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Este artigo apresenta a aplicacdo pratica do Matkete Varejo, adaptado a pequena
empresa, analisando um caso real, a Emporion. IBfase caracteriza como um

estabelecimento varejista de pequeno porte qualiésténciando o seu negdcio e elevando
o seu faturamento utilizando uma programacao inMende acdes mercadolégicas bem

estruturadas.

O Marketing de Varejo e a Pequena Empresa

Muitos negocios de pequeno porte tém sua atuag@mentrada no varejo. Normalmente,

vemos pequenas lojas espalhadas por todo paimaissliversos ramos de negécio.

Dentro do Marketing, ha um campo de estudo espeerde voltado a compreender e
trabalhar esta realidade do Varejo. O assim chartidddketing de Varejo" (ou "Retailing

Marketing") j& possui uma enorme gama de conhedwsem serem aplicados na realidade
das grandes corporacdes varejistas. Estas ndousibzam, como também exercem um

papel importante em seu aprimoramento.

Mas e para a pequena empresa, de certa forma a pagie de nossos varejos, sera que é
possivel utilizar estes conhecimentos do Marketerg seus negoécios? Em varias
consultorias que tenho prestado pelo SEBRAE e mpétdha empresa, em muitos casos
tenho tido contato com pequenos negocios que, alevdte orientados, podem utilizar os
conceitos de varejo para melhor gerarem clientesfesigos e lucros crescentes, desde que

se fagam os devidos ajustes necessarios.

Um Conceito Importante em Marketing de Varejo



Para fazermos os tais "ajustes”, é preciso queegainiios um conceito basico de Marketing
de Varejo, o assim chamado "Composto de Marketiagjista" (chamado, em inglés, de
"Retail Marketing Mix").

Este "composto varejista” nada mais € do que a teoimade todas as variaveis que
definem a estratégia e a forma de atuacdo meraidalde um varejo. Resumidamente,
podemos pensar nas seguintes variaveis: Prod&go FPonto (localizacéo), Apresentacao
do local, Comunicacéo e Atendimento pessoal. Est@weis sdo conhecidas como os "6
P's" do varejo, originada de seus nomes em indgtésd(ct, Price, Place, Presentation,

Promotion, People).

Podemos assim detalhar estas variaveis:

Produto: aqui pensamos em toda a linha de prodigadoja possa oferecer, o que da, de
certo modo, a "personalidade" da loja (por exenmjgsta € uma loja com produtos finos ou
populares?"). Aqui, ha duas decisdes importantessim serem tomadas: a amplitude
(nimero de linhas de produtos) e a profundidadenénd de itens de produto por linha)
desejadas. Uma loja pode ser reconhecida por targnamde amplitude ("la tem de tudo")
ou por sua profundidade ("é especialista em pradasgportivos"). Grandes lojas de
departamento ainda atraem muitos consumidores feoecerem uma combinacéo forte
entre estas duas decisfes, pois oferecem grandéuai®p inUmeras secdes de loja - com

grande profundidade - muitos itens de produtos;éegpde compra em cada secéo.

Ampliando o conceito de produto, devemos tambénsaenos servicos adicionais que
podem ser acrescentados e oferecidos, como um@gand domicilio”, ou uma "venda

expressa’, um servigco de empacotamento, e assidigue;

Preco: consideramos nesta variavel ndo sO0 o precsiae cada item, mas também a
politica de precos da empresa, o que inclui fomento de crédito, descontos, aceitacdo de
cartbes de crédito e de cheques pré-datados, efui #®rma-se um dos aspectos

importantes da imagem de um varejo, em relacdo cewpartamento de compra do



consumidor, ja que ocorre o conflito "esta é unja kareira” versus "esta € uma loja
barateira". Ambas as possibilidades sao validapemt#endo do tipo de negdcio em
qguestdo. Nenhum lojista gosta da imagem de "cdraimtas pode ser até muito boa uma
politica de "precos altos" (ou "premium price") pama boutique de luxo, na medida em

que estes precos denotem sofisticacéo e excludejida

Ponto: uma das varidveis mais importantes em vaoegmnto define muito do sucesso ou
fracasso de um negocio em atrair a sua clientedaui, /a tanto a preocupacédo com a
"macro-localizacdo” (em que cidade ou bairro votali@gar a minha loja) como com a
"micro-localizagdo” (em que rua ou casa/prédio lamalizar minha loja). A decisdo de
localizacdo é muito importante, pois define ndoospublico que se vai atingir, como
também o proprio montante de potenciais clientestgrao acesso a loja. Dependendo do
tipo de negdcio, a atratividade de uma determihgdgpode ser muito prejudicada por um

ponto equivocado. Deve-se considerar sempre aérgdluéncia inerente a cada ponto;

Apresentacdo: ndo basta ter uma bom ponto, esteteleuma apresentacao visual eficiente
e coerente com a proposta do negocio. Aqui, persamidio na decoracdo, no lay-out de
loja, na distribuicdo das mercadorias pelas piigasleiluminacdo, uso ou ndo de musica
ambiente, enfim, tudo voltado a criar uma atmosigradavel e propicia a venda;

Comunicacédo: a loja precisa ser conhecida no merdaskim, a comunicacdo bem feita
inclui propaganda, promocdes, divulgacdo via ass@ssle imprensa, concursos, enfim,
uma gama de acdes que atraia o cliente a loja,euqueevez ele haver adentrado, facilite e
estimule a venda . Para muitos varejos segmentadiiados para publicos especificos, o
Marketing Direto pode também ser utilizado. Mas hasta apenas vender: os varejos que
prezam pela exceléncia procuram manter a sua&kepéra sempre, realizando, para isso,

um trabalho de p6s-venda e de assisténcia aoelensolucdo de eventuais problemas.

Atendimento pessoal: o varejo se caracteriza palaa pessoal, na qual o cliente entra em
contato diretamente com o vendedor, que vai lhetared servico efetivo de venda das

mercadorias desejadas. Um bom atendimento deaesaioso, gentil, e, principlamente,



nao focado apenas no "vender a qualquer custo”, simsorientado a satisfazer as
necessidades reais do cliente. E preferivel pemtea venda imediata ao invés de
"empurrar" um produto indesejado para o clientdée psdera se arrepender da compra e
culpar o estabelecimento por isso. Ao contrarioy séente for atendido bem, mesmo néo
comprando ele estara criando uma imagem positiveedocio, o que certamente o trara de

volta no futuro.

Estes "6 P's" constituem-se nas variaveis mais rit@pies que um varejista deve pensar
para diferenciar e bem posicionar 0 seu negociomescado. Na mente de seus
consumidores, ocorre uma comparacdo entre diferdojas baseadas nestas variaveis,
obviamente de uma maneira sutil e até subconscigdteconsumidor extrai desta

comparacao a sua decisdo de compra, e € nestaalgce o empresario varejista deseja

influir, visando, obviamente, gerar clientes paseo negaocio.

Ora, realizar esta comparacao € possivel tantogranales, como para pequenos negoécios.
Ha uma idéia basica em Marketing de varejo, qumeehuito como esta analise pode ser
atil. Costuma-se dizer que o sucesso do varejonesthliidado com os detalhes ligados aos
"6 P's", o que pode ser resumido na expressaosimdtetail is detail" ("o varejo esta nos

detalhes"). Com isto, muitos autores colocam queieesso do varejo estd em esse se
diferenciar de seus concorrentes em cada aspest®d¥s”. O curioso € que basta ser um
pouco melhor em cada variavel, ou, pelo menos, aiaria delas, para que se tenha uma

diferenciagéo frente a concorréncia.

E facil exemplificar este fato: se ha duas lojascoorentes localizadas lado a lado, ambas
com porte e decoracdo semelhante, oferecendo lidda produtos, politica de
precos/descontos, atendimento e politica promotisraelhantes, qual loja um potencial
consumidor escolherd para realizar suas comprag®eQevara a clientela preferir um ou
outro negocio sera, basicamente, pequenas difergugauma loja consiga estabelecer em
relacdo a outra. As vezes, estas diferencas sapotfmn perceptiveis que o mercado se
divide entre ambas as lojas, de modo um tanto quadiferenciado. Eis ai uma questao-

chave para o lojista: "como diferenciar minha Igaya atrair mais clientela?" Afinal,



talvez esta divisdo "tao fraterna" de negocios ap@steja prejudicando o desempenho de
ambas as empresas, podendo até mesmo compronsgibrezivéncia de ambas a longo

prazo.

Como ilustracao pratica da utilizacdo destes ingobels conceitos na realidade da pequena
empresa varejista, apresentarei, a seguir, o asomd loja, a Emporion, na qual os "6 P's"
foram usados para analisar o negdcio e tracatégima diferenciadas de crescimento.

Andlise de um caso Pratico: Emporion

A Empdrion é uma loja de frios, laticinios e pramtupara alimentacdo importados, situada
a rua Fortunato Basseto, 121, em Americana. Ed&aleido interior do Estado de SP conta

com cerca de 200.000 habitantes e com um bom iddicenda per capta.

O negocio existe ha cerca de 3 anos e tem sidativoy porém apresentando um

faturamento um tanto flutuante.

Em julho de 1994, um dos sdcios-proprietarios dapdion, Sr. Guilherme Guzzo,
procurou o SEBRAE Piracicaba, no qual foi atendédo uma consultoria de Marketing
pelo autor deste artigo. Seu principal objetivoaestligado a adotar alguma acédo de
Marketing mais estruturada, visando ampliar o vaude vendas e adotar diferenciais

competitivos frente aos concorrentes locais.

Foi, entdo, iniciado o processo de consultoria ec@mpresa, 0 qual ocorreu entre agosto e
dezembro de 1994. Para o diagnostico da situacamgeesa, realizamos um levantamento
completo de dados, incluindo a visita a loja euss £oncorrentes.

Veja os principais dados levantados, em relacgmiatico-alvo e a concorréncia:

* Publico-alvo:



O publico principal € a classe média-alta e altacidade de Americana, principalmente
jovens e familias. Ha, ainda, o publico "pessodalica”, composto por empresas da regiao
que adquirem os produtos da EMPORION, sob a fornzedtas de Natal, por exemplo.

» Concorréncia:

Identificamos dois tipos de concorrentes, os diretandiretos:

Concorréncia Direta:

O "Concorrente A": existe ha um ano. Ocupa um esfigico menor, mas em ponto mais
privilegiado. Oferece linha de produtos similar a EMPORION, mas com menor
sortimento. Um grande diferencial frente &8 EMPORI®Nue se posiciona também como

"coffee shop", oferecendo cafés e pequenos lanches;

O "Concorrente B": concorrente com similaridade loda de produto, mas pouco

desenvolvido. Representa pequena concorrénciaaaksPORION.

O "Concorrente C": casa exclusivamente de bebi@asvezes, oferece melhores precos.

Mas seu sortimento e servigo s&o inferiores aagciftos pela EMPORION.

Concorréncia Indireta:

A principal concorréncia indireta estd em grandesejos das cidades de maior porte
proximas a Americana (Campinas, Piracicaba e Lajeifor exemplo, por vezes ocorre de
algum cliente reclamar de precos, dizendo que dymoduto mais barato no Carrefour de
Campinas..."

O melhor conceito para combater esta visdo € ooda@eniéncia que a EMPORION

oferece, a qual procura ser divulgada entre atel@n



Em Americana, ha apenas outro varejo que pode awsidado um forte concorrente
indireto: uma padaria, uma das maiores e mais lognpadas da cidade, localizada a cerca
de 2,5 km da EMPORION e com uma linha de friogieitdos bem completa.

Com este quadro de concorréncia, fica claro ideatifque o principal competidor direto é
0 "CONCORRENTE A". Além disso, a ameaca da conomieg indireta deve ser

combatida.

+ 0s "6 P'S" - Comparacdo EMPORION X "CONCORRENTE A

Continuando o processo de consultoria, para idestifcomo a Empoérion poderia se
diferenciar frente ao seu concorrente direto ppalcirealizamos a analise comparativa dos
componentes do Marketing Mix de Varejo (os "6 P's§ ambos o0s negocios.
Apresentamos esta analise a seqguir:

1- Produtos/servigcos

1.1- EMPORION

A EMPORION apresenta uma linha ampla de produtssré@cos. S&o eles divididos em 3

setores:

* Frios: frios fatiados ou ndo, dos mais variadosst (desde mozarella comum até presunto

parma importado);

» Bebidas: destilados, vinhos e cervejas naciomamportados.Oferece grande variedade

de whisky, licores, conhaques, champagnes e vinhos;

« Laticinios/conservas: O numero de itens € muiendge, incluindo itens importados

sofisticados.



O trabalho realizado com o sortimento de produtosigo bem feito. A maior preocupacao
do Sr. Guilherme, sdcio responsavel pelas compsid, em obter vantagens competitivas
pela diversificacido/variedade de seus produtos.

Além destes produtos, ha a comercializacdo de celganatal e de cestas especiais em
geral, normalmente feitas sob medida e por encoamesdndo ligadas a alguma
festa/ocasido especial.

1.2- "CONCORRENTE A™

O "CONCORRENTE A" oferece uma linha de produtossvanpla que a EMPORION,

porém com menor profundidade. Nele ha 4 setores:

e Frios: frios fatiados ou ndo, com varios tiposter®ce menos variedade que a
EMPORION.

« Bebidas: como na EMPORION, o "CONCORRENTE A" vemdkstilados, vinhos e

cervejas nacionais e importados. Mas oferece uneraimenor de itens.

« Laticinios/conservas: oferece muito menos itares a EMPORION, talvez apenas cerca
de 30%.

» Cafeteria: linha exclusiva do "CONCORRENTE A".etdce café expresso e cafés
especiais. Oferece também salgadinhos, biscoitdeces. E o principal diferencial da

"CONCORRENTE A" frente 8 EMPORION.

Em resumo, a EMPORION tem maior profundidade desitde produto, mas menor
amplitude que 0 "CONCORRENTE A".

2- Precos:



2.1- EMPORION:

Na cidade, o preco da EMPORION esta entre os neshogm todas as categorias
oferecidas. O preco s6 € maior quando comparadopawta da concorréncia indireta (os

grandes varejos das cidades vizinhas).

A EMPORION oferece descontos indiretos, como o dsocartdo de crédito e a
possibilidade de aceitar cheques pré-datados, ocagalka sendo um diferencial a mais

frente a concorréncia.

Além disso, alguns clientes preferenciais trabalh@m um sistema de “"caderneta”,
anotando as compras mensais e pagando tudo deamnaovfinal do periodo, algo tipico

de cidades do interior.

2.2-"CONCORRENTE A™

Este concorrente oferece produtos com precos sénitros da EMPORION, mas tende a
ser um pouco mais caro. Em alguns itens, como agbjebr vezes seus precos sao até 20%

mais caros. Nao séo oferecidas politicas espaiggsecos, fora em algumas promocgdes.

3- Ponto:

3.1- EMPORION:

A localizacdo da loja € muito boa, em bairro refmaoferecendo bom acesso e facil

estacionamento na rua.

A regisio esta se adensando, pela ampliacdo desaxdnoércios em volta da EMPORION .
Por exemplo, recentemente foi ampliado o CentrdSdéde S&o Lucas, conjunto com
clinicas localizado em frente a loja. Em construdd@® também um grande prédio de

escritorios de alto padrao.



Estes fatores tendem a melhorar a freqiiéncia deteti no negdcio, inclusive por pessoas
que procurardo lanches rapidos e pequenas refeiz@e® justifica uma certa urgéncia em
ampliar os servicos oferecidos, com a inauguragdoumha “"coffee shop” dentro da
EMPORION.

Em relacdo a area de influéncia do negdcio, podefsear que esta € ampla. A
EMPORION possui parte de sua clientela cadastradéiohario mantido na loja. Apesar
deste cadastro parcial ndo ser representativdistis@mente, de toda a clientela, em rapida
andlise de suas fichas percebe-se que os enda@gosriados, espalhados pelos bairros

mais finos da cidade.

Curiosamente, ha apenas um pequeno numero dessligatoutras cidades, provavelmente
pela grande atratividade dos municipios vizinhograa (por exemplo, pode-se supor que
um morador de Santa Barbara D'Oeste prefira dastecaté Campinas ou Piracicaba).

3.2- "CONCORRENTE A™

A localizac@o acaba sendo um dos maiores diferisnibéste varejo. Seu ponto é excelente,
distante cerca de 1,5 km da EMPORION, préximo alube.

Além do bom ponto, 0 acesso é também muito fagdllizado pela travessa de uma grande

avenida local. A loja oferece facil estacionamerdoua e nas laterais do prédio.
Aparentemente, a area de influéncia é menor do @muda EMPORION, mas é
extremamente forte quanto aos membros e frequaewdid clube e em relacdo a um
publico mais jovem.

4- Comunicacéao

4.1- EMPORION:



Apesar da EMPORION nunca ter estruturado um plamaj#o formal de Marketing, esta
loja mantém um trabalho de divulgacdo de boa qadid limitado por suas pequenas
verbas, mas razoavelmente eficiente. Como exempldemos citar as seguintes acdes de
comunicacao ja efetivadas:

« Placas de rua, nas proximidades da EMPORION;

* Anuncios em jornal ("O Liberal”, inico em Amenieg;

* Radio (FM Vox);

* TV (inserc0Oes feitas na TV Americana e na TV Glaai, em 1993 e 1994).

Além disto, a EMPORION mantém algumas ferramentaspcionais, como sacolas com
seu logotipo, adesivos e promoc¢des de oportunidame, preco mais baixo em produtos
"chamariz".

4.2- "CONCORRENTE A™

Este concorrente, com excecdo de pequenos folpebtosocionais, ndo anuncia. Ndo se

sabe de nenhuma outra agcado promocional passacda andamento.

5- ATENDIMENTO PESSOAL:

5.1- EMPORION:

Ha 3 funcionarias que cuidam da parte de atendomsmsetor de frios, além da limpeza e

controle de estoques. Todas funcionarias recebéricsacerca de 20% maiores que 0S

equivalentes do mercado.



A estrutura de vendas € boa, mas excessivamenterdoada nos proprietarios, que
também trabalham na loja. Os sdAcios sao jovensgama faixa dos 30 anos) e possuem
uma imensa disposi¢ao para o trabalho.

Isso € positivo para a qualidade do atendimentty pervico que estes prestam, mas
também se faz necesséario um esforco de descea¢@diz com a formacdo de um
gerente/atendente, para liberar os sécios tambéarfyacdes de planejamento e controle.

5.2- "CONCORRENTE A™

A estrutura é composta por 2 funcionarias e pedpnetario. O atendimento costuma ser

atencioso e cortés. Pode-se dizer que é equivaerda Emparion.

6- APRESENTACAO:

6.1- EMPORION:

A &rea da loja é de cerca de 312 m2, mais umadérdapdsitos e cerca de 120 m2.

A decoracdo externa € boa, com pintura e fechadtag®ut" clean, mas de bom gosto.

N&o h& area prépria para estacionamento de vejcapesar de ser relativamente facil
encontrar vagas na rua.

Um grande problema esta na auséncia de uma vigropgiamente dita. No lugar desta, ha
uma vidraca especial quadriculada, feita em madgira combina com a decoracao da loja,

mas, por seu design, elimina a possibilidade deitrmismo mais destacado e eficiente.

Ha grande capricho com a decoracao interna da fieia, com bom gosto e renovada

periodicamente. Nota-se, contudo, uma certa auséedaixas e cartazetes promocionais.

6.2- "CONCORRENTE A™



As instalagdes do concorrente sdo menores que BSIB®RION, com area de cerca de 60
m2, mas com vaga para até 6 carros nas lateréigada

N&o foi possivel acessar a area de estoques, n@as-6& que esta seja pequena, algo em

torno de 6 m2, baseada em um pequeno quartinhanao da casa.

Externamente, a loja leva vantagem sobre a EMPOR#Oddsa é muito bonita, lembrando

um chalé alemao, sendo muito bem conservada e tliama

A decoracgdo interna também é caprichada, mas h&ertimpressado de "amontoamento”

dos produtos, dado o pouco espaco fisico dispanivel

SUGESTOES DE ACOES MERCADOLOGICAS PARA A EMPORION

Com base na analise até aqui realizada, dentroad@$s0 de consultoria foi redigido um
relatorio, contendo as acbes mercadoldgicas swagepdra a EMPORION, ligadas a um
processo de melhoria dos seus "6 P's". Um resustasisugestdes € apresentado a seqguir:

PRODUTO:

» Acrescentar a linha de produto "cafeteria". Cegoj sera reduzida a vantagem atual do
"Concorrente A",

PRECO:

» Manter politica atual;

PONTO:

* Manter;



COMUNICACAO:

* Aqui estd uma fonte de diferenciacdo imediatssirAs recomendamos duas frentes de

acao:

- Realizacdo de um Plano de Marketing para a empreeartir de 1995, no qual se

definam cronogramas e verbas de forma mais esadaur

- Aplicagédo de um Plano Promocional, definido compoio da consultoria de Marketing
do SEBRAE-SP, com as seguintes ag0es:

» Marketing Direto: estruturar campanha de Marlgiireto para clientes cadastrados e
empresas. Criar folheto promocional com testemusnpasitivos de clientes. Acompanhar

0 envio deste material com Telemarketing ativo;

* Promocédo/concurso: realizar o sorteio de um lriattaente. Todos clientes podem

participar, desde que fagam compras acima de uenndigiado valor minimo;
« Decoracdo: estabelecer programacéo visual da EMPBR), trabalhando a comunicacéo
externa e dando destaque a vitrine. Realizar tamdbéecoracdo interna com cartazetes e

faixas;

» Gerenciamento do boca-a-boca: utilizar rede dgatos (amigos e conhecidos), para

gerar mais indicacdes de clientes;

» Propaganda - anuncios em midia local, para daortie divulgacdo as outras acdes em

Curso.

PESSOAL:



» Contratar assistente de vendas para os sochmsafido-os para realizarem melhor a

administracdo do negdcio e o proprio atendimentdiaote.

APRESENTACAO:

» Além da melhoria de decoracado (que ja foi meradl@nem "comunicacdo", por ser uma
acao que atinge ambos componentes do "Retail Magk®tix"), modificar vitrine e lay-
out, criando espaco aconchegante para a cafeteria.

Com estas ag¢les, planejamos a superacdo do corteontdizando a idéia do "retail is
detail" na pratica. As acgbBes recomendadas estddoseanlocadas em pratica, com
resultados bem interessantes, como comentarensagia. s

RESULTADOS PRATICOS OBTIDOS

Das acOes que ja foram efetivadas em 1994, comenpa&l mencionar:

» Os anuncios sugeridos em midia local foram radtz, em TV e Jornal;

* Mudancas de decoracéo foram realizadas;

« Foi realizada o concurso previsto, com o soreiama bicicleta importada;

* A campanha de Marketing Direto foi implantada parte; por excesso de demanda

gerada, foi postergada.

Com isto, o faturamento de dezembro de 1994 supasmo60% o faturamento de dezembro
de 1993, e em cerca de 100% o faturamento de nowvetebl994, quando se iniciaram as

alteracOes previstas.



Obviamente, devemos considerar que parte desteldackss tdo significativos podem ser
creditados a situagdo conjuntural de aquecimentoEcanomia. Mas foi sensivel a
receptividade da clientela as promog¢fes e anumemlgzados, como foi possivel avaliar

pelos comentarios positivos obtidos e pelo atragioovos clientes.

CONCLUSAO

Como todo pequeno empreendimento, as acfes de tihgrida Emporion estdo sendo
implantadas paulatinamente, em funcdo dos investosenecessarios. Mesmo assim, 0s

primeiros resultados ja foram muito bons.

O importante é percebermos como pequenas acoesadetiig de Varejo, quando bem
estruturadas, podem gerar resultados muito posjtieesmo que estejamos trabalhando

focados em uma loja de pequeno porte.

Todo pequeno varejo pode utilizar a analise do$"% como forma de entender seus
concorrentes. Se possivel, estruture esta anatisene plano de acdo, como o que foi

realizado para a Empdrion.

Afinal, se o sucesso do varejo estd mesmo na ddexgdo e na atencao aos detalhes, vale
a pena constantemente avaliarmos com muita ateragioum dos pontos mencionados -
sem duvida, o melhor caminho para que a pequeaactegca e obtenha uma vantagem

competitiva sustentéavel a longo prazo.
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