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Resumo

O presente trabalho consiste em analisar as técnicas de merchandising no
ponto-de-venda e sua importancia para a empresa Univale no
desenvolvimento de suas acdes promocionais no ponto-de-venda. As técnicas
de merchandising no ponto-de-venda estao cada vez mais freqientes e
inovadoras, contribuindo para posicionar a marca no ponto-de-venda, por
meio de um planejamento eficaz direcionado aos clientes. As acdes
promocionais no ponto-de-venda servem para reforcar a imagem da marca e
impulsionar as vendas. Por meio de uma pesquisa exploratério-descritiva
qualitativa, caracterizada como estudo de caso, foram analisada as acdes
promocionais da Univale no ponto-de-venda para posicionar a imagem da
marca e dos produtos que representa. Verificou-se que as acoes realizadas
pela empresa estudada contemplam ampla gama de possibilidades do uso da
ferramenta merchandising, de maneira condizente com as estratégias de
marketing para o segmento de varejo.
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Abstract

The present work is to analyze the techniques of merchandising at point of
sale and its importance to the company Univale in developing its
promotional point of sale. The techniques of merchandising at point of sale
are increasingly frequent and innovative, helping to position the brand at
point of sale, through effective planning targeted customers. The
promotions at point of sale serve to reinforce the brand image and boost
sales. Through an exploratory descriptive qualitative research, using the
case study, were analyzed Univale promotional activities at point of sale to
position the brand image and the products it represents. It was found that
the actions taken by the company studied include wide possibilities of the
use of merchandising tools, consistent with the marketing strategies for the
retail segment.
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Introducéao

O marketing consiste nas estratégias planejadas por uma empresa
para a colocacao de um determinado produto no mercado, com vistas a
atender as demandas e necessidades de seu publico alvo, identificado como
cliente. A American Marketing Association (2011) considera o marketing
como o processo de planejar e executar a concepcao, precificacao,
promocao e distribuicao de ideias, produtos e servicos.

Na integracao de esforcos de marketing e de comunicacao, é
preponderante estar sempre um passo a frente dos competidores, visando
um trabalho de longo alcance, analisando e agindo, considerando todas as
possibilidades do mercado. Entender o marketing como um processo
significa entender que ele nunca esta pronto. Ele é feito, praticado, todos os
dias, por todas as empresas, por todos os individuos, enquanto duram as
nossas vidas.

Atualmente, o marketing é a grande oportunidade para as empresas
prosperarem, e é visto como uma tarefa de criar, promover e fornecer bens
e servicos a clientes, sejam estas pessoas fisicas ou juridicas. Com isso, o
marketing disponibiliza uma ferramenta preciosa para servir como
estratégia para as empresas alcancarem o sucesso almejado, o
merchandising.

O merchandising é a operacao de planejamento necessaria para se
por no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo, em
quantidade certa e preco certo. (AMA, 2011). Verifica-se que o
merchandising é uma ferramenta que viabiliza taticamente a premissa do
marketing por meio de acdes no ponto-de venda. O uso do merchandising é
intenso no varejo, e consiste no conjunto de acbes desenhadas
especificamente para execucao no ponto-de-venda. O uso do
merchandising produz excelentes resultados nas vendas e no fortalecimento
de imagem do produto nos diversos segmentos de mercado.

O material usado no merchandising de ponto-de-venda é comumente
chamado de display. No entanto, esses displays podem ser das mais variadas
formas e aplicacdes: de chao, de teto, na prateleira, no caixa, fixo ou
movel, executavel por uma pessoa, interativo, digital e muitas outras
caracteristicas que despertem o interesse e curiosidade do consumidor no
ponto-de-venda, e recebem nomenclaturas especificas, tal qual sera
abordado nesse artigo.

As acOes promocionais no ponto-de-venda podem atingir objetivos
de comunicacdao e marketing distintos, tais quais: reforcar a imagem da
marca, aumentar as vendas, atrair novos consumidores e manter atuais
consumidores. Alguns tipos de acdes promocionais que sao realizadas no
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ponto-de-venda: cuponagem, amostragem (sampling), degustacao,
demonstracao, tabldides, concursos, sorteios, entre outros, sdao ferramentas
essenciais para o crescimento das grandes, médias e pequenas
distribuidoras.

O presente trabalho se utiliza das técnicas da pesquisa exploratoria
e descritiva, com a utilizacao do estudo de caso, tendo sido analisada a
atuacao da distribuidora Univale localizada em Sao José dos Campos -SP,
gue atua com pequenos e mini mercados no Vale do Paraiba, Litoral Norte,
Serra da Mantiqueira e Alto Tiéte com as marcas, Sococo, Sakura, Santher,
Bauducco, Hikari, Predilecta, Nissin, Red Bull e Ferrero, no usado no
merchandising e suas acées promocionais no ponto-de-venda em parceria
com fornecedores e colaboradores.

Merchandising

O merchandising é o conjunto de técnicas utilizadas em um ponto de
venda para chamar a atencao do potencial consumidor para um determinado
produto. A palavra inglesa merchandise significa mercadoria, e
merchandiser significa negociante. Por sua vez, a traducao de
merchandising seria mercadizacao, nome que em portugués ndo corresponde
exatamente ao significado da atividade como é conhecida, merchandising
seria entdo uma derivacao da palavra merchandise, que podemos traduzir
como operacao com mercadorias (BLESSA, 2007).

Conforme Ferracciu (2003 apud ZENONE; BUAIRIDE, 2006, p. 121),
“academicamente, no passado, as tentativas de aportuguesamento da
palavra remetiam a mercandizar, merceologia, mercandologica e até
mercadologia e outros absurdos”.

Segundo Pancrazio (2000 apud ZENONE; BUAIRIDE, 2006, p. 122), na
terminologia técnica brasileira ha diversas concepcoes para definir o
conceito de merchandising:

Para o profissional de midia, merchandising é a
forma indireta de veiculacdo de uma mensagem
comercial, o que demonstra um conceito muito
proximo da propaganda. Um profissional de
marketing com foco nas atividades de promocao
dira que o merchandising é qualquer acdo da
empresa visando promover o produto sem que ele
esteja no ponto-de-venda. Outra versao do
conceito diz que qualquer exposicao da marca ou
produto nao veiculada pelas midias e ndao paga
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pelo anunciante se caracteriza como
merchandising.

De acordo com Costa (2003 apud Zenone; Buairide, 2006, p. 122), “o
merchandising é toda a acao de valorizacao e enriquecimento do produto no
ponto-de-venda, destacando-o da concorréncia, e levando o consumidor a
decisao final de compra”.

Zenone; Buairide (2006) definem trés objetivos principais do
merchandising:

- Vender mais e melhor: com um bom merchandising, as vendas
aumentam a curto prazo, pois uma boa exposicao valoriza a marca e os
produtos, tornando a compra ndo apenas necessaria, mas também
prazerosa.

- Incrementar o nimero de consumidores: cada cliente tem uma
determinada capacidade potencial de compra definida pelos usos do produto
e por sua capacidade economica. Ampliar permanentemente o nimero de
clientes da marca ou secao € a forma mais facil e segura de incrementar as
vendas; além disso, a multidao atrai novos compradores. Nao é necessario
selecionar o comprador, pois um merchandising eficiente atrai todos de
forma constante.

- Reduzir custos: quanto mais decisoes intermediarias de compra
(marca, quantidade, usos, caracteristicas etc.) o consumidor tiver em
mente, mais econdémica sera a acdo do merchandising, reduzindo os
principais custos de um ponto-de-venda, como os relativos a espaco fisico,
estoques desnecessarios e mao-de-obra dos auto-servicos.

De acordo com Blessa (2007), as principais funcoes e objetivos do
merchandising (por ordem de importancia):

—_

Aumentar as vendas por impulso.

Criar elo de ligacao entre a propaganda e o produto

no ponto de venda.

Atrair a atencao do consumidor.

Apresentar o produto de forma mais atraente.

Obter melhor cooperacao do revendedor.

Realizar melhor a promocao e identificacao da

marca ou produto.

Ajudar os funcionarios do varejo.

8. Associar o tipo de loja ao produto.

9. Ajudar os representantes do fabricante e do
distribuidor.

10. Obter melhor cooperacao dos atacadistas.

N
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Para que isso ocorra e necessario trabalhar com muita eficiéncia a
comunicacao através das técnicas de merchandising como: percepcao visual,
ambientacao, cross-merchandising, exposicao de produtos, exibitécnica.

Comunicacao

Para Blessa (2007), as indicacdes e identificacbes sao de grande
valia para a satisfacao do consumidor, sao consideradas identificacoes nao
s6 as placas suspensas que definem os grupos de produtos, como as
informativas, as de propaganda, as de vantagens e as de ofertas, todas
devem ser bem visiveis e legiveis.

E importante que o item preco seja adequadamente informado ao
consumidor, pois é ele que pode decidir a compra, é comum o consumidor
nao levar um produto por nao ter etiqueta de preco, pois, durante esses
segundos de dlvida, ele, ou perde o impulso, ou pensa que pode ser muito
caro, reconsiderando se deve ou nao comprar.

Sempre que seu produto oferecer vantagens, descontos, brindes,
prémios e etc., elas devem ser anunciadas de forma simples e
esclarecedora.

Para atrair consumidores, é preciso manter maior sincronia entre o
produto ofertado e o desejo do consumidor, ao enviar malas diretas ou
tabloides para os consumidores, é preciso avaliar o perfil desse consumidor,
suas necessidades e interesses.

A comunicacao de qualquer material promocional ou informativo
deve ser simples e objetiva, devido ao meio em que ela é inserida, entre
milhares de marcas e embalagens, deve ter cores vibrantes ou
contrastantes, seu texto deve ser curto, facil e com letras grandes, para que
possa ser notado e bem memorizado.

De acordo com Sant’Anna (1995 apud Zenone ; Buairide, 2006, p.
124), do ponto de vista da comunicacgao:

O merchandising é o complemento de outras
formas de atividade publicitaria da mesma
maneira como os cartazes sdo complementares
para a televisao como veiculo de publicidade,
cada um fazendo um trabalho diferente, apesar
de todos servirem para o mesmo fim, informando
e persuadindo o consumidor a comprar ou
consumir determinada marca.

“A grande importancia do merchandising esta no fato de ele ser a
soma de acdes promocionais e materiais de ponto-de-venda que controla o
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Ultimo estagio da comunicacdo mercadoldgica, ou seja, no momento da
compra” (ZENONE; BUAIRIDE, 2006, p. 124).

Ponto-de-venda (PDV)

Ponto-de-venda, é um local mostruario no qual um produto é
exposto de forma permanente (independentemente de sazonalidade) ou
promocdo, isto €, quando sdo oferecidas vantagens adicionais aos
consumidores na aquisicao, por tempo limitado. De acordo com Blessa
(2007, p. 5):

Ponto-de-venda € qualquer estabelecimento
comercial que exponha servicos ou produtos para
a venda aos consumidores.

Alguns exemplos de pontos-de-venda sao:
supermercados, farmacias, shoppings, padarias,
lojas, banca de jornal, bancos, exposicoes,
barracas de camelo, feiras-livres, lojas virtuais
na internet etc.

Conforme Blessa (2007), enquanto quase todas as demais midias,
muito especialmente as convencionais, véem o montante de investimentos
das empresas anunciantes, literalmente, despencar, os pontos-de-venda, em
geral, registram extraordinaria valorizacao, e sao disputados palmo a palmo
pelas indUstrias.

As empresas, dentre todas as midias, e para determinadas
categorias de produtos, sabem que uma que é infalivel porque inevitavel, e
por onde o consumidor, mais cedo ou mais tarde, acabara passando é o
ponto-de-venda. E assim, e em todos os Ultimos anos, parte do dinheiro que
ia principalmente para as TVs abertas, revistas de interesse geral e radio,
foi migrando para o ponto-de-venda.

Material de Ponto-de-Venda

“Os materiais promocionais colocados no ponto-de-venda
constituem elemento fundamental no processo de informar, lembrar,
persuadir o consumidor a uma acdo desejada pela empresa” (ZENONE;
BUAIRIDE, 2006, p. 134).

Para Blessa (2007, p. 97):

Os materiais promocionais influenciam os
consumidores, que nao somente lembram dos
materiais vistos, como também decidem comprar
alguns dos produtos promovidos, dispensando

* LAUJBM ¢ v. 2, n. 1, p. 94-122, jan-jun/2011, Taubaté, SP, Brasil ¢



LATIN AMERICAN JOURNAL OF BUSINESS MANEGEMENT 101

outros semelhantes que nao estavam sendo alvo
de qualquer promocao.

De acordo com Costa (2003 apud Zenone; Buairide, 2006, p. 135), a
comunicacdao adequada no ponto-de-venda proporciona um conjunto de
facilidades ao consumidor como:

- transforma a intencdo de compra em venda
efetiva;

- permite que o ambiente do ponto-de-venda se
torne mais alegre e agradavel;

- reforca a lembranca e a fidelidade da marca do
produto ou da empresa;

- aumenta a rotatividade do produto e
proporciona um resultado mais efetivo do ponto-
de-venda.

Conforme Blessa (2007), os pontos fundamentais para o
desenvolvimento dos materiais no ponto-de-venda sao:

- Criatividade: o material de ponto-de-venda deve ser antes de tudo
criativo e bem dimensionado para o local onde sera aplicado.

- Originalidade: a concepcéo inédita, tema apropriado, texto curto e
facil e bom impacto visual fardo com que sua mensagem seja bem
memorizada.

- Funcionalidade: simplicidade, boa acomodacao do produto,
montagem, colocacdo e reposicdo facil garantirao a aceitacdo e seu uso
pelos lojistas.

Ainda de acordo com Blessa (2007), os materiais no ponto de venda
possuem trés grandes vantagens:

- Custo baixo - tera custo baixo um material feito para muitas lojas
com vida util de um ano, onde custa em média 30 vezes menos do que uma
insercao (30 segundos) de comercial de TV (em rede nacional);

- Hora certa - os materiais ponto-de-venda focalizam o consumidor e
a comercializacao da mercadoria no momento crucial, a hora da compra. Ao
fazer com que a saia das prateleiras para as maos do consumidor, o
investimento feito nos materiais fica justificado rapidamente. As lojas
equipadas com sistemas de caixas registradoras informatizadas podem
apresentar rapidamente os dados referentes as vendas, necessarios a
avaliacao do impacto dos materiais ou programas, beneficiando tanto o
fabricante quanto o varejista que alcancam seus objetivos de aumentar as
vendas e lucrarem mais;
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- Marketing flexivel - os materiais ponto-de-venda podem ser
facilmente elaborados e desenvolvidos de acordo com as necessidades dos
mercados locais, redes ou tipos de comércio especifico. Além disso,
permitem visar a determinados segmentos de consumidores.

Os principais materiais e acdes promocionais utilizados nos
pontos-de-vendas

Para Zenone; Buairide (2006), os principais materiais e acoes
promocionais utilizados nos ponto-de-venda sao:

- Abordagem: forma realizada por um (a) demonstrador (a) para
impulsionar a compra de um produto. Freqlientemente, a abordagem é
acompanhada por folhetos, amostras ou brindes promocionais;

- Adesivos de chao: material plastico autocolante contendo
mensagens promocionais que sao colados dentro da loja ou na entrada, cujo
objetivo é criar uma marcacao que leve o consumidor a um ponto desejado
dentro do ponto-de-venda;

- Banners: sinalizadores que podem assumir diversos tamanhos,
sendo confeccionados em papel, plastico ou tecidos e esticados sobre
roletes de madeira ou acrilico. E um meio de comunicacdo que contém
informacdes sobre o produto e sua funcdo é muito importante, pois atuam
diretamente no ponto-de-venda, despertando nos consumidores o desejo de
compra;

- Balcao de degustacao: estande cujo objetivo é divulgar, de forma
personalizada, um produto apresentado por um promotor ou um
demonstrador. Seu ponto forte é a flexibilidade, podendo ser colocado em
qualquer lugar e sendo facil de carregar, montar e desmontar;

- Bobina forracdo: plastico com imagem ou mensagem sobre o
produto que se destina a decoracao de pontos extras, terminais de gondolas
e qualquer outro local que permita a sua utilizacao em diversos tamanhos;

- Cartazes e cartazetes: material de papel utilizado em gondolas,
pontos extras e locais de facil visualizacao na loja;

- Clip strip: tira plastica cujo objetivo é aumentar a visibilidade dos
produtos em diferentes pontos da loja mediante exposicdes cruzadas com
categorias afins ou, ainda, em locais de grande trafego de consumidores,
gerando aumento das vendas por meio de compras nao-planejadas.

- Display: um dos materiais que mais chamam a atencao no ponto-
de-venda, normalmente é utilizado para promover, apresentar, expor,
demonstrar e ajudar a vender o produto ou servico, podendo ser colocado
diretamente no chao, na vitrine, no balcao ou na gondola.
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- Faixa de gbndola: demarca espacos de produtos e categorias e
atrai os consumidores para o produto, decorando o ponto-de-venda. A faixa
de gondola contém mensagens e/ou imagens e também pode ser chamada
aparador, canaleta ou cantoneira;

- Gargaleira: peca promocional fixada ao gargalo de embalagens no
formato garrafa, contendo informacoes sobre o produto ou promocao;

- Inflavel: peca de material plastico flexivel que deve ser usada
cheia de ar e ter impressas ou pintadas mensagens e/ou imagens. E pode ter
o formato do produto;

- Mobile: material aéreo, sustentado por fios, para fixacdo no teto
do ponto-de-venda. E mais usado em lojas de conveniéncia ou
especializadas, em pequenos mercados e farmacias;

- Stopper: peca publicitaria que se sobressai perpendicularmente a
prateleira ou gondola e podem ser de papeléo ou acrilico;

- Take-one: folheto contendo informacdes sobre o produto ou
promocao;

- Urnas: suas principais funcdées sao armazenar cupons promocionais
e despertar no consumidor o interesse de participar da promocao;

- Woobler: também conhecido como ‘pescador’, trata-se de
material de pequeno porte que possui uma haste com fita adesiva em sua
extremidade. E colocado na gondola com a finalidade de chamar a atencao
do consumidor para um novo produto, promocao ou preco, além de servir
como um instrumento de comunicacao.

Conforme Blessa (2007), outros materiais de ponto-de-venda:

- Audio displays: sao colocados nas prateleiras com sensor que
dispara mensagem ou jingle na passagem da consumidora;

- Bandeirolas: bandeirinhas coladas num fio, que decoram o teto de
lojas, ou sinalizam um evento;

- Bandeja para degustacdo: é um pratico suporte preso aos ombros
(para lojas onde nao cabe um balcao), que permite fazer degustacoes
rapidas e em qualquer local do supermercado;

- Cartdes de balcdo: de papelao em forma triangular sao muito
usados em restaurantes e pequeno varejo, praticos e baratos;

- Cartaz de carrinho: os carrinhos de compra dos supermercados tém
um cartao que vai a frente com a mensagem de um produto, ou tém dentro
de seu guidao as marcas de um patrocinador para a lembranca da
consumidora;

- Cupom: folhetinho distribuido aos consumidores, oferecendo
descontos, brindes, sorteios e outras vantagens, para serem trocados depois.
Podem vir anexos a embalagem, dentro de jornais ou revistas, distribuidos
pessoalmente ou por mala direta;
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- Etiquetas de preco: as etiquetas de preco normais sao materiais de
responsabilidade exclusiva da loja. Sao obrigatorias e ajudam o consumidor
a definir sua compra. Porém, as etiquetas de preco com visual destacado
(coloridas ou com splash) conseguem influenciar em mais de 10% na decisao
de compra dos consumidores;

- In-store midia: veiculos de propaganda ou promocédo colocados
dentro da loja, como TVs interativas em circuito fechado exibindo
comerciais, radio com programacao especial (com locutor no local)
anunciando ofertas e videos em pontas de gondola passando receitas,
informacdes e comerciais;

- Luminosos: podem ser internos como reldgios, marcas, produtos e
outros motivos, e podem ser feitos de néon, fibra optica, elétricos etc;

- Sinalizacao de vitrine ou entrada (porta): sao todos os tipos de
cartazes ou adesivos que, presos as paredes ou vitrines, informam ou
divulgam a loja, os produtos ou alguma oferta promocional;

- Dangler: sao parecidos com os wobblers e podem ser também
ceiling danglers que funcionam como mébiles no teto.

De acordo com Ferracciu (2002 apud Almeida; Andrade), outros
materiais de apoio: como cartazetes, bandeirolas, banners, displays,
inflaveis, etc., deverdao homogeneizar a comunicacdo da campanha
promocional.

Acdes Promocionais

Acdes promocionais servem para reforco de marca e aumento de
vendas. Fundamentais para a indlstria de alimentos que conta com a
experimentacdo para atrair novos consumidores e indispensaveis para
lancamentos de novos produtos, as acoes no ponto-de-venda devem ser
feitas regularmente. Procurar reproduzir a esséncia da marca, chamar a
atencdo do consumidor através de displays diferenciados, acdes de
relacionamento e experimentacdo e uso de recursos tecnoldgicos sao boas
alternativas para ganhar relevancia no ponto-de-venda. O ideal é que o
material usado no ponto-de-venda seja objetivo e ajude o shopper a tomar
uma decisao de compra.

“O desejo de estar mais perto do consumidor na hora crucial da
compra tem atraido cada vez mais empresas para o ponto-de-venda”
(BLESSA, 2007, p. 77).

Segundo Blessa (2007, p.77), o que leva a indGstria e as lojas
fazerem agOes agressivas no ponto-de-venda sdo as ja conhecidas vantagens
do merchandising:
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a) aumento das vendas com as acdes, giro mais rapido;
b) resultado mensuravel;

c) retorno do investimento imediato;

d) fidelizacdo do consumidor a marca e a loja;

e) custos poderem ser rateados entre as partes.

Para Blessa (2007), as acdes que sao feitas no ponto-de-venda
devem ser tratadas como um show, que leva a seus
expectadores/consumidores um pouco de fidelidade, relacionamento,
novidade e experimentacao. Cabe aos criadores de merchandising e
marketing fazer acées de entretenimento, para diferenciar-se das outras
existentes.

As acbes precisam fazer parte de um plano de comunicacao da
empresa, em que o ponto-de-venda seja tao valorizado como uma campanha
de TV. Através dessa percepcdo a Univale vém treinando seus
demonstradores e desenvolvendo novas estratégias promocionais no ponto-
de-venda como: cuponagem, amostragem (sampling), degustacao, concurso
e sorteios, demonstracao e tabloides para fortalecer a imagem das marcas
que distribuem, aumentar as vendas e fidelizar seus clientes. Segundo
Leme?, nos meses de agosto, setembro e outubro de 2010 as novas acoes
promocionais tiveram um aumento de 52% no volume de vendas com relacao
ao mesmo periodo de 2009. Para Leme essas acOes permitiram que a
imagem dos produtos distribuidos pela Univale se fortalecesse na mente dos
consumidores no ponto-de-venda.

Método

A pesquisa caracteriza-se como exploratério- descritiva, de
abordagem qualitativa, com coleta de dados por meio de observacao e
documental. Delinea-se como um estudo de caso, visto que foi selecionada
uma Unica empresa, a Univale, como objeto de estudo. A coleta de dados foi
realizada em 2010, nos pontos de venda e a partir de documentos
disponibilizados pela organizacao. A partir da coleta de dados, as acdes de
merchandising da empresa foram categorizadas considerando a tipologia de
pecas e acoes descritas na revisao de literatura, o que permitiu caracterizar
o uso da ferramenta de marketing pela empresa estudada.

Resultados e Discussao

Foram identificadas as seguintes acées promocionais.

2 LEME, Fernando Jesus. Supervisor de vendas da Univale LTDA.
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Cuponagem - Cuponagem é uma técnica de comercializacdo de
produtos ou servicos através da veiculacdo de andncios ou encartes nos
quais é inserido um cupom, de modo a ser resposta direta do consumidor.

Conforme Blessa (2007, p. 84), “acao de distribuicao de cupons com
descontos ou ofertas, resgataveis pelo anunciante, aos consumidores. Os
cupons podem ser distribuidos pelos jornais, revistas, mala direta, ponto-de-
venda, tabloides, ou pelas proprias embalagens dos produtos”.

Para a empresa a cuponagem é uma estratégia muito comum, onde
ela distribui aos seus clientes especificas promocoes especiais de compra,
seus cupons sao personalizados.

Com o aperfeicoamento do modelo de cupom existente na Univale,
a empresa vem obtendo ganhos significativos para sua imagem e para as
marcas distribuidas por ela além de conhecer o seu publico alvo. Para Leme
essa acao de cuponagem no ponto-de-venda gerou um aumento 8% no
volume de vendas dos produtos que participaram da promocao. A figura 1
mostra o novo modelo de cupom com personalizacao Univale.

Figura 1: Novo modelo de cupom com personalizacao Univale

PROMOCAO

Cidade:
Tel.;

J
Fonte: Univale, 2010.

Amostragem (sampling) - A amostragem € uma acao de marketing
que pode ser utilizada para o cliente conhecer o produto, despertar seu
interesse de compra e fidelizar o cliente.

As acdes de sampling podem ser feitas nos ponto-de-venda, porta a
porta, em casas noturnas, em universidades, em hospitais, em eventos
esportivos, feiras (BLESSA, 2007).

O ponto forte de ser fazer sampling é que tem 6tima aceitacao, o
consumidor pode experimentar o produto sem precisar comprar.
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O sampling feito pela Univale através de sua equipe de
colaboradores altamente qualificadas em atendimento ao publico, onde suas
qualificacbes foram obtidas através de suas experiéncias e treinamentos de
atendimento ao publico feito pela propria empresa.

As acdes no ponto-de-venda sao realizadas por duas pessoas em cada
veiculo da empresa com pequenas amostras, acoes sao feitas a cada més em
diferentes lugares e cidades. Essa acdo conforme Leme nos Gltimos trés
meses proporcionou um aumento no volume de vendas de 10% nos produtos
que trabalharam em conjunto com a Univale. A figura 2 mostra um exemplo
de sampling sendo feito no ponto-de-venda.

Figura 2: Sampling sendo feito no ponto-de-venda

Fonte: Univale, 2010.

Degustacdo- A degustacdo consiste em uma boa estratégia de
venda, ao passo que faz com que as pessoas realizem a compra por impulso,
nao planejada.

Segundo Sant’Anna (1998 apud Kich; Pereira; Vicentin, p. 2) “a
degustacao é o tipo de demonstracao empregada para produtos alimenticios
ou bebidas”.
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Conforme Bianchi (2006 apud Kich; Pereira; Vicentin, p. 2) “por
meio da degustacdo, o produto esta interagindo com os sentidos dos
consumidores, principalmente o paladar, o qual pode ter influéncia de
outros sentidos, como o olfato e a visao”>.

As degustacdes sao realizadas esporadicamente no ponto-de-venda
através de colaboradores contratadas e treinados pela empresa. A cada més
essas acles sao realizadas em diferentes pontos-de-venda e nas cidades que
sao atendidas pela empresa. A degustacao faz com que as marcas que a
estao sendo degustadas nao passem despercebidas pelos clientes no ponto-
de-venda, pois desperta neles a curiosidade, e a compra por impulso. De
acordo com Leme essa acao gera um aumento no volume de venda de 25%
cada vez que é realizada acdes de degustacdo. A figura 3 mostra um
exemplo de degustacao sendo feita no ponto-de-venda.

Figura 3: Degustacao sendo feita no ponto-de-venda

{00

Usq

Fonte: Univale, 2010 '

3 Informacao disponivel em:

<http://www1.uol.com.br/cyberdiet/colunas/030425_mtr_alideg.htm>. Acesso em: 23
ago.2006.
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Degustacao é a acdo que permite aos consumidores experimentar
algum alimento ou bebida. Conforme Leme geralmente a Univale usa
balcbes especiais ou bandejas com demonstradoras que servem aos
interessados uma amostra do produto promovido. Durante uma acao de
degustacao os colaboradores ouvem e anotam todos os comentarios dos
consumidores sobre o produto, para detectar seu nivel de satisfacao e
aprovacao do cliente.

Demonstracdo - Demonstracdao € a acdo que tem o objetivo de
mostrar para o consumidor como determinado produto funciona e age.

Conforme Blessa (2007, p. 86):

Demonstracao faz com que as consumidoras possam
conhecer e avaliar bem de perto um produto. O
contato pessoal no ponto-de-venda é muito eficaz. A
abordagem feita por uma moca que procura lhe
apresentar uma demonstracao € uma das acbes com
maior recall depois da degustacao.

As demonstracoes estao sendo feitas esporadicamente no ponto-de-
venda através de demonstradoras contratadas e treinadas em lancamentos
de produtos, essa técnica envolve criar uma maior interacao entre o produto
e o cliente alvo.

Nessa técnica a escolha acertada de promotoras experientes e bem
treinada é de fundamental importancia, selecionar um pessoal que esteja
bem informado sobre o produto, tenha timing perfeito para que o seu
discurso nao se torne cansativo e o cliente acabe se achando preso ao ponto
de demonstracao. Essa acao segundo Leme gerou um aumento de 5% no
volume de vendas com relacao ano anterior. A figura 4 mostra um exemplo
de demonstracao sendo feita no ponto-de-venda.
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Figura 4: Demonstracao sendo feita no ponto-de-venda

;utl[ "

.

Fonte: Blessa (2007, p. 86).

Para Leme as acdes de demonstracao funcionam de forma eficaz
quando sdo feitas préximas ao ponto-de-venda. Ao ver a demonstracao, o
consumidor fica mais propenso a comprar o produto, que esta ali ao lado da
demonstracao, fazendo uma compra por impulso.

Concursos e sorteios - Para Blessa (2007), concursos sao acoes de
promocao em que os consumidores concorrem a prémios ou vale-brinde
desde que depositem um cupom na urna ou mande por caixa postal,
respondendo a uma pergunta. Uma forte campanha de comunicacao que
sustente a promocao pode gerar motivacao nos consumidores durante suas
compras.

Os concursos e sorteios sdo essenciais para a empresa, por esse
motivo a empresa precisa implantar um sistema de concurso mais expressivo
que divulgue mais seus produtos e que estimule a compra dos consumidores,
consequentemente, aumentando suas vendas. Com essa acdo no més
outubro no dia da crianca a Univale sorteio uma bicicleta e brinquedos em
todos os pontos de venda a onde a empresa esta sendo representada. Essa
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acao nesse més representou um aumento de 12% no volume de vendas do
produto que participou do sorteio.

A Figura 5 mostra um exemplo de exposicao feita com concurso e
sorteio para clientes.

Figura 5: Exposicao com concurso e sorteio para os clientes

|

Fonte: Univale, 2010.

Concursos e sorteios sao ferramentas usadas pela Univale para
desenvolver e acelerar a vendas de um produto ou de um servico no ponto-
de-venda. Consiste num conjunto diversificado de incentivo que visa
estimular a compra ou venda de um produto ou servico.

Tabloides - O tabldide é uma ferramenta a qual auxilia na
divulgacao dos produtos em ofertas para os consumidores com o objetivo
de informar e atrair clientes e novos clientes a loja, e tem forte
influencia no incremento das vendas. Para muitos no ponto-de-venda, os
jornais de oferta sdo a Unica forma de comunicacdao com o puUblico fora da
loja. Por isso, eles devem ser cuidadosamente planejados.
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Por planejamento cuidadoso, entenda-se pesquisar as preferéncias
do publico-alvo, negociar corretamente com as indistrias os produtos
ofertados e definir a periodicidade da publicacao.

Para Blessa (2007), os tabloides sao considerados a melhor midia do
ponto-de-venda. Ao enviarmos tabloides para os consumidores de uma
regido especifica, precisamos avaliar o perfil desse consumidor, suas
necessidades e interesses, para atrair consumidores, precisamos manter
maior sincronia entre o produto ofertado e o desejo do consumidor.

A funcdo do tabléide acaba sendo primeiro a de comunicar a
existéncia da empresa e seu posicionamento no mercado, pode ser uma
categoria especifica com a qual trabalha a pratica de precos justos, uma
boa opcao para compras. Nem sempre o menor preco € o que atrai todos os
tipos de consumidores. Ha uma parcela grande que esta em busca de
servicos.

Segundo ToolBoxTM (2010), as secdes que mais ocupam espaco nos
tabloides sdao: mercearia de alto giro: 13,6 % higiene, salde e beleza - 12%
pereciveis congelados - 8,8% limpeza - 8,4% eletroeletronicos - 7,9%
pereciveis lacteos - 7,6% mercearia doce - 6,7% bebidas alcoolicas - 6,2%
bebidas ndo alcoodlicas - 5,8% matinais. O grafico 1 mostra as secdes que
mais ocupam espaco nos tabloides.
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Grafico 1: As secdes que mais ocupam espaco nos tabloides

ToolBoxTM 2010 as secoes que mais ocupam
espaco hos tabldides

7.9% 7,6%
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o Higiene, Saude e Beleza m Pereciveis congelados
O Limpeza O Betroeletronicos
m Pereciveis Lacteos @ Mercearia Doce
m Bebidas Alcodlicas 0O Bebinas nao Alcodlicas
m Matinais

Fonte: ToolBoxTM, 2010.

Podemos analisar no grafico acima as secdes que mais ocupam
espaco nos tabloides sdo da higiene, salde e beleza. Conforme Leme na
Univale o segmento que ocupam maior espaco com 25% pereciveis
congelados- 27% pereciveis lacteos - 20% mercearia doce - 18% bebidas nao
alcodlicas - 10% matinais.

Conforme ToolBoxTM (2010), os principais anunciantes nos tabldides
sdao: Unilever: 9,9% - Nestlé: 6,3% - Johnson & Johnson: 4,9%. O grafico 2
mostra os principais anunciantes nos tabloides.

Segundo ToolBoxTM (2010), as marcas mais anunciadas sao: Nokia:
2,3% - Dove: 1,7% - Always: 1,6%. O grafico 3 mostra as marcas mais
anunciadas nos tabloides.
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Grafico 2: Os principais anunciantes nos tabloides

ToolBoxTM 2010 os principais anunciantes nos
tabloides
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Fonte: ToolBoxTM, 2010.

Grafico 3: As marcas mais anunciadas nos tabloides

ToolBoxTM 2010 as marcas mais anunciadas nos
tabloides
1,7% 1,6%
2,3%
O Nokia m Dove O Always

Fonte: ToolBoxTM, 2010.
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Podemos analisar no grafico acima as marcas mais anunciadas nos
tabloides, a na Univale as marcas mais anunciadas sao 5% Sakura, 10%
Santher, Bauducco 25% , 10% Hikari, 12% Predilecta, 8% Nissin, 20% Red Bull
e 10% Ferrero.

Conforme Instituto Data Popular (2005), as classes que gostam de
receber tabloides promocionais em casa sao: classes D e E: 38,8%, classe C:
35%, classes A e B: 26,2%. O grafico 4 mostra as classes que gostam de
receber tabloides promocionais em casa.

Grafico 4: As classes que gostam de receber tabldides promocionais em casa

Instituto Data Popular 2005 as classes que gostam
de receber tabléides promocionais em casa

35,0%
26,2%
38,8%
ODClassessAe B mEClasse C OClassesDe E

Fonte: Instituto Data Popular, 2005.

Podemos analisar no grafico acima as classes que gostam de receber
tabloides promocionais em seus domicilios isso também o corre conforme na
pesquisa realizada pela Univale no ponto-de-venda sao: classes D e E: 45%,
classe C: 30%, classes A e B: 15% nas cidades que atua.

Segundo Instituto Data Popular (2005), as classes que vao aos
estabelecimentos aproveitar as ofertas depois de ter visto nos tabloides sao:
classes D e E: 48,3%, classe C: 39,7%, classes A e B: 12%. O grafico 5 mostra
as classes que vao ao estabelecimento aproveitar as ofertas depois de ter
visto nos tabloides.
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Grafico 5: As classes que vao ao estabelecimento aproveitar as ofertas nos
tabloides

Instituto Data Popular 2005 as classes que vao ao
estabelecimento aproveitar as ofertas depois de ter
visto nos tabldides

39, 7%
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O ClassesAe B ECasse C OCassesDeE

Fonte: Instituto Data Popular, 2005.

Segundo pesquisa realizada no ponto-de-venda pela Univale as
classes que vao aos estabelecimentos aproveitar as ofertas depois de ter
visto nos tabloides sado: classes D e E: 45%, classe C: 40%, classes A e B: 15%
nas cidades que atuam.

Podemos analisar no grafico acima as classes que vao ao
estabelecimento aproveitar as ofertas nos tabldides sdao todas as classes.
Segundo Leme o comportamento e o impulso de compra mudam
rapidamente entdao € preciso acompanhar estas mudancas na hora de
promover um produto. Por esse motivo é importante de sempre colocar a
personalidade da marca no encarte, e fazer com que o consumidor perceba
que por tras daquele conjunto de ofertas existe um posicionamento da
empresa.

Além de informar precos, os tabloides devem ser encarados como
meios de comunicacdo de uma marca com os consumidores. Em outras
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palavras, ser usado para marcar territério, mostrar a cara e o conceito do
seu empreendimento.

A Univale investe em tabldides em domicilios e no ponto-de-venda
por ser uma ferramenta estratégica de diferenciacao e de grande influencia
no consumidor. A figura 6 mostra um exemplo de tabloide promocional
enviados aos domicilios e no ponto-de-venda utilizado pela Univale.

Figura 6: Tabloide para o ponto-de-venda
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Fonte: Univale, 2010.

Para Leme os principais motivos da implantacao, utilizacbes dos
tabloides no ponto-de-venda para a Univale sao:
a) Custo relativamente baixo em relacdo a midias tradicionais,
como jornais, revistas ou televisao;
b) Ferramenta flexivel (pode se moldar de acordo com o perfil
da loja ou da promocao);
c) Dependendo do local da distribuicao pode influenciar o
shopper antes da compra e no momento da compra;
d) Comunicar e lembrar ao consumidor da regiao a presenca da
empresa.
Para que a implantacao dos tabloides a Univale se preocupa em:
a) Descobrir quem é seu consumidor;
b) Definir o posicionamento da empresa no mercado;
c) Montar um banco de imagens;
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d) Evitar processos muito manuais na hora da producao do
tabloide, pois eles aumentam as chances de publicar
informacoes trocadas;

e) Dar atencao especial para a qualidade das imagens;

f) Ter cuidado com o tipo de papel, uma escolha errada pode
gerar um tabléide pouco atrativo;

g) Escolher letras que facilitem a leitura;

h) Utilizar o tabléide como instrumento de comunicacdo da
loja com os clientes e nao apenas para informar precos.

i) Evitar tabléides muito carregados visualmente, para nao
confundir o consumidor.

A Univale com a implantacao das acoes promocionais realizados na
regido de atendimento da empresa nos més de agosto, setembro e outubro o
volume de venda aumentou 52%. Segundo Leme esse aumento pode ser
percebidos pelos clientes no ponto-de-venda conforme pesquisa descritiva
quantitativa realizada pela Univale. Essa pesquisa foi realizada 500
(quinhentos) questionarios com 9 (nove) questdes fechadas em todas as
cidades que a empresa esta representada. A primeira questao foi perguntar
se os clientes com seguiram perceber as acdes de Merchandising enviadas
aos domicilios e realizadas no ponto-de-venda utilizado pela Univale. 80%
dos clientes responderam que perceberam as acées promocionais no ponto-
de-venda e 90% receberam e leram as ofertas enviadas aos seus domicilios.
S6 20% nao perceberam as acdes no ponto-de-venda, 10% nao receberam as
promocdes em domicilios. Se as acées promocionais aumentaram as vendas
por impulso, 68% responderam que sim, 20% responderam que nao 11% foram
indiferentes as acOes. As acOes criaram um elo entre a propaganda e o
produto no ponto-de-venda, 89% respondeu que sim, e 11% responderam que
nao por nao terem prestado atencao no ponto-de-venda. Se as acoes atrair
atencdo do consumidor, 95% responderam que sim, mas sé 90% foram
verificar as acoes promocionais. Foi perguntado se acdes promocionais
apresentaram os produtos de forma mais atraente, 93% responderam que
sim, 5% disseram que n&do, pois ja conhecia o produto, 2% nao responderam.
Outra pergunta feita foi se as acdées melhoram a imagem da marca ou
produto, 80% responderam que sim, 15% responderam que nao, 5%
responderam que nao melhorar e nem piora. Foi perguntado se as acoes
promocionais associam o tipo de supermercado a marca ou produto, 55%
responderam que sim, 30% responderam que nao e 15% responderam que
tanto faz. E por fim foi perguntado se as acdes além de estimular
fortalecem a marca ou produto na mente do consumidor. 95% responderam
que sim, s6 5% responderam que nao.
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Consideracées Finais

O marketing é a grande oportunidade para as empresas
prosperarem, e € visto como uma tarefa de criar, promover e fornecer bens
e servicos aos clientes. Com isso, o marketing disponibiliza uma ferramenta
preciosa para servir como estratégia para as empresas alcancarem o sucesso
almejado, que é o merchandising.

As técnicas de merchandising ter por objetivo dar vida ao produto,
criar ambiente e tornar o ponto de venda atraente, colocando o produto nas
maos do consumidor e atrair a atencao para produtos especificos.

Diante do mercado tdo competitivo, faz-se necessario fazer acoes
promocionais eficazes enviados aos domicilios e no ponto-de-venda, que
seja capaz de atender todas as exigéncias dos consumidores nos mais
variados canais do varejo, para impulsiona-los a compra dos produtos.

Os resultados da presente pesquisa revelam que as acoes
promocionais desenvolvidas pela Univale, sao eficientes, no ponto-de-venda.
Foi possivel constatar que, mesmo estando em fase de aperfeicoamento, as
acoes promocionais feitas pela Univale tém contribuido para impulsionar as
vendas.

Para desenvolver as acdes promocionais com eficacia no ponto-de-
venda, a Univale vem trabalhando as acbes promocionais de merchandising
com fornecedores para desenvolver ambientacao nos ponto-de-venda como
diferencial para impulsionar as vendas.

Segundo a pesquisa, as acoes promocionais nos ponto-de-venda sao
eficientes para a melhoria da comunicacao visual dos seus fornecedores e
colaboradores para manter e atrair novos clientes e impulsiona-los a
compra, tornando-os fiéis a empresa e a marca.
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