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APRESENTACAO

Professora MS. Alessandra Schiarantolla

Bacharel em administracdo, especialista em marketing e
mestre em administracdo.

Atualmente professora e gestora de servicos educacionais.

INTRODUCAO

Ola!

Convido vocé a pensar em um produto que esta em sua geladeira.
Agora imagine o que precisou acontecer para que este produto che-
gasse até vocé. Onde isso tudo comeca? Qual o trabalho realizado no
backoffice? O que foi necessario ser feito para que lhe chegasse com
o nivel e qualidade que vocé espera?

Essa reflexdao aproxima em muito vocé ao trabalho de trade
marketing. E isso € muito legal porque como fabricantes, vendedo-
res ou mesmo consumidores nds podemos pensar em algumas estra-
tégias importantes para acontecer o que todos queremos no final
das contas, que o produto chegue aos interessados em pagar por
ele.

Esse E-book foi construido para apresentar nocdes e conceitos de
Trade Marketing, assim como conhecimento desta area no organo-
grama de uma empresa, as nomenclaturas caracteristicas da area e
meétricas importantes para a atividade de Trade Marketing.

Entdao desejo a vocé boa viagem nesta aventura intrigante e ao
mesmo tempo leve, nos bastidores do trade marketing.
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ORIGEM E EVOLUCAO
DO TRADE MARKETING

Motta et al (2008) defendem que o
trade chegou na Europa e nos Estados
Unidos a partir da decada de 80, e no
Brasil na década seguinte (anos 90). O
poder de negociacdao maior passou
das maos da industria para as maos
dos varejistas de segmentos alimenti-
cios anos 90 no Brasil. Sem chegar a
consensos nas negociac¢des, industria
e varejo passaram competir intensa-
mente em virtude da consolidacao
dos varejos, criacao de marcas pro-
prias, profissionalizacdao. A industria
sentia os impactos negativos destas
mudancas.

Nos Estados Unidos teria o trade
surgido pela necessidade da marca
Colgate-Palmolive que buscava a
interacdo entre os departamentos de
marketing e vendas; e, em resposta a
crise econbmica chegou na Europa
pelos segmentos interessados em
maior eficiéncia dos canais de venda.

Marcas como Nestlé e Unilever
também constam entre aquelas que
iniciaram na pratica a ideia de trade
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marketing. A Nestlé, por exemplo, em
1997 implantou o trade marketing
para resolver problemas de comuni-
cacao entre a empresa e seus clien-
tes. Em 1998 a Unilever analisou es-
tratégias de negdcio do canal e dos
principais clientes além de monitorar
o0 desempenho nos canais, a promo-
¢do de eventos para as marcas e a or-
ganizacdo de eventos junto a asso-
ciacOes de classe.

No Brasil, o Plano real em meados
da década de 90 provocou aqueci-
mento na economia e no comeércio.
Empresas passaram a sentir necessi-
dade de organizar e gerenciar suas
vendas mantendo alinhamento nas
estratégias de sell-in e sell-out.

O trade marketing foi se firmando
como importante estratégia também
na medida em que as prateleiras e os
espacos nos pontos de venda ja nao
davam mais conta de comportar
tantas marcas e SKU's apresentados
pela industria.



DEFINICAO, OBJETIVO E

IMPORTANCIA DO TRADE MARKETING
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Conforme vimos anteriormen-
te, trade marketing surgiu como
estratégia para fazer a area co-
mercial interagir com o departa-
mento de marketing, conden-
sando assim as relacdes comer-
ciais da marca com seus distri-
buidores/clientes.

Trade marketing é, portanto,
um conjunto de estratégias que
buscam o alinhamento do fabri-
cante com o consumidor, atra-
vés de distribuidores parceiros.
Seu objetivo €é aumentar as
vendas acompanhando o cresci-
mento do mercado e a mudanca
de habitos dos clientes.
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Barros e Campomar (2018),
sugerem como eixos do trade
marketing de um lado o relacio-
namento com os membros do
canal e capaz de construir par-
cerias entra a industria e o
varejo, e assim gerar o segundo
eixo que € a rentabilidade.
Neste eixo 0os autores defendem
a necessidade de estudo do po-
tencial do canal, seguido de ela-
boracdao de programas direcio-
nado a cada membro do canal e
contribuir com a melhoria da

rentabilidade destes atores, tal
como mostra o quadro abaixo:
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EIXOS DO “TM" Conceitos de 'TM'

Otimizar o relacionamento
com o canal

RELACIONAMENTO

Construir parcerias entre
fabricantes e varejistas

Verificar o potencial do Canal

RENTABILIDADE Elaborar programas de acgao
por canal

Melhorar a rentabilidade
por canal e por cliente

Fonte: Barros e Campomar (2018)

Trade marketing é, essencialmente, uma estratégia de empresa
para empresa (B2B) atravessando os canais de distribuicdao a fim de
atender ao shopper (pessoa que realiza a compra) no ponto de venda
(PDV). Assim vamos a um rapido glossario a fim de facilitar o enten-
dimento do trade e dos conteudos deste E-book.

- Canais de venda - sdo tipos de Pontos de Venda que ficam no
trajeto percorrido pelo produto ao sair do fabricante e chegar ao
comprador.

- Gerenciamento por categorias - técnica voltada aos grupos
de produtos derivados e complementares. Seu objetivo é identi-
ficar e definir categorias de produtos que atendam as necessida-
des do shopper durante a compra no PDV.

- Gondola - Local onde os produtos ficam disponiveis. Normal-
mente sao as prateleiras do estabelecimento comercial.

- PDV - Ponto de venda. Local onde os produtos ou servigcos
estdao disponiveis ao cliente

- Planograma - Desenho grafico de como os produtos devem
ser expostos no ponto de venda, de acordo com sortimento ou
gerenciamento por categoria.

- Positivacdao no PDV - Positivacao € o uso de materiais de
merchandising para comunicar informacdes sobre determinado
produto no ponto de venda.
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- Ruptura - Falha na reposicao ou falta de material e produtos
na géndola, no PDV. Quando o produto nao esta disponivel ao

shopper

- SKU (Stock Keeping Unit) -

Codigo que identifica um deter-

minado produto. E uma subdivisao de uma categoria, a especifi-
cacao de uma linha de produtos baseado em forma, tamanho,

sabor, cor, etc.

- Sell-in - Venda dentro do canal, ou seja, do fabricante/in-
dustria para o canal - distribuidor ou varejista.

- Sell-out - Passo seguinte ao sell-in, ou seja, € o desembo-
car da venda, ja que finaliza-se com a venda/entrega ao cliente

final/shopper.

- Shopper - pessoa que compra, que esta no ponto da venda.
Difere do consumidor porque nem sempre que esta comprando
vai de fato utilizar. Sendo assim as estratégias no ponto de
venda devem ser focadas no shopper (ndao necessariamente é o
consumidor). Lembrando que em muitas situacdes os dois papéis
podem ser exercidos pela mesma pessoa.

- Ticket médio - valor médio de compra de cada cliente. E o
volume de vendas realizadas em um periodo, dividido pelo
numero de clientes/pedidos efetuados no mesmo periodo.

LOCALIZACAO DO TRADE MKT E A RELACAO

ENTRE TRADE COMERCIAL E MARKETING

Ha muita discussao acerca do
posicionamento ideal da area de
trade marketing dentro de uma
organizacao. No entanto, se
sabe que a decisao vai variar
conforme o0s interesses destas
empresas. Reforcamos aqui que
o conhecimento da localizacdo e
dos seus impactos, consideran-
do a linha de atuacdao do nego-
cio, podem ajudar muito vocé a
apresentar as melhores suges-
tdes na empresa onde atua.

Antes de iniciarmos nossa re-
flexdao seguinte, vamos entender
as principais diferencas entre as
areas de marketing, comercial e
de trade.

Marketing - objetivos: au-
mentar a participacdao de merca-
do dos produtos e servicos e
lucros, abrange a comunicacao,
acdes de branding e comporta-
mento do consumidor (entrega
de valor ao cliente). Dentre seus
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papeéis estao: definir objetivo de
faturamento, volume e lucro de
marca; definir posicionamento e
estratégias da marca; definir e
controlar investimentos da
marca; acompanhar e planejar a
participacdao no mercado; de-
senvolver promog¢des ao consu-
midor; lancar produtos; geren-
ciar comunicacdao da marca; pes-
quisar e analisar dados de mer-
cado incluindo consumidor/sho-

pper.

Comercial - objetivo: alcan-
car objetivos tracados pelas
contas, volta-se aos clientes.
Entre suas funcdes, destacam-
-se: coordenacao forca de
vendas; analise de performance
da conta negociacao com clien-
tes; implementacdao do plano de
negocios da conta; volume e
lucro da conta; implementacao
do plano de distribuicdao; con-
trole de verbas da conta.

Trade Marketing - objetivos:
otimizar o desempenho das ca-
tegorias e dar suporte aos re-
sultados determinados, concen-
tra-se no canal, na categoria e
no shopper. Dentre suas ativida-
des, destacam-se: munir de in-
formacdes os setores de marke-
ting e comercial; gerenciar in-
vestimentos nos canais de
venda; desenvolver calendarios
e atividades nos PDVs; avaliar
resultados das atividades pro-
mocionais; recomendar e anali-
sar performance de vendas; re-
comendar precos e descontos;
coordenar pesquisas de consu-

midores nas lojas; apresentar
analises de mercado para os
clientes; desenvolver eventos

para criar lacos com shopper e
consumidores.

Agora vamos imaginar um or-
ganograma bem tradicional, sem
a area de trade marketing, con-
forme figura abaixo.

DIRETORIA GERAL

DIRETORIA
DE MKT

DIRETORIA
DE VENDAS

GERENCIA DE

g MARCAS CONTAS

PESQUISA DE GERENCIA DE

VENDAS

MERCADO

DIRETORIA
DE PRODUCAO

DIRETORIA
DE RH

Fonte: Adaptado de Randall, (1994, p. 127 apud Barros, 2015, p. 44)
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Perceba que neste caso o setor a se relacionar com o varejo é o
setor de vendas. Segundo Barros, (2015), nesse modelo facilmente
surge o promotor de vendas que efetuara acdes como promocao de
vendas e merchandising no canal varejista, assim como o acompa-
nhamento de clientes no pdos-vendas, contato com setores internos
da empresa, emprego de técnicas de atendimento adequadas que
proporcione a satisfacao do cliente, elaboracdao de promocdes, re-
posicdes de mercadorias, dentre outras.

Para Barros, (2015), em caso de falta de espacos para exposicao de
produtos nas prateleiras, por exemplo, pode acontecer mais foco
nas promocdes de vendas e merchandising. E é possivel que o au-
mento da pressao por otimizacdao de vendas provoque mudancas
nestas estruturas organizacionais culminando, por exemplo, na cria-
¢ao da area de trade marketing, responsavel ndao somente pela pro-
mocao de vendas no canal de distribuicdao, mas também pelo relacio-
namento com o canal, desenvolvimento de novos canais, entre
outras atividades conforme vimos anteriormente. Neste caso veja
como poderia ser o novo organograma.

DIRETORIA GERAL

DIRETORIA DIRETORIA DIRETORIA DIRETORIA
DE MKT DE VENDAS DE PRODUCAO DE RH

GERENCIA DE

m VARCAS MARKETING

PESQUISA DE TRADE DE
MERCADO MARKETING

GERENCIA DE
VENDAS

Fonte: Adaptado de Randall, (1994, p. 127 apud Barros, 2015, p. 46)
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Vocé pode estar se perguntando o que poderia de fato acontecer
para que a empresa modificasse o desenho do seu organograma para
este acima. Situacdes como concentracao e aumento de poder dos
varejistas, conhecimento em relagcdao ao comportamento do shopper,
avangcos na area de tecnologia de varejo, mudancas e novas exigén-
cias para com o gerenciamento por categoria podem convidar a em-
presa e rever seu modelo de organograma e incluir a area de trade
como aqui foi demonstrado.

Esta mudanca mostra um investimento maior no trabalho de
trade, porém, para Barros, (2015), uma vez estando subordinado ao
setor de vendas, o trade marketing torna-se muito operacional. Dai
muito foco na execucao o que pode ser bom, no caso de empresas
pequenas, mas pode complicar a situacdao para marcas Ccujo posicio-
namento pode exigir mais trabalho de branding, por exemplo. Nestes
casos, novas mudancas podem acontecer na area de trade, tal como
se pode observar a seguir.

DIRETORIA GERAL

DIRETORIA DIRETORIA DIRETORIA DIRETORIA
DE MKT DE VENDAS DE PRODUCAO DE RH

GERENCIA
DE CONTAS

PESQUISA DE GERENCIA
MERCADO DE VENDAS

TRADE DE

MARKETING

Fonte: Adaptado de Motta, Santos e Serralvo (2008, p. 94)
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De acordo com Motta et al (2008), nos casos como estes em que a
area de trade marketing esta subordinada ao setor de marketing, ha
uma tendéncia de que as acdes sejam concentradas no cliente final
(pondo de venda), sem prestar assisténcia, por exemplo as negocia-
¢des que o canal pode exigir. Este modelo pode ser bem-sucedido
desde que o setor de marketing tenha muita aproximacadao e forca de
atuacao com a direcao.

E muito debatido no meio organizacional as constantes desaven-
cas entre os setores de marketing e comercial até pela natureza de
suas funcgdes, tal como vimos no inicio deste tépico. Neste sentido,
precisamos ter claro que o0 mais importante € que a empresa encon-
tre um modelo para favorecer o relacionamento entre as trés areas.
E preciso que elas trabalhem juntas, praticando respeito mutuo ao
mesmo tempo em que sigam juntas para o objetivo comum que é o
crescimento da organizacao, sendo o trade marketing a integracao
entre os setores de marketing e comercial/vendas.

MARKETING

TRADE
MARKETING
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PERFIL PROFISSIONAL E

FUNCOES DO TRADE MKT

Pensando na reflexdao anterior e ainda considerando a possibilida-
de de ter uma area de Trade realmente madura na empresa, precisa-
mos entender como pode ser a evolu¢dao do trabalho e atuacadao dos
profissionais neste setor.

Na figura abaixo que traz a evolu¢gdao da implementacao do trade
marketing podemos perceber que ao longo do tempo essa area pode
amadurecer muito e sair da basica condicao de acdao meramente
operacional (no PDV) para empreender acdes em nivel de desenvol-
vimento do negdcio.

IDENTIFICACAO DE OPORTUNIDADES
ORIENTAGAO E MKT DE VENDAS
DESENVOLVIMENTO DE NEGOCIOS
DESENVOLVIMENTO DE ESTRATEGIA
PRODUTO/CANAL

DESENVOLVIMENTO
DOS NEGOCIOS

- CONTROLE DA RENTABILIDADE
RESULTADO DAS ACOES

FINANCEIRO - CUSTO DE SERVIR E MARGENS
A VISAO DO ‘TM’' DEVE POR CLIENTES
EVOLUIR PELAS 5 FASES
COMO FORMA DE OTIMIZAR
A ATIVIDADE TORNANDO-A

UM CENTRO DE NEGOCIOS E

NAO APENAS UM CENTRO ;
DE CUSTOS - ANALISE DO MIX DE PRODUTOS

- ANALISE DO GIRO E MARGENS
- GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS

CLIENTE

- APOIO AS ATIVIDADES DE
DIVULGACAO

- APOIO AO LANCAMENTO DE
PRODUTOS

MARKETING

- ACOES DE MERKETING E PROMOCAO
- APOIO A ATIVIDADE DE VENDAS

_ CURTO PRAZO » LONGO PRAZO
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Entao, qual o perfil deste profissional? Quais as habilidades e
competéncias que deve possuir? Como se pode montar uma equipe
de trade?

Para além de um trabalho operacional este profissional precisara
ter visdao sistémica e estratégia, capacidade critica, olhar atento
para as tendéncias, ser dinamico, bom negociador para conseguir
espacos/pontos estratégicos para exposi¢cao de produtos, comuni-
cativo e bastante atento as oportunidades que podem surgir no
ponto de venda, capacidade para se comunicar e até treinar equipe
de vendas do PDV, criatividade para pensar acdes premiadas aos
membros do canal, pensar e planejar eventos de ativacdao de marca
Oou uma campanha de compre ganhe, dentre outras atividades pre-
sentes na evolucdo da funcao na figura anterior.

Na perspectiva do CHA, que é a definicdo de competéncia pela

unidao das palavras CONHECIMENTO, HABILIDADES E ATITUDES, pode-
mos considerar:

HABILIDADES

Vendas, distribuicao,
marketing, financgas e
tecnologia da

. - Negociacao, planeja-
informacao.

mento, comunicacgao,
lideranca e conheci- Energia, adaptabili-
mento do negodcio. dade, maturidade,
trabalhos em equipe
e criatividade

De acordo com Barcellos e Schelela (2012), as competéncias
Chaves para o Trade Marketing sao:

- Capacidade de construir relacionamentos de longo prazo;
Estrategista: conhecimento de marketing, vendas e financas;
Habilidade de apresentacdo e trabalho em equipe;

Foco no cliente e cultura de servico;

- Compreender o varejo como negocio;

Entender as motivagcdes dos compradores;

Coordenar as atividades da empresa para atender as necessi-
dades do varejo.
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A equipe de frente e de backoffice pode ser composta por profis-
sionais com a seguintes nomenclaturas/funcdes:

- Promotor(a): trabalha diretamente no PDV. E a ponta de todo
o trabalho planejado pelo backoffice.

- Supervisor(a): atua também em campo, porém faz a conexao
entre promotor e coordenador (campo e backoffice).

- Analista: atua em conjunto com o coordenador no backoffice
com uma visao macro da operacao, acompanhando relatérios,
indicadores, pontos de venda atendidos, roteirizacao da equipe e
resultados.

- Coordenador(a): normalmente atua no backoffice apoiado
pelo analista. Tambeém trabalhar com o analista de Bl (Inteligén-
cia de Mercado)

- Gerente: Gestor do setor. O mais proximo do setor superior
e normalmente quem lidera a equipe.

METRICAS (KPI'S) DO TRADE MARKETING

Vamos imaginar que a equipe de vendas esta comemorando o ca-
dastro de 15.000 prospects e esquece de verificar que apds 2 meses
foram realizadas somente 15 vendas do produto em referéncia. Como
tomar as decisdes corretas a partir somente da primeira informa-
¢cao? Entdao essa equipe precisara se fazer algumas perguntas antes
de decidir por estratégias de vendas. Certamente estas perguntas
dardao fortes indicagcdes de métricas de trade. Por esta razao preci-
samos entender o que € métrica e saber como aplicar na pratica os
seus mais diversos tipos.

Métricas sao valores mensuraveis, utilizados pelas equipes de
marketing para identificar e medir o desempenho geral das estraté-
gias e campanhas. Ou seja, sao numeros carregados de informacdes
importantes sobre os processos em questao. Elas informam medidas
precisas sobre como o processo de trade marketing esta funcionan-
do e fornecem uma base para controle e decisao.
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As meétricas sao pensadas muito de acordo com a especificidade
de cada negocio, mas, em geral podemos relacionar algumas das
mais importantes para o trabalho dos profissionais ligados a ativida-
de de trade marketing, que sdao:

- Ruptura - atraves da qual se pode controlar o abastecimento
da gbndola e de pontos extras, além de avaliar as medidas que
podem ser tomadas para resolver a falha.

- Visitas e Share de géndola e execu¢dao no PDV - como forma
manter o controle entre o planejado e o executado, acordos
feitos no PDV, permitindo compreender as razdes das rupturas
ou dos excessos.

- Retorno sobre o investimento (ROI) - util para qualquer
campanha por sua capacidade de demonstrar a rentabilidade.
Assim se positivo demonstra eficacia da estratégia de marketing
e, do contrario, necessidade de repensar estratégias.

- Mix de produtos - informa a disponibilidade dos produtos
NOoSs canais, assim como sua quantidade e o posicionamento.

- Preco - Desde o estudo do preco aliado ao volume de
vendas, como também relacionado aos concorrentes, lideres de
mercado e seu alinhamento com o perfil dos clientes.

- Custo por Lead (CPL) - muito util também em campanhas de
marketing digital visa identificar inicialmente conteudos que
convertem trafego do site em leads, ou seja em usuario que de-
monstra interesse em um certo conteudo. O CPL define o indice
de conversao principal de uma campanha em particular e o custo
correspondente, dando informacdes para todos na equipe quanto
a sua rentabilidade.

- Taxa de conversao - Medir quantos visitantes na loja ou
mesmo em um site realmente se converteram em compradores
ou em leads e serve para definir o sucesso de uma campanha.

- Taxa de retencao - identificada a partir do percentual de
clientes que retorna a empresa para comprar de novo, alem de
ajudar a calcular o valor médio de um cliente.

- Ticket médio - relacionado com a quantidade de dinheiro
que cada cliente gasta em meédia por compra, ou seja, serve para
identificar, em meédia, quanto cada cliente costuma comprar e
ajuda a identificar o perfil de shopper também.
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