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RESUMO

Dentre os desafios enfrentados pelas empresas, independentemente do porte, crescer
e sobreviver, exigem novas estratégias que garantam a sustentabilidade do negdcio. Este
trabalho teve como propdsito, apos realizacdo de pesquisas bibliogréfica e de mercado,
sugerir a criagdo de um produto marca propria, Batatas CRECROCK para 0s
supermercados de pequeno porte associados & RedeMais. Para o seu lancamento foram
recomendadas as técnicas de merchandising por serem, economicamente, mais viaveis a
eles.
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1 INTRODUCAO

Devido ao aumento de consumo ocorrido nos ultimos anos, 0 varejo
supermercadista tornou-se altamente atrativo para as grandes redes. Este fato contribuiu
para uma competicdo acirrada dentro do setor que muitas vezes culminou com o
encerramento de atividades de supermercados de pequeno porte.

Nesse contexto mercadologico, surgem as associacfes organizadas por esses
supermercados, que oferecem possibilidades de melhores resultados e condi¢des para que

juntos superem as dificuldades, pois sdo geradores de renda e empregos locais.
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Atualmente, a Associacdo dos Supermercados Independentes de Séo José do Rio
Preto e Regido - ASSIN, denominada RedeMais, conta com mais de vinte supermercados
de pequeno porte localizados em Sao José do Rio Preto e regiao.

Sendo assim, lancar um produto marca prépria definido por Banfield (2004) apud
Shono et al (2007) como sendo um produto vendido exclusivamente por uma determinada
organizacdo varejista e detentora da patente da marca, € uma estratégia de marketing
importantissima.

J&, com o proposito de lancar e aumentar as vendas do referido produto nos pontos
de vendas, os autores deste trabalho sugeriram a utilizacdo das técnicas de merchandising
por influenciar as decisfes de compra do publico-alvo por meio de estimulos criados pelos
materiais promocionais ou agdes que resultem em maior informacdo e visibilidade de
produtos (BLESSA, 2010).

Juntamente com as técnicas de merchandising, também foram sugeridas acGes de
promocdo de vendas, por oferecerem vantagens adicionais por um determinado periodo de
tempo estimulando a compra do novo produto (KOTLER; KELLER,2006).

2 OBJETIVO

Este trabalho teve como propoésito sugerir a RedeMais a criacdo de um produto
marca propria, vendido exclusivamente nos pontos de vendas de seus associados para que
eles possam atingir seus objetivos de marketing.

Por outro lado, utilizar a comunicag@o no ponto de venda vem de encontro com 0s
parcos recursos destinados por eles para as campanhas publicitarias e a dificuldade em
utilizarem midias de massa.

Para os autores deste trabalho o objetivo pautou-se em pesquisar e identificar
estratégias de marketing que possam satisfazer as necessidades dos clientes e,

consequentemente, tragam retorno satisfatorio para eles.

3 JUSTIFICATIVA

Segundo Banfield (2004) apud Shono et al (2007), atualmente a ideia de levar para
revenda um produto marca prépria, fabricado por terceiros, tem ganhado muita forca.
O aumento da concorréncia entre 0s supermercados, fez com que as marcas proprias

fossem utilizadas como uma 6tima estratégia de marketing, pois 0s produtos que levam a
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marca podem ser encontrados, na maioria das vezes, somente nos supermercados da rede
que a detem.

Pesquisa realizada pela ACNielsen (2005) enfatiza que 78% dos consumidores
conhecem marcas proprias, 54% compram, 45% ja fizeram a migracdo de marcas
tradicionais para os produtos de marcas proprias e 91% dos consumidores as recomendam.

Ainda, a mesma pesquisa apontada que 87% das consumidoras compram alimentos,
64% itens de limpeza e 40% produtos de higiene.

Para os consumidores, as vantagens dos produtos marca prépria em relacdo aos
demais € positiva, no que se diz respeito de valor, qualidade e embalagem (ACNIELSEN,
2005).

Vale ressaltar que os precos dos produtos de marca propria, na maioria das vezes,
sdo inferiores aos produtos lideres de mercado.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Apos realizagdo do briefing com os responsaveis, ficou definido que os autores
deste trabalho sugerissem um produto na categoria de alimentos, linha aperitivo para
criangas entre quatro a doze anos, pertencente a classe econémica C, conforme Critério
Brasil (ABEP, 2013), devido a facilidade de giro demonstrado na pesquisa acima citada e
pelo grande poder decisorio exercido atualmente, pelas criangas, sobre a familia no que diz
respeito as compras de supermercado.

Para identificar qual produto sugerir ao cliente, foi necessario realizar uma pesquisa
de mercado por meio das redes sociais para descobrir qual alimento industrializado, na
linha de aperitivos, é mais desejado nessa faixa etaria, 0 que demonstrou a preferéncia pelas
batatas.

Porém, segundo a Pesquisa Nacional de Saude e Nutricdo (Ministério da Saude,
2000) estima-se que no Brasil, 20% da populacdo infantil ja sofrem de algum grau de
excesso de peso.

Considerando esses dados da pesquisa, a escolha do produto recai na forma de
“batata assada” objetivando a reducdo de calorias e também com baixo teor de sédio.

Foi elaborada outra pesquisa em rede social perguntado qual era 0 som que se ouvia
ao comer batatas crocantes.

De acordo com a figura de linguagem onomatopeia, unindo o conjunto de palavras

que imita a mordida e a mastigagdo chegou-se ao nome CRECROCK.
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Para a elaboracdo do projeto de embalagem foram consideradas as informacdes
dadas por Mestriner (2002) onde o autor menciona que se deve conhecer o produto e 0

consumidor.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Depois de pesquisar e analisar o publico-alvo, foram definidas as cores.

Segundo Farina (2000) as cores vermelhas e laranjas atraem a atencdo das criancas
além de serem utilizadas especialmente nas embalagens de géneros alimenticios por terem
grande eficiéncia.

Cores como o vermelho e laranja, consideradas cores puras, encantam e despertam
nas criangas a espontaneidade, efervescéncia e imaginagéao.

Sendo assim, a cor vermelha é predominante na embalagem conforme figura 1. A
cor laranja é utilizada para lembrar aventura, excitacdo e motivar. Também foi utilizada a

cor azul em formas onduladas, para remeter as ondulagdes do formato da batata.

Batatas assadas de verdade

recrocK

Embalagem Frente Embalagem Verso

Figura 1 - Embalagem sugerida.

Fonte: Elaborada pelos autores.

Apos definicdo da embalagem, foram desenvolvidas as pecas de comunicacao visual

a serem utilizadas nos pontos de vendas conforme as figuras 2 e 3:
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Figura 2 - Pegas de comunicacao visual.
Fonte: Elaborada pelos autores.
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Figura 3 — Pecas de comunicacdo visual.
Fonte: Elaborada pelos autores.

Dando continuidade as acGes a serem desenvolvidas nos pontos de vendas, sugeriu-
se a contratacdo de promotoras para degustacdo do produto.

A figura 4 apresenta as pecas desenvolvidas para essa finalidade:
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Crecisen

Bandeija Personalizadas Camisetas Personalizadas

Figura 4 — Pecas personalizadas para as promotoras
Fonte: Elaborada pelos autores.

Para incentivar ainda mais a venda do novo produto, foi desenvolvida uma mascote
em formato de chaveiro a ser entregue pela promotora como brinde promocional, ou seja,
oferecido como presente para o0s clientes que comprarem trés pacotes das batatas
CRECROCK na semana de langamento.

Peres (2011) menciona que “as mascotes contribuem para que a relacdo entre os
consumidores e as marcas va além dos produtos, criando lagos afetivos e transformando os
personagens em icones fundamentais na estratégia promocional das empresas”.

A figura 5 apresenta a mascote:

Mascote

6 CONSIDERACOES

Espera-se que este trabalho e as sugestdes aqui apresentadas possam ser Uteis para
0s supermercados de pequeno porte da RedeMais e que estes consigam atingir seu objetivo
de marketing pautado no aumento de vendas.
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Ter produtos marca propria e de qualidade comprovada pode ser considerada uma
estratégia de marketing que auxilia na sustentabilidade do negdcio, pois grandes redes de
varejo ja utilizam essa estratégia.

Para lancamento do novo produto, foram utilizadas técnicas de merchandising e
ferramentas de promocao de vendas para conquistar o consumidor dentro do ponto de
venda, onde € realizada a maior parte das decisdes de compra.

Produtos de marca propria sdo considerados uma tendéncia mundial e ja passaram a

fazer parte da vida e dos lares de todas as familias.
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