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Resumo

O estudo sobre merchandising no varejo pet de $AdoRe uma observacao
exploratoria acerca do uso das técnicas de meridiagd nas racfes para animais
domeésticos, sob o ponto de vista do marketing dejawaO estudo exploratério procurou
identificar as principais marcas de racOes paranaisi domeésticos, cdo e gato, o
investimento e o tipo de agcdo de merchandising osgida no ponto de venda caracterizado
como varejo pet; procurou identificar as principlags de varejo pet de Sdo Paulo, do
ponto de vista dos fabricantes e de amostra deupuoderes, e verificar através de
observacdo como as acOes de merchandising séd@adgdicde fato. Diante da natureza
exploratoria do estudo, foi possivel dividir a nietiogia em duas fases: a primeira teve por
objetivo identificar as principais marcas de rapam céo e gato através de cruzamento de
dados de entidades do setor e consulta junto atemde consumidores em duas
comunidades no orkut; a segunda conteve a acaotiista junto ao gerente de produto,
trade ou de merchandising de trés marcas de rag@isga de observacédo nas duas lojas de
varejo pet, todos identificados na primeira fasestodo. Fato é que a indastria de produtos
e servicos para animais domeésticos € uma realidifidé de passar despercebida do olhar
econdmico. O Brasil é o segundo maior mercado dodmiwcom uma populacdo de 32
milhdes de cdes e 16 milhdes de gatos, sendo qu@&do detém 52% desta populacéo.
Dois dos principais pontos de venda de varejo ddytos e servi¢cos dedicados a este setor
sao redes com quase 10 lojas cada, média de negk chts e quinze funcionarios por loja,
ambas posicionadas como categoria de sortimentanéfise de varejo, podendo inclusive
o dono trafegar com o animal no espaco duranterapm@as. O merchandising torna-se uma

ferramenta de grande importancia tanto para famesade racdes quanto para o varejista.

Palavras-chaves: merchandising, racbes para anduoaiésticos, varejo pet



Abstract

The study of merchandising in retail pet of Saol®as an exploratory observation about
the use of merchandising techniques, the pet fomd the point of view of retail marketing.
The exploratory study sought to identify the majands of pet food, dog and cat,
investment and type of action used more merchamaliggail outlets characterized as retalil
pet; sought to identify the major pet retail storesSao Paulo, the point of view of
manufacturers and consumers to sample, and vehfpugh observation as the
merchandising actions are truly enforced. Given dRploratory nature of this study, the
methodology can be divided into two phases: tret Eirmed to identify the major brands of
food for dog and cat by crossing data from sectedskers and consultation with a sample
of consumers in two communities of orkut, the selcoontained the action of an interview
with the manager of product, trade or merchandisihthree brands of feed and visit the
observation in two retail pet stores, all identifia the first phase of the study. Fact is that
the industry's products and services for domesiiimals is a reality hard to go unnoticed in
an economic view. Brazil is the second largest wfairk the world with a population of 32
million dogs and 16 million cats, and Sao Paulo 52% of that population. Two major
points of retail sale of products and services cidd to this sector are networks with
almost 10 stores each, average of nine check-aditfifleren employees per store, both
positioned as a category of inventory in retaillgsia, which may include the owner travels
with the animal in space for shopping. The mercimang becomes a tool of great

importance for both feed manufacturers and fordhtailer.

Key-words: merchandising, domestic food for aninzadd retail pet.
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1. Introducéao

Ha alguns anos o mercado de alimentos vem sendoragp por empresas que se
dedicam exclusivamente a alimentacdo de animaisesiictns. Denominado pet food
(alimentos para cdes e gatos) € um segmento dadeegoe cresceu junto com o habito das

pessoas em alimentar 0os seus animais com racaesriatizadas.

De acordo com a ANFAL-PET 40% dos cdes e 25% dos gatos domésticos sdo
alimentados com racgdes industrializadas num urovees32 milhdes de cdes e 16 milhdes
de gatos sendo que o estado de Sao Paulo detérdeés2&opopulacdo. Sao ao todo mais de
100 mil pontos de vendas especializados em progh#tes bichos de estimacédo em todo o
Brasil onde o estado de S&o Paulo detém 60%. 10 gaxlio com produtos e servigos per
capita/ano € de R$ 390,00 entre insumos, farmacdutivacinas, embelezamento e
acessorios que no total representam R$ 16 bilhédatdramento para o seto® volume
de rac&o produzida nos primeiros quatro meses @@ @@egou a 16.6 milhdes de tonelddas
sendo que o potencial para cdes e gatos é de R$Mlibes de toneladas/ano. Estes dados
secundarios preliminares possibilitam uma analis@s nprofunda sobre as acdes de
merchandising de marcas, produtos e empresas p@r@&vs/er num universo muito
competitivo, sendo que cada racdo tem variacaoam entre R$ 15,00 até R$ 150,00. Os
maiores distribuidores e fabricantes de racdes pairaais domésticos como cédes e gatos
sdo multinacionais, porém o Brasil € consideradgegundo maior mercado do mundo em
namero de animais e volume de producédo e quartorrdaimundo em populacéo total de

animais de companhia.

No total, os alimentos industrializados para ansmgdo taxados com 49,9% de
impostos e classificados como supérfluos. Acdesemipresas do setor reivindicam o
enquadramento de alimentos para animais de congaobin aliquota idéntica a
determinada ao alimento humano (em torno de 10%h).2B08, a industria brasileira do

setor produziu 1,8 milhGes de toneladas de alinsgpdoa cdes e gatos. A Regido Sudeste &

2 www.anfalpet.org.brAssociacdo Nacional dos Fabricantes de Alimepana Animais de Estimacéo
% Revista Pet Food Brasil edigéo agosto 208@w.editorastilo.com.br
* Sindiracées — Sindicato da Indistria de Alimerta&aimal




responsavel por 52.6% do mercado. Cada produto amo mancamento recebe uma
embalagem personalizada e diferenciadora bem cogiiesa de comunicagcédo e
merchandising para facilitar a localizacdo e petgua consumidor no ponto de venda

caracterizando-o como uma unidade de negdcio eejovar

Na Pet South Ameérica 2009, realizada em Sao Pamopziblico recorde de 26 mil
visitantes, teve a presenca da Guabi consideradadas maiores empresas de nutricao
animal do Brasil e que apresentou toda a sua lighg@rodutos para cédes e gatos com
destaque especial para o lancamento Guabi Nates GBesos. O produto é especial para

cées com sobrepeso.

Uma das grandes buscas das empresas no momenmdocéigeio ou consolidacéo de
produtos dentro da chamada categoria Premium er Supeium de alto valor agregado.
Este tipo de racao é especial para a deficiéncizeoassidade de cada animal. Ndo importa
gual o problema ou 0 que o animal precisa — levagdem consideracdo a recomendacao
veterindria — as empresas estudam cada vez magcefeno mercado alimentos para todas
as necessidades do animal. Isso ocorre devido @aqie 60% nas vendas nos produtos
chamados linha de combate — racfes de menor \@egado ou comuns e que sofrem mais
diretamente a influéncia de variacbes econbémicascuja concorréncia € maior
principalmente com a entrada de pequenas fabricass| ou até regionais na producdo de

racao deste mercado.

Tendo em vista a relevancia do setor e da comglexgetitividade entre fabricantes
e 0s pontos de venda, o estudo em questdo faz han etpecial focado na acdo de
merchandising de racbes para animais domeésticos sptinto de vista do varejo, suas
respectivas acdes e a definicdo de investimentos gste fim, tomando como base um

levantamento exploratorio preliminar junto as pipats empresas do setor.



2. Objetivo do Estudo

O presente estudo € um olhar exploratorio sobree@ado pet como um todo para
identificar o investimento em merchandising no segim de racbes para animais
domeésticos (cdo e gato) tendo como base amostrarohaspais fabricantes e amostra de

pontos de venda de varejo na cidade de Sao Paulo.

O principal questionamento € identificar qual é @ume do investimento em
marketing desta acdo e os critérios para usar owas&arias modalidades de comunicagao
em merchandising para exibir com destaque o pragoiponto de venda e assim ganhar a
preferéncia do consumidor. E tendo em vista queompetitividade € um exercicio
econdmico (LAZONICK, 1993 p.29).

3. Revisao da literatura e estado da arte

3.1 Materiais de Merchandising

A natureza exploratoria da pesquisa permite vgmdos de vista de investigacao.
Do ponto de vista da sua importancia em fornecdoslamportantes para o estado da arte
em administracdo, focado na area de marketing igovaiessalta-se o que relata COSTA &
CRESCITELLI (2003, p. 60 e 68) que considera commoaychandising puro as acdes de
ponto de venda que envolvem ou ndo o produto cosnespecificos de estimular a decisdo
final de compra do consumidor e que € uma acagd® @ publicidade na formacgéo e no
fortalecimento da imagem de produtos e empresassaRam também os autores que
guando ndo ha diferenciais significativos entrendes concorrentes, momentaneamente o
merchandising pode ser o diferencial, pois € asjia que mais se aproxima do publico e
interage de maneira mais direta. As acdes reakzadaponto de venda estimulardo o
impulso final de compra, induzindo o consumidorrefgrir a marca que estiver exposta e
gue conseguir estimulad-lo com maior énfase. Osrasitoitam como 0S materiais mais
usados no merchandising a faixa de rua, placas)pbli adesivos, faixa de gondola,

cartazes, mobile, folheto, stopper, balcdes de stagéo, balbes, vitrines, letreiros, folhetos,



display e dispositivos mecanicos (p. 235). Um daeratnento a partir desta analise € se o
material de ponto de venda nas acdes de merchagmdifio adequados e pertinentes a
exposicdo de produtos como racdes; e também seemeiam a decisdo de compra do

consumidor decisor, dono do animal, no ponto delaen

S&o trés os objetivos do merchandising (ZENONE &ABRIDE, 2005 p. 124):
vender mais e melhor, incrementar o nimero de coidswes, reduzir custos. A grande
importancia do merchandising esta no fato de eleassoma de acbes promocionais e
materiais de ponto de venda que controla o Ultisthgio da comunicacdo mercadoldgica
no momento da compra. Tendo em vista a necessitadevestimento em comunicacao
para atrair o consumidor ao ponto de venda, est@-&e 0 ponto principal da deciséo de
escolha entre véarias marcas concorrentes de abeindustrializados para animais

domeésticos.

Do ponto de vista da administracdo de marketingauieres definem que cabe ao
marketing a criacdo e o controle da politica dbagrbem como a analise e a avaliagdo de
rentabilidade e do futuro das operacfes de mer@diagdp.127). Além dos materiais de
ponto de venda citados por COSTA E CRESCITELLIaowres ZENONE & BUAIRIDE
acrescentam: take on, woobler, inflavel e bannexrs Kenhum dos autores define, do ponto
de vista econdmico, o valor do investimento parechrandising ou o retorno esperado desta
acdo, bem como o volume de investimentos necesadequado, ou se esta estratégia se
aplica ao varejo pet ou ao produto de linha pets ragpecificamente racdes para animais

domésticos.

A analise de marketing deste tipo de decisdo éonmoimplexa tendo em vista que a
publicidade é uma ferramenta importante na divi@gago produto junto ao consumidor,
mais ainda importante se considerar a loja de @apgt como principal canal de

relacionamento e venda.



Materiais mais comuns usados em merchandising:

Adesivos — fixacdo de material plastico colantein®&o, na gébndola ou na parede
Balcdo de degustacdo — estande de demonstracéiodigqs

Baldes — inflaveis de movimento

Bandeirolas — Bandeiras impressas e sinalizadéstmao longo da loja

Banner — Painel impresso em plastico e fixado pdeptal movel ou pendurado por cord
Brindes — objetos de valor agregado distribuidtugieanente na compra do produto
Cartazes — Impressos de impacto visual usado patagextras da loja

Display — sinalizador de exposi¢cédo de produto némeate utilizado para promover
Embalagem — principal meio de comunicagcéo com swordor e exibidor de produto
Faixa de rua — Estampada em tecido fica no ladordedo ponto de venda

Faixa de gbndola - demarca o espaco do produgj@maola e o diferencia dos concorrentes
Folheto — impresso de varias paginas sinalizaneidasf e publicidade dos produtos
Mébile — material aéreo sustentado por fios

Placas — Em tamanho maior sinaliza o produto desderada da loja

Stopper — sinalizador de esquina de géndola, pdipdarmente a prateleira

Take one — folheto com explica¢cBes técnicas distidojunto com o produto
Woobler — material impresso afixado na gondolavésale haste usado

D

Fonte: Elaborado pela autora apés revisao bibliofigéd de publicidade e entrevista exploratoria juato
donos de pet shop em S&o Paulo e diversos vasefistautros segmentos (moda, alimentos, cal¢cados).

Os materiais de merchandising sdo usados comogm#stratégia de comunicacéao e
divulgacéo de um produto. Estimula a visita ao pal® venda, atrai novos clientes, sinaliza

e decora o local, possibilita bloquear as acoedaorréncia (BLESSA, 2001).

Do ponto de vista de comunicacdo, o merchandisaguar uma administracao
complementar nas decises de marketing e no plaraja anual de uma empresa, tendo
em vista que a acdo de merchandising pode acomtegmnto de venda independentemente
da campanha de comunicac¢éao publicitaria nos veia@éocomunicacdo. O merchandising é
uma estratégia adequada aos produtos e servicado®@o varejo (LUPETTTI, 2000).
Cabe ao gerente de marketing ou gerente de pradalisar a melhor estratégia de acao no
ponto de venda e juntamente com a agéncia de jul#de decidir a forma de comunicacao
no ponto de venda e o tipo de peca a ser usadai(@cagdo visual, quantidade, colocacéo,

reposicao, distribuic&o).
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3.2 Conceito e Definicdo de Varejo

De acordo com KEYES e CUSCHMAN (1977) é considerzarejo a empresa que
tem mais de 50% da sua receita da venda ao consufmdl (opus citCHIESA, 2008).
Um dos autores de maior referéncia discorre solutefiaicdo de varejo como o principal
elo de ligacéo entre os fabricantes e os consuesdde produtos variados, comprando do
fabricante grande quantidade de varios produtosrelendo pequenas quantidades ao
consumidor final (LAS CASAS, 2004). De acordo coHIESA (2008 p. 30), o termo
“breaking bulk — quebra de volume — é utilizado tecnicamenta plesignar esta funcéo de
comprar em grande quantidade para a venda fra@ooadem pequenas quantidades ao
consumidor final. A palavr&etail (varejo) deriva da palavra francesdllier que significa

cortar, recortar ou reduzir o tamanho.

Segundo DELUCCA (2000) sdo vérias as definicbesa parejo que trata da
comercializacéo direta junto aos clientes finaidgpendente das diversas formas como sao
conceituadas ou ainda atender uma necessidadeapédssoonsumidor final. KOTLER e
ARMSTRONG (2004) descrevem que o varejo englobagaas atividades de venda de
bens e servicos diretamente aos consumidores ,fiagmecialmente sem atravessadores.
Dividem o varejo em trés tipos principais: var@stcom loja, varejista sem loja e

organizacOes de varejo.

Acrescenta-se ainda a definicdo de LEVY & WEITZ@@Pem que “varejista € um
negociante que vende produtos e servicos de usogles familiar aos consumidores, é o
ultimo negociante de um canal de distribuicdo due flabricantes e consumidores”. Estes
autores dividem o comércio varejista em quatro desgasicas:

- fornecer variedade de produtos e servicos;

- dividir lotes grandes em pequenas quantidades;

- manter um nivel minimo de estoque;

- oferecer servigos que facilitem os consumidores.
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Segundo BORGES (2001), o varejista, por manter antato mais direto com o
consumidor, pode captar informacdes junto aos coitgwes buscando identificar seu
comportamento de compra e tendéncias; o que par@bogantes é fundamental no

processo de decisbes de marketing e lancamentovds produtos.

A histéria do varejo no Brasil tem inicio a pardie 1913 em que os métodos de
vendas e exposicdo de mercadorias foram reformsilpdoa uma organizagcdo quanto ao
sistema de compras, trazendo o modelo de loja gar@enento dos EUA e Europa
(MORGADO & GONCALVEZ, 1999 p. 33).

Para ANGELO (2004 p. 71) em um sentido mais amplearejo € um servico e
todos os elementos do mix varejista provem sesuvigee aumentam o valor da mercadoria.
Na prética, grande parte das pet shops ofereceétandervicos de atendimento clinico
(medicina veterinaria), estética (banho e tosags@mamento e hospedagem (spa day e
hotel). Em outra referéncia o mesmo autor faz obget analise a implantacdo do auto-
servico a partir da década de 50 e a categoriajde tle especialidades — objetiva um
mercado-alvo cuidadosamente definido oferecendsantimento exclusivo de produtos e
servigos (1997 p. 24-46). A padronizacédo de ld@ssarejo conthekoutfoi a partir de
1980 (PETERSON, 1992 p. 129).

O assunto € amplo e pode ser visto como objetstlel@ de varios pontos de vista.
Sendo o0 varejo o ponto de encontro entre quem gemraer, quem quer expor e quem
deseja comprar, com o tempo e a mudanca no companta do consumidor, o ponto de
venda ganhou estatus e também concorrentes. Pargiteferéncia do consumidor as lojas
de varejo se adaptaram aos fatores de layout dettdfego de clientes, tempo médio de
permanéncia na loja, ciclo de vida do consumidor aggtrimento ao tipo de produto
consumido, segmentos de mercado e novas categeriodutos, formas de pagamento e

servigcos agregados e a sua sinalizacao interna prddutos nas géndolas.
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3.3 Arranjo Fisico e Layout de loja de varejo

O arranjo fisico é importante para a exposica@rdelutos e para a colocacéo de
material publicitario no ponto de venda pois fartg do processo de comunicacao sinalizar
0 produto no local de decisdo de compra. Segumti&&A (2008), a primeira geracéo de
layout no contexto de varejo pode ser caracterizad@o apresentando maiores dimensdes
de comprimento do que de largura, com powtek-outsna entrada, fileiras de géndolas
da mercearia e, no fundo, pouco espaco para toslgsereciveis. A segunda geracao,
semelhante a primeira, separou frios e laticinipsogurou valorizar frutas e verduras. A
terceira geracdo da énfase aos hortifrutis (coluxath entrada da loja) e os pereciveis
ocupando 50% da area de venda. Soma-se a preooumanéa tempo do cliente e produtos
qgue adicionam valor. O desafio esta em tornarpa@s 0 mais produtivo possivel em
funcdo da rentabilidade dos varios produtos e assimizar o arranjo das mercadorias no

espaco disponivel.

De acordo com CHIESA (2008), entre os tipos mamuwts de layouts de interior
para estabelecimentos varejistas encontra-se @tijloque tem por caracteristica principal

conduzir ao auto-servi¢o, maximizar as vendasual/{gouco atrativo.

A partir da década de 90 os grandes hipermercadssaam a comercializar
modestamente os produtos de linha pet. Os arrédisioss das gbndolas destes produtos
limitavam-se a metade de uma area expositora jest@mdevido a pouca variedade de
produtos. Atualmente a area pet numa loja de valtega a ocupar até duas fileiras inteiras
de gbndolas misturando alimentos, cosmética, adess@ higiene. Neste local o
consumidor n&o pode trafegar com o anim&omo em qualquer loja de varejo, o trafego
do consumidor é presencial, fazendo o passeio @ras ao longo do percurso da loja ou
diretamente no produto de interesse. Como o animadéstico exerce grande influéncia
emocional nos donos, é uma rotina nos grandesoseimcorporar o passeio de compras

com o animal (principalmente cées), ocasionandptadées nos pontos de venda pet.

® Associago Brasileira dos Supermercadistas
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PROCESSO DE COMPRA E ABASTECIMENTO DE VAREJO

PROCESSO DE VENDA

Cliente entra na
loja Produto
definido/
Consumido
Busca por r?
produto

— : Ir para o
Encon- Montar [A.hr':ﬂurulr check-out
frou o os produtos eou

produto? pegar o produto

Efetivar
pagamento

Buscar infermagao
através da
sinalizagao da loja - \
ou com atendente Sair da loja

Informa-
Gﬁ.ﬂ
atendeu?

Fonte: Layout de Loja — CHIESA. MBA Varejo USP 2p027-18
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Segundo a NIELSEN (2004), empresa de pesquisasaifitacao de loja varejista é
feita:
- auto-servico: lojas corheck ouibalcdo com caixa registradora na saida da loja);

- lojas tradicionais: presenca de balcdo com verrdeara interagir com o consumidor.

De acordo com a ANFALPET cerca de 90% dos estabsetos varejistas de
mercado pet sdo considerados tradicionais micreqeignas empresas, de acordo com a

classificacéo da Receita Federal e do Sebrae

Baseado na observacdo de que o trafego de clienteso animal € maior, as
peguenas lojas de varejo dedicadas ao mercadoepstbgram a importancia do espaco
para as decisbes de consumo. Poder freqientambwte a loja junto com o animal de
estimacao produziu efeitos imediatos no arranjedide géndolas, balcbes e sinalizacbes
para o merchandising de produtos. Do total de pod®venda, em que o estado de Sao
Paulo detém 60%, ndo ha estatistica sobre classificde loja ou critérios para exposicao
de produtos. Observa-se que existe uma divisd@mional (cao, gato, aves, peixes, entre
outros), e dentro destas, as subdivisbes em aliselmigiene, cosmética, acessorios,
boutique, servicos, publicacdes; ainda dentre eatasegmentacdes por porte de animal,

pelagem, raca, indicacdo médica.

Diante a quantidade de fabricantes de produtosetar, do tamanho da loja, e da
realidade de que a escolha é feita no ponto deayeadcomunicacdo com foco no
merchandising é um atributo de valor nas deciséanatketing, pois através de sinalizagao
adequada e de campanha de impacto é possiveptefeaéncia do consumidor na decisao
de compra. Cada um dos materiais de merchandesimgbjetivos especificos no composto
de comunicacdo do ponto de venda, do qual o impaciopersuasao adequada podem
auxiliar na venda. Dependendo do layout da loja ardanjo fisico das géndolas é possivel
criar uma enorme variedade de combinacfes e pgsilgi¥erespectivos materiais de acordo
com os objetivos de marketing e de merchandisingrda marca de racdo para cées, por

exemplo.

& www.sebraesp.com.br
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3.4 Mercado e Varejo Pet

As empresas buscam alternativas de fidelizacd® jaos consumidores, com forte
apelo emocional nas campanhas publicitarias, e jao$ pontos de venda. S&o organizadas
campanhas de vendas junto aos distribuidores comaoforma positiva de manter aquecida
a cadeia de vendas e manter o produto exposto mo pe venda. Manter o produto em
destaque no ponto de venda € um atributo de valportante nas estratégicas de marketing,

em especial com foco no merchandising (exibitécd produto no ponto de venda).

Mercado Mundial (todos os tipos de racdes) — Vil de US$ 69 bilhdés

EUA 36%

Reino Unido 8%

Japéao 7%

Brasil, Alemanha, Franca 6% (cada um)

Italia 4%

Outros 27% (Representatividade de 1% a 2%)

Comparativo no Brasil

Fabricantes 2001 2005 2008
Marcas para caes 49 106 50 diferentes
Marcas para gatos 34 55 36 diferentes

Americanos compram US$ 17 bilhdes em alimentoa paimais por ano, onde 62%
das familias tem animais de estimacdo. O foco dhakmem pet food hoje é a

conveniéncia para a exibitécnica para o consuniidal. Existem mais de 3.000 variacdes

" Fonte: Anfalpet 2009 — Assessoria de Imprensa
8 Fonte: InMetro 2008 — Estudos Unesp
® Jornal of Pet Food 200@wvw.petfoodinstitute.org
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de produtos pet food, que incluem alimentos sedosentos Umidos, semi-umidos, snakes
e biscoitos. Existem ainda as divisbes por compaosde preparo como forno, organico,

natural, com ou sem conservantes.

O mercado alimento pet nos EUA em faturamento (hibes) — desempenho 2008

Segmento 2003 2008
Doog Food 8.465 11.305
Cat Foods 4.717 5.747
Total 13.182 17.055

Fonte: Euromonitor International —www.petfoodinstitute.org- sendo a populacdo de animais

domeésticos dividida em cées 66,7 milhGes e gatg? Bllhdes.

O Euromonitor International mostra o crescimentoticmio do mercado global em
alimentos, projetando taxa anual de 2,9% , podehdgar a 52 bilhdes de dolares em 2012.
As principais marcas presentes no mercado glolal\darte Petcare (EUA), Nestlé Purina
Pet Care (EUA/Suica), P&G Pet Care (EUA), Hill'st Rutrition (EUA), Del Monte Pet
Produtcs (EUA), Affinity Petcare SA (Espanha) , téuProducts Inc (EUA)., Unicharm
Petcare Corp. (Japao), Total Alimentos AS (Brabiltriara Alimentos Ltda. (Brasil).

As principais marcas presentes no Brasil (por ordéabética):
Cat Chow
Canina
Dog Chow
Eukanuba
Faro
Friskies Cat
Guabi
Hills



17

Master Food
Nero

Nutriara
Pedigree*
Proplan

Purina (Nestle)

Royal Canin*

Fonte: Elaborado pela autora apés cruzamento deodada Anfalpet, do Conselho Regional de
Medicina Veterinaria de S&o Paulo, da Revista Rebdd-Brasil e de distribuidores de racdo no estado d
Séo Paulo. ** Marcas do mesmo grupo/holding.

Participacdo de Mercado das Principais Marcas enRéc¢ao Linha Pet

20 -
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s@@“ qd{zr & O\\g? \2\\\\‘?;(00 é‘?’; §@ @&Q&Q@Q\% «F . \\}\o{z}&o\
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Fonte: Cruzamento de dados do Sindiracdes e mégiacalizada do setor (2008).

O mercado € dividido em racfes de linha combateis(rharatas, populares e
vendidas em supermercados) e as categorias PremiGuper Premium (normalmente
recomendadas por veterinarios e vendidas na Pg).Shd\eslté com a marca Purina, por
exemplo, possui a marca Super Premium Proplan, mmaasas Premium Dog Chow, Cat

Chow, Frieskies Cat; além da marca de combate @anin
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Importante ressaltar que houve grande movimentoagigsicdo de fabricantes
menores pelas gigantes do setor. A Nestlé Punimacu a Nestlé Purina PetCare Company
a partir da aquisicdo das marcas Fancy Feast, Kifgkies, Mighty dog, Dog Chow, Cat
Chow, Beneful, One, proplan, Hipro, em acéo glob@l.grupo Masterfoods Marks Inc. &
formado pela Royal Canin, Pedigree, Waltham, Shé&mdlife Receita. A Procter e

Gamble concentra as marcas lams e Eukanuba.

De acordo com o Pet Food Institute, EUA, as muliimrzais detem maior poder de
compra em massa podendo capitalizar um mercadeocdd ragcdes para animais a partir
dos residuos e fonte conveniente de ingredienpesta da producdo do alimento humano.
Assim como produziu rentaveis mercados para osupsoes agricolas no fornecimento de
matéria-prima (AAFCOI, 2007).

O principal canal de compras de alimentos para edaggos focados ao consumidor
final (decisor) € a loja de produtos e servicos@rimais, mais conhecida como loja pet.
Assim é denominada a loja de varejo especializadaemda de produtos e servicos de
animais de companhia. Hoje € possivel encontramisto de loja de varejo com rede de
servicos médicos (veterinaria) e cosmeticos (baniwosa). O nome “pet” tem origem na
denominacgao de “pet food” segmento norte americ@aicado a racao industrializada para
animais de pequeno porte (caes e gatos). A partiedada de 90 criou-se o modelo de loja
pet shop, misto de comércio de produtos focad@nanal doméstico (incluindo passaros e

aves de convivéncia doméstica) e servicos eseils.

A partir de 2000, a industria da moda focada accatkr pet ganhou impulso com o
surgimento das primeiras confeccfes especializaniasoupas e acessorios para caes. Na
SPFW?® de 2008 teve a versdo do primeiro desfile intéomat de moda pet com 12
colecBes assinadas por estilistas conceituadosarocado da moda humana. O nivel de
especializacdo € tanto que ja existe uma agénciguidicidade especializada em

campanhas para o mercado pet (SPN Comunicacéo).

10550 Paulo Fashion Week — Evento de moda recomhititnacionalmente
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De acordo com o departamento de marketing da lpgtdood da Perdigao, até o
final de 2009 o objetivo € atingir 3% de participagle mercado na venda de racdes para
animal doméstico, sendo que serdo feitas acOes atketimg junto ao publico-alvo

diretamente nos ponto de venda varejistas

O mercado pet Brasil em faturamento — desempend® 20

Segmento R$ %
Alimento 5.887.654.727,32 64%
Medicamentos e

Produtos para higiene 595.123.529,80 6%
Servigos 1.892.160.000,00 21%
Equipamentos e

Acessorios 818.932.356,00 9%
Total 9.193.870.613,12 100%

Fonte:Imprensa Anfalpetww.anfalpet.org.br

Até bem pouco tempo o animal doméstico ocupavairtauwla casa e comia sobras
de comida ou um pouco do que era preparado patams. Até meados da década de 80 a
racao industrializada era considerada cara easldizrestrita ao consumidor de alta renda,

discorrem os organizadores da Pet South Américaosgue, observa-se:

- 0 aumento da populacédo de animais domésticosaleepo porte;

- 0 aumento dos pontos de venda especializadosshpg;

- aumento da participacdo de produtos pet nas d@sdips principais varejistas
hipermercados;

- aumento na conscientizacdo por uma alimentacd® saadavel e balanceada para
0 animal;

- maior apego emocional do dono em relacédo ao &fimenbro da familia);

1 \www.petlink.com.br
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- aumento da populacédo profissional de veterinacms visdo empreendedora em
abrir a clinica com servicos e varejo pet.
- interesse de grandes marcas de alimentacdo huemasagmentar produtos para o

mercado de alimentacao animal (pet food) tais cBerdigao e Nestlé, por exemplo.

A disputa € também na area veterinaria. A Nové@s a Elli Lily & CO, a Bayer
AG e a Boehringer Ingelhein GmbH, tentaram compgadivisdes veterinarias da Merck e
da Schering-Plough Corp, com um total de US$ 4ides em vendas em 2007. A
expansdo em vendas de medicamento de linha aroimae f7,29%° Por outro lado o setor
de servicos também observa no mercado pet um eagi@gado: A Pet Airways € uma
companhia especializada em oferecer voos confaost@aea os animais de estimacéo — caes

e gatos - (Nova York a Chicago, Washington e Denws EUAY>.

A producéao industrial de ragdo para animais tdoiamo final de 1940. O desejo de
melhorar a aparéncia, palatabilidade e a digesi#uie de alimentos para animais levaram
ao desenvolvimento da uma extrusora de cozimeifito lancado no mercado o primeiro
alimento homogeneizado seco para caes — Gaines ¢gémzed Meal. Este produto foi
amplamente aceito e aos poucos foi substituindaosegso de biscoito assado, muito
comum naquela época. Aos poucos, 0 desenvolvimgmtoutros tipos de extrusora em
formato de rosca teve grande expanséo até 197@awwa geracdo de extrusoras de rosca
dupla. Em 1990 entram as extrusoras de terceigcgercom alivio de presséo e de baixo
custo (manutencao e higienizacdo). No comeco ouprodra oferecido a granel ou em
grandes quantidades; com o mercado de varejo eegsidade do consumidor em comprar
guantidades menores, surgem as embalagens foaadassumo individual — normalmente
as embalagens sustentam quantidade de produtoentdiqgpara 20 dias de alimentacéao

normal para o caes, variando de porte e peso.

12 Forbes/USA — entrevista de Bill Krindel diretoeeutivo do Ferghana Partners Group de NY
13 Servico de Inspecdo Animal nos EUA — APHIS — ArirRdant na Health Inspection Service
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O consumidor pode adquirir o produto na loja fisfgarejo) ou na loja virtual
(internet). Sao varias as lojas de varejo pet igaerporam o site como estratégia de
relacionamento e venda (ragdes, produtos de higienedicamentos permitidos,

assessorios).

3.5 Segmentacao de Mercado

Dentre a variedade de produtos comercializadosanioja de varejo pet, a racao
industrializada € um dos itens disponiveis paradaeao consumidor final. Devido ao
aumento da populacdo de cées e gatos e a preterdmctonsumidor em usar a racao
industrializada, os produtos de alimentacdo surgemm classificacbes distintas para
determinadas racdes (tanto para caes como pars),gbémn como variaveis consideradas
humanas tais como peso e altura, indicacdo médica \mariaveis como hipertensdo ou
diabetes, fase infantil e adulta, entre outrasinrAssna mesma marca de racdo para um tipo
de céo, pode ter variacdo adequada a preferénadardmumidor em relacdo ao estado mais

indicado do animal.

De acordo com KOTLER (2000) caracteriza-se segagéotde mercado o grupo de
consumidores com caracteristicas comuns de compossibilitando diferenciais
competitivos e especiais em relagdo as outras siawacorrentes. Um mesmo produto
pode ter extensdes de linha ou adaptacdes visathelpuar-se as necessidades especiais
dentro de um mesmo segmento, caracterizando-saadnm ee mercado. Assim, uma racao
para cdes de grande porte de determinadas ragase(s®) pode ter a versao para céaes
obesos, diabéticos, hipertensos ou modificadasomgpasicédo visando melhorar a digestéao

(nichos).

De acordo com dados da Prefeitura Municipal, adgd#e Sao Paulo tem 1 cdo para
cada 7 habitantes, e 1 gato para cada 46 habitaiRBIUR, 2008). O aumento da
afetividade manifestado em relagcdo aos anifoatsica em parte, o crescimento do consumo

de produtos e servigos pet e estimalada mais sua expansdo. Estimula o consumidor a te
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comportamento de compra foca no animal de estimag¢éicscar pontos de venda especializados e
com maior sortimento de produtos e de servigos esi@ objetivo. O ponto de venda de varejo
dedicado ao mercado pet depara-se com a variavatienal: a necessidade e o desejo de fazer
compras acompanhado do animal doméstico, trategarele pela loja, se exibir, bater papo, fazer

parte de um grupo.

4. Método da Pesquisa

A falta de dados mais precisos sobre 0 mercadaqaeteta varias dificuldades na
formatacdo do melhor método para coletar informag@eanalisar o foco do estudo. No
Brasil as empresas produtoras de alimentacdo pasaecgatos sao de maioria estrangeira.
Os varejos dedicados a este mercado sdo na mdeg@quenas empresas, sendo que se
destacam algumas redes de varejo com varias fdrmisentros urbanos como Sao Paulo
caracterizando-se um aspecto mais profissionaétmw. ossivelmente, possuem processos
de abastecimentos diferenciados e negocia¢cbeasitcein os fabricantes. Do ponto de vista
do consumidor que compra com frequéncia racédo qairaais domésticos, a preferéncia
pelo ponto de venda e pela marca também posgibilitarias analises em relacdo ao

merchandising.

De acordo com MARKONI & LAKATOS (2008 p.80), o dmcimento cientifico €
real (factual) porque lida com ocorréncias ou fal@ando em vista a natureza exploratéria

do estudo, optou-se pelo seguinte caminho metooldg
Fase 1:
- consultar o Conselho Regional de Medicina Vetgranem Sao Paulo, e levantar quais séo

as principais marcas de racdo para cdes e gatas re@mendadas independente do

segmento;
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- consultar o ANFALPET e levantar quais sdo asqgyais marcas de racdo para cédes e
gatos mais comercializadas, e os pontos de vendanaler destaque em Sao Paulo

considerando-se como critério o volume de vendesaaracteristicas de loja de varejo;

- consultar a principal comunidade do ofRutede de relacionamento social na internet)
relacionada a donos de animais domésticos como edgos e consultar, sob amostra
aleatdria e probabilistica de S&o Paulo, atravé&hded® quais sdo as marcas de racées mais

conhecidas e consumidas e quais pontos de venddnegiientados em Sé&o Pdtilo

Fase 2:
- elaborar lista das principais marcas de racdoes paes e gatos e selecionar trés, por

critério aleatorio simples que tiveram lancamedi@mgrodutos nos ultimos 12 meses;

- entrevistar o gerente de produto ou de markgtisrg levantar informacdes especificas
sobre volume de investimento e os critérios depasa acdes de merchandising em relacéo

aos produtos em questao;

- elaborar lista das principais lojas de varejorneetidade de Sao Paulo e visitar duas por
critério aleatorio simples e observar quais mateda merchandising estdo disponiveis nas

respectivas marcas analisadas.

Principais cuidados do método:
- ndo cair em generalidades ou tomar a parte pdig t
- consultar varias fontes disponiveis;
- insistir nas fontes primarias;

- ndo substituir as fontes primarias quando hooegativa em responder.

4 No orkut sdo mais de 1.000 comunidades de aniteaéstimacao.
5 Médulo em Tecnologia de Informagéo para trocanftErinacées e “bate papo” em tempo real na internet.
16 «ay adoro meu cachorro” — comunidade com 117 migrantes; “I love cats” — comunidade com 60 miggrantes
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A pesquisa deste estudo € do tipo exploratori@@ pretende esgotar 0 assunto.
Utilizando-se de diversos meios de coletar dados glaegar a um ponto comum, o método
cientifico deve ser cuidadosamente pensado pandeataos objetivos do estudo e também

responder o questionamento principal.

Caracteristica do estudo: Exploratorio

[72)

Abordagem: presencial, entrevista pessoal, porlemirnet e rede de contato
Método: entrevista, observacao no ponto de vereda&ao bibliografica

Coleta de Dados: Perguntas abertas estruturadgsadémizadas

De acordo com MATTAR (2001), os modelos de pesgeish marketing devem
possibilitar respostas claras por parte dos estialos. A pesquisa exploratdria apresenta a
menor rigidez no planejamento, pois envolve o les@ento bibliografico e documental, e
também entrevistas ndo padronizadas (GIL, 1994 )p.@ptou-se, portanto, pela

metodologia mais exploratoria de modo a atenddajetivo do estudo.

5. Andlise dos Resultados

Finalizadas as Fase 1 e 2 obteve-se 0s seguar@s@tros para o estudo:

Principais Marcas de Rac&o para Animais doméstiGsabi, Purina, Royal Carlih

Principais Pontos de Venda em Séo Paulo caraadeszzomo varejo: Cobasi, Pet Center

Todas as marcas responderam os questionamento#ppis referentes ao objetivo
do estudo cientifico, uma em particular respondememte apds varias insisténcias,
inclusive com intervencdo junto a matriz nos EUA.Cbbasi visitada foi a loja da

Imigrantes; o Pet Center visitado foi a loja dodppa.

Y Purina e Royan Canin sdo marcas lideres de pai&d de mercado e vendas. Guabi esta4 em 6° lugar.
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5.1 Tratamento Estatisticos dos Dados Coletados

Verba de Marketing destinada para as acfes de amgtiding no lancamento de ragdes
para animal domésticos com foco no Varejo Pet (%)

Guabi

Royal Canin

0% 1% 1% 2% 2% 3% 3% 4%

Importante: Marcas que responderam os questionamsdrdsicos. Variavel de 2 a 3 % do VGV.
Exemplo: se uma determinada racéo € vendida a Rl freco final ao consumidor, exatos 2 a 3 % deste
valor é destinado ao investimento exclusivo de hardising.

Distribuicéo da verba (2 a 3%) nos tipos de matenais usados — em %

Y Q Q < P g o
vb@ 0\%’ Q}fb' be\\ Q)fb. \\(\ {b{\(b' 0\@ \o&rbg{b'bz o(\ 0\ O Q\’b' @Q(b\&g,
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Importante: “Adesivo” corresponde a adesivagem Héga; carrinho, ilha, check out ou parede quandodor

caso e dependendo do layout da loja. “Brindes” espondem na maioria de acessorios e amostrassgrati
de racdo. Embora ndo apareca no grafico, a pecadhter’ foi a mais encontrada na visita de observaca

das duas lojas.
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Enfase das a¢des de merchandising e distribuic&erba em relacéo ao Varejo — em %

Pequeno Varejo

Hipermercados

clinica veterinaria

]
Pet Shop sem |
|

Pet Shop com
clinica veterinaria

o
=
o
N
o
w
o

40 50 60

Importante: A justificativa para o maior investimerem lojas com forte acéo de clinica veterinaride®ido
ao segmento de racBes Premium e Super Premiumogomaimente sdo recomendadas pelo veterinario,
além das Super Premium com indicacao clinica ekaus

Distribuicao do Esfor¢o de Merchandising no Vatiegs em funcao do tipo de Ragéo

@ Super Premium  60%
@ Premium 35%
0O Combate 5%

Importante: As marcas de categoria Combate sdauskas nos hipermercados e outros varejos.

Participacdo de Mercado Brasil das Categorias ¢éd%a(%)

Super Premium 4%

Premium 8%

Standard 23% L‘_'_[l

Produto Econémico (combate) 65%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Importante: Curiosamente as marcas de Combate n&syem investimento em merchandising.
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Pontos de Venda mais freqlientados para compragieRa Materiais (%)

Hipermercado

Pet do Bairro

Leroy Merlin

Cc&C

Pet Center

Cobasi

Importante: C&C e Leroy Merlin séo lojas de matéda construcéo, jardinagem e decoracdo. Andlise
correspondente da amostra de consumidores entagdstnas comunidades do orkut
(30 para cées e 20 para gatos).

Perfil da amostra de consumidores (%) — total@pédsticipantes

Mulheres 20 a 35

Homens 25 a 40 _

o
[any
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o
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~
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Importante: Agdo Unica simultanea nas comunidadesede social orkut de céo e de gato
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Dados referente a observacédo de campo (Sabadé09£114:30 as 16h)

a)
Trafego (1 hora) Check out Marcas Expostas
Cobasi 127 pessoas 9 Todas
Pet Center 132 pessoas 7 Todas
Importante: Tempo médio do passeio de comprasjaa30 min. Ticket médio de R$ 80,00.
b)
Principal Posicionamento Marca em Destaque no di
Cobasi Sortimento, Auto servigco e Servigos R&ahin
Pet Center Sortimento, Auto Servico e Servigcos oyaRCanin
c)
Materiais de Merchandising Cobasi Pet Center
encontrados na observacao de campo
das respectivas marcas
Adesivos N&o N&o
Balcédo de degustacéao N&o N&o
BalGes Sim N&o
Bandeirolas N&o Sim
Banner Sim Sim
Brindes Sim Sim
Cartazes Sim Sim
Display Sim Sim
Embalagem Sim Sim
Faixa de rua N&o N&o
Faixa de gbndola Nao Sim
Folheto Sim Sim
Mobile Sim Sim
Placas N&o N&o
Stopper Sim N&o
Take one Sim Sim
Woobler Sim Sim
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6. Principais Consideracdes

O estudo demonstrou a importancia dada ao pont@wga como parte do processo
de impacto visual de uma marca de racdo. As engpfabacantes de racdo possuem areas
e departamentos especificos para administrar, eefaer contato com o ponto de venda de
varejo pet em relacdo ao merchandising. As verbagisefinidas anualmente e em especial
para os langamentos. Embora de acordo com as nmentasistadas o material mais usual
de merchandising seja o adesivo, este materialerétia nas lojas visitadas. N&o existe
distincdo de distribuicdo de material, mas levaseconsideracdo o porte e tamanho da
loja, o espaco fisico e a disposicdo das gondatasaddes para se fazer uma acéo de
merchandising diferente. As bases de negociacaerctahe o volume de compras também
sdo considerados. Todas as marcas da pesquisaraelatque existem aclOes de
merchandising personalizadas com o ponto de veindependente da acdo genérica.
Significa que dependendo do volume de compra etehba®nto de um varejo pet é
possivel patrocinar materiais promocionais persoa@bs e exclusivos sem custo algum
para a loja. As marcas de categoria superior saguasrecebem o maior investimento
devido a indicac&o do veterinario e por isso passianbém melhor tratamento estético na

embalagem e seu apelo visual no ponto de venda.

Os consumidores participantes do estudo possuemfodem definida quanto a
marca de maior preferéncia para a racdo do animastimacédo, independe do preco. Se
existe uma recomendacdo meédica esta tem prioridadd#ecisdo de compra. O ponto de
venda por sua vez tem preferéncia pelo sortimeatprddutos, mas a pet do bairro onde
moram € o local mais usual para compras rotinefieesndo para a loja maior uma opcao

para compras mais abrangentes e poder passear aomal.

A visita de campo, por sua vez, observou que adejaarejo tenta da melhor forma
receber o animal doméstico, mas nédo existe um prepaarea especifica para este animal
(por exemplo, o carrinho de compras ndo comportaanimal de médio ou grande porte
onde ele disputa espaco com os produtos da conspdarb). Sem contar os aspectos da

Vigilancia Sanitaria em que ndo € permitido trafegam animal doméstico nos pontos
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comerciais de abastecimento basico de Sdo Pauer(aarcado, acougue, padaria, granja,

mercearia, hortifruti, entre outros).

Curiosamente as lojas visitadas vendem produtosodeumo humano tais como
doces, chocolates, balas, salgadinhos e bebidageggtamente posicionados nos check
outs, no sentido de saida. O fluxo e o trafegoahepcas € muito semelhante ao varejo de
produtos de consumo humano. As lojas visitadasssfeelhantes a um supermercado,
possuindo também loja virtual (internet e e-commgrcprogramas de fidelidade,
estacionamento para até 60 carros e servicosdais atendimento clinico veterinario no
préprio local. Porém, a prioridade € a loja. Amlgjas tem aspecto visual agradavel,
atmosfera de compra focada no segmento com rachbilierna e publicidade segmentada,
e o fluxo de compras prioriza as gondolas de ragdesacOes de categoria combate ficam
sempre ao fundo da loja na area de racbes. As gaefmmium e Super Premium tem

melhor destaque na gbndola, na iluminagédo e nanag@o fisica.

Observa-se, portanto, que a loja de varejo dedieadaegmento de produtos e
servicos ao animal doméstico € uma referéncia itapta nas decisfes de merchandising de
uma marca de ragcdes bem como é o principal pontendgentro para lancamentos e
relacionamento, tendo como meio de comunicacao terral de merchandising e a
comunicacéao visual mais acentuada para as marczeetporia superior (Premium e Super

Premium).

7. Principais Discussdes e Implicactes

Este estudo possibilitou observar também a ausnlgaestudos cientificos mais
profundos sobre o tema bem como sobre a modalidadearejo para produtos e servigos
pet. O levantamento de dados secundarios dispsnieenonstrou que existem diferencas
significativas entre os dados das duas principgidades do setor (Anfalpet e Sindiracdes),
embora o Sindiracdes atue também em outras modafidde racdo como agropecuaria e

pesca.
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N&o fez parte do estudo em questdo, mas na visiteathpo e observando as
embalagens de racdes, notou-se a presenca da @agade-Palmolive numa linha Super
Premium de racdo para gato, exclusivamente de ag@ic veterinaria. A empresa €
reconhecidamente atuante no segmento de higieseglescosmética livre. Varias marcas
disponiveis sdo produzidas na Argentina, embaladdistribuidas no Brasil. Assim como
outras marcas sédo fruto de fusdes de pequenasdstimasileiras com multinacionais dos
EUA.

8. Futuras Pesquisas

Véarios sdo os pontos de vista para olhar o varejpp $ao sugeridas entdo as

seguintes possibilidades de estudos cientific@gemde administracdo e economia:

- valor econométrico do investimento de merchandisio varejo pet;

- técnica de vendas aplicadas ao varejo pet;

- layout de loja de varejo para a categoria deaagganica;

- investimento publicitario no segmento de rac@es jpnimais domesticos;

- administracao de estoque, perdas e logisticadgovpet;

- marketing de relacionamento e fidelizacdo dojegret;

- varejo pet organico e modalidade de loja;

- 0 excedente do consumidor na variavel emociomealcansumo de produtos e

servicos do segmento de pet food.
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