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O fornecedor investe dinheiro
e tempo para bolar seu
material promocional, para
depois vé-lo no ponto de venda
danificado, retirado ou mesmo
proibido pelo supermercadista.

Ofomecedor consciente vai e in-
veste dinheiro e tempo em idéias
e discussoes, paga agéncia de propa-
ganda e queima o cérebro para mon-
tar toda uma estratégia de merchandi-
sing, que visa abastecer o auto-servigo
com os materiais de ponto de venda.
Ele se preocupa ainda em adequar
seu material promocional a campa-
nha que estd veiculando na midia im-
pressa e eletrénica. Procura ser cria-
tivo e funcional.

Ai o material chega no ponto
de venda: ¢ colocado e limpo pelos
promotores da empresa fornecedora,
que saem da loja com cara de missio
cumprida. Mal eles viram as costas,
porém, os cartazes, saias de gondo-
las, pega-clientes, mébiles desapare-
cem do supermercado num passe de
magica e ninguém sabe explicar seu
paradeiro. Ou, pior, todo esse mate-
rial cuidadosamente preparado ¢ subs-
tituido pelo cartaz como logotipo da
loja e talvez algumas frases alusivas
a promogio (que, certamente, nio
sao frases relacionadas a temaética da
campanha do fornecedor).
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E tém 0s casos em que o mate-
rial é danificado pelo consum.idor ou
por seus filhos e fica ali, enfeiando a
loja e depondo contra o forne’cedor_
Ou, o que ainda ¢ mais temvel,'o
supermercado nem aceita o material
de ponto de venda, interrompendo,
logo na porta, todo o esforgo do for-
necedor no sentido de conquistar seu
publico. -

E claro que, em estérias como
essa, o supermercado nem sempre ¢
o “bandido” € o0 fornece(!or nem
sempre é o “mocinho”. “Ha abusos
de todos os lados”, como diz Ber-
nard Victor Higgins.'gerente de mar-
keting da Purina Alimentos Ltda. E
0 auto-servigo tem suas razoes quan-
do rejeita certo tipo de_ material PV.

Mas nossa intengao, nessa ma-
téria, ndo é abrir os microfones para
o supermercado e sim para os for-
necedores. Sao eles que nos falam de
tudo o que sigpifica aquelas_ pegas
promocionais, que as vezes 530 tao
maltratadas; sua eficiéncia e validade;
a importancia de se distinguir entre
os bons e maus materiais de ponto de
venda e vdrios outros detalhezinhos
que podem estar passando desaper-
cebidos na sua loja, ou até fazendo
falta no seu faturamento.

Estao abertos os microfones

Todos os fornecedores que en-
trevistamos tém plena consciéncia da
poluicdo visual a que pode chegar
uma loja de supermercado, caso a
colocagdo de material promocional
nao seja controlada. Mas existem ma-
teriais e ‘“‘materiais”, alegam eles:
“Existem algumas pegas basicas, pla-
nejadas inclusive em fungio do pe-
queno espago disponivel do super-

‘mercado, mas que as vezes nio Sao

permitidas, dificultando a intencido
de aumentar a rotagdo de um produ-
to. O que interessa, tanto ao vare-
jista quanto ao fornecedor”, coloca
Higgins.

Isso ¢ especialmente valido para
langamentos, pois a campanha publi-
citdria estd no ar, apresentando o
produto e ¢ preciso haver um elo de
ligagio dessa campanha com o ponto
de venda. Conforme Robinson Fer-
nandes, especialista de produtos do
grupo culindrio (marketing) da Nes-
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“O consumidor ja foi
bombardeado pela
campanha publicitéria e,
quando entra num supermercado
e nao encontra o produto,
pode acabar mudando de loja.

»

tlé: “O consumidor ja boi bombardea-
do pela propaganda e, muitas vezes,
quando entra para comprar 0 produ-
to e nio encontra, acaba mudando de
loja”.

“Nos casos de promocio do for-
necedor”, acrescenta Robinson, “¢
importante chamar a atengao do clien-
te com cartazes, fitas ou displays,
para mostrar que cle estd sendo pres-
tigiado por aquele supermercado, que
sempre tem uma Ppromogio, uma
oferta.”

“O que nos entristece em certas
promogdes”, complementa Higgins,
da Purina, “é ver nosso material pro-
mocional ser substituido pelo cartazi-
nho do préprio supermercado. Por-

que nds procuramos criar uma cam-
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panha que se enquadre na personali-
dade do produto, estamos criando
uma aura em torno da imagem do
produto, o que ¢ muito diferente de
estar simplesmente oferecendo um
brinde. E ¢ nosso material PV que
vai mostrar ao consumidor essa di-
ferenca.”

Os beneficios que os materiais
de ponto de venda proporcionam as
vendas sio muitos, diz Robert Van
Young, diretor de marketing da Ri-
chardson-Vicks do Brasil, “inas nao
ha condi¢oes de medir na pritica o
retorno que se obtém. Entretanto, al-
guns aspectos podem ser observados:
as testeiras, por exemplo, servem pa-
ra asscgurar a participagio do pro-
duto nas gondolas; ou seja, delimi-
tam o espago para exposi¢io do pro-
duto. Além disso, os materiais PV
também possibilitam o desenvolvi-
mento de um merchandising mais or-
ganizado”.

Agora, o fundamental, na opi-
niio de Robinson Fernandes, ¢ que
o material seja criativo, intcligente ¢

partido do espago e disposi¢ao das
gondolas e ilhas. Por isso € que g
Nestlé tem um departamento  pro-
prio, o grupo de produtos de marke-
ting. que cria o tipo de material PV
a ser utilizado. Apenas a tematica da
campanha ¢ que depois vai ser de-
senvolvida pela agéncia de propa-
ganda.

E preciso renovar constantemente

Pensando exatamenle nessa ne-
cessidade de colocar um  material
criativo no ponto de venda, Marco
Antonio Chuahy, da Assessor Com.
Social Integrada Ltda., fala sobre as
idéias que eles vem desenvolvendo
para a Bombril. Segundo ele, “o dis-
play da palha de aco ¢ um ponto pri-
vilegiado porque é um display den-
tro da gondola, que pertence exclusi-
vamente a empresa e deve ser majs
usado para fazer promogoes™.

Baseado nisso, o pessoal da As-
sessor desenvolveu uma moldura me-
talica permanente, que se adapla ao
display da Bombril e serve de supor-
te para “mini out-doors”™ promocio-
nais. “*Os mini out-doors deverdo tra-
zer temas dissociados das campanhas
que estiverem no ar”, afirma Chuahy,
“porque assim terdo vida mais longa
nas lojas™.

“O material promocional de
apoio a lancamentos ou cujo tema
esteja relacionado a campanha publi-
citaria, normalmente dura o tempo
em que a campanha estiver no ar”,
diz Robinson Fernandes, “mas exis-
tem alguns outros fatores que influen-
ciam a retirada do material do ponto
de venda, como a qualidade e aceita-
¢io do publico. As vezes fazemos
pré-testes em relagio a campanha, e
quando ela sai a rua, os resultados
sao completamente diferentes, as ve-
zes somos traidos pelo material que
criamos”, completa.

Robinson lembra ainda que po-
de haver campanhas puramente pro-
mocionais, desenvolvidas apenas pa-
ra o ponto de venda. E acrescenta
que, face as dificuldades do momento
econoémico e diante dos custos da mi-
dia eletronica, “ha uma tendéncia de
se procurar mais o merchandising de

funcional, procurando tirar o melhor

ponto de venda. Os andncios que es-

_»
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dabe o que acontecel e
com as 60.000 caixas
de Zihringer's que
colocamos no mercado?

Beberam.

Quando langamos
Zahringer's no Brasil, apos-
tamos que seriam vendidas
20.000 caixas em 6 meses,

E tinhamos um bom motivo.
Afinal, Zahringers ¢
conhecido no mundo inteiro
como um dos mais perfeitos
vinhos brancos alemies.

Sem alterar a alta quali-
dade do vinho, vendemos
60.000 caixas de Zahringers.

Diante disso, so nos
resta COmemorar o sucesso
deste vinho maravilhoso.
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“Q que nos entristece € ver
nosso material substituido pelo
cartazinho do supermercado.”

tio no ar e ndo t¢m apoio nas lojus,
geralmente sdo 0s institucionais”,
reitera.

Higgins concorda e emenda: “A
Purina tem utilizado todo o tipo de
material PV, mas precisa continuar
anunciando maci¢amente na midia,
pois seu mercado ainda estd em for-
macao, ainda ¢ uma questdo educacio-
nal. Precisamos estar em comunica-
¢do constante COM NOSSOS coOnsumi-
dores™.

Por trabalhar num mercado as-
sim tdo novo, a Purina enfrenta ain-
da outros problemas, que ndo dizem
respeito diretamente ao material de
ponto de venda, mas estdo relacio-
nados. Segundo Higgins, “A empresa
tem feito alguns trabalhos junto a su-
permercadistas para tentar estabele-
cer a localizagao ideal dos alimentos
para caes”.

Isso porque eles constataram que
a maioria dos supermercados vém
colocando seus produtos junto a de-
tergentes ¢ produtos de limpeza,
quando se trata de alimentos. “A do-
na-de-casa ndao compra comida ao
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“Estamos procurando dar
personalidade ao produto,
0 que € muito diferente
de simplesmente
oferecer um brinde.”

—

lado de detergente”, fala Higgins, “e
a comida do cachorro hoje ¢ alimen-
to para ‘alguém da familia’, quase um

‘segundo filho’ .

Nem tudo é uma questao de espago

Na discussio sobre a localiza-
¢do e principalmente sobre o espa-
¢o disponivel no supermercado, a
melhor solu¢io ¢ sempre a negocia-
¢ao. Ou, pelo menos, ¢é isso 0 que tem
dado melhor resultado para Ri-
chardson Vicks. Segundo Robert Van
Young, “a Vicks ndao emprega nenhu-
ma verba adicional para obter con-
cessao de espago, baseando seus ar-
gumentos apenas no relacionamento
e nos servigos que presta aos seus
clientes”.

E tem um outro cuidado funda-
mental: “Quando da elaboragao des-
ses materiais, a empresa nao €nco-
menda pesquisas para saber qual é o
mais atraente, mas consulta seus
clientes (especialmente os supermer-

cadistas) sobre a viabilidade e fup.
cionalidade de suas propostas para ag
areas de vendas”. Ai fica mais ficj|
negociar o espaco a ser ocupado por
suas promogoes.

Do lado dos supermercadistas,
Sidney Gomes, do departamento de
merchandising dos  Supermercados
Sendas (RJ), tem encaminhado essag
negociagoes através de um esquema
de rodizio. Quer dizer, determinadg
produto terd um certo espago por
tempo definido. A seguir entra outro
produto. Apenas nos casos em que os
produtos tém maior condi¢ao de mer-
cado, comenta ele, “a lideranga tem
mais peso ¢ por isso ganha mais es-
pago™.

Fora essa preocupagio de evitar
a superposi¢io de material promocio-
nal em pequeno espaco de vendas,
Sidney Gomes nao tem nenhuma res-
tricdo ao merchandising. “Pelo con-
trario™, fala, *‘esses materiais auxi-
liam enormemente as vendas, pois
sao decorativos, coloridos e alegres, o




