudar na formulagédo da estratégia. A
organizagdo pode comegar a ver onde seus pontos fortes podem ser mais bem
aproveitados, ofensiva e defensivamente, assim como onde seus pontos fracos a
deixa vulneravel as mudangas no mercado ou as agdes de concorrentes.

A figura abaixo (SWOT), ilustra a posi¢ao atual da empresa Mili com relagao

ao merchandising.

Interno Externo

g S
2 PRODUTOS MERCHANDISING o
- Qualidade Investir no PDV 2
S Prego Divulgag&o =
2 Embalagem Amostragem S
Capacidade Produtiva Promover / Demonstrar %
»

", FALTA DE INVESTIMENTO IMEDIATISMO
o Pessoas >
m Materiais PDV Resultados Imediatos %
o Campanhas p/ Consumidor Definigées Impensadas 2
§ Divulgagéo dos Produtos b

Através da SWOT, fica muito clara a posicao da empresa Mili quando o
assunto é merchandising. De um lado, a empresa tem produtos com qualidade,
precos competitivos, embalagens diferenciadas e capacidade de produgdo muito
acima dos concorrentes, entretanto, a empresa peca ao nao investir em pessoas
para trabalharem seus produtos no PDV (promotores e demonstradoras), além de
nao investir em materiais de PDV (faixas de géndola, réguas de gbndolas, woblers,
stoppers, inflaveis promocionais, expositores, displays, etc), nao investir em
campanhas para os consumidores, uma vez que sdo eles as pessoas que vao
aprovar ou reprovar seus produtos nos supermercados onde compram, e por fim,

ndo se esforgca para divulgar os seus produtos a quem realmente importa, o
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consumidor. Por outro lado, existem grandes oportunidades para a empresa, caso
ela opte por investir na area de merchandising. Quando se investe no PDV, a
empresa deve ter como foco a divulgagdo dos seus produtos, a exposicdo dos
mesmos no melhor posicionamento na area de venda, a disponibilidade de trabalhar
com amostras para que os consumidores possam conhecer seus produtos, além é
claro do trabalho fundamental das pessoas que desenvolvem todo o operacional na
area de venda (promotores e demonstradoras). Porém, se o imediatismo
permanecer, todo o esfor¢co pode ser em vao. Uma ameaca ao trabalho pode ser a
cobranga por resultados imediatos, pois Merchandising no PDV é um trabalho diario,
de esforco, de relacionamento, de conquista, e os resultados podem aparecer
meses ou até anos apds a implantagéo deste trabalho.

Todos estes pontos sdo relevantes e antes de qualquer definicdo da
empresa, faz-se necessario ponderar sobre todos os pros e contras, para sé entao

ter uma posigéo final quanto ao que deve ser feito.

3.4 - Varejo

A pesquisa desenvolvida para a Mili, foi realizada em algumas lojas do
varejo supermercadista de Curitiba/PR. A Mili é fornecedora de produtos de
higiene e limpeza em praticamente 90% dos supermercados da cidade.

Segundo PARENTE (2000), varejo consiste em todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final.

O varejista & qualquer instituicdo cuja atividade principal consiste no
varejo, isto &, na venda de produtos e servigos para o consumidor final. Quando
se fala em varejo, logo surge na mente a imagem de uma loja; porém, as
atividades varejistas podem ser realizadas também pelo telefone, pelo correio,
pela Internet, e também na casa do consumidor.

Quando fabricantes e atacadistas vendem diretamente para o
consumidor final, estdo também desempenhando atividades de varejo, porém

nado sdo considerados como varejo, pois esta ndo € a sua principal fonte de

receita. O varejista difere do atacadista, pois o atacado consiste no processo de
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venda para clientes institucionais que compram produtos ou servicos para
revendé-los ou como insumo para suas atividades principais.

O varejo é certamente uma das atividades empresariais que vem
atravessando maior ritmo de transformacgéo, respondendo as modificagdes do
ambiente tecnoldgico, econdmico e social em que esta inserido, - PARENTE (2000).

Segundo KOTLER (1998), o varejo inclui as atividades envolvidas na venda
de bens e servigos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal. Um
varejo ou loja de varejo € qualquer empresa cujo volume de vendas decorre,

principalmente, do fornecimento por unidade ou pequenos lotes.

3.5 — Principais Tipos de Varejo

Lojas de Especialidade -> Vendem uma linha de produtos estreita com
um profundo sortimento dentro dessa linha: roupas, materiais esportivos, méveis,
floriculturas e livrarias.

Lojas de Departamentos -> Vendem varias linhas de produtos,
tipicamente roupas, moveis e utilidades domésticas, em que cada linha é
operada como um departamento separado, administrado por compradores
especializados.

Supermercados -> Lojas grandes, operam com custo baixo, margem
pequena, volume elevado, auto-servigo projetado para atender as necessidades
totais dos consumidores em termos de alimentos, produtos de higiene pessoal e
de limpeza e produtos para a manutencao do lar.

Lojas de Conveniéncia -> Lojas pequenas, localizadas préximos as areas
residenciais, permanecendo abertas além do horario normal e sete dias por
semana. Vendem uma linha limitada de produtos de conveniéncia de alta
rotatividade. Em geral os consumidores as procuram para compras
complementares e de Uultima hora, por isto s&o caracterizadas como
estabelecimentos de precos relativamente altos.

Lojas de Descontos -> Vendem mercadorias padronizadas a pregos mais
baixos porque trabalham com pequenas margens e grande volume.

Varejos de Liquidagdo -> Compram a pregos abaixo do atacado e

transferem parte da vantagem aos consumidores.
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Superlojas -> Visam atender a necessidade total dos consumidores para
compras rotineiras de alimentos e de itens nao-alimentos. Variagbes das

superlojas incluem a loja mista e o hipermercado.

3.6 — Varejo Auto Servigo em Curitiba

O quadro abaixo aponta como & composto o quadro de lojas de auto-

servigo na Regiao Metropolitana de Curitiba:

Regido Metropolitana de Curitiba | Qtde Ljas |%
Total Auto Servigo 1145 100%
Auto Servigo 50 e + check-outs 6 0,5%
Auto Servigo 20 a 49 check-outs 25 2,2%
Auto Servigo 10 a 19 check-outs 57 5,0%
Auto Servico 5 a 9 check-outs 113 9,9%
Auto Servico 1 a 4 check-outs 944 82,4%

Figura 3 — Auto Servigo Grande Curitiba
Fonte: Site APRAS — www.apras.org.br - Amostra Mestra Nielsen e IBGE
Ainda segundo a amostra realizada pela Nielsen e IBGE, apesar das
lojas com 1 a 4 check-outs representarem a maior participagéo (em quantidade
de lojas), a concentragdo do maior numero de faturamento esta em lojas com 10
a 49 check-outs, que sao responsaveis por 63% do faturamento de toda a cadeia

de lojas apresentada na figura anterior, na regido metropolitana de Curitiba.

3.7 — Histérico dos Supermercados no Brasil

Desde a remota era pré-histérica, as mais distintas comunidades de pessoas
exercem atividades de comércio. Mesmo em diferentes épocas das mais diversas
civilizagbes no mundo, o comércio, seja ele configurado como for, acontecia em
zonas centrais ou num local que, por quaisquer motivos, facilitasse um convivio
social.

No Brasil, a primeira atividade comercial se deu entre indios e portugueses
através da pratica do escambo, onde a mao-de-obra era paga com mercadorias que

possuiam para o receptor (neste caso, o indio) um valor implicito.



18

Segundo a ABRAS - Associagdo Brasileira de Supermercados, a partir
destas primeiras atividades comerciais, diversas outras se desenvolveram ao longo
da histéria do Brasil, até que, em 1898, Delmiro Gouveia, um negociante de couros,
experimenta um modelo de um centro comercial, que se assemelhava muito ao
modelo atual de supermercado do Brasil, descrito adiante, em Recife, inaugurando
um galpdo com grandes portas e janelas, onde concentrava mercadorias compradas
diretamente dos produtores que iam desde alimentos até roupas, e outros servigos
que abasteciam a cidade. Apesar deste galpdo, por ter contrariado os principios
comerciais da época, ter sido incendiado, inaugurou o conceito de centralizar o
comercio e revendas de produtos comprados diretamente do produtor.

Deste momento em diante, o conceito de feiras livres e armazéns de secos e
molhados se desenvolve. Foram estabelecimentos que precederam historicamente
os supermercados, surgidos no Brasil nos anos 50, onde o consumidor poderia ter
acesso a mercadoria e escolhé-la livremente, valendo-se do conceito de auto-
servico', principal caracteristica de uma loja de supermercado ou de hipermercados.

De acordo com a ABRAS, nesta década de tantas transformacgdes, onde a
industrializacdo ainda estava em seu estagio inicial e o padrao de vida caracteristico
de um pais ainda arcaico e miseravel, € que os supermercados, que ja haviam
surgido nos EUA desde 1930, comegaram a se consolidar como a mais bem
sucedida forma de varejo no pais.

Ainda segundo a ABRAS, em diferentes localidades do pais, o sistema de
auto-servico comega a ser disseminado, embora ainda repudiado por alguns
consumidores atrelados aos velhos habitos de compras em mercearias no sistema
de cadernetas e ndo acostumados com o pagamento a vista.

O surgimento dos supermercados ajuda a mudar alguns aspectos da
economia do pais. A imediata necessidade de produtos embalados atinge a
indlstria, os atacadistas e os fornecedores em geral e influencia também nas
propagandas dos produtos que deveriam ser divulgados.

O consumidor, aos poucos, se familiariza com os novos conceitos de compra
e venda e percebe as vantagens desta nova maneira de consumir: o auto-servigo

era mais pratico e comodo, pois ndo havia a necessidade de esperar um balconista,

Entende-se por auto-servico num mercado o ato de a pessoa se servir, isto &, ter acesso a mercadoria diretamente sem a
assisténcia de outra pessoa, que comumente fica atras de balcdes.
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além de poder ter o contato com a mercadoria e escolhé-la na prateleira. Além disso,
€ percebida também a possibilidade real de menores pregos, uma vez que os
supermercadistas compravam diretamente dos fornecedores.

Os anos 70, época do “milagre econémico” no Brasil, foram marcados pelo
acelerado crescimento econdmico e social, 0 que contribuiu para que as vendas
aumentassem nas grandes cidades. Na economia desta década, onde o poder de
compra se potencializava na medida em que o pais crescia economicamente, o
Produto Interno Bruto (PIB) per capita aumentou 6,6% ao ano em média, o nimero
de domicilios particulares cresceu em 30% ao ano e a participagdo da mulher no
mercado de trabalho cresceu constantemente, ficando, ja, nesta década, acima de
10 milhdées dentro da Populagdo Economicamente Ativa, conforme relatado pela
ABRAS.

O conceito de supermercado também se expande e surgem entdo os
primeiros hipermercados no Brasil. A propensdo ao consumo solicitava liberdade de
movimento, escolha e variedades. Portanto, era ideal que o consumidor pudesse
encontrar no mesmo lugar e ao mesmo tempo itens de todas as categorias, de
alimentos ou nao, como, por exemplo, eletroeletrénicos, artigos para casa, roupas,

ferramentas, alimentos industrializados, frutas, legumes, carnes e peixes frescos.

Foram introduzidos também servigos adicionais, tais como lanchonetes self-service2
dentro da propria loja para a comodidade do consumidor.

As areas de vendas destas lojas ndo eram menores do que trés mil e
quinhentos metros quadrados, e logo passaram a ter mais do que seis mil metros

quadrados. O conceito se espalha pelas capitais afora. Estas lojas eram tidas como

verdadeiros “templos de consumo”. O supermercadismo3 regional deu lugar ao
gigante hipermercado. Os habitos dos consumidores das cidades se modificam e
estimulam ainda mais o desenvolvimento deste novo formato. O conforto, a
praticidade e o acesso aos diferentes produtos levam a esta mudanga de habitos.
Assim como os shopping centers, os hipermercados sdo uma forma de remodelagéo
das pracas e pontos de comércios. As familias passam a fazer compras juntas nos

finais de semana e todos passam a ser potenciais consumidores. Ir a estes locais

2 Diz-se do restaurante, lanchonete, loja ou outros estabelecimentos comerciais, nos quais os clientes se servem sozinhos,
sem a assisténcia de gargons, vendedores ou empregados desses estabelecimentos.

3 Trata-se de um neologismo, onde o sufixo —ismo designa a intensificagdo de uma pratica, neste caso, seria a abertura de
lojas do tipo supermercados.
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torna-se uma opgao nao s6 de compra, mas também de lazer.

E fato que a tendéncia era de que muitos pequenos e médios varejistas
fossem excluidos por esta nova tipologia que havia se desenvolvido, porém, n3o era
em qualquer situagdo de mercado que um hipermercado podia se instalar: apenas
as cidades maiores comportavam populagées capazes de sustentar as vendas para
essa tipologia de loja.

Apos esta fase, no inicio da crise do petréleo, em 1973, com a redugéo do
crescimento econémico do pais, as lojas de supermercados e hipermercados tomam
medidas para reduzir despesas como o fechamento aos domingos e o lancamento
de marcas préprias, visando abaixar os pregos de mercadorias. O governo brasileiro
estimula a entrada de recursos estrangeiros e o setor comeca a atrair investidores
norte-americanos e europeus.

A diminuigéo do poder de compra do consumidor dada pelo crescimento do
preco em patamares mais altos do que os reajustes salariais fez com que esse se
tornasse cada vez mais exigente e atento a pregos baixos. Orgdos de defesa ao
consumidor surgem pela pressdo da defesa de seus direitos. Segundo a ABRAS, a
crise ainda existente no final dos anos 70, a qual revelava que um tergo da
populagédo brasileira vivia na faixa de pobreza absoluta, reflete-se na queda de
vendas dos supermercados e hipermercados.

As grandes redes passam a lutar cada vez mais pelos consumidores,
investindo em marcas proéprias e na propaganda, publicidade e marketing das lojas.
Os anos 80 se consagram como um dos periodos mais criticos para o setor
supermercadista.

As sucessivas crises o abalaram e provocaram transformacgdes: empresas
desaparecem, outras se incorporam, da-se inicio a informatizacao e automagéo nos
equipamentos das caixas registradoras.

Na década de 90, o setor s6 realmente comegou a crescer novamente apés
o Plano Real e a estabilizacdo da inflagdo. Com a abertura econdmica iniciada no
final dos anos 80, a informatizacao cresce e novas redes estrangeiras se instalam no
pais. Nessa época, da-se inicio a globalizacdo com a abertura dos mercados,
inclusive do Brasil. Novos conceitos em relagdo ao consumidor surgem a partir do
momento em que as leis de defesa ao consumidor sdo promulgadas e o conceito
moderno do supermercado se solidifica, isto €, o consumidor, que agora € ciente de

seus direitos, passa a ser a primeira preocupagcdo de supermercados e
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hipermercados.

Este conceito se perpetua até os dias de hoje, e a concorréncia nas capitais
e em outras cidades do pais continua, constantemente, adaptando-se ao
consumidor, dando continuidade entao ao ciclo de novas lojas de hipermercados.

3.8 Transformag¢oes no Setor de Varejo

Com a aceleragdo da consolidagdo no varejo brasileiro e com a vinda de
grupos estrangeiros, notadamente Carrefour, Grupo Ahold, Wal-Mart, Sonae e
Casino, com muitos recursos para investir, desenvolveu-se também um aumento do
poder do varejo em relagdo ao setor produtivo. Devido aos grandes volumes
negociados, a relagdo de poder entre os fornecedores e os varejistas pende a favor
destes ultimos. As marcas proprias cada vez mais tentam fidelizar o consumidor,
aumentam o poder das empresas varejistas e enfraquecem o fornecedor. Porém,
nota-se a busca sempre da negociagdo “ganha-ganha” entre fornecedores e
empresas de varejo, isto & a formagéo de uma parceria.

Segundo PARENTE (2000), verifica-se uma forte tendéncia da geragédo de
formatos opostos: os que compdem o grupo denominado de pequeno varejo
(especialistas) e os que compdem o grupo dos grandes varejistas (massificados).

Os grandes varejistas sao, no geral, empresas de maior porte, que operam
em quase todo o territério nacional, possuem sofisticados sistemas logisticos e de
informagcdo de mercado. Atingem imensos volumes de vendas, com pregos
competitivos e direcionam-se para grandes massas de consumidores. Sao
exemplos, as lojas de departamentos, alguns supermercados e os hipermercados.

Ja os pequenos varejistas nao possuem o mesmo poder de barganha e nao
oferecem precos tdo competitivos. No entanto, adotam a estratégia de
especializacdo e atendimento diferenciado ao cliente uma vez que tendem a
conhecer profundamente seu cliente e suas necessidades especificas.

A concorréncia se intensifica até os dias de hoje entre todos os segmentos
do varejo, como por exemplo: (i) padarias servem menos bebidas alcodlicas e
diversificam os produtos para atrair mais o publico feminino; (ii) farmacias competem
com lojas de conveniéncia; e (iiij) hipermercados buscam cada vez mais oferecer

diversos produtos e servicos para deixar o cliente dentro da loja e objetivar como
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consequéncia uma compra maior. A tecnologia busca cada vez maior eficiéncia dos

métodos de gestao, redugdo de custos e atendimento ao cliente.

3.9 — Novos Formatos e Composi¢des Varejistas

O varejo é um dos setores empresariais que mais se modifica, adequando-
se sempre ao desenvolvimento sécio-cultural e, principalmente, econdmico.
Segundo PARENTE (2000), ha diferentes critérios de se classificar instituicées de
varejo diversificado em termos de formas e tipologias de negécios. Além da

expansao cada vez maior do varejo sem lojas, isto €, vendas por catalogos, venda

porta a porta, venda através de maquinas, etc, do varejo virtual, que é a venda pela

infernet, cresce também o_varejo de servigos, devido ao aumento de poder do

consumidor e conseqiente aumento de demandas (como por exemplo, video
locadoras, academias, lavanderias, etc).

Dentro das novas tipologias de varejo, além dos centros de compras
planejados, conhecidos mundialmente como shopping centers, conceito, segundo a
ABRAS, ja difundido desde a década de 60 no mercado brasileiro, surgem novos
modelos e inovagbes varejistas, sempre em busca da dindmica da mudanga das
necessidades do consumidor.

Hoje, €& possivel encontrar lojas de conveniéncia, supermercados
compactos, mini-mercados, clubes atacadistas, lojas de departamentos, lojas
integradas — isto &, lojas dentro de outras lojas, aglomerados de lojas —
denominados power centers, lojas de categoria (category killers) — lojas
especializadas, como por exemplo, (lojas de materiais de construgdo, animais, etc),

lojas de desconto (outlets), lojas de fabrica, supermercados e os hipermercados.

3.10 — Atacado

Segundo KOTLER (1998), o atacado inclui todas as atividades envolvidas na

venda de bens ou servicos para aqueles que compram para revenda ou uso

industrial formas de venda de bens.
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Ainda segundo KOTLER (1998), os fabricantes tem sempre a opcéo de
cortar um distribuidor ou de substitui-lo por outros mais eficientes. Suas principais
reclamagbes em relagdo aos distribuidores sdo as seguintes: ndo promovem
agressivamente a linha de produtos, agem mais como anotadores de pedidos, néo
mantém estoque suficiente e sao lentos no atendimento de clientes, ndo fornecem
informagbes de mercado e de concorrentes, nao atraem gerentes qualificados para

manter os custos baixos e cobram muito pelo servigo que oferecem.

3.11 — Canais de Marketing para Bens de Consumo

Segundo KOTLER (1998), cada intermediario que desempenha algum
trabalho para levar o produto de sua propriedade aos consumidores finais constitui
um canal.

O canal de nivel zero (também chamado de canal de marketing direto)
consiste em um fabricante que vende diretamente ao consumidor final. O canal de
nivel 1 contém um intermediario de venda, como o varejista. O Canal de dois niveis
possui dois intermediarios. O canal de trés niveis é formado por trés intermediarios,

conforme demonstrado na figura a seguir.

Canal de
nivel zero

Canal de
um nivel

A

Varejista

Fabricante Consumidor

Canal de : -
dois niveis > Atacadista > Varejista P

Canal de

trés niveis P Atacadista [»| SPeci 1 Varejista '7
alizado

Figura 4 - Canais de marketing para bens de consumo
Fonte: KOTLER (1998)
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4 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

No segmento de higiene e limpeza, € muito comum que o consumidor
encontre diversas opg¢des do produto que procura na area de venda. Dentre tantas
opgdes, como distinguir a preferéncia do consumidor por esta marca ou aquela?
Como detectar se ele adquiriu determinado produto tendo como base o preco, a
embalagem, a exposic¢ao, ou a praticidade?

Analisar o comportamento do consumidor no PDV é importantissimo para ter
uma base muito mais fundamentada quanto ao que a empresa ou produto
representa aos olhos de quem esta comprando.

Para SOLOMON (2008), o comportamento do consumidor é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servigos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos.

O comportamento do consumidor, segundo PARENTE (2000), estad muito
relacionado com o tipo de produto que esta sendo comprado. Existem muitos tipos
de classificagdo de produtos que foram desenvolvidos com base em alguns
aspectos do processo de compra dos consumidores. O conhecimento sobre essas
classificagdes ajuda o varejista a entender melhor o comportamento de seus

consumidores. Algumas dessas classificagdes serao discutidas a seguir:

Classificacao de produtos quanto a disponibilidade:

Essa classificagdo procura categorizar os produtos de consumo (ou seja,
produtos que os consumidores finais adquirem para seu uso pessoal) em trés
categorias, de acordo com a disponibilidade desses bens e com o grau de esforgo

que os consumidores despendem na aquisigao.

Produtos de Conveniéncia:

Como o nome sugere, sdo itens para 0s quais o consumidor ndo esta
disposto a despender muito tempo e esforgo para adquiri-lo. Em geral, sdo produtos
baratos, de compra freqliente, cuja compra o consumidor faz pouca ou nenhuma

comparagdo. Em varejistas como supermercados, farmacias, posto de gasolina,
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muitos produtos s&o comprados pelos consumidores como produtos de

conveniéncia.

Produtos de Compra Comparada:

Sao aqueles que o consumidor realiza comparagdes durante o processo de
selecéo e compra. Nesse processo, os consumidores despendem razoavel esforgo
na busca de informag¢des para fazer comparagdes em termos de prego, estilo e

qualidade.

Especialidade:

Sao produtos de marcas sofisticadas que possuem caracteristicas unicas, de
forma a motivar consumidores a despender grandes esforcos e a percorrer grandes
distancias para a sua aquisicdo. Os consumidores ja sabem o que querem, nao

fazem comparagdes e nem aceitam substitutos.

4.1 - Principais Fatores que Influenciam o Comportamento de Compra

Conforme KOTLER (1998) a escolha é influenciada por muitos fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos.

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor. As classes sociais nao refletem apenas renda, mas
também outros indicadores como ocupacéo, nivel de educacao e area residencial.
Os fatores pessoais incluem a idade e o estagio do ciclo da vida, ocupacéo, situagéo
econdmica, estilo de vida, personalidade e auto-estima e os fatores psicoldgicos

quanto a motivagao, percep¢ao, aprendizagem e crengas e atitudes.

4.2 — Estimulos do Ponto de Venda

Hoje em dia, é fundamental o ponto de venda estar bem trabalhado, com
produtos expostos corretamente, ambiente agradavel para compra, pregos
nitidamente identificados, pontos extras bem montados e espalhados por diversos

pontos do supermercado para facilitar a compra por impulso, enfim, os
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supermercados precisam criar situagées e espagcos para encantar e conquistar o
consumidor.

Para BLESSA (2003), o merchandising deve criar uma atmosfera de compra
que estimule o consumidor a compra.

Para SOLOMON (2008), as compras por impulso podem aumentar até 10%
quando os produtos sdo apresentados de forma adequada.

De acordo com a Revista Distribuicdo (dez/2010), numa pesquisa realizada
entre os meses de outubro e novembro de 2009, em 62 lojas das principais capitais
brasileiras, entre elas Curitiba, foi constatado que houve algumas alteragbes no
comportamento do consumidor.

A decisdo no ponto de venda era de 85% em 1998, passou para 81% em
2004 e em 2010 esta em 76%. A compra de itens ndo planejados, continua muito
alta, mas o tempo de permanéncia no PDV diminuiu. De 1998 para 2004, esse
tempo foi reduzido de 1h e 18min para 48min, e em 2010 ele esta em 34min.

A importancia de uma boa exposi¢cdo e de uma boa informagéo dentro do
ponto de venda continua sendo muito alta.

Os produtos de higiene e limpeza passaram a ser itens de grande
importancia e de grande influéncia de compra no ponto de venda.

Toda a comunicagéo realizada dentro do ponto de venda tem dado
resultado. Muitos consumidores estdo buscando informag¢des na hora do consumo,
na hora da compra, e isso faz com que a importancia de toda a cadeia de
comunicagaéo no ponto de venda passe, cada vez mais, a ser estratégica para o
investimento de comunica¢ao de uma industria.

As empresas que fazem isto com seus produtos, que investem em pessoal e
material para trabalhar seus PDVs, com certeza estdo ganhando mais espacgo e

fixagdo na mente do consumidor.
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5 — O MERCHANDISING NO PONTO DE VENDA

Com o mercado competitivo muito presente nos dias atuais, ndao basta para
as empresas ter um bom produto, com prego atrativo, distribuicdo e comunicagao
eficazes para conquistar o consumidor e fazer com que este leve seus produtos para
casa. Todos estes esforgos ndo sao suficientes para incrementar as vendas se a
empresa nao se atentar para o bom desempenho do seu ponto de venda.

Levando em consideragéo que 85% da decisdo de compra é feita no interior
da loja (BLESSA, 2003), fica claro que para a empresa obter sucesso nas vendas de
seus produtos e comunicar melhor ao consumidor todas as vantagens além dos
beneficios e os atrativos de seus produtos, que o merchandising é fundamental para
o impacto positivo nas vendas, na marca e no produto da empresa que necessita se
destacar no varejo e fazer frente a sua concorréncia.

Os produtos de higiene e limpeza, nao fogem a esta ética, pois séo produtos
de consumo como tantos outros existentes nos supermercados. Focar o trabalho de
merchandising nestes itens é sem ddvida uma medida necessaria para as empresas
que querem se fortalecer no mercado em que atuam.

Houve um tempo, em que o conceito de merchandising era somente o
material promocional aplicado no ponto de venda para destaque de um produto,
preco ou promog¢do. Com o passar do tempo alguns autores resolveram tratar o
merchandising como toda agédo em o que o nome ou o produto aparecem em
situagbes que nado sejam especificas de publicidade ou propaganda.

Segundo BLESSA (2003), a exibitécnica é a principal ferramenta do
merchandising que tem por finalidade expor da melhor forma o produto para facilitar
sua aquisi¢ao, e alguns pontos sdo fundamentais como:

e destaque em relagéo aos outros produtos;
e destaque em relagdo ao ambiente;
e exposicdo em locais de fluxo de trafego;
e posicionamento ao alcance do olhar (angulo visual);
e exposicao de forma acessivel;
e exposicdo em quantidade suficiente;
Entretanto, ndo basta que o produto esteja perfeitamente enquadrado dentro

da exibitécnica se o local ndo é apropriado para a compra.
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Neste caso, faz-se necessario a criagdo de uma atmosfera de compra e
alguns fatores contribuem para isso como: musica ambiente, som, perfume ou
aroma caracteristicos, iluminagado, cores, decoracédo, ambientagéo de cada segéo, ar
condicionado, plantas, aspecto e uniforme dos funcionarios, atendimento e “sorriso”
dos funcionarios, pilhas de promogdes, ofertas, vitrines, arquitetura e muitos outros
mais.

E claro que tudo isto deve ser utilizado de acordo com o PDV que se
pretende trabalhar o merchandising. Algumas técnicas sdo aplicadas em todos os
tipos de PDV, mas deve-se levar em consideragdo que também existem técnicas
que nao devem ser colocadas em pratica em lojas que ndo combinam com tudo o
que a ferramenta tem pra oferecer.

Além das técnicas de merchandising, ndo se pode deixar de destacar os
materiais que dao suporte as agdes, como por exemplo: displays, balcdes, faixas e
réguas de gdndolas, mdbiles, cartazes, stoppers, wobblers, indicadores, baldes
inflaveis, letreiros, bandeirolas, stands, banners, adesivos, flyers, bandejas de
degustacao, efc..

Por fim, o Merchandising tem como principais objetivos, aumentar as vendas
por impulso, criar um elo entre a propaganda e o produto no PDV, atrair a atengao
do consumidor, apresentar o produto de forma mais atraente e realizar melhor a

promocgéo e identificacdo da marca ou produto.

5.1 — O Merchandising na Empresa Mili

Atualmente, a Mili tem uma média de faturamento mensal de
R$52.500.000,00 (cinqlienta e dois milhdes e quinhentos mil reais / més). Deste
valor, sdo destinados para investimentos em merchandising uma verba de
R$200.000,00 (duzentos mil reais / més), ou seja, 0,38% da média de faturamento
mensal.

O valor destinado ao merchandising deve suprir as necessidades desta area
a nivel nacional. Como a empresa atua em todo o Brasil, o destino para os
investimentos em merchandising sdo definidos pelos gestores de cada estado e
também com aprovacdo final da diretoria da empresa. S&o definidas as lojas

estratégicas de cada regido e que precisam de investimentos de merchandising.
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Mensalmente, os gestores de venda de cada regido informam ao gestor de
merchandising quais os clientes (pdvs) que precisam de trabalho de merchandising.

Para todos os gestores de venda da empresa, o trabalho de merchandising
se resume em colocar promotores e demonstradoras nos pontos de venda.

Desta forma, a area de merchandising funciona de forma pouco produtiva e
sem criatividade.

Na regidao de Curitibba, foco deste trabalho de pesquisa, a média de
faturamento mensal é de R$6.000.000,00 (seis milhdes de reais / més), enquanto o
que se investe em merchandising nesta regidao € R$20.000,00 (vinte mil reais / més),
o que representa 0,33% da média de faturamento mensal da regiéo.

Acompanhando o ritmo do trabalho no restante do Brasil, a regido de
Curitba conta somente com investimentos em promotores e raramente,
demonstradoras.

Os promotores sdo contratados por agéncias terceirizadas e fazem parte de
um sistema de compartiihamento, ou seja, o promotor trabalha para diversas
industrias no mesmo PDV. Existem promotores que num unico PDV trabalha para 10
industrias. Este sistema é econdmico, pois divide os custos entre as empresas que
precisam de atendimento nos PDVs e por conta disso se consegue ter equipe
trabalhando em varios PDVs na cidade (em geral PDVs com mais de 11 check-outs).
O problema é que, com uma mao de obra tdo otimizada em custos, o profissional
responsavel pelo trabalho na loja nao desenvolve sua fungéo de forma correta, pois
é cobrado por diversas industrias, tem que abastecer diversos tipos de produtos e de
diversos segmentos, o que gera um acumulo de atividades e faz com que o trabalho
néo se desenvolva e nem cresga como o esperado.

Nao ha investimentos em material de PDV e tdo pouco em divulgagao dos
mesmos.

O trabalho de comunicacdo e relacionamento dentro das lojas & precario,
pois ndo se pode contar com os promotores terceirizados, uma vez que trabalham
pra diversas industrias ao mesmo tempo (sistema compartilhado).

Os vendedores, ou representantes comerciais, como sao chamados na
empresa, também nao se envolvem no processo de criar um relacionamento dentro
das lojas. Uma grande parte dos representantes, néo visita os pontos de venda para

onde vendem.
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Em geral, os representantes vao a Central de Compras da Rede de
Supermercados, faz a venda diretamente com o comprador e finaliza a sua
participagdo neste momento. Nao visitam as lojas que vao receber os produtos que
foram vendidos e tdo pouco se disponibilizam ou se interessam em saber se o
produto esta girando como o esperado, se esta bem exposto na area de venda, se
esta com o preco certo, se o tabldide que foi negociado realmente estd acontecendo
e se te produto suficiente no depdsito para suprir esta necessidade.

Enfim, o trabalho fica muito a desejar. A forma como a area de
merchandising é conduzida, é ainda um tanto “primitiva” e a visdo que a prépria
empresa tem quanto ao que o merchandising representa e o que ele pode oferecer
pra empresa, ainda € muito aquém do se espera de uma empresa que esta
buscando o crescimento.

A Mili tem um excelente potencial em produtos, em qualidade, em
participagdo no mercado em que atua e tem capacidade para crescer muito mais se
souber explorar melhor os pontos de venda em que atua.

O levantamento realizado na Pesquisa de Campo em Curitiba, apresenta um
leque de oportunidades nesta area de merchandising.
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6 - METODOLOGIA

A pesquisa foi feita em 60 supermercados na cidade de Curitiba / PR,
realizada entre os meses de outubro e novembro de 2010, através de questionario
realizado junto aos responsaveis de cada loja.

Através da relagdo de supermercadistas associados a APRAS (Associagdo
Paranaense de Supermercados), foram escolhidas 100 lojas para participar da
pesquisa.

As 100 lojas eram compostas por:

e 20 lojas de 01 a 05 check-outs;
e 20 lojas de 06 a 10 check-outs;
e 20 lojas de 11 a 20 check-outs;
e 20 lojas de 21 a 30 check-outs;
e 20 lojas acima de 30 check-outs;

Entretanto, ao direcionar os questionarios aos supermercadistas, muitos nao
quiseram responder e se recusaram a participar da pesquisa, 0 que impediu que o
fechamento das 100 lojas fosse concluido dentro do prazo determinado.

Desta forma, a pesquisa foi concluida com as respostas de 60 lojas que
participaram efetivamente da pesquisa.

A concentracdo de lojas que mais participaram da pesquisa ficou entre as
lojas de 11 a 30 check-outs. Esta posi¢cao veio de encontro com a necessidade da
empresa Mili, por tratar-se de lojas onde mais se deve focar o trabalho proposto
nesta pesquisa.

Nenhuma da loja aceitou ser identificada (por razdo social ou nome
fantasia), mas todas aceitaram a identificagdo por nimero de check-outs.

O processo de coleta de dados foi realizado in loco (diretamente nas lojas).
As pesquisas nos Pontos de Vendas foram realizadas no periodo de 18/10/2010 a
12/11/2010, compreendendo 60 pessoas entrevistadas.

O procedimento adotado foi de agendamento (dia e hora) com o responsavel
de cada loja (gerente).

As entrevistas duravam em média 10 minutos cada.

Na sequéncia, € apresentado o questionario que foi feito com cada

responsavel das lojas pesquisadas.
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6. 1 — Questionario Utilizado na Aplicacao da Metodologia

s i o — p—

P

1) Quantos check-outs tem a sua loja?

) 1 a 5 check-outs

} 6 a 10 check-outs

) 11 a 20 check-outs

) 21 a 30 check-outs

) Acima de 30 check-outs

2) Como é definida a participagdo (espago na area de venda) dos produtos de higiene e
limpeza na sua loja?

} os espacos sao comprados

) 0s espagos sdo negociados em produtos

) 0s espacos s&o conquistados através de um bom relacionamento com o fornecedor
) 0s espagos s&o conquistados através do trabalho prestado pelo promotor

)

3) A venda dos produtos de higiene e limpeza aumentou na sua loja, se comparada a um

periodo de 05 anos atras?
) Sim
) Nao
4) Em média, quanto os produtos de higiene e limpeza representam (em %) no ticket

médio da sua loja?

o~~~

5) Os trabalhos de merchandising colaboraram para o aumento das vendas dos itens de
higiene e limpeza na sua loja?

) Sim

) N&o

6) Como vocé classifica os trabalhos de merchandising (promotores de venda,
demonstradoras, exposicao de produtos, arrumacio de gondolas, precificagao,
limpeza, materiais de PDV) nos segmentos de higiene e limpeza na sua loja?

) ndo s&o necessarios

Jnecessarios, mas ndo fazem diferenca

) necessarios

) necessarios, pois fazem a diferenca

) extremamente necessarios, pois fazem muita diferenca
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7 - RESULTADOS DA PESUISA

7.1 — Apresentacao Grafica dos Resultados da Pesquisa por Categoria de Lojas

Classificacao das Lojas

Classificacdodas Lojas

B 1a 5 check-outs

B 6 a 10 check-outs
2 11 a 20 check-outs
®m 21 a 30 check-outs

® acima de 30 check-outs

e (7 lojas de 01 a 05 check-outs;
e 08 lojas de 06 a 10 check-outs;
e 17 lojas de 11 a 20 check-outs;
e 19 lojas de 21 a 30 check-outs;

e 09 lojas acima de 30 check-outs;

Definigdo de Espago na Area de Venda

Espaco na Area de Venda

B comprados

B negociados

& relacionamento

B promotor
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O grafico anterior, ilustra muito claramente o que acontece na maioria dos
casos quando o fornecedor precisa de mais espaco para expor seus produtos na
area de venda. Na maioria dos casos, o relacionamento com o fornecedor e o
trabalho do promotor é que faz a diferenga para conquistar maior ou menor espacgo
na area de venda.

A excecao fica por conta das lojas acima de 30 check-outs, onde prevalece a

preferéncia por maior espago para quem paga por ele.

Percepcao do Aumento da Venda de Produtos de Higiene e Limpeza

Aumento da Venda Produtos de
Higiene e Limpeza '

L B sim
: l "
T H ¥ L

ias 6al10 ila 20 21a30 acima de
check-outs check-outs check-outs check-outs 30 check-
outs

e ol ]
ONDBOAVONDLOA O
i} & 1 i3 H 1 1 i

Todas as categorias de lojas admitem que a venda dos produtos de higiene
e limpeza cresceram nos Uultimos anos. Isto prova que este segmento teve
investimentos ndo somente em diversificacdo de produtos, como também no

trabalho destes produtos no PDV.
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Participagao de Produtos de Higiene e Limpeza no Ticket Médio

Participacaode Produtos de Higiene e
Limpeza no Ticket Médio

& 1a 5 check-outs

# 6 a 10 check-outs

# 11 a 20 check-outs

® 21 a 30 check-outs

® acima de 30 check-outs

O R N W H VOGO N KB O

| . D

10% 12% 15% 18% 20% 22% 23% 25% 28% 30% 40%

A avaliagdo deste grafico mostra que nas lojas de 11 a 30 check-outs a
participacdo de produtos de higiene e limpeza no ticket médio é muito mais
presente. Nestas lojas, os consumidores estdo comprando mais produtos de limpeza
o que faz com que eles representem mais lista de compra. Talvez, o foco que é
direcionado para a linha de higiene e limpeza nestes supermercados seja diferente
dos outros. Uma curiosidade é que também nestas lojas é que o relacionamento
com o fornecedor e o trabalho do promotor sdo fatores determinantes para se

conquistar maiores espacos na area de venda.

Influéncia do Merchandising no Aumento das Vendas

Influéncia do Merchandising no
Aumento das Vendas

B sim
> | ndo
/

: 1 : g

i1as 6al0 ila 20 21a 30 acima de
check-outs check-outs check-outs check-outs 30 check-
outs

OO ST, TR O |

B RN
ONDBOAIBONEO®O

Este grafico confirma que se existe trabalho de merchandising na loja, sem

duvida, esta loja vai vender mais destes produtos que estéo sendo focados. As lojas



36

de 01 a 05 check-outs sao as excegbes. Uma explicagao pra este caso pode ser o
fato da maioria destas lojas ndo ter promotores de vendas diretos da industria
(fornecedores). Geralmente, nestas lojas quem faz o trabalho s&o os repositores,
gue sao funcionarios da loja, que em grande maioria ndo conhecem o trabalho de

merchandising e nem recebem treinamento ou possuem qualificagéo pra tal servigo.

Necessidade do Merchandising nos Produtos de Higiene e Limpeza

Necessidade do Merchandising nos
Produtos de Higiene e Limpeza

12 7

10
B ndo sdo necessarios

B necessarios, ndo fazem
diferenca

B necessarios

o N b O ®

m necessarios, fazem a
diferenca

B extremamente
necessarios

Neste caso, o grafico aponta uma situagcdo onde todos concordam que a
empresa que tem um trabalho de merchandising e que trabalha bem o seu ponto de

venda, sempre faz a diferencga.

A apresentacdo dos graficos a seguir é referente a posicao das lojas em

geral, sem separar por categoria.
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7.2 — Apresentacao Grafica dos Resultados Gerais da Pesquisa

Definigdo de Espaco na Area de Venda

Espaco na Area de Venda

B comprados

B negociados

i relacionamento

B promotor

De acordo com o gréfico, das 60 lojas pesquisadas, 49% delas consideram
que a conquista do melhor espago na area de venda, & fruto de um bom
relacionamento com o fornecedor (supermercadista x fornecedor), e 33% das lojas
creditam ao trabalho do promotor a conquista de bons espacos na area de venda.

Para os supermercadistas entrevistados, o relacionamento com o fornecedor
é tudo o que engloba uma boa prestacao de servicos que o fornecedor disponibiliza
pra sua loja. Esta “boa prestacao de servigos” envolve o vendedor presente no PDV,
que conhega os gerentes das lojas, que conheca os encarregados de cada
departamento, que agiliza as situagbes que muitas vezes sao travadas entre a
Central de Distribuicdo da loja e a propria loja, que oferece condicbes boas de
negociacdes para tabloides, ofertas e promocgdes diversas dentro da loja, é ter
promotor direto da industria ou terceirizado por agéncias prestadoras de servigo —
mas que vistam a camisa da empresa pra quem trabalha, é ter apoio da industria pra
fazer girar os itens que ele sempre compra, etc.

Percebe-se entdo que mesmo no “relacionamento com o fornecedor”, o
merchandising também esta presente, pois todo este “suporte” pra fazer os produtos
girarem nos PDVs, pra fazer com que a cadeia funcione corretamente, desde a
fabricagcdo, armazenamento, distribuicdo, exposicdo no PDV até o momento do
consumidor colocar em sua méao o produto que vai levar pra casa, tem que contar

com o trabalho do merchandising.
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Percepcao do Aumento da Venda de Produtos de Higiene e Limpeza

Aumento da Venda Produtos de
Higiene e Limpeza

Bsim Hndo

5%

Das 60 lojas pesquisadas, 95% confirmam que houve crescimento na venda
de produtos de higiene e limpeza nos ultimos anos. E um setor que vale a pena

investir no PDV.

Influéncia do Merchandising no Aumento das Vendas

Influéncia do Merchandising no
Aumento das Vendas

B sim B ndo

Neste grafico, 90% das lojas pesquisadas confirmam que o trabalho de
merchandising é fundamental para o crescimento nas vendas dos itens de higiene e

limpeza.
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Necessidade do Merchandising nos Produtos de Higiene e Limpeza

Necessidade do Merchandising nos
Produtos de Higiene e Limpeza

3% B ndo sdo necessdrios

B necessarios, ndo fazem
diferenca

B necessarios

B necessarios, fazem a
diferenca

M extremamente
necessarios

O grafico aponta que das 60 lojas pesquisadas, 42% afirmam que ter
trabalho de merchandising nos produtos de higiene e limpeza sao necessarios e
fazem a diferenca. Se somar os 03 topicos favoraveis ao trabalho de merchandising,
obtém-se 92%, ou seja, das 60 lojas pesquisadas, 55 lojas confirmam que o trabalho

de merchandising na linha de higiene e limpeza é no minimo necessario.
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8 — CONCLUSAO

O mercado de produtos de higiene e limpeza cresceu muito nos Gltimos
anos. Da mesma forma, a empresa Mili também cresceu em faturamento, produtos e
qualidade nestes ultimos anos.

Como fornecedora de produtos de higiene e limpeza para redes
supermercadistas, sejam elas de grande, médio ou pequeno porte e também para
outros canais de distribui¢do, a Mili consegue se manter no mercado onde atua de
forma estavel. Prova disso sdo os nimeros apresentados em diversas revistas,
como citados anteriormente, que mostram o bom desempenho da empresa no que
diz respeito a produtos mais vendidos, produtos mais lembrados, empresa mais
rentavel, entre outros.

A questdo é como tudo isto vai se manter daqui pra frente, tendo em vista
que estamos num mercado extremamente exigente, com supermercados cada vez
mais elaborados, area de venda organizada, produtos bem expostos, limpeza
impecavel, comunicagdo eficaz, concorrentes acirrados, com equipe qualificada
trabalhando nos pdvs, com materiais de comunicacdo por todos os lados, néo
poupando esforcos para investir nas lojas (que sdo de onde o retorno de todo o
trabalho e investimento saird), enfim, a cadeia de suporte' aos lojistas esta cada vez
mais crescente e se tornando a cada dia mais necessaria.

Os produtos de higiene e limpeza fabricados pela Mili tem boa participagéo
no mercado, mas muito do que é vendido, é porque os consumidores ja conhecem,
gostam do produto e indicam pra outra pessoa. Nao vai muito além deste passo.

A conclus@o € que, com a pesquisa que foi elaborada em Curitiba, percebeu-
se que a Mili tem muito onde crescer nas lojas em que ela é fornecedora.
Geralmente, os produtos da Mili estdo sempre no rodapé das goéndolas do
supermercado, estdo sempre escondidos, préximos a marcas extremamente
populares, o que dificulta com que novos consumidores possam adquirir estes
produtos.

Para reverter o quadro, e foi comprovado que é possivel reverter, é
necessario que a empresa mude radicalmente sua forma de trabalhar o
merchandising, passando a investir mais nesta area.

Foi visto que o relacionamento e o trabalho de promotores foram os grandes

destaques da pesquisa. Tudo isto comprova que trabalhar o merchandising de forma
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mais agressiva, mais presente e mais eficaz nas lojas de Curitiba, sem duavida vai
proporcionar um retorno muito melhor para a empresa Mili.

A pesquisa aponta claramente: Se a empresa quer vender mais, ser mais
lembrada, estar mais em evidéncia, ter mais espagos nos PDVs, ter mais
participagao na loja, € fundamental que invista em merchandising. Sem isto, ela vai
permanecer como esta, e abrindo oportunidades para os concorrentes tomarem
seus lugares.

Se atualmente a empresa esta tranquila com os numeros que séo
apresentados (sem fazer grandes esforgos), certamente ficara muito mais satisfeita
com os resultados que os investimentos nos pontos de venda lhe proporcionaréo.

O varejo nao espera e quem tem oportunidade de crescimento, deve abracar
a causa e implantar todos os esfor¢cos para ndo perder esta fatia do mercado.

Se a empresa Mili continuar investindo timidamente os seus recursos em
investimentos de merchandising, imaginando que tudo se resume somente em
promotores e demonstradoras, e que o trabalho sendo feito de “qualquer jeito” ja € o
suficiente, sem dlvida ela sera engolida pelo mercado em que atua, pois os
concorrentes estdao de olho e estdao conquistando varios espacgos deixados por
empresas que nao quiseram enxergar o que estava nitido a sua frente.

A empresa Mili deve adotar as estratégias de merchandising relacionadas na
proposicéo deste estudo, ou caso contrario a mesma nao aproveitara o potencial de
crescimento da categoria de higiene e limpeza no Brasil e especialmente em

Curitiba, correndo risco de deixar de ser atrativa para os supermercadistas.
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9 — PROPOSIGCAO

Apresentada a situagdo do merchandising da empresa Mili no mercado
de higiene e limpeza, e ap6s o levantamento de todos os dados realizados na
pesquisa de campo, € possivel identificar alguns pontos que podem ser
trabalhados de maneira que permita tanto um crescimento para a empresa em
questdo como também uma melhoria na sua forma de atuar neste segmento. As
propostas abaixo, com certeza ajudardo a empresa Mili a aproveitar muito mais o

potencial que existe na area de merchandising:

e Destinar 1% da média de faturamento mensal da grande Curitiba, o que
representaria hoje R$60.000,00 (sessenta mil reais). Ou seja, seria um salto
em investimento na area de merchandising, que sairia dos atuais
R$20.000,00 (vinte mil reais).

e Com esta disponibilidade de investimentos, a empresa deve primeiramente
focar o trabalho nas lojas que tem acima de 11 check-outs, tendo em vista
que é esta categoria que representa a maior parte do faturamento de Curitiba,
além de ser a categoria onde se tem mais abertura para trabalhar o PDV,

conforme ja informado na pesquisa realizada.

e Contratar equipe exclusiva de promotores (deixando de ser compartilhados),
pois desta forma todos trabalhardo somente para a Mili e poderao focar o
trabalho apenas nos produtos desta empresa. E melhora para cobrar e
também para obter os resultados, além da qualidade do servico e o

relacionamento com os supermercadistas se tornar mais forte;

e Fazer com que os vendedores (representantes) se comprometam mais com o
ponto de venda, identificando mark-up do cliente condizente com a categoria
do produto e ou adequagéo de pregos em gdndola, bem como cumprimento
de espacgos negociados (acordos comerciais que apontam o percentual de

participacdo em géndola da categoria);
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Tracar um plano de crescimento por cliente e metas de crescimento. Isto é
possivel com a juncdo da area comercial e o merchandising que podem
direcionar melhor todos os investimentos que serdo aplicados nas lojas de

Curitiba, com uma perspectiva de retorno sobre o que foi investido;

Identificar oportunidades, migrando potencial de compras de produtos de
higiene e limpeza dos concorrentes para a Mili. O merchandising deve entrar
como argumento de negociagao, pois as industrias que tem equipe prestando
servigco na loja, que estao presentes e fazem o relacionamento no “chao de

loja” diariamente, com certeza merecem mais beneficios;

Adequar as lojas quanto a posicionamento fisico dos produtos de higiene e

limpeza da empresa Mili nas géndolas e padronizar o layout dos mesmos.

Acompanhamento e controle de todos os itens Mili nas lojas, de maneira que

evite rupturas;

E necessario também, investir em material de merchandising no ponto de
venda, pois todos estes materiais servem de apoio para ampliar a
comunicagao entre a marca Mili e os consumidores de produtos de higiene e
limpeza, tais como: woblers, réguas de géndolas, faixas de gdndolas,
mobiles, inflaveis, cestos promocionais, expositores, displays, adesivos

indicadores, entre outros...

Agilidade no combate a concorréncia, realizando promogd&es pontuais;

Campanhas com equipe de promotores de demonstradoras, incentivando a
criatividade e conquista de espagos adicionais, desta forma obtendo

crescimento de Share;

Abordagens nos corredores dos supermercados com demonstradoras

informando sobre os produtos, fazendo com que os consumidores possam
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ver de perto, tocar e sentir o produto, pois muitos sdo conquistados nestes

momentos;

e Promover Samplings (entregas de amostras) de produtos de higiene: fraldas,
lengos umedecidos e absorventes, em locais com freqiiéncia de publico com
perfil dos consumidores destes produtos, como: shopping centers, pragas de

pedagios, faculdades, etc;

Todas estas recomendagdes sdo importantes para que o trabalho possa
funcionar corretamente e para que a Mili possa obter resultados satisfatérios, porém,
€ necessario que a empresa se conscientize de que investir em merchandising
sempre é vantajoso.

Ter um controle de tudo o que esta sendo investido, das lojas que estédo
recebendo este “beneficio”, das pessoas que estdo desenvolvendo este trabalho,
dos materiais que estdo sendo feitos e a aplicacdo dos mesmos nos ponto de
vendas, do retorno sobre todos os investimentos na area, sem duvida é parte
fundamental para que a diretoria da empresa se certifique cada vez mais de que
para se manter no mercado em que atua é necessario se fazer presente, &
necessario estar na mente do consumidor, € necessario estar a frente dos
concorrentes e principalmente, € necessario fazer com que as pessoas consumam
os produtos em questdo, e que consumam de todas as formas, desde o primeiro
momento que entra na loja, passando pela hora da compra e finalmente, a hora do
consumo.

Pra que tudo isto possa ser prazeroso e satisfatério aos olhos do

consumidor, o merchandising € o fator principal para esta idealizagao.
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