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ESPECIAL ESPAGO X CLIENTE

TOPICOS: Identidade Visual - Ambiente - Experiéncia de Compra

magine que vocé estd cruzando a porta de um super-

mercado. Logo na entrada, flores e plantas ornamentais

déao as boas-vindas. Mais alguns passos e uma sensagao

de bem-estar se instala assim que seus olhos reparam
nas cores vibrantes das frutas frescas, das verduras e dos
legumes. Apesar do sol forte 14 fora, a temperatura estad
perfeita. E, mesmo que a placa da padaria ainda esteja longe,
um cheiro de pao fresquinho invade o ar. O que jd estava
bom fica ainda melhor quando uma moga simpadtica oferece
um pedaco de queijo para degustar. Em poucos minutos,
todos os seus sentidos foram requisitados e, em uma sim-
ples saida de casa, vocé teve uma experiéncia que foi muito
além da compra.

Um cendrio como esse ¢ capaz de garantir uma oportuni-
dade tinica, ndo apenas para o consumidor. Em um mercado
cada vez mais competitivo, alguns lojistas entenderam que
o cliente ndo diferencia mais as empresas apenas pelo preco,
e sim pelo valor agregado a marca.

Além de produto, preco e servigo,

_. Em outras palavras, isso significa que para

vender mais, ndo basta dar o de sempre. E preciso criar

uma identidade tnica, atrelada & experiéncia de compra
do consumidor.

[ af que entra a identidade visual de um supermercado.
“Trata-se de uma série de fatores que, juntos, irdo facilitar a
experiéncia do cliente. O varejo é um ecossistema complexo,
mas que opera em uma grande cadeia de relacdes e diver-
sidades em que as pessoas fazem toda a diferenca e sdo as
protagonistas da histéria”, explica o gerente de conceito e
identidade do Pao de A¢tcar, Joao Mariano.

Dentro dessa identidade, a comunicagao visual é mais
do que uma questédo estética. £ uma ferramenta de ven-
das. “Hoje, a comunicagdo visual ndo pode estar apenas
relacionada a sinalizacao dos setores da loja com placas.
Ela faz parte do universo da experiéncia de compra e do
engajamento com a marca e os seus valores no ambiente de
loja”, opina o sécio da Santo Traco, empresa especializada
em design para varejo, Daniel Bueno.

Nos tltimos anos, um levantamento realizado pelo
Sebrae-SP, com mais de 8 mil empresarios, em 157 cidades
paulistas, mostrou que melhorias nos aspectos visuais de
um estabelecimento como fachada, vitrines, iluminacéo e
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Uma pesquisa
realizada pela
Accenture revelou
que 60% dos
consumidores
brasileiros estio
dispostos a pagar
mais para ter
uma experiéncia
melhor

Por isso 0s
Supermercados
estdo apostando

cada vez mais
na comunicacio
visual com foco
no cliente, na gual
aregra é criar
uma armosfera
Unica, gue une
as facilidades
no momento da
compra com a
comodidade
do usudrio

organizagdo interna podem ampliar as
vendas de 12% a 40%.

“Um bom projeto consegue atingir
diretamente o cliente, envolvendo-o
em um ambiente agraddvel, que in-
fluencia no seu comportamento de
compra, além de proporcionar um de-
senvolvimento mais adequado do es-
paco fisico”, diz o presidente da Soma
Comunicacao Visual, Vladimir Ramos,
responsavel pelaidentidade e sinaliza-
¢do de redes de varejo em Sao Paulo,
no Rio Grande do Sul, no Mato Grosso,
na Bahia, no Rio de Janeiro, no Pard e
em Minas Gerais. “A aplicacdo correta
das informacoes, cores e imagens cria
para o supermercado uma identidade
fortalecida, que valoriza, sinaliza e im-
pulsiona as vendas”, acrescenta.

Para Bueno, da Santo Trago, as pes-
soas estao mudando em uma velocida-
de muito maior que o varejo brasileiro.

E essa

_. “Os hébitos de consumo

e a forma com que as pessoas vao de
encontro aos produtos desejados estao
mais ligados a tecnologia e na relagdo
entre a marca do supermercado e a ex-
periéncia que ela proporciona.”

Ou seja, além da sinalética bdsica
tangivel pela comunicagdo visual,
como levar o usudrio com facilidade
até o caixa preferencial ou ao setor
de laticinios, ser recebido por flores
e produtos frescos ajuda a criar uma
atmosfera acolhedora e ainda fortalece
a impressdo de que tudo na loja sera
tdo fresco e natural como as proprias
flores, como acontece nas lojas do
Pao de Ac¢tcar.

A rede conta com uma equipe inter-
na de especialistas, entre arquitetos e
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designers, que, juntos com a drea digital — responsével pelos
relacionamentos, negdcios e servigos realizados pela em-
presa pela midia virtual —, se dedicam a entender o perfil
do consumidor e a propor novas formas de interagdo com
ele. “A grande sacada é essa conexdo entre as pessoas e 0
negocio. E cada supermercadista deve desenhar a sua ex-
periéncia com o usudrio baseado nisso”, contou Mariano,
do Pao de Actcar.

Os valores da marca, o mix de produtos, os ambientes
de contato direto com o consumidor — como a padaria, o
acougue, o hortifrati —, um bom cartazeamento das ofertas
e dos lancamentos, a cultura de colaboradores e fornecedo-
res, a abordagem dos canais de atendimento, a experiéncia
de compra no PDV. Tudo isso pode ser otimizado. Basta
saber como comunicar cada tépico ao cliente. “Uma boa
comunicacdo que leva em conta esses quesitos pode pro-

porcionar uma experiéncia memorével ao consumidor que,
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TIPOLOGIA MODERNA
& muitas cores S0
amarca registrada
dos supermercados
Berton

DIVULGAGAO

ao longo do tempo, se torna um fa da
loja”, aponta Bueno.

Nem tudo s&o flores

Investir em uma comunicagao visual
que passa informagdes com clareza
faz com que o cliente localize setores
e produtos com facilidade, no pequeno
mercado da vizinhanga ou no hiper-
mercado. “A identidade visual da loja
ndo depende do tamanho do estabe-
lecimento, e sim do uso correto das
formas, das cores e da linguagem da
marca”, afirma Ramos, da Soma. “Se
feita corretamente, a identidade serd
mantida e a marca passa a ganhar for-
¢a, criando elo com o cliente. Esse é o
inicio da fidelizacdo do ptblico.”

Mas antes mesmo de se empenhar
na sindletica, um bom exercicio, tanto
para o varejista de um hipermercado
quanto para o de uma loja de con-
veniéncia, é conhecer o consumidor
e ajustar o ambiente e as particulari-
dades do seu espaco para atender as
necessidades de cada um. “Antes de
pensar nas placas que vocé vai pen-
durar em sua loja, conhega o perfil do
consumidor, a classe social e os prin-
cipais hédbitos, usando ferramentas de
pesquisa e diagnéstico”, recomenda
Bueno, da Santo Trago.

Segundo um estudo do IBGE, en-
quanto as classes A e B procuram por
mais variedade de produtos, as classes
C, D e E estdo mais preocupadas com
preco baixo. Contudo, todas as classes
se importam em se sentir em um am-
biente convidativo.

Isso nédo significa que sejam neces-
sdrios recursos complexos e investi-
mentos em pesquisa. Investir em flo-
res, por exemplo, pode ser um tiro no
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Proximidade 52% | Proximidade 52% | Proximidade 52%
Variedade/opcies 47% | Promogoes 46% | Precos haixos 43%
Promogdes 43% | Precos haixos 41% | Qualidade 49%
Qualidade 41% | Variedade 40% | Variedade 4%
Precos baixos 39% | Qualidade 39% | Promogdes 34%
Manutencéo/limpeza 36% | Limpeza 34% | Atendimento 34%
Estacionamento 53% | Atendimento 33% | Limpeza 32%
Atendimento 30% | Estacionamento 18% | Cartéo do estabelecimento 9%
Cartdo do estabelecimento 21% | Cartdo do estabelecimento 19% | Estacionamento 8%
Fonte: IBGF

pé se o seu puiblico ndo tem o hdbito de consumi-las. Mui-
tas vezes, basta uma atitude atenciosa de toda a equipe.
“E preciso levar ao consumidor o prazer de estar em um
lugar agradavel, para que ele supra suas necessidades de
consumo permanecendo mais tempo na loja”, disse Bueno.

O vinculo de confianca entre o cliente e a empresa pode
surgir do cuidado com o servigo prestado. Muitos dos pro-
blemas sdo resolvidos no momento em que clientes reconhe-
cem que a¢des foram tomadas com base em suas sugestoes.
“O atributo mais importante é prototipar e testar rdpido
para saber o que funciona ou ndo”, recomenda Mariano.

As vezes, medidas simples, como um pergunta atenciosa
feita pelo caixa da loja ou uma resposta precisa a uma du-
vida do cliente, sdo suficientes para o status do relaciona-
mento entre varejista e consumidor mudar de complicado
para uma relagdo estdvel.

“Nossa principal preocupacao nos tltimos anos é en-
tender mais sobre o perfil de cada classe de consumidor,
seus costumes, seu jeito de ser e, principalmente, suas

E preciso criar uma identidade tnica, atrelada

a experiéncia de compra do consumidor \
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dores”, contou o parceiro de Bueno
na Santo Traco, Douglas Madureira,
que tem como clientes os supermer-
cados Berton, de Cosmépoles (SP); o
hipermercado D’avé, de Itaquaque-
cetuba (SP); o Mars — Minimercado
Extra, de Sdo Paulo; e o Ms. Baker, de
Belo Horizonte (MG).

Com o aumento do acesso da popu-
lacdo a internet, apostar em inovagdo
também gera resultados. Uma das ten-
déncias apontadas pelo Grupo GPA é a
comunica¢do com o usudrio por meio
da tecnologia, caminho que jd vem
sendo seguido por outras marcas.

Porém, se vocé é proprietdrio de
um pequeno comércio, reproduzir a
identidade do concorrente ipsis litteris
pode ndo ser uma boaideia. Apesar de
comunn, a prética de copiar projetos de
grandes redes de varejo em lojas me-
nores é, na verdade, um grande erro de
estratégia de comunicacado. “Isso ndo
ajuda a identificar a loja como tnica,
e ela acaba se tornando uma opgao
genérica para o consumidor. Portan-
to, pense que suas caracteristicas sao
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- OIfato: Fortemente ligado @ memoria, € uma ferramenta
e MKT potente, que evoca memaorias agradaveis da infancia
0Ou de viagens e estimulam o ato de comprar, segundo estudo
da Universidade John Hopkins, nos Estados Unidos.

- Audicdo: Qual era a musica gue estava tocando na ditima
VezZ gue Voce foi as compras? Vocé pode ndo lembrar mas,
com certeza, ela teve uma influéncia no Seu comportamento.
Musicas lentas fazem com que as pessoas figuem mais
tempo na loja. Além disso, nosso estado de humor pode
aumentar em acé 65% fuando SomMos expostos & Um som
(ue nos traga hoas sensagoes.

- Paladar: Para guem ndo acredita em almogo gratis,
pesquisas revelam que 76% das pessoas aceitam uma
amostra gratuita guando oferecida em um varejo. Além de
aumentar as vendas do produto, amostras costumarm ter
um efeito efetivo nas vendas, pois despertam nas pessoas
um extinto de reciprocidade.

- Visdo: Uma visita ao supermercado pode ser sinbnimo
de uma festa para os olhos. Além das cores dos alimentos,
exposigbies bem elaboradas fazem a diferenca. Estudos
mostram gue o contato visual com o produto faz com gue
as pessoas prefiram a marca vista.

- Tato: A possibilidade de tocar o produto gue desgjamos
causa Um aumento positivo em nosso estado de espirito

Quando agrad4vel, faz com gque as pessoas passem mais
tempo naloja.

exclusivas para o cliente e sdo elas que vocé deve comuni-

car”, aconselha Bueno.

Seu desgjo & uma ordem

Outro ponto importante dessa nova realidade de consumo
é que, além de produtos perfeitos e experiéncias sensoriais, as

pessoas desejam ser ouvidas e compreendidas. “
mais espaco pata a imparcialidade e a indiferena por parte
dos atendentes e do ambiente de consumo”, contou Bueno.
O Pao de Agticar levou a preocupagdo com o cliente ao
extremo ao atender a sugestao de uma consumidora. Apds
relatar na pagina do Facebook da marca a existéncia de um
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Um dos maiores
pecados cometidos
por varegjistas
étratar o
atendimento ao
cliente como um
trabalho de rotina.
Dar boas-vindas,
chamar de senhor
ou senhora, mesmo
quando o cliente for
Jovem, e demonstrar
boa vontade, nunca
esteve tdo na moda

carrinho de supermercado na Europa
que permitia acolher seu filho com ne-
cessidades especiais com seguranca e
conforto, a empresa desenvolveu um
modelo similar e convidou a cliente
para testd-lo em uma de suas lojas.
“Nbs pesquisamos e vimos que fa-
zia sentido produzirmos a peca para
disponibilizar para todos os usudrios”,
revelou o gerente de conceito e identi-
dade da marca. Nao demorou para que
o supermercado Mambo entrasse em
contato com o Pao de Acticar, depois
do sucesso de sua atitude nas redes
sociais, para oferecer o mesmo car-
rinho em sua rede. “Aconteceu o que
chamamos de ‘corrente do bem’. Passa-
mos todas as informagdes ao Mambo,
pois, o que nos interessa, é que todos
0s varejistam tenham uma boa relagéo

com as pessoas.”

Marketing de percepcdes

Cada pessoa tem uma necessidade
diferente. Mas, em comum, todas tém
o desejo de satisfazer as suas neces-
sidades. Em um estudo sobre a hie-
rarquia das necessidades humanas, o
psicélogo norte-americano Abraham
Maslow sabia disso. Ele defende que
quando uma pessoa satisfaz suas
necessidades bdsicas, ela desenvolve
desejos ainda mais altos de alcangar.

[ por isso que a ciéncia por trds da
alimentacado usa diversas estratégias
de marketing, psicologia e negdcios
com efeito incisivo sobre os habitos
de compra. E elas costumam estar es-
palhadas por todos os cantos de uma
empresa de sucesso.

Desde a publicidade nos pontos de
venda, passando por cartazes, pelo
layout da loja, pela iluminacédo, pelas
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cores e pelo posicionamento dos pro-
dutos nas gondolas ou nas chamadas
“zonas frias” ou “zonas quentes” de
um supermercado, tudo parte de um
estudo minucioso.

A andlise do layout para definir
onde ficardo as categorias na drea de
venda é um dos pontos fundamentais
para assegurar que todos os produtos
sejam bem distribuidos.

Existe ainda uma “hierarquia da in-
formacao” em cada ponto de venda,
conforme explica Ramos, da Soma
Comunicagdo Visual. “Cada peque-
no ambiente deve ter o seu peso e a
proporc¢ao definidos no estudo de
layout e decorado com pegas e ele-
mentos de design que correspondam
a sua fungdo.”

As placas de oferta, por exemplo,
nao servem para precificar todos os
produtos da loja. Dessa forma, os pro-
dutos perdem seu valor e fazem com
que a sedugdo de um prego mais baixo
caia por terra. “Cuide dos espacos e,
principalmente, do mix de produtos,
afinal de contas, quanto menor a loja,
mais charmosa e préxima do seu clien-
te ela é”, afirma Ramos.

Quanto mais visivel um produto es-
tiver, mais facil serd de vendé-lo. Por
isso, a execucdo de um planograma
bem-feito passa a ser fundamental
para as vendas.

Por exemplo, nas prateleiras inferio-
res, fora do alcance dos olhos, podem
ficar abrigados os produtos de marcas
préprias ou menos conhecidos. Jd nas
prateleiras superiores, ficam as mar-
cas locais e as premium. Nas mais
cobicadas, as prateleiras médias, cuja
localizagdo se encaixa perfeitamente
na linha de visdo do cliente, ficam as
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PONTA DE GONDOLA
& Um Gtimo ponto
para as ofertas

principais marcas e as mais vendidas, que garantem o fa-

turamento da segao.

“Vender mais.” Esse é o desejo do varejista. No entanto,
sozinha, a luta pelo preco e a localizagdo de produtos ndo
fardo milagres. “O grande segredo nos tltimos anos ¢é a
busca por engajamento social e da cultura que sua marca
oferece para as pessoas e fazem delas seguidoras da sua
missao”, aponta Bueno. “E, mais uma vez, a experiéncia
no ponto de venda, a partir do design, pode conectar seus
valores aos desejos de seu consumidor-alvo.”

Apesar de parecer simples, a ciéncia por trds do mar-
keting exige uma pesquisa aprofundada. A Santo Traco,
por exemplo, costuma fazer um estudo da massa fisica
da loja versus a rentabilidade de cada setor, para achar a
maior conversdo e o aumento do tiquete médio a partir
do reposicionamento.

L claro que nem sempre os compradores irdo se compor-
tar conforme prevé a ciéncia, mas aliar algumas ferramen-
tas de marketing a um espaco bem desenhado e a técnicas
de bom atendimento pode ajudar a alavancar vendas e, o
mais importante, deixar seu cliente feliz. (]
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