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RESUMO
O principal objetivo deste artigo € descrever os resultados alcancados através de um
diagndstico que visou levantar os recursos de visual merchandising utilizados pela butique
Aklo. - Localizada na regido central de Maringd, cidade com aproximadamente 300 mil
habitantes. O referido diagndstico foi desenvolvido através de um processo de investigacao,
recorrendo-se a técnicas documentais e ndo documentais. Trabalhou-se o referencial tedrico
utilizando-se de obras que abordam fundamentos de merchandising, visual merchandising,
marketing promocional e planejamento do merchandising. As conclusdes obtidas a partir
desse estudo respondem de modo satisfatério aos objetivos desse trabalho.
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ABSTRACT
The main objective of this research is to describe the results achieved through a diagnosis that
intended to show the resources of visual merchandising utilized by the boutique Aklo. - It is
located in the central region of Maringd, a city with approximately 300 thousand inhabitants.
The diagnosis mentioned was developed through a trial of inquiry, appealing to documentary
and non documentary technics. In the main research were utilized works that approach
foundations of merchandising, visual merchandising, promotional marketing and
merchandising planning. The conclusions obtained from this study answer in a satisfactory
way the objectives of this research.
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1. INTRODUCAO

A disputa pelo consumidor tem levado as empresas a mudar suas estratégias,
ampliando a atuacdo de diferentes tipos de lojas e modificando o perfil varejista. Nao ha, no
entanto, um formato ideal de varejo, sendo a melhor alternativa aquela de buscar maior

eficiéncia do negdcio escolhido para se alcancar o sucesso dentro do segmento trabalhado.
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As lojas estdo se tornando mais do que apenas um lugar para comprar mercadorias.
Elas estdo oferecendo as mais variadas experiéncias visuais ou nao para atrair consumidores.

O varejo de moda feminina, em especial, sentindo essas mudancgas dos clientes, cria
atmosferas que pretendem seduzir o consumidor, ja que os fatores que levam a compra sio os
atributos que os objetos irdo transmitir, o ambiente e o atendimento no ponto-de-venda.

O ponto-de-venda em si tem se tornado um fator de diferenciacdo mercadoldgica
dentro do competitivo campo de varejo de moda, j& que apenas estratégias de preco,
promocdo, localizacdo e variedade de mercadorias ndo sdo mais suficientes para atrair
consumidores. Dentro dessa realidade se faz necessario que os varejistas criem um design que

chame a atencdo e estimule a compra.

2. DESENVOLVIMENTO
Blessa (2001, p.18), descreve o merchandising como sendo a¢des realizadas no ponto-

de-venda:

Merchandising € qualquer técnica, a¢do ou material promocional
usado no ponto-de-venda que proporcione informac¢do e melhor
visibilidade a produtos, marcas e servigos, com o propdsito de motivar
e influenciar as decisdes de compra dos consumidores. E o conjunto
de atividades de marketing e comunicacio destinadas a identificar,
controlar, ambientar e promover marcas, produto e servicos nos
ponto-de-venda.

Através da definicdo, pode-se concluir que o merchandising praticado no varejo € o
somatoério de agdes de marketing, promog¢do de vendas e propaganda, com a finalidade de
proporcionar informacdo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servi¢os para motivar e
influenciar as decisdes de compra dos consumidores.

O visual merchandising é uma estratégia de varejo para ambientar a loja, adequar os
produtos visando a funcionalidade, agilidade e harmonia para o cliente, para se obter o
sucesso de um espago comercial.

O varejo vem passando por significativas mudancas em funcdo da competitividade e
da concorréncia. E com a implantacio das ferramentas do visual merchandising que se pode
influenciar na decis@o de compra, através da ambientacdo do PDV, com um projeto de loja
integrado, no qual da marca ao espaco arquitetdnico, da exposi¢cdo dos produtos ao material

promocional, tudo deve comunicar uma tnica mensagem para o consumidor alvo.



Surpreender as expectativas do consumidor, com um ambiente que associe fortemente

compras, entretenimento, lazer e prazer, sdo os objetivos principais do Visual Merchandising.

2.1 Marketing promocional

O marketing promocional envolve as a¢des de promocgdo, promocdo de vendas, layout
e vitrinas. E uma atividade do marketing aplicada a produtos, servicos ou marcas, visando,
por meio de intera¢do junto ao seu publico-alvo, alcancar os objetivos de construgdo de
marca, vendas e fidelizagao.

De acordo com Costa; Crescitelli (2003, p.67) o marketing promocional — promogao

de vendas e merchandising sdo estratégias de marketing e comunicagao:

A promogdo de vendas e o merchandising, ferramentas que compdem
o marketing promocional, sdo duas estratégias de marketing e
comunicacdo, de grande efeito no processo de persuasio e de estimulo
a venda e a compra de produtos/servigos. Durante longo tempo elas
foram vistas como instrumentos mercadoldgicos aplicados somente
para induzir o consumidor a aquisi¢ao do produto.

A promocao € uma forma de divulgar produto ou marca, sem ter que recorrer a0 modo
tradicional de propaganda. Em alguns setores do comércio varejista € comum que se realizem
desfiles com as prdprias clientes, e depois esses eventos sdo divulgados na midia como uma
forma de propaganda.

Promocgdo de vendas é o conjunto de técnicas e de atividades utilizadas para estimular
a venda de produtos ou servigos. Pode ser dirigida tanto ao consumidor como ao revendedor
ou a forca de venda, e inclui recursos como prémio, desconto, concurso, brinde, demonstragao
e display em ponto-de-venda, etc.

De acordo com Costa; Crescitelli (2003, p. 69) a promoc¢ao de vendas € uma estratégia
de marketing e comunicacio “um conjunto de técnicas de incentivo, impactante, que age em

curto prazo, objetivando estimular, os diversos publicos, a compra e venda mais rdpida e/ou

de maior volume, de produtos e servigos.”

2.2 Acoes de planejamento do merchandising

Devido ao crescimento da concorréncia nos mais diversos setores de consumo, tem se
tornado necessdrio a utilizacdo de técnicas agressivas para se conquistar e fidelizar o cliente.
“[...] a impressdo causada no consumidor por determinado produto no ponto-de-venda

depende diretamente do merchandising feito no local.”(Cobra, 1997, p.487).



Dentro do PDV a equipe tem que estar atenta para que as vendas ndo declinem por
descuido do merchandising. Em relacdo a isso é indicado que sempre seja feito uma
campanha de merchandising para que ndo se perca o foco e sempre se alcance o objetivo de

aumentar as vendas.

2.3 Descricao da situacao atual

De acordo com LEVY; WEITZ (2000, p. 485) existem técnicas de apresentagdo de
mercadorias. “Muitos métodos estdo disponiveis aos varejistas para apresentar a mercadoria
de forma efetiva ao cliente.” As mercadorias devem ser expostas de forma condizente com a
imagem da loja.

O ambiente é todo projetado para que as mercadorias fiquem bem expostas e tenham
facil acesso, a proprietdria quando realizou uma reforma foi auxiliada por profissionais da
drea de arquitetura que tiveram grande preocupacdo em tornar todo o espago no mais
agradavel possivel, para que as clientes se sintam bem durante todo o tempo de permanéncia
na Aklo.

A butique comercializa diversas marcas, e elas ficam todas misturadas, a tunica
separacdo que existe € por categoria de produto e por cores. As marcas vendidas ndo
trabalham praticamente nenhum material promocional, ndo realizam merchandising, e nio
repassam para o PDV quase nada que possa servir de auxilio as vendas. Com exce¢do da
Calvin Klein que além de catdlogos possui painéis para a vitrine, painel para identificar os
pontos em que estdo as pecas da marca e postais com o endereco da loja para as clientes
levarem para casa.

O ponto-de-venda é o momento ideal para comunicar-se com o0s
consumidores. Assim, qualquer coisa a que o consumidor seja exposto
no ponto-de-venda pode desempenhar uma funcdo importante de
comunicacdo. Varios materiais de PDV — letreiros, displays e varias
midias internas da loja — sdo usados para atrair a atengdo dos
consumidores para determinados produtos e marcas, fornecendo
informacdes, afetando percep¢des e, ao final, influenciando o
comportamento de compra. (Shimp, 2002 p.209)

Muitas marcas de vestuario ainda nédo tém consciéncia da necessidade de se comunicar
com o consumidor no ponto-de-venda, desconhecem técnicas de merchandising e ignoram os

aumentos de vendas que poderiam ocorrer caso realizassem algumas divulgacdes no PDV.



3. CONSIDERACOES FINAIS

As estratégias de visual merchandising sdo comprovadamente eficazes dentro do PDV,
ja que nele ocorre o momento ideal do varejo entrar em contato com o consumidor. Basta o
interesse dos varejistas de colocd-las em pratica para comprovar os resultados satisfatorios.

Ficou constatado que a Aklo ndo estd utilizando todo o seu potencial de
merchandising. A empresa pode ainda implantar alguns recursos para que tenha aumento nas
suas vendas, conquistar novos clientes e também reter os que ja tem, visto que isso é
primordial atualmente.

A butique em conjunto com as grifes comercializadas precisam desenvolver
campanhas unidas, para atender os desejos tanto do fornecedor como do varejista, sempre
visando a satisfag@o do cliente final que € quem da sentido a todo o esfor¢co do merchandising.

A butique certamente passard por novas mudangas no design, arquitetura e decoracio
do seu espago fisico, com o objetivo de aclimatar, motivar e induzir os consumidores as
compras. As mudangas serdo constantes ja que a cada nova estacido as marcas mudam as suas
propostas de trabalho e novas campanhas de publicidade sdo lancadas, acompanhando os

materiais destinados ao ponto-de venda.

3.1 Estratégia sugerida

A Aklo precisa implantar a¢des mais efetivas de merchandising dentro do seu ponto-
de-venda, mas para que isso ocorra € necessdria uma acdo de parceria com as marcas
comercializadas na butique. S3o necessdrias praticas conjuntas, aonde ponto-de-venda e
distribuidores unidos facam campanhas para incentivar as vendas.

Para dar mais visibilidade as marcas e maior organiza¢do na loja, a sugestio € que as
marcas sejam separadas. Cada uma passard a ter o seu espago proprio dentro da butique. Isso
facilitaria a localizacdo das clientes, j4 que muitas estio em busca de uma roupa de
determinada marca. Elas ndo querem simplesmente satisfazer uma necessidade, e sim um
desejo de adquirir uma peca de uma grife que ja conhecem, e se sentem psicologicamente
seguras.

Incentivar o consumidor a comprar um item ou uma marca especifica também é um
esforco do ponto-de-venda. Os materiais de divulgacdo eficazes influenciam as escolhas de
produtos e marcas no PDV e encorajam a compra por impulso. A Aklo tem por objetivo

ajudar as clientes a fazer a sele¢do de produtos e marcas com a maior comodidade possivel.



Os materiais tém que ser cuidadosamente escolhidos, porque displays ou sinalizacdo
simplesmente ndo podem transferir vendas de uma marca para outra e ndo aumentar as vendas
gerais ou os lucros do varejista para aquela categoria de produto.

Os materiais de PDV devem satisfazer as necessidades dos varejistas e a do seu cliente
e ndo apenas do fabricante. Estd é a esséncia do marketing e serve tanto para estimular o uso

de materiais de ponto-de-venda quanto para promover a aceitacdo dos produtos.
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