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“MERCHANDISING é todo esforco feito pela
empresa, no ponto de venda, para tornar o

produto mais atraente e vendavel.”

AMA - American Marketing Association
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EDITORIAL

O segmento de moda é um dos que mais crescem no pais. O
aumento do poder aquisitivo do trabalhador e do indice de
formalizagéo do trabalho impulsionou o consumo de moda,

principalmente na classe média brasileira.
No Distrito Federal, esse mercado também encontra-se em franco

crescimento. Responsével por grande parte do consumo varejista de
Brasilia e das suas regidées administrativas, o consumo da moda vem
aquecendo a economia da regido. Porém, para fazer parte desse
mercado, cabe a conquista didria do cliente, que hoje estd cada vez
mais exigente, cabendo ao empresario a busca por diferencial

competitivo.

E necessdrio que os empresdrios se preocupem em cuidar da loja
desde a fachada até a parte interna, mantendo-as atualizadas, limpas,
organizadas e esteticamente encantadoras para os clientes. No ponto
de venda (PDV), o cliente deve se sentir confortavel, perceber a
concepgéo da marca e observar o casamento entre os elementos que
a compdem, tais como mobilidrio, fachada, expositores, produtos,

atendimento e demais itens que a contemplam.
Por todos esses fatores, o Sebrae no DF desenvolveu o “Guia

prdatico de gestdo do visual de loja”, acreditando que certos cuidados
devem ser tomados na disposicéo dos produtos. E necessario que o
cliente se sinta atraido pela marca e pela loja, de modo a ficar
satisfeito uma vez dentro dela. Sabendo disso, planejamento e agéo
s@o fundamentais para o desenvolvimento dos pequenos negécios e o

fortalecimento do empreendedorismo.
Boa leitural

Anténio Valdir Oliveira Filho
Diretor Superintendente




INTRODUCAO

“Os cinco sentidos podem ser agugados quando se querem criar
vinculos emocionais com o consumidor. E o que pregam o marketing
sensorial e o visual merchandising, ferramentas que ajudam o lojista a
pensar estrategicamente em pontos fundamentais do varejo:
mobilidrio, iluminagéo, atendimento e exposigéo dos produtos, entre

outros.” (Erica Javaroni)
Entre as estratégias de marketing e comunicacéo existentes, o

merchandising é a que mais se aproxima do consumidor, interagindo
de forma mais direta. Hoje, estd cada vez mais dificil criar uma
diferenciagé@o a partir da mercadoria, dos pregos, das promogdes e da
localizag@o. O ambiente da loja tem-se tornado uma oportunidade
para criar essa diferenciacéo, sendo o visual merchandising (VM) uma
ferramenta poderosa na conquista e na permanéncia de clientes no

ponto de venda.
O VM cuida de toda a imagem e a comunicagéo externa e interna

da loja - layout, iluminagéo, temperatura, cores, aromas e sons — toda
a atmosfera de compra. Deve ser planejada de forma detalhada, para
qgue cada um desses itens comunique a que publico e segmento a loja
é dirigida.

Esta cartilha foi criada para facilitar a ligagéo entre a teoria e a
prdtica, com dicas para vocé cuidar de seu estabelecimento da entrada
ao saldo de vendas. Seja bem-vindo ao mundo encantado do visual

merchandising!




FACHADA

O investimento no ponto de venda comecga na
fachada. Quanto mais direcionada ao
publico alvo, mais atraente ela se torna

Cuide da fachada! Ela é o primeiro contato do potencial
cliente com sua empresa. Conserve-a sempre limpa e
com a manutencdo de calgadas, jardins, paredes e
iluminacéo em dia. O cliente observa a aparéncia da
fachada e quando ndo estd em perfeito estado, transmite
a imagem de um funcionamento decadente.

Antes de determinar o estilo da comunicacéo visual da
fachada e do letreiro, observe o segmento da loja, o perfil
do consumidor e qual o foco de atuacdo. Os letreiros mais
adequados sd@o os que possuem tamanhos e proporgdes
que os tornem legiveis para quem passa pela loja.

O logotipo no letreiro deve ser de fdcil visualizacéo e
passar o conceito da loja. O excesso de informacgéo
dificulta a memorizagéo da marca. Lembre-se: Evite
excessos. Menos é mais!

Observe a calcada, os degraus e o acesso até o saldo de
vendas. Todo obstdculo fisico que dificulta o acesso
desmotiva a entrada do cliente na loja. Manter o acesso
livre para entrada transmite cuidado e atengéo.



LETREIROS

Os modelos de letreiros sGo mais conhecidos por suas
escritas em inglés: com iluminagéo frontal, front light; e, com
iluminacgéo por tras, back light.

Buck Light

Huminq;ao
Pela frente
-

w

CALCADAS

A calcada pode ser dividida em duas faixas, se tiver de
1,20 m a 2 m de largura, e em trés faixas, se tiver mais de 2
metros:

1° faixa de servico — onde ficam darvores e equipamentos
de uso coletivo, tais como postes, lixeiras, rampas, telefones
publicos, bancas de jornal, placas de transito e outros.

2° faixa livre — deve ser livre para a circulagéo de
pedestres e sem inclinagéo.

39 faixa de acesso — area em frente ao imével, de
responsabilidade do proprietério, cabendo a ele a
construcéo, a reconstrucéo, a conservacéo e a manutencgéo,
podendo ter vegetacéo, rampas, toldos etc.

—

Faixa de -
servico Faixa livre




Vitrine néo é apenas o espaco na frente do
seu ponto de venda. Um balcéo, uma
géndola, uma prateleira também se tornam
vitrines quando bem elaboradas e criativas

A vitrine deve causar impacto. Antes de montéa-la, pesquise
o publico-alvo que pretende atingir, o mix de produtos a
serem expostos e o cendrio a ser trabalhado. Uma vitrine
bem planejada e criativa torna-se mais atraente.

A vida de uma vitrine é breve. Sugere-se que, nas lojas de
rua, sejam mudadas quinzenalmente; nos shoppings, a
cada trés dias. Lembre-se: o que hd na vitrine hé na loja.
Caso contrdrio, ela perde sua funcionalidade.

Néo confunda vitrine cheia (organizagéo ordenada, apesar
da quantidade exposta) com vitrine poluida (com excesso
de informacgéo e sem uma ordem clara). Trabalhar com
espacos vazios entre um grupo de produtos e outro, além
de valoriza-los, facilita a visualizacéo por parte do
consumidor. O excesso de informacéo dificulta a
memorizagdo da marca. Lembre-se: Evite excessos. Menos
é mais!

O ponto focal e mais nobre da vitrine é o centro, depois
vem o espaco que fica ao lado da entrada da loja. A
posicéo ideal para maior percepgdo dos produtos é a
altura dos olhos (entre 1,10m e 1,60m). Colocar os
produtos no piso da vitrine sem destacé-los, em cima de
cubos, por exemplo, é o mesmo que colocé-los no chéo,

ou seja, menosprezando a mercadoria.



Vitrine é uma palavra de origem francesa, porém tem o
mesmo significado de vitrina, em portugués. Assim, tanto faz
se dizer vitrine ou vitrina, fique a vontade. Use a que lhe
parecer melhor.

Fundo: serve para separar a vitrine do restante da loja,
limitando o tamanho da vitrine para isolar a atengéo para o
produto. Pode ser fundo fixo, mével, inexistente e
“psicolégico”.

Teto: define a altura da vitrine. Pode ser usado como suporte
de materiais de decoragéo. Dicas: para produtos pequenos,
use teto mais baixo; para produtos maiores, use teto mais

alto.
Laterais: definem o espaco da vitrine e servem de apoio

para a decoracdo. Podem ser das seguintes formas:

praticaveis, em dngulo, méveis ou inexistentes.
Piso: é a base sobre a qual os produtos ficam apoiados. E

considerado o principal elemento, pois, além de destacar os

produtos, separa o espaco de circulagéo do de exposicéo.
Vidro: isola o cliente do produto, podendo fazer parte da

decoracdo. Ndo deve impedir a visualizacéo do produto.
Podem ser aplicados forracées, plotagens, adesivos,
elementos afixados e displays de vidro, mas ndo devem

causar poluigéo visual.
Fonte: Apostila Gestdo do Visual de Loja. SEBRAE, 2008.



LOGOTIPO

Um produto pode ficar ultrapassado
rapidamente; um logotipo é eterno.
Um produto pode ser copiado por um
concorrente; um logotipo é Unico.

(Mark Batey)

O logotipo deve ser limpo, direto e de facil compreenséo,
pois serd a identidade e a assinatura de sua empresa.
Leve em consideracéo o publico-alvo e a identificagéo
que terd com a personalidade de sua marca. Use o
padréo horizontal para facilitar a leitura. Evite fontes
muito rebuscadas e excesso de elementos. Lembre-se:
guanto mais simples, mais facil de se lembrar!

O uso das cores é fundamental para caracterizar a marca.
Mas, atengéo ao excesso e suas combinacdes. O ideal é
gue o logotipo tenha, no mdximo, duas cores harménicas
entre si; além de facilitar o reconhecimento, aumenta a
capacidade de memorizacéo pelo cliente.

Evite plagio. Um logotipo copiado néo transmite a
identidade real da empresa. Busque a ajuda de um
profissional de design. O Sebrae pode ajudar. Entre em
contato com uma unidade mais préxima ao seu
estabelecimento.

O logotipo ndo é inalterado, “engessado”. As inovagdes
fazem-se necessdrias de tempos em tempos. Néo mude
fonte, cor e elementos, mantenha sempre o mesmo
padréo. Isso ajuda a fixagdo da marca pelo seu publico.
Néo esqueca: o logo deve estar sempre visivel em cartéo
de visitas, blog, fanpage, saléo de vendas, fachadas,
embalagens, etc.



LOGOMARCA OU LOGOTIPO?

Apesar de a palavra “logomarca” ser muito usada no
Brasil, e até existir em alguns diciondrios, muitos estudiosos
dizem que o termo estd incorreto, pois dentro da origem do
seu significado, “logos” vem do grego e sua definicéo é
“significado”; e marca vem do germdanico “marka”, que, por
sua vez, também se define, dentro das demais origens, como
“significado”. Ou seja, significado do significado.

A palavra logotipo é a jungdo das palavras gregas
“logos” e “typos”. O significado de logos foi citado acima, jé
o de “typo” é uma figura, tipo, género; sinal, simbolo;
modelo, amostra, que traz um significado. Classificando
assim, o termo logotipo tem a correta forma de expressar a
assinatura institucional da marca.

Teoricamente, existe uma diferenca entre os dois
termos, mas, no dia a dia, “logomarca” jé foi inserido em
nosso vocabuldrio, apesar de muitos dizerem que,
etimologicamente, a palavra é incorreta. Mas quem disse,
semanticamente, que néo estd certo? Todos os dias surgem
novas palavras e diversas formas de falar a mesma coisa. Em
design, a palavra logotipo é o termo usados entre os
profissionais da drea, porém “logomarca” também é uma
forma nacional de se caracterizar o significado de uma
marca. O ideal néo é classificar o certo ou o errado, mas,
sim, entender a mensagem que se passa.

tipo [marca




Mais do que atrair consumidores, a comunicacéo

visual é a identidade da loja.

A comunicagéo visual envolve desde a fachada até tipos
de mobilidrios, iluminagéo, cor de piso, tipo de
revestimento, decoragdo, enfim, todo o visual do PDV.
Portanto, devem ser observados o segmento da loja e o
perfil do consumidor para estabelecer qual mensagem
deverd passar e a linguagem que utilizard.

Materiais como totens, placas, banners ou até mesmo um
simples adesivo podem fazer a diferenca na comunicagéo
visual de sua loja. Mas, atencéo @ manutencgéo e ao prazo
de validade, de nada adianta utilizar os melhores
materiais de divulgagéo se eles estdo ultrapassados, sujos
e rasgados.

O excesso de sinalizacdo e propaganda no saléo de
vendas deixam os clientes confusos. Utilize recursos
alternativos, como imagens e fotos, para caracterizar a
sessdo. Se utilizar a escrita, siga sempre o mesmo padréo
de fonte e cores do logotipo da empresa.

Evite que a comunicagédo visual chame mais atengéo do
que o produto, exceto nas liquidagdes, em que o preco é
o destaque e atrativo motivacional. Vale lembrar que é
ideal contratar um profissional adequado na hora de criar
sua comunicacgdo. Procure o posto do Sebrae mais
préximo e saiba mais sobre o assunto.



Adesivos: material autocolante, com mensagens
promocionais, que sd@o colados dentro da loja, na entrada ou
no vidro da vitrine.

Banners: sinalizadores que podem assumir diversos
tamanhos, podendo ser em papel, plastico ou tecidos e
esticados sobre painéis de madeira ou acrilico. SGo muito
importantes, pois atuam diretamente no ponto de vendaq,
despertando nos consumidores o desejo de compra.
Cartazes: material de papel utilizado em prateleiras, pontos
extras e locais de facil visualizagéo na loja.

Display: um dos materiais que mais chamam a atengéo no
ponto de venda, normalmente, é utilizado para promover,
apresentar, expor, demonstrar e ajudar a vender o produto
ou servico, podendo ser colocado diretamente no chéo, no
balcéo ou na prateleira. Pode ser de madeira, cartdo ou
acrilico.

Mébile: material aéreo, sustentado por fios, para fixacéo no
teto do ponto de venda.

Stopper: peca publicitaria que sobressai
perpendicularmente & prateleira ou a géndola e pode ser de
cartéo ou acrilico.

Fonte: http://www.maringamanagement.com.br/

Adesivos

Banners

Stoppers Mobiles



CORES

Cada cor tem seu tom e personalidade. Busque

o significado de cada uma para atingir seu

publico da forma mais correta. Evite escolhas
aleatérias, combine sentimentos por meio de cores.

Cada cor possui suas caracteristicas e peculiaridades.
Além de atrativas, as cores influenciam nas escolhas dos
consumidores, pois geram efeito emocional sobre a forma
como eles percebem os produtos. Por exemplo, verde e
azul tendem a chamar a atengéo para sentimentos de
calma, enquanto cores quentes, como vermelho e
amarelo, podem gerar sentimentos de euforia.

Utilize cores que o cliente associe com o ramo de atuagéo
de sua empresa. Se os produtos forem no estilo
“surfwear” (praiano), busque cores suaves, como o azul
ou o verde, na exposicdo de produtos. Cada empresa tem
um estilo. Quando as cores estdo associadas a ele,
aumenta a memorizagéo da marca pelo cliente.

A cor das paredes do ponto de vendas e do mobilidrio,
em sua maioria, precisam ser discretas, como tons de
bege e branco, porque assim mantém-se a atengéo do
consumidor voltada para os produtos. Em vitrines,
independentemente do mercado em que atue, trabalhe
no méximo com trés cores, sempre mantendo o fundo, se
existir, com cores neutras.

Mantenha as cores padrdo do logotipo dentro do saléo de
vendas e na comunicacgdo visual da empresa. Dessa
forma, o consumidor cria uma ligacéo imediata com a
marca. Evite alteragcdes de cores ou excessos. Em ocasides
sazonais, como datas comemorativas e eventos
promocionais, as cores devem ser utilizadas para
caracterizar a decoragéo e ndo descaracterizar a marca.



CORES E SEUS SIGNIFICADOS

|.Cores primarias: cores puras,
pois € a partir delas que todas as
outras cores sao formadas. Sao o

amarelo, o vermelho e o azul.
2.Cores secundarias: combinagao
das primarias duas a duas, em
proporgoes iguais: vermelho +
amarelo= laranja; amarelo + azul=

verde; azul+ vermelho= violeta.
3.Cores terciarias: cores
secundarias misturadas com
cores primarias produzem seis
cores terciarias: vermelho-laranja,
vermelho-violeta, amarelo-verde,
amarelo-laranja, azul-verde e azul-
violeta.

Cores
2 Quentes

93% das pessoa®,
avaliam as cores de

um produ

to na hora
de comprar-

Branco: purificador, pureza, neutralidade, humildade, limpeza,

claridade, paz, simplicidade.
Preto: elegéncia, solidez, poder, modernidade, sofisticagéo,

formalidade, mistério. E usado para produtos do mercado de luxo.
Amarelo: concentragéo, comunicacéo, ativagéo do intelecto,

positividade. Utilizado nas vitrines para chamar a atengéo dos

consumidores.
Vermelho: paixdo, entusiasmo, impacto, for¢a, energia, amor,

lideranca. Frequentemente utilizado durante as liquidacées.
Azul: harmonia, tecnologia, liberdade, saude, purificagéo,

confianga, serenidade. Geralmente utilizados por bancos e
negocios.

Verde: esperanca, cura, natureza, paz, natureza, primavera,
juventude, desenvolvimento, riqueza. Usado como cor de

reloxamento em lojas.
Violeta: espiritualidade, criatividade, realeza, sabedoria,

resplandecéncia. Muito utilizado em produtos de beleza.
Laranja: equilibrio, generosidade, entusiasmo, alegria, energia,
criatividade. Chama a agéo para: compre, venda, aproveite!




CINCO SENTIDOS

“Quase todas as compras nédo planejadas, e
também muitas planejadas, resultam de ver,
tocar, ouvir, cheirar ou provar algo no ambiente

de uma loja”. (Paco Underhill)

Deixe o cliente saber qual é a sensagéo do toque do
produto, além de criar um envolvimento maior com o
ambiente da loja, incentivando-o & compra. Facilite o seu
acesso, isso proporciona ao consumidor uma liberdade
maior de escolha.

A vis@o é o primeiro contato com o formato, a cor e o
tamanho do produto. E o sentido que mais influencia o
cliente. Evite poluigéo visual, o produto deve ser o
destaque.

A audicéo cria um envolvimento sensorial do cliente com
a marca. A musica deve estar de acordo com estilo da
loja, do publico-alvo e do volume que gosta de ouvir.
Lembre-se: o seu gosto musical nem sempre é o mesmo
do seu cliente.

Ter uma fragréncia exclusiva e manter o saldo de vendas
sempre limpo, com cheiro agradavel, colabora para a
criagdo da identidade da empresa. A aplicacéo do aroma
pode ser feita por meio de ventilagdo, nebulizagéo,
difuséo, evaporacéo, etc. A escolha varia de acordo com o
espaco disponivel. Lembre-se: menos é sempre mais!

Quem acha que o paladar sé pode ser trabalhado nos
estabelecimentos alimenticios, engana-se. Fazer compras e
degustar o tradicional café cria um lago entre a marca e o
consumidor. Oferecer “mimos” durante e depois das
compras agrada, mas fique atento aos excessos, para que o
consumidor néo ligue a sua marca somente ao cafezinho, &
balinha e ao pédo de queijo que séo oferecidos.



INFLUENCIA DOS SENTIDOS
NA HORA DA COMPRA!

Viséo Audicéo Olfato Paladar Tato

Fonte: Veronis Suhler Stevenson

Marketing Sensorial
Use todos os sentidos

Trabalhar os cinco sentidos dentro do PDV é fundamental.
Néo basta apenas ter uma bela exposicdo de produtos, o
cliente tem que ver, ouvir, cheirar, sentir, tocar para se sentir
motivado a comprar. Hoje, o diferencial néo é o produto,
mas, sim, como ele é oferecido e percebido pelo consumidor.

A viséo ainda é o que mais influencia o cliente na escolha do
produto, pois, segundo Regina Blessa, “durante a compra, a
vis@o é o primeiro sentido humano responsavel pelo
processo de escolha, pois é o primeiro estimulo que faz o
cérebro reagir na direcdo do produto”. Mas, imagine olhar
um produto sem tocda-lo. A sensacgéo tatil faz com que o
consumidor sinta-se envolvido a comprar, pois o toque o
torna mais préximo ao sentimento de posse.

No momento da compra, todos os sentidos precisam estar
inseridos, mesmo que indiretamente, o cheiro, o som e o
gosto de sua marca geram memérias afetivas. Saber
envolver o cliente néo requer grandes investimentos, mas,
sim, sensibilidade para entender o que eles esperam no
momento da compra.




Criar um ambiente agraddvel requer atencéo aos
minimos detalhes; ter mobilidrios que valorizam a
praticidade e a funcionalidade do saldo de vendas faz
parte do cuidado minucioso necessdrio para a

permanéncia do cliente na loja.

Procure mobilidrios que valorizem as paredes em cores
neutras, tais como araras, cabideiros, prateleiras e nichos;
e em altura maxima de exposicdo de 2,00 metros. Ja os
moveis de chéo de loja, como balcées, cestas, ilhas, cubos
e gbéndolas, devem ser discretos e ocupar menos da
metade do espaco fisico do saldo de vendas.

Mantenha o mesmo padréo de decoragéo. Estude a
identidade de sua marca e adapte os méveis a ela. Se
possui uma linha mais cléssica, trabalhe com mobiliarios
em madeira tradicional, por exemplo. Se faz o estilo
jovem, podem-se usar méveis em madeira, mas com
cores variadas, como o preto, o vermelho. Lembre-se:
cuidado com exageros, o produto é o destaque da loja.

Verifique o uso correto de cada mobiliario. Cestas, por
exemplo, sdo feitas para acées promocionais. O seu uso
constante pode desvalorizar os produtos expostos sem tal
finalidade. As ilhas ou mesas ndo podem atrapalhar a
circulag@o e os produtos precisam estar visiveis em todos
os éngulos do cliente. Caso contrdrio, perdem a sua
funcionalidade.

Em lojas de calcados e bijuterias, os espelhos e bancos séo
os “provadores de loja”. Manté-los proximos aos produtos
é essencial para o conforto do cliente. Ja em provadores de
roupas, quanto mais confortaveis e em tamanho
agradavel, maiores as chances de o cliente comprar. Fique
atento @ manutencéo de espelhos, ganchos e iluminacéo.



Provadores: essenciais para lojas de roupas. Devem ser em
numero suficiente, sinalizados, seguros e faceis de achar.
Fundamental: bom espelho, iluminacéo adequada (quente, se
possivel), ganchos suficientes, banqueta, tapete e uma boa
ventilagéo.

Araras e cabideiros: pecas importantes na exposicéo dos
produtos, podendo ser padronizados ou feitos sob medida. O ideal
é que sigam um mesmo padréo, para evitar poluigéo visual dentro
da loja.

Estantes e prateleiras: solugées mais econémicas que valorizam
as paredes. Também devem ser padronizadas. Quanto mais alta
uma estante ou prateleira, mais rapido o cliente passard por ela.
Por isso, o ideal é posicionar as prateleiras mais baixas nos
corredores centrais e as mais altas nas paredes ou préximo delas.

Balcées: utilizados como apoio e para a demonstracéo dos
produtos. Devem ter altura e tamanho confortdveis para o
vendedor e para o cliente. Evite expor grande quantidade de
produtos sobre eles e aproveite a parte abaixo para expor
produtos de compra por impulso.

Nichos: considerados minivitrines, séo utilizados como estratégia
de valorizagéo dos produtos. Servem para destacar os objetos
menores e colocd-los proximos a altura dos olhos, chamando mais
a atencdo dos clientes.

Cestas: sdo perfeitas se utilizadas para expor as ofertas e as
pontas de estoque. Devem estar posicionadas para chamar a
atencdo do seu cliente.

Ilhas ou mesas: as ilhas podem direcionar a circulacéo do cliente
pela loja e também aumentar seu tempo de permanéncia nela.

Fonte: Apostila Gestdo do Visual de Loja. SEBRAE, 2008.



CIRCULACAO

Espacos entre mobilidrios aliados @ uma sinalizagéo
adequada conduz o cliente por todos os setores da loja
e aumenta a sua permanéncia no PDV. Quanto maior o
tempo que o consumidor fica na loja, maior é a
probabilidade de compra.

A entrada deve ser ampla (com largura minima de 1,20
m), livre de obstaculos e com rampas de acesso, para que
a loja seja percebida com clareza e facilite a entrada do
cliente.

Mantenha sempre o fluxo ao lado direito da entrada do
cliente livre e sem obstdculos, para observagéo de
produtos expostos, pois este, segundo pesquisas, é o lado
de maior atencéo do cliente, conhecido como “zona
quente” de circulacdo e observacéo.

Jé a “zona fria”, fundo de loja e espacos de pouca
visibilidade, é percebida quando os corredores séo
amplos, livres de barreiras visuais e com produtos
atrativos, como marcas de prestigio e categorias de
produtos conhecidas pelo cliente para estimular a
circulagéo por todo o estabelecimento.

Um fluxo livre de interrupgées e com corredores largos,
favorece a circulacdo de clientes e estimula o transito por
todo saléo de vendas, ampliando as chances de bem
estar do cliente mesmo quando a loja estiver cheia. O
ideal é que as larguras de corredores e espacos entre
mobiliarios tenham, no minimo, 0,90 m, para que haja
acessibilidade e evite esbarrées durante a observacéo do
produto.



CUIDADOS ESSENCIAIS PARA
UMA BOA CIRCULACAO

Acessibilidade

Problemas de acessibilidade podem causar lesées e
acidentes graves as pessoas, se ndo forem tomadas as
medidas corretas para soluciond-los.

rotagao de 180°

PRATELEIRAS

Portas: vaos livres de, no minimo, 0,80 m, devem ser
abertas com um Unico movimento e ndo devem requerer
muita forga para isso.

Corredores: devem ter no minimo 0,90m. Corredores junto
a balcées de produtos e de caixas devem ter no minimo 0,90
m para garantir circulagéo e manobra.

Rotacéio de 180°: a cada 15 m, deve haver um espacgo de
1,50 m x 1,20 m para que o cliente consiga manobrar a
cadeira de rodas.




EXPOSICAO
DE PRODUTOS

“Néo basta que os produtos estejam ao alcance do
consumidor. Ele precisa querer alcanga-los e querer
possui-los, ou todo o seu esforco terd sido em véo.”

(Paco Underhill)

Manter os produtos ao alcance dos olhos e das méos séo
agdes decisoérias na hora da compra. Existem alturas
ideais para atrair o consumidor, como “altura dos olhos”,
que estd entre 1,20 e 1,80m; e o conhecido “ponto de
pega”, que varia entre 1,00m a 1,60m. Tais alturas
aumentam a visibilidade do produto por parte do cliente.

Acima de 2,00m, conhecido como “espaco aéreo” do
saléo de vendas, recomenda-se a exibigéo de sinalizagéo
ou comunicacéo visual; produtos expostos a essa altura
sé@o praticamente ignorados pelo cliente.

Ao arrumar o saldo de vendas, opte pelas exposicdes por
categoria de produtos, no padréo vertical ou horizontal,
diferenciadas por cores e tamanhos. Tais técnicas facilitam
a localizagé@o dos produtos por parte do cliente.

Produtos que necessitam de destaque devem estar
posicionados ao lado direito da entrada principal, pois o
consumidor tem por habito, ao entrar na loja, olhar para
este lado. O fundo da loja também requer atencéo, uma
exposicdo bem feita com produtos estratégicos, como
artigos promocionais e lancamentos, conduz o cliente por
todos espacos da loja.



NIVEIS DE ATENCAO DO CLIENTE

Nivel 1:“altura dos olhos”

Nivel 2:”“intermedidrio”

Nivel 3:“espaco aéreo”

Altura que varia entre 1,80m a 2,00m. Limite do
campo de visdo normal. Usado para sinalizacéo e
comunicagéo visual.

Nivel 4:“chédo de loja”

Utilizado como apoio de decoragéo e estratégias como
adesivos (Pdscoa - patinha de coelho guiando até a
exposi¢do dos ovos). Dificilmente notado.

Fonte: Apostila Gestdo do Visual de Loja. SEBRAE, 2008.




ILUMINACAO

“Sem a luz, o espacgo simplesmente nédo existe”.
(Silvia Bigoni). Além de clarear de forma geral a loja,
a iluminagéo pode e deve ser utilizada para destacar

produtos ou grupo de produtos, seja internamente

ou nas vitrines.

Para proporcionar certo grau de uniformidade da
iluminagdo geral do PDV, néo destacando pontos
especificos, o ideal sdo as ldmpadas de cores mais azuladas
e brancas (“iluminagéo fria”). Agora, para iluminagéo
direcional, com foco luminoso para um determinado espago
ou produto, proporcionado destaque, as ldmpadas de cor
guente, mais amareladas e avermelhadas, sé@o as indicadas.

Dentro do mercado de vestudrio, calgados e acessoérios, a
iluminacéo é um fator decisivo na hora da compra, pois,
ao mesmo tempo que destaca as texturas do produto,
pode modificar a sua cor. Para néo descaracterizar a
tonalidade do objeto, opte por “iluminagdo quente” e
direcionada, que, além de destacar, valoriza a peca. Em
vitrines e provadores, essa é a iluminagéo adequada.

A luz direciona o olhar do cliente e valoriza o produto.
Quando aliadas, a iluminagédo localizada (direta) junto a
iluminagdo geral proporciona elevado nivel de
iluminagdo. Mas, atengéo: o produto é o destaque. Evite
ldmpadas fortes que causem incomodo ao cliente.

Manter toda a iluminacdo com manutencéo em dia requer
atengdo e cuidado. Preocupe-se com todas as dreas
iluminadas do PDV, desde a fachada até os banheiros.
Destaque a vitrine, a arquitetura da fachada, os produtos,
os expositores, a decoracdo dos espacos internos, enfim,
todos os detalhes que tornam urna loja atraente aos olhos
do publico. Ldmpadas queimadas transmitem desleixo e
falta de cuidado.



TIPOS DE LAMPADAS E
SUAS APLICACOES

Incandescentes: ATENCAO.

Desde o dia 1° de julho de 2013, foi proibido a
comercializagéo de ldmpadas incandescentes e
fluorescentes compactas com poténcia superior a 60W, que
ndo atendem aos novos niveis minimos de eficiéncia
energética.

Fluorescentes:

- ideais para valorizar artigos metdlicos;

— distorcem mais as cores;

- aguecem menos;

- podem ser compactas integradas e tubulares.

Halégenas:

- reproduzem a luz natural;

- realgam as cores e os objetos;

— oferecem mais variedade de luz;

- podem ser refletoras, incandescentes, par, ar e dicroicas.

Multivapores metdlicos:

— iluminam com intensidade;

- tém longa durabilidade;

- sdo ideais para grandes espacos e tetos altos.

Leds:

Considerada sustentdvel, uma lampada de led (a sigla vem
do inglés, light emitting diode) reduz até 90% do consumo.
Além da durabilidade, que costuma atingir até 10 anos de
vida 0til, dependendo da lampada. Vale lembrar que as
leds, ainda néo atingem o IRC (indice de Reproducéo de
Cor) de 100%, como uma laémpada halégena, mas estd em

evolucéo.
Fonte: Apostila Gestéo do Visual de Loja. SEBRAE, 2008..




CLIMATIZACAO

E importante estar sempre atento a temperatura,
para que ela ndo esteja nem abaixo nem acima do
padréo. Procure equilibrar a temperatura, tornando

agradavel a estadia do cliente.

Um ponto de venda deverd sempre procurar reter, durante
o maior tempo possivel, os clientes no seu interior. Se néo
investir em um sistema de refrigeragdo adequado, poderé
deparar-se com situagées em que, no interior do seu
estabelecimento, esteja mais quente do que no exterior.

O clima muito frio, muitas vezes, faz com que o cliente
ndo permaneca na loja. Mantenha sempre a temperatura
ambiente. NGo esqueca: ouga o seu cliente e observe a
temperatura mais agradéavel. Nem sempre o que é bom
para vocé é bom para o cliente.

Ar-condicionado, ventiladores e climatizadores séo ideais
para refrescar o ambiente, mas cuidado com os locais de
instalagéo. Busque alturas acima de 2 metros,
consideradas a drea espacial, para ndo impedirem a
visualizagé@o de produtos e evitarem-se acidentes.

Deixar a porta de entrada fechada, mesmo em hordrio de
atendimento, pode dificultar e inibir a entrada do cliente a
loja. Dica: utilize “cortina de ar”, aparelho normalmente
instalado sobre a porta de entrada, que funciona como
uma barreira, impedindo a interferéncia da temperatura
externa para a interna e mantendo a temperatura do
ambiente.



SISTEMAS DE CLIMATIZACAO

Ar-condicionado

A periodicidade definida pela Anvisa recomenda o tempo
limite de limpeza e manutencdo dos componentes do

sistema de ar-condicionado nos seguintes periodos:
- tomada de ar externo — limpeza mensal ou, se descartavel,

troca apés, no mdximo, trés meses;

- filtros — limpeza mensal ou, se descartdvel, troca apés, no
mdximo, trés meses;

- bandeja de condensado — limpeza mensal;

- serpentinas de aquecimento e de resfriamento — limpeza

trimestral;

- umidificador — limpeza trimestral;

- ventilador - limpeza semestral;

- casa de maquinas — limpeza mensal.

Climatizadores

Os climatizadores de ambiente servem para refrescar
pequenos espagos, diminuindo de 2 a 5 graus a temperatura
do local. A limpeza de filtro e do reservatério de dgua
necessita de cuidado diario — em caso contrdrio, sua
eficiéncia em produzir alivio térmico e aumento do
percentual de umidade no ambiente é prejudicado.

Ventiladores

O excesso de p6 nos ventiladores, além de provocar queima
do motor e maior gasto de energia, prejudica a boa
qualidade do ar que se respira. Eles devem ser limpos
regularmente, a fim de se preservar sua eficécia. Na limpeza
dos ventiladores de chéao e teto fabricados com metal, pode-
se colocar um produto contra a ferrugem na parte metdlica,
para evitar que fiquem com uma aparéncia envelhecida.
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Além de ser obrigatério por lei, pesquisas
mostram que o simples fato de a mercadoria estar
precificada vende mais!!

Manter mercadorias com precos a vista do cliente garante
mais de 50% de escolha na hora da decisGo de compra. A
maioria dos consumidores néo pergunta o prego e,
consequentemente, néo leva o produto.

Mantenha os produtos com seus precos devidamente
etiquetados e bem localizados, sempre que possivel, a
direita e na parte inferior da pega, isso garante uma boa
visualizacéo, por parte do cliente, tanto da mercadoria
qguanto do seu valor.

Precifique as pecas com etiquetas discretas e com letra
legivel. Evite pregos escritos @ méo. Etiquetas grandes e
chamativas valem somente em promocgées e liquidagdes.
Existe uma lei, o Decreto n°® 5.903, de 20 de setembro de
2006, que determina que os precos dos produtos expostos
a venda devem ficar sempre visiveis aos consumidores
enquanto o estabelecimento estiver aberto ao publico.

Atencdo! Desde 8 de dezembro de 2012, a Lei n® 12.741
obriga as empresas brasileiras a detalhar, nas notas
fiscais fornecidas aos clientes, a quantidade de impostos
paga pelo consumidor. Fique atento!



Prego
$
 Evite pregos escritos a mao.

« O preco nunca deve atrapalhar a visibilidade do produto.
« Em vitrines, o preco deve estar fixado ao produto; se

utilizar outra forma de precificagdo, como totens préximos ao
produto, é necessdrio indicativo na peca para orientar o
cliente.

Numero fixado na pega
para orientar o cliente

1-Colar:
R$ 80,00

2-Vestido:
R$ 180,00,

+ Mantenha precos em bom estado de conservacéo.
« A compra por impulso é motivada pelo preco. Mantenha o

cliente sempre informado, o simples fato de a mercadoria
estar precificada o impulsiona @ compra. Quando ele tem
que buscar o vendedor para obter tal informagéo, o impulso
é substituido pela desmotivacgéo.



CAIXAS

“A experiéncia de compra pode tornar-se frustrante se,
no momento mais deslumbrante, a hora de o produto
ser levado, o caixa for mal projetado ou mal construido
e o cliente for mal compreendido pela atendente. E ai
que os problemas afloram.” (Paco Underhill)

O grande dilema quanto aos caixas é onde situa-los. O
ideal é manté-los em local visivel, seja na frente (de
preferéncia nas laterais), no meio (indicado para lojas
com grande espaco de circulagéo) ou no fundo (aumenta
a segurancga, porém néo é indicado para empresas que
comercializam produtos pequenos, pois podem ocorrer
furtos na frente/entrada da loja), e que permita um fluxo
livre com a loja vazia ou cheia, evitando, assim, filas
intermindveis e “paredées de gente” a entrada, ao centro
ou no fundo da loja.

Mantenha a drea do caixa direcionada apenas para
pagamento. Para trocas e/ou devolugbes, por exemplo,
coloque outro espaco. Isso impede situacoes
desagraddveis, em que um cliente estd comprando e
outro, reclamando.

Conhecido como “ponto quente”, os caixas sdo
responsdveis por parte das compras por impulso (sem
planejamento), pois é o momento final do consumidor na
loja, quando ele vai comprar o que néo estd na lista.
Posicione os produtos com pregos atrativos a altura dos
olhos e de suas méos. Facilite a visualizacéo e evite
excessos de exposicdo, que podem causar poluicdo visual.

O caixa nGo deve transmitir sensagdo de desordem. Evite
acumulo de papéis, objetos pessoais e alimentos. Ele (o
caixa) deve seguir o mesmo padrédo da loja. O cliente j@
passou pelo encantamento da compra e estard mais
atento aos detalhes finais da experiéncia de compra - o
que garantird ou ndo a permanéncia do cliente na loja.



COMPRAS POR IMPULSO

O caixa bem posicionado é aquele que tem fécil visualizagdo
sem chamar muita atencéo e com sinalizagéo clara e
direcionada. E no caixa que o cliente tem sua ultima
experiéncia com a loja e de compra. Se bem expostos, os
produtos contidos no balcdo tornam-se o atrativo final.

Trabalhar a compra por impulso requer estudo de publico e
do mercado em que se atua. Pesquisa realizada pelo Servico
de Protecdo ao Consumidor (SPC Brasil) comprova que mais
de 40% dos consumidores ja fizeram ou costumam fazer
compras por impulso. O balcdo do caixa e suas proximidades
s@o os locais em que isso ocorre com mais frequéncia.
Coloque produtos com menor valor aquisitivo e evite
€XCessos.

Esteja atento!

- Otimize a circulagéo com indicativo de entrada e saida dos

caixas.
- Valorize os produtos com uma exposicdo direcionada e

setorizada; o caixa ndo deve ser um depésito de produtos

sem giro.
- Faca a troca de produtos exposto semanalmente.
- A organizagéo dentro do caixa é fundamental para uma

organizacgdo externa, na hora do atendimento.




SANITARIOS

Sao nos detalhes que os clientes percebem o
cuidado que a loja tem em satisfazé-los. Quando ha

sanitdrios na loja, eles devem passar por manutencéo
e limpeza didrias. Qualquer descuido pode gerar
uma impress@o negativa do seu estabelecimento.

Devem ser sinalizados, caso exista distingGo entre
feminino/masculino/portadores de necessidades especiais
ou funciondrios/clientes. O ideal é que haja uma imagem
simbolizado o(s) sanitério(s), para facilitar a localizagéo
por parte do cliente.

Néo é necessdrio que a loja possua sanitdrios. Se ela os
tiver, mantenha a porta sempre fechada e em perfeito
estado. Além de evitar que o cliente veja o seu interior,
previne situagdes constrangedoras. Néo esquega: um
banheiro desagradavel pode gerar desconforto ao cliente
e fazé-lo generalizar a avaliagdo de todos os demais
aspectos da loja.

Tudo na loja deve ser pensado para o conforto do cliente
no momento da experiéncia de compra. Os sanitdrios,
qguando usados pelos clientes, precisam seguir o mesmo
layout e padréo de organizacéo da loja.

Evite o uso de produtos de limpeza com cheiros fortes. O

excesso pode gerar desconforto olfativo ndo sé nos
sanitdrios, mas na loja como um todo. Cuidado com os
exageros!




SANITARIOS DIRECIONADOS

O
O ambiente serd usado apenas por criancas? ¥
Precisam estar em altura compativel com a idade do publico
infantil que sua loja atende. Sanitdrio exclusivo, em especial, s6
é recomendadvel quando existe mais de um banheiro na loja,
pois lavatérios e bacias para esse publico sGo incompativeis

com adultos.

[ ] [ ]
e sord . #y
O ambiente serd usado por criancas e adultos? T #
Se possivel, deve ter duas cubas e dois vasos sanitéarios em

alturas que atendam a um adulto e a uma crianga. Em caso
contrdrio, prevalece a altura de um adulto, pois a crianca pode
ser ajudada por um acompanhante.

O ambiente sera usado apenas por mulheres? ?
Pense nas necessidades femininas e va anotando o que acha

mais adequado para colocar em um sanitdrio para mulheres.
Dicas: absorventes, lencos umedecidos, aromatizantes,

iluminagéo direcionada para maquiagem.
[ ]

O ambiente sera usado apenas por homens? w
O diferencial de um sanitario masculino é o cuidado com a

higiene dos mictérios, se assim o tiver. Manté-los sempre com
cheiro agradavel e em perfeito estado de uso transmite zelo e
atengéo com o seu publico.

O ambiente sera usado por cadeirantes? (E\
Banheiros para deficientes fisicos devem ter dimensées minimas

de 1,50m por 1,70m, bacias sanitdrias elevadas, dreas de
transferéncia e barras de apoio posicionadas de lados
diferentes e respeitando-se uma drea de transferéncia minima
de 0,80 por 1,20 m. Pode-se utilizar uma porta de 0,80 m
abrindo-se para fora.




Manutencéo e limpeza séo itens importantes que
contribuem decisivamente para que o cliente
tenha uma boa impresséo do seu estabelecimento.

Néo basta a loja parecer limpa, ela tem que estar
efetivamente limpa e com a manutengéo de mobiliario,
equipamentos, iluminagdo e produtos em dia. O lojista
deve ter atencéo especial tanto na parte externa quanto
na parte interna da loja: chéo, acessoérios, paredes,
pintura, displays, placas, etc.

Manter a limpeza do PDV é fundamental. E constrangedor
para qualquer consumidor sujar as méos ao pegar no
produto, o que pode causar uma péssima impressdo,
desmotivando até mesmo as compras. Néo esqueca: a
limpeza de prateleiras, géndolas e balcées tem que ser
feita diariamente e sem o uso de produtos quimicos com
cheiros desagradaveis.

Equipamentos e mobilidrios adequados proporcionam um
ambiente e exposicdo mais agradavel ao cliente. Quando
estdo sem acabamentos, em mal funcionamento, fica a
impress@o de descuido e desleixo.

Aparelhos de ar-condicionado, ventiladores e iluminagéo
s@o itens que precisam de manutengdes constantes. O
cuidado evita barulhos desagraddveis e pontos cegos na
loja. Faga uma agenda de manutengéo e marque com
profissionais especializados em cada drea, o que evita
perdas e acidentes por falta de conhecimento no
manuseio de aparelhos elétricos.



A manutencéo de méveis e do salGo de vendas deve ser
constante para que ndo causem danos a satude das pessoas:

- Atencd@o as quinas pontiagudas dos méveis; dependendo
do seu publico, isso pode ser uma ameaca. Busque sempre
mobiliarias com quinas ovais ou opte por protecées de
silicone.

- Araras enferrujadas e sem manutengéo, além de danificar
os produtos, podem causar ferimentos.

- Produtos empoeirados causam impressdo de descuido e
falta de zelo. A limpeza deve ser constante e didria.

- Néo limpe o salGo de vendas em hordrios de grande
movimentacdo, opte por periodos de transicdo (exemplo:
hora de abertura, hora do almoco) e ndo esqueca de sempre
sinalizar onde o chéo estiver molhado (seguranca no
trabalho).

- A limpeza de vitrines precisa de atencdo dobrada. Limpe
depois de decora-la, para evitar que restos de materiais e
sujeiras fiquem aparentes.

- Ao utilizar produtos de limpeza, opte pelos biodegradaveis
e naturais. Além de ser uma 6tima iniciativa para diminuir a
poluicdo, diminui a degradagéo do meio ambiente.

00



DIFERENCIAL DO
NEGOCIO

Fique atento as necessidades de seu cliente. O
diferencial do negécio é compreender o que ele
deseja, juntamente com suas expectativas, e
surpreendé-lo com acées simples e assertivas.

Manter sua equipe atualizada com o mercado da moda,
para quem trabalha com vestudrio, calcados e acessérios,
caracteriza um diferencial de mercado. Visite sites
especializados e acompanhe personalidades da moda,
como blogueiras e modelos. O cliente sente-se mais
confiante quando a loja fala a mesma lingua das
tendéncias mundiais.

Em uma loja de calcados, o que mais incomoda os
consumidores é a “meia usada” oferecida pelo vendedor
na hora de experimentar um sapato. Inove! Busque
alternativas descartaveis para que o cliente perceba o
cuidado que seu estabelecimento possui com a higiene e
a saude.

Acessorios s@o pecas complementares e fundamentais
para a composi¢do de um bom visual. Lojas desse ramo
precisam estar atentas as cores da estagdo. Surpreendal
Mantenha sempre uma cartela de cores e suas
combinagdes, tornando mais fécil a escolha do produto
por parte do cliente.

Um dos pontos mais criticados dentro de uma loja de
vestudrio sdo os provadores. Faca diferente! Provadores
bem planejados, com iluminagéo adequada garantem
vendas, j@ que 82% dos consumidores gostam de provar
roupas antes de levar.



NOVAS TECNOLOGIAS

E inevitdavel, nos tempos atuais, néo falar sobre o varejo
high-tech, cheio de inovacées tecnolégicas. A internet é a
grande aliada desse novo mercado. Muitos a temem, mas
estudos mostram que a compra presencial é a preferida
entre os consumidores, porém a utilizacdo de novas
tecnologias soma para o diferencial competitivo de mercado.
Seguem alguns exemplos.

Sinalizacao digital e provadores virtuais

A sinalizagéo interna estd mudando! Etiquetas de prego e
cartazes escritos @ méo estdo dando lugar a tecnologias
digitais.

A sinalizagéo digital pode oferecer uma experiéncia muito
diferenciada para o cliente, ndo sé mostrando o preco do
produto. “Telas interativas permitem que os clientes facam
tudo, desde pesquisar o produto até experimentar roupas
virtualmente, onde provadores estéo deixando de ser simples
espacos com espelhos para se tornar verdadeiros espacos
interativos. Além disso, muitas telas ddo a opgéo de fazer
uma compra nelas mesmas, permitindo uma experiéncia de
compra completa, do inicio ao fim, com apenas alguns

cliqgues em um botao”. (HP Technology )

= PROVADOR

VIRTUAL

Fonte: info.abril.com.br —I
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SOLUCOES SEBRAE

PLANEJAMENTO

X

LIDERANGA

"

v Diagnostico

X

=8

v Coaching

v Planejamento

v Lideranga Empresarial

v Sucessao Empresarial

v Politicas Piiblicas

v Visual Merchandising

OPERAGAO
DE LOJA

v Gestao de Compras e Estoque

v Marketing Sensorial

~ Formagao do Preco de Vendas

v Relacionamento com Cliente

v Logistica

v Qualidade no Atendimento

v Prevencao de Perdas

v Casos de Sucesso

v Cadigo de Defesa do Cansumidor

v Técnicas de Vendas

v Mapeamento de Processos

FINANGAS

X

x x
~ Planejamento Financeiro v Coolhunting: Moda e Estilo
v Acessoa Crédito v Inteligéncia da Cadeia Produtiva
v Tributaca v Comportamento do Consumo
X = X

GESTAO DE
PESSOAS

Xz i X
v Desenvolvimento de Equipe!

INOVACAO

v Sustentabilidade

v Retengao de Talentos

v E-commerce e Redes Sociais

v Relacdes Trabalhistas.

v Gestao de Marca e Identidade

v Recrutamento e Selegao

v Automatizagao

v Registrono INPI




Centrais de Atendim

SEBRAE NO DISTRITO FEDERAL
SIA Trecho 3, Lote 1.580
Guara / DF
Tel.: 0800 570 0800
Horario: 8h30 as 17h30
www.df.sebrae.com.br

SEBRAE NACIONAL
SGAS Av. L2 Sul 604/605, Médulos 30/31 - Asa Sul
Brasilia / DF
Tel.: (61) 3348 7128 / (61) 3348 7131
Horario: 8h30 as 17h30
www.sebrae.com.br

SEBRAE 515 NORTE
W3 Norte, Quadra 515, Bloco C, Lote 32 - Asa Norte
Brasilia / DF
Tel.: (61) 3348-7795/ (61) 3348-7791/ (61) 3348-7793
CEP: 70.770-503
Hordrio: 8h30 as 17h30

JUNTA COMERCIAL DO DF
Setor de Autarquias Sul Q. 02, Lote 1/A - Subsolo
Cep: 70.070-020 - Brasilia-DF
Telefone:(61) 2027 8800 - Fax: (61) 2027 8931.
Hordrio de funcionamento: 08:30 as 16:30

PONTOS DE ATENDIMENTO

NA HORA EMPRESARIAL - RIACHO FUNDO
QN 07, 2° andar - Shopping Riacho Mall
Riacho Fundo / DF
Hordrio: 7h30 as 18h30
Tel.: (61) 2104-4703

NA HORA EMPRESARIAL - TAGUATINGA
QS 03 Lt 11 Ljs 4/8 Pistéo Sul
Aguas Claras / DF
Hordrio: 7h30 as 18h30

Consulte a localizacéo das unidades méveis e dos terminais
de autoatendimento em www.df.sebrae.com.br



