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RESUMO

A presente monografia ira citar a atuacédo e os diversos tipos de acfes feitas pelo
departamento de Trade Marketing dentro de uma empresa. Sera utilizada para
exemplo de aplicacdo dessas acbes a empresa Cooperativa Central Aurora
Alimentos, que desde 2008 reconheceu a importancia de ter um departamento onde
todas as acdes que podem envolver clientes e consumidores fossem concentradas.
Essas acdes de trade podem ser implantadas nos diversos canais de distribuicéo,
buscando-se sempre satisfazer as necessidades do shopper, porém de maneira
lucrativa tanto para a industria quanto para o cliente. Sera trabalhada a pesquisa
descritiva com analise qualitativa dos dados e o foco principal sera na pesquisa
bibliografica (dados secundarios e terciarios). Sera conhecida a evolucdo do varejo
ja que foi através dessa evolugdo que se tornou necessario o surgimento do Trade
Marketing e como essa area de atuacdo é importante na conquista dos
consumidores para determinada marca de produto. Também serd possivel
identificar a mudangca no comportamento de compra desses consumidores e
entender como as empresas estdo se adequando para a conquista destes,
exatamente no momento em que eles encontram-se diante das gbndolas. Por fim,
sera demonstrado como a empresa Aurora vem trabalhando o seu trade e fazendo
com que a marca seja cada vez mais lembrada e conhecida.

(Palavras-chave: Varejo, Trade Marketing, merchandising, promog¢ao, Cooperativa

Central Aurora Alimentos).
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1. INTRODUCAO

O varejo sofreu diversas modificagdes no decorrer dos anos. Através de uma
breve analise podemos identificar que antigamente existiam poucos
estabelecimentos, bem como pouca variedade de produtos e as pessoas preferiam
estocar alimentos para um periodo longo de tempo, sendo baixa a frequéncia de
visitas nos Pontos de vendas (PDVs). O cenario atual ja € bem diferente. A cada dia
surgem novas lojas, o mix de produtos disponiveis ao consumidor € imenso e as
pessoas visitam os PDVs com maior frequéncia.

O cenério para as industrias de bens de consumo também sofreu diversas
alterac6es. Antes tinham o poder de negociacao frente aos varejistas, ja que a gama
de produtos disponiveis era baixa. Hoje com o surgimento constante de novos
produtos, esse poder de negociacdo passou para as maos dos varejistas que
possuem uma quantidade imensa de produtos a sua disposi¢cdo, podendo buscar
sempre o melhor beneficio para o seu comércio e para os seus clientes.

O consumidor também passa por mudancas, ficando a cada dia mais
exigente, critico e seletivo quanto aos produtos que adquire, e esta sempre
ansiando por novidades. Diante de tantas opcbes a decisdo de compra acaba
acontecendo no proprio PDV. Segundo estudos da Nielsen, 53% dos consumidores
nunca fazem lista de compras, resolvem a compra na hora e necessitam “ver’ o
produto para lembrar-se de que precisam dele (BLESSA, 2005) apud (ALVAREZ,
2008). As empresas tém buscado se adaptar a esse novo modelo de consumidor e
diante de todas essas mudancas tanto no varejo quanto no comportamento do
consumidor, tornou-se importante o surgimento da area de Trade Marketing que
atuard diretamente com esses varejistas em negociagfes especificas e com o
shopper e consumidor, criando acdes para a conquista destes para determinada
marca de produtos.

Serdo conhecidas as acbes de Trade Marketing desenvolvidas e aplicadas
pela empresa Aurora Alimentos, uma cooperativa nascida em 1969 no oeste de
Santa Catarina, que atua na industrializacdo e comercializacdo de carnes suinas,
aves, lacteos, massas, vegetais e suplementos para nutricdo animal. Possui em seu
portfolio mais de 850 itens e esta presente em todo o Brasil através de suas

unidades comerciais e distribuidores e em mais de 60 paises.
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1.1. TEMA

O tema trabalhado sera o Trade Marketing, que é a forma de orientar e apoiar
as atividades de marketing e vendas, trabalhando em conjunto para conseguir
satisfazer as necessidades do consumidor final e do cliente varejista. E acima de
tudo uma filosofia da empresa, a qual entende que o foco no consumidor final deve
ser ampliado para a acdo diante deste consumidor no ponto de venda (ALVAREZ,
2008).

1.2.PROBLEMA

Identificar se as a¢Oes aplicadas pela empresa realmente estdo atingindo
todos os canais de distribuicdo ou se estdo sendo concentradas em canais
especificos, para que se possa, através dessa identificacdo, sugerir acbes para se

atingir cada canal.

1.3.JUSTIFICATIVA

Um produto ser tido como de qualidade, hoje ja ndo € mais um diferencial
para as marcas, pois 0 minimo que o consumidor exige no momento da escolha do
gue levar para casa € a qualidade.

O que leva entdo um consumidor a escolher entre o produto A e ndo o B, se
ambos possuem as mesmas caracteristicas e precos compativeis?

A decisdo de compra se da basicamente no ponto de venda, ja que a minoria
das pessoas planejam suas compras antes de sairem de casa. A grande maioria
dos consumidores compra por impulso, no momento em que estdo diante das
gbndolas.

As empresas hoje, precisam se fazer presentes constantemente no ponto de
venda e na mente do consumidor e conseguem isso através da propaganda e da
promogéao de venda.

Propagandas em midias, aplicacdo de materiais promocionais, acdes de
degustacéo, abordagem, panfletagem e blitz, sdo algumas das coisas que o Trade

Marketing pode fazer para conquistar e fidelizar os consumidores.
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A identificacdo de que hoje se torna cada vez mais importante a presenca de
uma area que atue diretamente com o consumidor e com o PDV fazendo com que a
marca se torne cada vez mais visivel e lembrada, € o que justifica o

desenvolvimento desta monografia.

1.4 OBJETIVOS

O objetivo principal de todas as empresas € conquistar, fidelizar e manter
seus clientes, oferecendo produtos e servicos que atendam e superem as
expectativas destes. Sendo assim, a presente monografia mostrara a importancia de
uma area, o Trade Marketing, que cuidara exclusivamente do relacionamento e

desenvolvimento de acBes com os canais de distribuicdo e com os shoppers.

1.4.1 Objetivo Geral

Entender a importancia de se ter uma area dentro de uma empresa, que
concentre todas as acfes voltadas para atender e satisfazer o canal de distribuicédo

e também o shopper/consumidor.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Conhecer a evolucdo do varejo e como essa evolucdo tornou necessario o
surgimento do Trade Marketing como ferramenta de relacionamento tanto

entre o varejista como entre o consumidor final.

e Conhecer as agbes de Trade Marketing no PDV que podem ser
desenvolvidas para se ganhar a preferéncia do shopper/consumidor no

momento da deciséo de compra.

1.5 METODOLOGIA

A presente monografia tera seu desenvolvimento baseado em dados teodricos

gue mostrara desde o desenvolvimento do varejo até o surgimento da area de Trade
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Marketing e também com dados historicos da empresa Aurora Alimentos com
informacdes desde o0 seu surgimento até os dias atuais e como a empresa vem

atuando na area de Trade Marketing.

1.5.1 Natureza da pesquisa

Sera realizada por meio de pesquisa descritiva que € o tipo de pesquisa que
descreve caracteristicas de determinados fenédmenos, observando, registrando e
analisando as variaveis que os compdem, sem manipuld-las (CRUZ, 2011) com
andlise qualitativa dos dados. Sera analisado o segmento alimenticio no
processamento de carnes da empresa Aurora Alimentos e como ela vem se
destacando gracas as a¢des desenvolvidas e aplicadas pelo seu departamento de

Trade Marketing.

1.5.2 Tipo de pesquisa

e Pesquisa bibliografica (dados secundarios e terciarios).

A pesquisa bibliografica é de extrema importancia, pois é através dela que se
explica um problema valendo-se de referéncias tedricas publicadas em livros,
artigos cientificos, teses, dissertacdes e monografias (CRUZ, 2011).

Inicialmente serdo levantados dados secundarios e terciarios a respeito da
evolucdo do varejo e do surgimento do Trade Marketing para trazer maiores
informacgdes sobre o tema. O conteudo sera pesquisado em livros, revistas e sites.

Em seguida serdo coletadas informacgdes sobre a empresa Aurora Alimentos
que sera utilizada como modelo para demonstracdo da aplicacdo das acbes de
Trade Marketing. As informagdes serdo coletadas através de conteudo fornecido

pela prépria empresa, site institucional, hot sites e revistas.
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2. TRADE MARKETING

Nos dias atuais a satisfacdo € o que conquistara e fidelizara tanto os clientes
varejistas quanto os shoppers. Diante da concorréncia acirrada que hoje temos nos
pontos de vendas, as empresas buscam o auxilio do Trade Marketing que tem por
funcdo auxiliar as atividades de vendas e de marketing, buscando acdes que
satisfagam as necessidades desses clientes e shoppers.

2.1 A evolucédo do varejo

Segundo a American Marketing Association, varejo é uma unidade de
negocio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores
e vende diretamente produtos e servigcos a consumidores finais e eventualmente aos
outros consumidores, em resumo se trata da comercializagdo a consumidores finais
(LAS CASAS, 2013).

O varejo no decorrer dos anos, vem sofrendo significativas modificacdes.
Antigamente, o varejo tinha um baixo nivel de desenvolvimento, com pouca
variedade de produtos e o consumo acontecia em massa ja que as pessoas
estocavam alimentos para um longo periodo de tempo, tornando assim a frequéncia
baixa no PDV.

O cenario atual ja € bem diferente. Hoje existe uma grande variedade de
produtos, o consumo ja ndo é em massa, pois pessoas diferentes buscam cada vez
mais produtos diferentes, a frequéncia de visitas no PDV é bem maior e o varejo
busca se desenvolver cada vez mais para atrair seus consumidores.

Historicamente, a atividade de varejo se inicia com 0S mascates, nos
mercados que eram montados com intervalos regulares de tempo, locais em que o0s
agricultores e artesdos levavam seus produtos para serem comercializados. O
comércio foi regulamentado dessa forma, pois era a melhor maneira dos nobres e
senhores feudais controlarem a cobranca de taxas sobre o0 movimento do mercado
(ALVAREZ, 2008).

A partir do final do século XVIII e inicio do século XIX, com a Revolugao
Industrial que inicia o processo de produ¢cdo em massa, 0 varejista comeca a ganhar
importédncia, pois ja ndo era possivel o produtor realizar diretamente a
comercializacdo de seu produto, uma vez que este deveria ser distribuido

geograficamente com eficiéncia (ALVAREZ, 2008).
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A partir do século XX, grandes redes de varejo comecam a se formar e se
fortalecer, basicamente por meio de lojas de departamentos, que buscam sua
independéncia e liberdade de concorréncia, determinando suas proprias estratégias
e politicas de comercializacdo e marketing (ALVAREZ, 2008).

Chega-se a metade da primeira década do século XXI com um varejo
formado por grandes redes, altamente especializadas em seus processos de gestao
e de interacdo, tanto com os fornecedores quanto com os clientes, com acdes de
marketing audaciosas voltadas para o consumidor, com forte concorréncia entre
lojas do mesmo setor e entre lojas de diferentes setores (ALVAREZ, 2008).

No Brasil, o comércio foi estabelecido na alavancagem das producfes
agricola, pecuaria e mineracdo. A cultura do pau-brasil e do agucar corresponde a
um periodo do crescimento no Brasil; posteriormente, o gado e a mineragado
ocuparam outro periodo de crescimento seguido da cultura cafeeira, que
praticamente mudou o destino do pais (LAS CASAS, 2013).

Como o comércio esta em grande parte atrelado a industria, que permite a
frequéncia da oferta, percebe-se a dificuldade inicial do varejo brasileiro. A
inexisténcia de infraestrutura, como estradas e meios de transporte, e a
concentracdo para formar uma base de mercado fazem surgir também no Brasil a
comercializacdo pelo peddler (caixeiro-viajante). S6 que no caso brasileiro o varejo
era feito pelo tropeiro, o peddler nacional (LAS CASAS, 2013).

O tropeiro teve papel de extrema importancia nos primérdios do varejo
brasileiro. A par da expansdo da cana-de-acucar nos periodos iniciais do Brasil, o
gado expandia-se em todas as direcOes, sendo utilizado principalmente para
carregamentos de alimentos para os habitantes do sertdo, sendo, portando,
importante elo entre litoral e interior brasileiro. Alguns autores afirmam que a
navegacdo de cabotagem e fluvial eram as principais e Unicas vias de transportes
existentes no Brasil, pois estradas de rodagem n&o existiam. Eram apenas
caminhos abertos pelos bandeirantes, sendo alguns simples atalhos no meio da
floresta. Foi durante o Segundo Império que surgiram estradas de ferro e
apareceram as estradas definitivas, desenvolvendo-se também as comunicagdes.
Nesta época surgiram as primeiras casas de comércio varejista de maior porte (LAS
CASAS, 2013).
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Segundo Las Casas (2013), os estabelecimentos varejistas podem ser
classificados da seguinte forma: lojas de departamentos, lojas independentes, lojas
em cadeia, cooperativas, lojas especializadas, supermercados e varejo néo lojista.

e Lojas de departamentos: tem por caracteristica sua area de vendas, que &
geralmente caracterizada como acima de 4 mil metros quadrados;
localizam-se geralmente no centro de grandes cidades e frequentemente,
em shopping centers. Como exemplos podemos citar as Casas Babhia,
Lojas Renner, Casas Pernambucanas, etc. (LAS CASAS, 2013).

Figura 1: Exemplo de loja de departamento - Lojas Renner.
Disponivel em: <http://www.1001cupomdedescontos.com.br/cupom-de-desconto-lojas-renner>.

Acesso em 02/01/2015.

e Lojas independentes: sdo lojas de apenas um estabelecimento, sendo a
grande maioria do comércio varejista. Como exemplos temos as de
artigos para presentes, as boutiques, as floriculturas, os armarinhos, etc.
(LAS CASAS, 2013).

Figura 2: Exemplo de loja independente — Boutique da marca Gucci no Rio de Janeiro.
Disponivel em: <http://gqg.globo.com/Estilo/noticia/2013/01/gucci-inaugura-primeira-loja-no-rio-de-

janeiro.html>. Acesso em 02/01/2015.

e Lojas em cadeia: € um grupo de quatro ou mais lojas que operam no
mesmo tipo de negocio conjuntamente com uma administracdo central
(local ou nacional). A vantagem desse estabelecimento € a economia em

escala para comprar em maior quantidade e, ao mesmo tempo, O


http://www.1001cupomdedescontos.com.br/cupom-de-desconto-lojas-renner
http://gq.globo.com/Estilo/noticia/2013/01/gucci-inaugura-primeira-loja-no-rio-de-janeiro.html%3e.%20Acesso%20em%2002/01/2015
http://gq.globo.com/Estilo/noticia/2013/01/gucci-inaugura-primeira-loja-no-rio-de-janeiro.html%3e.%20Acesso%20em%2002/01/2015
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atendimento de necessidades de diversos mercados dependendo da
politica administrativa do grupo. Vendem-se nessas lojas
eletrodomésticos, roupas, etc. Como exemplos temos os supermercados,
lojas de departamento, etc. (LAS CASAS, 2013).

Figura 3: Exemplo de loja em cadeia — Extra Hipermercados.

Disponivel em:
<http://cnews.com.br/cnews/noticias/47932/extra_supermercado_abrira_na_oliveira_paiva>.

Acesso em 02/01/2015.

e Cooperativas: é 0 agrupamento de varejistas independentes. A vantagem
dessa formacdo € que possibilita aos independentes gozarem certos

beneficios dos varejistas em cadeia, como precos reduzidos por compra

Figura 4: Exemplo de cooperativa — Baggiovara Center Conad em Modena lItalia.

Disponivel em: <http://vtiabad2010.blogspot.com.br/>. Acesso em 02/01/2015.

e Lojas especializadas: sdo formadas mais frequentemente por varejistas
do tipo independente que oferecem aos consumidores uma linha Unica de
produtos. Em geral, tém um bom sortimento e apresentam varios estilos e
opcbes de tamanho. Como exemplo podemos citar o comércio de lustres
na Rua da Consolacéo (LAS CASAS, 2013).


http://cnews.com.br/cnews/noticias/47932/extra_supermercado_abrira_na_oliveira_paiva
http://vtiabad2010.blogspot.com.br/
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Figura 5: Exemplo de loja especializada — loja de lustres.

Disponivel em: <http://victorattoslustres.com.br/quem-somos.html>. Acesso em 02/01/2015.

e Supermercados: surgiram nos Estados Unidos na década de 30. No
Brasil, os supermercados apareceram na década de 50. Nesse tipo de
varejo, h4 um crescimento no formato de hipermercados, que consiste
numa mistura de supermercados com lojas de descontos e vendem
artigos do lar, eletrodomésticos, alimentos, artigos esportivos, etc. Esse
tipo de varejo é o que sera explorado no trabalho, ja que falaremos de

uma empresa do segmento alimenticio (LAS CASAS, 2013).

Figura 6: Exemplo de supermercado — Loja Guanabara no Rio de Janeiro.

Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Supermercados_Guanabara>. Acesso em 02/01/2015.

e Varejo nao lojista: sdo varias formas de vender mercadorias e servi¢cos
por métodos diretos ao consumidor. Temos como métodos de vendas o
telemarketing, a venda pessoal, porta a porta. Algumas empresas que
praticam esse tipo de venda séao: Avon, Herbalife, Mary Kay, Tupperware,
Natura (LAS CASAS, 2013).
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Figura 7: Exemplo de varejo ndo lojista — Produtos de beleza Mary Kay.

Disponivel em: <http://marykayespaco.blogspot.com.br/>. Acesso em 02/01/2015.


http://victorattoslustres.com.br/quem-somos.html%3e.%20Acesso%20em%2002/01/2015
http://pt.wikipedia.org/wiki/Supermercados_Guanabara%3e.%20Acesso%20em%2002/01/2015
http://marykayespaco.blogspot.com.br/
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Fatores como: a estratégia de segmentacdo e nichos de mercado, com o
consequente aumento das linhas de produtos e ampliacdo de marcas das
empresas; a concentracdo de vendas do varejo nas grandes redes aumentando
cada vez mais; o posicionamento de marketing dos varejistas com o langamento de
linhas de produtos de marca prépria trouxeram uma mudanca significativa no
relacionamento existente entre a industria e o varejo, jA que esses competem pelo
consumidor final (ALVAREZ, 2008).

Apesar do crescimento populacional, o numero de lojas tem crescido mais
gue proporcionalmente, gerando uma quantidade cada vez menor de consumidores
per capita em relacdo ao numero de lojas. Esse fenbmeno gera uma maior
competitividade entre os varejistas, deixando-os cada vez mais exigentes em suas
relacdes com os fabricantes (ALVAREZ, 2008).

A industria cabia o papel de marketing que era identificar as necessidades do
consumidor, desenvolver produtos, desenvolver a comunicacdo, fixar a marca, o
posicionamento de preco e determinar ao varejista como a venda deveria ser
realizada, enquanto ao varejista, cabia o papel de abastecer-se de produtos e
apresentar ao consumidor final as estratégias definidas pelo fabricante. O fabricante
vendia os produtos ao varejista e este vendia os produtos ao consumidor final
(ALVAREZ, 2008).

Atualmente, algumas questbes essenciais, passam a nortear as interacdes
existentes entre industria e varejista (ALVAREZ, 2008).

e O Unico mercado existente € o de consumidores finais e todos os elementos
da cadeia de suprimentos devem ter o foco no consumidor final (ALVAREZ,
2008).

e Os fabricantes e varejistas estdo sempre disputando a preferéncia desse
consumidor que € influenciado pelo varejista e pelos produtos e nédo ha,
necessariamente, uma relacao direta entre os dois (ALVAREZ, 2008).

e Deve existir uma integracdo logistica entre fabricantes e varejistas. As
mudancas continuas de linhas de produtos, o excesso de oferta, a
necessidade de apresentar novidades aos clientes trazem a necessidade de
mudancas continuas nos produtos apresentados. A necessidade de ampliar a
variedade de produtos ofertados, sem reduzir o giro de estoques, obriga os

varejistas a trabalharem com estoques reduzidos (ALVAREZ, 2008).
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e O poder das negociacdes esta em geral com os varejistas, que buscam a
maior fatia de rentabilidade da cadeia. As negociacbes tém sido
determinadas pelo varejo, que basicamente define o que quer comprar,
como, quando e o que o fabricante devera fazer para melhorar a venda do
produto ao consumidor final. Principalmente pela concentracéo do volume de
vendas em poucas redes, em geral a industria depende muito mais do varejo
do que o inverso. Esse poder € exercitado diariamente, e o0 varejista procura
cada vez mais transferir o 6nus da venda para o fabricante. Assim, cada vez
sdo mais comuns as praticas de arrumacao de gbndola, de reposicdo de
produtos, de demonstracdes, promoc¢des de vendas e material de divulgacao
serem atribuidas aos fabricantes, embora sejam atividades mais ligadas aos
varejistas (ALVAREZ, 2008).

O objetivo comum da industria e do varejista € atender as necessidades do
consumidor final, gerando valor por meio da disponibilizacdo do produto certo, no

momento certo e pelo preco certo (ALVAREZ, 2008).

2.2 Comportamento de compra do consumidor

Hoje estamos vivendo em uma sociedade com um perigoso excesso de
ofertas no varejo — existem produtos demais a venda através de um excesso de
canais. A economia, mesmo em seus momentos de maior esplendor, ndo consegue
acompanhar o crescimento do varejo. A julgar pelas taxas de natalidade, estamos
criando lojas em um ritmo muito mais acelerado do que a entrada no mercado de
novas geracoes de shoppers (UNDERHILL, 2009).

Algumas geracgdes atras, as mensagens comerciais destinadas aos ouvidos
do consumidor vinham de forma altamente concentrada e confiavel. Haviam poucas
redes nacionais de televisdo, somente radio AM, algumas poucas revistas de
circulacdo nacional e os jornais locais, de cada cidade, que todos os adultos liam.
Produtos de marcas famosas eram anunciados nesses meios de comunicagéo e a
mensagem era transmitida de forma intensa, clara e confiavel. Hoje, temos centenas
de canais de televisdo, radio FM e por satélite, uma variedade incalculavel de
revistas, cada uma dirigida a um interesse especifico, a internet, com sites em
infinita expansdo, que podemos visitar para nos informar ou por diversdo e um

numero decrescente de leitores de jornal. Tudo isso significa que hoje é mais dificil
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do que nunca atingir os consumidores e convencé-los do que quer que seja
(UNDERHILL, 2009).

Ao mesmo tempo, estamos assistindo ao declinio da influéncia das marcas.
Ha uma ou duas geracdes, escolhiamos nossas marcas logo cedo na vida e nos
mantinhamos fiéis a elas até nossa ultima compra. Hoje, de muitas maneiras, cada
decisdo € uma nova decisdo. Nada pode ser aceito como verdade absoluta
(UNDERHILL, 2009).

O cliente diante da ampla quantidade de opcdes fica confuso na selecéo e
escolha dos produtos. De um lado, ja ndo consegue distinguir claramente as
diferencas entre produtos e marcas, uma vez que o0s lancamentos diarios e 0s
apelos comerciais constantes fizeram com que o consumidor deixasse de ser
monogamico nas suas escolhas, e ao invés de ter um Unico produto preferido, tem
preferéncia por dois ou trés e facilmente adapta-se a eles em cada compra
realizada. De outro lado, a grande quantidade de itens pode significar perda de
tempo para compras triviais, e o cliente quer resolver esse problema o mais rapido
possivel (ALVAREZ, 2008).

Isso quer dizer que cada vez menos decisGes sao influenciadas do lado de
fora da loja e que grande parte de nossas decisdes € tomada no momento da
compra. Ou seja, na hora de comprar, em vez de dependerem da fidelidade a
marca, ou da influéncia da propaganda ou do marketing, os shoppers ficam sujeitos
a impressdes e informacdes que adquirem dentro da loja. Os indices de compras
por impulso ja faturaram o teto da loja — ndo s6 em supermercados, mas em todos
0s outros lugares também. Mesmo grandes decisdes estdo sendo tomadas in loco,
no ambiente de vendas (UNDERHILL, 2009).

Estudo da Nielsen mostrou que 53% dos consumidores nunca fazem lista de
compras, resolvem a compra na hora e necessitam “ver” o produto para lembrar-se
de que precisam dele. Isso transfere a decisdo de compra para o ponto de venda e,
nesse quesito, o indice brasileiro de 85% € maior que a média mundial que se situa
entre 60% e 74% (BLESSA, 2005) apud ALVAREZ (2008).

Os meios de comunicagdo mais importantes para a transmissdo de
mensagens e para fechar vendas sdo a loja e os corredores. A sinalizacdo, a
posicdo dos mostruarios, o espaco para as géndolas e para o mobiliario de loja,
tudo isso faz aumentar ou diminuir a probabilidade de o shopper comprar

determinado item. A ciéncia das compras foi desenvolvida para que pudéssemos
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saber como usar todas essas ferramentas. Como criar cartazes que pessoas leiam.
Como se assegurar de que todas as mensagens estejam no local apropriado. Como
criar mostruarios que os shoppers possam manipular com facilidade e conforto,
como assegurar que os shoppers percorram e desejem percorrer todos os cantos da
loja (UNDERHILL, 2009).

De maneira geral, quanto mais tempo o shopper permanece na loja, mais ele
acaba comprando. E o tempo que alguém gasta dentro de uma loja depende de
quao agradavel e confortavel € a experiéncia (UNDERHILL, 2009).

Em mercados competitivos, todos os esforcos de marketing dirigem-se ao
consumidor na busca de solucfes que satisfacam suas necessidades e desejos. Dai
a importancia do entendimento do comportamento do consumidor. Para o
planejamento e a execucdo de acbes de marketing eficientes faz-se necessario
recolher informacdo sobre seu comportamento e criar explicacbes sobre suas
expectativas, bem como previsdes sobre seu comportamento futuro. (ZENONE,
2007).

Segundo Kotler (2000) apud (ZENONE, 2007), o campo de comportamento
do consumidor estuda como as pessoas selecionam, compram, usam e descartam
artigos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos. Entender o comportamento do consumidor € essencial para que as
empresas decidam seu Composto de Marketing. Somente estudando o cliente, a
empresa terd um norte para o desenvolvimento de novos produtos, caracteristicas
de produtos, precos, canais de distribuicdo, mensagens e outros elementos do
composto de marketing.

O consumidor deve ser o centro e ponto de partida das empresas que devem
oferecer produtos e servicos que vao ao encontro das expectativas e necessidades
do consumidor. E fundamental que se esteja sempre buscando novas formas de
satisfazer o consumidor (ZENONE, 2007).

De acordo com Giglio (2002), apud (ZENONE, 2007), deve-se conhecer o
cliente a fundo, com o maior grau de detalhamento possivel, bem como sua familia,
seus costumes, as regras sociais que o0 cercam, as leis do seu grupo e a inter-
relacdo entre esses niveis. Somente mediante 0 acompanhamento constante dos
clientes e da flexibilidade para atendé-los que as empresas poderédo oferecer valor
para seus clientes e garantir sua permanéncia em um mercado cada vez mais

competitivo.
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O comportamento do consumidor “sao as atividades diretamente envolvidas
em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os processos
decisérios que antecedem e sucedem estas acdes” (ENGEL; BLACKWELL,
MINIARD, 2000) apud (ZENONE 2007).

A partir do momento que a industria conhece o seu cliente e consumidor,
pode desenvolver acdes de trade que irdo ao encontro de suas necessidades,
anseios e desejos.

2.3 Os canais de distribuicéo

Distribuicdo consiste numa das ferramentas do composto mercadolégico.
Também pode ser indicada como “ponto de venda” ou pracga. A distribuicdo envolve
basicamente duas areas de decisdes: distribuicdo fisica onde sédo consideradas as
decisGes sobre transportes, armazenagem e distribuicdo, ou seja, toda a parte
logistica que envolve o produto e canais de distribuicdo onde se consideram as
decisdes referentes aos caminhos que os produtos devem seguir até chegar ao
consumidor (LAS CASAS, 2013).

As indastrias devem buscar estar no maior nimero possivel de pontos de
vendas, j4 que os consumidores tém milhares de locais onde podem encontrar 0s
produtos e servicos desejados ou necessarios. Esta disponibilidade de locais e
produtos é resultado de um esforco de marketing de atender o consumidor nao
apenas em suas necessidades, mas, principalmente, na disponibilidade de tempo,
local e formas de aquisi¢ao desses produtos (ALVAREZ, 2008).

O conceito de canal de vendas é amplo, envolvendo todas as formas de
comercializacdo, desde estabelecimentos comerciais considerados fisicos até os
formatos digitais. As caracteristicas dos canais de venda podem ser exclusivas
desde o tradicional, com o atendimento pessoal, até o autosservico. As vendas
podem ser exclusivas (de uma determinada marca ou produto ou segmento),
seletivas (direcionadas a determinados segmentos, marcas ou categorias) ou
extensivas, onde sado comercializados diversos produtos e marcas, e para diversos
segmentos. O consumidor estd cada vez mais exigente, buscando marcas que
tenham produtos de qualidade, precos competitivos, bom atendimento e servicos
agregados. E é o canal de vendas que apresentara esses atributos ao mercado

(ZENONE, 2013).
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O consumidor quer adquirir aquilo que procura de forma facil e rapida,
mesmo que ele tenha preferéncia pelo produto de determinada marca, ele néo ira
percorrer varios pontos de vendas para encontrar esse produto, ao contrario, ele
adquire o mesmo produto de outra marca que encontrou com mais facilidade.

A intermediacdo traz vantagens tanto para a induUstria quanto para o
consumidor final.

As vantagens para as industrias sdo: conseguem escoar mais rapidamente a
producédo ja que podem vender quantidades maiores a esses intermediarios, sem ter
de negociar com um numero muito alto de consumidores finais; € através dos
intermediarios que o produto pode ser pulverizado em mercados de dificil acesso, o
gue contribui para a conquista de novos consumidores que, de outra forma, nao
seriam atingidos (DAUD, 2011).

Para os consumidores, as vantagens da intermediacdo sdo: os produtos sao
colocados a sua disposicdo na forma, no tempo e no local em que eles desejam
adquirir; agregam-se servicos para que a compra se torne mais conveniente em
todas as suas fases, como por exemplo, 0s seguintes servigos: estacionamento,
drive-thru, sites, ambientacdo, showroom, produtos sob encomendas, programas de
milhagem/relacionamento, embalagem para presente, entrega em domicilio,
instalacao dos produtos, etc. (DAUD, 2011).

As industrias usam os canais de distribuicdo para as seguintes funcdes:
dividir em lotes, estocar, apresentar, vender, entregar. Fazem parte desses canais
0S agentes, 0s atacadistas e os varejistas. Os canais de distribuicdo sdo mais
eficientes e eficazes na tarefa de disponibilizar os produtos e servicos para o
mercado consumidor (DAUD, 2011).

Dentro do processo de distribuicdo, segundo Daud, 2011, encontramos 0S
seguintes elementos:

e Fabricantes: sdo empresas dotadas de instalagdes, equipamentos e
trabalhadores que transformam matérias-primas em produtos finais. Esses
produtos sdo padronizados, resultantes da méo de obra especializada, da
intensa automacdo e mecanizacdo do processo fabril (DAUD, 2011). A
producdo € em massa. Dentre alguns fabricantes de varios segmentos

podemos citar: Natura, Coca-cola, BRFoods, etc.
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Figura 8: Fabrica da Natura.

Disponivel em: <http://estudantesdearquitetura.com.br/a-espetacular-fabrica-da-natura-em-cajamar-
sao-paulo/>. Acesso em 02/01/2015.

e Agentes: sdo pessoas ou empresas que nao tém direito de propriedade dos
produtos que distribuem, apenas vendem para varios fabricantes de produtos
correlacionados, mas ndo concorrentes. S&o também chamados de
representantes dos produtores e possuem exclusividade territorial (DAUD,
2011).

e Atacadistas: sdo empresas que compram para revender. Compram grandes
lotes e quebram em lotes menores de acordo com as necessidades dos
varejistas a quem, por serem seus clientes, concedem crédito. Lidam com

clientes empresariais e ndo com consumidores finais (DAUD, 2011).

Figura 9: Atacadista Makro.

Disponivel em: <http://guiadoempreendedor.makro.com.br/index.php/trabalhe-no-makro-faca-parte-

da-nossa-equipe/comment-page-1/>. Acesso em 02/01/2015.

e Varejistas: sdo empresas que vendem diretamente para os consumidores
finais. S8o o Ultimo elo da cadeia de distribuicdo. Sdo vendas feitas em
pequenos lotes destinados ao consumo ou ao uso do comprador e de seus
familiares. Geralmente estdo localizados proximos a eles e financiam suas
compras (DAUD, 2011).


http://estudantesdearquitetura.com.br/a-espetacular-fabrica-da-natura-em-cajamar-sao-paulo/
http://estudantesdearquitetura.com.br/a-espetacular-fabrica-da-natura-em-cajamar-sao-paulo/
http://guiadoempreendedor.makro.com.br/index.php/trabalhe-no-makro-faca-parte-da-nossa-equipe/comment-page-1/
http://guiadoempreendedor.makro.com.br/index.php/trabalhe-no-makro-faca-parte-da-nossa-equipe/comment-page-1/
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Figura 10: Varejo alimentar.

Disponivel em: <www.ecommercebrasil.com.br>. Acesso em 02/01/2015.

7

e Shopper: é aquele que realiza a compra no ponto de venda, mas néo é
necessariamente o consumidor do produto, por exemplo, a mae que compra
fraldas para seu bebé, ela realizou a compra, mas ndo é quem usard o
produto (DAUD, 2011).

Figura 11: Shopper — aquele que realiza a compra néo é necessariamente o consumidor do produto.
Disponivel em: <http://www.infohoje.com.br/lancamento-nova-fralda-pampers-care-preco-onde-

comprar-beneficios-que-traz-ao-bebe.html>. Acesso em 02/01/2015.

e Consumidor final: € o individuo que usa ou consome bens e servicos de
acordo com as suas necessidades. E o alvo final do processo produtivo
(DAUD, 2011).
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Figura 12: Consumidor final — aquele que efetivamente usa o produto ou servico.
Disponivel em: <http://bebe.bolsademulher.com/8472/melhores-fraldas-para-bebe-o-que-observar-

antes-de-comprar>. Acesso em 02/01/2015.

As industrias que fazem uso da intermediacdo se veem diante de duas
estratégias de marketing para conquistar o consumidor final:
e Estratégia de atracdo — marketing para o consumidor: tem como foco o

consumidor final, para que este tenha preferéncia pela marca do fabricante


http://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/varejo-alimentar-corrige-rota-e-gera-boas-expectativas-em-especialistas/
http://www.infohoje.com.br/lancamento-nova-fralda-pampers-care-preco-onde-comprar-beneficios-que-traz-ao-bebe.html
http://www.infohoje.com.br/lancamento-nova-fralda-pampers-care-preco-onde-comprar-beneficios-que-traz-ao-bebe.html
http://bebe.bolsademulher.com/8472/melhores-fraldas-para-bebe-o-que-observar-antes-de-comprar
http://bebe.bolsademulher.com/8472/melhores-fraldas-para-bebe-o-que-observar-antes-de-comprar
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em questdo. Nesse caso, a propaganda e a promog¢do de vendas procuram
desenvolver a preferéncia de marca junto ao consumidor e, dessa forma,
forcam os varejistas a manter o produto em estoque. Adicionalmente, operar
com marcas fortes traz prestigio para o préprio varejista e ainda permite
praticar um preco Premium. Esta é a estratégia adotada pelas empresas
lideres de mercado, os grandes anunciantes e as marcas dominantes
(DAUD, 2011).

e Estratégia de pressdo — marketing para o trade: tem como foco os canais de
distribuicdo, em particular o varejo, de modo que o shopper encontre a marca
no ponto de venda. Essa estratégia geralmente é utilizada por empresas
menores que nao possuem um budget alto para investir em propaganda nos
veiculos de comunicacdo de massa, entdo optam por concentrar seus
esforcos de marketing nos canais de distribuicdo. Recorrem ao
merchandising no PDV e as promoc¢fes junto ao trade, que vao desde
descontos para varejistas até programas de incentivo aos seus vendedores

(DAUD, 2011). A empresa estudada atua com esse tipo de estratégia.

2.4 O surgimento do Trade Marketing

Com todas as mudancas ocorridas no decorrer dos anos no varejo € no
comportamento de compra do consumidor, as empresas tiveram que se adequar e
criar estratégias para conquista e fidelizacdo tanto dos clientes quanto dos
shoppers/consumidores trazendo lucro para ambas as pontas: industria e cliente
(varejo). Dessa forma, surge o Trade Marketing.

Trade Marketing é o esforco conjunto do fabricante e do intermediario,
geralmente o varejista, com o objetivo de satisfazer a necessidade do shopper de
maneira lucrativa para ambas as partes (DAUD, 2011).

O Trade Marketing atua, como area de integracdo entre fabricantes,
varejistas e consumidores, interligando os departamentos de marketing,
merchandising e comercial. Seus papéis sao desenvolver estratégias para melhorar
a experiéncia de compra dos shoppers com a marca, crias estratégias e politicas
comerciais para os canais de vendas, ser especialista em shopper insights e
desenvolver praticas internas que estimulem as estratégias de canais e ponto de

venda. O objetivo final é, portanto, estabelecer alavancas de volume no ponto de
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venda, por intermédio do gerenciamento de sortimento, preco, espagco e
planograma, publicidade, ponto extra e promogao (ARAUJO; D’ANDREA, 2010).

O Trade Marketing pode ser definido como conjunto de praticas de marketing
e vendas entre fabricantes e seus canais de distribuicdo com o objetivo de gerar
valor através da satisfacdo das necessidades e melhoria da experiéncia de compra
dos shoppers, podendo beneficiar mutuamente fabricantes e seus clientes conforme
as relagbes de poder entre ambos. Oferece uma série de ferramentas e acdes que
visam alavancar resultados financeiros de vendas para todos os elos da cadeia, da
industria ao ponto de venda (ARAUJO; D’ANDREA, 2010).

Visa conquistar a preferéncia do consumidor final no ponto de venda,
garantindo que a empresa produtora tenha ndo apenas seus produtos expostos,
mas, principalmente, que suas estratégias de marketing estejam visiveis e gerem a
atratividade necessaria no momento de compra (ALVAREZ, 2008).

Segundo Alvarez (2008), a partir do inicio da década de 1990, verifica-se
uma mudancga nas relagfes entre a industria e o varejo, motivada basicamente por
trés grandes aspectos:

a) O acirramento da competicdo entre os fabricantes resultou em um

aumento consideravel do portfélio de produtos, o que torna a disputa pelo
espaco no ponto de venda cada vez maior (ALVAREZ, 2008);

b) Os consumidores, diante de tanta oferta, ficam confusos, continuam
valorizando as marcas, mas ndo se fixam apenas em uma, transferindo
cada vez mais sua decisdo de compra para o ponto de venda (ALVAREZ,
2008);

c) Os varejistas ganham cada vez mais forga, passam por um processo de
concentracdo, no qual poucas redes comecam a dominar parcela
significativa de vendas e estabelecem suas proprias politicas de
marketing, desenvolvendo a imagem diante do consumidor final
(ALVAREZ, 2008).

De acordo com as informacgbes acima, muitos foram os fatores que
condicionaram o surgimento do Trade Marketing. Dentre eles, podem ser citados: 0
excesso de marcas e produtos (e a consequente falta de espaco para exposicao
deles no ponto de venda), o fortalecimento dos intermediarios (concentracdo dos

varejistas, acesso a informacdo do consumidor, automatizacdo das lojas e
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gerenciamento por categoria), a especializacdo dos canais de vendas e a
infidelidade do consumidor. Para a indudstria, tornou-se claro, entdo, que o0 seu
sucesso depende do sucesso de seus revendedores e passou a tratar o
intermediario como diferencial estratégico de seu negécio (ALEXANDER, 2002;
LOW, 2000) apud (ARAUJO; D’ANDREA, 2010).

N&o se tem claramente definido onde e em que empresa o Trade Marketing
internacional originou-se. Para Castillo (2000) apud (ARAUJO; D’ANDREA, 2010), o
Trade Marketing nasceu nos Estados Unidos, sendo um termo cunhado pelo
fabricante Colgate-Palmolive para expressar a integracdo das funcdes dos
departamentos de marketing e vendas. Ja para Randall (1994) e Portella (2008)
apud (ARAUJO; D’ANDREA, 2010), os primeiros departamentos de Trade Marketing
foram organizados na Europa, no fim da década de 80 e inicio dos anos 90, quando,
em meio a crise econbmica, 0s varejistas abandonaram a estratégia de puro
crescimento e passaram a preocupar-se com a eficiéncia do canal e diferenciacéo
competitiva. O distribuidor passa, entdo, a exercer papel ativo, assumindo posi¢ao
de lider no canal como comprador e colaborador diante do fabricante nas atividades
de marketing (CASTILLO, 2000) apud (ARAUJO; D’ANDREA, 2010).

No Brasil, o surgimento do Trade Marketing com essa denominacao
aconteceu em resposta as mudancas econdmicas, politicas e sociais ocorridas no
pais na década de 90. Alguns fatores, como o fim do periodo inflacionario, a
importancia crescente dos intermediarios e a oferta maior que a demanda,
culminaram no desenvolvimento do Trade Marketing em meados dessa década
como area estratégica nas empresas brasileiras (MEIRA, 2008) apud (ARAUJO;
D’ANDREA, 2010).

O poder de negociacdo tem saido das méaos dos fabricantes passando para a
mao dos varejistas, que buscam os fornecedores que mais lhe trardo beneficios,
podendo repassar assim aos seus clientes esses beneficios.

Os principais desafios do Trade Marketing s&o garantir o posicionamento do
produto e marca através dos canais de venda e comunicac¢ao, gerenciar o processo
logistico a tal ponto de garantir a satisfacdo do cliente e do canal de vendas,
diferenciar-se dos concorrentes e garantir a lucratividade do negocio. Em resumo, o
Trade Marketing é a atividade que liga os fornecedores aos compradores com o

objetivo de melhorar a eficacia do processo de distribuicdo e comercializacdo de
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produtos e servicos, com 0 objetivo de apresentar um valor superior ao consumidor
por meio de um atendimento eficiente (ZENONE, 2013).

O Trade Marketing podera atuar diretamente com o varejista, levando
negociacdes e acbes que trardo uma maior rentabilidade e beneficios a este, bem
como oferecer ag6es no PDV que atraira diretamente os shoppers/consumidores.

A quantidade de produtos e marcas ofertadas €& superior ao espaco
disponivel no ponto de venda, fazendo com que a identificagdo do produto se torne
ainda mais dificil e que haja a necessidade de estar presente no ponto de venda
para concorrer na decisdo de compra (ALVAREZ, 2008).

A caracteristica principal do Trade Marketing e envolver-se no processo de
decisdo e de compra do consumidor no ponto de venda, ja que se o consumidor nao
encontra o produto no PDV, na pratica é como se esse produto ndo estivesse sendo
vendido. Produto mal exposto ou com ruptura para o consumidor € como se nao
existisse.

Estar presente no ponto de venda com o produto bem exposto, com precos
competitivos e com uma boa comunicacao nao é tarefa facil. O produto deve estar
exposto na quantidade certa, nem com falta e nem com excesso. O produto exposto
em excesso pode dar a impressdo ao consumidor de que estd encalhado e com
falta pode transmitir desleixo por parte da indUstria que ndo mantém as gbéndolas
organizadas. O preco deve ser competitivo, ja que se estiver muito acima dos
concorrentes, levara o consumidor a escolher o produto de outra marca. A
comunicacdo também € importante, jA que é ela que chamard a atencdo do
consumidor para a marca. Devera sempre ser clara e objetiva. Utilizar elementos
como propaganda, publicidade, promocdo e merchandising € de extrema
importancia e traz valor a marca.

O Trade Marketing fara com que a atratividade dos produtos nos pontos de
vendas seja elevada, e, por conseguinte, sejam geradas mais vendas e melhor
rentabilidade. Devera ficar interdependente da area de marketing e vendas, com
orcamento proprio e estabelecendo planos conjuntos como forma de interacdo para
facilitar a venda e a compra pelo shopper (ALVAREZ, 2008).

Dentre os objetivos do Trade Marketing, o principal é satisfazer a
necessidade do consumidor de forma lucrativa para a industria, a partir de uma

gestao eficiente dos canais de vendas. Essa gestao se refere ndo apenas ao ponto
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de venda, mas também desde a relagcdo com os fabricantes até o atendimento ao
cliente (ZENONE, 2013).

De acordo com Araujo e D’Andrea (2010), sdo também objetivos do Trade

Marketing:

Executar agbes para evitar a concorréncia, promover a atratividade dos
produtos e ocupar espaco fisico no ponto de venda;

Diferenciar suas marcas de outras na categoria;

Explicar ao shopper o porqué de suas marcas serem a melhor escolha;
Colocar seu produto no carrinho de compras (conversdo a marca);

Dominar a mente do consumidor;

Alavancar vendas (ganhar market share);

Garantir a visibilidade da estratégia de marketing na empresa;

Apoiar e orientar os novos lancamentos de marketing;

Apoiar e orientar a forca de vendas, desenvolvendo o potencial dos clientes;
Desenvolver o relacionamento de longo prazo com os clientes.

Segundo Daud (2011), o departamento de Trade Marketing, interage com

trés publicos especificos:

Shopper: responsavel pela escolha da loja e pela selecdo dos produtos no
ambiente de vendas, sofre uma forte influéncia da comunica¢do no ponto de
venda, ja que pode chegar decidido a comprar uma determinada marca mas
devido a influéncia da comunicagdo opta por outra. Segundo conceitos da
neurociéncia, as compras sdo atos emocionais e nao racionais. No processo
de decisdo de compra, o shopper levardA em consideracdo: o preco,
gualidade, cor, tamanho, marca, etc. Muitas vezes essa preferéncia pode
mudar em funcéo de uma promoc¢ao de venda momentanea ou outro estimulo
de merchandising no ponto de venda (DAUD, 2011).

Prepostos: compreendem os colaboradores das empresas intermediadoras e,
principalmente, seus vendedores (DAUD, 2011).

Canais de distribuicdo: s&o organizagbes comerciais preocupadas em
aumentar o numero de shoppers (trafego), elevar o ticket médio, maximizar o

lucro, oferecer uma experiéncia de compra memoravel, conquistar a lealdade
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do shopper, entender sua arvore de decisdo e os atributos de cada categoria
(DAUD, 2011).

Ainda segundo Daud (2011), os canais de distribuicdo recebem diferentes

beneficios, de acordo com o critério de classificacdo adotada pelo fabricante:

e Ouro: clientes que oferecem maior volume de lucro. Denominados contas-
chave, sédo detentores das melhores condi¢cdes comerciais, sendo o0s alvos
principais das acdes de Trade Marketing (DAUD, 2011).

e Prata: clientes cultivaveis e com potencial de crescimento. Sao contas
estratégicas, na medida em que, no futuro, contribuirdo para reduzir a
dependéncia do fabricante do limitado niumero de contas-chaves (DAUD,
2011).

e Bronze: clientes vulneraveis que demandam mudangas no relacionamento
para evitar a perda (DAUD, 2011).

e Chumbo: clientes probleméticos, pouco lucrativos, que devem ser
dispensados caso ndo aceitem um aumento de pre¢co ou uma redugcdo nos
beneficios (DAUD, 2011).

e Ferro: clientes que estdo desafiando os canais de distribuicdo estabelecidos
ao desenvolverem um novo sistema de canal. Inovam na maneira de
distribuir para o consumidor final. A indistria, ao se ajustar a esses novos
canais, estd atendendo aos novos héabitos de compra e se adaptando as

mudancas de comportamento do mercado (DAUD, 2011).

De acordo com os autores Araujo e D’Andrea (2010), séo trés os pilares do
Trade Marketing: sortimento, preco e promocao. Entretanto, as grandes empresas
de bens de consumo de alto giro tém introduzido um quarto pilar, que agrupa
variaveis relacionadas a visibilidade de seus produtos no ponto de venda. Segundo
Sorensen (2009) apud Araujo e D’Andrea (2010), durante o processo de compra
90%” de todo input sensorial vém através da visdo. Por isso, justifica-se a
necessidade de destacar a visibilidade como um pilar fundamental em Trade
Marketing.

Dessa forma os pilares do Trade Marketing passam a ser:
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e Sortimento
e Preco
e Visibilidade

e Promocao

O sortimento € uma decisdo em principio do varejista. Como sua
complexidade aumentou muito nas ultimas décadas, os fabricantes estdo sendo
chamados para ajudar na definicdo do mix por loja, enquanto o varejista seleciona
as marcas mais adequadas para as caracteristicas socioeconémicas da sua regiao.
A gestao do sortimento evita prejuizos com estoque excessivo ou rupturas para
todos os players da cadeia. A colaboragéo entre fabricantes e varejistas € essencial
para desenvolver a melhor equacdo de variedade/preco para os shoppers
(TOOLBOX, 2009) apud (ARAUJO; D’ANDREA, 2010).

Segundo Araujo e D’Andrea (2010), é extremamente importante criar politicas
de preco compativeis com as estratégias de cada canal, pois o shopper tem uma
expectativa de preco diferente de acordo com cada um desses canais.

Também de acordo com Toolbox (2009) apud Araujo e D’Andrea (2010), a
visibilidade abrange tudo o que é feito no ponto de venda para atrair a atencéo do
shopper. Abrange os conceitos de espa¢co na gondola, planograma, material de
ponto de venda e pontos extras. Vai trazer beneficios de agilizar e facilitar as
tomadas de decisdes desse shopper, aumentar a compra (R$ por minutos gastos na
loja) e tornar agradavel a interacdo com as marcas. O importante € ndo fazer os
shoppers permanecerem muito tempo nas lojas, mas fazer com que cada minuto
gasto na loja seja convertido em maior volume de vendas.

Pesquisas apontam que o shopper navega ha loja a uma velocidade média
de 90 cm por segundo, passando a cada segundo por cerca de 250 SKUs. Segundo
um estudo publicado em 2003 pela Meyers Research Center (EUA), em média, o
shopper desiste de comprar um produto se ndo encontra-lo em até 10 segundos na
gdndola. E quase impossivel identificar todos os SKUs enquanto o shopper caminha
pela loja numa compra normal, mas é possivel para varejistas e fabricantes agirem
para aumentar a visibilidade dos itens ou categorias que desejam estimular
(ARAUJO, D’ANDREA, LIMA JUNIOR, 2010).
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Materiais de ponto de venda sao utilizados para chamar a atencao do cliente
para uma oferta especial, alavancar vendas, gerar a compra por impulso ou informar
o cliente. E uma forma de destacar o produto em meio a seus semelhantes e facilitar
a escolha do shopper (ARAUJO, D’ANDREA, LIMA JUNIOR, 2010).

A promocédo vem agregar valor ao produto para o shopper, sendo 0s
principais tipos: tabloides de ofertas, brindes, promoc¢des on Pack, degustacoes,
experimentacdes, demonstracées, concursos e acbes de ponto de venda
(TOOLBOX, 2009) apud (ARAUJO; D’ANDREA, 2010).

As promocOes, também conhecidas como alavancas de vendas, tem o
objetivo de elevar o marketing share de produtos nas pragcas onde séo
implementadas. Podem ser de sell-in (enchimento do canal de vendas) ou sell-out
(venda ao consumidor final). Nas acdes de sell-out, a mensuracdo de resultados
depende de dados fornecidos pelos préprios varejistas, enquanto nas acoes de sell-
in os dados de retorno se referem as proprias transacoes realizadas pelo fabricante
com o canal. Entretanto, € importante ressaltar que alguns tipos de acdes
promocionais nao tém o escopo de elevar as vendas, mas de atingir objetivos
institucionais de imagem de marca a longo prazo (ARAUJO, D’ANDREA, LIMA
JUNIOR, 2010).

Em geral, o calendario anual promocional é alinhado entre os fabricantes e os
grandes varejistas de forma a extrair o maximo de resultados nos investimentos da
loja e fora dela (midia tradicional, tabloides, entre outros). Os responsaveis pelo
alinhamento do calendéario promocional dos fabricantes com o calendéario de acfes
dos varejistas sdo 0s gestores de contas chaves dos fabricantes de produtos de
consumo (SHETH; MITTAL; NWEWMAN, 2001) apud (ARAUJO; D’ANDREA, 2010).

Os pilares da visibilidade e promocéo ser&o o foco do estudo de caso.

Segundo Toolbox (2009) apud Araujo e D’Andrea (2010), o gestor de Trade
Marketing consciente do seu orcamento, deve sempre compreender e analisar o
retorno sobre o investimento de todas as ac¢des que desenvolve.

O inicio da implantagcdo do Trade Marketing ocorre quase naturalmente, ou
seja, a partir das atividades de merchandising e com apoio a atividade de vendas,
em razao das dificuldades crescentes de vender e das demandas cada vez maiores
dos clientes, os quais buscam novas formas de obter vantagens financeiras e
procuram repassar custos de atividades de divulgacdo para os fabricantes.
(ALVAREZ, 2008).
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De uma maneira geral, a implementacdo do Trade Marketing ocorre em cinco
fases complementares, representando muito mais uma evolucdo e complementacao
do que uma mudanca de rumo. Ao final, todas as atividades estardo sendo
executadas, porém de uma otica distinta (ALVAREZ, 2008).

De acordo com Alvarez (2008) essas fases podem ser descritas da seguinte
forma:

1) Fase de vendas

e O foco esta no apoio a vendas, em geral limita-se a atender as demandas
dos clientes e as do proprio setor de vendas da empresa, que impdem
condi¢cOes para efetuar a compra. (tabloides, compra de espaco, verba para

insercao de novos produtos, participacdo em aniversarios) (ALVAREZ, 2008).

Figura 13: A¢des de apoio a equipe de vendas. Tabloides e participagdo em aniversarios.
Disponivel em: <http://grafica.abril.com.br/tabloides.php> e
<http://www.sm.com.br/Editorias/Ponto-de-Venda/Sonda-tem-programacao-especial-de-
aniversario-18491.html>. Acesso em 03/01/2015.

e A contribuicdo é limitada e as acdes estdo concentradas no curto prazo.
Assim, acabam representando um custo na operacdo e sua razdo de
existéncia é o atendimento das exigéncias dos clientes de forma organizada
(ALVAREZ, 2008).

e Concentra-se principalmente em acdes de merchandising no ponto de venda
e acgOes de valorizagéo do cliente (ALVAREZ, 2008).

Figura 14: Acdes de merchandising no ponto de venda.
Disponivel em: <http://www.pdvnews.com.br/pepsi-lanca-nova-marca-com-acao-de-pdv/ > e
<http://www.pdvativo.com.br/blog/trade-marketing/a-importancia-das-acoes-nos-pdvs/>.
Acesso em 03/01/2015.
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N&o tem orcamento proprio (ALVAREZ, 2008).

Fase de marketing

O foco esta no apoio a atividade de marketing, mais especificamente a
geréncia de produtos, que busca um reposicionamento ou ganho de
presenca na area de vendas por meio de acgcdes promocionais e
merchandising (ALVAREZ, 2008).

Apoia as acbes de comunicacdo de midia tradicional e de acbes de ponto de
venda para que os novos produtos sejam conhecidos mais rapidamente
(ALVAREZ, 2008).

A contribuicdo € limitada e as ag¢Bes sdo concentradas no curto e longo
prazo. Trata-se de uma complementacdo das atividades e dos custos de
divulgacdo de marketing. Em geral, se justifica em empresas com ampla e
variada linha de produtos (ALVAREZ, 2008).

Busca informacdes sobre os concorrentes no ponto de venda (ALVAREZ,
2008).

Seu orcamento deriva de marketing e vendas (ALVAREZ, 2008).

Fase de cliente

O foco estd na melhoria de performance dos produtos no ponto de venda
(ALVAREZ, 2008).

Interage com marketing e vendas apoiando as duas atividades e organizando
com o cliente atividades de ponto de venda que tragam beneficios mutuos
(ALVAREZ, 2008).

Tem uma postura proativa: cria e desenvolve acbes que possam ser
propostas aos clientes e que orientem tanto vendas como marketing
(ALVAREZ, 2008).

Analisa as condicbes de mercado e a perfomance do ponto de venda,
estabelecendo objetivos de desenvolvimento (ALVAREZ, 2008).

Avalia o giro dos produtos, discute e sugere margens e precos de venda ao
publico (ALVAREZ, 2008).

Apoia e orienta a implantacdo de gerenciamento de categorias (ALVAREZ,
2008).
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e Busca a otimizacado do orcamento de Trade Marketing (ALVAREZ, 2008).

4) Fase do resultado financeiro

e O foco passa a ser a melhoria do resultado financeiro do negdcio, do ponto
de vista da empresa e do cliente (ALVAREZ, 2008).

e Busca a otimizacao de todos o0s processos de exposi¢cao dos produtos e das
motivagdes de compra (ALVAREZ, 2008).

e Controla o custo de servir e a rentabilidade obtida nos clientes (ALVAREZ,
2008).

e Orienta o posicionamento e margem dos produtos estabelecidos pelo
marketing e, a0 mesmo tempo, os ganhos nos clientes e canais (ALVAREZ,
2008).

5) Fase de desenvolvimento de negocios

e Busca o desenvolvimento de novos negécios a partir das observacbes e
interacdes no ponto de venda (ALVAREZ, 2008).

e Sugere modificagbes no portfélio de produtos em funcdo da ocupacéo,
posicionamento e atratividade nos pontos de venda (ALVAREZ, 2008).

e Estabelece uma base de informacdes sobre o comportamento do consumidor
no ponto de venda (ALVAREZ, 2008).

e Orienta vendas nas discussdes com os clientes, propondo novas formas de
negociar, e desenvolvimento de negdcios conjuntos (ALVAREZ, 2008).

e Estabelece planos de desenvolvimento dos negocios atuais e de novas
oportunidades para o crescimento da participacdo no cliente (ALVAREZ,
2008).

e Desenvolve estratégias de produto/canal, minimizando os conflitos de canais
e aliviando a presséao sofrida pela equipe de vendas por parte dos clientes
(ALVAREZ, 2008).

A visdo de Trade Marketing deve evoluir pelas cinco fases como forma de
otimizar a atividade, tornando-a um centro de negdcios e ndo apenas um centro de

custos, quando podera efetivamente contribuir para o sucesso dos negoécios da
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organizacdo e a consolidacdo da empresa no ponto de venda e nos clientes
(ALVAREZ, 2008).

E importante destacar, que as acdes de Trade Marketing estardo fortemente
influenciadas pelo potencial e pela postura dos clientes. Pequenos varejistas
tendem a ser atendidos de forma mais genérica e padronizada, com enfoque no
curto prazo e em vendas. Médios varejistas terdo baixo nivel de customizacédo das
acOes e o enfoque se concentrara em questdes operacionais de curto e médio prazo
de vendas, e marketing e desenvolvimento de novos negécios ja testados
anteriormente. Grandes varejistas serdo atendidos buscando o desenvolvimento
continuo e integrado de novos negoécios, com acfes customizadas que atendam
suas necessidades especificas. O foco ser4 sempre voltado para o relacionamento
de longo prazo (ALVAREZ, 2008).

2.5 Trade Marketing Mix

Segundo Davies (1993) apud Alvarez (2008), o varejista deve ser visto como
um cliente. Assim, sdo utilizadas diversas variaveis para conquista-lo e para
desenvolver um relacionamento de longo prazo fundamentado em interesses
comuns. O Trade Marketing Mix representa o0s instrumentos disponiveis para
orientar essa interacao com o cliente.

Os elementos do Trade Marketing Mix séo:

1) Mix de produtos

e Avariedade de itens e a amplitude da linha ajudam a ocupar espaco no ponto
de venda, porém devem estar adequadas as demandas dos consumidores
daquele local especifico e obedecer a estratégia de marketing estabelecida

(ALVAREZ, 2008).

e Devem-se evitar agcdes que utilizem os produtos como elemento de disputa

entre os clientes varejistas (ALVAREZ, 2008).

e Deve-se estudar o mix de produtos adequado a cada cliente ou tipo de cliente

por canal (ALVAREZ, 2008).

e O processo de inovacao continua € um grande diferencial a ser administrado

(ALVAREZ, 2008).
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Forca de vendas

Com a plena implantacdo do conceito de Trade Marketing ha uma mudanca
no foco da forca de vendas, sobretudo dos principais clientes, que se
orientara para as discussdes de selling out no processo de negociacao,
reduzindo a énfase em precos e descontos (ALVAREZ, 2008).

Os vendedores devem estar integrados com a equipe de Trade Marketing,
oferecendo acbes conjuntas de vendas e acdes nos pontos de venda
(ALVAREZ, 2008).

Para o atendimento aos pequenos e médios clientes, devem ser
desenvolvidos subportfélios de produtos adequados a sua realidade e
orientagdes sobre a atratividade do ponto de venda (ALVAREZ, 2008).

Precos

Devem ser desenvolvidos modelos de negdécios baseados na rentabilidade do
cliente (markup e ag¢des promocionais), reduzindo a importancia do item
preco (ALVAREZ, 2008).

Devem-se estimar os ganhos (aumento de visitacdo e vendas) e a reducéo
de custos das acdes de Trade Marketing apresentadas (ALVAREZ, 2008).
Deve ser verificado se o posicionamento de precos definido pela organizacao
esta visivel no ponto de venda (ALVAREZ, 2008).

Ponto de venda

Devem ser avaliadas formas alternativas de exposi¢éo de produtos em seus
locais originais e em novos locais que estabelecam um objetivo de aumento
de vendas, procurando reduzir a liberdade dos varejistas em alocar o0s
produtos fisicamente (ALVAREZ, 2008).

Elaboracdo de planos de exposicdo para tornar o ponto de venda mais
atrativo aos consumidores finais. Esta agcéo é relevante principalmente em

relacdo a pequenos e médios clientes (ALVAREZ, 2008).

Nivel de atendimento e servigo
Deve-se estabelecer um programa de servicos a serem oferecidos do ponto
de vista de exposicdo de produtos, acbes promocionais para 0S
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consumidores, treinamento da equipe do cliente, orientacdo logistica e
orientacao de gestdo do ponto de venda (ALVAREZ, 2008).

6) Promocao

e Deve se buscar um equilibrio entre as promoc¢fes de ponto de venda e a
comunicacéo tradicional de marketing (ALVAREZ, 2008).

e Devem-se elaborar planos de promog¢des que reduzam a pressao sobre os
descontos demandados na negociagéo de vendas (ALVAREZ, 2008).

2.6 Composto de promoc¢édo: promocao de vendas e propaganda

Dentre os pilares do Trade Marketing, os da visibilidade e da promocéao terdo
foco na presente monografia.

A propaganda e a promocdo de vendas tém sido muito utilizadas no setor
varejista. A atividade varejista necessita de promocdes que visam gerar fluxo de
clientes nas lojas (LAS CASAS, 2013).

Promocdo de vendas € qualquer atividade que atraia consumidores,
resultando em vendas lucrativas, gerando fluxo de clientes e formando boa imagem
para a loja (GILLESPIE; HECHT, 1970) apud (LAS CASAS, 2013).

De acordo com SHAFFER; GREENWALD (1976) apud LAS CASAS (2013),
0s principais objetivos de uma promocéao séo: formar uma personalidade clara; gerar
fluxo de clientes; refletir a mercadoria comercializada pela loja e aumentar o lucro
bruto.

Devem-se verificar quais produtos precisam ter destaque e também
aproveitar datas como: Dia das Maes, dos Pais e das Criancas, Natal, Pascoa, para

desenvolver agbes especificas com o objetivo de alavancar vendas.
2.6.1 Propaganda
A propaganda é um dos mais importantes meios de comunicagdo do

composto promocional por definicdo, trata-se de uma comunicacao indireta, por

intermédio de midias diversas com patrocinador identificado (LAS CASAS, 2013).
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Como exemplos desse tipo de propaganda para atividade varejista, podem-

se citar as feitas em TV, jornais, revistas, internet, outdoors, etc.

Ehe New York Times

Figura 15: Exemplos de propaganda para atividade varejista — TV, jornal, revista e outdoor.
Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/johnson-johnson-ouve-clientes-e-da-
exemplo-de-rp-em-acao>, <http://carlosmunhoz.files.wordpress.com/2014/03/bjgux0Oxceaau8z|-jpg-
large.jpeg>, <http://monicavetillo.blogspot.com.br/> e <http://blog.luz.vc/marketing/os-13-melhores-

outdoors-do-mundo/>. Acesso em 03/01/2015.

Os principais objetivos da propaganda para atividade varejista de acordo com
Las Casas (2013) séo:

e Geracdo de fluxos de clientes: muitas campanhas objetivam ampliar
demanda dos consumidores para visitas a loja (LAS CASAS, 2013).

e Venda de produtos: o enfoque publicitario pode ser direcionado a venda
direta de produtos: nesse caso € possivel fazer promog¢des como a venda de
produtos selecionados, promogdes especiais, etc. (LAS CASAS, 2013).

e Imagem da loja: a propaganda institucional visa a divulgacdo de uma imagem
positiva, institucional, de modo a divulgar a empresa de forma indireta,
tornando sua imagem simpatica para a comunidade (LAS CASAS, 2013).

e Retencdo de imagem: também pode ser usada como uma lembranca
constante dos negocios. Uma vez estabelecidos os objetivos, deve-se
escolher um método para determinar a verba a ser destinada a propaganda
(LAS CASAS, 2013).

A missdo da propaganda € preparar a cabeca dos consumidores para
desejarem os produtos anunciados, mas sabemos que estes s serdo realmente
comprados se forem encontrados ou vistos em numa loja (BLESSA, 2012).

Ainda de acordo com Las Casas (2013), entre 0s varios tipos de propaganda,
sdo de importancia para o varejista a propaganda promocional e institucional e a

cooperativa.


http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/johnson-johnson-ouve-clientes-e-da-exemplo-de-rp-em-acao
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/johnson-johnson-ouve-clientes-e-da-exemplo-de-rp-em-acao
http://carlosmunhoz.files.wordpress.com/2014/03/bjgux0xceaau8zl-jpg-large.jpeg
http://carlosmunhoz.files.wordpress.com/2014/03/bjgux0xceaau8zl-jpg-large.jpeg
http://monicavetillo.blogspot.com.br/
http://blog.luz.vc/marketing/os-13-melhores-outdoors-do-mundo/
http://blog.luz.vc/marketing/os-13-melhores-outdoors-do-mundo/
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A propaganda promocional visa a venda direta. O enfoque principal € nos
produtos comercializados pela empresa, e um determinado retorno € esperado. O
enfoque pode ser nos precos, em novas colecdes, novos estilos, etc. (LAS CASAS,
2013).

A propaganda institucional ndo visa a venda direta, mas a promocao de
imagem da empresa ou de um de seus produtos. O objetivo é realizar vendas
futuras, fazendo o cliente lembrar-se da empresa quando necessitar dos produtos
do tipo comercializado pelo anunciante (LAS CASAS, 2013).

A propaganda cooperativa ocorre quando os varejistas dividem as despesas
de propaganda entre eles ou quando algum atacadista patrocina uma parte e divide
a outra entre os demais anunciantes (LAS CASAS, 2013).

E possivel anunciar em diferentes meios de comunicacéo que fazem parte do
ambito publicitario. O varejista anuncia em guias de compras, televisado, revistas,
jornais, radios, outdoors (LAS CASAS, 2013).

Antes de se anunciar em qualquer veiculo, é importante, analisar as
vantagens e desvantagens de cada um deles, a fim de que o investimento seja feito

em um veiculo com mais chances de trazer o retorno esperado.

2.6.2 Merchandising no ponto de venda

Merchandising, segundo a Associacdo Americana de Marketing (American
Marketing Association — AMA), é a operacao de planejamento necessaria para por
no mercado o produto certo, no lugar certo, no tempo certo, em quantidades certas,
a preco certo. Compreende um conjunto de operacdes taticas efetuadas no ponto
de venda para colocar o produto (LAS CASAS, 2013).

Merchandising é qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no
ponto de venda que proporcione informacéo, melhor visibilidade a produtos, marcas
e servicos, com o propoésito de motivar e influenciar as decisbes de compra dos
consumidores. E o conjunto de atividades de Marketing e Comunicacéo destinados
a identificar, controlar, ambientar e promover marcas, produtos e servicos no ponto
de venda (BLESSA, 2012).
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Figura 16: Exemplos de a¢6es de merchandising no ponto de venda — Ambientagéo, degustagéo e
aplicacdo de materiais.
Disponivel em: <http://www.pdvativo.com.br/blog/category/noticia/page/33/>,
<http://www.pdvnews.com.br/acao-promocional-para-del-valle-no-pdv/> e
<http://cargocollective.com/marquinhosrodrigues/PDV-BRF-BRASIL-FOOD>. Acesso em 03/01/2015.

A finalidade do merchandising € colocar os produtos no ponto de venda de
forma atraente e que atinjam os objetivos tanto de comunicacdo como de venda. A
origem da palavra ja revela o que essa importante atividade representa para o
varejo, pois merchandise em inglés significa “mercadoria” e “ing” € a acgédo, cuja
combinacao “merchandising” significa “acdo na mercadoria” (LAS CASAS, 2013).

No Brasil, o termo merchandising tem sido usado para designar tanto a
exposi¢cdo no ponto de venda como em exibicdo em filmes e novelas. No entanto,
originalmente, o merchandising se refere ao esforco no ponto de venda, e as
exibicGes indiretas em cenarios sdo chamados de product placement. No product
placement as empresas expdem seus produtos em cenarios de filmes, teatros,
novelas, programas televisivos ou qualquer outra forma de apresentar os resultados
de forma indireta (LAS CASAS, 2013).

Beneficios do merchandising segundo Las Casas (2013).

e Permite aumentar a venda dos produtos: ha necessidade de expor os
produtos para que se consiga vendé-los. A colocacao estratégica no ponto de
venda permite visibilidade e até facilidade para que seja realizada uma venda
(LAS CASAS, 2013).

e Coloca o produto em destaque: o merchandising da um destague aos
produtos que sdo promovidos e que sejam de interesse dos comerciantes
(LAS CASAS, 2013).

e Torna as compras mais agradaveis e ajuda a criar atmosfera: os
consumidores procuram os locais de compra por diferentes motivos. Alguns

sdo orientados a compra de lazer e, certamente, a boa exposicdo dos


http://www.pdvnews.com.br/acao-promocional-para-del-valle-no-pdv/
http://cargocollective.com/marquinhosrodrigues/PDV-BRF-BRASIL-FOOD
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produtos ira favorecer o ato de comprar. Mesmo aqueles consumidores que
procuram comprar com racionalidade, serdo auxiliados pela exposicdo e
destaque dos produtos (LAS CASAS, 2013).

Destaca as marcas e fideliza clientes: o destaque de certas marcas auxilia a
promover e facilita a identificagdo dos produtos, que através de boas
experiéncias, ajudam a fidelizar tanto o produto como a marca. E necessario
um perfeito atendimento das necessidades dos clientes para a devida
adaptacao das operacoes de merchandising (LAS CASAS, 2013).

Aumenta o giro do estoque: quanto mais rapido promover o produto,
melhores sdo os resultados. Algumas empresas que usam gerenciamento
por categorias fazem uma combinacao ideal das ofertas que ajudam a vender
produtos complementares (LAS CASAS, 2013).

Incita a compra por impulso: Estudos revelaram que 67% das compras em
supermercados sao por impulso. Segundo uma pesquisa da ABRAS 91% das
compras feitas em supermercados nao tem planejamento, sendo que 55%
sdo decididas quando os clientes estdo em frente a gébndola e 33% no caixa.
Ainda, a pesquisa revela que 50% dos compradores de supermercados sao
mais influenciados pelas promocfes nas suas decisfes. Torna-se evidente,
pois, a importancia da atividade para a decisdo de compra no ponto de venda
(LAS CASAS, 2013).

Segundo Silva (1995) apud Las Casas (2013), as atividades de

merchandising sdo bem variadas e todas devem merecer toda a atencao e controle

dos envolvidos com a atividade. Entre as atividades relacionadas estao:

Apresentacdo adequada dos produtos: os produtos podem ser expostos em
diversas formas, tais como gondola, arara, vitrine, balcdo, check out entre
outros (SILVA, 1995 apud LAS CASAS, 2013).

Controle dos niveis de estoques: 0s estoques devem ser constantemente
monitorados. A falta de produtos nas prateleiras sdo vendas perdidas,
enquanto que o acumulo de estoqgues nos armazéns sao custos
desnecessarios. Se faltar um determinado produto nas prateleiras ou

gbndolas dos estabelecimentos varejistas, os consumidores irdo optar por

! ABRAS. 30/08/2012. Estudo inédito (...). Disponivel em: www.abras.com. Acesso em: 09/09/2012,
apud Las Casas (2013).


http://www.abras.com/
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marcas substitutas, porém aqueles fidelizados irdo procurar outro
estabelecimento que comercializam a marca desejada, representando uma
perda de venda para o varejista. Por isso, os controles dos niveis de
estoques sdo muito importantes para uma boa administracdo, pois a
armazenagem representa a captacao de lucros e reducdo de custos, mas,
acima de tudo, a satisfagdo dos clientes (SILVA, 1995 apud LAS CASAS,
2013).

Determinacéo dos precos: os precos podem ser alterados para compor uma
promocdo de merchandising que uma determinada empresa deseja realizar.
Também podem ser ofertados produtos com descontos promocionais. Alguns
precos podem ser reduzidos para servir como preco isca, aquele que serve
de chamariz para atrair consumidores para uma determinada loja, com a
intencdo de vender outros produtos que tenham precos regulares. Também é
possivel estabelecer precos para lancamentos que podem ser ajustados
posteriormente, mas sao usados como forma promocional no langamento de
produtos. Os precos também podem ser reajustados ndo pela vontade do
varejista, mas por alteracdes nos precos dos fornecedores, ou dos impostos
cobrados pelo governo (SILVA, 1995 apud LAS CASAS, 2013).

Verificacdo dos produtos em exibicdo: data de validade, estado de
conservacgao, arrumacao: os produtos, para uma acdo de merchandising,
devem estar dentro da data de validade, do estado de conservagao devido e
inclusive de arrumacdo adequada nas prateleiras, gbéndolas ou outros
expositores. As mercadorias devem ser constantemente repostas para que
nao faltem produtos nas prateleiras ou nos estoques das lojas. No ponto de
venda o abastecimento é feito por repositores, funcionarios que sao
especializados em manter os estoques em niveis adequados. Os repositores
sédo enviados geralmente pelos fabricantes (SILVA, 1995 apud LAS CASAS,
2013).

Treinamento dos funcionarios: todos os funcionarios que estiverem no local
da exposicdo devem ser treinados. Evidentemente que muitas vezes 0sS
esforcos de merchandising ndo sao desenvolvidos pelos préprios
funcionarios de uma empresa e a contratacdo € feita por empresas

terceirizadas. Em promogOes especificas, os funcionarios devem saber
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exatamente onde se deseja chegar com a atividade de merchandising e
receber o treinamento adequado, valendo tanto para os funcionarios internos
como aqueles terceirizados (SILVA, 1995 apud LAS CASAS, 2013).
Comunicacdo adequada: as mercadorias devem ser bem visiveis aos
consumidores. Os produtos devem ter proeminéncia para serem notados. A
forma de apresentacdo deve evidenciar a promocao e o local que esta sendo
utilizado deve ser adequado. Os produtos devem ser expostos de modo a
seduzir os clientes tanto na sua forma de apresentacdo como no seu entorno.
Para nao perder o apelo de chamar a atencdo, o material deve ser renovado
e a montagem pode variar de tempo em tempo. A localizacdo da promocao
em locais estratégicos € uma necessidade. Os materiais podem ser
intercalados com expositores, bandeirolas, mobiles, cartazes, displays e
gualquer outro material que possa chamar a atencdo como os stoppers. A
ordem de exposicdo dos produtos também deve ser considerada. Os
produtos de maior giro, ou mesmo aqueles que sdo mais demandados,
devem ficar expostos nas prateleiras ou géndolas em nivel da altura dos
olhos dos consumidores, pois 0s produtos que sdo expostos dentro do campo
visual de observacdo sdo geralmente percebidos mais rapidamente. Para
isso, deve-se considerar altura maxima 2 metros, altura minima 50 cm e
como altura dos olhos 1,60 m (SILVA, 1995 apud LAS CASAS, 2013).
Reserva da area de vendas que atenda os objetivos de merchandising: o
primeiro passo para a alocagcao dos produtos nas lojas € uma analise do giro
dos produtos e a rentabilidade de cada um. Outro aspecto importante a
considerar para alocacéo é o fluxo de clientes. Todo lojista deve conhecer os
locais que os consumidores circulam mais ou que tendem a circular. Produtos
gque sdo testados e experimentados sdo posicionados em locais mais
tranquilos enquanto que os produtos que sao comprados por impulso devem
estar localizados préximo ao maior fluxo de clientes (SILVA, 1995 apud LAS
CASAS, 2013).

Amostragem e demonstracdo de produtos no ponto de venda: o estado do
material em exposicdo também deve ser observado. Devem ser evitadas
embalagens danificadas, reducdes exageradas nas prateleiras ou produtos

em mau estado de conservacdo. O conjunto de produtos em exposicao deve
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ser resultado de uma administracdo cuidadosa e detalhada como € o caso de
alguns varejistas que aplicam o principio de gerenciamento por categorias
(SILVA, 1995 apud LAS CASAS, 2013).

Todos os produtos sdo similares e, para que sejam percebidos como
“Unicos”, e para que ocorra lealdade da marca, o ponto fundamental é estabelecer
uma imagem diferenciada do produto, de maneira que o consumidor possa
identifica-lo facilmente entre tantos outros. A embalagem e as cores do produto
ajudam a estabelecer essa imagem (BLESSA, 2012).

Numa prateleira de PDV, o visual de nosso produto estara competindo com o
visual de outras centenas de concorrentes préximos que, por sua vez, dividem a
atencao do mesmo consumidor. Portanto, os investimentos em embalagem, marca,
nome facil, displays e materiais de apoio séo cativadores de percepcdo e
impulsionadores de venda para toda a trajetéria desse produto nos PDVs (BLESSA,
2012).

Durante a compra, a visdo € o primeiro sentido humano responsavel pelo
processo de escolha, pois é o primeiro estimulo que faz o cérebro reagir na direcao
do produto (BLESSA, 2012).

O merchandising trabalha essa primeira impresséo, que € muito importante,
pois € o momento de compra que o consumidor vai resolver se leva o seu produto
ou o da concorréncia (BLESSA, 2012).

Se o0 produto esta posicionado a altura dos olhos e ao alcance das maos, e
se tem algum apelo promocional, com certeza levard vantagem perante o
consumidor que esta em processo de escolha (BLESSA, 2012).

A missdo do merchandising é a preparacdo da exibicdo de produtos nas
prateleiras, vitrines e materiais de divulgacao (BLESSA, 2012).

De acordo com Blessa (2012), existem algumas técnicas de merchandising
gue devem ser seguidas:

e INDICACOES: sdo consideradas indicacdes néo so as placas suspensas que
definem grupos de produtos, como as informativas, as de propaganda, as de
vantagens e as de ofertas. Todas devem ser bem visiveis e legiveis. A falta
de indicagBes ndo so irrita como pode afastar o consumidor para sempre
(BLESSA, 2012).
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Figura 17: Placas de indicagéo — Setores, informativas e de oferta.

Disponivel em: <http://pt.slideshare.net/agenciaspinola/planejamento-ayumi-supermercados>,
<http://www.sm.com.br/Editorias/Categorias/Organicos-industrializados.-Consumo-cresce-acima-de-
15%25-a0-an0-9009.html?index=3> e <http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/lojas-classe-c-
devem-ter-estetica-propria-596591>. Acesso em 03/01/2015.

o PRECO: O maior estimulador de compras por impulso € a oferta de preco.
Falta de precificacdo € um dos fatores principais que fazem o consumidor
desistir da compra. Se o0 pre¢o apresenta vantagem e beneficio, deve ser

apresentado com grandes numeros para atrair os procuradores de ofertas.

Nada atrai mais do que uma placa com preco promocional (BLESSA, 2012).

NO STU Rrvass

- - CANESTAE

Figura 18: Indicacfes de precos.

Disponivel em: <http://g1.globo.com/sp/santos-regiao/noticia/2013/01/supermercados-ainda-tem-
itens-da-ceia-de-natal-pela-metade-do-preco.htmi> e
<http://www.sm.com.br/Editorias/Negocios/Gigantes.-Empate-tecnico-so-nos-numeros-
13098.html?index=2>. Acesso em 03/01/2015.

e VANTAGENS A INFORMAR: sempre que o produto oferecer vantagens
(descontos, brindes, prémios) devem ser anunciadas de forma simples e
esclarecedora, trazendo o maximo de informagcdes possiveis (BLESSA,
2012).


http://pt.slideshare.net/agenciaspinola/planejamento-ayumi-supermercados
http://www.sm.com.br/Editorias/Categorias/Organicos-industrializados.-Consumo-cresce-acima-de-15%25-ao-ano-9009.html?index=3
http://www.sm.com.br/Editorias/Categorias/Organicos-industrializados.-Consumo-cresce-acima-de-15%25-ao-ano-9009.html?index=3
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/lojas-classe-c-devem-ter-estetica-propria-596591
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/lojas-classe-c-devem-ter-estetica-propria-596591
http://g1.globo.com/sp/santos-regiao/noticia/2013/01/supermercados-ainda-tem-itens-da-ceia-de-natal-pela-metade-do-preco.html
http://g1.globo.com/sp/santos-regiao/noticia/2013/01/supermercados-ainda-tem-itens-da-ceia-de-natal-pela-metade-do-preco.html
http://www.sm.com.br/Editorias/Negocios/Gigantes.-Empate-tecnico-so-nos-numeros-13098.html?index=2
http://www.sm.com.br/Editorias/Negocios/Gigantes.-Empate-tecnico-so-nos-numeros-13098.html?index=2
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«mdobro.

Na compra de

+ 2 Coca-Cola 2,5L

1 Fanta Laranja 2,5L

Figura 19: Vantagens informadas sobre brinde e promocéo.
Disponivel em: <http://www.freeshop.com.br/brindes/noticias/coca-cola-da-brindes-em-acao-especial-
do-dia-das-maes/3360> e <http://www.acheipromocao.com.br/promocao-copacol-50-anos-50-super-
premios.html>. Acesso em 03/01/2015.

e MATERIAL PROMOCIONAL: a comunicacdo de qualquer material
promocional ou informativo deve ser simples e objetiva. Para se destacar,
devem ter cores vibrantes e contrastantes, seu texto deve ser curto, facil com
as letras grandes, para que possa ser bem notado e bem memorizado. Os
materiais mais comuns sao: displays, cartazes, bandeirolas, indicadores,
placas, manequins, stands, letreiros, faixa de gbéndola, mobiles, etc.
(BLESSA, 2012).

Figura 20: Materiais promocionais para Ruffles — Wooblers, cartazes, display expositor e maobile.
Disponivel em: <http://emige.com.br/?m=200908&paged=3>. Acesso em 03/01/2015.

Ainda de acordo com Blessa (2012), para se ter eficacia, os materiais de
merchandising devem:
e Ser colocado nas areas de maior trafego de publico;
e Evitar o conflito produto exposto X produto anunciado;
e O material deve estar ao alcance do olhar (angulo visual);

e O produto deve estar exposto de forma acessivel.


http://www.freeshop.com.br/brindes/noticias/coca-cola-da-brindes-em-acao-especial-do-dia-das-maes/3360
http://www.freeshop.com.br/brindes/noticias/coca-cola-da-brindes-em-acao-especial-do-dia-das-maes/3360
http://www.acheipromocao.com.br/promocao-copacol-50-anos-50-super-premios.html
http://www.acheipromocao.com.br/promocao-copacol-50-anos-50-super-premios.html
http://emige.com.br/?m=200908&paged=3
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Uma exposicao de produtos bem feita traz uma série de vantagens de acordo
com Blessa (2012):

Para o consumidor:
e Facilita a compra;
e Economiza tempo;

e Lembra necessidades;

Para o varejista:
e Cria fidelidade a loja;
e Atrai novos consumidores;
e Aumenta sua lucratividade;

e Valoriza o espaco de sua loja.

Para o fornecedor:
e Aumenta a rotatividade dos produtos;
e Cria fidelidade ao produto e a marca,
e Blogueia as atividades da concorréncia.

O gue leva a industria e as lojas a fazerem acbes agressivas no PDV sao as
ja conhecidas vantagens do merchandising: aumento das vendas com as acoes e
giro mais rapido, resultado mensuravel, retorno do investimento imediato, fidelizagao
do consumidor a marca e a loja e os custos podem ser rateados entre as partes
(BLESSA, 2012).

Pesquisas mostram que as compras em supermercados sao consideradas o
principal lazer de 60% das pessoas no Brasil, dessa forma, as acoes feitas no PDV
devem ser tratadas como um show, que leva a seus expectadores/consumidores um
pouco de felicidade, relacionamento, novidade e experimentagdo. Se corretamente
direcionada para a diversdo, essa estimulacdo propiciara resultados fantasticos em

acOes de vendas e fidelizagdo da marca (BLESSA, 2012).

Alguns tipos de a¢des promocionais sao:
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e Amostragem: dirigido a venda de produtos que devem ser experimentados ou
testados a fim de facilitar a decisdo de compra (LAS CASAS, 2013). E feita a
distribuicdo de amostras gratis de produtos em miniembalagens fiéis ao
original, ou em pequenas por¢cdes. O objetivo do sampling é de fazer o
produto conhecido em langcamentos, ou em ampliar o numero de
conhecedores dele, reforcando sua imagem e aumentando seus
consumidores. Toda a amostra distribuida deve ser acompanhada de um mini
folheto explicativo, para facilitar o entendimento do consumidor que nem

sempre quer ouvir do entregador alguma mensagem (BLESSA, 2012).

Figura 21: Sampling com distribuicdo de amostras dos produtos Café Pildo e Club Social.
Disponivel em: <http://www.mktmais.com/2010/07/sampling-cafe-pilao-faz-acao-em.html#.VKhLEivF-

M4> e <http://staffpromocoes.com.br/promocao.php?id=2>. Acesso em 03/01/2015.

e Brindes: geralmente sdo itens de baixo valor que s&o distribuidos aos

consumidores que promovem a marca. Quanto mais durador for o brinde,

melhor para a empresa, pois o periodo de exposicdo da marca é maior (LAS
CASAS, 2013).
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Figura 22: A¢des promocionais com brindes — logurte Becel e Hipoglos.

Disponivel em: <http://www.freeshop.com.br/pdv/noticias/detalhes-noticias.aspx?not_id=3667> e
<http://tradeye.blogspot.com.br/2011/02/promocao-no-pdv-hipoglos-com-bichinhos.html>. Acesso em
03/01/2015.


http://www.mktmais.com/2010/07/sampling-cafe-pilao-faz-acao-em.html#.VKhLEivF-M4
http://www.mktmais.com/2010/07/sampling-cafe-pilao-faz-acao-em.html#.VKhLEivF-M4
http://staffpromocoes.com.br/promocao.php?id=2
http://www.freeshop.com.br/pdv/noticias/detalhes-noticias.aspx?not_id=3667
http://tradeye.blogspot.com.br/2011/02/promocao-no-pdv-hipoglos-com-bichinhos.html
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e Datas especiais: € bem amplo o leque de oportunidades para esta alternativa
promocional. Podem ser eventos conforme o més em andamento: festas

especiais, como aniversarios, inauguracoes, etc. (LAS CASAS, 2013).

Suas compras acima

de 30 Reais, pagas com “
ou contendo 3 produtos dos
] patrocinadores, valem 1 Raspe-Ganhe, d

o }@Mu

Progo baixo perta de vocé.

T m E raspar pra ganhar.

Figura 23: Participagdo em aniversario de loja — Supermercado Todo Dia.
Disponivel em: <http://tabuleiropublicitario.blogspot.com.br/2010/09/estreia-hoje-em-oito-estados-

campanha.html>. Acesso em 03/01/2015.

e Shows e desfiles: apresentacdo de novas linhas ou produtos. E possivel
combinar beleza estética com som, atores, manequins, etc. (LAS CASAS,
2013).

Figura 24: Divulgag&o de marcas em shows e desfiles — Rock In Rio e S&o Paulo Fashion Week.
Disponivel em: <http://rockinrio.com/rio/blog/confirmado-rock-in-rio-2015-no-brasil/> e
<http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/boticario-quer-virar-sinonimo-de-maquiagem-com-
spfw>. Acesso em 03/01/2015.

e Programas educacionais: neste caso sdo desenvolvidos alguns programas
especiais, visando ao desenvolvimento cultural, como cursos de vinhos,
culinaria, etc. (LAS CASAS, 2013).

Figura 25: Curso de culinaria na rede de supermercados Zaffari.
Disponivel em: <http://www2.zaffari.com.br/ler-novidade/atelier-de-culin%C3%A1lria-com-farinha-
orqu%C3%ADdea/>. Acesso em 03/01/2015.


http://tabuleiropublicitario.blogspot.com.br/2010/09/estreia-hoje-em-oito-estados-campanha.html
http://tabuleiropublicitario.blogspot.com.br/2010/09/estreia-hoje-em-oito-estados-campanha.html
http://rockinrio.com/rio/blog/confirmado-rock-in-rio-2015-no-brasil/
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/boticario-quer-virar-sinonimo-de-maquiagem-com-spfw
http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/boticario-quer-virar-sinonimo-de-maquiagem-com-spfw
http://www2.zaffari.com.br/ler-novidade/atelier-de-culin%C3%A1ria-com-farinha-orqu%C3%ADdea/
http://www2.zaffari.com.br/ler-novidade/atelier-de-culin%C3%A1ria-com-farinha-orqu%C3%ADdea/
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e Treinamento para o varejo: Quando uma industria distribui seus produtos em
diferentes pontos de venda que nao utilizam o auto-servi¢o, toda a venda,
imagem e abordagem do consumidor ficam por conta dos atendentes
vendedores e balconistas. A industria pode entdo ministrar treinamento a
essa equipe, para que estejam preparados para ofertar e esclarecer davidas
sobre seus produtos (BLESSA, 2012).

e Relacionamento (varejo e consumidor): uma agao de relacionamento visa a
uma aproximagdo com o consumidor. Pretende melhorar o canal de
comunicacdo com seu publico, seja ele outra empresa (B to B — Business to
Business), seja ele o consumidor final (B to C — Business to Consumer)
(BLESSA, 2012).

Figura 26: Ac¢éo de relacionamento com clientes Citroen.
Disponivel em: <http://www.adagency.com.br/Case/Citroen/Acao-relacionamento-boas-vindas-
Citroen-41.aspx>. Acesso em 03/01/2015.

e Fidelizacdo: a empresa pretende chegar mais perto de seus clientes e
consumidores usando recompensas. As acbes de fidelizacdo prende o
consumidor (pela exclusividade ou uso) em programas de milhagem ou

pontos, pela promessa de vantagens ou prémios (BLESSA, 2012).

"
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Figura 27: Programas de fidelizagdo — Programas de milhagem de companhias aéreas e programa
de pontos do supermercado Extra.
Disponivel em: <http://www.aeroportoguarulhos.net/dicas-de-viagem/entenda-os-principais-
programas-de-milhagem-nacionais> e <http://www.castelaorepresentacoes.com.br/clube-extra-um-

dos-maiores-programas-de-recompensas-multicanal/>. Acesso em 03/01/2015.


http://www.adagency.com.br/Case/Citroen/Acao-relacionamento-boas-vindas-Citroen-41.aspx
http://www.adagency.com.br/Case/Citroen/Acao-relacionamento-boas-vindas-Citroen-41.aspx
http://www.aeroportoguarulhos.net/dicas-de-viagem/entenda-os-principais-programas-de-milhagem-nacionais
http://www.aeroportoguarulhos.net/dicas-de-viagem/entenda-os-principais-programas-de-milhagem-nacionais
http://www.castelaorepresentacoes.com.br/clube-extra-um-dos-maiores-programas-de-recompensas-multicanal/
http://www.castelaorepresentacoes.com.br/clube-extra-um-dos-maiores-programas-de-recompensas-multicanal/
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e Premiacdo motivadora: sdo aquelas que gratificam quem corresponde a
certos padrbes instituidos pelas empresas, em algum tipo de mecéanica
promocional, um exemplo € o “comprador misterioso”. Algumas empresas
utilizam esse tipo de acéo para medir o desempenho de balconistas do varejo
ou até mesmo de seus proprios funcionarios. Os resultados, além de
impulsionarem vendas, trazem valiosas informacdes de retorno sobre qual o
conhecimento dos varejistas sobre seu produto, qual o nivel de atendimento
atual, e como melhorar o relacionamento entre fornecedor e varejo (BLESSA,
2012).

Figura 28: Acdo de comprador misterioso da Motorola para o dia das mées.
Disponivel em: <https://www.behance.net/gallery/6136707/Campanha-Comprador-Misterioso-
Motorola>. Acesso em 03/01/2015.

e Incentivo: sdo campanhas que estimulam metas de vendas a serem
cumpridas e anunciam prémios por seu desempenho, com 0 objetivo de
motivar e melhorar os resultados. Essas campanhas podem ser dirigidas a
varejistas, atacadistas, distribuidores, ou aos proprios funcionarios
(vendedores e promotores) das empresas. Os incentivos devem ser feitos
dentro de um periodo determinado (curto ou longo prazo), e em certas
ocasifes. Nao se deve emendar um programa em outro programa, para nao
haver desgaste da imagem da empresa e ndo criar vicios nos participantes
(BLESSA, 2012).

@
9 PO —————— |

i e o ey 08
" -~ -

Figura 29: Campanha de incentivo para positivacédo de clientes — Vigor.
Disponivel em: <https://danieloliveira01.wordpress.com/2011/10/page/2/>. Acesso em 03/01/2015.


https://www.behance.net/gallery/6136707/Campanha-Comprador-Misterioso-Motorola
https://www.behance.net/gallery/6136707/Campanha-Comprador-Misterioso-Motorola
https://danieloliveira01.wordpress.com/2011/10/page/2/
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e Institucionais: sdo ac¢des que ndo visam vender, e sim reforgar ou modificar a
imagem da empresa. Pretendem valorizar a instituicdo (empresa) e obter
ganhos para a imagem corporativa e de marca. Muitas sao patrocinios de
shows, clubes de futebol, eventos culturais, doa¢des, concertos musicais,

festas, desfiles, maratonas, etc. (BLESSA, 2012).

Figura 30: Maratona P&o de Acucar — acdo institucional para divulgacéo da marca.
Disponivel em: <http://blogs.diariodonordeste.com.br/manobraradical/maratona/l12a-maratona-pao-
de-acucar-de-revezamento-de-fortaleza-reune-11-mil-corredores-na-beira-mar/>. Acesso em
03/01/2015.

e Cross sampling: técnica de amostragem cruzada que utiliza um produto de
grande penetracdo no mercado “dando carona” para divulgar outro

desconhecido, facilitando sua experimentacédo (BLESSA, 2012).

e Panfletagem: consiste em distribuir folhetinhos ou panfletos em calgadas,
cruzamentos de ruas (semaforos), portas de colégios, PDVs, saida de shows
e outros eventos (BLESSA, 2012).

Figura 31: Acdes de panfletagem.
Disponivel em: <https://dlpromocoeseeventos.wordpress.com/servicos/acoes-promocionais/> e
<http://estalopromocoes.com.br/blog/?paged=3>. Acesso em 03/01/2015.

e Degustacdo: permite aos consumidores experimentar algum alimento ou
bebida. O indice de percepgdo desse tipo de promocédo alcanca os 49%, e

pode atingir altissimo acréscimo de vendas dependendo do tipo de produto e


http://blogs.diariodonordeste.com.br/manobraradical/maratona/12a-maratona-pao-de-acucar-de-revezamento-de-fortaleza-reune-11-mil-corredores-na-beira-mar/
http://blogs.diariodonordeste.com.br/manobraradical/maratona/12a-maratona-pao-de-acucar-de-revezamento-de-fortaleza-reune-11-mil-corredores-na-beira-mar/
https://dlpromocoeseeventos.wordpress.com/servicos/acoes-promocionais/
http://estalopromocoes.com.br/blog/?paged=3
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da qualidade da ac#o. E ideal para lancamentos de produtos ou introduc&o

Figura 32: Degustacgéo de produtos — Bauducco e Tang.
Disponivel em: <http://www.gdaponto2.com/?cat=23&paged=3> e

<http://www.pdvnews.com.br/acoes-promocionais/degustacoes/page/2/>. Acesso em 03/01/2015.

e Demonstracdo: faz com que as consumidoras possam conhecer e avaliar
bem de perto um produto. O contato pessoal no PDV é muito eficaz. A
abordagem feita por uma moca que procura l|he apresentar uma

demonstracdo € uma das acdes de maior recall depois da degustacéo
(BLESSA, 2012).

Figura 33: Demonstracao de sabdo Vanish Poder O2.
Disponivel em: <http://www.planol.com.br/2011/cases_interna.php?id=61>. Acesso em 03/01/2015.

e Motivacional para a forca de vendas: sdo reunides e convengbes com a
equipe interna de vendas, com o objetivo de apresentar um langamento de
produto, criar uma forte motivacao, ou reforcar técnicas e metas da empresa
(BLESSA, 2012).


http://www.gdaponto2.com/?cat=23&paged=3
http://www.pdvnews.com.br/acoes-promocionais/degustacoes/page/2/
http://www.plano1.com.br/2011/cases_interna.php?id=61
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Figura 34: Convencéo Laboratério Ache.
Disponivel em: <http://www.ache.com.br/RelatorioAnual-2013/pt/desempenho.html>. Acesso em
03/01/2015.

e Feiras e exposicdes: sdo locais de concentracdo de expositores em
estandes, geralmente reunidos por assunto ou tipo de negdcio, onde se
realizam vendas, demonstragcbes, novos relacionamentos comerciais,

langamentos e divulgagao em geral (BLESSA, 2012).
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Figura 35: Feiras dos segmentos pet — PET South America e de beleza — Beauty Fair.
Disponivel em: <https://caninablog.wordpress.com/2010/09/29/feira-antecipa-novidades-que-vao-

estar-nos-pet-shops/> e <http://www.usinareality.com.br/posts/view/16>. Acesso em 03/01/2015.
e Merchandising guerrilheiro: € um merchandising planejado e executado
conforme as acbes da concorréncia (jA em andamento ou espionadas com
antecedéncia) (BLESSA, 2012).

e Concursos e sorteios: concursos sao acbes de promocdo em que 0S
consumidores concorrem a prémios ou vales-brindes desde que depositem
um cupom na urna ou mande por caixa postal, respondendo a uma pergunta.
Nos sorteios simples ou pela loteria federal, a preparacdo dessas acdes
acaba sendo demoradas, pois é necessario obter a aprovacdo do Ministério
da Fazenda em Brasilia, que demora de 20 a 40 dias. Concursos culturais
gue nao estejam condicionados a compra de produto, ndo precisam de

certificado de aprovacao do governo (BLESSA, 2012).


http://www.ache.com.br/RelatorioAnual-2013/pt/desempenho.html
https://caninablog.wordpress.com/2010/09/29/feira-antecipa-novidades-que-vao-estar-nos-pet-shops/
https://caninablog.wordpress.com/2010/09/29/feira-antecipa-novidades-que-vao-estar-nos-pet-shops/
http://www.usinareality.com.br/posts/view/16
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acaté B 100
Figura 36: AgBes com sorteios e concursos. Sorteio da marca Veja e concurso cultural das marcas
Pedigree e Whiskas.
Disponivel em: <http://rededapromocao.com.br/sorteio-veja-promocao-toda-faxina-e-uma-festa/> e

<http://www.webdesignme.com.br/blog/tag/wireframe/>. Acesso em 03/01/2015.

e Blitz Promocional: sdo acdes em grupos que visam impactar o local escolhido
para o evento. Podem ser feitas em restaurantes, casas noturnas, praias,

universidades, parques ou eventos especiais (BLESSA, 2012).

Figura 37: Blitz promocional do cha Nestea e do absorvente interno Intimus Gel.
Disponivel em: <http://www.summereventos.com.br/site/promocao/?id=2> e
<http://pdvativo.blogspot.com.br/2012/02/midia-em-foco-promove-blitz-em-praias-e.html>. Acesso em
03/01/2015.

e Compra de espacgos para agbes no PDV: as verbas promocionais para
compra de espaco sdo taxas pagas por um fornecedor pelo uso do espacgo
dentro de uma loja de varejo. A venda de espaco em lojas atualmente nao é
ilegal. Entretanto, podemos perceber que em certas circunstancias elas nao
sdo éticas. As taxas variam dependendo da natureza do produto, interesse

na empresa e do relativo poder do varejista (BLESSA, 2012).


http://rededapromocao.com.br/sorteio-veja-promocao-toda-faxina-e-uma-festa/
http://www.webdesignme.com.br/blog/tag/wireframe/
http://www.summereventos.com.br/site/promocao/?id=2
http://pdvativo.blogspot.com.br/2012/02/midia-em-foco-promove-blitz-em-praias-e.html
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Figura 38: Espacgo da Nestlé em unidade do Extra hipermercado em Sao Paulo.
Disponivel em:
<http://corporativo.nestle.com.br/media/pressreleases/Pages/Nestleinauguraespa%C3%A7oexclusivo

empontodevenda.aspx>. Acesso em 03/01/2015.

2.6.3 Material de ponto de venda

Todos os tipos de materiais de ponto de venda tem a finalidade de informar,
relembrar, persuadir, indicar posicdo, expor e vender. Tudo o que ndo é bem
exposto ndo é visto. Se ndo é visto, ndo é comprado (BLESSA, 2012).

O PDV é uma midia mensuravel, tdo mensuravel quanto qualquer outro
veiculo de comunicacdo, e com uma funcgdo prioritaria, pois se concentra na exata
hora da compra e no local onde se decide e se escolhe o produto (BLESSA, 2012).

Estudo do Popai-USA, mostrou que um plano de marketing e propaganda
para criar marcas e fortalecer produtos ndo pode abdicar do trabalho feito com
materiais in-store, isto €, materiais para impactar o consumidor dentro do ponto de
venda. Além de ajudar no posicionamento e na exposicao de produtos, os materiais
de PDV sao a principal arma de uma campanha de propaganda para complementar
0 desejo e a intencédo de compra criada por sua divulgacdo. Costuma-se dizer que a
propaganda promete e o ponto de venda entrega. Se a entrega decepcionar, toda a
promessa sera refutada (BLESSA, 2012).

Segundo Blessa (2012) alguns pontos devem ser observados para a criacao
dos materiais de PDV:

e Criatividade: deve ser antes de tudo criativo e bem dimensionado para o local

onde serd aplicado (BLESSA, 2012);

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

(BLESSA, 2012);


http://corporativo.nestle.com.br/media/pressreleases/Pages/Nestleinauguraespa%C3%A7oexclusivoempontodevenda.aspx
http://corporativo.nestle.com.br/media/pressreleases/Pages/Nestleinauguraespa%C3%A7oexclusivoempontodevenda.aspx

60

e Funcionalidade: simplicidade, boa acomodag¢do do produto, montagem,
colocacdo e reposicdo facil garantirdo a aceitacdo e seu uso pelos lojistas
(BLESSA, 2012).

Os materiais de PDV costumam lembrar e reforcar aos consumidores a
mensagem publicitaria vista por eles antes de entrar na loja. Esses materiais,
geralmente ampliam os efeitos da propaganda feita em outros veiculos porque eles
complementam as mensagens, diretamente ao nivel da loja, onde as decisdes de
compra estao sendo tomadas (BLESSA, 2012).

Dentre os materiais promocionais, podemos destacar:

e Displays: tem por fungdo colocar em evidencia o produto. Podem ser
classificados em:

Permanentes: geralmente feitos sob medida para complementar espacos das
lojas ou para criar pontos extras. Geralmente sao feitos de arame, aco, alvenaria,
vidro, acrilico, resina ou outro material resistente o suficiente para durar pelo menos
um ano dentro da loja (BLESSA, 2012).

Semipermanentes: ficam aproximadamente seis meses nas lojas para
promocdes duradouras ou suporte de produtos. Podem ser feitos de papelao,
madeira, aco, arame, etc. (BLESSA, 2012).

Temporarios ou descartaveis: ficam apenas algumas semanas expostos,

para dar suporte a alguma promocao ou campanha de propaganda. Sao geralmente

Figura 39: Displays expositores — Itens para feijoada Perdigéo e Lim&o e Nada Del Valle.
Disponivel em: <http://www.videosoft.com.br/noticias/com-solucoes-videosoft-perdigao-ganha-
premio-popai-2011> e <http://www.pdvativo.com.br/trabalho/2013/05/15/ilhalimoenada494>. Acesso
em 04/01/2015.

e Adesivo: material plastico autocolante, que contém mensagens promocionais.
Pode ser colado em qualquer lugar, e alguns, com cola especial, podem ser
colados no chéo de lojas (BLESSA, 2012).


http://www.videosoft.com.br/noticias/com-solucoes-videosoft-perdigao-ganha-premio-popai-2011
http://www.videosoft.com.br/noticias/com-solucoes-videosoft-perdigao-ganha-premio-popai-2011
http://www.pdvativo.com.br/trabalho/2013/05/15/ilhalimoenada494
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Figura 40: Adesivo de chao Kibon e adesivo de porta ltubaina Retro.
Disponivel em: <http://www.oficinadesinalizacao.com.br/servicos/comunicacao-
visual/adesivos/adesivo-de-chao/> e <http://cargocollective.com/raguelmachado/Lancamento-
ltubaina-Retro-PDV>. Acesso em 04/01/2015.

e Audio Displays: sdo colocados nas prateleiras com sensor que dispara

mensagem ou jingle na passagem do consumidor (BLESSA, 2012).

e Y4 - 3 A= -

Figura 41: Audio displays das marcas Perdigéo e Toddy.
Disponivel em:
<http://www.portaldigitalsignage.com.br/displays_digitais_acrescentam_tecnologia_ao_pdv.php>.
Acesso em 04/01/2015.

e Balcdo para demonstracdo: estande pequeno, para uma demonstradora, que
tem como objetivo demonstrar e divulgar um produto de forma personalizada.

Sao desmontaveis e faceis de carregar (BLESSA, 2012).


http://cargocollective.com/raquelmachado/Lancamento-Itubaina-Retro-PDV
http://cargocollective.com/raquelmachado/Lancamento-Itubaina-Retro-PDV
http://www.portaldigitalsignage.com.br/displays_digitais_acrescentam_tecnologia_ao_pdv.php
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Figura 42: Balcédo para demonstracéo e degustacéo — Ovomaltine e energético Burn.
Disponivel em: <http://www.gdaponto2.com/?cat=23&paged=3> e

<http://www.infinitopromo.com.br/promocao-burn-agita-pdv%C2%B4s/>. Acesso em 04/01/2015.

e Bandeirolas: bandeirinhas coladas em um fio, que decoram o teto das lojas,
ou sinalizam um evento. S&0 pouco aceitas nos supermercados, mas

funcionam bem no pequeno varejo (BLESSA, 2012).

Figura 43: Bandeirolas para acdo da Volkswagen.
Disponivel em: <http://www.group.com.br/v4/2013/09/16/agencia-marketing-promocional-pdv-

promocao-ativacao/>. Acesso em 04/01/2015.

e Bandeja para degustacdo: é um suporte para os ombros (geralmente para
lojas onde ndo cabe um balcéo), que permite fazer degustacdes rapidas e em

gualquer local do supermercado (BLESSA, 2012).

i e S — ;

Figura 44: Bandeja para degustagéo nas agbes do biscoito Belvita e Trident Sensations.
Disponivel em: <https://saraguato.wordpress.com/tag/pdv/page/2/> e
<http://saraguato.wordpress.com/2011/11/09/degustacao-de-trident-sensations-continua-nos-
pdv9%C2%B4s/>. Acesso em 04/01/2015.


http://www.gdaponto2.com/?cat=23&paged=3
http://www.infinitopromo.com.br/promocao-burn-agita-pdv%C2%B4s/
http://www.group.com.br/v4/2013/09/16/agencia-marketing-promocional-pdv-promocao-ativacao/
http://www.group.com.br/v4/2013/09/16/agencia-marketing-promocional-pdv-promocao-ativacao/
https://saraguato.wordpress.com/tag/pdv/page/2/
http://saraguato.wordpress.com/2011/11/09/degustacao-de-trident-sensations-continua-nos-pdv%C2%B4s/
http://saraguato.wordpress.com/2011/11/09/degustacao-de-trident-sensations-continua-nos-pdv%C2%B4s/
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Banner: séo sinalizadores de qualquer tamanho, feitos em papel, plastico ou
tecido que parecem faixas na vertical. Geralmente, vém esticados entre dois
roletes de madeira, fixos hum estandarte ou presos diretamente no local
(BLESSA, 2012).

Figura 45: Exemplos de aplicacdo de banners.
Disponivel em: <http://rw3d.com.br/tag/banner/> e

<http://www.maispromocoeseeventos.com.br/portfolio/lipton/>. Acesso em 04/01/2015.

Cartaz de carrinho: os carrinhos de compra de supermercados tém um cartao
qgue vai a frente com a mensagem de um produto, ou tém dentro de seu
guiddo as marcas de um patrocinador para a lembranca do consumidor
(BLESSA, 2012).

Figura 46: Marcas expostas em carrinhos de supermercados — Gel NY Looks e Activia Greco.
Disponivel em: <https://ousejapowerrangers.wordpress.com/tag/propaganda/page/2/> e

<http://criartemg.com.br/comunicacao-visual/#!>. Acesso em 04/01/2015.

Etiquetas de preco: as etiquetas de preco normais de responsabilidade
exclusiva da loja. Porém as etiquetas de preco com visual destacado
(coloridas ou com splash) conseguem influenciar em mais de 10% na deciséo
de compra dos consumidores (BLESSA, 2012).


http://rw3d.com.br/tag/banner/
http://www.maispromocoeseeventos.com.br/portfolio/lipton/
https://ousejapowerrangers.wordpress.com/tag/propaganda/page/2/
http://criartemg.com.br/comunicacao-visual/
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Figura 47: Etiquetas de bandeja.

Imagem disponivel em arquivos da empresa Aurora.

e Faixas de gondola: feitas em papeldo ou plastico servem para informar sobre
a presenca do produto na prateleira e auxiliar o consumidor a localizar, dentre
tantos outros, este ou aquele produtos. S&o encaixadas nas caneletas

transparentes ou coladas nas pontas das prateleiras (BLESSA, 2012).

Figura 48: Faixa de gdndola das marcas Philadelphia e Activia Leite Fermentado.
Disponivel em: <http://cargocollective.com/martoni/Promocao-Claude-em-Casa-Philadelphia> e

<http://cargocollective.com/vamba/Merchandising>. Acesso em 04/01/2015.

e Inflaveis: sdo displays plasticos inflaveis que representam embalagens de
produtos, balbes de divulgacdo, e possuem condicbes de imitar qualquer
forma. Muito chamativos quando em tamanhos grandes, ajudam a decorar

eventos e a divulgar empresas também ao ar livre (BLESSA, 2012).

Figura 49: Inflavel reproduzindo a lata de cerveja Skol.
Disponivel em: <http://www.textosgratis.com.br/produtos-inflaveis-sao-uma-otima-tecnica-de-
propaganda/>. Acesso em 04/01/2015.


http://cargocollective.com/martoni/Promocao-Claude-em-Casa-Philadelphia
http://cargocollective.com/vamba/Merchandising
http://www.textosgratis.com.br/produtos-inflaveis-sao-uma-otima-tecnica-de-propaganda/
http://www.textosgratis.com.br/produtos-inflaveis-sao-uma-otima-tecnica-de-propaganda/
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e In-store midia: veiculos de propaganda ou promoc¢éo 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 gbndola passando receitas, informacfes e comerciais. Também se
pode chamar de In-Store Midia 0s espacos promocionais em luminosos
internos, placas sobre as gbndolas, tops de goéndolas, back-lights internos,
totens, inflaveis, placas indicadoras no estacionamento, etc. alugados ou
cedidos pelo supermercado (BLESSA, 2012).

Figura 50: In-store midia — Back-light interno.
Disponivel em: <http://www.interativaimport.com.br/produto/filme-back-light-210gr/>. Acesso em
04/01/2015.

e Mobile: peca promocional sustentada por fios que ficam pendurados no teto
ou presos entre gbndolas. Sdo mais utilizados para imagens ou marcas.
Torna-se dificil passar qualquer informacédo escrita com letras pequenas,

devido a altura e movimento do ar, que dificulta a leitura (BLESSA, 2012).

Figura 51: Mobiles aplicados em loja Chilli Beans e Rede Comper.
Disponivel em: <http://www.bbustolin.com/Pai-tem-varios-Chilli-Beans> e
<https://www.behance.net/gallery/16822567/PDV-DESIGN>. Acesso em 04/01/2015.

e Papel forracdo: sdo bobinas de papel ou plastico decorado com motivo
repetitivo (marca da empresa ou nome do produto) que sdo usados para
decorar ilhas, pontas de gondolas, espacos extras, pilhas de caixa de
papeldo, etc. Devem ter motivos grandes, para serem vistos pelo consumidor

a pelo menos uma distancia de quatro metros (BLESSA, 2012).


http://www.interativaimport.com.br/produto/filme-back-light-210gr/
http://www.bbustolin.com/Pai-tem-varios-Chilli-Beans
https://www.behance.net/gallery/16822567/PDV-DESIGN
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Figura 52: Aplicacdo de papel forracéo.

Disponivel em: <http://www.pdvpro.com.br/bobina-de-forracao.php> e
<http://www.pdvnews.com.br/trabalho-de-merchanding-knorr/>. Acesso em 04/01/2015.

e Stopper/wobbler: sdo sinalizadores feitos de cartdo ou plastico que ficam
encaixados nas pontas das prateleiras no sentido perpendicular, como
‘orelhas” para fora da gbéndola. Sdo muito atrativos, funcionais e, se
desenhados corretamente, sdo percebidos a distancia pelo consumidor.
Alguns modelos chamados wooblers possuem uma lingueta plastica
transparente que da um certo balanco a peca (BLESSA, 2012).

Figura 53: Stopper do protetor solar L'oréal e woobler do Danoninho.
Disponivel em: <http://estudiopp3.com/site/?page_id=393> e
<http://www.oficinadesinalizacao.com.br/servicos/comunicacao-visual/wooblers/>. Acesso em
04/01/2015.

e Take one (pegue um): caixinha aberta (dispenser) onde se colocam
folhetinhos ou panfletos para serem pegos pelos consumidores nas

prateleiras ou balcdes (BLESSA, 2012).
Sy ™

Figura 54 Modelos de take one — Mate Ledo orgénico e maionese Liza.
Disponivel em: <http://tanea.com.br/#/pdv_leao_organico> e

<http://lwww.gashidesign.com.br/maioneses-liza/>. Acesso em 04/01/2015.


http://www.pdvpro.com.br/bobina-de-forracao.php
http://www.pdvnews.com.br/trabalho-de-merchanding-knorr/
http://estudiopp3.com/site/?page_id=393
http://www.oficinadesinalizacao.com.br/servicos/comunicacao-visual/wooblers/
http://tanea.com.br/#/pdv_leao_organico
http://www.gashidesign.com.br/maioneses-liza/
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Existem ainda muitos outros materiais de merchandising, porém foram

definidos os de maior utilizacdo pela empresa proposta para o estudo.
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3. Aurora Alimentos

A esséncia da Aurora sao as pessoas. Em 1969, 18 homens representando 8
cooperativas do oeste de Santa Catarina, se uniram para melhorar as condi¢cdes dos
produtores de suinos e conseguir mais espaco no mercado. Desse gesto nasceu a
Aurora, a maior cooperativa produtora de alimentos do Brasil e referéncia mundial
na tecnologia e processamento de carnes. Através da cooperacao a Aurora equilibra
seus objetivos empresariais com 0 compromisso social, e esse trabalho, baseado na
politica da coletividade e na partilha dos resultados, reflete no seu dia a dia com
produtos de alta qualidade, valorizacdo no campo e na cidade e cuidados com o
planeta. Disponivel em <http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora>. Acesso
em 23/10/2014.

Desde a fundacdo da Aurora o numero de cooperativas filiadas duplicou.
Hoje é formada por 12 cooperativas filiadas, isso representa mais de 62 mil familias
associadas (produtores rurais) e mais de 22 mil funcionarios seguindo os valores da
cooperacdo em mais de 450 municipios brasileiros. Com gestdo participativa, atua
na industrializacdo e comercializacdo de carnes suinas, aves, lacteos, massas,
vegetais e suplementos para nutricdo animal. As unidades industriais, comerciais,
granjas e distribuidores estéo por todo o Brasil, fazendo a hora mais gostosa de
milhares de familias.

Disponivel em <http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora>. Acesso em
23/10/2014.
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Figura 55: Cooperativas associadas a Aurora.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.


http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora%3e.%20Acesso%20em%2023/10/2014
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora%3e.%20Acesso%20em%2023/10/2014
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O objetivo inicial da Aurora era apenas melhorar as condi¢cdes do produtor
rural de suinos e conseguir mais espaco no mercado, mas a ideia deu tdo certo que
hoje se tornou uma referéncia no sistema cooperativista. Disponivel em: <
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora-fundadores>. Acesso em
23/10/2014.

Fundamentado pela unido das pessoas, 0 cooperativismo é considerado uma
filosofia de vida. Seus principios baseiam-se na construcdo de uma sociedade mais
humana e igualitaria.

Disponivel em: <http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/cooperativismo>. Acesso
em 25/10/2014.

O cooperativismo é a forma ideal de uma organizacdo que presa pela
participacdo democréatica e, muito mais do que assistencialismo, trabalha com a
valorizacdo do ser humano, a preservacdo do meio ambiente e o desenvolvimento
educacional.

Disponivel em: <http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/cooperativismo>. Acesso
em 25/10/2014.

Seu surgimento ocorreu da unido de pequenos e médios produtores rurais,
gue fundaram sociedades cooperativistas, construiram silos e armazéns, adquiriram
frotas para o escoamento da producdo e disputaram mercados em condi¢des de
igualdade com as grandes corporagcbes do setor. Disponivel em:
<http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/cooperativismo>. Acesso em 25/10/2014.

O modo de administrar do sistema ocorre através de cooperativas que aliam
a democracia e a participacdo dos associados a gestdo moderna e eficiente que a
tecnologia e a ciéncia permitem. Cooperativas sao empresas diferentes das demais,
pois colocam o0 ser humano em primeiro lugar. Disponivel em:
<http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/cooperativismo>. Acesso em 25/10/2014.

Atualmente o sistema cooperativista € referéncia como uma das formas mais
modernas e justas de trabalho. E a esséncia da Aurora, que através dos seus
valores mantém acdes de responsabilidade social e ambiental que proporcionam
melhor qualidade de vida no campo e na cidade. Disponivel em:
<http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/cooperativismo>. Acesso em 25/10/2014.

Os sete principios do cooperativismo sao:

1. Adeséao voluntaria e livre;

2. Gestao democrética pelos membros;


http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/cooperativismo
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/cooperativismo%3e.%20Acesso%20em%2025/10/2014
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/cooperativismo%3e.%20Acesso%20em%2025/10/2014
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/cooperativismo%3e.%20Acesso%20em%2025/10/2014
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/cooperativismo%3e.%20Acesso%20em%2025/10/2014
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/cooperativismo%3e.%20Acesso%20em%2025/10/2014
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3. Participacdo econdmica dos sOcios;
4. Autonomia e independéncia;

5. Educacéo, formacéo e informacéo;
6. Intercooperacao;

7. Interesse pela comunidade.

Visao
"Ser referéncia como cooperativa fornecedora de alimentos".
Missao

"Valorizar a qualidade de vida no campo e na cidade, produzindo alimentos de

exceléncia".

Valores

« FEtica - proceder com lealdade, confianca, honestidade, respeito e
transparéncia;
e Qualidade - atender as expectativas dos clientes e consumidores, através de
processos e pessoas qualificadas e comprometidas;
o Confianca - conquistada através de relacionamentos duradouros, embasados
em boa comunicacao, satisfacéo, credibilidade e comprometimento;
o Cooperacgdo - praticar os principios do cooperativismo nas relagfes internas,
externas e com as Cooperativas Filiadas;
o Sustentabilidade - promover o desenvolvimento econémico, buscando o bem
estar social e a preservacédo do meio ambiente.
Disponivel em: <http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora-apresentacao>.
Acesso em 23/10/2014.


http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora-apresentacao%3e.%20Acesso%20em%2023/10/2014
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora-apresentacao%3e.%20Acesso%20em%2023/10/2014
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3.1 O fundador: Aury Luiz Bodanese

Figura 56: O fundador da Aurora Alimentos — Aury Luiz Bodanese.
Disponivel em: < http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora-fundadores>. Acesso em
23/10/2014.

Em 1934 nascia, em Bardo de Cotegipe (RS), o lider e fundador da
Cooperativa Central Aurora Alimentos, Aury Luiz Bodanese. (in memoriam).
Disponivel em: < http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora-fundadores>.
Acesso em 23/10/2014.

A historia do fundador da Aurora se confunde com muitas outras vividas por
imigrantes que na época vinham para o oeste de Santa Catarina em busca de novas
perspectivas de vida. Bodanese sempre foi um homem de personalidade forte e
iniciativa. Logo na infancia comecou a trabalhar como vendedor de frutas e
entregador de jornal. Aos 15 anos era motorista de caminhdo e com 20 anos
prestou servico militar em Uruguaiana. Durante sua trajetOria profissional teve
grandes participagcbes na comunidade, como representante politico e
empreendedor. Em 1967, assumiu a presidéncia da Cooperativa Mista Agropastoril
de Chapecd, mesmo ano de falecimento de seu pai, Guilherme Bodanese.
Disponivel em: < http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora-fundadores >.
Acesso em 23/10/2014.

No ano de 1969, Bodanese e mais de 17 representantes de cooperativas da
regido oeste, deram inicio a Cooperativa Central Aurora Alimentos, tendo Aury como
presidente. Um ano depois da fundacdo, a Cooperativa ja adquiriu 22 caminhdes e

comecgou a utilizar o lema “Cereais de Santa Catarina para Alimentar o Brasil”.
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Disponivel em: < http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora-fundadores >.
Acesso em 23/10/2014.

Com essa dinamicidade, Aury Bodanese se tornou referéncia como lider e
empreendedor. Mas sua experiéncia continuou presente no desenvolvimento da
regido. Em 1974 articulou a criacdo da Cooperalfa, fundindo as cooperativas de
Chapecd e Xaxim. Logo em 1975, ja era a maior cooperativa singular do Brasil.
Disponivel em: < http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora-fundadores >.
Acesso em 23/10/2014.

Neste mesmo ano Aury colaborou com a fundacdo da Federacdo das
Cooperativas Agropecuarias do Estado de Santa Catarina. Quase 30 anos apos ter
assumido a presidéncia da Cooperalfa, deixou ao cargo em 1997. Disponivel em: <
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora-fundadores >,  Acesso em
23/10/2014.

Principais reconhecimentos:

o 1989: Titulo de Cidadao Catarinense concedido pelo Governo do Estado.
e 1990: Titulo de Cidaddo Chapecoense.
e 1994: Medalha Mérito Anita Garibaldi, do Governo do Estado de Santa

Catarina.

o 1980: Comenda do Mérito Cooperativo Catarinense.
e 1997: Comenda da Ordem do Mérito Industrial, concedido pela Confederacdo

Nacional da Industria.

Disponivel em: < http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/aurora-fundadores
>. Acesso em 23/10/2014.

3.2 Sustentabilidade

O cuidado e o compromisso com o0 ser humano € prioridade. O zelo vem
diretamente das raizes cooperativistas e rurais formada por familias de pequenos
produtores que criaram com o passar do tempo um sentimento de apego e cuidado
com a vida, investir na sustentabilidade € um dos valores da Aurora Alimentos.
Disponivel em: < http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/sustentabilidade>.
Acesso em 25/10/2014.


http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/sustentabilidade
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Figura 57: Principios da sustentabilidade
Disponivel em: <http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/sustentabilidade-meio-ambiente>. Acesso
em 04/01/2015.

3.2.1 Meio Ambiente

A Aurora é comprometida em cuidar do meio ambiente, por isso trabalha
junto com colaboradores, familiares e comunidade a consciéncia ambiental,
buscando sempre produzir de forma sustentavel e reduzir ao maximo 0s impactos
na natureza.

Disponivel em: < http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/sustentabilidade>.
Acesso em 25/10/2014.

3.2.2 Prémios

Principais conquistas da Aurora Alimentos:

e Prémio Expressdo de Ecologia - Recebido de 1993 a 1999 e nos anos de
2001, 2007 e 2012.

o Troféu Fritz Muller de Ecologia - Recebido em 1997, 2005, 2006 e 2008.

e Prémio CNI de Ecologia - Recebido em 1998.

o Troféu Benchmarking Ambiental Brasileiro - Benchmarking Brasil de Séo
Paulo. - Recebido em 2003, 2012 e 2013.

e Prémio Lider de Agronegoécios - Concedido pelo Férum Nacional de

Agronegaocios na categoria Indastria de Alimentos.


http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/sustentabilidade-meio-ambiente
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/sustentabilidade
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e Troféeu Ponto Extra - Concedido pela Associagdo Paulista dos
Supermercadistas (APAS), nas categorias: fornecedor de pereciveis
congelados e pereciveis resfriados.

e Prémio Empresa Cidada — 2013 ADVB/SC - Concedido pela Associagao dos
Dirigentes de Venda e Marketing do Brasil

o Troféu Responsabilidade Social — Destaque 2013 (ALESC) - Concedido pela
Assembleia Legislativa do Estado de Santa Catarina (ALESC).

e As Melhores da Dinheiro Rural - Concedido pela revista DINHEIRO RURAL
como a Melhor do pais em gestdo de cadeia de negdcios.

e Melhor empresa do setor de aves e suinos concedido no Ranking
MELHORES & MAIORES da Revista Exame 2014.

Disponivel em: < http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/sustentabilidade>.
Acesso em 25/10/2014.

3.3 FALB — Fundagéo Aury Luiz Bodanese

= | FUNDAGAO
j‘( | AURY LUIZ
2. BODANESE

Figura 58: Logomarca da Funda¢&o Aury Luiz Bodanese

Disponivel em: <http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/sustentabilidade-meio-ambiente>.
Acesso em 04/01/2015.

A Fundagédo ALB tem como finalidade incentivar, promover, coordenar,
articular e executar programas, projetos e acoes relacionados ao desenvolvimento
ambiental, cultural e social. Contribuir na defesa e garantia dos direitos de cidadania
da populacdo usuaria da assisténcia social através do desenvolvimento de
atividades de formacdo e organizacdo social. Disponivel em: <
http://www.falb.org.br/fundacao.php>. Acesso em 25/10/2014.

A logomarca da Fundacdo é caracterizada pelas arrestas de uma pessoa,

simbolizando a solidariedade e ajuda em prol de pessoas necessitadas. As duas


http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/sustentabilidade
http://www.auroraalimentos.com.br/sobre/sustentabilidade-meio-ambiente
http://www.falb.org.br/fundacao.php
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arvores representam 0 cooperativismo, uma caracteristica marcante do
empreendedor Aury Luiz Bodanese. Disponivel em: <

http://www.falb.org.br/fundacao.php>. Acesso em 25/10/2014.

Missao

Valorizar o ser humano e contribuir para o exercicio da cidadania.

Viséo
Ser referéncia em acgbBes sociais, culturais e ambientais promovendo a

sustentabilidade e a qualidade de vida.

A fundacgé&o conta com projetos nas areas: ambiental, cultural e social.

Ambiental: A Turminha da Reciclagem

O volume de lixo produzido ultrapassa a capacidade de absorcdo da
natureza. O homem por ndo saber o que fazer com a grande quantidade de
residuos, acaba dando a ele um destino inadequado, causando degradacao da
agua, do solo, do subsolo e até do ar. A questéo do lixo é vital para a sobrevivéncia
do planeta. Disponivel em: http://www.falb.org.br/projetos.php. Acesso em
25/10/2014.

Por isso, o Programa A Turminha da Reciclagem foi criado em 1999 pela
Fundagdo Aury Luiz Bodanese, com o objetivo de conscientizar as criangas a
realizarem reciclagem e da importancia de preservar 0s recursos naturais a fim de
cooperar com a preservagao da natureza. Disponivel em:
<http://www.falb.org.br/projetos.php>. Acesso em 25/10/2014.

O programa é realizado pela Fundacdo Aury Luiz Bodanese, juntamente com
sua mantenedora Aurora Alimentos e parceiros, através de uma linguagem ludica e
divertida, j& foram atendidas mais de 160 mil criancas pelo programa em todo o
Brasil. Foram agraciados varios prémios importantes dentre eles o Prémio
Expressao Ecologia e Mencdo Honrosa no Benchmarking Ambiental Brasileiro por
duas vezes. Disponivel em: <http://www.falb.org.br/projetos.php>. Acesso em
25/10/2014.
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A Fundacdo Aury Luiz Bodanese acredita que as criancas sao grandes
agentes no processo de mudancga, por isso investem em programas direcionados a
este publico. Temos que plantar hoje para garantir o amanha. Disponivel em:
<http://www.falb.org.br/projetos.php>. Acesso em 25/10/2014.

Figura 59: Personagens da Turminha da Reciclagem

Disponivel em: <http://www.falb.org.br/projetos.php>. Acesso em 25/10/2014.

Cultural:
« Canto Coral

O projeto tem como objetivo o desenvolvimento do trabalho de canto coral e
violdo com repertorio popular, proporcionando um momento semanal ladico, com
formacéo técnica e estética musical aos alunos, fornecendo instrumentos para uma
leitura aprofundada de seu cotidiano, bem como encaminha-los para um nivel
apreciador na area de musica, especialmente no que diz respeito a pratica do canto,
além de formacédo de plateia e da insercéo social, artistica e cultural. Disponivel em:
< http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=25>. Acesso em 25/10/2014.

Figura 60: Logomarca do projeto Canto Coral
Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=25>. Acesso em 25/10/2014.


http://www.falb.org.br/projetos.php
http://www.falb.org.br/projetos.php
http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=25
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e Projeto Danca
O objetivo do Projeto Danca consiste em estruturar grupos de dangca com
criancas, adolescentes e mulheres nas comunidades onde a Fundacdo Aury Luiz
Bodanese desenvolve suas acbes, visando 0 acesso a linguagem e manifestacédo
artistica da danca.
Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=26>. Acesso em
25/10/2014.

Figura 61: Logomarca do projeto Danca.

Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=26>. Acesso em 25/10/2014.

« Rodade Leitura e Contacao de Historia

O Projeto Roda de Leitura e Contacdo de Histéria tem como objetivo
possibilitar que os bens culturais cheguem a comunidade, bem como a promocéao da
leitura e a formacéo de leitores. Disponivel em: <
http://lwww.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=5>. Acesso em 25/10/2014.

Os temas abordados nos livros incentivam a criatividade, imaginacgéo, cultura,
interpretagcdo e comunicacdo de quem Ié ou ouve os contos. Além disso, 0s
contadores de histérias adquirem e aprimoram habilidades como memorizagao,
clareza de raciocinio, facilidade de expressao e interpretacdo de textos de forma
ludica. Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=5>. Acesso
em 25/10/2014.

A formacéo dos contadores de historias voluntarios ocorre através de oficinas
de contacdo de historias nas unidades da mantenedora, Aurora Alimentos, em
parceria com o Servico Nacional de Aprendizagem do Cooperativismo (SESCOOP),
de Santa Catarina e do Rio Grande do Sul. Disponivel em: <

http://lwww.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=5>. Acesso em 25/10/2014.


http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=26
http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=26
http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=5
http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=5
http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=5

78

Nas escolas, as atividades sdo desenvolvidas com a biblioteca itinerante
(Kombi), que vai aos locais previamente agendados. Os alunos mergulham no
mundo da imaginagdo por meio dos livros que estdo na biblioteca, com a
participacdo de uma contadora de  histéria.  Disponivel em: <
http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=5>. Acesso em 25/10/2014.

A Aurora Alimentos e a Fundacdo Aury Luiz Bodanese acreditam que a
leitura e a contacdo de historias servem como facilitadores do conhecimento e da
cultura. Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=5>. Acesso
em 25/10/2014.

Figura 62: Logomarca do programa Roda de Leitura.
Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=5>. Acesso em 25/10/2014.

Social:
« Amigo Energia

O Programa de voluntariado Amigo Energia, busca desenvolver atividades de
promogéao social tanto para o publico interno como externo. Possui como objetivo
principal promover a insercdo das pessoas através do trabalho voluntario na
comunidade, proporcionando a troca de experiéncias e a valorizacdo pessoal,
visando 0 bem estar de todos. Disponivel em:
<http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=15>. Acesso em 26/10/2014.

A metodologia utilizada para os voluntarios sao oficinas, encontros de
formacdo, palestras, motivagdo e rodas de palestras. Disponivel em:
<http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=15>. Acesso em 26/10/2014.

Através da capacitagdo dos voluntarios sdo desenvolvidas diversas
atividades para a sociedade como Vvisitas institucionais, doacdo de sangue,
arrecadacao de alimentos, roupas, brinquedos, livros. Sao realizados casamentos

cooperados onde € oportunizado aos casais regularizarem a uniao civil e realizarem


http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=5
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o sonho de uma cerimbnia de casamento, assim como a acao cooperada que leva
integracao e servicos a comunidade. Disponivel em:
<http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=15>. Acesso em 26/10/2014.

Atuar como voluntario exige mais do que solidariedade, exige cooperacao!
Através do programa, os voluntarios organizaram o enfrentamento das questfes
gue afligem a sociedade. O voluntario, ao doar seu tempo, trabalho e talento, obtém
importante resultado de transformagcdo pessoal e social. Disponivel em:
<http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=15>. Acesso em 26/10/2014.

Figura 63: Logomarca do programa Amigo Energia.

Disponivel em: <http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=15>. Acesso em 26/10/2014.

e Atitude Agora

A empregabilidade de Pessoas com Deficiéncia € o desenvolvimento da
competéncia profissional dos seus integrantes, oferece crescimento para as
pessoas de uma forma ndo assistencialista ou paternalista e abrange acfes de
inclusdo e permanéncia com perspectivas de desenvolvimento e ascensao
profissional. Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=18>.
Acesso em 26/10/2014.

Para que ocorra a inclusdo é importante sensibilizar a sociedade para uma
mudanca de comportamento com as pessoas com deficiéncia, reduzindo o
preconceito, proporcionando o exercicio da cidadania entre todas as pessoas. Este
€ o0 objetivo do Programa  Atitude Agora. Disponivel em: <
http://lwww.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=18>. Acesso em 26/10/2014.

O programa oportuniza momentos de sensibiliza¢des, visando uma postura
humanizada e inclusiva, respeitando o individuo em sua totalidade. Incluindo o

conhecimento especifico da lingua de sinais brasileira (LIBRAS) e outras formas de
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comunicacédo para estes profissionais, formando assim uma equipe multidisciplinar.
Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=18>. Acesso em
26/10/2014.

S

Figura 64: Logomarca do programa Atitude Agora.

Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=18>. Acesso em 26/10/2014.

e Familia é Tudo

O Programa Familia é tudo tem como objetivo principal discutir a importancia
do planejamento sobre economia doméstica, a fim de orientar sobre as escolhas
gue realizarmos frente ao mercado consumidor, percebendo a importancia do
planejamento financeiro. Disponivel em: <
http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=16>. Acesso em 26/10/2014.

O objetivo é realizar um trabalho educativo através do programa familiar
sustentavel na Aurora, extensiva a todas as esferas da sociedade. Disponivel em: <
http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=16>. Acesso em 26/10/2014.

1
LA
Figura 65: Logomarca do programa Familia € Tudo.

Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=16>. Acesso em 26/10/2014.
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« Vivendo Saude

O Programa Vivendo Saude tem como objetivo instrumentalizar equipes para
fornecer orientacdes e treinamentos sobre os cuidados com a saude, dando énfase
na prevencdo das doencas sexualmente transmissiveis, HIV/AIDS, auto-cuidado,
violéncia, drogas e alcool. Disponivel em: <
http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=17>. Acesso em 26/10/2014.

A prevencao é o lema do programa, que tem a parceria do Grupo de Apoio e
Prevencao a AIDS - GAPA de Chapecd, juntos capacitam os multiplicadores com os
temas propostos do programa, trazendo um novo olhar no sentido de reduzir o
preconceito e possibilitar a prevencao. Disponivel em: <
http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=17>. Acesso em 26/10/2014.

O desafio do Programa Vivendo Saude é fornecer essas informagfes para
um numero cada vez maior de pessoas. O publico alvo sdo os colaboradores da
mantenedora, e a comunidade externa, que participam da Gincana da Prevencéo,
Cinema da Prevencdo, A Hora de Conversar e palestras. Disponivel em: <
http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=17>. Acesso em 26/10/2014.

A Fundacdo Aury Luiz Bodanese acredita que a saude € muito mais do que
auséncia de doencas, é a realizacdo plena do potencial, bem-estar, alegria e
produtividade. Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=17>.
Acesso em 26/10/2014.

Figura 66: Logomarca do programa Vivendo Saude.

Disponivel em: < http://www.falb.org.br/projetos.php?idprojeto=17>. Acesso em 26/10/2014.

3.4 Qualidade Aurora

Todas as Unidades Aurora tém procedimentos padronizados para garantir a

gualidade, sendo suas linhas auditadas.
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O programa de controle HACCP/APPCC Andlise de Perigos e Pontos Criticos
garante a seguranca na industrializacdo dos alimentos, sendo considerado o mais
eficiente na prevencao de riscos biolédgicos, fisicos e quimicos durante a producéo
dos alimentos, em nivel mundial.

As Boas Praticas de Fabricacdo (BPF) sdo monitoradas em tempo integral, e
ja fazem parte do programa de qualidade da Aurora, todos os colaboradores séo
treinados ao entrar na empresa.

O Departamento de Pesquisa e Desenvolvimento mantém constantes
pesquisas, com o objetivo de desenvolver novas linhas e melhorar continuamente

0s produtos.

WESTAD DA QUALIDADE AURORA

Figura 67: Logomarca do programa de Gestdo de Qualidade Aurora.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

Politica da Qualidade Aurora
Promover a satisfacdo dos clientes e o crescimento da Cooperativa Central
Aurora Alimentos, produzindo e comercializando alimentos de qualidade, através da

melhoria continua dos processos e da capacitacao dos funcionérios.

Objetivos da Qualidade Aurora
» Clientes Satisfeitos;
« Crescimento da Cooperativa Central Aurora Alimentos;
« Melhoria Continua;

« Funcionarios Capacitados.
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3.5 Analise do composto de Marketing

O composto de marketing € um conjunto de variaveis que, inter-relacionadas
e gerenciadas eficientemente pelo gestor de marketing da empresa, podem
contribuir para o alcance da vantagem competitiva e a preferéncia dos clientes
(FARAH E ZENONE, 2011).

Algumas atividades empresariais tém por objetivo influenciar e induzir o
consumidor a adquirir um determinado produto ou servico ao invés de outro. O
composto de marketing € o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa
utiliza para perseguir esses objetivos (FARAH E ZENONE, 2011).

Essas ferramentas sdo as denominadas 4Ps de marketing: produto, preco,

praca (ou ponto de venda) e promocao.
3.5.1 Produto

Com quatro marcas diferentes, a Aurora produz alimentos com exceléncia
atendendo as necessidades dos consumidores e satisfazendo suas expectativas. O
mix dessas marcas é completo e oferece mais de 850 produtos que atendem as

necessidades do mercado nacional e internacional.

.- : N PEPERI
qaurora \NoDre) avrolat ‘:

Figura 68: Marcas da Cooperativa Central Aurora Alimentos.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

Figura 69: Mix de produtos da Cooperativa Central Aurora Alimentos.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.
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Em seu mix de produtos, a Aurora possui as seguintes categorias:

e Lacteos: bebidas lacteas, leite UHT, leite em po0, requeijoes, queijos.

e Industrializados: batatas, pratos prontos, sanduiches prontos, lasanhas,
empanados, espetinhos, fatiados, hamburgueres, linguicas defumada,
linguicas frescais, medalhfes, mortadelas, pdo de queijo, pizzas, presuntaria,
salame, copa, salsichas, alméndegas, kibe.

e Linha festa: Boas Festas Aurora e Preparo Facil.

e Aurora selecionados: mortadela defumada e poulet de frango fatiados,
linguicas saborizadas, costela suina e mortadela defumada.

e Cortes suinos: churrasco fécil, cortes congelados, cortes congelados
temperados e recheados, cortes defumados, salgados, ingredientes para
feijoada.

e Cortes de frango: cortes IQF (congelados individualmente), cortes em
pacotes, cortes em bandejas, frangos inteiros, linha red sauce.

e Linha Hora Light: mortadela de frango, linguica de frango.

3.5.2 Preco

Em questdo de preco, pratica entre 5 e 10% abaixo de seus principais

concorrentes (BRFoods e JBS Foods).
3.5.3 Praca
Dentre os canais que sdo atendidos pela Aurora temos:

e Varejo tradicional: padarias, agougues, mercearias.

e Autosservicos e lojas de conveniéncia.

e Food service: restaurantes, cozinhas industriais, hotéis, churrascarias, bares,
pizzarias.

e Atacados.

e Distribuidores: sdo os clientes que compram os produtos Aurora e 0
revendem para o varejo, normalmente possuem estrutura de entrega propria.

e Vizinhanga: agougues, avicolas, casa de frios e laticinios, varejdo, sacoléo,

etc.
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Para atender todos esses canais que somam mais de 100.000 pontos de
vendas espalhados pelo Brasil, a Aurora conta com 13 unidades comerciais e 19

distribuidores.

Figura 70: Unidades comerciais e distribuidores Aurora.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

Figura 71: Pontos de vendas atendidos pela Aurora.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

A Aurora também tem participacdo no mercado externo, exportando para
mais de 60 paises.
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Figura 72: Destinos das exportacdes em % no ano de 2013.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

3.5.4. Promocgao

b

Em relacdo a promocdo a Aurora atua fortemente nos PDVs através da
aplicacdo de materiais de merchandising de campanhas institucionais e sazonais,
degustacbes e demonstracbes. Faz divulgacdo em andncios voltados para o
segmento supermercadista em revistas como Super Hiper, Supermercado Moderno,
Super Varejo.

A Aurora tem sua divulgacdo feita também nas redes sociais: Facebook,

Youtube, Twitter e Instagram.
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Figura 73: Facebook da Aurora Alimentos.
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Figura 74: Canal do Youtube da Aurora Alimentos.
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Figura 75: Twitter da Aurora Alimentos.
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Instagram

QuUrora  auroraalimentos -
Aurora Atimentos

Figura 76: Instagram da Aurora Alimentos.

3.6 NUmeros da Aurora

A Aurora tem uma capacidade de abate de 16.500 suinos/dia, 858 mil
aves/dia e um processamento de 1,5 milhdo de litros de leite/dia e 500.000 litros de
soro de leite/dia.

No campo, a Aurora conta com 4 granjas, 5 matrizes e incubatorios, 6
fabricas de racdes, 1 unidade armazenadora e 01 unidade de sémen. Dentre os
produtores estdo: 3.971 de suinos, 1.812 de aves, 9.413 de leite e 43.694 de
cereais.

Em relacdo as industrias, possui: 6 industrias de aves, 8 unidades de suinos
e 1 de lacteos.

O processo da Aurora se da no seguinte fluxo:

PROCESSO AURORA

g . £
PRODUTOR @ @comsuwooa
v
f

-2

AURORA

COOPERATIVA
MERCADO

Figura 77: Processo da Aurora Alimentos.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.
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3.7 Concorréncia

A Aurora possui como principais concorrentes a BRFoods e a JBS Foods.

A BRFoods é detentora das marcas: Sadia, Qualy, Elegé, Perdigdo e Batavo.
Criada em 2009, a partir da associacao entre a Sadia e a Perdigdo. O processo da
fusdo finalizou-se em 2012 e a empresa tornou-se uma das gigantes do mercado
alimenticio mundial. Atualmente é uma das principais exportadoras de proteina
animal do planeta, com alimentos que chegam a mais de 110 paises. Disponivel
em: <http://brf-global.com/brasil/sobre-brf/quem-somos-nossa-historia>. Acesso em
02/10/2014.

A JBS Foods é detentora das marcas: Seara, Massa Leve, Tekitos, Rezende,
dentre outras. E a mais nova unidade de negdcios da JBS. A empresa tem
capacidade de processar 4 milhées de aves e 20.000 suinos por dia para atender os
20 centros de distribuicdo espalhados pelo Brasil. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/a-seara-mudou-de-dono-e-de-nome-

agora-ela-e-jbs-foods>. Acesso em 02/10/2014.

3.8 Target

A Aurora busca oferecer produtos para toda a familia e para pessoas de
qgualquer idade.

N&o possui linha especifica de produtos infantis, atingindo assim esse
publico com a categoria de lacteos e alimentos que chamam a atencdo das
criangas como: batata frita, pdo de queijo, hamburguer, salsicha, empanados de
frango.

As demais categorias destinam-se a qualquer faixa etaria, mas pode-se

observar que com maior predominancia de idades a partir dos 25 anos.

3.9 Demanda

Sempre existira uma grande demanda por produtos alimenticios, mas a
oferta também é grande.
E preciso conhecer o shopper para adequar os produtos a necessidade do

mesmao.


http://brf-global.com/brasil/sobre-brf/quem-somos-nossa-historia
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Perguntas como “quem, o que, quando e onde” s&o fatores cruciais a serem
desvendados no processo de decisdo de compra do novo consumidor brasileiro

para conquistarmos sua preferéncia.
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4. O Trade Marketing na Aurora Alimentos

Diante de todas as mudancas que no decorrer dos anos vém acontecendo no
varejo e também no comportamento do consumidor, a Aurora identificou que
precisava se adequar a esse novo cenario e com isso, implementou no ano de 2008
0 departamento de Trade Marketing em sua unidade comercial de Guarulhos.

O departamento segue o seguinte organograma:

Gerente de Trade
Marketing
Célula de Célula de 13 analistas de
Inteligéncia Comunicagdo trade regionais
. - — 18 encarregados de
4ana||stase£? 1ana||sta,1auml|§re merchandising e 950
menores aprendizes 1 menor aprendiz
promotores

Figura 78: Organograma do departamento de Trade Marketing da Aurora Alimentos.

Atualmente o Trade Marketing da Aurora € responsavel por acées que até
meados de 2008 ficavam concentradas nos departamentos de vendas, marketing e
RH.

Através das acdes que vém desenvolvendo, busca ganhar espaco no
mercado e a preferéncia do consumidor. Busca também a melhor maneira de
agregar valor junto a seus clientes.

Em sua célula de inteligéncia desenvolve ferramentas de controles internos,
implementa projetos em todas as unidades comerciais e estuda constantemente o
mercado em busca de estratégias assertivas para a empresa.

A célula de comunicacdo desenvolve todos os materiais promocionais, visual
merchandising a serem utilizados nos PDVs, eventos e feiras nacionais e regionais.

Os analistas de trade regionais atuam em cada unidade comercial buscando
fortalecer a marca. Sao responsaveis também pela equipe de repositores que atuam
em diversos clientes.

Dentre os objetivos do Trade Marketing, citados por Araujo e D’Andrea (2010)

pode-se dizer que a Aurora ja alcangou os seguintes:
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o Executar acdes para evitar a concorréncia, promover a atratividade dos
produtos e ocupar espaco fisico no ponto de vendas.

A Aurora sabe que para 0 sucesso da empresa, seus colaboradores devem
ser valorizados e reconhecidos, por iSso investe constantemente em treinamentos
para aperfeicoamento e motivacédo da equipe.

Sua equipe de repositores reconhece a importancia do bom relacionamento
nas lojas e empenho em suas fungées como forma de fortalecer a marca. Também
sabem da grande importancia de um repositor para a inddstria, jA que este, estando
sempre presente consegue manter o espaco conquistado para a marca.

Através de uma campanha interna, chamada de Campanha Aguia, os
repositores ganham destaque quando desenvolvem pontos extras, exposicoes
tematicas e conquista de frentes.

As fotos desses trabalhos sdo avaliadas e os melhores repositores

premiados.
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Figura 79: Trabalhos de repositores Aurora, promovendo a atratividade e ocupando espaco fisico no
ponto de venda.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

Como ponto a melhorar no quesito de exposi¢cdes no ponto de venda, a
Aurora poderia buscar parcerias com produtos que complementam seus itens, como
por exemplo, em uma exposicdo de leite como a ilustrada acima, poderia existir a
parceria entre a Aurora e uma empresa de achocolatados, ou com os itens para
feijoada da Aurora com empresa de feijao ou farofa. Esse tipo de parceria uniria dois
produtos que se complementam e otimizaria também o periodo de compras do
consumidor.
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« Diferenciar suas marcas de outras na categoria.
Com diversas campanhas anuais, a empresa busca através de seus
materiais promocionais apresentar as caracteristicas, vantagens e beneficios de se

adquirir um produto da marca Aurora.

o Explicar ao shopper o porqué de suas marcas serem a melhor escolha.
A Aurora tem o cooperativismo em sua esséncia. O trabalhar em equipe para
um fim ou propésito comum, onde todos s&@o beneficiados, onde se busca a
prosperidade conjunta e ndo individual € um tema explorado na comunicagcdo da
empresa. Com isso a marca busca explicar ao shopper que escolhendo a Aurora,
mais de 70 mil familias sao beneficiadas.
A campanha atual da empresa utilizada nos pontos de vendas traz essa

menc¢ao ao campo e ao cooperativismo.

S
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Figura 80: Mote da campanha institucional 2014, reforgando a esséncia do cooperativismo.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

« Colocar seu produto no carrinho de compras (conversao a marca).
Sabendo-se que a maioria das decisdes de compras acontecem diante da
gbndola, as empresas necessitam ter vendedores permanentes posicionados
nesses espacgos para ganhar o consumidor. Esses vendedores permanentes sao 0s
materiais de merchandising que devem ser atrativos, claros e objetivos para cumprir

seu papel que é de levar o consumidor a escolha do produto.

e Alavancar vendas
Esse objetivo acaba sendo alcancado através de agcdes promocionais como
compre e ganhe ou degustacoes.
A Aurora promove constantemente degustacdes de seus produtos. Desde o
inicio de 2014, como forma diferenciada de promoc&o, utiliza um trailler
personalizado nos estacionamentos de algumas lojas preparando e servindo aos

consumidores, produtos que precisam ter suas vendas alavancadas.
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Figura 81: Trailler de degustacao Aurora.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

Essa acdo é um outro tipo onde parcerias com outras marcas seriam bem
aceitas. Levando-se em conta todo o mix de produto da Aurora, uma boa parceria
seria com empresas de refrigerantes. O consumidor automaticamente ao degustar
tanto o produto da Aurora quanto a marca de refrigerante parceira, compraria 0s

produtos das marcas que degustou.

e Apoiar e orientar 0os novos lancamentos de marketing.

O apoio aos novos lancamentos é feito através da aplicacdo de materiais
promocionais, degustacfes, andncios em revistas do segmento supermercadista,
envio de bonificacbes para teste do cliente.

Podem-se citar como apoio ao lancamento de novos produtos, as
degustacbes feitas com o carrinho cooler para divulgacdo das bebidas lacteas

monodoses.

Figura 82: Carrinho cooler para degustacéo de bebidas lacteas monodose.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.
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e Apoiar e orientar a forca de vendas, desenvolvendo o potencial de clientes.

O trade analisa constantemente o desenvolvimento de clientes potenciais,
para que acdes adequadas possam ser ofertadas buscando o desenvolvimento
destes.

Um exemplo sd8o os tabloides e acdes promocionais exclusivas
desenvolvidas para determinados clientes.

Abaixo se podem ver materiais exclusivos para redes de Atacadistas: tabloide
exclusivo para o Atacaddo e acgao promocional entregando aos consumidores

avental e boné na rede Roldao.
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Figura 83: Tabloide exclusivo e promocéo desenvolvidos para redes de atacados.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

Dentro do composto de promocdo: promocdo de vendas e propaganda, a
Aurora se destaca principalmente na promogéo de vendas.

A empresa ndo dispbe de um alto investimento para veiculacdo de
propagandas em midias como a televisao.

J& veiculou algumas propagandas institucionais visando a promoc¢do de
imagem da empresa, como as campanhas das carinhas, cooperativismo, copa,

natalinos.
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Figura 84: VT’s veiculados em midia televisiva.

Uma forma constante de veiculagdo de propaganda, sdo os anuncios feitos
em revistas do segmento varejista como Super Hiper, Supermercado Moderno e

Super Varejo.
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Figura 85: Revistas do segmento supermercadista, onde sdo veiculados anuncios da Aurora
Alimentos.

A Aurora quer estar cada vez mais proxima de seus clientes e consumidores,
dessa forma desenvolve acBes que visam a conquista e retencdo desses
consumidores, bem como acdes que trardo beneficios também para seus clientes.

No quesito promocao de vendas, a Aurora atua com as seguintes acoes:

e Brindes: em algumas campanhas, sao entregues brindes no formato “Compre
e Ganhe” e também produtos de marcas parceiras.
E importante a busca de parceiros conhecidos, trazendo assim ainda mais
credibilidade a marca.
Como exemplos podemos citar acdes feitas em parcerias com marcas como

Tramontina e Nissin Miojo.-.
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Figura 86: Exemplos de agbes “Compre e Ganhe” com marcas parceiras.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

e Datas especiais: a maior campanha da empresa Aurora acontece em
dezembro, onde é divulgada a linha de produtos Boas Festas para serem

consumidos nas comemoracdes de fim de ano.

Figura 87: Comunicac¢do da campanha Linha Boas Festas 2014.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

Para acdes em datas especiais, a Aurora também poderia buscar parcerias
entre marcas que possuem produtos também para essas datas.
Como sugestéao, seria a parceria entre a Aurora e 0s panetones da Bauducco

gue é uma marca de renome e de grande credibilidade para esse produto sazonal.

Figura 88: Sugestéo de parceria para acdo em datas especiais.
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e Incentivo: atualmente se utiliza acdes de incentivo para premiagédo da equipe
comercial, sempre que o0 atingimento de uma meta de vendas em
determinada campanha é alcancado. No ano de 2013, por exemplo, 0s
vendedores que tiveram o melhor desempenho de vendas e atingiram a meta
de vendas na campanha de natalinos, ganharam uma viagem para o Resort

Salinas de Maragogi.

e Degustacdo: a degustacdo € uma forma de levar o consumidor a conhecer e
experimentar o produto e na maioria das vezes essa degustacao é revertida

em vendas. E uma ac¢do muito utilizada pela Aurora Alimentos.

Figura 89: Degustac¢édo de produtos Aurora.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

Para as acdes de degustacdo, também seria possivel a formacdo de
parcerias.

A Aurora possui uma grande gama de produtos, que para seu preparo, é
necessario a utilizacdo de eletrodomésticos como: forno elétrico, micro-ondas,
fritadeira, etc. Dessa forma, a busca de parceria com empresas desses materiais
seria interessante para ambas as partes, pois materiais especificos poderiam
também ser desenvolvidos pela Aurora, destacando o nome da empresa dos

eletrodomeésticos.

e Demonstracdo: faz com que as consumidoras possam conhecer e avaliar
bem de perto um produto. A Aurora promove uma acdo de demonstracao
para divulgacdo dos produtos da linha Boas Festas. Nessa acdo as

demonstradoras abordam os consumidores para entrega de um receituério
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com receitas natalinas e também para dar dicas sobre a preparacdo dos

produtos da linha.

Figura 90: Acéo de demonstracao dos produtos da Linha Boas Festas em 2013.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

e Motivacional para a for¢ca de vendas: sempre que acontece o lancamento de
uma campanha como a de natalinos a equipe comercial é convidada a
participar das convencfes de lancamento para conhecimento de todos os

detalhes da campanha.

e Feiras e exposicoes: as feiras e exposicdes sdo uma forma de se estreitar
relacionamento com os clientes e também para se fazer a divulgacdo da
marca. A Aurora estd presente em importantes feiras como APAS — SP,
Exposuper — SC e Fipan — Feira Internacional de Panificacdo, Confeitaria e

Varejo Independente de Alimentos, dentre outras.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

Em 2014 a APAS, buscou diversos parceiros a fim de desenvolver uma agao

para o periodo da feira e a Aurora se tornou um desses parceiros.
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A acéao foi denominada de Marcas Campedas onde o consumidor adquirindo
produtos das marcas participantes, ganhava cupons para concorrer a diversos

prémios.
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Figura 92: Promoc&o Marcas Campeds Apas e relagdo de parceiros da acéo.
Disponivel em: <http://www.promocaomarcascampeas.com.br/ > e
<http://bomdiaweb.com.br/promocao-marcas-campeas-apas-www-promocaomarcascampeas-com-
br/>. Acesso em 11/01/2015.

Um outro exemplo de feira que acontece através da participacdo de varios
parceiros € a Makro Extravaganza. Uma feira promovida pelo atacadista Makro na

cidade de Séo Paulo que recebe visitantes do Brasil inteiro.
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Figura 93: Feira Makro Extravaganza e relacao de patrocinadores e parceiros da feira.

Disponivel em: <http://blog.addmark.com.br/2013/makro-extravaganza-capacitacao-para-o-varej/> e
<http://pt.slideshare.net/MakroAtacadista/makro-extravaganza-2010>. Acesso em 11/01/2015.

e Blitz Promocional: A empresa néo tinha o costume de realizar blitz, porém no
verdo de 2014 pela primeira vez, realizou esse tipo de acdo em praias do
litoral de Sao Paulo e Santa Catarina, onde demonstradoras entregaram aos
visitantes da praia, avidezinhos personalizados com a logomarca da
empresa. Também foi feita a divulgacdo da marca em midia aérea em

algumas praias do Rio de Janeiro.


http://www.promocaomarcascampeas.com.br/
http://bomdiaweb.com.br/promocao-marcas-campeas-apas-www-promocaomarcascampeas-com-br/
http://bomdiaweb.com.br/promocao-marcas-campeas-apas-www-promocaomarcascampeas-com-br/
http://blog.addmark.com.br/2013/makro-extravaganza-capacitacao-para-o-varej/
http://pt.slideshare.net/MakroAtacadista/makro-extravaganza-2010
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Figura 94: Blitz na acéo verdo 2014 em praias de SP e SC e midia aérea em praias do RJ.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

e Compra de espacos para acdes no PDV: para divulgacdo da marca, a Aurora
tem a compra de alguns espacos em determinados clientes. Pode-se citar,

por exemplo, a aplicacao de backlights em algumas lojas atacadistas.

e Institucionais: com o intuito de fortalecer a marca da empresa, a Aurora
participa de patrocinios e parcerias de clube de futebol, atividades esportivas,

festas tematicas, escolas de samba, dentre outros.

Figura 95: Patrocinio ao time de futebol Chapecoense e parcerias com a festa italiana de San Vito e
a feijoada da escola de samba Salgueiro.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.
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e Aplicacdo de materiais de merchandising: sabendo que o0s materiais
promocionais sdo os vendedores permanentes que uma marca pode deixar
no ponto de venda, a Aurora procura abastecer seus clientes com uma vasta
gama de materiais, tendo como principais campanhas: Verao, Institucional,

Inverno e natalinos.
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Figura 96: Materiais promocionais de campanhas do ano de 2014.

Imagem disponivel em arquivos da empresa.

e Parcerias com sindicatos e associa¢cfes: A Aurora no ano de 2014 buscou

desenvolver parcerias com sindicatos e associacfes que atendem ao
pequeno varejo, a fim de estreitar relacionamento com esse canal.
Dentre as principais parcerias, pode- se citar a feita com a Sindipan que é o
Sindicato dos Industriais de Panificacdo e Confeitaria de S&do Paulo e o
Senhor Pizza — CTP que é o Centro Tecnolégico de Desenvolvimento de
Pizzas e Massas no Brasil.
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Figura 97: Parcerias com Sindipan e CTP.
Disponivel em: <http://www.sindipan.org.br/bem-vindo/> e

<http://www.megag.com.br/index.php/mega-vantagens>. Acesso em 11/01/2015.

A Aurora ainda ndo possui um investimento tdo alto quanto seus

concorrentes para a aplicacdo em campanhas de propaganda e promocdo de
vendas, mas busca de forma simples se aproximar de seus clientes e consumidor,

demonstrando sempre a preocupagdo com a qualidade e em satisfazer as
necessidades de seu publico.


http://www.sindipan.org.br/bem-vindo/
http://www.megag.com.br/index.php/mega-vantagens
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5. CONCLUSAO

As tendéncias da geracdo atual sdo o imediatismo e as mudancas rapidas
em todas as areas.

Falando do varejo que € o foco da presente monografia, as mudancas
também acontecem de forma rapida, pois o consumidor atual esta sempre em busca
de novidades e mudancas, dessa forma as empresas que nao se adaptarem a essa
tendéncia, ficardo ultrapassadas e provavelmente nao prevalecerdo nesse mercado
tdo competitivo por muito tempo.

Os PDVs estao sendo transformados em locais aonde o consumidor ndo vai
somente realizar suas compras, mas também para passear e aproveitar o tempo
livre com a familia e amigos.

Com toda essa mudanca, esses PDVs buscam empresas parceiras, que
estdo dispostas a ajuda-los a trazer mais conforto, comodidade e entretenimento
aos seus consumidores no momento da compra.

E diante desse cenario € que surge o trade marketing como departamento
fundamental nas industrias para auxiliar o varejo nessas mudancas necessarias.

Falando-se da empresa utilizada como case dessa monografia, a Aurora
Alimentos, o seu trade marketing ainda é relativamente novo e tem buscado se
aperfeicoar em suas atividades.

A Aurora por ndo ter verbas para investimentos tdo altas quanto seus
concorrentes, busca desenvolver relacionamento e parcerias duradouras com seus
clientes. Seu foco principal é a exceléncia em vendas que leva a seus clientes o
jeito Aurora de vender, com simplicidade e simpatia por parte de sua forca de
vendas.

Como o trade marketing da empresa ainda esta se estruturando, o que se
pode perceber é que seria de grande importancia a busca de parceria com marcas
fortes e conceituadas para o desenvolvimento de acdes, trazendo assim para a
Aurora ainda mais credibilidade, jA que estaria se unindo a marcas de grande
renome.

O mais importante, € que a Aurora entendeu a importancia de acompanhar
as mudancas tao rapidas que acontecem no mercado e tem buscado se aprimorar
para estar cada vez mais proxima do varejo, através das agdes desenvolvidas pelo

seu departamento de Trade Marketing, e do consumidor final.
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