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Resumo

Ege artigo, de natureza quadlitativa, tem como objetivo andisar a gplicacd do visual
merchandising técnica de marketing, como ferramenta de comunicacdo em padarias
boutiques. Tratase de um estudo de caso, utilizando uma padaria da cidade de
Campinas, S8 Paulo. Os principais resultados indicam que o uso do visual
merchandising em padarias mehora a comunicacdo entre das e os clientes, estimula as
vendas, propicia um ambiente hospitaleiro e aende as demandas do edilo de vida
contemporaneo.
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1- Introducdo

As padarias S50 empreendimentos de grande importancia para o habito do brasileiro e
condituem-se, tradicionamente, como ponto de encontro para moradores do bairro e
pessoas que trabdham nas proximidades. Sdo hoje, também, locais usados para
confraternizagbes, para a preservacdo de rituas como “chés da tarde” e para
comemoragdes de datas especias como as de aniversiios. Até recentemente, as
padarias eram tradiciondmente locais de venda de pées, lete, frios, e adguns doces
amples. Com as condantes mudancas sofridas peo mercado, em razéo da acirrada
concorréncia e das demandas de um consumidor cada vez mais exigente, 0 segmento de
panificacd comegou a se adaptar as novas solicitagbes. Essa concorréncia fez com que

as padarias comegassem a inserir novos produtos, o que a das muitas vezes deu
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goaréncia de mini-mercados, dém de ampliar sua oferta de servicos. Essa briga por
mercado e pela preferéncia do consumidor, fez com que muitas padarias decidissem
mudar seu foco de mercado e comegassem a se diferenciarem, adotando conceitos de
visud trazidos da Europa, como também a mehorar seus produtos, buscando conhecer
0s desgjos do seu publico. 1sso fez com que muitas padarias se sofisticassem, passando a
integrar 0 setor de consumo de luxo e se tornassem boutiques.

Com essa transformagéo das padarias em um espaco de luxo, caracterizado por
produtos diferenciados e um publico de dto padréo aguisitivo, o segmento de padarias
boutique passou a diferenciar também sua edtratégia de marketing, adotando novas
ferramentas para arair o consumidor, que pudessem mehorar a comunicacdo entre a
padaria e seus clientes.

A mehora na comunicacdo com o dcliente reflete diretamente em maor
hospitdidade, uma vez que uma comunicacio eficaz € um demento que guda no
relacionamento, gproxima e humaniza as relagbes comercias. Feita de manera
adequada, a comunicagdo faz com que o ambiente se torne mas hospitdeiro, na
percepcao do cliente.

Kotler e Armstrong (2003, p.48) gpresentam uma nova abordagem para os 4P's
tradicionais. Preco, Praca, Produto e Promocdo — pelos 4C’s auas de marketing, que
sd0: Cliente (solucdo para 0) Custo (para o cliente), Conveniéncia e Comunicacéo. Essa
mudanca sgnificou o redirecionamento da visfo das empresas, antes para seus produtos
e Sarvigos, passando agora a manter 0 foco no cliente e nas suas necessidades.

Uma das faramentas mas utilizadas peo marketing, diretamente focada no
diente, e com a finalidade de influenciar a escolha do consumidor é 0 merchandisng no
ponto de venda, em que se busca destacar o produto em um universo de escolhas muito
parecidas entre S.

Segundo Cobra (1984, p.681), “merchandising compreende um conjunto de
operagdes téticas efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado o produto ou
sarvigo certo, com o impacto visuad adequado e na exposicdo corretd’ e que funciona
como um elemento complementar, no momento em que todas as agdes convergem para

0 ponto de venda.

(..) Do ponto de visa anditicocomportamenta, o
merchandising no ponto de venda pode ser considerado como uma produgéo de
edimulo, a0 qua os sujeitos (consumidores) respondem (escolhem bens
variados) diferenciamente na presenca ou na auséncia do estimulo externo.
(PARUCKER, 2006, p.X)



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Os empresarios estdo descobrindo a importéncia do layout para incrementar as
vendas. Algumas padarias conseguiram aumentar suas vendas em 18% apenas com a
troca da luz fria e digponibilizando as géndolas, bacoes e prateleiras de forma a fazer o
cliente circular por toda aloja antes de chegar ao caixa.

Expor seu produto corretamente, com impacto visud adequado, no lugar e
guantidade certos € a nova maneira de trabahar o layout no vargo e isso é chamado de
visual merchandising.

“O agpecto visud da comercidizacéo ligado ap materid e a técnica expostiva,
que facilitam avenda, chamando a atenco visua do dliente.” (traducZo nossa) *

Levy e Weitz (apud SERRALVO, 1993, p.72) definem visual merchandising
como “toda comunicagdo com O consumidor, por meio de simbolos, exposiches e
efetos especials, no interior das lojas ou das vitrines, para informar e sugerir ao
consumidor a compra de um ou mas intens’. As técnicas de visual merchandising
trabaham com o layout e a disposicdo dos produtos na loja e na vitrine. Assm, agoes
como colocar os produtos de frente para 0 consumidor, expor produtos em varios niveis
que valoriza a producdo e mostra a variedade, conforme afirma o consultor Giorgio
Chiesa>.

Neste trabalho, o visual merchandising € entendido como a técnica empregada
para otimizar a comunicacdo da empresa com o cliente por meio do estudo e aplicacéo
do melhor fluxo de operacdo e disposicdo de produtos, re-arranjo de layout e
estabelecimento de canais de comunicacdo visuas e imediatos com o cliente de modo a
causar um impacto visud imediato e de estimulo de vendas.

Para melhor entendimento do texto procurou-se, para este artigo, classficar os
diferentes tipos de padarias conforme os seguintes crité&ios variedade de produtos e
sarvigos, nivel de sofisticacéo dos produtos (importado ou ndo); facilidade de consumo,
nivel de conforto na préprialoja, ambiente, e qualidade do atendimento.

Sendo assim, as padarias edd0 classficadas em: tradicionas, de transicéo e as
boutiques ou super padarias.

As padarias tradicionais s80 aguelas que produzem artigos de panificagéo e de
confeitaria, vendem frios e ldicinios e seu visud é composto, basicamente, por um

balcdo de pées e doces, geladeiras de refrigerantes e um balcéo-lanchonete.

“ Definicao retirada do documento el etronico www.franchise-net.it, em 04/05/2007
° Afirmag&o feita em reportagem para arevisla BUNGE COM VOCE, ano |, n°4 outubro/novembro de 2002, p. 7/8
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As padarias de trandcéo S0 aquelas que ja iniciaram dguma mudanca na oferta
de produtos, incluindo itens mais sofisticados, e que comegou a Se preocupar com O
visud da loja, oferecendo mais conforto, as vezes com uso de mesinhas e com layout
mais moderno se comparado ao das padarias tradicionals.

As padarias boutiques sfo0 aquelas que oferecem além dos tradicionais produtos
de panificacdo e confetaria, itens artesanais sofisticados, como paes especiais e doces
finos, produtos importados, \inhos, bebidas especiais, servigos de buffet desde o café da
manh& ao jantar, e funcionam hoje como espaco de convivéncia da populacdo loca. Seu
layout € diferenciado, com mesinhas para os clientes se acomodarem ao invés de
banquetas a0 redor de um bacdo, cores modernas e fluxo de circulacdo na loja é
diposto de forma que o cliente visudize quase todos os produtos oferecidos e
produzidos pela padaria.

Ha dgum tempo as padarias tém mudado seu visud, deixando de ser apenas um
balcdo de paes e um de lanchonete, como nas padarias tradicionais. Essas padarias que
estdo como novo edtilo de arquitetura e designer estéo dentro do conceito de padaria
boutique ou super padaria O ambiente é claro, colorido, muitas vezes com diversas
mesnhas com caderas confortavels, mesas buffet e principdmente, bacdes

diferenciados, como |uzes especialmente colocadas para cada tipo de dimento.

As tradicionails padarias estdo perdendo espaco para novos
estabelecimentos que sdo uma verdadeira tentagdo para oS consumidores.
Claros, limpos e bonitos, eles enchem os olhos dos clientes com a exposicéo de
uma enorme variedade de pées, doces, bolos, salgadinhos, frios e aé mesmo
produtos importados. Nos bastidores, modernos equipamentos e técnicas
inovadoras de administragdo tornam O negécio mais rentavel, enquanto
fornecedores se aliam ao panificador para criar delicias a um ritmo impensavel
ha alguns anos. (SOARES, 2002, p.24)

Como citado anteriormente, estudos feitos pelo Sindicao da Indidtria de
Panificacdo e Confetaria de S&o Paulo (Sindipan, 2002), em 2002, mostram que as
vendas crescem até 30% com a ampliagdo das areas para refeigdes. De acordo com Jodo
Ricardo Neves, responsivel pela pesquisa do Sindipan, “o conceito de dimentacdo fora
do lar é tendéncia mundid.” Segundo o Sindipan, cerca de 40 milhSes de pessoas
freqlientam diariamente as padarias brasleras.

Por esse motivo, as padarias se transformaram em verdadeiros centros de servigos
ligodos a dimentacédo (...) De olho na freguesa de supermercados, lojas de
conveniéncia, pequenas mercexrias e redtaurantes self-service, os  comerciantes

reformaram indalagbes e audizaram equipamentos (...) Com mais consumidores nos
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estabelecimentos, aumentou também a compra por impulso. Uma pesguisa feita pela
Popai Brasil, agéncia egpecidizada em merchandising, revelou que 20% das compras
s3p feitas por impulo. © (PAUDE, 2002, p.22e 23)

A respeito de visual merchandising, expor bem os produtos exige espago e
também criatividade. Para chegar a0 mehor layout as vezes sG0 necessrias vaias
reformas.

Luz, cor, dtura e disposicio corretas fazem do bacdo da padaria um poderoso
ingrumento de venda. ' Assm, o principio basico do visual merchandising esta no
pleno conhecimento do perfil do dliente. E preciso saber quais as necessidades e os
desgos do comprador para, O de posse dessas informacOes, organizar da melhor
maneira as praeeras. Um bom exemplo, e que ja pode ser comumente observado nas
padarias brasileiras, € a colocacdo do balcdo de pées no fundo da loja. Ou sga, se 0 pédo
€ 0 objetivo principd da maioria dos clientes, por que ndo fazé-lo caminhar dguns
passos amais e, assim, observar outros itens & venda?

Segundo Verissmo®, “a digposicéo dos itens € um detahe que vae ouro, porque
0 cliente moderno, dém de querer comodidade, busca ser surpreendido e o
merchandising € a forma mais facil de garantir isso a0 consumidor”. A arumacéo da
loja e dos produtos faz toda diferenca, uma vez que se sabe que o cliente compra por
impulso aguilo que estad bem ao dcance dos olhos, e que chama sua aencdo. Esses
produtos comprados por impulso s2o itens que ndo eram parte do objetivo de compra,
mas que aumentam muito o valor da venda média nas padarias.

Ainda, segundo Verissmo (idem), quase a totdidade das compras feitas numa
padaria (80% do total) é decidida dentro da loja. Ou sga, o cliente chega com o objetivo
de comprar pd, mas acaba sendo fisgado pelo doce saboroso ou pelo sdgado
fresquinho, que acabou de sair do forno. (...) 1SS0 prova como é importante organizar a
loja de forma a apresentar as novidades e incentivar a compra de algo mais. 1sso porque
que o cliente busca conveniéncia, ambiente aconchegante e facilidades. Prateleiras md
arrumadas chegam a ser um inibidor para quem compra.

Na revista Santista com Vocé (ano |, n°1, abril/maio 2002, p.8) vemos o exemplo
de uma padaria que foi reformada com o intuito de satisfazer o cliente. Assm, desde as

embaagens de refrigerante aé uma comunicacdo visud limpa e eficiente, o que fadlita

6

” Revista SANTISTA COM VOCE, ano I, n°2, junho/julho de 2002, p.6

8 Retirado de BUNGE COM VOCE, ano I11, n°23, dez/jan 2005, p.9

® Conforme afirma em entrevista paraarevista BUNGE COM VOCE , ano |11, n°23, dez/jan 2005, p.8
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a passagem dos seus 2.500 clientes que entram di todos os dias. Foi dterado o balcdo
de atendimento, que se tornou claro, iluminado e elegante. De quaquer pate que se
chegue, de é viso em primeiro lugar.

Dentro do conceito de visual merchandising, ages smples sfo interessantes
para arar o consumidor. O arquiteto Ricardo Macedo, em reportagem para a revista
Santista com vocé (ano |, n%2, junho/julho de 2002, p.6) faz dgumas colocagtes de
como trabahar o visual merchandising em padarias. Destaca que os balcdes devem ter
dtura mediana, por volta de 1,30m, o que evita que o cliente fique nas pontas dos pés e
de formato curvilineo, ou sga, mais anatdmicos que os bacdes de vidro de angulos
retos. Os bacdes curvilineos facilitam a visdo dos produtos, com vidros abaulados, ja
que facilita a visudizagdo, criando proximidade aos olhos e ap toque, estimulando a
compra. Recomenda ainda nunca deixar produtos escondidos atrés do balcéo,
devem estar sempre acessivels para 0 consumidor manuse&los. Compor 0 ambiente
com cores quentes, derivadas do vermelho, como ocre, daranjado e amardo na
composicio gerd da decoragdo, estimulam o apetite. A luz € o grande trugue da padaria
Ela pode realcar ou apagar o produto. O ided € que se evite a luz branca e que se
prefiram as amardas, que reproduzem a luz do sol e deixam a comida com um tom
dourado e bonito.

2- A Pesquisa

2.1 Metodologia

Primaramente foi redizada uma pesquisa bibliogréfica em revidas de
panificacd e de economia, e dessa pesquisa contatou-se que a utilizacéo do visual
merchandising estd em crescente ascensdo nas padarias, uma vez que se trata de uma
ferramenta de comunicacdo com agbes smples, que podem ser tomadas pelo proprio
proprietério, como por exemplo, reorganizar a disposi¢ao dos produtos na padaria.

Apbés a pexquisa bibliogréfica, a fim de mehor andisar ferramenta de
marketing, optou-se por trabalhar com o estudo de um caso, utilizando uma padaria da
cidade de Campinas, em S0 Paulo, e para tanto escolhemos uma padaria boutique que
passou por trés grandes mudancas em seu layout e arquitetura, a fim de verificarmos
como o visual merchandising influi nas vendas em padarias.
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Foi redizado, portanto, um estudo de caso Unico, ho qua o objeto de estudo era
uma padaria de luxo. De acordo com Yin (2006), o estudo de caso € gpenas uma das
muitass maneiras de fazer pesquisa em ciéncias socias, e permite que se redize
invetigacdo a fim de s preservar as caacteridicas holisticas e dgnificativas dos
acontecimentos da vida red. O estudo de caso conta com observacéo direta dos
acontecimentos e entrevistas das pessoas neles envolvidos.

A coleta de dados sobre o histérico da padaria estudada foi feita a partir de
entrevista com o gerente, composta de vinte perguntas abertas, que investigavam, por
exemplo, a mudangca na arquitetura e no layout da Padaria X, aumento do nimero de
clientes na padaria com as mudancas feitas, o investimento em propaganda e em visud
merchandising, a hospitdidade empregada no tratamento ao cliente, a fim de obtermos,
de sua fda, detahes que caracterizam a mudanca de padaria tradiciond para boutique e
no visual merchandising. Além da entrevista, também foram obtidas informagBes por
meio do acervo pessoa dos proprietarios, com fotos, andncios de jornd, e explicagdes
in loco de como era o layout e a arquitetura e como estes foram mudados, e foram feitas
também observages assisteméticasin loco.

2.3 Breve histérico da padaria em estudo

Locdizada em um bairro movimentando de classe dta da cidade de Campinas, a
padaria esta em um lugar edtratégico: proxima a ruas com bastante movimento, tanto de
pedestres quanto de carros, e perto de clube igrga, de indmeros restaurantes
sofisticados, dém de prédios resdenciais e comerciais. Vae ressdtar que se optou por
preservar 0 anonimato da nesma, entdo para 0 presente artigo, iremos nos referir a da
como Padaria X.

O proprietaio foi um dos pioneiros nesse conceito de padaria boutique em
Campinas. Sua outra loja foi a primeira padaria automatizada da cidade e a primeira a
ter geladeira especifica de uma digtribuidora de refrigerantes (1993). O proprietario deu
aidéaparaempresa, e esta desenvolveu ageladeira

O conceto da Padaria X foi formulado com idéias trazides da Europa,
principdmente da Itdia De acordo com o gerente, a Padaria X se caracteriza pelos
detalhes, no conceito de padaria boutique.
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Quando foi inaugurada em 1996, o layout era completamente diferente do atud.
Os moveis eram de madeira escura, as cores das paredes lembravam a arquitetura
déssica itdiana e havian gdaderas organizadas em ilhas Essas geladeiras foram
fabricadas na Itdia e vieram ja montadas em containeres e colocadas no locd. O
restante dos equipamentos foi disposto em funcdo dessa ilha. Essa disposicéo era ided
para o0 fluxo de clientes menor, mas passou a se mostrar inadequada pelo aumento do
ndmero de clientes.

A trandormacéo de padaria tradiciond para 0 que se entende de padaria
Boutique, deveurse a0 crescimento do n° de clientes, em razéo do crescimento do bairro
onde edta locdizada, bem como para atender ao estilo de vida contemporaneo em que as
pessoas buscam comodidade e modos aternativos para redizarem suas refeigdes e para
experimentarem novos produtos.

A loja passou por uma mudanga na mobilia, passando a ter cadeiras de metd
azul cdaro. Como os pés dessas cadeiras eram muito abertos, atrapahavam os garcons e
0 sddo pareciamenor.

A terceira transformac@o fez com que as cores das paredes mudassem para um
azul forte e um tom de laranja As caderas azuis foram subdtituidas por caderas de
auminio, mais anatbmicas e de mehor digposcdo no sddo. A prioridade era que as
cadeiras fossem extremamente confortavels para que 0 cliente permanecesse muito
tempo consumindo e também sentisse vontade de permanecer na padaria, dém disso, foi
ingalado um ar condicionado paramaior conforto e passou a ser bem iluminado.

A Ultima mudanca foi a ampliacdo do sal&, com a compra de um restaurante a0
lado e a expansio da area da padaria Foi ampliada a &ea de buffet, pois estavam
perdendo muitos clientes no periodo do dmoco por fata de espaco. A ampliagdo
sgnificou um aumento de 85 couverts para 180 couverts, com isso, as vendas dobraram.
A padaria ainda passard por mudancgas, os proprietarios pretendem ainda mehorar os
equipamentos, buscando pegcas mais eficientes para a producéo de sagados e fazer
reformas afim de melhorar a acidtica

Atudmente passam pela Padaria X, em média, duas mil pessoas por dia e 0
estabelecimento funciona 24 horas. Ha um servico de manobrista e até local de espera
para 0s caes dos clientes 0 que aumenta ainda mais o nimero de clientes satisfeitos com
0s servicos oferecidos.

A Padaria X conddera o aendimento cordid ferramenta-chave. Os gerentes

conhecem os clientes mais assiduos pelo nome, os habitués, o que faz com que odiente
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se dnta importante e a vontade. A Padaria X acredita que a propaganda feita cliente-a-
cliente € a mais ficiente e investe gpenas oito mil reais por més em propagandas, como
em peguenos anuncios de revistas de circulacdo na cidade e no bairro, para que o
publico se lembre de freqienta-lo ou para promover produtos especiais, como ceia de
natal.

Resultados e Discussao

Andlise do visual merchandising da Padaria X

Apés véaias vidtas & Padaria X e andlise de fotos tiradas in loco, pudemos
formular uma visio gerd do visual merchandising do estabelecimento. Como ja
dissemos anteriormente, a Padaria X passou por vaias reformas e seu fluxo foi
mudando com os novos layouts formulados. A andise do visual merchandising foi
elaborada sobre o layout atual da padaria.

Com a ampliacdo da padaria, foi criado um sd& que acomoda a mesa buffet,
mals mesnhas e cadeiras, € por ese caminho que se tem a cozinha e aos
sanitarios. Esse sdéo fica ao lado esquerdo daloja, bem a frente da entrada da padaria.

No centro da loja estéo localizados os bacles de pées e estes avancam em curva
para o lado direito da loja. E destes balcdes que saem os cafés, os doces de todos os
produtos refrigerados e aquecidos de producdo propria. Além disso, acompanhando o
sentido dos bacdes, ha as mesinhas da lanchonete. Proxima a saida, ao lado direito da
loja, ha mesas com produtos de fabricacdo prépria e o caixa. SO encontramos prateleiras
junto a0 caixa, e nelas existem itens secos, como hiscoitos de polvilho e suspiros, [@es
de forma e bolachas, que representam itens de compra por impulso. Ou sga, agueles
gue o cliente acaba comprando enquanto estd esperando sua vez de pagar as compras no
caixa

Sendo assim, o fluxo obrigatério do cliente € entrar pelo lado esquerdo da loja, e
desse ponto pode optar por entrar no salédo buffet ou seguir para o lado direito e ter
acesso a0 balcdo de produtos. Para sair da padaria € necessario passar por todos os
produtos em exposicdo. Como a loja ndo € muito grande, todos os produtos estéo bem

visivels, ao acance dos dientes.
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A Padaria Xtem um layout plangado para criar um ambiente ab mesmo tempo
moderno e aconchegante. Suas paredes sdo azul-anil e um tom daranjado, como sancas
de gesso, que rebaixam o teto em aguns pontos e a iluminacéo foi projetada para que o
ambiente fose claro e os dimentos valorizados. A padaria é toda de vidro, o que faz
com quem esta dentro sga visto. Como a Padaria X € um ponto de encontro, pois
funciona 24 horas, com o0s mais diversos publicos, desde pessoas que véo para o buffet
de café da manhd, aé pedo publico que sa a noite e va tomar um lanche com os
amigos, o fato de ser envidracada tem um propdsito: ver e ser visto. O freqlentador da
Padaria X esta la ndo sO pelos produtos, mas pelo convivio socid. E nesse aspecto o
visual merchandising também é importante. A Padaria X n&o vende sO pdo, mas vende
também suaimagem.

Quanto as cores podemos dizer que sdo “uma linguagem individud. (...), pois a
cor possui como a luz, o movimento, 0 peso, o0 equilibrio e o espaco, leis que definem a
sua utilizacdo (...) e é condrutiva, pois, tendo um dgnificado proprio, tem vaor de
simbolo e capacidade, portanto, de congruir uma linguagem que comunique uma idéa’.
(FARINA, 1997, p.27)

Ainda segundo Modesto Faring, o tons de laranja, pertencentes a escala de cores
guentes, e os tons de azul, pertencentes a escaa de cores frias, e quando juntos, forma
um contraste visua bem interessante no que diz respeito a findidade de chamar a
atencdo do consumidor. A escolha dessas duas cores na decoracdo da Padaria X deve-se
ndo S0 ao fato de sr uma combinacéo de vanguarda no segmento, mas também por
conciliar a lembranga provocada pelos tons de laranja de dimentos como café,
chocolate e doces em gera, com a lembranca provocada pdo azul de lacticinios,
sorvetes, produtos presentes na padaria

Na pesquisa in loco, conversamos com clientes habitues da Padaria X e de suas
fdas identificamos que a mudanca no visud da padaria sgnificou um mdhora muito
grande na comodidade, com as novas mesas e cadeiras e 0 savigo de buffet. A
apresentacdo dos produtos mehorou muito com os novos bacdes que facilitaram a
visualizagdo dos produtos e 0 acesso a dles.

Os dientes referemse ainda a0 fato de serem tratados freglentemente pelo
nome e de terem seus pedidos atendidos. Falam ainda que o atendimento cortez dos
funcionarios e a oportunidade de convivio socia sfo fatores muito importantes na opcéo
pela Padaria X.
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Essass mudancas também refletiram na mehoria da comunicacdo com 0s
cientes. O ambiente mais claro, com melhor circulacdo entre as mesas, facilitou ndo sou
atendimento dos garcons, como também as conversas entre as pessoas que vao a Padaria
X paa confraternizar-se com os amigos. E a mehoria gpontada por varios clientes
habitue em suas fdas pode ser entendida como uma grande melhoria na hospitalidade
da padaria A mehoria nas relagbes inter-pessoas entre clientes e funcion&ios sgnifica
melhor convivio entre as pessoas, maior satisfacdo do cliente quanto ao aendimento e,

consequentemente, aumento no NUmero clientes na padaria

Consider acbesfinais

As padarias est8o deixando, aos poucos, de ser gpenas um local onde se compra
pdo. Estéo tornando-se ambientes requintados e com uma gama grande de produtos, e
por que ndo dizer, de servicos. E devido a mudancas que se formulou os trés
conceitos de padaria: a tradiciond, a de trans¢cdo e a boutique. Essas trés formas de
padarias que encontramos retratam como eram as padarias, 0 que et acontecendo e
para onde caminham.

A partir da andlise do caso da Rdaria X pudemos perceber que a mudanca no
perfil da padaria representa ganhos significativos para 0 estabeecimento. A implantacéo
de técnicas de visual merchandising reflete diretamente no aumento do nimero de
cientes, como vimos dobrar a quantidade de clientes no periodo do amogo com a
ampliacdo da &ea de buffet. Notamos também que a mudanca na disposicdo dos
produtos e nas cores utilizadas no layout significou melhor visudizacdo dos produtos e
1S30 levou a um aumento nas vendas.

A decoracdo e a ambiéncia de um restaurante smbolizam a experiéncia do ato
de comer fora. Determinados elementos transmitem informagfes sobre 0 que esta sendo
oferecido — 0 edtilo da mobilia, as todhas, a iluminacdo, o revestimento, os cddigos de
vesimenta e outros transmitem mensagens sobre 0 gosto pedo luxo e autenticidade da
experiéncia de comer fora (...) a moda na decoragéo do restaurante, o egtilo da culinéria
e da casa, condtituem aspectos importantes da experiéncia de comer (FINKELSTEIN; in
SLOAN, 2005, p.85). Masisso ndo basta para que a experiéncia sgja memoravel.

Faz-se necessario “fazer os funcion&rios compreenderem que o cliente nem

sempre compra 0 produto em s (refeicdo), mas compra de fato os atributos a e
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agregados, por exemplo, a maneira como Se desenvolve sua interacdo com 0S
funcioné&rios” (PAULA; 2005, p.160).

Sendo assm, o visud merchandising contribui para que os eementos decisvos
para a avdiacdo das padarias boutique sgam percebidos, mais facilmente, pelos seus

clientes, contribuindo paraa criacéo de um clima hospitaleiro no ambiente comercid.
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