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FREIRE. Carlos Adriano da Costa. Utilizacdo do Merchandising Para a Consolidacido de
um Produto Novo no Mercado: Estudo de Caso da Maionese Hellmann’s Deleite.
Relatorio de Estagio Supervisionado (Bacharelado em Administracdo) — Universidade Federal
de Campina Grande, Paraiba, 2008. p.62.

Resumo

Este trabalho de conclusio de curso aborda as agdes de Merchandising utilizadas pela
Unilever do Brasil no langamento do produto Maionese Hellmann'’s Deleite em abril de 2008
com o intuito de consolida-lo no mercado alimenticio. Para tanto, o texto encontra-se
organizado em cinco se¢des subseqiientes, a saber: Introdu¢do, Fundamentacdo Tedrica,
Aspectos metodologicos, Apresentacao e discussao dos resultados e Consideragdes finais. Sao
utilizadas técnicas da observagdo sistematica € uma pesquisa bibliografica com o intuito de
expor de maneira clara a realidade pratica dos trabalhos desenvolvidos dentro do ponto de
vendas para tornar os produtos atrativos, exibindo-os de maneira estratégica e utilizando
materiais criados especificamente para este fim. Através do estudo dos manuais de
Merchandising utilizados pela empresa, o trabalho teve como objetivo geral identificar o
modo como a empresa estrutura suas acoes de Merchandising, bem como a utilizagdo dos
materiais, a layoutizacdo correta ¢ a busca de areas dentro dos pontos de vendas para
popularizar o produto levando-o até os clientes por acdes que nem sempre sao percebidas por
eles, mas que geram um aumento significativo no volume de vendas. Dai foi possivel concluir
que as empresas tém dado cada vez mais importancia as técnicas de Merchandising
estimulando tais praticas tornando-as fundamentais para a aceitacdo do produtos e a
consolidagdo dos mesmos.

Palavras-chave: Merchandising; Ponto de venda; Estratégia.
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COSTA FREIRE. Carlos Adriano da. Utilizacado do Merchandising Para a Consolidacio de
um Produto Novo no Mercado: Estudo de Caso da Maionese Hellmann’s Deleite.
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de Campina Grande, Paraiba, 2008.

Abstract

This work of course conclusion approaches the actions of Merchandising used by Unilever of
Brazil in product Maionese Hellmann's release it Delights in April of 2008 with the intention
of consolidating him/it in the nutritious market. For so much, the text is organized in five
subsequent sections, to know: Introduction, Theoretical Fundamentagdo, methodological
Aspects, Presentation and discussion of the results and final Considerations. Techniques of
the systematic observation and a bibliographical research are used with the intention of
exposing in a clear way the practical reality of the works developed inside of the point of sales
to turn the attractive products, exhibiting them in a strategic way and using materials
specifically created for this end. Through the study of the manuals of Merchandising used by
the company, the work had as general objective to identify the way as the company it
structures your actions of Merchandising, as well as the use of the materials, the correct
layoutizagdao and the search of areas inside of the points of sales to popularize the product
taking him/it until the customers for actions that not always they are noticed by them, but that
generate a significant increase in the volume of sales. Then it was possible to conclude that
the companies have been giving importance more and more to the techniques of
Merchandising stimulating such practices turning them fundamental for the acceptance of the
products and the consolidation of the same ones.

Keywords: Merchandising; Sale point; Strategy.
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1. INTRODUCAO

A realidade do atual mercado de negocios ¢ cercada de muita competi¢do, o que
pressiona as empresas a buscarem cada vez mais aderir aos apelos deste mercado
incorporando inovagdes em todos os aspectos no intuito de permitir a sua atuacao de maneira
firme e forte frente aos concorrentes. Para tanto, as empresas devem adotar novas posturas,
novas visdes e novos valores que, dentro dessa perspectiva sdo indispensaveis para garantir a
sobrevivéncia e a longevidade organizacional. Porém, esta visdo estd cada dia mais comum
para as empresas, o que torna mais dificil a diferenciagdo. Nesse sentido, algumas empresas
tém buscado se destacar das demais através das promogdes de vendas ou merchandising para
nao desaparecerem das altas posi¢cdes no mercado.

As promogodes de vendas tém elevado o valor do produto e influenciado diretamente
no principal objetivo das empresas: o crescimento das vendas e a sua maior participacdo no
mercado.

A principal funcdo da Promog¢do de vendas ¢, como o proprio nome diz, promover
vendas. Ela tem o grande objetivo de fomentar, trabalhar e facilitar a venda em si, garantindo
que esta venda gere, além da satisfacao dos clientes, a sua fidelizacdo a empresa, a marca, as
idéias, enfim, aos produtos e servicos. Segundo Ferrauciu (1997, p. 9): “4 promog¢do de
vendas prepara o caminho da execu¢do das vendas, dando impulso a elas”.

Dentro da promoc¢do de vendas o merchandising aparece como um conjunto de
praticas adotadas pelas empresas que, de forma bastante criativa, configuram uma ferramenta
essencialmente pratica cujo intuito € atrair os clientes aos seus produtos e servicos utilizando
o ponto-de-venda (PDV) como principal meio. Essas técnicas utilizam materiais que auxiliam
numa melhor exibi¢do dos produtos de modo a chamar a atencdo e despertar o desejo de
compra dos clientes. Blessa (2001, p.18), complementa:

Merchandising ¢ qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-
venda que proporcione informa¢do e melhor visibilidade a produtos, marcas ou

servicos, com o propdsito de motivar e influenciar as decisdes de compra dos
consumidores.

A elaboracdo de um plano de merchandising deve ser focada em mecanismos que
levem o produto ao cliente para que ele encontre vantagens que ultrapassem aquelas que a
simples aquisi¢do destes produtos oferece. Para tanto, ¢ importante que a criatividade e o
planejamento de vendas estejam bastante aliados aos mecanismos a serem aplicados para a

sua eficacia.
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Este um processo envolve bastante criatividade, empatia com o cliente e com o
produto e cuidados referentes aos orcamentos e as vantagens destes planos. Nao se pode
cometer o erro de copiar agdes, nem de se tornar repetitivo nos planos. Inovagdes e criagdes
que levem os clientes a se sentirem beneficiados com os produtos e o melhor aproveitamento
do espago de vendas, o PDV, exigem paciéncia e estratégia.

A questdo central ¢ justamente alinhar as ag¢des de merchandising as necessidades dos
clientes e aos beneficios do produto, além de assegurar honestamente ao cliente a certeza de
uma boa aquisicdo na opg¢do compra. Tal certeza deve ser expressa na seriedade das
campanhas e na qualidade do produto de um modo geral.

Um bom plano de promocao de vendas associado a uma aplicacdo inteligente das
acoes de merchandising garantem um retorno bastante satisfatorio ao cliente, tanto no
crescimento das vendas como na alocagdo do produto como algo indispensavel para o cliente.
Conforme Dias et al (2006, p. 349) o merchandising estd acima das promogoes de vendas,
pois estas o utilizam para efetivar sua estratégia.

Desta forma, fica clara a influéncia do merchandising na decisao de compra, seja ela
planejada ou por impulso, o que justifica a batalha das empresas para garantir os melhores
espagos no PDV.

Este trabalho de conclusdo de curso tem como questdo problema: quais as acdes de
merchandising sao usadas para estimular as vendas e consolidar um novo produto no

mercado?

Com o intuito de observar dentro da realidade pratica as grandes vantagens da
execu¢do de um plano de merchandising como uma ferramenta de competitividade, da-se a
iniciativa de realizar este trabalho. Vale salientar que as agdes de merchandising no mercado
atual tém sido cada vez mais exploradas e estdo presentes diariamente na vida dos
consumidores ¢ ¢ importante afirmar que este instrumento tem alavancado consideravelmente
os numeros de grandes empresas em cenario mundial. Portanto, a grande maioria das
empresas que vislumbra o sucesso nas vendas e maior solidez no mercado tem alcancado
resultados impressionantes com o investimento em merchandising.

As técnicas de merchandising tém motivado uma gama de pessoas a tornarem-se
clientes fiéis dentro de um processo de persuasdo que os estimulam a consumirem
determinados produtos e marcas, compartilhando idéias e experimentando servigos dos mais

diversos possiveis. Tudo isso utilizando o ponto de vendas e materiais promocionais que
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ampliam a visibilidade do produto auxiliando-os a estarem no lugar certo, na hora certa, na
quantidade correta, ao prego correto e na melhor disposi¢ao.

Esse estudo ¢ de grande utilidade, pois comprova que a visualizagdo da aplicagdo de
acoes de merchandising transcende a realidade académica e com isso leva a uma percepcao
diferenciada, porém ndo distante, do que se discute dentro do ambiente académico,
comprovando pela verificagdo de dados reais a eficicia do tema escolhido. Por conseguinte,
configura-se nessa verificagdo uma proposta bastante atrativa que pode influenciar e
impulsionar tanto atuais quanto novas acdes de merchandising, em termos do produto em

estudo, bem como quanto a outros produtos cujas empresas venham a conhecer este trabalho.

Diante do exposto, tem-se como objetivo geral deste trabalho verificar as agdes de
merchandising usadas pela Unilever do Brasil para estimular as vendas e consolidar a
Maionese Hellmann’s Deleite no mercado de alimentos no seu langamento no primeiro
semestre de 2008.

Como objetivos especificos especificos, destacam-se:

e Estudar as técnicas e recursos utilizados nas ac¢des de merchandising do produto em
estudo.
e Analisar o desenvolvimento do plano de merchandising desenvolvido pela empresa para

os seus produtos e em especial para a maionese Hellmann'’s Deleite.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Definicao de Marketing

Marketing ¢ a area do conhecimento empresarial que orienta a empresa a tragar
estratégias com foco no mercado, de modo que esta busque através do seu planejamento
agregar valor aos seus produtos e servigos em detrimento das necessidades e expectativas dos
seus clientes. Dentro desta perspectiva o marketing leva as organizagdes a observarem os
desejos das pessoas tanto no ambito das necessidades fisicas quanto psicologicas, aliando-as
de modo alcangar melhores resultados para a organizagdo a partir dessas informacdes. Com
base no estudo das necessidades, as empresas encontraram nos Ultimos tempos uma grande
arma para aumentar suas vendas e estimular a compra.

Nos dias atuais, a palavra marketing tem ganhado grande difusdo no dia-a-dia das

pessoas e das organizacdes, sejam estas empresariais, religiosas ou culturais. Segundo a

Associacao Americana de Marketing (KOTLER E KELLER, 2006, p.4):

O marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administragdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacéo e
seu publico interessado.

Nesse sentido, o marketing desenvolve o grau de importancia dos produtos e servigos
para os clientes, determinando vantagens competitivas duradouras através do seu mix de
marketing, fazendo com que se obtenham melhores resultados. Em outras palavras o
marketing tenta “suprir necessidades lucrativamente” (KOTLER E KELLER, 2006, p. 4).

Kotler & Armstrong (2006, p.28) complementam, ainda, da seguinte forma:

No ponto de vista gerencial, o marketing € o processo de executar a concepgao, a
determinaco do preco, a promogdo e a distribuicdo de idéias, bens e servigos para
criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais. A administragio de
marketing ¢ a arte da ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, manter e

multiplicar clientes por meio de criagdo, da entrega, da comunica¢do de um valor
superior para o cliente.

Sendo assim, a fidelizacdo do mercado € o grande alvo da administracdo de marketing
que traca estratégias que gerem novas oportunidades e afastem qualquer tipo de ameaca,
resultando em produtos e servigos cada vez mais atrativos e consumidos.

Peter Drucker (apud KOTLER E KELLER, op. cit.) afirma que sempre haverd a
necessidade de vender, mas o objetivo do marketing ¢ tornar supérfluo o esforco de venda,
conhecer e entender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo seja a ele adequado,

resultando idealmente em um cliente disposto a comprar.
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2.2 Conceitos do Marketing

Utilizando conceitos oriundos de outras ciéncias como a Economia, Estatistica,
Psicologia e Sociologia, o marketing esboga conceitos que fundamentam um dos seus
conceitos centrais: a teoria da escolha individual, desenvolvida pelo economista classico
Adam Smith cujo pressuposto é que o bem-estar da sociedade ¢ resultado da convergéncia
entre os interesses individuais do comprador e os do vendedor, por meio da troca voluntaria e
competitiva. (DIAS et al, 2006).

Além deste conceito, outros ainda sdo apresentados possibilitando a utilizacdo do
Marketing como uma ferramenta para atingir, da melhor forma, os clientes em potencial.
Estes conceitos sdo estudados por diversos autores e fundamentam as agdes dos
administradores na escolha da melhor estratégia no que se refere aos seus produtos e/ou
servicos relacionados ao Marketing.

e Mercado

Para a Economia, o conceito de mercado, designa o local onde as relagdes de troca
ocorrem entre compradores e consumidores de produtos e servigos.

No ponto de vista de Kotler & Keller (2006, p. 8) mercado pode ser visto como:
“conjunto de compradores e vendedores que efetuam transagoes relativas a determinado
produto ou classe de produto”.

e Segmento de mercado

A segmentagdo de mercado pode ser considerada a divisdo do mercado em “fatias”
que possuem necessidades e caracteristicas peculiares e estas levam as empresas a tracarem
planos diferenciados de acordo com o segmento no qual se quer trabalhar e pode ocorrer por
caracteristicas geograficas, demograficas, comportamentais, etc. A segmentacdo de mercado
promove uma divisdo “tendo como objetivo elaborar programas de marketing mais eficientes
e orientados para um ou mais segmentos selecionados” (DIAS et al 2006, p.4)

e Necessidades

A necessidade ¢ algo observado de maneira intrinseca a condi¢do humana. Sendo
reconhecida ou desenvolvida uma necessidade, esta por sua vez, leva os clientes a buscarem
consumir produtos e servicos que venham a satisfazé-la. A necessidade ¢ um elemento basico
da condicdo humana. Kotler (2000, p. 33) refere-se as necessidades de maneira simples:

“necessidades descrevem exigéncias humanas basicas”.
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e Desejos

Os desejos sdo necessidades direcionadas a objetos especificos. Os desejos muitas
vezes podem ser considerados supérfluos, pois vao além das necessidades basicas e sdo
manifestados através de apelos feitos por fatores externos como cultura e pela personalidade
individual, pelo ambiente, etc.

Segundo Kotler e Keller (2006 p. 22), os desejos sdo necessidades direcionadas a
objetos especificos e que apenas serdo satisfeitas com o consumo ou aquisi¢do deste e sao
geralmente moldados pela cultura que o individuo se insere.

e Valor e satisfacio para o cliente

As organizacdes precisam buscar relacdes mais duradouras com os consumidores, a
fim de proporcionar vantagens tanto para o cliente quanto para organizagdes no ato da
compra, através do valor agregado ao produto ou servico oferecido. Algumas definigdes sao
destacadas a seguir no que condiz a valor e satisfagao para cliente.

Para Kotler e Keller (2006, p. 23),

Valor reflete os beneficios e os custos tangiveis e intangiveis percebidos pelo
consumidor [...] pode ser visto como uma combinacdo de qualidade, servigo e prego

[...]
A satisfacdo reflete os julgamentos comparativos de uma pessoa do desempenho (ou
resultado) percebido de um produto em relagio a sua expectativa.

e Produto
O termo produto para o marketing refere-se ao bem tangivel ou intangivel com o qual
a empresa vai tentar satisfazer o seu cliente. Kotler e Keller (2006, p. 366) afirmam que
“produto é tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou
um desejo”.
e Servico
O servico refere-se a prestacdo de um bem intangivel que busque, igualmente ao
produto, a satisfagdo das necessidades e desejos dos clientes. Uma caracteristica basica dos
servigos ¢ a alta participacao da agdo humana e seu destaque maior na visao do cliente antes
da sua aquisi¢ao. Kotler e Keller (2006, p. 397) definem servigo como:
qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode

oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servico
pode estar ou nao ligada a um produto concreto.
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e Demanda

Quando o desejo de compra impulsiona um grupo de pessoas a buscarem produtos
especificos, chamamos esse desejo de demanda. Sendo assim, a demanda sera avaliada de
acordo com o desejo de compra em relagdo ao poder de compra.

Limeira (2003, p.4) considera que “demanda de mercado ou fung¢do demanda de
mercado é o valor total que seria comprado pelos clientes em cada condi¢do de investimento
de marketing pelas empresas”.

e Troca e transacdes

A partir da compreensdo da satisfagio em adquirir um produto ou servigo, torna-se
possivel a percepcao do que acontece no momento da aquisicdo destes, ou seja, a troca feita
entre duas partes interessadas. Na visdao de Sandhusen (2003, p.3), troca ¢ definida como
“processo pelo qual duas ou mais partes ddo algo de valor uma a outra, satisfazendo
desejos”.

Ja transagdo pode ser compreendida como a concretizagdo da troca, gerada apds
acordo entre as partes envolvidas na negociacao. Para Kotler & Armstrong (2006, p. 7): “Uma
transa¢do consiste na troca de valores entre duas partes. Uma parte da x para outra parte e
obtém y em troca”.

e Relacionamento

Relacionamento ¢ maneira como as empresas se comportam com seus clientes e vice-
versa. Este conceito ¢ bastante importante, pois dependendo do relacionamento que a empresa
crie com seu cliente, o seu futuro serd tragado com uma maior previsibilidade. Além disso, €
importante frisar o relacionamento favoravel que deve existir entre a empresa e seus

fornecedores e distribuidores.

2.3 As Fases do Marketing
O mercado em sua constante evolugdo evidencia fases diferentes que levaram o
marketing a assumir a sua forma atual. Tais fases sdo muito importantes para que se possa
entender o que existe hoje no mercado. Podemos dizer que se trata de uma série de
orientagdes da administracdo do marketing que dividiu o mercado em trés fases, a saber
(COBRA, 1992, p.30):
1. Fase orientada pela producido: Com a Revolucdo Industrial, aumentou-se o poder de
compra o que levou as empresas a focarem suas acdes para alta produtividade. Neste
momento, com pouca oferta e com uma alta produgdo artesanal, o marketing esta ligado a

quem produz mais, independente de qualidade, precisava-se de produtos.
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2. Fase orientada pela venda: Nesta fase, onde a oferta superou a demanda, as empresas
sentiram a necessidade de investir em técnicas de venda para o escoamento dos produtos,
Jj& que nesta fase vivia-se o apogeu da produ¢do em grande escala. Esta fase representa um
grande descontrole da producdo que impulsionou a necessidade de desenvolver e utilizar
técnicas de vendas mais agressivas.

3. Fase orientada pela necessidade de consumo ou pelo marketing: O foco agora esta no
cliente propriamente dito. As empresas comegaram a compreender que para alavancar as

vendas, faz-se necessario buscar a satisfacdo das necessidades e dos desejos dos clientes.

2.4 Desenvolvimento do Mix de Marketing

O mix de marketing pode ser entendido como o conjunto de ferramentas que auxiliam
o administrador a tragar estratégias que influenciem diretamente na demanda do produto e na
sua aceitagdo por parte dos clientes. Também conhecido como 4 p’s ou composto de
marketing, o mix de marketing ¢ uma ferramenta utilizada pelo profissional de uma empresa
que gerencia todas as decisOes relacionadas as variaveis: produto, preco, promog¢ao € praga.

Para Berkowitz (2003, p.11):

Composto de marketing, mix de marketing, ou marketing mix, sdo fatores
controlaveis pelo gerente de marketing, as decisdes em termos de produto, preco,
promogdo e praca que permitem a ele resolver um problema de marketing. Os
elementos do mix de marketing sdo chamados de fatores controlaveis porque estdo
sob o controle do departamento de marketing de uma organizagio.

PROMOCAO

PRACA J
(Ponto-de-venda) 4

Figura 1. Elementos de um Mix de Marketing integrado
Fonte: Daniel Portillo Serrano www.portaldomarketing.com.br (2008)
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e Produto

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 366) “o planejamento do mix de marketing comega
na formulag¢do de uma oferta para satisfazer as necessidades e os desejos do cliente-alvo”.
Nesse contexto, surge a defini¢do de produto como algo que pode ser oferecido ao mercado
para apreciagdo, aquisicao, uso ou consumo ou para satisfazer um desejo ou uma necessidade.
O produto ¢, portanto, o elemento chave de todo o mix de marketing, pois sem a sua
existéncia seria impossivel a comercializa¢do e, conseqiientemente, a utilizagdo dos demais
componentes do composto, bem como da propria empresa.
e Preco

Prego ¢ a quantia paga em dinheiro a fim de adquirir o beneficio proporcionado pela
utilizagdo de um produto ou servico. “E a unica ferramenta do mix de marketing que produz
receita, os demais geram custos” (KOTLER E KELLER, 2006, p. 428). E a ferramenta mais
flexivel do composto de marketing devido a constante alteracdo de valores, decorrente das
oscilagdes do ambiente interno ou adaptagdes e inovagdes ao ambiente externo. O preco
também envolve as condi¢des de financiamento, pagamento e credidrio, prazos médios e
prestacdes e os descontos praticados. Todos estes itens tém total influéncia na escolha do
cliente.
e Praca

Praga ou ponto de venda ¢ um canal de escoamento na venda de um produto local
onde se efetua todo o seu processo de chegada até o cliente (logistica). Trata-se do estudo dos
canais de distribui¢do e pontos de venda.

Segundo McCarthy & Perreault (1997, p.181):
os gerentes também devem considerar a praga (distribuicdo) — tornar os bens e

servicos disponiveis nas quantidades e nos locais corretos — quando os consumidores
o desejarem.

e Promocio

A promogao envolve inimeros meios de se mostrar ao cliente que o produto existe, ao
preco certo e no local certo. Ou seja, a promogado fecha o circulo de importancia do mix de
marketing no momento em que envolve a comunicagdo necessaria através das suas
ferramentas envolvendo o cliente e despertando nele o desejo de compra.

Neste sentido ¢ importante verificar algumas ag¢des de promog¢do que podem ser
adotadas visando este objetivo de fechamento do mix de marketing. Para Dias et al, (2006) ¢

importante verificar:
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e Comunicacdo integrada de Marketing: refere-se a comunicacdo e promocao visando fixar
o produto na mente do cliente, criando uma imagem consistente que possa consolida-lo no
mercado.

e Venda Pessoal: ¢ a interacdo direta da empresa com o cliente permitindo uma
comunicac¢do mais flexivel e mais eficaz.

e Promocao de vendas: sdo ferramentas essencialmente praticas que conduzem as agdes de
vendas por meio de métodos de incentivos para a aquisicdo dos produtos por parte dos
consumidores.

e Trade Marketing: mecanismo que visa a maximiza¢do da diferenciagdo dos produtos e a
melhor adaptacao destes as necessidades dos clientes.

e Relagdes publicas: representa ndo s6 as relagdes das empresas com os clientes, mas com

todos os publicos interessados na empresa de forma real ou potencial.

2.5 Estratégias de Marketing
Na literatura existem varias estratégias de marketing que sdo orientadas para fins
diversos. Sdo varios os caminhos no marketing que proporcionam o sucesso da empresa.

Dentre as varias estratégias descritas por Dias et al, (2006, p.458-467), ¢ importante e

relevante destacar para este estudo as estratégia de crescimento intensivo e as estratégias

focadas nos potenciais da empresa e do produto.
As estratégias de crescimento intensivo sao:

e Estratégia de penetragdo intensiva: refere-se a busca por maior participagao no mercado
através de acdes de melhoria no desempenho de um produto ja existente, ou criacao de
produtos novos.

e Estratégia de desenvolvimento de mercado: visa aumentar atuagdo do produto onde sua
participacdo ¢ pequena ou em novos segmentos de modo que se possa expandir a
participacao da empresa no mercado.

e [Estratégia de desenvolvimento de produtos: Desenvolvimento de novos produtos para
competirem no mercado.

e [Estratégia de diversificacdo: criagdo de novos produtos para novos mercados, abrindo
assim um leque maior de clientes e expandindo os negocios em maior escala.

As estratégias focadas nos potenciais da empresa e do produto sdo meios de tornar a

empresa mais competitiva tendo como base a diferenciagdo das potencialidades dos produtos
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e da empresa. A grande chave desta estratégia esta na busca pela diferenciagdo nos seguintes

itens:

e Atributos do produto: buscando a melhoria continua dos elementos valorizados pelo
cliente.

e Embalagem: as embalagens devem acompanhar a tendéncia do mercado de se adaptar as
exigéncias, tanto estéticas quanto funcionais, dos clientes.

e Marca: a marca ¢ a identidade do produto que garante a preferéncia dos clientes e a sua
fidelidade.

e Manuais, garantias assisténcia técnica e pecas de reposicao: foco no pds-venda como um
gerador de vantagem competitiva em relagdo as demais organizagdes.

e Preco: O prego baixo ndo € suficiente para construir um empreendimento viavel, pois
baixo preco pode implicar em baixa qualidade.

e Distribuicdo fisica e logistica: Uma boa distribui¢do fisica e uma boa logistica visando a
melhoria da conveniéncia do cliente.

e (Comunicagdo, propaganda e promoc¢ao de vendas: estratégia votada para o uso de
mecanismos de divulgacdo e promogao de vendas.

e Tecnologia: o uso da tecnologia para melhoramento dos produtos ¢ um fator de grande
valia para o produto ser bem visto pelos consumidores.

Sao inumeras as estratégias de marketing encontradas no mercado, porém cabe a cada
empresa buscar a que comporte a sua realidade e a realidade do mercado de atuagdo. A fungao
principal do marketing ¢ promover elos da empresa com o mercado, desenvolvendo seus
procedimentos para melhor contribuir no processo estratégico organizacional a fim o
crescimento da organizagdo ocorra. O foco deste trabalho esta na estratégia de comunicagao e
promocao de vendas, através das ferramentas de merchandising utilizadas para estimular as

vendas e consolidar um novo produto no mercado.

2.6 Promocao de Vendas

A promocao de vendas consiste em atividades essencialmente praticas de proporcionar
incentivos imediatos (em curto prazo) para atrair clientes a consumirem os produtos de
determinada empresa. Kotler e Keller (2006, p. 553) afirmam: “as empresas utilizam
ferramentas de promogdo de vendas [...] para atrair uma resposta mais intensa e rapida do
consumidor”. Para tanto a empresa se vale de varios mecanismos para que a manuten¢do da

clientela fiel & empresa e aos seus produtos.
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Para Dias et al, (2006 p. 248) a promoc¢ao de vendas € “um esforco ou uma diligéncia
para que as vendas aconte¢am, aplainando o caminho da sua realizagdo. .

O principal objetivo da promog¢do de vendas ¢ justamente reduzir o caminho entre a
escolha individual ¢ a venda fechada. Pode ser considerada uma técnica de manutengdo e
aumento dos indices de vendas por parte de uma empresa através de mecanismos de estimulo.
Dias et al (op. cit.) afirmam que o seu principal objetivo “é fomentar, facilitar e favorecer o
ato da venda em si.” e complementam que “vendas fecham os negocios. As promogoes
abrem essa possibilidade, facilitando as vendas”.

Antes de adentrar mais a fundo na importancia das promog¢des de venda, ¢ importante
conhecer algumas das técnicas mais utilizadas no mercado. Elas estdo mais proximas da
realidade do que se imagina e causam grande motivacdo ou persuasdo para que o cliente
consuma cada vez mais produtos.

As técnicas de vendas podem ser aplicadas tanto para os clientes quanto para as
equipes da propria empresa, sejam as equipes de vendas ou os canais de distribuicdo. Seguem
as principais técnicas de promoc¢ao de vendas aplicadas pelas empresas, na dtica de Dias et al,
(op. cit.):

e Promocgdes por meio de concursos, sorteios, vale-brindes ou operagdes semelhantes;

e Promocgdes por meio de a¢des de marketing de incentivo para equipes de venda: acdes de
marketing que motivam e estimulam, por meio de recompensas, os profissionais que se
esforcam para atingir objetivos e metas de vendas propostos pela empresa;

e Ofertas, descontos, liquidagdes, remarcacdes, cuponagens, vendas condicionadas e
bonificagdes: condigdes que favorecem a partir do preco a atragao de clientes;

e Gifts packs: embalagens com brindes diversos acoplados que sdo desenvolvidos pela
empresa previamente.

e Handed packs: embalagem com algum brinde acoplado, oferecidos ao consumidor no ato
da compra;

e Premium: algum objeto oferecido ao consumidor no ato da compra de um produto;

e Demonstragdes, degustacdes, experimentacdes: pratica bastante comum onde os clientes
experimentam os produtos nos pontos de vendas a fim de estimular a venda através da
prova real e pessoal;

o Container premium: embalagem que pode ser reutilizada pelo cliente, sendo oferecida

como brinde na compra do produto;
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e Gimmicks: truques atrativos e animagdes que despertam interesse do consumidor para
produtos, servigos e idéias;

e Painés traseiros: promog¢des no verso das embalagens de produtos que podem se
transformar em um presente para o cunsumidor;

e Exibitécnica: técnica muito utilizada para exibir os produtos, como vitrinismo, exposi¢ao,
displays demonstrativos, lojismo;

e FEventos em geral, patrocinios, congressos, seminarios de vendas, convengdes e
exposigdes: utilizar esses eventos para demonstrar e langar produtos.

Muitas outras técnicas sao utilizadas na promogao de vendas com bastante eficacia. As
acoes de merchandising utilizam algumas dessas técnicas de promocao de vendas, com
criatividade, para levarem aos seus clientes e colaboradores mecanismos que facilitem as

vendas e levem os produtos para mais proximo dos clientes.

2.7 Merchandising
Apo6s grande confusdo em relacdo ao significado de merchandising, confundido
durante muito tempo com propaganda, ou se estabelecia ao termo uma relacao direta e restrita
a materiais promocionais, afirma Cobra (1992, p. 643) que o merchandising vai além e o
conceitua como:
Um conjunto de operacdes taticas efetuadas no ponto de vendas, para se colocar no

mercado o produto certo, na quantidade certa, no prego certo, no tempo certo, com o
impacto visual adequado e na exposicdo certa.

Utilizando técnicas cujo foco esteja na melhor exposicdo dos produtos no ponto de
venda (PDV), o merchandising procura propiciar uma atmosfera que vise estimular através de
todos os sentidos humanos o desejo de compra (LEITE, 2007, p. 9).

Dentro desta 6tica, Blessa (2001, p. 107) comprova tal afirmacao quando expde que:

Além de ajudar no posicionamento e na exposi¢cdo de produtos, os materiais de

ponto de venda (PDV) sdo a principal arma de uma campanha de propaganda para
complementar o desejo e a inten¢do de compra criada por sua divulgagio.

Desta forma tem-se a grande importincia de agdes de merchandising na
comercializa¢do de produtos, sejam eles novos ou tradicionais no mercado, pois além de

ganhar mercado para os primeiros, auxiliam na manutenc¢do da consolidagdo dos segundos.
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2.7.1 O Merchandising e a Promocdo de Vendas

O merchandising esta intimamente ligado a promocao de venda. Porém, de acordo
com Dias et al (2006) o merchandising esta acima da promog¢ao de vendas, pois esta se utiliza
as ferramentas daquele para efetivar suas estratégias.

Portanto, enquanto a promog¢do de vendas consiste em uma série de técnicas e
mecanismos que oferecem incentivos com o objetivo de estimular a compra, em sua maioria
de curto prazo, de um produto ou servico (KOTLER E KELLER, 2006), o merchandising
compreende uma gama de recursos que trabalha a exposi¢do dos produtos de maneira
estratégica e muitas vezes a promoc¢ao de vendas utiliza estes recursos para aproveitar essa
exibicdo para se tornar mais eficaz.

Neste sentido as empresas elaboram materiais especificos para as acdes de
merchandising que sao usados freqlientemente. Porém, esses elementos sdo modificados,

quando necessario, para enfatizar e estimular a compra em agdes de promocao de vendas.

2.7.2 O Merchandising e a Exibitécnica

Segundo Dias et al (2006, p. 350) a exibitécnica refere-se ao conjunto de métodos de
exposi¢ao dos produtos. Ela trata da disposi¢cdo dos produtos de maneira estratégica de modo
que ele possa ser “levado ao cliente”.

Por considerar o PDV o canal de “midia” mais eficaz, o merchandising utiliza a
exibitécnica. Sabendo da importancia dada a este fato e diante as industrias tém cada dia mais
investido nos pontos de venda para atrair mais clientes para os seus produtos € as empresas
tém cobrado por estes pontos o que os tornam cada vez mais disputados e valiosos.

E para que estes pontos sejam cada vez mais atrativos, sdo utilizados recursos dos
mais diversos possiveis, tais como: cores fortes, aromas, luz, som, temperatura, etc. que sao
instrumento de atra¢do e persuasao, motivando os clientes a comprar € consumirem cada vez

mais.

2.7.3 O Merchandising e a Propaganda

No inicio da aplicagdo das campanhas de merchandising, muitos publicitarios
acreditavam que a sua aplicabilidade estava completamente fora das campanhas de
propaganda. De fato, existe uma grande diferenca entre o merchandising e a propaganda, mas
ambos precisam estar ligados de modo que um possa complementar o outro no alcance do
objetivo principal: a fideliza¢do dos clientes, mesmo sendo completamente distintos quanto as

suas fungdes e mecanismos. Kotler e Keller (2006, p. 582) diferenciam o merchandising da



28

propaganda da seguinte forma: “Enquanto a propaganda oferece uma razdo para comprar, a
promogao de vendas e o merchandising oferecem um incentivo”.

Sendo assim, podemos analisar que a propaganda traz o cliente para comprar o
produto, enquanto o merchandising leva o produto até ele. Desta forma, é reforcada a sua
diferenciacdo funcional e a sua necessidade de integracdo na sua aplicabilidade e quanto a

busca dos seus objetivos comuns.

2.7.4 Objetivos do Merchandising

O merchandising tem como objetivo principal promover a colocacao dos produtos ao
alcance dos clientes de modo que a venda seja estimulada através disso. Ou seja, a melhor
adequacao e exposicao dos produtos para os clientes.

A American Marketing Association (AMA) afirma que o merchandising muitas vezes
¢ incompreendido e poucos o entendem como uma estratégia de Marketing, como técnica de
ajustamento e adequagdo dos produtos ao mercado consumidor € como uma verdadeira
operagdo de planejamento, necessaria para por no mercado o produto ou servi¢o certo, no
lugar e tempo certos, em quantidades certas e a pregos certos. (DIAS et al 2006, p.349)

Muito mais que exibir os produtos de forma adequada, as agdes de merchandising
promovem o facil acesso aos produtos, alimentando e criando a necessidade e o desejo de
compra. Estratégias, por muitas vezes imperceptiveis, inteligentes ¢ muito criativas podem
tornar produtos novos indispensaveis ao consumo, do oposto, podem esconder produtos

tradicionais e consolidados no mercado.

2.7.5 Material de Merchandising e sua Utilizagao

O merchandising utiliza materiais especificos para auxiliar na melhor exibicdo dos
produtos no ponto de venda. Esses materiais sdo estrategicamente criados e posicionados para
chamar a atengdo dos clientes e gerar o desejo de comprar.

Dentre os varios materiais utilizados nas acdes de merchandising podemos destacar
inicialmente os displays que servem como demonstragdo ou exposi¢do de um produto e
podem ser classificados como (COBRA, 1992):

e Displays de balcdo: sido especificos para organizagdo de produtos ou folhetos
informativos em balcoes.

e Displays de chio: sdo dispositivos moveis que podem ser alocados em qualquer parte do
ponto de venda. Por serem exibidos a partir do chdo, podem ser encontrados no meio da

loja cujas acdes sdo efetuadas.
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e Displays de prateleira: sdo fixados nas prateleiras de lojas, supermercados e farmaécias,
por exemplo, e sdo pequenos depodsitos de produtos. Esse tipo de display pode se
apresentar de varios aspectos, como: fitas de exibicao vertical, organizadores de gondola,
etc.

Além, dos displays as empresas utilizam também outros materiais que auxiliam na
exibicao dos produtos, a saber:

o Cartazetes, cartazes ou tabléides: estes sdo utilizados para exibir a marca de maneira
mais marcante € em alguns casos indicam promog¢des de vendas;

e Papel de forraciao para gondolas: uma espécie de cartaz que vem disposto em bobinas e
servem para enfatizar a presenga do produto.

e Precificadores: sdo organizadores de gondolas e separadores que exibem os precos,
sejam eles promocionais ou nao.

Além destes materiais, existem varios outros que sdo adequados aos produtos e a
conveniéncia da acdo de merchandising. E existem aqueles que sao adequados completamente

para as promocdes de vendas. Todos eles auxiliam na exibicdo e layoutizagdo correta.

2.7.6 Processos de Adogao do Merchandising

A grande importancia do merchandising se encontra em fatores simples de
comportamento das pessoas, como por exemplo: as compras feitas por impulso que sao
freqlientes no dia-a-dia das pessoas, pontos estratégicos € exposi¢do correta dos produtos, a
variedade e as inovagdes cada vez mais que exigem melhores estratégias para o giro dos
estoques.

Dentro desta perspectiva essencialmente comercial Cobra (1992) expde alguns
processos de adogao do conceito de merchandising para os produtos. A saber:

O produto ou servico certo se refere a0 modo de apresentacdo deste para o cliente
envolvendo pontos de grande relevancia na sua opg¢do. Primeiramente o cliente verifica a
qualidade intrinseca do produto que atinge sensivelmente a sua credibilidade e adequagdo
quanto as expectativas ¢ desempenho. Posteriormente o estilo que envolve todas as
atribuicOes referentes ao seu design, cores, desenho, formas, etc. O produto certo conta ainda
com a adequagdo de peso e tamanho, pois € sabido que além de se observar as quantidades
corretas, os clientes buscam produtos que venham em quantidades que possam ser
aproveitadas corretamente e que produtos com quantidades iguais, podem ter tamanhos

diferentes e que cada tamanho provoca uma reacao diferente no cliente.
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A variedade e os beneficios dos produtos também sdo bastante mensurados, pois cada
dia mais as pessoas esperam mais do mercado e dos produtos e servigos. Por fim, aspectos
relativos a embalagens, identificagdo e garantias ddo ao produto maior credibilidade e o
merchandising ajuda as empresas a se utilizarem destes aspectos e nas demais peculiaridades
dos seus produtos para assim se destacarem dos demais produtos que aparentemente siao
iguais.

O lugar certo para distribuicdo do produto ¢ de suma importancia, a escolha da area
mercadologica (raio geografico de atuacdo do produto) compreendendo a escolha da
localizagdo de fabricacdo do produto, até a localizagdo da comercializacdo. Tais escolhas
mostraram o grau de disponibilidade do produto que deve variar de acordo com a sua
participacdo de mercado. Estas escolhas devem ser feitas considerando o clima, os habitos de
consumo estilo de vida e populagdo do local. Assim serd possivel tracar um bom
planejamento de escoamento de producdo e de merchandising associado as caracteristicas
locais.

A localiza¢ao no ponto de venda (PDV) ¢, sem duvida, um dos elementos que mais
da importancia as agdes de merchandising. A escolha correta da exposicao do produto parte
da escolha do tipo de venda que pode ser pessoal, mala-direta, representacdo ou numa loja ou
local proprio para vendas. Desta escolha parte-se para a apresentacdo de vendas que
determina que tipo de recurso de merchandising que serd utilizado. Cada tipo de venda possui
caracteristicas de atuacdo diferentes. O merchandising, neste caso, deve atuar com foco
direcionado.

A grande importancia dada ao ponto de vendas para o merchandising esta na
localizagdo adequada dentro dos estabelecimentos. Esta importancia se enfatiza quando se
analisa a distribui¢do fisica do produto, sua armazenagem, distribuicao e transporte; o suporte
de vendas e os custos de distribui¢do, tanto internamente quanto fora do ambiente empresarial
(fornecedores). A distribuicdo fisica facilita a escolha do cliente, além de ser bastante
explorada nos planos de merchandising. O suporte de vendas auxilia também diretamente no
merchandising, pois a partir das vendas e com o foco nelas que as agdes sdo elaboradas.

Alem do ponto de vendas normal, as empresas tém travado verdadeiras batalhas pelos
pontos-extras, também conhecidos com areas quentes, sdo considerados os mais apreciados
pelos clientes. Os pontos extras podem ser: Pontas de gondolas, entradas de loja, corredores
ou qualquer ponto onde nao seja proprio do produto.

Mas, além de tudo que foi exposto, outros fatores de suma importancia dos pontos de

vendas sdo explorados pelo merchandising para uma boa atuacdo dos seus planos e a¢des. O
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primeiro deles é o volume de vendas esperado. Pois as empresas devem estar cientes da sua
demanda e precisa atendé-las efetivamente. Desta forma elas poderdo garantir o giro de
estoque, uma vez que estoque parado € prejuizo e toda acdo de merchandising precisa definir
o giro esperado, a fim de evitar a “superestocagem”.

Os materiais de merchandising precisam estar bem disponiveis como cartazes,
folhetos, brindes, catalogos, displays etc. de modo que atenda as necessidades do ponto de
vendas. Estes materiais valorizam a exposi¢ao e devem estar em boas condigdes.

A decisdo a cerca dos pregos ¢ fundamental para as promog¢des de vendas e de
merchandising. As agdes, neste caso, estdo intimamente ligadas ao potencial de vendas dos
produtos que definem o grau de importancia do produto, afetando diretamente a decisdo de
compra do cliente. As vendas podem ser pressionadas pelo mercado, pela concorréncia ou
pelos proprios produtos. Produtos com precos altos necessitam de um apelo mais forte do
marketing enquanto os produtos mais baratos precisam de uma observagdo da concorréncia e
de agdes estratégicas para a sua consolidagao.

O tempo certo se refere ao tempo € 0 momento certo para a oferta do produto. Alguns
produtos sdo de necessidade basica e podem estar sempre disponiveis para os clientes, outros
tém épocas determinadas para a venda. Este tempo certo para cada produto permite que as
acoes sejam planejadas com antecedéncia e de maneira bastante eficaz.

O foco certo das agdes de merchandising e promogdes de vendas ¢ de grande
importancia para o sucesso das vendas. Para tanto alguns pontos sdo fundamentais.
Primeiramente se faz necessario um apelo correto, ou seja, como chamar a atencdo dos
clientes para que eles percebam e encontrem no produto aquilo que necessitam. Os apelos
devem ser direcionados para cada publico-alvo, precisam ser inteligentes e buscar, dentro do
mercado, causar impacto e diferenciagdo em relacdo a concorréncia, sempre voltando atengao
ao que o cliente deve esperar na aquisi¢cao do produto referido.

A marca ¢ fundamental para o foco do processo de merchandising. A marca expressa a
identidade do produto e através dela ¢ possivel criar varios mecanismos que atraiam os
clientes. Uma boa marca fica na mente dos clientes € o que ¢ memorizado, certamente sera
mais consumido. Uma boa marca deve ser Unica, de simples proniincia € memorizacao, atual,
positiva e facilitar a publicidade o visual para embalagem. A marca representa um conceito do
produto e existem pessoas que a adquirem muito mais que aos produtos, pois ela por si so,
pode ser sinonimo de qualidade e de confianca.

A embalagem também auxilia a disposi¢do no ponto de venda, pois ela pode ser um

“vendedor silencioso” quando ¢ desenvolvida de maneira inteligente e inovadora. Muitos



32

produtos apresentam beneficios em suas embalagens, como no caso dos extratos de tomate em
copos de vidro e sorvetes em potes plasticos, por exemplo, cujas embalagens sdo utilizadas
posteriormente. Além disso, as embalagens podem auxiliar na layoutiza¢do dos pontos de
vendas. Algumas s3o desenvolvidas tendo em vista a sua disposi¢do em displays e gondolas
com o design voltado para o fortalecimento da marca, com cores, formato e efeito estilistico
marcantes € por muitas vezes as pessoas consomem estes produtos tendo em vista estes
aspectos apresentados na embalagem.

Os displays sao bastante utilizados para se adquirir pontos extras em lojas e
supermercados, podendo ser displays de chdo, de balcdo, de parede ou de prateleira. Eles sdao
feitos especialmente para os seus produtos acompanhando suas cores e seu design e expdem
os produtos de maneira mais sofisticada.

As gondolas também sdo layoutizadas em fungdo dos produtos, para isso sao
utilizados marcadores de gondola especiais com a marca do produto, papel de forracdo que
evidenciam os produtos e suas promocoes de vendas. Eles sdo bastante convidativos e
chamam a aten¢ao para que os compradores examinem os produtos demonstrados.

O apelo correto juntamente com uma boa marca, embalagens marcantes e boa
disposicao sdo importantes para uma boa campanha de merchandising, porém ainda ¢ preciso
que a empresa faca uma boa associacao dos seus produtos. As pessoas precisam ter associado
aos seus produtos idéias positivas. Hoje em dia se fala muito sobre associagdo com a
preservagao ao meio ambiente, desenvolvimento sustentavel e luta contra o trabalho infantil,
por exemplo. Empresas que utilizam apelos deste tipo sdo bem vistas e sdo fortemente
recomendadas.

A pressdo e a coordenagdo correta das fungdes do mercado possibilitam a empresa
uma for¢ca que impulsiona os clientes a buscarem cada vez mais os produtos oferecidos por
uma empresa. As acdes estratégicas de atuag@o da publicidade associada a uma acdo ordenada
do merchandising e da promocao de venda, podem formar uma arma infalivel para a empresa
ganhar mercado. Esta pressdo deve ser um fator estimulante para o consumo, sem perder de
vista a qualidade e o preco certos, ja citados anteriormente.

Todo o processo de adocdo do merchandising tem foco bastante especifico: alavancar
as operacdes dos produtos e servicos de uma empresa e fazer com que as empresas ganhem

mercado e os seus produtos ganhem maior aceitagdo dos consumidores.
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2.7.7 Planejamento e Implementacdo do Merchandising

As atividades que envolvem as agdes de merchandising precisam ser elaboradas tendo
em vista “trés critérios que devem nortear a criagdo dos materiais que irdo compor o
merchandising: a criatividade, a originalidade e a funcionalidade” (LEITE 2007, p. 9). Para
tanto, precisam de um planejamento sério € minucioso que permita desenvolvé-lo dentro
destes parametros.

Dentro desta perspectiva, Cobra (1992) estabelece pontos de crucial importancia para
o planejamento e implementacdo de um plano de merchandising. Inicialmente, deve-se fazer
um diagnostico da situacdo atual, partindo de uma pesquisa criteriosa de modo que sejam
fornecidos dados que auxiliem na elaboracdo do planejamento, a fim de que sejam
determinadas as oportunidades de atuagdo. Estes dados serdo muito importantes para as
comparagdes posteriores € devem ser verificados freqiientemente para garantir o sucesso das
acoes. Alguns produtos precisam de avaliagdes freqiientes, pois o declinio do merchandising
para eles resulta em uma queda significativa das vendas.

Esta analise deve conter informagdes sobre a propaganda e publicidades dos produtos
analisados, bem como o seu giro de estoque, a relacdo dos clientes com o produto e
informagdes referentes a exposi¢do, pregos trabalhados e freqiiéncia de vendas.

Com o levantamento, as oportunidades de agdo, as corre¢des dos processos com falhas
e a tomada de decisdo como um todo podem ser executadas com maior respaldo. Além disso,
os vendedores, supervisores ¢ promotores de vendas terdo um roteiro de trabalho mais
eficiente.

A proxima etapa ¢ o estabelecimento de cotas de merchandising onde os vendedores,
supervisores e promotores de vendas receberdo as suas metas a serem alcancadas nas acoes
estabelecidas. Elas sdo compostas de cotas direcionadas individualmente com o objetivo de
estimular uma competi¢ao sadia que venha a refletir direta e positivamente nas vendas.

As cotas sdo estabelecidas dentro de um calendario de merchandising que direciona
qual o foco da operagdo e através de atividades estabelecidas diariamente, pode-se programar
com mais propriedade as cotas e metas individuais, além de promover um acompanhamento
mais intenso as atividades.

As atividades didrias precisam ser pensadas de maneira estratégica e promovendo a
constante motivacdo entre a equipe, proporcionando maior interacdo e a fim de avaliar as

acdes continuamente, tomando as devidas medidas corretivas quando necessario.
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Com este trabalho feito, deve-se partir para a campanha de incentivos para a equipe.
Neste ponto busca-se a motivacdo através de premiagdes que impulsionem a equipe a
acreditar no trabalho realizado.

Apds definida a estratégia, os incentivos e a agdo de merchandising em si, ¢ hora de
trabalhar e de ter todas as atividades devidamente acompanhadas. Neste ponto todos os
detalhes devem ser mensurados e apontados os erros para que se possa melhor avaliar os
resultados.

Conhecida detalhadamente a teoria que cerca as atividades inerentes ao
desenvolvimento do merchandising ¢ importante ressaltar que todo conteudo analisado serve
como embasamento tedrico para a andlise dos resultados do estudo de caso anteriormente

definido e proposto para avaliacao
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Sabendo que a metodologia constitui-se como parte fundamental na execucdo da
pesquisa, foi selecionado um capitulo exclusivo para sua apresentacdo, dando assim uma
maior conotacdo de organizagdo e estruturagdo e expondo de forma mais clara todos os

procedimentos empregados para o desenvolvimento deste estudo.

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

De acordo com os objetivos desta pesquisa, constata-se que se trata de um estudo de
caso, de natureza exploratoria e descritiva. A finalidade da pesquisa exploratoria € permitir
que o fendmeno em estudo seja compreendido. Normalmente, essa investigacdo € realizada
numa area recente com pouco conhecimento reunido e sistematizado, assim, devido sua
natureza, nao permite elaboracdo de hipoteses. Por outro lado, a pesquisa descritiva busca
expor as caracteristicas de um grupo ou de um fendmeno, estabelecer correlagdes entre
variaveis ou definir sua natureza. Logo, percebe-se que este tipo de pesquisa ndo tem como
intuito explicar o fendmeno em si, mas sim, descrevé-lo (VERGARA, 2007).

A pesquisa pode ainda ser classificada como sendo uma abordagem qualitativa, devido
a metodologia interpretativa que apresenta, por buscar conhecer atitudes, crencas, sensagoes,
imagens e motivos de determinados comportamentos. Nessa abordagem ¢ utilizado a narrativa

para as interpretagoes do pesquisador e posterior descricao dos resultados.

3.2 Caracterizacio do Contexto da pesquisa

O presente estudo foi realizado na Univeler. A escolha deste universo se deu pelo fato
de ser uma organizagdo de grande porte, na qual seria interessante poder verificar a presenga
de ferramentas de merchandising e assim poder avaliar o seu potencial de estimulo a

consolidagdo de um novo produto no mercado.

3.3 Instrumentos de Coleta de Dados

Neste trabalho, os instrumentos de coleta de dados utilizados para o alcance dos
resultados foram as técnicas da observagdo sistematica, de entrevista aos representantes da
empresa na Paraiba, e da pesquisa bibliografica para compor um estudo de caso de carater
qualitativo-exploratorio-descritivo.

A observagdo sistematica foi realizada a partir de visitas aos pontos de vendas e a

entrevista foi do tipo ndo-estruturada com os representantes da empresa e diretamente com o
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gerente regional de merchadising da Unilever do Brasil que forneceu através dos guias de

execucao todo o cronograma de atuagdo da empresa na area em estudo.

3.4 Tratamento dos Dados

Os dados foram tratados qualitativamente. Os dados fornecidos pela propria empresa
através dos seus representantes foram confrontados com agdes reais e atuagdo pratica das
técnicas oferecidas para o produto em questdo, a fim de descrever mais precisamente o tema
abordado. A observacao do pesquisador também contribuiu para identificar as técnicas e
recursos do merchandising e o planejamento de todas as agdes que a empresa utiliza para

introduzir um novo produto no mercado, consolida-lo e estimular a sua venda.
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4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 Caracteriza¢do da Empresa

A Unilever trabalha com linhas bastante diversificadas de produtos. Para melhorar o
atendimento, a empresa criou trés divisdes que selecionam as seguintes linhas: Alimentos;
Higiene pessoal; Limpeza. A Unilever atua em 150 paises e no Brasil abrange todo o territorio
nacional.

A missdo da Unilever ¢ levar vitalidade para o dia-a-dia. Atendendo as necessidades
diarias de nutricdo, higiene e cuidados pessoais com marcas que ajudam as pessoas a se
sentirem bem, bonitas e aproveitarem mais a vida.

A visdo da Unilever ¢ ser reconhecida e admirada no Brasil por sua lideranca
inovadora e pela responsabilidade e respeito com que conduz seus negocios junto a sociedade

e funcionarios.

4.1.1 Histérico da Empresa

Em 1884, na pequena cidade de Bolton, na Inglaterra, surge a Lever Brothers, uma
empresa comandada por William Hesketh Lever que tinha a intengdo de sabdes a moda
antiga: ou seja, os sabdes eram cortados na frente do fregués.

Porém, Willian teve a idéia de dar um nome ao sabao, vendé-lo num tamanho padrao e
acondiciona-lo em uma bela embalagem. Comeca ai a jornada de sucesso da Unilever com o
sabao para lavar lougas Sunlight e os Flocos Lux.

A empresa comega os seus trabalhos no Brasil no inicio de 1929 e com uma série de
inovacgoes vai conquistando o mercado. Utilizando a for¢a dos meios de comunicagdo, a entdo
chamada Lintas (Lever International Advertising Service) inicia um processo de
popularizacdo das suas marcas com o uso de jingles no radio, radionovelas e patrocinios que
foram bastante importantes para a difusao da empresa.

O surgimento da televisdo ajudou bastante a difundir os novos produtos da Lintas,
especialmente no caso do sabdo em p6 Omo que revolucionou a industria de limpeza e até
hoje ¢ lider de vendas no pais.

O aumento da producdo industrial e o aumento da competitividade alavancaram ainda
mais os produtos da Lintas no mercado de higiene e limpeza, porém a partir da década de
1970 surge o segmento de alimentos com a fusdo da Lever Brothers a margarina Unie. A

Unilever comega uma historia de solidez no ramo com o langamento da margarina Doriana.
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Dai surgiu a margarina Becel, com a proposta de um produto que ajudava a reduzir os
riscos de doengas cardiovasculares. E muitas outras fusdes ocorreram com outras empresas
como Cica, Kibom, entre outras, até a aquisicdo da Bestfoods que ajudou a empresa a
equilibrar o volume das operagdes na area de higiene e limpeza com a area de alimentos
aumentando sua receita de 30% para 45%, o que a consolidou como a segunda maior do pais

no segmento alimentar.

4.2 A Empresa Estudada e o seu processo de Merchandising

O produto estudado ¢ fabricado pela Unilever do Brasil, que trabalha com linhas
bastante diversificadas de produtos. Para melhorar o atendimento, a empresa criou trés
divisdes que selecionam as seguintes linhas: alimentos, higiene pessoal e limpeza.

Atuando em 150 paises e no Brasil em todo o territorio nacional, missdao da Unilever ¢é
levar vitalidade para o dia-a-dia. Atendendo as necessidades diarias de nutri¢do, higiene e
cuidados pessoais com marcas que ajudam as pessoas a se sentirem bem, bonitas e
aproveitarem mais a vida. A visdo da Unilever € ser reconhecida e admirada no Brasil por sua
lideranga inovadora e pela responsabilidade e respeito com que conduz seus negocios junto a
sociedade e funcionarios.

A Unilever do Brasil considera o merchandising uma das ferramentas fundamentais
para o sucesso nas vendas dos seus produtos, portanto, prepara um plano de merchandising
para cada linha. Para a empresa ¢ fundamental, dentro de um ponto de venda, ter os produtos
expostos de maneira correta, material de merchandising impactante, produtos precificados de
forma clara e correta e pontos extras com visibilidade destacada. Ela entende que desta forma
o0s seus produtos se tornam mais atrativos no mercado.

A sua estratégia ¢ composta por gerentes regionais, coordenadores e promotores de
merchandising. As equipes recebem treinamento para cada produto individualmente. Nestes
treinamentos eles recebem um guia de merchandising que orienta o uso dos materiais, a
layoutizagdo correta e o melhor posicionamento do produto no ponto de venda. Além de
direcionar as acdes, orienta de maneira detalhada cada fase do trabalho da equipe com base
em estudos criteriosos sobre o comportamento dos consumidores.

O grande objetivo do merchandising na Unilever € tornar o produto cada vez mais
apreciado e comprado pelas shoppers (pessoa que compra o produto podendo ou ndo ser
quem consome), a partir de uma boa apresentacdo no ponto de venda, isto porque ela entende

que as shoppers sofrem influéncia direta das varidveis do ponto de venda e para tanto, a
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empresa entende que ¢ fundamental o preparo da equipe a orientagdo correta para que este
objetivo seja alcangado.

E para tanto, a empresa direciona seus trabalhos com a orientagio da Area de
Desenvolvimento de Canais, que estuda os canais de distribui¢do (Praga) com o objetivo de
tornar o produto sempre presente nos PDV’s e o Gerenciamento por Categorias que
desenvolve um Guia de Execu¢do de Merchandising para cada linha de produto
especificamente.

A rotina expressa nos guias de Merchandising segue um fluxo semelhante em todas as
categorias de produtos que compreende sete passos considerados indispensaveis para um
atendimento de exceléncia e para o melhor aproveitamento das agdes e campanhas de

promocao de vendas e de merchandising (Figura 2).

Planejamento da Rota

!

Iniciar merchandising

|

Checar PDV

l

Interagir com o cliente

l

Fazer a diferenga

l

Encerrar a visita

l

Analisar a visita

Figura 2. Rotina Basica de Merchandising da Unilever

De acordo com a figura, inicialmente, o promotor de merchandising planeja a rota de
visitas aos pontos de venda. Neste momento sdo conhecidos os clientes a serem atendidos e
separados os materiais para a ativagdo, ¢ importante estar ciente do tipo de cliente a ser

atendido para que ndo faltem materiais nem sejam enviados em excesso.
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Conhecida a rota, os promotores devem partir para a visita de acordo com o planejado.
Na visita, o promotor verifica a area externa da loja e entra no estabelecimento como uma
shopper, desta forma ele pode ter uma visualizagdo geral dos pontos e de como os materiais
de merchandising estdo dispostos.

Conhecido o ponto de venda e ap6s uma visdo geral, o promotor deve se apresentar
para iniciar o trabalho propriamente dito.

A etapa seguinte ¢ uma visualizagdo de toda a loja e da secdo a ser trabalhada. Entdo
deve ser observado o posicionamento dos produtos Unilever conforme o guia e deve ser
checada toda a execucao do ponto de venda. Este trabalho permite ao promotor perceber se o
uso de materiais estd sendo instrumento que induz as vendas ou se estd apenas poluindo
visualmente o ponto de vendas.

Feito isso, devem ser estudadas as possibilidades de existirem pontos extras em areas
ditas quentes — areas de maior circulacdo de clientes como a entrada, os corredores principais
e areas proximas aos caixas, por exemplo. Os pontos extras sdo bastante importantes, pois
permitem uma exposicdo em locais que os clientes observam com bastante freqiiéncia e a
utilizagdo dos materiais de merchandising podem promover um crescimento ainda maior nas
vendas despertando o desejo de compra. Nesse momento, ainda, deve ser conferida a
precificacdo para saber se ela esté clara e correta.

Ainda nesta visualizacdo, devem ser estudadas as acdes e exposicao dos concorrentes,
a fim de avaliar e promover uma troca de experiéncias com a empresa. Devem ser levantas as
rupturas — falta de produtos da empresa nos pontos de venda, para serem comunicada a equipe
de vendas, pois assim eles podem atender rapidamente com a reposigao.

Apbs todo este levantamento, parte-se para a consulta do estoque e para o
abastecimento de loja, alterando o que ndo estiver de acordo com o Guia de Execugdo. E neste
momento que o trabalho de /ayoutizagdo comeca efetivamente. O promotor deve prestar
atencao a todos os pontos e utilizar os materiais corretamente. Esta etapa ¢ fundamental na
acdo de merchandising, pois ¢ nesse momento em que a empresa pode ou ndo garantir um
aumento das vendas.

Feito todo o levantamento do ponto de venda parte-se para a etapa seguinte que ¢
denominada pela empresa de intera¢do, pois ¢ quando o Departamento de Vendas recebe
todas as informacgdes sobre as necessidades de produtos, materiais e oportunidade de atuacao
a fim de promover o reabastecimento das lojas de maneira imediata. Sdo colhidas também

informacdes com os funciondrios e proprietarios sobre cada ponto de venda e sobre as
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estratégias a serem planejadas e implementadas. Assim podem ser colhidas informagdes
preciosas para agdes futuras.

A empresa orienta que seja executado um passo totalmente voltado para um
atendimento de qualidade, o passo onde o promotor de merchandising deve fazer a diferenga.
Nesta etapa o foco estd na exceléncia na execucgdo da a¢do, na demonstracdo da credibilidade
e da confianca do responsavel pelo ponto de venda e ¢ o momento onde sdo desenvolvidas as
novas oportunidades, tanto para a Unilever como para a loja atendida.

A visita € encerrada com a checagem de todos os pontos, para que seja certificado de
que estd tudo conforme o estabelecido no Guia de Execug¢do e com o levantamento dos
materiais necessarios para uma excelente ativacao. Por fim, ¢ feita uma andlise da visita a fim
de segmentar os clientes de acordo com cada ativagao e compartilhar as melhores praticas, as

necessidades e oportunidades com o Departamento de Vendas.

4.2.1 Fluxo de loja
Dentro do planejamento de merchandising da Unilever, um estudo sobre o fluxo de
loja estabelece um padrao que a maioria das shoppers segue quando circula dentro de uma

loja. Cada loja possui o seu fluxo, dependendo, principalmente, da localizagdo da loja. A

empresa estabelece dois fluxos base, de acordo com a quantidade de check-out’s (caixas) e

estes podem ser adaptados a realidade de cada empresa. Este fluxo conduz o trabalho dos

promotores com orientagdes sobre a aloca¢dao correta dos materiais de merchandising no

PDV (Figura 3).

O estudo do fluxo de loja tem os seguintes objetivos principais:

e Definir quais sdo as areas de maior trafego para atuagao do merchandising no ponto de
venda;

e Definir qual é a “primeira posi¢cdo” (area que compreende o campo de visdo do shopper
quando ele entra na loja, em um determinado setor ou area quente), onde deverdo ser
expostos os produtos Unilever nas gondolas ou ativados pontos extras;

e Fazer com que o primeiro impacto visual seja causado pelas marcas dos produtos
Unilever;

e Evitar a comparagdo de pregos entre os produtos da empresa.
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Figura 3. Guia de execugdo de Merchadising no PDV

Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008

Com base nesses objetivos a empresa entende que pode interferir diretamente na
decisdo de compra dos clientes com agdes estratégicas utilizando os recursos do
merchandising. E assim, estabelecer um sortimento eficiente (por segmento e regido), em
outras palavras, a definicdo da marcas/categorias que se devem focar, usar o sortimento
recomendado para o auto-servigo de acordo com a quantidade de check-outs e elencar as

categorias com check-outs obrigatorios.

4.2.2 Utilizag@o dos materiais e pontos extras

Com o estudo do fluxo de loja, ¢ possivel identificar quais os melhores locais para
ativagcao de pontos extras e alocacdo de materiais de merchandising para os pontos de venda.
Os locais mais concorridos dentro de uma loja sdo, além das gondolas naturais de cada
categoria, as dreas quentes, onde estdo expostos os produtos geradores de trafego. Nos
mercados, as dreas quentes sdo, normalmente, as regides de lacteos, horti-fruti, paes, bebidas
e agougue, e as zonas periféricas (corredores e entrada de loja).

Conhecendo bem todos os pontos da loja, sdo utilizados os materiais de merchandising
de acordo com o tipo de produto, 4rea de alocagdo e o tipo de ponto (gdndola natural ou ponto
extra).

Os principais materiais de merchandising oferecidos pela Unilever sao:

e Display de Check-out e de chao;
e Organizador de Gondola;

e Ponta de Gondola (Papel de forragdo);
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e Display de chdo;

o Fita strip (display de gondola);

e Display de horti-fruti,

e Cartazetes de precificagdo, entre outros.

Para que as agdes de merchandising alcancem o sucesso esperado pela empresa, elas
precisam estar integradas as acdes de marketing dentro do ponto de venda. Essas atividades
devem ter como foco central as necessidades das shoppers dentro de cada canal por ocasido
de compra/consumo, explorando as oportunidades e maximizando o potencial de compra dos

produtos Unilever.

4.2.3 Ferramentas para atender as necessidades das shoppers
O Guia de Execu¢do de Merchandising da Unilever enfatiza os meios de se atender as
necessidades da shopper. Sao eles:
e Sortimento eficiente por canal e regido;
e Precificagdo correta;
e Melhor posicionamento dos produtos por canal;

e Material de merchandising adequado e atrativo por canal e regido.

4.2.4 Layoutizacao

A layoutizagdo € uma das técnicas fundamentais das acdes de merchandising. Refere-
se a exposicdo dos produtos na gdndola ou expositor de acordo com o ponto de vista da
shopper. Este direcionamento ¢ obtido a partir de pesquisas de comportamento das shoppers
dentro do PDV, determinando o melhor posicionamento a partir dos seguintes pressupostos:
e Espaco de gondola focado nos itens que mais vendem,;
e Maior visibilidade dos produtos desejados pela shopper;
e Facilidade no processo de gestdo de estoque, evitando ruptura (falta) dos itens mais

vendidos;

e Oferecer maior giro e rentabilidade no ponto-de-venda.

Ap0s a layoutizacdo correta, ¢ o momento de utilizar os materiais de merchandising
obedecendo aos seguintes passos:
e Observagao da marca;
e Observagdo do tamanho dos produtos;

e Observagdo do preco;
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e Adequacdo do espago ocupado na gondola de acordo com o padrio estipulado — um
precificador a cada metro linear de frente de gondola;
e Disposi¢do na prateleira.
A partir dai, todo o trabalho de layoutizagdo gera, segundo os estudos da Unilever,
uma comunicagao eficiente dos precos, atendendo as necessidades da shopper sem que a loja

fique visualmente poluida.

4.3 Merchandising na pratica
Toda rotina da acdo de merchandising dos produtos da Unilever seguem o padrdo
estabelecido anteriormente, porém o intuito deste trabalho ¢ focar-se no trabalho feito para o

langamento de um produto novo, em particular a Maionese Hellmann’s Deleite.

4.3.1 Os produtos Hellmann'’s

A maionese Hellmann's foi criada no inicio do século passado através de uma receita
caseira e em 1912 passou a ser industrializada e vendida em potes de vidro com as famosas
faixas azuis da sua logomarca presentes até hoje. A faixa se tornou um icone de qualidade e
uma prova da popularidade duradoura da maionese.

Atualmente a marca Hellmann’s oferece uma linha de produtos que abrange desde
maioneses, ketchup e mostarda a molhos para salada. O objetivo ¢ oferecer produtos simples e
“descomplicados”, segundo a empresa, feitos de ingredientes naturais. Sao produtos
convenientes ¢ faceis de usar, agregando gosto, textura e prazer a refeicdo, seja na mesa de

jantar, churrasco, piquenique ou em um lanche rapido (Figura 4).

Figura 4. Produtos da Linha Hellmann’s
Fonte: Manual de merchandising Unilever, (2008)

O tradicional apelo “A verdadeira maionese” fez da Hellmann’s uma referéncia de
qualidade e confianca. A Unilever ¢ lider no mercado de maionese no Brasil com mais de

57% de participagdo, sendo a Hellmann'’s responsavel por cerca de 36% da preferéncia, muito



47

a frente dos seus concorrentes, € suas inovagdes conseguem ditar o comportamento das outras
marcas.

O conceito de produto certo relacionado a maionese Hellmann'’s se destaca justamente
na qualidade agregada ao produto revoluciondrio que inovou o segmento de condimentos.
Depois da maionese Hellmann’s muitas marcas foram desenvolvidas para concorrer
diretamente, mas o seu destaque em relagdo aos seus concorrentes vai além das inovagdes e
variedade constantes. Dentro deste aspecto de inovagdes a Hellmann’s langou no més de abril
deste ano mais um produto com um diferencial competitivo bastante forte: A maionese
Hellmann’s Deleite. Trata-se da primeira maionese do mundo que combina o sabor da
maionese e do leite.

A proposta do novo produto alia um sabor diferenciado com a garantia de ser mais
saudavel com um indice caldrico mais baixo do que os produtos do seguimento de maioneses
da linha /ight, tudo isso com o valor agregado de uma marca forte. A certeza do sucesso no
langamento de um produto saudavel se tornou mais forte apds uma pesquisa de mercado que
indicou que 98% das pessoas com certeza e/ou provavelmente comprariam um produto com

essas propriedades e 90% comprariam apos provarem o mesmo (QUALI RESEACH, 20006).

4.3.2 Merchandising da Maionese Hellmann’s

A atuacao do merchandising da Unilever inicia com um estudo do share participagao
de mercado dos seus produtos no seguimento de maionese. Este estudo revela a marca como
sendo a mais forte no mercado. Com mais de 36% de participacdo a maionese Hellmann's
esta a frente de uma concorrente também da mesma empresa, a maionese Arisco.

As principais empresas que concorrem com a Unilever sdo: Bungue, com as
maioneses Primor e Soya; Vigor com as maioneses Vigor € Mesa; Oderich com a maionese de
mesmo nome; Cargil com as marcas Maria e Liza, Brasfrigo com a linha Jurema; a Cani
Express com a maionese Quero; e em ultimo lugar a maionese Siol da empresa de mesmo
nome.

O estudo de mercado verifica além das empresas, as marcas que cada uma delas
comercializa. A participagdo das marcas do segmento de maionese obedece ao ranking

(Tabela 1).



Tabela 1. Ranking de participacdo das marcas de maionese
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Marca Share Valor

HELLMANN’S 36,4%
ARISCO 20,9%
PRIMOR 17,1%
ODERICH 10,8%
OUTRAS MARCAS 4,9%
QUERO 4,4%
SOYA 2,4%
VIGOR 2,1%
MESA 0,3%
JUREMA 0,2%
MARIA 0,2%
SIOL 0,2%
LIZA 0,1%
Total Global 100,0%

Fonte: Nielsen/Share Valor no ano mével Nov/2006 — Out/2007.

Com isso, ¢ possivel tragar o comportamento dos produtos e revelar uma certa

preferéncia dos clientes, porém estes resultados ndo sdo possuem uma relacdo direta no

lancamento da maionese Hellmann’s Deleite, visto que o produto ndo possui concorrentes

com as mesmas propriedades, mas fornecem a credibilidade propria da marca.

4.3.3 Layoutiza¢ao da Maionese Hellmann'’s

Com o estudo de mercado a empresa tem nog¢ao a cerca do tipo de produto que deve

focar e com isso pode estabelecer um padrao de layoutizacao que chame a atencao do cliente,

influenciando diretamente na sua escolha.

A Unilever nao faz diferente, pois estabelece o seu sortimento eficiente, de modo a

compor todo o seu mix de maioneses selecionando-as em trés niveis (Figura 4):

e Basico;
e Regular;

e FEficiente.
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TRMOM0NIATD  HELLMANNS MA DOYP MQ00GR
TEM0000507TI7  HELLMANN'S MAl UGHT PET 20Q50GR
TEVIT0000R336 HELLMANN'S MAI LIGHT PET ©CODGO0GR
TEMO00061474 HELLMANIS MAI LIGHT SCH DOS | 204WGR.
TE4000061986 HELLMANIN'S MAI SCH DOS IX4TIGR
TEMO00050539  HELLMANN'S MAJ LIMAO PET | XS00GR
TESA000050522 HELLMANN'S MAI LIMAD PET 20050GR
TERIT0M00486 HELLMANIN'S MAI 05 COLEST PET 100S0GR
TESIT00000479 HELLMANN'S MAJ 0% COLEST PET | X500GR

@ e Reguiar ® s
Figura 5. Recomendac@o de Sortimento Eficiente em seus niveis.
Fonte: Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008

Estes niveis conduzem os promotores e coordenadores a buscarem o sortimento que
seja adequado para que a empresa mantenha o seu grau de atuacdo no mercado sempre
crescente de acordo com o porte do revendedor. O sortimento eficiente para a empresa deve
constar essencialmente dos itens, conforme figura:

e Maionese Hellmann’s tradicional de 200g, 250g e 500g;
e Maionese Hellmann’s Light de 250g e 500.

As demais maioneses devem estar presentes, mas para a eficiéncia da acdo de vendas,
¢ necessario que ao menos o sortimento acima seja obedecido, isto porque a empresa entende
que dessa forma ¢ possivel promover uma comparacao dos produtos entre si, sem dar espaco
para a concorréncia.

Com esse conhecimento, a empresa estabelece, ainda, a Recomenda¢do de Exposicao
do produto na gondola dentro da visdo da shopper. Esta exposi¢do ¢ estudada e pde ao centro
o produto principal, a maionese Hellmann’s tradicional e ao seu redor as suas variagdes

(Figura 6).
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Figura 6. Recomendagio de Exposicao e Layoutizagdo em gondola
Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008

4.3.4 Maionese Hellmann’s Deleite

Diante da preocupacao latente das pessoas em relacdo a saude e qualidade de vida
Unilever tem pautado toda a sua estratégia de mercado visando oferecer mais vitalidade
através dos seus produtos. No segmento de maioneses nao ¢ diferente.

A empresa inicia o processo de pesquisa com clientes e chega a conclusdo de que 52%
dos consumidores pensam que a maionese comum tem mais coisas ruins do que boas (Fonte:
Ibope, 2006). A partir dai, surge em 2006 a campanha da maionese Hellmann’s Light com
uma nova embalagem, posteriormente, em 2007, a maionese com Omega 3 e as edigdes
limitadas de maioneses saborizadas com baixa caloria. Em todas elas a idéia de um produto
pouco saudavel e com sabor acentuado ainda era marcante na cabega dos clientes.

Dessa forma, a empresa sentiu a necessidade de criar uma nova geragdo de maioneses
com o objetivo de quebrar as barreiras da “saudabilidade” e o volume médio de vendas por
novos usudrios. Isso porque a empresa apresenta no Brasil uma alta penetragdo de mercado na
categoria maionese, em torno de 84%, porém um baixo volume de consumo por ano em

relacdo a outros paises da América Latina (Tabela 2).
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Tabela 2. Overwiew — Consumo de Maionese por pessoa/ano nos principais paises da América Latina

Pais Gramas/ano*
Chile 6.600
Argentina 4.900
México 4.300
Brasil 2.388
*500 gramas

Fonte: Ibope

Surge a maionese Hellmann’s Deleite com o objetivo de suprir essa necessidade
observada pela empresa. Trata-se de um produto novo com propriedades diferenciadas que
oferece o prazer de comer bem aliado a saude e a qualidade de vida.

Com o apelo: “Maionese e Leite: Juntos e Felizes” a Unilever além de lancar a
proposta de um produto inovador, expde a sua missao de oferecer vitalidade as pessoas, além
trabalhar com o nome.

A estratégia de comunicagdo engloba ainda antincios para midia impressa, TV aberta e
fechada, midia exterior, internet e o merchandising no ponto de venda. A pagina da internet ja
esta no ar e traz muitas novidades e informagdes sobre o produto, sugestdes de receitas e a
palavra de profissionais da area de nutri¢do enfatizando o seu foco na proposta de um produto
saudavel.

O produto conta ainda com uma embalagem com formato diferenciado que conta com
a um design que estimula o apetite com o visual moderno, sem perder a tradicdo da marca

Hellmann’s (Figura 7).

Figura 7. Embalagem da Maionese Hellmann’s Deleite
Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008
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4.3.5 O Merchandising da Maionese Hellmann'’s Deleite

A estratégia da acdo de merchandising da maionese Hellmann'’s Deleite também segue
padroes estabelecidos pela empresa para os demais produtos, mas com alguns diferenciais que
enfatizam as propriedades exclusivas do produto com o uso de materiais impactantes que
despertam o desejo de compra dos clientes

As agdes de Merchandising da maionese Hellmann’s Deleite contam com os seguintes
materiais:
e Displays de chdo demonstrativos diferenciados para exposi¢do em pontos extras e espagos

para venda de produtos relacionados com a maionese Hellmann’s, como paes, torradas,

etc. (Figura 8).

Figura 8. Displays de chdo Hellmann’s Deleite

Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008

e Displays de check-out para padarias e supermercados (Figura 9) e gargalheiras de com

receitas para check-out (Figura 10).

Figura 9. Displays de check-out

Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008
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Figura 10. Gargalheira de check-out

Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008

e Organizadores de gondolas padronizados e em varios formatos como: faixas de gondola

(Figura 11), Wobbler’s (Figura 12), gargalheiras com receitas para gondola (Figura 13);

Figura 11. Faixa de Gondola Hellmann’s Deleite
Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008

Figura 12. Wobbler Hellmann’s Deleite

Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008



54

Figura 13. Gargalheiras com receitas para géndolas
Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008

e Distribuicdo de panfletos com receitas tradicionais utilizando a maionese Hellmann’s

Deleite (Figura 14);

Figura 14. Receitas tradicionais com maionese Hellmann'’s Deleite
Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008

e Fita Strip e carona para pontos extra e check-out’s. Estes materiais servem para expor o
produto em secdes de produtos relacionados que se consome com a maionese: como em

padarias de supermercado, se¢des de legumes e verduras, ou em check-out’s (Figura 15);



Figura 15. Fitas Strip e Carona

Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008

e Acdes de degustagcdo proximas a secdo onde estdo expostos os produtos;

e Tabloides com precificador para acdes de promogdes de venda (Figura 16).

Figura 16. Tabloides com precificadores
Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008
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4.3.6 Layoutizagdo da Maionese Hellmann’s Deleite

A empresa estabelece um padrdo de layoutizacdo para a maionese Hellmann'’s Deleite
ajustando o produto na gdéndola de modo que ele fique a altura dos olhos, proximo ao
tradicional, mas entre as linhas /ight ¢ 0% gordura, isto porque aquele cliente que procura o
produto tradicional, visualiza o produto novo, aumentando as chances da escolha. E aos
clientes que buscam o segmento /ight, também ¢é apresentado o produto que atende as suas
necessidades atraindo-os e gerando o conhecimento.

Sendo assim, ¢ recomendado pela empresa, para um varejo de médio porte o seguinte

esquema de /ayoutizagdo com a maionese Hellmann'’s Deleite:
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Figura 17. Recomendagdo de Layoutizagdo com a Maionese Hellmann'’s Deleite
Fonte: Manual de merchandising Unilever, 2008

E possivel perceber que a empresa nio tira a atengdo de sua linha tradicional e além de
propor o sortimento eficiente oferece uma opg¢ao de exposicao que valoriza o seu lancamento
e, considerando que ele deve ter o auxilio dos materiais antes mencionado, essa &nfase
consegue ser ainda maior, aumentando a curiosidade dos clientes e promovendo um aumento
consideravel no volume de vendas.

A ponta de gondola também ¢ bastante utilizado para expor os produtos, pois ele os
expoe de frente, e podem ser utilizados para enfatizar promogdes, € no caso da maionese
Hellmann’s Deleite, ¢ um instrumento muito forte para demonstrar a presengca do produto

novo (Figura 18).
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Figura 18. Ponto extra em supermercados com maionese Hellmann’s Deleite.

A layoutizagdo em pontos extra depende do tipo de material utilizado, pois o produto
deve se ajustar a forma como o display ou fita strip, por exemplo, determinar. Porém o
aconselhavel ¢ que sejam utilizados varios tipos de material, sem poulir visualmente o ponto

de vendas, e alocar proximo a produtos similares, conforme mencionado anteriormente.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Cientes da influéncia do merchandising no comportamento dos consumidores as
empresas passaram a focar uma maior atencdo nas técnicas e acdes que ampliassem
estrategicamente os seus negdcios com a maior utilizagdo do PDV para exibicdo dos seus
produtos.

Assim, o objetivo de aumentar a possibilidade das compras, sistematizadas ou por
impulsos, deixou de ser algo aleatdrio e passou ser uma estratégia fundamental.

No estudo de caso da Unilever, fica explicito que através do processo de criacdo e
evolucdo das estratégias de merchandising a sua aplicabilidade a fim de consolidar um
produto inovador — a maionese Hellmann’s Deleite, no mercado de alimentos.

E possivel perceber claramente que o planejamento estratégico e a implementago dos
planos de merchandising com a utilizacdo dos materiais promocionais e recursos no PDV que
tém sido utilizadas com grande intensidade para a aceitacao do produto.

No caso especifico da maionese Hellmann’s Deleite, ndo se tem o objetivo de
comprovar sua consolidagdo, mas € visto que a empresa impde uma estratégia agressiva e
através do seu produto tradicional e ja consolidado, projeta a mesma idéia de confiabilidade
agregando a proposta de mais vitalidade e satde aos seus clientes.

Juntamente com uma publicidade diferenciada, as acgdes de merchandising da
maionese tém aproveitado as oportunidades de utilizagdo dos PDV’s com os materiais
adequados e estrategicamente criados para as suas agdes, posicionando os produtos a altura
dos olhos e quando oferecendo menos esfor¢o para sua retirada na gondola possibilitando
despertando a curiosidade e, consequentemente, o aumento nas vendas, o que ¢ fundamental
j& que o produto nao possui concorrentes com as mesmas propriedades.

Outro ponto observado foi que os produtos também siao destacados na ponta das
gondolas ou no caminho para o check-out aumentando ainda as chances de serem escolhidos
sem alguma sistemadtica ou comprados simplesmente por impulso.

Essas ferramentas mostram que ¢ possivel ser utilizado qualquer recurso para qualquer
tipo de produto, desde que as mesmas possibilitem a empresa a exposi¢ao correta deles tendo
em vista, através da criatividade, chamar a ateng¢do do cliente e despertar o desejo de compra,
nado apenas a demonstracdo simples. Isso ¢ estratégia, isso € merchandising.

O incremento de vendas com o auxilio das agdes de Merchandising pode se dar com
campanhas promocionais que se utilizem dos mecanismos de exibi¢do para uma divulgacgao

em massa. Como sugestao, ¢ possivel citar as seguintes opgdes:
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e Concursos de receitas envolvendo os produtos em midia nacional, pois desta forma seria
possivel estimular a compra e o uso continuo do produto com varias op¢des de utilizagao;

e Degustacdo em feiras, supermercados e pontos de vendas, com a presenca de
nutricionistas e profissionais da area de satde enfatizando o valor nutricional e a proposta
de um alimento saudavel,

e Gift-packs, Handed packs ou vale-brindes nos produtos;

e Promover caminhadas, dia da saude entre, outros eventos que envolvam esportes, nutrigao
e saude.

e Patrocinios a esportes.

Estas sugestdes evidenciam a preocupacdo com o aumento de vendas e
automaticamente incutem na shopper a idéia de ser possivel pensar no consumo de maionese
sem prejudicar sua satde, aumentando a vitalidade tdo visada pela empresa e o uso adequado
do PDV nas ag¢des auxiliaram sensivelmente na constru¢do desta visao do produto.

Além disso, com a implementagao das mesmas € possivel estabelecer um bom plano
de merchandising no momento em que tais propostas atreladas a uma boa campanha,
possivelmente resultard em uma expansao da participagao do mercado.

Por outro lado, um fato observado estd na limitagdo da entrega dos materiais de
merchandising, isto porque no decorrer da pesquisa nao foi possivel visualizar nenhum dos
materiais expostos no mercado local, nem na distribuidora do produto na Paraiba o que revela
que as agoes precisam de um trabalho mais intenso e focado. Considerando o periodo de
lancamento do produto até o fim desta pesquisa, talvez a empresa ndo tenha dado grande

importancia as agoes voltadas para o produto na regido paraibana.



REFERENCIAS

61



62

REFERENCIAS
BERKOWITZ, Eric N. et al. Marketing. 6 ed. Rio do Janeiro: LTC, 2003, Vol. 1.
BLESSA, Regina. Merchandising no Ponto de venda. 4. ed. Sao Paulo, Atlas, 2001.

CHURCHIILL, Gilberto A. Marketing: Criando Valor para os Clientes. Sdo Paulo: Saraiva,
2000.

Cobra, Marcos. Administracao de Marketing. Ed. 2. Sdo Paulo: Atlas, 1992.
DIAS, Sérgio Roberto et al. Gestdo de Marketing. Ed. 2. Sdo Paulo: Saraiva, 2006.

FERRACIU, Joao De Simoni Soderini. Promog¢dao de Vendas: 40 anos de teoria e pratica

promovendo e vendendo. Sdo Paulo: Makron Books, 1997.

KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing: 9. ed., Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006

KOTLER, Philip & KELLER, Kevin Lane. Administragdo de Marketing: A biblia do
marketing. 12. ed., Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006

KOTLER, Philip . Administracao de Marketing. 10. Ed.Sao Paulo: Prentice Hall, 2000;
LAKATOS, Eva M? Técnicas de Pesquisa. Ed. Atlas. Sao Paulo, 1999.

LEITE, Rodrigo Humberto Leite. BORGES, Admir. Merchandising e Promoc¢ao de Vendas: o
Marketing Aplicado no Ponto de Venda para Otimizagdo dos Resultados. Disponivel em:

www.artigocientifico.com.br. Acessado em 20/03/2008.

LIMEIRA, Tania Maria Vidgal. Administracdo das Comunica¢des de Marketing. In, DIAS,
Sergio Roberto. Gestdo de marketing. Sdo Paulo: Ed. Saraiva, 2003.

McCARTHY, E. J.; PERRAULT, W. D., Marketing essencial: uma abordagem gerencial e
global. Sao Paulo: Ed. Atlas S.A., 1997, p. 397.

SANDHUSEN, Richard L. Marketing basico. 2. ed. Sdo Paulo: Ed. Saraiva, 2003.

VERGARA, Sylvia Constant. Métodos de Pesquisa em Administracdo. Sdo Paulo. Ed Atlas,
2007.

Unilever do Brasil. Disponivel em www.unilever.com.br. Acessado em 02/06/2008.

Manual de merchandising Unilever do Brasil. Guia de Execussado, 2008.


http://www.artigocientifico.com.br/
http://www.unilever.com.br/

