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Varejo, atacado e
logistica

Profa. Dra. Janaina Giraldi

Entrega de valor

Fornecer o valor
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Fonte: KOTLER e KELLER (2012)

fec:E; Varejo

= Varejo sdo as atividades de negdcios que
adicionam valor a produtos e servigos vendidos a
consumidores, tanto para o uso pessoal como
familiar (LEVY; WEITZ, 2000)

= Varejo consiste em todas as atividades que

englobam o processo de venda de produtos e

servigos para atender uma necessidade pessoal

do consumidor final (PARENTE, 2000)

= Varejo assume cada vez mais o papel de identificador

das necessidades do consumidor e na consequente
definigdo do que devera ser produzido para atender as
suas expectativas

fec:E; Varejo

= Todas as atividades relativas a venda de
produtos ou servigos diretamente ao
consumidor final para uso pessoal e ndo
comercial (KOTLER; KELLER, 2012)

= Ciclo de vida do varejo

= Niveis de servico
Autosservigo
Autoatendimento
Servigo limitado
Servigo completo

ol Principais tipos de varejista

= Loja de especialidade: linha restrita de produtos (Mundo Verde)

= Loja de departamentos: varias linhas de produtos (Renner)

= Supermercado: operagdes de autosservigo relativamente grandes,
de baixo custo, baixa margem e alto volume, projetadas para atender
a todas as necessidades de alimentagdo, higiene e limpeza doméstica
(Péo de Agucar)

= Loja de conveniéncia: lojas relativamente pequenas, localizadas nas
proximidades de areas residenciais, funcionam em horarios
prolongados todos os dias da semana e exibem uma linha limitada de
produtos de conveniéncia e alta rotatividade, além de sanduiches, café
e guloseimas (am pm Ipiranga)

= Farmacia: medicamentos com ou sem prescrigdo, artigos de higiene
pessoal e beleza, outros artigos de cuidados pessoais, bens duraveis
de pequeno porte, itens diversos (Drogdo Super)

= Loja de desconto: mercadorias padrdo ou especialidades vendidas a
pregos mais baixos, com margens menores e volume maior (Sam ‘s
Club)

=4

foq. Principais tipos de varejista

i = Loja de ultradesconto (valor minimo): mix de mercadorias mais

restrito do que o de lojas de desconto, mas a pregos ainda mais baixos
(Aldj, Family Dollar)

= Varejista off-price (de liquidacdo): sobras de mercadorias, pontas
de estoque e produtos com defeito vendidos a pregos inferiores aos de
varejo (pontas de estoque de fabricantes; varejistas off-price
independentes, outlets)

= Superloja: area de vendas bem espagosa, oferece itens de
alimentagdo, higiene e limpeza doméstica que os consumidores
costumam comprar, além de servigos (como lavanderia e sapataria)
como Extra; Category killer (sortimento amplo em uma categoria)
como Kalunga; hipermercado (lojas imensas que combinam
supermercado, loja de desconto e atacado), como Carrefour

= Showroom de vendas por catalogo: ampla selegdo de mercadorias
de alto markup, alta rotatividade e marcas vendidas com desconto. Os
clientes retiram nas lojas a mercadoria que encomendaram por
catalogo (/nside Edge Ski e Bike), em desuso




fec,#f Varejo sem loja

¢ Venda direta

— Venda multinivel, marketing de rede, porta-a-
porta

¢ Marketing direto

— Catdlogo, telemarketing, marketing televisivo,
compras eletronicas

e Venda automatica
— Maquinas em locais convenientes
¢ Servico de compras

— Clientela especifica, lista de varejistas com
descontos

Exemplo de venda automatica: paes
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fea» Vending machine de Havaianas na Australia ($20)

havaianas o h?vaiwas 7

R = 5 fﬁm .’.‘

fec,#f Venda de passagens aéreas?

divertido quanto comprar um saco de salgadinhos...

Nova campanha da Transavia, subsidiaria de baixo custo da
KLMAIr France: chama a atengdo de Parisienses

Empresa transformou vending machines em estacoes de trem
e pequenos mercados em distribuidores de baixo custo. Cada
destino tem um sabor associado.
Gergelim (€35): Paris-Barcelona
Granola (€40): Paris-Dublin
Bala (€35): Paris-Lisboa

Cada lanchinho possui um voucher
com codigo, que precisa ser digitado
no site www.snackholidays.com.

Les 1°" snacks avec
des billets d'avion dedans.

Processo de escolha do varejista

Caracteristicas da Compra
Caracteristicas Individuais —
Tipos de Produto
Estilos de Vida Vaeidveis Temporais
Varidveis Econsmicas Prego e Qualidade
Visdes de Compras i
Situagiio

—

Critérios de Avaliagio

dos varejistas

;;
i
b

Critérios especifcos de cada consumidor

Fonte: Blackwell, Miniar e Engel (2005)

= Adequagao ao comportamento do consumidor:

fea C&A e comércio eletronico (Estadzo, 30/01/2015)

o

e Ap0s 12 anos, a C&A, maior rede varejista de moda do pais, volta ao
comércio eletrénico. O site entrou no ar em 30.01.15, com o mesmo portfdlio
de produtos comercializados nas 290 lojas fisicas da rede. O retorno da
varejista ao mundo online atende a demanda do consumidor, especialmente
do publico jovem, que é o alvo da empresa. Em 2003, quando a companhia
encerrou a operagdo de comércio eletrnico, o cenario era muito diferente do
atual. Pesquisas de mercado indicam que o varejo de moda é o segmento que
mais cresce hoje no comércio online. Além disso, concorrentes da varejista,
como Renner e Marisa, j& atuam nesse segmento, sem contar o avango de
sites internacionais. A loja virtual ndo sé vendera produtos, como também
dara dicas de moda, servigo que ja vinha sendo prestado nos ultimos dois
anos no blog da rede, que tem 1 milhdo de acesso por més, sem
comercializar nada. O modelo de negécio escolhido pela C&A em sua loja
virtual é integrado a operagdo da C&A de lojas fisicas. Tanto as compras
como os centros de distribuicdo sdo os mesmos, o que muda € a distribuigdo:
para a loja sdo entregues lotes de produtos e para o comércio online
unidades. Essa integragdo vai permitir, por exemplo, que o consumidor que
compra o produto pela internet possa troca-lo na loja fisica.




fec,#f Falta de experiéncia? “Gafe” da C&A

merwna

clique e abuse >

O erro da C&A aconteceu em seu site: para anunciar colegdes de roupas
infantis, para meninos e meninas, havia o botdo com a frase "clique e
abuse". O "abuse", ao lado de fotos de criangas, passou uma mensagem
bem errada. A palavra, na verdade, fazia referéncia ao antigo slogan da

marca, "Abuse e use". A marca trocou rapidamente o link, deixando apenas

a frase "clique aqui®, depois pediu desculpas. (Portal Exame, 10/12/2015)

fqu; Varejo corporativo

Empresas varejistas podem fazer
parte de um sistema corporativo

Economias de escala

Maior poder de compra

Maior reconhecimento da marca

¢ Funcionarios bem treinados

= Principais tipos de organizagao no varejo
fea corporativo

fea-

= Rede corporativa: duas ou mais lojas de propriedade da
mesma empresa e sob seu controle empregam um sistema
central de compras e merchandising e vendem linhas
similares de mercadorias. Restoque (Le Lis Blanc, Dudalina,
BoB0, John John, Rosa Cha).

= Rede voluntaria: um grupo de varejistas independentes,
patrocinado por um atacadista, compra grandes volumes de
mercadorias comuns. Independent Grocers Alliance (IGA).

= Cooperativa de varejo: varejistas independentes

estabelecem uma organizagao central de compras e realizam

esforgos conjuntos de promogdo. Associated Grocers, ACE
Hardware.

= Principais tipos de organizagao no varejo
corporativo

= Cooperativa de consumidores: empresa de varejo de

propriedade de seus clientes. Os membros contribuem com
dinheiro para abrir sua prépria loja, votam suas politicas,
elegem um grupo para gerencia-la e recebem dividendos.
Cooperativas de supermercados locais podem ser
encontradas em varios mercados.

Franquia: associagao contratual entre franqueador e
franqueados, popular em dezenas de categorias de bens e
servigos. McDonald’s, Subway, Pizza Hut, 7-Eleven.
Conglomerado de comercializagao: corporagao que
combina linhas diversificadas de varejo e que se forma sob
uma propriedade central, além de manter certa integragdo
em distribuigdo e administracdo. Federated Department
Stores (Macy'’s, Bloomingdale’s).

=/ Problemas no varejo corporativo: “Consumidora
fec compra sandalia Arezzo com marca Via Uno”

¢ Adenlncia de uma consumidora contra a Arezzo “viralizou” na
internet em 06.04.15. Depois de comprar um par de sandalias da
marca, a cliente Cynthia Cabral percebeu o descolamento da
palmilha e, sob a faixa de couro preta da Arezzo, percebeu outra,
com o nome Via Uno. A Arezzo faz parte do grupo Arezzo & Co.,
que também é dono das marcas Ana Capri e Schutz, entre outras. A
Via Uno entrou em recuperagao judicial em 2013, com uma divida
estimada em R$ 400 milhdes. Em 2014, fechou todas as suas
fabricas e passou a terceirizar a producdo.

e Em nota, a empresa também afirmou que “lamenta o ocorrido” e
“estad revendo processos internos”. A prética de reaproveitar
pedidos de outras marcas em fabricas é relativamente comum no
mercado de sapatos. Quando uma marca ndo honra os pedidos
feitos, as indUstrias costumam oferecer esse estoque a concorrentes
com um generoso desconto. Arezzo e Via Uno hoje terceirizam sua
produgdo. Fonte: Estaddo, 06.04.2015

e Arezzo
ou Via

Uno?




fec:E; Franquia

o OperacOes sistematicas, planejadas, dirigidas e
controladas pelo proprietario (franqueador)
— Marca comercial ou servigo licenciada em troca de
royalties
— Franqueado paga para fazer parte do sistema
« Beneficios para franqueadores
— Motivagdo dos empreendedores, familiaridade com
mercado, poder de compra
 Beneficios para franqueados

— Negdcio “garantido”, marca conhecida, maior
aceitagdo, crédito

= As 20 redes de franquia que mais faturam no
fea Brasil (Exame, 11/03/2014 )

|

1. O Boticario: topo das que 8. Wizard Idiomas: 57 mil
mais faturaram em 2013, maior 9. Colchdes Ortobom: 183 mil
nimero de unidades, somando 10, Subway: 270 mil
3691 unidades, custode 150 13 oM PM Mini Market: 116 mil
mil ; a 274 mil

2. McDonald's: uma unidade ndao 15 Bob's: 555 mil

s ‘;J_St_a menos que R$1'2 milhd0 43 Ri Happy/PB Kids: 900 mil
- Dia: Unico supermercado que 4 4 oo Show: 90 mil
funciona com modelo de 15. Tam Vi - 270 mil
franquia no pais, investimento - am |agens: ol

inicial de 300 mil a 1 milhio 18- Dicico: 225 mil

Flytour: 170 mil 17. Fitta Cambio e Turismo: 110
Habib's: 900 mil il _ .
Hering Store: 560 mil 18. Giraffas: 680 mil a 1,1 milhdo

Localiza Rent a Car: 160 mil 19+ CNA: 20_0 mil
20. BR Mania: 220 mil

I Neuk

feg'j’ Novo cenario do varejo

» Novos formatos e combinagdes de varejo

o Crescimento da concorréncia intra e entre
formatos

» Concorréncia entre varejo com loja e varejo sem loja
¢ Crescimento de megavarejistas

o Declinio dos varejistas do mercado intermediario

o Investimento crescente em tecnologia

« Perfil global dos grandes varejistas

e Crescimento do “marketing do comprador” (shopper)

Um jovem da Carolina do Norte foi  Target: Bom atendimento faz a
a varejista Target em busca de H
uma gravata do tipo clip-on (com dlferenga

nd pronto) para usar em uma
entrevista de emprego.

A loja ndo tinha esse tipo de
produto, mas um funcionario da
loja se prontificou a fazer o nd
em uma gravata normal e ainda
deu conselhos sobre como o
jovem deveria se comportar na
entrevista. Ao sair da loja, toda a
equipe de funcionarios desejou boa ®
sorte ao garoto. Um outro cliente
viu, fotografou a cena e postou a
foto no Facebook com um grande
elogio a loja. A imagem foi curtida
mais de 50 mil vezes e
compartilhada por mais de 4 mil
pessoas. E o jovem foi
selecionado para a proxima etapa

Fonte: http:/edition.cnn.com/2015/02/06/us/target-tie-

do processo seletivo. teen-moment/
| =
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{ : Concorréncia entre varejo com fec,#f Decisdes de marketing para o varejo

loja e sem loja: Eudora

E U d O rG Em 2011, o Grupo O Boticario entrou fortemente

no mercado nacional de venda direta, porta-a-porta, para concorrer
com Natura, Avon, Jequiti. Em 2010, a venda direta foi responsavel por
43,3% do comércio do setor no Brasil e teve crescimento de 15% em
faturamento.

* A nova modalidade de comercializagéo de O Boticario apresentou a
nova marca do grupo, a Eudora, que tem como foco a “sensualidade”
da mulher brasileira e se volta mais especialmente para as classes B,
C e D. Nesses segmentos, ocorreu 0 maior crescimento de consumo de
produtos de cosméticos e perfumaria no Brasil, terceiro maior mercado
mundial — atras apenas dos Estados Unidos e do Jap&o.

« A entrada na venda direta faz parte de uma nova estratégia de venda
definida como “multicanal” - lojas, comércio, eletronica e
revendedores porta-a-porta. Com a entrada da Eudora no mercado, as
empresas passaram a aceitar cartdo de crédito, acelerar a entrega
dos produtos e criar aplicativos para redes sociais.

¢ Mercado-alvo
— Avaliar perfil para decidir sobre sortimento, decoragdo,
comunicagdo etc.
— Identificar nichos, trabalhar diferentes segmentos
— Projetar diferentes estratégias de canais
¢ Sortimento de produtos
— De acordo com expectativas sobre amplitude e sortimento
— Dificil decisdo em mercados de rapida movimentacdo
(ciclos): tecnologia, moda
— Marcas exclusivas, marcas proprias, eventos de impacto,
trocar mostruario, apresentar novidades, personalizagdo
de produtos, sortimento direcionado




= Exemplo de aplicagao de Eye-tracking em
fea marketing

= Video exibe exemplo de aplicacdo de tecnologia
disponibilizada por empresa de software, que combina
dados de rastreamento de pupila com outros sinais.

http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&v=wDBgWtJsHtY&NR=1

http://www.youtube.com/watch?v=-IUM-vZaWhc

= Video exibe exemplo de aplicacdo de rastreamento de
pupila em um ambiente varejista.

http://www.youtube.comﬂatch?v=SersUXqKCM

fec,#f Decisdes de marketing para o varejo

¢ Procurement
— Identificar fontes de suprimento e estabelecer
critérios de compra
— Sistemas integrados com fabricantes, identificacao
por radiofrequéncia, analise de lucratividade dos
produtos, analise de lucratividade da area
e Preco
— Fator chave de posicionamento
— Relacionado com mercado-alvo, sortimento,
concorréncia
— Alto markup e baixo volume, baixo markup e alto
volume, pregos-isca, EDLP

= o . . Trabalhando a atmosfera:
feq Decisdes de marketing para o varejo (Filha de Ralph Lauren) lojas “bonitas”
e Servigos '

— Pré-compra, pds-compra, auxiliares
— Atendimento confiavel
o Atmosfera da loja

— Layout para facilitar a movimentagdo

— Considerar os sentidos para moldar a experiéncia do
cliente

— Parente (2000): sentimento psicoldgico que o varejo
desenvolve no consumidor quando ele visita o
estabelecimento, desenvolvida utilizando os recursos de
apresentacdo interna e externa da loja, das opgoes de
layout e da forma de exposigao dos produtos

The Secrets Behind
Apple's Great Customer
Service

hm7rXnRY

Vendedores “especialistas”
A = Approach with a warm welcome
P = Proble politely to understand
customer’s needs
P = Present a solution

isten for and resolve issues

nd with a fond farewell and
invitation to return

fec,#f Decisdes de marketing para o varejo

o Atividades e experiéncias na loja
— Reagdo ao comércio eletronico, diferencial
— Atmosfera agradavel, entretenimento dentro da loja
— Cuidado com excessos (Abercrombie & Fitch)
o https://www.youtube.com/watch?v=ifmZrSoWTkw
o Comunicacao
— Muitas formas utilizadas, isoladamente ou em conjunto
com fabricantes
¢ Localizagao
— 3 segredos para sucesso: localizagdo, localizagdo,
localizagao
— Areas comerciais centrais, shoppings regionais,
shoppings de bairros, galerias, unidades dentro de lojas,
lojas independentes




fqu; The Gruen Transfer

e Gruen Transfer: projeto de ambiente
comercial no qual os consumidores se sintam
atordoados e percam racionalidade,
aumentando assim a possibilidade de compra
por impulso.

e Nome dado em homenagem ao arquiteto Victor
Gruen, famoso por ter projetado shopping
centers nos EUA nos anos 1950. Entretanto,
Gruen nao concordava com a ideia de fazer o
consumidor comprar coisas que nao precisa.

e Exemplo: Ikea, grande labirinto.

,mmmummi

Rota de
clientes | "™
na

IKEA

Children's
toys and
fumiture

Storage

-~
Entrance

feq. Importancia da imagem da loja

e Mercado cada vez mais saturado

o Decisdes de compra baseadas mais na imagem da
loja

¢ Autoimagens dos consumidores: priorizam
varejistas com imagens correspondentes

¢ Imagem da loja pode ser o fator chave do sucesso

¢ Importante criar uma identidade para atrair os
consumidores

¢ Monitoramento da imagem da loja: ferramenta para
ditar acOes imediatas e direcionar os programas de

fegi Imagem de loja definida

e Soma de dimens0es tangiveis e intangiveis

» Modo pelo qual a loja é definida na mente do
comprador, parcialmente por suas qualidades
funcionais e parcialmente por uma atmosfera de
atributos psicol6gicos (MARTINEAU, 1958)

e Soma de todos os atributos da loja, da forma
percebida pelo consumidor através de sua
experiéncia com a loja (BLOEMER; SCHRODER, 2002)

e Soma total das percepgoes que os clientes tém

marketing sobre uma loja (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001)
=4 Dimensdes da imagem da loja e seus =/ Consolidagio dos componentes da imagem de loja
fec componentes (LINDQUIST, 1974)

Dimensdo Componentes

Mercadoria Qualidade, variedade, estilo, prego

Servico Plano de reserva de mercadoria, vendedores,
devolugdo facil e entrega em casa

Clientela Clientes

Instalagoes fisicas Limpeza, leiaute da loja, facilidade de compra
e atratividade

Conveniéncia Localizagdo e estacionamento

Promocao Propaganda

Atmosfera da loja  Agradavel, divertida, empolgante, confortavel

Institucional Reputagdo da loja

Pos-transacdao Satisfagdo

Preco da Mercadori
altos

Qualidade boa ou ruim e marcas que compdem o estoque

C: isticas dos i que i a loja
Amplitude, profundidade, possui marcas de interesse do cliente

Mercadorias

(T Y O S E T Limpeza, layout da loja, facilidade de compra e atratividade
[ PR CEL TR Acompanhamento da moda

Postura do pessoal de vendas, conhecimento do pessoal de vendas, nimero de
vendedores da loja, servigo bom ou ruim, cordialidade

Localizagdo perto da residéncia e do trabalho, acesso, localizacio boa ou ruim
Localizagdo
Outros itens de Estaci horério de funci [¢ iéncia de uma forma geral,
Conveniéncia layout da loja com relagdo a conveniéncia
m Crédito, plano de reserva de mercadoria, entrega e outros servios

O ERL ERENTEEI Vendas especiais, cupons promocionais, eventos especiais

Qualidade e estilo da propaganda, midia utilizada, credibilidade da propaganda

Layout, iluminagdo, temperatura, comunicagdo visual, cores, tamanho da area de
S I LRI vendas, decoragdo externa e interna, exposicdo das mercadorias, congestionamento
dentro da loja, prestigio

[2 LRV STE M Politica de trocas e devolugdes de mercadorias
T T Reputacio ca lofa
Nivel de satisfacdo

Pessoal de vendas

Pés-compra




Imagem de loja: cuidados
com comunicagao na loja

ﬁ

tﬂ.‘i‘lﬁﬁk‘ﬁ% :
©R$ 3,97 M. $,3’98

= Implicacoes da imagem da loja para satisfagao
fec e lealdade

¢ Imagem da loja: importante antecedente da
satisfacdo e da lealdade a loja

o Imagem da loja — satisfacao — lealdade

¢ Lealdade do cliente: imagem clara e distinta
de mix de varejo e reforgo de forma
consistente dessa imagem por meio de
mercadorias e servigos

e Um consumidor que percebe uma loja com
imagem positiva esta mais propenso a ficar
satisfeito

feq

;
JBonurs

Background & Mission
Increase the Dunkin Donuts coffee consumer base.

fec,#f Marcas proprias

e Marca que pertence a um varejista ou
atacadista

— distribuicdo controlada ou exclusiva

— utilizadas para diferenciar os varejistas e
contrabalancar o poder de seus fornecedores

— podem levar os nomes dos varejistas

¢ N3o confundir com marcas genéricas, sem
marca, “branca”

fqu; Tipos de marcas proprias

T1sSUES|

ELBOWS|

Genérica Carimbada

Endossada

Proprietaria

Fonte: adaptado de FITZELL Philip, “Private label marketing in the 1990s”, Global Books Productions,
New York, NY, 1992.




fec,#f Razdes para crescimento

¢ Busca de vantagens competitivas nas marcas
oferecidas

e Margem de lucro mais alta para varejistas

¢ Preco: 15 a 40% mais baixos do que os produtos de
marcas nacionais

o CondicGes economicas: consumidores mais
conscientes com relagdo ao preco dos produtos

¢ Crescente fortalecimento dos conceitos de super e
hipermercados

* Maior exposigao das marcas proprias na loja
¢ Maior controle de estoque
o Nivel crescente de qualidade

fqu; Vantagens para varejistas

» Reducdo do poder dos fabricantes na
determinagdo das margens

« Diferenciacao da oferta de produtos

e Aumento da margem de lucro, fabricacdo de
baixo custo

e Construcdo da imagem do varejista
 Racionalizacao da cadeia de suprimentos
e Aumento do controle sobre fornecedores

fec,#f Desvantagens para varejistas

e Marcas proprias possuem riscos
— Arruinar reputacao

— Bancar os custos de redugao de prego
e liquidagao

— Arcar com os custos de
desenvolvimento de novas linhas

fea

A publicitaria e ilustradora Jilia Lima, que mantém o site A Dona da Bolsinha, mostrou que
um desenho que ela fez da artista Frida Kahlo, criado e postado em 2011, foi reproduzido
de forma integral como estampa de um novo pijama da loja Renner. Ela diz que a Renner
ndo a procurou ou pagou direitos autorais. Jdlia ira entrar na Justica contra a marca por
conta do plagio. Resposta da Renner: "A Lojas Renner informa que esta apurando

internamente o ocorrido e que ja retirou o produto de todas as lojas", escreveu. (Portal Exame,
11/11/2015)

fqu; Dilema dos fabricantes

e Produzir ou ndo marcas proprias?
e Argumentos a favor

— Segmento grande e crescente, repondo as
vendas perdidas das marcas nacionais

— Economias de escala transferiveis

— Potencial para estreitar as relagdes comerciais
com o varejo

— Permite aos fabricantes competirem com marcas
poderosas em areas onde ainda podem ser
fracos

fqu; Dilema dos fabricantes

¢ Argumentos contra
— Potencial para guerra de pregos
— Perda de poder

— Fragmentagdo em dreas de produtos em
que os fabricantes costumavam
dominar

— Criagao de problemas logisticos e
organizacionais




=4 Problemas com a marca: Casino versus
fed: Cassino

e 2013: A Casa Patriarca, que possui a marca Cassino ha mais de 25
anos, alegou que as empresas vendem produtos semelhantes com
marcas similares, o que pode causar confusdo nos consumidores e
perda de clientes.

e Cassino: cerca de 50 produtos em linha, como azeite, azeitona,
picles, tomate seco e outros itens vendidos em conserva.

* Grupo Casino ja estava impedido de vender azeite e azeitona com a
marca, sob pena de multa diaria de R$ 50 mil, desde 2011 (violagdo
da propriedade industrial).

* A empresa brasileira vende seus produtos em redes de
supermercados como Ricoy, Pastorinho, Joanin, Hirota, Nagumo e
Shibata, além de restaurantes e hotéis em todo o Brasil.

(asino CAssiug

fqu; Reagao dos fabricantes

Certos fabricantes de marcas poderosas
recusam-se a fornecer produtos de marcas
proprias

Fabricantes com linhas mais diversificadas
podem fornecer marcas préprias fora de seus
mercados principais

Outra opcao: produzir marcas mais baratas e
lutar especificamente contra as marcas
préprias.

Inovar nos novos produtos, defender a marca

fec:E; Situagao no Brasil

= Langadas nos anos 70 pelas grandes redes varejistas

= Crescimento ndo é tdo dramatico como na América do
Norte e na Europa

= Penetragdo de mercado das marcas proprias inferior a 1%
em 1999. Atualmente quase 5%.

= Oportunidades: crescimento do conhecimento e
aceitacdo, aliados a expansdo da industria de alimentos

= Alimentos: batatas fritas congeladas, vegetais enlatados,
geleias, gelatinas, e arroz

= Confeitaria: firmemente sob o dominio de fabricantes de
marcas nacionais

= Posicionamento: parte intermediaria do espectro de preco,
entre os produtos lideres e as marcas de desconto

fec:E; Situagao no Brasil

+ Dificilmente terao a mesma projecao que
alcancaram no Reino Unido (40% das vendas) ou
Suica (46%)

— Mercado consumidor muito amplo, concentragdo do
varejo muito menor, dificil gerar alto nivel de produgdo

¢« Comportamento do consumidor brasileiro

— Forte preferéncia pelas marcas nacionais lideres de
mercado

— Europeus enfrentaram guerras, consumidor brasileiro
enfrentou muitos planos econdémicos mal sucedidos

— As marcas nacionais lideres tém mostrado ser uma
alternativa segura e um meio de atingir prestigio social

-

f Crescimento das marcas préprias no Pais, em valor (bilhdes RS)

. . . dar -
Situagdo no Brasil s 288

244

185 i 22264

164

2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013

Fturamento e bhao e ndce de crescnento G Marca Propria- Fonte Nielen Scntrack

|
\

Raz6es para comprar a marca prépria (%)

Qual a razo para comprar marca propria Global  Asia-Pacifico  Europa  AméricadoNorte Oriente Meédio/Africa
Menor preco em relagao as marcas de fabricantes 45 41 59 64 55
Boa relagdo qualidade/preco 28 26 43 43 25
Qualidade compativel com marcas de fabricantes 22 18 41 48 29

fec,#f Situacéo no Brasil: estudo da Nielsen

= No Brasil ndo ha uma clara relagdo de aumento de
prego dos produtos e migragdo para as marcas proprias.

= Se 0s pregos aumentam, 42% das pessoas continuam
comprando as mesmas marcas de fabricantes.

= No entanto, a marca propria é experimentada.

= Do percentual de lares que as compraram, 36,5%
pertencem ao nivel socioecondmico alto e 29,8% ao
médio C1.

= Classes com situagdo econdmica mais desfavoravel (C2,
DE) ndo se destacam na compra das marcas proprias:
ndo tém condicbes de fazer experimentacdes, maior
fidelidade as marcas que ja utilizam, marcas
consagradas lhes confere certo status.




fec,#f Atacado fec,#f Principais tipos de atacadista

= Atacadistas comerciais: empresas independentes
que adquirem a mercadoria com que trabalham. Sao
distribuidores ou estabelecimentos intermediarios que

] N . oferecem servigo completo ou limitado.

* Diferengas em relagao aos varejistas = Atacadistas de servico completo: mantém estoques
— Menor importéancia as promogdes, atmosfera de e uma forca de vendas, oferecem crédito, fazem

¢ Todas as atividades relacionadas com vendas de |
loja e localizacdo | entregas e fornecem assessoria gerencial. Os

bens e servicos para aqueles que compram para
revenda ou uso comercial

— Transagdes maiores em volume, area geografica atacadistas comerciais vendem sobretudo para
e Fungoes varzjlstas; alguns trib'ﬂiham com muitas gnhasl_dﬁ
— Forga de vendas, formagdo de sortimento, pr(z utos,_n(:jutris galha mam gsm umn?n o rt:?dse mmas, @
fracionamento do lote de compra, armazenagem, ?uhrosbald. i"bra'da clu 3'3 t?S' o ga : B‘ d ;
transporte, financiamento, administragdo de riscos, |nf &b (8 @IBLIRUIeeliEs ITeiBuEs v,e; Sijajiabricantes
fornecimento de informacdes e fornecem varios servigos como crédito e entrega.

feé'f Principais tipos de atacadista feé'f Principais tipos de atacadista

= Atacadistas de servigo limitado: os atacadistas pegue-e-leve contam = Corretores e agentes: facilitam a compra e a venda mediante
com uma linha limitada de itens de grande giro e vendem a vista para uma comissdo de 2 a 6 por cento sobre o preco de venda;
pequenos varejistas. Os atacadistas volantes vendem e entregam geralmente se especializam de acordo com a linha de produtos

principalmente uma linha limitada de produtos semipereciveis a
supermercados, mercearias, hospitais, restaurantes e hotéis. Os
atacadistas intermediarios operam em setores de grande porte, como os
de carvdo, madeira e equipamentos pesados; eles assumem a posse da

ou com o tipo de cliente. Os corretores aproximam compradores
e vendedores e auxiliam na negociagao; sdo pagos pela parte
que os contratou — corretores de alimentos, corretores

mercadoria e o risco envolvido desde o instante em que o pedido é feito imobiliarios, corretores de seguro. Os agentes representam os
até a entrega ao cliente. Os abastecedores atendem mercados com compradores ou os vendedores em uma base mais permanente.
produtos n3o alimentares. As pessoas responsaveis pela entrega montam A maioria das representagbes de fabricantes € formada por

os displays, colocam o prego nos produtos e mantém o controle do pequenos negdcios, com poucos vendedores especializados. Os
estoque. Eles deixam os produtos em consignagdo e cobram dos varejistas agentes de venda tém autoridade contratual para vender toda a
apenas pelos produtos vendidos ao consumidor. es cooperativas de produgdo de um fabricante; j& os agentes de compra fazem
produtores relinem produtos agricolas para vendé-los em mercados locais. compras em nome de terceiros e frequentemente recebem,

Os atacadistas de mala direta enviam catdlogos a clientes varejistas,
industriais e institucionais; os pedidos sdo recebidos e enviados por
correio e por transporte ferroviario, aéreo ou rodoviarios.

inspecionam, armazenam e enviam os produtos; os agentes
comissionados adquirem os produtos e negociam suas vendas.

| ™S

fec,#f Principais tipos de atacadista fquff Logistica: entender a cadeia de suprimentos
i = Filiais e escritorios de fabricantes varejistas: ) A Tl .
i executam operacGes de atacado entre fabricantes e _id._' ‘_“i
| compradores, sem a intermediagdo de atacadistas d D'm-fw\ °"f"'
! independentes. Filiais e escritdrios especificos podem se u-m..-\ e .
! dedicar a vendas ou a compras. Muitos varejistas - N
§ estabelecem escritdrios de compra em importantes - -d- pmm., mﬁﬁ Chtoe
| centros mercantis. d/ oo Manes Proctos
i- Atacadistas especializados: cooperativas agricolas grereing - o= # / Giienie
i (que compram a producdo de muitos agricultores), ProdesT—. S
| depositos e terminais de petréleo (que relinem a Olsbuicao
i produgdo de petréleo de muitos pogos) e empresas de [ Distribuicao | [ oemanda
i leildo (que leiloam carros, equipamentos etc. para
| distribuidores e outros negécios). e




= Exemplo de cadeia de suprimentos da industria de
fea: bebidas
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fec,#f Logistica

* Qual o objetivo da Logistica?

— planejar, implementar e controlar os fluxos eficientes
de materiais e informacoes, desde o ponto de
origem até o ponto de consumo (cadeia de
suprimento), com o propdsito de atender as
necessidades dos clientes

e Quem é o “cliente"?
— ¢ a entidade a porta do destino de entrega
« residéncia do consumidor
e empresas varejistas e atacadistas
* locais de recebimento das fabricas
o depositos das empresas

~4

feq Planejamento da logistica de mercado

o Decisdo sobre a proposta de valor da empresa para
seus clientes

¢ Selecao do melhor sistema de canal e estratégias de
rede para chegar ao cliente

¢ Desenvolvimento de exceléncia operacional em
previsdo de vendas, gestdo de depositos, transporte e
materiais

o Implementagao da solugao com os melhores
sistemas de informacdo, equipamentos, politicas e
procedimentos

Identificar a forma mais eficiente
de entregar valor

fec,#f Sistemas logisticos integrados

o Utilizagdo da TI para integrar e gerenciar decisdes
logisticas
e Considerar custo total do sistema, considerando o que
os clientes exigem e o que os concorrentes oferecem
* Decisdes
— Processamento de pedidos: encurtar ciclo pedido-
pagamento
— Armazenagem: diminuir custos, utilizar centros de
distribuigdo
— Estocagem: entender o ponto de pedido ou reposigdo,
reduzir custos de manutengdo de estoques
— Transporte: considerar os diferentes meios de transporte
em termos de velocidade, frequéncia, confiabilidade,
capacidade, disponibilidade, rastreabilidade, custo

fqu; Planejamento logistico

ESTRATEGIAS DE
LOCALIZAGAO

NIVEL DE SERVIGCO AO
CLIENTE

ESTRATEGIAS DE
TRANSPORTES

fec,#f Exemplo de logistica de distribuicao

e Hub (centro) de distribuicdo automatizado da
Natura
— Armazenamento de produtos

— Descarregamento e carregamento automatizado
de carretas

— Avaliagéo da integridade da carga
— Otimizagdo de espago e de uso de energia
— Software logistico para controle dos processos

https://www.youtube.comywatch?v=E5bQkf9jCiQ

11



© consequence
O e

Exercicio em grupo

Estrutura mental associada
a loja de roupas
Apresente uma breve
analise dos resultados,
relacionado os atributos da
loja com as consequéncias
e o0s valores dos clientes

Considerando esses
resultados, quais seriam
estratégias sugeridas para
as lojas em termos do
gerenciamento dos
componentes da imagem da
loja?
http://www.emeraldinsight.com/doi
/abs/10.1108/EUM0000000004528
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