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Trade marketing on the domestic industry of fast moving consumer goods

Rodrigo Guimaraes Motta*, Neusa Maria Bastos Fernandes dos Santos
Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo (PUC-SP), Séo Paulo, SP, Brasil

RESUMO

Assim como ocorreu em mercados maduros, ocorreram mudangas no varejo
alimenticio brasileiro, em especial a globalizacdo das redes supermercadistas,
0 aumento da consolidagéo dos supermercados e o fortalecimento das marcas
préprias, fazendo com que as inddstrias passem a ser muito pressionadas pelos
clientes que hoje demandam maiores descontos e melhores servigos, o que
reduz a rentabilidade dos fabricantes. Mediante um estudo qualitativo feito
com entrevistas com executivos de 25 empresas de bens de consumo ndo
duréveis, com faturamento superior a R$ 100 milhdes por ano, verificou-se que
uma alternativa para recuperar 0s negocios das industrias é a implementacéo
do departamento de trade marketing, cuja meta é adequar a estratégia, a
estrutura e a operacdo da companhia a dindmica dos canais de distribuic&o,
com o objetivo de atender melhor e mais rentavelmente seus clientes e, por seu
intermédio, os consumidores. O estudo apresenta as estratégias de trade
marketing que demandam a adaptacdo do marketing mix as necessidades dos
canais de distribuicdo; as suas estruturas e fungdes, que possuem variada gama
de formatos e, ainda, o perfil do profissional para atuar na area que, além de
uma solida formacdo académica, deve ter experiéncia prévia nos
departamentos de marketing e vendas.

PALAVRAS-CHAVE: Bens de consumo; Trade marketing; Varejo.
ABSTRACT

There have been changes in the fast moving consumer goods industry in
Brazil, similar to those that took place in mature markets, especially regarding
the globalization of supermarket chains, the increasing consolidation of
supermarkets, and the strengthening of private label brands. These factors
made the customers put more pressure on the industry. They demand better
discounts and services, which decreases the manufacturers’ profitability. A
qualitative study conducted with executives from twenty-five fast moving
consumer goods companies, with revenues of over R$ 100 million per year,
found that an alternative to build up business in this industry is to implement
the trade marketing department. This department aims to serve better and
more profitably clients and consumers by adjusting the company strategy,
structure and operation to the dynamics of the distribution channels. The study
presents the trade marketing strategies, which demand adjusting the marketing
mix to the needs of the distribution channels and the trade marketing
structures, with different possible formats, its functions and the profile of the
trade marketing professional. This professional should have a sound academic
background and previous experience in the area of marketing and sales.
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1 INTRODUCAO

Até o inicio da década de 1990, no Brasil e no mundo, a industria de bens de consumo nédo
duraveis possuia um departamento de marketing e um departamento de vendas, ambos com papeéis
bem definidos. Segundo Randall (1994) e Moricci (2013), o departamento de marketing tinha como
foco o consumidor, desenvolvendo planos de negdcios que impactassem 0s consumidores,
considerando as variaveis do marketing mix (produto, prego, promocao e ponto de venda). Enquanto
isso, 0 departamento de vendas conduzia as negociac¢6es do portfélio de produtos e atividades com
os clientes, varejistas atendidos direta ou indiretamente. O ponto de venda era considerado uma
variavel controlavel pela empresa, pois os clientes, em sua maior parte, com atuacéo regional no
Brasil, ndo podiam deixar de ter as principais marcas em suas prateleiras.

No decorrer do tempo, as industrias perderam poder de barganha para os varejistas que passaram
por um processo acelerado nos vinte Gltimos anos de globalizacdo, consolidagéo e desenvolvimento
de marcas proprias. Mais fortes e com uma estrutura profissionalizada, os varejistas sdo hoje
grandes empresas internacionais como Casino (Grupo Pdo de Acucar), Carrefour e Walmart ou
sOlidas empresas nacionais e pressionam, cada vez mais, as industrias por maiores descontos e
servicos que, devido a isso, enfrentaram acentuada queda na rentabilidade em suas operagdes (R. G.
Motta, Turra, & Motta, 2017). Uma alternativa, implementada pelas industrias para reverter a
situacdo, foi a constituicdo do departamento de trade marketing, que propde que os clientes
(varejistas) passem a ser tratados como consumidores, isto €, com estratégias desenhadas para
atendé-los com exceléncia, sem reduzir ou, se possivel, recuperando o lucro dos fornecedores.

2 PROBLEMA DE PESQUISA

O problema enfrentado por esta pesquisa foi verificar quais as estratégias e estruturas de trade
marketing desenvolvidas para atender ao impacto das mudancas do varejo alimenticio nas
industrias. Alinhado a essa duvida, o objetivo do artigo € conhecer quais as estratégias e estruturas
de trade marketing desenvolvidas pelas industrias de bens de consumo nao duraveis para responder
as transformac@es pelas quais passaram 0s varejistas alimenticios no Brasil.

A realizacdo deste estudo € pertinente pois, no Brasil, ha hoje a necessidade de serem produzidos
estudos para a formacdo e o aperfeicoamento dos departamentos de trade marketing e dos
profissionais que atuam na area, a fim de que se somem aos seminarios existentes e que abordam o
tema, e ao conhecimento j& adquirido pelas industrias que tém alguma experiéncia no setor.

Por ser um conceito que ganhou relevancia ha pouco tempo nas organizacdes, ndo ha ampla
bibliografia nacional ou estrangeira a respeito do assunto pesquisado. O presente artigo, por ter
como objeto de estudo a descricdo das mudancas ocorridas no varejo alimenticio e as estratégias e
estruturas dos departamentos de trade marketing pesquisados, pode ser considerado um estudo
exploratério-descritivo combinado que, segundo Marconi e Lakatos (2005, p. 190):

Sédo estudos exploratdrios que tém por objetivo descrever completamente determinado fendmeno
(...) podem ser encontradas tanto descri¢fes quantitativas e/ou qualitativas quanto acumulacéo de
informagdes detalhadas (...) da-se precedéncia ao carater representativo sistematico e, em
consequéncia, os procedimentos de amostragem sao flexiveis.

Mattar (1996) diz que h& diversos métodos de se conduzir uma pesquisa. O que foi escolhido
para a elaboracdo deste trabalho é o levantamento de experiéncias, que pode ser utilizado naquelas
situacbes em que, parte relevante dos conhecimentos e experiéncias adquiridos ndo foi ainda
documentado. Foi escolhida uma amostra intencional de industrias que fizessem parte de
determinado ramo de atividade, a producdo e comercializacao de bens de consumo néo duraveis.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA
3.1 Mudangas no varejo e o impacto nas industrias

Segundo Kumar (2004), a atuagdo dos varejistas, em geral, até a década de 1980, era
caracterizada por ser local e fragmentada, limitando-se a apenas um pais ou a uma regido do pais de
origem. No Brasil, até a entrada do Carrefour, na década de 1970, todos os maiores varejistas de
alimentos eram empresas nacionais, a maior parte delas com atuacdo em determinada regido do
pais. Eram negocios familiares, gerenciados pelos proprietarios, sem a utilizacdo das melhores
ferramentas de gestdo e sem profissionais especializados. Era um setor da economia que possuia a
imagem de um neg6cio simples e que, para ser gerenciado, ndo necessitava de mao de obra
qualificada (R. G. Motta, Santos, & Serralvo, 2008; R. G. Motta et al., 2017). As inddstrias, muitas
delas multinacionais, utilizavam seu poder superior de barganha para coagir os varejistas, quando
necessario, de forma a atingir seus objetivos, ja que o0s varejistas eram obrigados pelos
consumidores a ter os produtos lideres em suas prateleiras, caso contrario, seriam adquiridos nos
concorrentes.

Mudangas na configuracdo dos varejistas, em especial a globalizacdo e a consolidagéo das redes
do setor supermercadista que, efetivamente, ocorreram em primeiro lugar nos mercados mais
maduros como Estados Unidos e Europa, fizeram com que as maiores redes passassem a ter um
grande poder de negociar descontos e servi¢cos com as industrias, o que é confirmado pela afirmacao
de Randall (1994, p. 3): “(...) a balanga de poder parece ter se movido em direcdo aos varejistas”.
Esse movimento impulsionou redes, que antes possuiam atuacao regional, a se expandir em outros
paises com lojas préprias ou com a aquisi¢do de redes locais. Segundo Randall e Seth (2005), a
globalizacdo dos varejos € uma realidade consolidada para os principais varejos alimenticios do
mundo, como Wal Mart, Carrefour, Tesco, Ahold e Costco, que hoje tém participacdo significativa
de seu faturamento obtida em outros paises que ndo o seu pais-sede. Para acelerar a entrada em
novos paises, a estratégia € composta pela abertura de lojas para concorrer com os varejistas locais
ou entdo a propria aquisicdo desses varejistas, 0 que acaba gerando uma consolidacdo das vendas
totais nos varejistas globais que sdo bem-sucedidos em seu processo de internacionaliza¢do. Os
varejistas regionais remanescentes buscam expandir seus negocios para poder competir com 0s
gigantes mundiais (Parente & Barki, 2014).

Segundo Porter (1989), a competitividade é uma questdo central para as empresas de diferentes
setores e 0 varejo ndo € uma excecdo. J. Corstjens e Corstjens (1995) explicam que os varejistas
competem acirradamente entre si por participacdo nas vendas de bens de consumo. Existe a
possibilidade de ser mais competitivo por meio da oferta de produtos com marca propria
(comercializados exclusivamente pelo varejista que detém a marca) e com precos compativeis,
quando comparados com as marcas lideres, desde que tenham qualidade razoavel ou boa, também
se comparados aos lideres, sabendo-se que esse € mais um fator que pode prejudicar a rentabilidade
das industrias e de suas marcas.

A consequéncia imediata da globalizacdo, da consolidacdo e do surgimento das marcas proprias
é a obtencdo de melhores resultados por parte dos varejistas e a queda de rentabilidade das
industrias, cada vez mais pressionadas para oferecer precos mais competitivos e servicos adicionais
aos varejistas. Ha indicios de que esse fendmeno também esteja acontecendo no Brasil. R. G. Motta
e Silva (2006) verificaram que ha sete tendéncias relevantes ocorrendo no varejo brasileiro na visao
das industrias: globalizacdo dos varejistas, consolidacdo das redes varejistas, surgimento de novos
formatos varejitas, aparecimento de marcas proprias, constituicdo de centrais de negdcios por parte
de pequenos varejistas, concorréncia de varejistas de configuracdes distintas e implementacdo do
varejo on-line. Para as industrias, essas mudancas sdo prejudiciais aos seus negécios e 70% dos
entrevistados declararam que seu resultado piorou nos ultimos anos em funcdo das mudancas
ocorridas no varejo.
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3.2 Marketing e vendas

Antes dessas grandes mudangas ocorridas no varejo, as areas comerciais das empresas de bens de
consumo ndo duraveis desenvolveram modelos de estrutura que, apesar das caracteristicas de cada
segmento e até mesmo de cada indUstria em particular, ttm semelhangas entre si, com destaque para
a existéncia dos departamentos de marketing e vendas.

Para aprofundar toda a extensdo do trabalho desenvolvido em marketing, Groonros (2001, p. 54)
recupera a definicdo feita pela American Marketing Association: “Marketing é o processo de
planejar e executar a concepcao (do produto), precificagdo, promocao e distribuicdo de ideias, bens
e servicos para criar trocas e Satisfazer objetivos individuais e organizacionais” (traduzido pelo
autor). Essa definicdo apresenta o estudante ou o profissional de marketing ao composto de
marketing ou marketing mix, que sao (ou deveriam ser) as variaveis controlaveis que o executivo da
area deve gerenciar, de forma a atingir os objetivos de negdcios da empresa, conhecidas como 0s
quatro Ps: produto, preco, promocdo e ponto de venda. Amplamente reconhecida pelos gerentes de
marketing, essas foram, durante décadas, as principais responsabilidades de um executivo de
marketing, sendo interessante destacar que o ponto de venda era considerado uma variavel
controlavel pelas industrias (e pelos préprios académicos de marketing).

Ja os departamentos de vendas, cujo principal objetivo é abastecer os varejistas atendidos pelas
industrias, tinham como rotina de trabalho visitar os clientes varejistas da empresa e vender a eles
os produtos da industria, abastecer as prateleiras de cada ponto de venda e também prospectar novos
clientes. Nesse estagio da industria de bens de consumo, a busca pelo entendimento dos canais de
distribuicdo era muito limitada em funcdo da pouca forca dos varejistas, considerados, como ja foi
dito, uma variavel “controlavel” dos negocios (R. G. Motta & Cora, 2017).

3.3 Trade marketing

Para responder ao novo cenario de negocios, era necessario entender e interagir com os canais de
distribuicdo de forma diferente ao que era feito anteriormente. Os departamentos de marketing e
vendas e os planos e as operagdes sob sua responsabilidade ndo eram mais capazes de entregar 0s
niveis de resultados esperados pelas industrias de bens de consumo. O ponto de venda ndo poderia
mais ser entendido como uma variavel controlavel, deveria merecer um tratamento personalizado,
tdo bom ou melhor do que aquele oferecido aos consumidores de bens de consumo (Almeida,
Penna, Silva, & Freitas, 2012). Segundo Randall (1994), os primeiros departamentos de trade
marketing foram organizados na Europa (0s varejistas europeus, nas décadas de 1980 e 1990,
passaram por muitas transformacdes que depois se espalharam pelo mundo como a consolidacao
das grandes redes). R. G. Motta, Santos e Serralvo (2008) desenvolveram um conceito genérico de
trade marketing que oferece a seguinte definicdo: trade marketing opera para adequar a estratégia, a
estrutura e a opera¢do da companhia, a dinamica dos canais de distribuicdo, com o objetivo de
atender melhor e mais rentavelmente seus clientes e, por seu intermédio, os consumidores.

O primeiro desafio desse novo departamento € desenhar a estratégia de canais de distribuicdo da
industria (Pitassi, 2011). A estratégia de canal, conforme Rosenbloom (2002), para ser efetiva,
necessita ser coerente com 0s objetivos e estratégias de marketing, para que os produtos sejam
disponibilizados de forma efetiva aos consumidores-alvo. Essa estratégia deve estar preparada para
customizar o composto de marketing ou marketing mix (produto, preco, promocdo e ponto de
venda) as necessidades de cada canal de distribuicdo, com o objetivo de atender de forma
satisfatoria os clientes e os consumidores da industria. Esse composto customizado, que constitui o
trade marketing mix, emprega maior e mais acurado foco nos canais de distribuicdo. O foco em
conhecer as necessidades dos varejistas, inseri-las no marketing mix e, dessa forma, implementar
efetivamente as estratégias das empresas, tudo é feito por uma estrutura que vem ganhando forcga
cada vez maior nos ultimos anos, e é o objeto de estudo deste estudo, o trade marketing.
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4 METODOLOGIA

Foram selecionados 25 executivos de marketing, trade marketing e vendas, por serem esses 0S
departamentos que tém maior interacdo com as atividades de trade marketing. Foram aceitos, como
entrevistados, analistas, coordenadores, gerentes e diretores, desde que tivessem pelo menos cinco
anos de experiéncia em um dos trés departamentos mencionados e, nesse periodo, tivessem tido
contato com estratégias e estruturas de trade marketing. Todos os respondentes deveriam trabalhar
em empresas de bens de consumo com faturamento minimo de R$ 100 milhGes por ano, pois
empresas de pequeno porte, ainda que possam desenvolver estratégias e planos de trade marketing,
tém menos recursos disponiveis para implementar uma estrutura de trade marketing e esse era um
dos temas de interesse da pesquisa. Devido a atribulada agenda dos executivos das empresas
selecionadas e mencionadas na Figura 1, decidiu-se enviar 0s questionarios pelo correio eletrénico e
solicitar que fossem preenchidos e devolvidos da mesma maneira. De acordo com recomendagéo da
literatura (Yin, 2016; Creswell, 2013; Cooper & Schindler, 2016), a todos os entrevistados foi
assegurado sigilo quanto a sua identificacdo, para evitar que ocorressem respostas enviesadas.

IndUstria Area do Entrevistado Produtos

Arcor Trade marketing Alimentos

Bauducco Vendas Alimentos

Bimbo Marketing Alimentos

Bombril Trade marketing Higiene e limpeza
Brasfrigo Trade marketing Alimentos

Cadbury Vendas Alimentos

Coca-Cola Marketing Bebidas

Coca Femsa SP Trade marketing Bebidas

Colgate Trade marketing Higiene e beleza

DelValle Marketing Bebidas

Diageo Trade marketing Bebidas

Faber Castell Vendas Materiais para escritorio
Heineken Trade marketing Bebidas

Fleischman Royal Trade marketing Alimentos

Hypermarcas Trade marketing Alimentos, higiene e beleza
Johnson & Johnson Vendas Higiene e beleza

Nestlé Vendas Alimentos e bebidas
Nutrimental Marketing Alimentos

Pepsico Trade marketing Alimentos e bebidas
Procter & Gamble Marketing Alimentos, higiene e beleza
Red Bull Vendas Bebidas

Sadia Marketing Alimentos

Spaipa Trade marketing Bebidas

Unido Vendas Alimentos

Unilever Trade marketing Alimentos, higiene e beleza

Figural - Industrias pesquisadas
Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Para desenvolver o questionario de pesquisa foi seguida a metodologia sugerida por Marconi e
Lakatos (2005). O assunto a ser pesquisado foi dividido em dois temas: estratégias de trade
marketing e estruturas de trade marketing. Uma vez definidos os temas, as perguntas foram
elaboradas alternando perguntas fechadas, abertas e de multipla escolha, permitindo ao entrevistado
responder de forma mais abrangente e emitir opinides de acordo com a complexidade do tema a ser
investigado (quanto mais complexo o tema, mais abrangente foi o tipo de pergunta elaborada).

Ao iniciar a tabulacdo das respostas, foi constatado que doze entrevistados responderam de
forma muito superficial as perguntas abertas e foi agendada uma entrevista pessoal com cada um
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deles para esclarecer as duvidas existentes. As entrevistas foram realizadas apds trés meses do
recebimento do ultimo questionario respondido e muitas ddvidas foram esclarecidas. E interessante
destacar que, duas das empresas que haviam respondido no questionario ndo possuir uma estrutura
de trade marketing, nesse intervalo de tempo implementaram os departamentos e enriqueceram o
material com a perspectiva de empresas que iniciam o trabalho na &rea que foi objeto do estudo.

5 RESULTADOS - ESTRATEGIAS DE TRADE MARKETING

Os departamentos de trade marketing tém pela frente o desafio de elaborar estratégias capazes de
aumentar a rentabilidade de seus negocios diante das mudancas pelas quais o varejo alimenticio
passou no Brasil. Além dos planos de negdcios por produto que, historicamente, sdo desenvolvidos
pelos departamentos de marketing, as estratégias de trade marketing sdo desenvolvidas e
formalizadas mediante a elaboracdo e a aprovagdo de um plano anual de negdcios por canal de
distribuicdo que ja é feito, com excecdo de uma, em todas as empresas entrevistadas.

Para propiciar aprofundamento no contetdo desses planos de negdcio por canal, a pesquisa
realizada investigou quais sdo 0s possiveis compostos de trade marketing (trade marketing mix) que
compBem a parte principal da adaptacdo das estratégias de marketing aos canais de distribuicéo.
Como esse mix, desenvolvido a partir do marketing mix, € composto pelos quatro Ps, que sdo ponto
de venda, promocao, preco e produto, cada um desses itens foi investigado.

5.1 Ponto de venda

Quanto ao ponto de venda, os principais canais-foco séo os hipermercados e 0s supermercados,
inclusive porque sdo o0s canais que mais vendem bens de consumo e que passaram por grandes
mudangas, em especial a globalizacdo e a consolidacdo das redes supermercadistas, 0 que vem
gerando impacto negativo nos resultados das industrias de bens de consumo ndo duraveis e,
portanto, demandando muita atencdo nesse momento, de forma que seja possivel reverter o quadro
de lucros decrescentes.

Muitas empresas tém uma equipe de vendas enxuta e comercializam seus produtos aos varejistas
utilizando intermediarios que podem ser distribuidores (vendem exclusivamente os produtos de uma
empresa ou de um fornecedor em cada segmento como alimentos, bebidas, higiene) ou atacados
(vendem os produtos de diversas empresas em cada segmento). Mesmo que ndo vendam
exclusivamente seus produtos por meio de atacados ou distribuidores, todas as empresas
pesquisadas utilizam esses canais, pelo menos, como ferramenta para complementar suas vendas
para aqueles pontos de venda que néo sao atendidos diretamente, seja por seu pequeno potencial de
vendas, pela dificuldade de acesso geografico ou por outra razdo. Dessa forma, desenvolver esses
canais também é um desafio importante que pode ser comprovado pelo fato de a maior parte dos
pesquisados considerar os distribuidores e/ou os atacados como canais-foco de atuacdo. Os demais
canais de distribui¢cdo, como minimercados, padarias, mercearias e bares, séo considerados foco por
uma parcela menor dos pesquisados do que os citados anteriormente. Porém, segundo 0s executivos
das industrias, a importancia desses canais na elaboracdo das estratégias de trade marketing deve
crescer, de forma a aumentar as vendas para esses canais e assim reduzir a dependéncia dos
hipermercados e supermercados.

Uma vez estabelecido quais sdo os canais-foco, deve ser definido qual o papel de cada canal, o
que é feito em quase todas as empresas pesquisadas, tendo como Unica exce¢do uma empresa que
constituiu seu departamento de trade marketing hd menos de um ano. O papel do canal determina
os beneficios aos quais a indudstria aspira e, apos ser estabelecido esse papel, é definida a estratégia
de atuacdo nesse canal. O papel de gerador de volume é aquele mais presente no desenho das
estratégias de ponto de venda do trade marketing mix, pois como lembraram alguns dos
entrevistados, as metas de vendas de muitas empresas sao estabelecidas em volume de vendas,
entdo é ldgico definir quais sdo os canais que contribuem mais significativamente para atingir seu
objetivo. O segundo papel com a maior incidéncia no trade marketing mix € aquele de gerador de
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rentabilidade. O principal motivo declarado € a necessidade, vista anteriormente, que as inddstrias
de bens de consumo ndo durdveis tém em recuperar a rentabilidade afetada pelas mudancas
ocorridas no varejo. Por isso, essas empresas cada vez mais tém voltado seus esforgos para canais
potencialmente mais rentaveis como padarias, mercearias e bares em que € possivel comercializar
seus produtos sem oferecer tantos descontos e servigcos quanto € necessario nas grandes redes
multinacionais e nacionais de supermercados. O terceiro papel mais utilizado na elaboracdo da
estratégia é o de gerador de imagem. Segundo os entrevistados, ha duas possiveis situacdes em que
o canal recebe esse papel. Uma delas é quando a empresa desenvolve um canal com baixo volume
de vendas, mas que, pela localizagédo privilegiada dos estabelecimentos, gera visibilidade de seus
produtos aos consumidores do produto. A outra possibilidade para um canal ser um gerador de
visibilidade é, no caso das industrias, em especial aquelas de médio porte que ndo tém poder de
barganha e acabam sendo bastante exigidas nas negociacdes com as grandes redes de autosservico
que ndo tém mais lucro ou tém prejuizo com esse tipo de transagdo, ndo deixar de vender seus
produtos para esse canal de distribuicdo, pois utilizam as gondolas desses supermercados como
forma de comunicar seus produtos aos potenciais consumidores que ali se abastecem. Essas
industrias buscam vender o minimo possivel para esses clientes, para ndo comprometer seu
resultado e focam seus esforgos em comercializar 0 maximo possivel naqueles canais geradores de
rentabilidade. Finalmente, os outros dois possiveis papéis que os canais de distribuicdo podem
receber sdo os de gerador de receita e o de gerador de distribuicdo. O papel de gerador de receita é
semelhante ao papel de gerador de volume, enquanto o papel de gerador de distribuicdo serve tanto
para aqueles canais que complementam a distribuicdo direta de uma empresa (atacados e
distribuidores), como para os canais formados por pequenos pontos de venda que, apesar de
individualmente representarem pouco sobre as vendas totais, em seu somatério, quando o produto é
distribuido para um grande nimero desses pontos de venda, passam a ser representativos. Um
exemplo de um canal gerador de distribuicdo, nessa Ultima situacdo, sdo os bares em relagdo as
industrias de bebida.

Uma vez definido quais sdo os canais-foco de atuacdo e o papel de cada canal, € necessario
definir qual a distribuicdo esperada em cada um dos canais a serem atendidos, uma vez que
dificilmente ser& possivel para uma empresa atender diretamente a todos os clientes potenciais de
determinado canal, com excecéo talvez, dos hipermercados e supermercados que se constituem em
canais de distribuicdo com um ndmero absoluto de lojas menor do que os demais canais: a maioria
dos entrevistados adota essa definicdo, que ndo é seguida apenas pelas empresas que constituiram
seus departamentos de trade marketing hd menos de um ano.

A maioria das empresas pesquisadas oferece servigos para assegurar o abastecimento dos canais
de distribuicdo, porém é interessante destacar que, na amostra estudada, essa € uma atribuicao
principalmente do departamento de logistica, de acordo com demandas feitas por intermédio da
equipe de vendas. Por um lado, essa atribuicdo faz sentido, pois a equipe de vendas deve estar
preocupada em garantir a maxima eficiéncia no atendimento dos clientes e o departamento de
logistica existe para assegurar a disponibilidade do produto, porém, como declarou um entrevistado,
se 0 departamento de trade marketing for percebido em toda sua plenitude, € necessario que seja
envolvido na elaboracdo do pacote logistico, para assegurar 0 atendimento as necessidades e as
oportunidades desenhadas no plano anual de negdcios de cada canal.

Os servigos logisticos mencionados pelos entrevistados podem ser divididos em dois tipos: 0s
destinados aos canais de distribuicdo geradores de volume (hipermercados, supermercados e
atacados) e os servicos voltados aos demais clientes. Para 0 primeiro grupo, 0S Servigos
mencionados sdo entregas diarias, entregas agendadas, prioridade nas entregas, EDI, entrega FOB
(os clientes vao retirar o produto na fabrica e recebem um incentivo por isso, visto que a industria
ndo tem o custo da entrega), controle de rupturas (os pedidos sdo acionados sempre que ha risco de
desabastecimento) e descontos por pedidos otimizados (cargas fechadas, por exemplo). Ja& para o
segundo grupo, as industrias buscam, no caso de clientes atendidos diretamente, ter uma sistematica
de visitas da equipe de vendas e de entregas que evitem desabastecimento. No caso de clientes
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atendidos por distribuidores, o desafio das empresas é assegurar que essa sistematica de trabalho de
vendas e entrega seja realizada pelo distribuidor que abastece os clientes de menor porte.

5.2 Promocoes

Esse componente aborda as promogdes destinadas a alavancar as vendas em determinado canal
de distribuicdo, e é, segundo os entrevistados, o primeiro a ser delegado ao departamento de trade
marketing. Isso acontece porque as grandes empresas de bens de consumo sempre dedicaram a
maior parte dos seus esforgos e investimentos no desenvolvimento de agdes de marketing voltadas
ao consumidor final, utilizando os grandes veiculos de comunicacdo. Quando passou a ser
necessario promover seu produto nos pontos de venda, de forma a assegurar as metas das empresas,
os departamentos de marketing ndo estavam preparados de forma adequada e ndo possuiam pessoas
habilitadas a desenvolver essas promoc6es. Ademais, essa atividade, mesmo quando bem-feita e
com resultados positivos, ndo ¢ valorizada pelos profissionais da area. Segundo um entrevistado, “...
é muito mais interessante para um profissional com formacdo em Marketing de primeira linha
desenvolver grandes campanhas de comunicacdo do que promocg6es no ponto de venda, que trazem
muito menos visibilidade para a carreira e demandam muito esfor¢o. Nao vale a pena”.

Para a maioria dos entrevistados, essas promocdes sdo estruturadas de acordo com as
caracteristicas de cada canal de distribuigdo, isto €, cada canal tem uma promocéo distinta ou uma
mesma promocdo € adaptada para cada canal em que serd efetuada, de acordo com suas
caracteristicas. Um exemplo é uma promocdo feita por uma industria de alimentos pesquisada, que
oferecia um jogo de talheres como brinde para os consumidores que comprassem determinada
quantidade de produto em um hipermercado. Essa mesma promocdo foi realizada em
minimercados, porém como 0s consumidores que adquirem os produtos em minimercados néao
dispdem de recursos para compras (seja por levarem consigo menos dinheiro para uma compra de
conveniéncia, seja porque os minimercados atendem com frequéncia consumidores de nivel
socioecondmico inferior), a promog¢do nesse canal oferecia um jogo de talheres mais modesto,
mediante a compra de uma quantidade menor de produto. No caso de grandes redes
supermercadistas que, muitas vezes, demandam promocdes exclusivas ou, ao menos, sdo diferentes
daquelas realizadas nas outras grandes redes, 0s entrevistados destacaram que possuem um
calendario promocional para cada conta-chave.

5.3 Prego

Na questdo de precos, duas abordagens podem ser utilizadas pelo profissional de trade
marketing. A primeira é definir os precos que a industria utilizara para comercializar 0s seus
produtos junto a cada varejista que compde os distintos canais de distribuicdo atendidos pela
empresa: todos, com excecdo de um dos entrevistados, afirmaram que as caracteristicas dos canais e
da dindmica entre eles séo levadas em consideracdo para a definicdo dos pregos e que, em
consequéncia, existem precos distintos para cada um dos canais de distribuicdo (novamente, aquele
entrevistado que declarou que isso nédo é feito, trabalha em uma empresa na qual o departamento de
trade marketing existe hd menos de um ano). A segunda abordagem que envolve o P do preco na
composicao do trade marketing mix é a definicdo de precos ao consumidor em cada um dos canais
de distribuicdo. Apesar de a maior parte dos produtos de bens de consumo ndo sofrer nenhuma
restricdo legal que exija que sejam comercializados por determinado preco ao consumidor, as
empresas que os fabricam tém interesse em definir qual o pre¢o que esse produto sera ofertado ao
shopper em cada um dos canais de distribuicdo: as empresas pesquisadas afirmaram que ha um
target para o pregco do produto comercializado ao consumidor final para cada canal de distribuicdo
atendido pela empresa (as demais empresas vendem seus produtos aos pontos de venda e aceitam
gue cada um coloque o mark up que julgar mais adequado). A abordagem que delega ao varejo a
deciséo de estabelecer o preco do produto ao consumidor final, apareceu ndo s nas empresas em
que o trade marketing existe ha menos tempo, mas também nas que séo lideres de mercado em
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segmentos menos concorridos. Como disse um dos entrevistados, “... o consumidor busca o meu
produto e a empresa ndo se opde que alguns varejistas vendam a um preco superior ao da média do
mercado, isso é até um incentivo para ele dar ainda mais foco ao produto, pois ganha muito com
suas vendas”.

Dentre as empresas pesquisadas que procuram gerenciar 0 pre¢co ao consumidor, diversas
realizaram, nos Ultimos 12 meses, estudos junto aos consumidores para definir quais 0s precos que
eles estariam dispostos a pagar pelos seus produtos em cada um dos canais, levando em
consideracdo diversas variaveis, entre as quais 0 posicionamento de precos da concorréncia no
canal, a ocasido de compra que o consumidor estard vivenciando durante a visita a determinado
canal (por exemplo, em hipermercados, o consumidor estara fazendo uma compra abastecedora e
sera mais cuidadoso ao comparar precos, entdo o preco deve ser mais atraente do que em um
minimercado, onde o consumidor estard adquirindo alguns produtos que estdo faltando em sua
residéncia para consumo no proprio dia).

Uma vez definido o target de preco, as empresas utilizam diversas ferramentas, até mesmo as
dos outros Ps do trade marketing mix, para incentivar os varejistas a praticarem 0s precos
recomendados. A equipe de vendas é treinada para demonstrar ao varejista que, se oferecer o
produto ao preco proposto, ele vendera mais e assim ter4 mais ganho em seu negocio. Materiais
promocionais com 0s precos target pré-impressos sdo confeccionados e, em alguns casos, 0 preco ja
vem na prépria embalagem do produto (essa é uma medida muito polémica que, segundo alguns
entrevistados que a utilizaram e depois abandonaram, foi questionada juridicamente por varejistas e
organizagOes de defesa ao consumidor). Algumas empresas oferecem descontos em seus produtos
para 0s varejistas que praticam os precos sugeridos, outras, que possuem programas de fidelidade
aos varejistas, fornecem pontos no programa pelo respeito aos precos. Os exemplos citados
demonstram que ha um esforco realizado com a utilizacdo de diversas ferramentas para gerenciar o
preco ao consumidor, 0 que ndo s6 mostra sua importancia para aumentar a competitividade das
empresas de bens de consumo, mas também a dificuldade em obter a concordancia do varejista em
relacdo a essa questdo. Como um entrevistado colocou, “... nem sempre os objetivos de nossos
clientes sdo 0s mesmos que 0s nossos (...) mesmo que ele venda mais dos nossos produtos ao preco
sugerido, com o preco que pratica, ele tem maior rentabilidade em seu negécio”.

5.4 Produto

O ultimo P, que corresponde aos produtos (e marcas) comercializados pela empresa, é aquele em
que as atribuicBes sdo mais centralizadas no departamento de marketing. Essa atribuicdo, desde o
principio, foi considerada como uma das atividades mais relevantes que um profissional de
marketing deve desenvolver, ou, segundo disse um entrevistado, “... 0 desenvolvimento de produtos
¢ o coragdo da area de marketing”. A primazia do profissional de marketing na administracdo dos
produtos da empresa, se, por um lado, faz os produtos serem desenvolvidos de forma a atender as
preferéncias dos consumidores, por outro faz que nem sempre as caracteristicas dos canais de
distribuicdo e as diferentes ocasides de compra atendidas por cada canal sejam levadas em
consideracdo, o que pode ser verificado pelas respostas dadas pelos entrevistados. Enquanto para
uma quantidade importante das empresas, as caracteristicas dos canais sdao sempre levadas em
consideracdo para o desenvolvimento de produtos, uma pequena parte dos entrevistados afirmou
que, apenas as vezes, essas caracteristicas sdo levadas em consideracédo e, apenas um deles, afirmou
que elas ndo sdo levadas em consideragdo nunca.

5.5 Indicadores

Finalmente, ap6s a elaboragcdo das estratégias de trade marketing que serdo empregadas, €
necessario estabelecer indicadores de desempenho para a execucdo do plano de forma a ser possivel
mensurar sua efetividade. O primeiro deles € a analise de vendas que compara o resultado real de
vendas com o estimado. Essa mensuragdo pode ser feita por intermédio do volume ou da receita de
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vendas que, ndo necessariamente, apontardo resultados iguais, visto que é possivel vender
determinado volume de produto com um percentual de descontos variavel que pode ser traduzido
em maiores ou menores receitas para a empresa. Os executivos entrevistados destacam a
importancia do volume de vendas para avaliar os planos de trade marketing, ja que essa variavel é a
mais utilizada nas empresas pesquisadas. Ja a receita de vendas € mensurada em um percentual
menor do que o volume.

Outro grupo de indicadores de um plano de marketing é a analise de participagdo de mercado,
pois por meio desses indicadores € possivel avaliar se os planos de marketing ou trade marketing
contribuem para a empresa capturar vendas da concorréncia. O share ou a participacdo de volume é
um indicador dos planos de trade marketing para um numero maior dos entrevistados do que o
share de receita. Indicadores relevantes também sdo aqueles que compdem a anélise financeira, pois
demonstram se as acOes efetuadas e que compdem o plano de trade marketing estdo melhorando ou
ndo a rentabilidade do negdcio. E importante mensurar a rentabilidade dos canais de distribuicio
atendidos pelas empresas de forma a também permitir o maior foco nas agdes naqueles canais que
proporcionam melhor retorno a empresa e isso é efetuado em muitas das empresas entrevistadas. J&
as contas-chave, que sao principalmente as grandes redes de hipermercados e supermercados
atendidas pela inddstria, também necessitam que seja feita uma mensuragdo dos resultados em cada
uma, em funcdo de sua elevada participacdo nas vendas de bens de consumo e também por ser o
canal onde os lucros das industrias de bens de consumo mais cairam em funcdo das mudangas
ocorridas no varejo, como foi visto anteriormente. Esse indicador é utilizado para avaliar os planos
de trade marketing para mais da metade dos entrevistados.

Um ponto relevante para avaliar a efetividade do plano de trade marketing é mensurar a
eficiéncia na distribuicdo, pois um plano pode ter como meta ampliar a distribui¢cdo dos produtos
em um ou mais canais de distribuicdo, além do que as demais atividades que compdem o trade
marketing mix, para serem efetivas, necessitam que o produto esteja distribuido nos pontos de
vendas do canal de distribuicdo ao qual se destina o plano: os entrevistados utilizam como indicador
do plano de trade marketing a distribuicdo numérica (quantidade de clientes que comercializam o
produto dentro do universo de clientes que compdem o canal de distribui¢do) e também mensuram a
distribuicdo ponderada (considera quanto os clientes que comercializam os produtos da empresa
representam no total de vendas daquela categoria de produto dentro do canal de distribuicao).

Outro fator relevante para a efetividade do plano de trade marketing implica em n&o acompanhar
apenas se 0 produto estd presente ou ndo no ponto de venda, mas com que qualidade ele esta
presente, 0 que pode ser feito por intermédio da mensuracdo do espaco e da localizacdo da
exposicdo dos produtos ao consumidor final dentro dos clientes que compdem o0s canais de
distribuicéo.

Para avaliar se as estratégias de preco do trade marketing mix estdo sendo efetivas, é necessario
acompanhar os pregos praticados ao consumidor pelos clientes de determinado canal de
distribuicdo. Essa monitoria é efetuada na maioria das empresas entrevistadas.

Todo o trade marketing mix aplicado junto aos varejistas atendidos pela empresa gerard um grau
de satisfacdo maior ou menor, de acordo com o plano oferecido a eles pela industria. Uma avaliacao
do nivel de satisfacdo dos varejistas é efetuada em apenas uma pequena parte das empresas
pesquisadas, 0 que aponta que, se 0s Ps que compdem o trade marketing mix sdo mensurados
separadamente, a avaliacdo global do plano de trade marketing ndo € realizada na mesma
intensidade.

6 RESULTADOS - ESTRUTURAS DE TRADE MARKETING

A pesquisa apontou que hoje o departamento de trade marketing esta presente nas industrias de
bens de consumo brasileiras, visto que todos os entrevistados declararam que existe um
departamento de trade marketing nas empresas em que trabalham. Apesar disso, 0 estagio em que
cada departamento se encontra € muito diferente. Existem aquelas empresas, em especial as
multinacionais, que ja passaram em outros mercados por mudancas semelhantes aquelas que hoje
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ocorrem no varejo brasileiro, e possuem uma estrutura de trade marketing hd mais tempo, entre
cinco e dez anos. J& as empresas nacionais (e algumas multinacionais) constituiram seus
departamentos entre um e cinco anos. Destaca-se por um lado a Unilever, com atuacdo destacada na
Inglaterra e na Holanda, Unica empresa pesquisada que possui uma equipe de trade marketing ha
mais de dez anos, provavelmente porque sua sede se encontra na Europa, onde, conforme foi visto
anteriormente, surgiram os primeiros departamentos de trade marketing. Por outro lado, uma
pequena parte das empresas que foram objeto dessa pesquisa constituiu suas estruturas de trade
marketing ha menos de um ano. Como sera possivel observar a seguir, essa diferenca de periodo de
implementacdo faz os departamentos de trade marketing das empresas estudadas se encontrarem em
diferentes niveis de maturidade. Muitas ferramentas e métodos de trabalho presentes nas empresas
que criaram esse departamento h& mais tempo ainda ndo existem naquelas nas quais o departamento
de trade marketing foi constituido ha pouco tempo. Mesmo assim, os entrevistados dessas empresas
que estdo iniciando o trabalho de trade marketing fizeram questéo de ressaltar em diversas situa¢oes
nas entrevistas que sua empresa “ainda” nao possuia determinada ferramenta ou fazia determinado
trabalho associado a trade marketing, mas que, em breve, isso mudaria.

6.1 Formatos

Ao analisar as estruturas de trade marketing das empresas observadas, foi possivel encontrar
uma variedade de possibilidades, ao contrario do que ocorre com os departamentos de marketing
que tém a figura do gerente de produto presente em todas as empresas da amostra. Pode-se notar
essa variabilidade na prépria alocacdo do departamento de trade marketing: enquanto a maior parte
das empresas posiciona o departamento dentro da estrutura de vendas, em algumas o departamento
estd dentro da estrutura de marketing e ha também aquelas (justamente aquelas em que o
departamento de trade marketing existe ha mais tempo), nas quais existe uma diretoria de trade
marketing independente e a estrutura possui mais forca e autonomia para desenvolver seu trabalho,
tendo o0 seu conceito ja consolidado dentro da organizacao.

O principal executivo responsavel pelos planos de trade marketing dentro das empresas pode
ocupar diferentes cargos, de acordo com o foco e a maturidade da estrutura de trade marketing. Para
a maioria dos entrevistados, o cargo de gerente de trade marketing € o principal posto dessa
estrutura. Em uma pequena parte dos casos, a principal posicéo é ocupada por um diretor (em uma
das empresas, o diretor de trade marketing responde ao diretor de vendas), o que fornece maior
autonomia e capacidade de negociacdo para o departamento. Encontra-se, também, nas empresas
em que o departamento de trade marketing existe ha menos tempo, um coordenador ou um analista
responsavel pelo departamento. Nesses casos, a ideia é colocar alguém com experiéncia em
marketing ou vendas para iniciar o trabalho e, com o tempo, reforcar a estrutura. Como disse um
dos entrevistados: “Selecionamos um étimo coordenador de vendas, com boa formacéo académica,
para comecar a desenvolver a area de trade marketing. Se tudo der certo, no proximo ano
aumentaremos a estrutura”. Apesar de esse raciocinio possuir coeréncia, hd um risco em iniciar um
departamento de trade marketing sem uma pessoa com experiéncia na funcdo e sem 0s recursos e a
estrutura necessarios para desenvolver um trabalho de acordo com as necessidades e expectativas da
empresa. Diversos entrevistados lembraram que foram necessarias diversas tentativas até o
departamento de trade marketing conseguir produzir resultados significativos. Nesse processo
houve muito desgaste entre as pessoas envolvidas na tarefa, pela falta de conhecimento sobre como
deve funcionar um departamento de trade marketing. Isso muitas vezes terminou com a eventual
saida dos executivos responsaveis por trade marketing e sua substituicdo por outras pessoas que ndo
estavam preparadas para a funcdo, porém tinham mais apoio e recursos por parte da organizacéo e
conseguiram deslanchar o departamento. Esse processo de concepc¢do do departamento de trade
marketing em algumas empresas desgastou a propria denominacdo de trade marketing, que foi
substituida por outra que néo tivesse rejeicdo por parte dos demais departamentos da empresa, em
especial marketing e vendas que possuem as interfaces com trade marketing e que sofreram o0s
maiores desgastes com as dificuldades na implementagdo do conceito. Apesar de 0 departamento
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continuar tendo essencialmente as responsabilidades de trade marketing, foram encontrados
departamentos com diferentes nomes, como channel marketing, customer marketing,
desenvolvimento de canais, desenvolvimento de mercado, marketing operacional, entre outros.

O tamanho da estrutura de trade marketing de que a empresa dispde varia de acordo com 0 seu
proprio tamanho e da maturidade do departamento de trade marketing dentro da organizagao: perto
de metade dos entrevistados declarou que o departamento possui até dez funcionarios, uma pequena
parte declarou que trade marketing possui entre onze e vinte, e o restante declarou que ha mais de
vinte pessoas trabalhando com trade marketing dentro da indUstria em que sdo empregados.

Uma vez definido para quem o departamento de trade marketing responde, qual é a for¢a do seu
principal executivo (determinada pelo cargo que ocupa, para efeito desse trabalho) e qual o tamanho
da estrutura de que a empresa necessita, é necessario conhecer qual o vulto do orcamento disponivel
para desenvolver os trabalhos de trade marketing. A participacdo do orcamento de trade marketing
dentro do orgamento total de marketing foi uma informacao que apenas uma parte dos entrevistados
forneceram, os demais declararam ser essa uma informagao confidencial. E possivel observar mais
uma vez a forca do departamento de trade marketing, pois 0s entrevistados gerenciam em média
43% do orcamento total de marketing para desenvolver os planos de trade marketing, enquanto
57% do orcamento total de marketing é alocado para os executivos de marketing desenvolverem
planos voltados ao consumidor final do produto. De acordo com os entrevistados, a participacdo do
orcamento de trade marketing dentro do orgamento total tem crescido ano apds ano, desde a
implementacdo desse departamento. Ha riscos envolvidos nessa decisdo, como a perda de
relevancia das marcas fabricadas pelas industrias para o consumidor e a falta de recursos para
promover o desenvolvimento e o lancamento de novos produtos, porém a pressao que as industrias
estdo sofrendo pelas mudancgas ocorridas no varejo alimenticio e os bons resultados que os
departamentos de trade marketing proporcionam para enfrentar essa situacdo indicam, segundo 0s
entrevistados, que essa participagdo no orgamento tende a continuar crescendo.

A segmentacdo da equipe de trade marketing também pode ser feita de diversas maneiras, de
acordo com as necessidades da empresa (isso também demonstra a ndo existéncia em trade
marketing de uma estrutura e segmentacdo reconhecidas por todo o mercado como sendo as mais
eficientes): a maioria dos entrevistados declarou que o departamento de trade marketing é dividido
por canais, tendo uma equipe para desenvolver os negdcios em cada um dos canais de distribuicao
em que a empresa atua; um parte pequena dos entrevistados disse que o departamento é segmentado
por area geogréafica, tendo uma equipe responsavel por desenvolver os planos para todos 0s canais
em cada regido. Em algumas das empresas ha uma equipe que atende a cada uma das contas-chave,
que sdo principalmente as grandes redes supermercadistas e, também, dependendo da empresa, 0s
atacadistas e os distribuidores. Outros entrevistados declararam que h&a uma equipe para cada marca
da empresa, responsavel por desenvolver os planos por canal de distribuicdo para cada uma das
marcas que fazem parte do portfélio da industria (essa situacdo acontece, principalmente, naquelas
empresas em que o departamento de trade marketing esta inserido dentro da estrutura de
marketing). Uma das empresas entrevistadas, onde o trade marketing surgiu ha menos de um ano,
declarou que a estrutura é dividida por atividades e existe uma pessoa responsavel por desenvolver
materiais promocionais, outra por elaborar a arquitetura de precos, e assim por diante. Nesse caso, a
estratégia dos canais é relegada a um segundo plano, visto que ndo ha um responsavel por integrar
as atividades do trade marketing mix. Vale ressaltar que nenhum dos possiveis modelos invalida o
outro e, em todos os negdcios, ha a oportunidade de desenvolver os canais de distribuicdo, contas-
chave, areas geograficas e marcas de empresa. Em um quarto das empresas pesquisadas, nas quais o
trade marketing existe ha mais tempo, a estrutura estd dividida em mais de uma das formas
descritas anteriormente.

6.2 Funcoes

Em seguida, foram investigadas as principais funcdes que o departamento de trade marketing
desenvolve dentro das organizagdes. Os entrevistados declararam que esse departamento é
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responsavel por realizar a comunicagdo entre os departamentos de marketing e vendas, informando
a equipe de vendas sobre os planos de marketing e levando ao departamento de marketing as
oportunidades existentes nos canais de distribuicdo, os movimentos feitos pela concorréncia e
qualquer outro fator relevante. Essa responsabilidade aumenta a eficiéncia da comunicagdo, como
disse um dos entrevistados, que trabalha na area de vendas: ... ao invés de todas as semanas me
ligarem cinco gerentes de produto, eu informo ao gerente de trade marketing o que esta
acontecendo e ele ndo s6 informa o departamento de marketing, como também tem a
responsabilidade de viabilizar um plano de agdo”. As empresas pesquisadas destacaram que o trade
marketing deve detectar oportunidades de negdcios em cada canal de distribuicdo atendido pela
empresa. Isso € efetuado ndo s6 mediante a comunicagdo com a equipe de vendas, mas também em
reuniGes com clientes e pesquisas de mercado que avaliam a evolugdo dos negdcios em cada canal e
também o comportamento do consumidor (shopper) nas diferentes ocasides de compra dos produtos
da empresa.

Uma vez detectadas as oportunidades de negdécios, cabe ao departamento de trade marketing
elaborar campanhas por canal de distribuicdo. A elaboragdo da campanha pressupbe o
gerenciamento de todo trade marketing mix e o gestor da area deve estar preparado para utilizar as
ferramentas de produto, preco, promocédo e propaganda de acordo com o cenério apresentado na
empresa.

Como as contas-chave sdo muito relevantes para os negécios dos fabricantes de bens de
consumo, elas merecem atencdo especial e os entrevistados afirmaram que o departamento de trade
marketing deve elaborar planos de negdcios para cada uma dessas contas e apresenta-los, junto com
a equipe de vendas responsavel pelas vendas ao cliente.

O investimento em cada canal de distribuicdo e em cada conta-chave deve ser feito tendo em
conta a importancia de cada um deles para o negécio da empresa e também avaliando as principais
oportunidades. Por exemplo, uma empresa que busca reduzir sua dependéncia das contas-chave
deve investir ao longo do tempo um percentual maior do seu faturamento para outros canais, como
bares e padarias. E necessario também evitar que sejam realizadas campanhas conflitantes entre os
diferentes canais, como uma campanha de precos de um determinado produto para consumidores
que se abastecem em hipermercados em conjunto com uma campanha de precos do mesmo produto
em supermercados. Se o pre¢co num canal for muito inferior ao pre¢o no outro, poderia ocorrer uma
indesejavel migracdo do comprador de um para o outro. Para 0s entrevistados, essa coordenagdo dos
investimentos e dos calendarios promocionais entre os canais de distribuicdo ¢ uma funcdo do
departamento de trade marketing.

Os pesquisados afirmaram que cabe também ao departamento de trade marketing coordenar a
implementacdo dos planos de marketing por canal de distribuicdo, o que implica em comunicar as
campanhas de marketing e o langamento de novos produtos para a equipe de vendas e para 0sS
clientes, e informar como devem ser executadas em cada ponto de venda atendido pela empresa:
quais materiais promocionais devem ser colocados em cada canal de distribuicdo, quais promoc¢oes
associar a campanha para assegurar 0 maximo de sua efetividade e assim por diante. Além disso,
enquanto o departamento de marketing avalia o impacto dos planos de marketing e lancamento de
produtos junto ao consumidor final, cabe ao trade marketing efetuar essa avaliagdo junto aos canais
de distribuicdo e aos shoppers, propondo melhorias, se forem necessarias.

A avaliacao dos resultados dos canais de distribuicéo, dos planos de marketing e trade marketing
em cada um dos canais e contas-chave atendidos pela empresa, realizada por intermédio do
estabelecimento e 0 acompanhamento dos indicadores de desempenho sdo funcbes do departamento
de trade marketing, segundo os pesquisados.

Os entrevistados declararam que cabe a equipe de trade marketing desenvolver novas
ferramentas de gestdo junto aos clientes, a fim de que as vendas e a rentabilidade das industrias e
dos varejistas aumentem. Entre essas ferramentas foram citados o gerenciamento por categorias, as
reunides periddicas para acompanhamento dos negdcios entre as empresas, 0 cartdo de metas
conjunto, com objetivos comuns entre industrias e varejistas, e a mensuracdo da execucdo dos

PMKT - Revista Brasileira de Pesquisas de Marketing, Opinido e Midia (PMKT on-line) |ISSN 2317-0123 (on-line) | ISSN 1983-9456 (impressa
2008-2013) | S&o Paulo, v. 11, n. 2, p. 159-174, maio-ago. 2018 | www.revistapmkt.com.br 171



Trade marketing na industria nacional de bens de consumo néo duraveis | Rodrigo Guimaraes Motta | Neusa Maria Bastos Fernandes dos Santos

produtos e as promogdes nos pontos de venda do canal de distribuicdo ou nas lojas das contas-
chave.

Para uma parte importante dos entrevistados, o departamento de trade marketing tem como
funcéo estabelecer os papéis de cada canal de distribuicdo nos negdcios da companhia e em
algumas das empresas pesquisadas o trade marketing estabelece os canais-foco de atuagdo. Como
disse um entrevistado que atua em trade marketing: ... a empresa ja vendia 0s seus produtos antes
da existéncia do departamento de trade marketing. O diretor de vendas era e é o responsével por
atingir os resultados e sempre Ihe coube definir para quem deveriamos vender os produtos. Com o
tempo e a habilidade politica, trade marketing vem sendo envolvido nessa defini¢o estratégica”. J&
algumas empresas declararam ser o desenvolvimento de uma politica de precos entre os canais de
distribuicdo uma funcédo do departamento de trade marketing e apenas dois entrevistados afirmaram
que cabe a trade marketing desenvolver produtos para cada canal de distribuicao.

6.3 Perfil do profissional

Os entrevistados descreveram o perfil do profissional de trade marketing em suas empresas. O
executivo da area deve ter, pelo menos, o curso superior completo, enquanto muitos entrevistados
afirmaram que é necessario ter pds-graduacdo completa em uma area afim como marketing e um
diploma de MBA (Master in Business Administration). Além da experiéncia académica, foi
verificado se é relevante para esses profissionais terem experiéncia em outros departamentos da
empresa. Para todos os entrevistados, é relevante que os executivos de trade marketing trabalhem
previamente no departamento de vendas. Os entrevistados afirmaram ser necessario que esses
executivos tenham também experiéncia na area de marketing.

A principal habilidade para o profissional de trade marketing, segundo os entrevistados, é o foco
nos canais de distribuicdo e nos shoppers. Compreender a dindmica dos canais de distribuigéo, as
ameacas e as oportunidades que cada canal apresenta e como se comporta o shopper durante as
diferentes ocasides de compra sdo os fundamentos para o trabalho do departamento de trade
marketing, de acordo com a amostra pesquisada. Em seguida, uma habilidade considerada muito
relevante é a capacidade de planejamento, o que significa saber trabalhar todas as informacGes
levantadas e elaborar um plano de trade marketing que contemple todo o trade marketing mix de
forma a capturar as oportunidades que o novo cenario, formado a partir das transformacdes
ocorridas no varejo alimenticio, oferece as empresas de bens de consumo. Como o trade marketing
é uma area nova e que deve interagir intensamente com marketing e vendas, as duas habilidades que
vém a seguir abordam essa dinamica: trabalho em equipe e a capacidade de coordenacdo entre as
areas, que receberam a nota média, sendo por isso destacadas. Um dos entrevistados apresentou a
questdo da seguinte maneira: “Se trade marketing ndo for capaz de negociar 0s recursos com
marketing e vender a importancia dos planos de trade marketing para a forca de vendas, o
departamento estd condenado a ocupar uma posi¢do secundaria na organizagao”.

Outra habilidade gerencial relevante para o executivo que trabalha em trade marketing é a
lideranca, pois as empresas de bens de consumo ja existiam antes das mudancas ocorridas no varejo
e do surgimento da area de trade marketing. Os profissionais de trade marketing devem ser capazes
de explicar para os diferentes departamentos da organizacdo qual € o novo cenario de negdcios, 0
impacto dessa nova realidade na organizacgéo e a relevancia de alocar recursos e revisar processos
de trabalho de forma a atender de modo diferente os canais de distribuicdo da empresa.

7 CONCLUSOES

Assim como se constata em mercados mais maduros, no Brasil o departamento de trade
marketing surgiu como uma das respostas as mudancgas ocorridas no varejo. Cada um dos Ps do
composto de marketing (produto, preco, promocéo e ponto de venda) sdo trabalhados olhando né&o
s0 o consumidor (atribuicdo do departamento de marketing) como também o varejista e, ao leva-lo
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em consideracdo, a empresa desenvolve o composto de trade marketing ou trade marketing mix,
que adequa as estratégias das empresas a realidade de cada canal de distribuicgéo.

O estudo permitiu verificar que ndo ha uma Unica estrutura possivel para o departamento de
trade marketing e que seu tamanho e abrangéncia de atuacdo variam de acordo com a maturidade
do departamento, o tamanho da industria e o foco que a diretoria decide dedicar ao tema. O
profissional de trade marketing que deve possuir ndo somente uma solida formacdo académica,
como também experiéncia em marketing e vendas, enfrenta uma serie de dificuldades no
relacionamento com as areas de marketing e vendas, em funcéo da resisténcia a perda de poder que
isso acarreta, aléem da alteracdo dos processos que deve ser efetuada na implementacdo de trade
marketing.

Espera-se que, os resultados apresentados, contribuam para que estudiosos sobre trade marketing
possam entender quais as motivagdes para a implementacdo desse departamento no Brasil e de que
forma isso ocorreu. Para os profissionais que atuam na area e estdo interessados em constituir ou
incrementar suas areas de trade marketing, o artigo sugere alternativas para que isso seja realizado.
Por se tratar de um estudo qualitativo que analisa uma area especifica dos negdcios, 0s bens de
consumo ndo duraveis, todavia, é necessaria atencdo para que as conclusdes apresentadas ndo sejam
extrapoladas sem critério e considerando-se essa ressalva.

Este estudo pode ser complementado por outros estudos, que verifiguem nédo apenas a aplicacdo
dos conceitos de trade marketing e quais as estruturas existentes em um universo maior de
fabricantes de bens de consumo ndo duraveis, como também os resultados obtidos pelos planos de
trade marketing. Além disso, com o objetivo de expandir praticas de sucesso de um segmento para
outro, é interessante compreender como os diferentes segmentos varejistas vém se modificando ao
longo do tempo e se as industrias que os abastecem adotaram o trade marketing para trabalhar no
novo cendrio e de que forma. Sob uma perspectiva dos varejistas, seria valido compreender qual a
percepcao deles sobre o trade marketing desenvolvido pelos seus fornecedores e qual o impacto que
oferece ao seu negacio.
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