(FOVERNO po
EsTADO po CEARA

Secretaria da Educagdo

EscoLA ESTADUAL DE
EDUCACAO PROFISSIONAL - EEEP

ENsSINO MEDIO INTEGRADO A EDUCACAO PROFISSIONAL

Curso TECNICO EM ADMINISTRACAO







(FOVERNO po
EstADO po CEARA

Secretaria da Educa¢io

Governador
Cid Ferreira Gomes

Vice Governador
Domingos Gomes de Aguiar Filho

Secretaria da Educacao
Maria Izolda Cela de Arruda Coelho

Secretario Adjunto
Mauricio Holanda Maia

Secretario Executivo
Antonio Idilvan de Lima Alencar

Assessora Institucional do Gabinete da Seduc
Cristiane Carvalho Holanda

Coordenadora da Educacgao Profissional - SEDUC
Andréa Araujo Rocha



SUMARIO

CONTEUDO

Unidade |
O Ambiente de Negdcios do Varejo

Varejo e suas definicGes

O varejo de autosservico

Os tipos de varejo

Tendéncias do Varejo

Sustentabilidade no varejo

Unidade Il
Origem e Evolugdo de Trade Marketing

Origem e Evolucdo de Trade Marketing

Definigdo e conceitos

Objetivos do trade marketing

O canal como um cliente

Trade marketing no mix de marketing

Trade marketing como departamento nas empresas

Unidade IlI
Canais de Marketing e Gestao da Cadeia de Suprimentos

Trade marketing e a gestdo da cadeia de suprimentos

Canais de marketing e distribuicao

Gestdo de canais e conflitos

Unidade IV

O Relacionamento de Produtos com Atacadistas e Distribuidores

Atendimento direto e indireto

Atacadistas e distribuidores no mercado brasileiro

Estruturas de canal de produtores

Matriz de relacionamento

Implicagdes para a fungdo de trade marketing




Unidade V
Atribui¢cOes de Trade Marketing e Marketing Voltado para o Consumidor

Do escopo as atribuicGes e agGes de marketing

Segmentacgdo dos canais e consumidores

Guia de acgdo para o gestor de trade marketing

Unidade VI
Planejamento e Implementagao de Trade Marketing

Planejamento e implementac¢do sob a dtica da industria

Planejamento e implementacdo sob a dtica do varejo

Unidade VII
Execucdo do Gerenciamento de Categorias

Gerenciamento de categorias no pequeno e médio varejo

Etapas para implementacdo de solugdes para o pequeno varejo

Referéncia Bibliografica




1. Varejo e suas Definicoes

“todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servicos para

atender uma necessidade pessoal do consumidor final”
Parente (2007, p. 22)

Instituigtes Varejistas

Classificacdo de acordo com a

Deooehaiade Instituicdes com Lojas Instituigdes sem lojas
Independantes Alirmenticias Marketing Direto
Redes Mo Alimenticias Vendas Diretas
Franguias Servigos Maguinas de Venda
Departamentos Alugados Varejo Virtual

Sisternas Verticals de Marketing

Q@uadro 01: Classifcagio das Insthulgias da vansjo
Fonte: Parents [2007:25)

1. Varejo e suas DefinicOes
1.1. O Trade Marketing na Distribuicido

= Estratégia de distribuicdo para cada produto ou servico

- Campanhas de vendas ndo ac consumidor, mas aos agentes de
distribuicdo (canal)

O trade marketing desenvolve as estratégias de distribuigio boseados
nas premissas de Marketing para coda produto ou servigo e no rede de
clientes atendido por Vendas, desenvolvendo agbes promocionais por

canal, planos de incentivo a vendas e caompanhas, ndo ao consumidor,
mas gos agentes de distribuiciio, além de exercer os devidos controles
financeiros e estatisticos. (Pdg. 09)




1. Varejo e suas Defini¢des

1.2. O Varejo de Autosservico

*Mudangas impulsionadas com o Inicio do autosservigo;

Inicio das
atividades de
merchandising no
ponto de venda

Consumidor

decide sem a

influéncia do
vendedor

Comunicacdo
feita por meio do
produto

1. Varejo e suas Definigdes
1.3. Os Tipos de Varejo

* Varejo de Autosservico:

* Mais entendido pelos clientes, e envolvem lojas de auto atendimento,
ou seja, onde o cliente mesmo se serve dos itens disponiveis.

* Varejo Tradicional:

* Formato de varejo onde o cliente pede o item a um atendente que
seleciona, entrega os produtos ao cliente e recebe o pagamento.

* Varejo Farma-Drogaria:

* Formato hibrido, entre tradicional (venda de medicamentos
prescritos), e autosservigo (itens de consumao).



1. Varejo e suas Definigdes
1.3. Os Tipos de Varejo

* Atacado:
* E um agente de canal especializado na compra da indistria para
revenda ao varejo, se caracteriza como agente de distribuicdo, ndo um
varejista

* Loja de Departamento:

* 530 um tipo de varejista que comercializam uma ampla linha de
produtos, mas relacionados em termos de categoria

* Shopping centers:

* Envolvem um complexo comercial contendo elevada variedade de
lojas

2. Tendéncias no Varejo

Politico-Legal ~ Econdmico-natural W
- Mudangas no governo '—'Temlen:ns . ’;ﬁ::ﬁ-r:-'ﬂ*:l i -ﬁ‘ﬂﬂﬁﬂ Ifﬂ
- Politica tributdria i S - -
: : - Economias regionais
G R -Rendimentos disponiveis * m
- Leis ambientais e £ X i w ou
- Competitao nacional e internacional RS
especializagdo
Sécio-cultural Tecnolégicos tecnologia para
- Preocupagies alimentares e - Produtos de alta tecnologia _uit'gmgi:
- - Processamento e apresentagao de
- Consumismo alimentos S
-Mudangas nos padrides de trabalho -Internet e televisio interativa ' -
- Envelhecimento populacional - Troca de dados eletronica = Varejo virtual

\ - Pressio de tempo il - /



2. Tendéncias no Varejo

* Dados divulgados pelo ranking da Abras em 2009 revelam que a
concentragdo entre os cinco primeiros varejistas chegou a 41%.
* A tendéncia de fusdes e aquisigdes, pelos maiores grupos continua.

* Desafios para o pequeno varejo continuar competitivo.

2. Tendéncias no Varejo

As grandes redes varejistas estao
investindo em modelos de lojas
menores

As lojas formato gourmet Lojas de proximidade

Possuem um mix de
Produtos diferenciados produtos preciso e

com precos mais exploram a localizagao
elevados privilegiada




2. Tendéncias no Varejo

Cadigos de barras

2. Tendéncias no Varejo

Mielsen (2009)



2. Tendéncias no Varejo
. Varejovirtual

Vantagens do Varejo Virtual — E-tail:
= Atingem diferentes publicos;
» Comodidade;
* Parcelamentos maiores;

= N3ao necessita grandes estruturas, estacionamentos

3. Sustentabilidade no Varejo

sustentabilidade

Econdmico Social

Ambiental



4. Mudangas no Comportamento do Consumidor; Quem é o
Novo Consumidor do Varejo?

Tendéncias:
* Maior numero de pessoas que moram sozinhas;
* Aumento no numero das refeigoes fora de casa;

» Sucesso dos orgdnicos.

* Shopper Marketing e Internet: o que ha de nove nos movimentos
do varejo e da industria

* Familiarizacdo antes dos consumidores entrarem no ponto de
venda

7. Questoes para Discussao

= Baseado na matriz da andlise PEST apresentada como modelo, discuta

novas tendéncias para o varejo no Brasil e no mundo.

= Por muito tempo o varejo tradicional ainda resistiu aos avancos do varejo
de autosservigo. Hoje esse ultimo formato € predominante no mercado.
Como vocé vé a questdo da evolugdo do varejo eletrdnico para os proximaos

anos?



7. Questdes para Discussao

Dado que o conceito da sustentabilidade esta cada vez mais desenvolvido
no varejo, discuta qual é a importdncia da integracdo dos varejistas com
sua rede de relacionamentos (fornecedores, agentes facilitadores,
stakeholders e outros) para ampliar o desenvolvimento e a garantir a

manutengiio de suas praticas?

No capitulo foram apresentados diferentes “tipos” de varejistas, discuta
como as acdes de trade marketing podem variar de acordo com o “tipo” de

varejo.



Mascates e mercados
(sazonalmente)

Até Segunda Guerra
Mundial:
Supermercados como
instituigbes varejistas

sem oferecer
comodidade
(servigos, entrega,
credito)

1. Origem e Evolucdo do Trade Marketing

1.1. Contexto e Cenario Competitivo
1.1.1. Cendrio Mundial

Séculos XVIIl e XIX:
Século XVII - Lojas fixas revolucio
e 0 estoque em locais industrial . Varejo
diferentes da produgdo pouco técnico e de

pequenas lojas
familiares
dependentes dos

grandes
atacadistas.

1930: Declinio da renda e a
reducao do poder de compra.
Surgimento de

supermercados em
substituicao aos pequenos
emporios

ToolBoxT e

ket e weis  MARKESTRAT



1. Origem e Evolugdo do Trade Marketing
1.1. Contexto e Cenario Competitivo

1.1.1. Cenario Mundial

* Pos Segunda Guerra Mundial:

* Elevacdo do poder aquisitivo da populacao
* Formato de supermercado mais atrativo e confortavel

* Panorama internacional do varejo:

* Dinamismo
* Expansdo para novos mercados
* Integracdo vertical (atacado e manufatura)

1. Origem e Evolucio do Trade Marketing
1.1. Contexto e Cenario Competitivo
1.1.1. Cenario Mundial

Surgimento do Trade Marketing

Excesso de marcas e Fortalecimento dos

produtos intermediarios
Conseqiiente  falta Concentracdo dos varejistas,
de espaco  para acesso  a informacdo do
exposicio deles no shopper, automatizacdo das
ponto-de-venda lojas, praticas de ECR e
gerenciamento por categorias

Espedializacdo dos

. Infidelidade do consumidor
canais de vendas




1. Origem e Evolugdo do Trade Marketing
1.1. Contexto e Cenario Competitivo

Varejo

Alimentar
1.1.2. Cenario Brasileiro

Canal NE de 2000 2008 2008/2000
Checkouts

Supermercados grandes  200u+ 566 905 160%
e hipermercados

Supermercados médios 5319 4,692 6.563 140%

Supermercados lad 52456 68.257 130%

pequenos
Tradicionais® Balcdo 269.438 364.072 135%

*Mercadinhos, emparios, padarias. Fonte: Ranking ABAD)/Nielsen 2001 & 2009



1. Origem e Evolugao do Trade Marketing
1.1. Contexto e Cenario Competitivo

1ario Brasileirc

Trés fases que delimitam a evolugdo do atacado:

= 1991 - 1996:

= Armazenar mercadorias e obter lucros com retencao de estoque

* Especulacao financeira e a época inflacionaria

= Canal indireto era, na verdade, um atravessador

* Fortalecimento da moeda nacional.
= 1997 — 2001:

» Estabilidade econdmica, na qual a

= Prestacdo de servigos ganha destagque

= 0 canal indireto comeca a estabelecer sintonia com a inddstria.
= 2002 — 2009:

» Retorno do crescimento no setor

= Lucro com a venda de produtos e servicos agregados.  ToolBoxTi C ah
FeitTicn oe paTo Ba vesds MARKESTRAT

1. Origem e Evolugao do Trade Marketing
1.2. Definigao e conceitos

Y 4 T
Niaty 3

~ KA~ ey L —
IYidrKeunes

* Trade Marketing:
* E 0 marketing industrial ou B2B, de empresa para empresa
* Genericamente a otimizacao da relacao fabricante-distribuidor

Shopper/
consumidor

fabricante

marketing

Trade
Marketing

POV

merchandising

Trade Marketing como area de integracao ToolBoxmv I'I-}A‘r
Elaboragaio: os autores i s MARKESTRAT



1. Origem e Evolucdo do Trade Marketing
1.3. Objetivos do Trade Marketing

+ O desenvolvimento do trade marketing denuncia seu principal objetivo: diminuir,
e se possivel extinguir, os conflitos existentes nos canais de distribuicdo.

PN
Consumer

Marketing
do
fabricante

Shopper Buyer

Marketing de arketing
entrada | de saida

Marketing

do :
Merchandising de ponto-de-venda ~ = = = [
Fonte: Chetochine (2000) distribuidor ToolBoxTi ool



1. Origem e Evolucdo do Trade Marketing

Trade Marketing: Alinhamento de Interesses 1.4. 0 Canal como um cliente

» Executar agbes para evitar a concorréncia no ponto-de-venda
Fabricantes + Diferenciar suas marcas de outras na categoria
* Alzvancar vendas (ganhar market share)

= Maximizar ¢ numero de shoppers “capturados”
Va rE'jiStaS = Alavancar as vendas da loja {wolume) e acabar com estogques
= Aproximar-se dos seus clientes

AP » Desenvolvimento de uma relagao comercial estavel, continua e duradoura
Distribuidores * Obter melhor satisfagdo das necessidades do diente

e Atacadistas » Facilitar e simplificar as operagbes com corte em custos e ganho em eficiéncia

* Minimizar o dinheirg, tempo e angustia despendidos, maximizando 2 experiéncia,
Shﬂ Ppers e facilidade de compra e valor encontrado
buyers

* Ponto-de-venda € para o shopper uma solugdo para as suas necessidades

1. Origem e Evolu¢do do Trade Marketing

1.4. O Canal como um cliente
1.4.5. Segmentacao e proposta de valor

Fabricante

Distribuidor/ Venda Direta

Atacadista

Varejo Door to door

S

Pequeno
Varejo

Shopper
Consumidor

Estrutura de canais: Estratégias go-to-market ToolBoxm '#ﬁ"

Elaboracio: os autores T e s MARKESTRAT



1. Origem e Evolucio do Trade Marketing
2. Trade Marketing no Marketing Mix

/ PLANEJAMENTO DE TRADE MARKETING EXECUCAO \
ra -"I
B 5 2
~ EXPERIENCIADE COMPRA o
i =] -E
llIIllIlrl:ll ! III_I[IIIlilll éi
A T I | | | I | | I | | | | E
o ! w i
|_
z 0 < 2 &
= @ g g -
- -r F o 5
[ o - & g &
g . = . =
m m
| c g
; B E
POV - PONTODEVENDA £8&
& C
: . =0
| Graude Importancia pars Experéincia de Compe
.
QEWSED E CONTROLE MENSURAGAO E AVALIAGAO DE HESULTADG;!‘:/
Pilares de trade marketing ToolBoxv %
Ehhﬁﬂ:m autores radrr e e e n.-n MARKESTRAT

1. Origem e Evolucdo do Trade Marketing
2. Trade Marketing no Marketing Mix

Produtos e
Servigos

Forga de
Vendas

Distribuigao




1. Origem e Evolugio do Trade Marketing
3. Trade Marketing como Departamento nas Empresas

PAPEL TATICO ESTRATEGICD OPERACIONAL
INVESTIMENTD ALTERMATIVD PLANEMMENTO: AREA ESTRATEGICA DE ARES RESPONSAVEL PELD
ABORDAGEM PARA MARCAS NOS CANAIS VEMDAS E CANAIS MERCHANDISING E FDV
PﬂﬂMDﬁ:ﬁ.L‘ll CANME PM!—H.AH.LIMHT:]I?'M!.DH
= Cardter titico i * Cardter titico e operacional
FOCOE * Opcdo de investimento de o Intelighncia Emﬂw * Gerendamento de cabegoria —
IMPLICALOES marketing 3 execuio
* flinhamentn com gerenciamento " oMl oty = Skaniinto Com ¥ Gerendamento de cabegoria
: vendas ;
de categorias alinhada com wendas
= Calenddria promocianal * Manitoramento de mercadao =
: ‘Capacitar, monitarar e
FATORES CHAVE | "Lancamento de produtos *iabilidade financeira saalpt
BE SUCESSA ' Colaboragiocomo varejoe * Carais ¢ gestia de margens " Gerendaments por categorias
distri buidor * Froximidade com o shopper .
* Madel/charne] pricing e
- *Fesquisas de shopper insights
ATICA DA -Lanpm:!'md: pradutos . :Hl-:lddu da all::ndlrnmh: u Padrorizacho da emcicda de
INDUSTRIA * Calendirio conjurto promocional || " Nivel de servigo POV
¥ Abastecimento garantida
ATICA DO * Gerar trifego para a loja everba | | ® Garantir margens e disponibilidade de ® fumentar compra par impulsa
VABEID pramioeional produtos ® Ajudar o shopper a decidir
{experiéncia de compra)
PAPEL DO POV *Bonto-de-venda coma ' midia’ Ponto-de-wenda como panta de contaba Refletir madels mental do shopper
para impactar o corsurmidar prond midade com o shopper na execugdade merchandising
. Execuciodos pilares de trade
Norcaoones | OEaces Incicadores dmensionas de tendéncia || :;‘ L
; : ToolBoxrv
[T s EA— e Y I e e MARKESTRAT

Elsborsgao: os sutores



1. Origem e Evolucdo do Trade Marketing
3. Trade Marketing como Departamento nas Empresas

VISAD:

Identif. de Oportunidades
Desenvolvimento de Megocio Desenv. de Negocios

Desen. de estratégias
Produto/Canal

Controle de Rentab das acbes
Custo de Servir e Margens Clientes

Cliente ' Andlise do Mix de Produtos
Analise do Giro e Margens

Resultado Fin.

Gerenciamento de Categorias

Marketing Apoio a atividade de Comunicacao
Apoio ao Langamento de Produtos e Campanhas
Agoes de Merchadising e I‘-‘ruml}gﬁ?
Vendas Apoio a atividade de Vendas
Evolucdo da implementagao de trade marketing ToolBoxTi ; :
Fonte: Adaptada pelos autores a partir de Alvarez [ 2008) b de perie e eeda  MARKESTRAT

1. Origem e Evolucdo do Trade Marketing

5. Questoes para discussdo

1. Quais foram os fatores gue impulsionaram o surgimento da drea de trade marketing

nas empresas fabricantes de bens de consumo?

2. Defina trade marketing e explique a relagdo da area com os demais departamentos da
empresa, principalmente relacionado ao conflito existente entre marketing e

comercial.

3. Explique os desafios e algumas das responsabilidades dos profissionais que atuam em

trade marketing.

4, Como as informagdes sobre os shoppers influenciam as empresas quanto a definicdo

de suas estratégias em trade marketing?



1, Trade Marketing e a Gest3o da Cadeia de Suprimentos

As confusdes de conceitos em trade maketing

» Estudo sobre 0
comportamento desses
dientes (shopper insights)

* Propaganda

» Promogao

» Layout e exposido
de produtos

» Desenvolver programas
focados em segmentos
especificos de dientes

Shopper
Marketing
Customer
Marketing

 Foco na necessidade
do shopper » Programas in-store

* Informagdo e apresentacao
de produtos no ponto de
venda

* Posicionamento
competitivo do
produto/marca e acelerar
sua rotatividade

ising

= Atividades de marke-
ting no ambiente de
varejo

Retail
Marketing

* Promogdes de venda

Merchand




1. Trade Marketing e a Gest3o da Cadeia de Suprimentos

Trade Marketing: “Conjunto de prdticas de marketing e vendas entre
fabricantes e seus canais de distribuigdo com o objetivo de gerar valor
através da sotisfogdo dos necessidodes e melhorio da experiéncia de
compra dos shoppers.” Pdg. 67

Cadeia de Suprimentos: “a integragdo dos principais processos de negocios
que produzem produtos, servigos e informagdes por meio de uma codeia

de suprimento que agrega valor para os clientes e as demais partes
interessadas e envolvidas stokeholders)”. Pag 67

1. Trade Marketing e a Gestao da Cadeia de Suprimentos

1.1. Processos De Negdcio Na Cadeia De Suprimentos

2) Quais processos deveriam estar integrados |
com cada um dos membros-chave da cadeia?

Processos de
Negocio

Componentes Estrutura da
de Gestao Cadeia
.3}Mﬁﬂlﬁimeﬁill 1) Quem =30 os membros-chave da
tueﬁasermiimlhandim cadela & com QUEM 05 PrOCESSDS 530

relacionado? integrados?

[C5CF Framework: elementos & decisies-thave 5

Fonte: Aduptado s partir de Cooper, Lambert & Pagh {1997, p 6] = Lambart, Coopar = Pagh IE-OI—— . MﬂmltEET.'FMT
- [ e————



1, Trade Marketing e a Gest3o da Cadeia de Suprimentos
1.1. Processos De Negdcio Na Cadeia De Suprimentos

Processos Processos
gerenciados monitorados

Tipos de processos de

o L | L

Processos vinculados
com nao membros da
cadeia

Processos nao
gerenciados




1. Trade Marketing e a Gestdo da Cadeia de Suprimentos

1.1. Processos De Negocio Na Cadeia De Suprimentos
1.1.1 Processos de negocios e a integragao interfuncional nas cadeias de
suprimento

Integracgao Interna

Coordenagao entre fungbes de
Integracdo todo trabalho necessario para se

completar uma atividade
geradora de valor

interfuncional

Conjunto de atividades
e processos da cadeia
de suprimentos
Melhor desempenho e
atendimento Processos eficientes que
entregam produtos e servigos aos
usudrios finais

Integragao Externa




1. Trade Marketing e a Gestao da Cadeia de Suprimentos

1.1. Processos De Negocio Na Cadeia De Suprimentos
1.1.1 Processos de negocios e a integracao i 1 s cadeias de suprim
1.1 Processos de negocios e a integracao interfuncional nas cadeias de supnmento

Relzcionamento
com Clientes
Servigos aos
Clientes

Desermvolvimento
e Comercializagzo
de produtos

Atendimento/Execuco de
Relacionamento Pedidos
com fornecedores

Flumos de
Produgio e

" Manufstura

2, Canais de Marketing e Distribuicdo

“A gestdo da cadeia de suprimentos envolve a
integracio de processos e a gestao dos fluxos de

marketing entre os agentes, desde as fontes iniciais

de matéria-prima até o consumidor final”. Pag. 75



2. Canais de Marketing e Distribuigac

Posse Flsica 1 T _"_“"I Posse Fisica
= | ) L
Droprisdads ! | Droprisdade
1 Ll
Promog3 i Promogi
Produtoeres = E - ¥ Cousumidores
Negociacdo ' _ ! Mezociagio Industriais &
. ! Intermediarios 1 - Dromiciliares
Processadores |, Infomuacao ;i g nfomacio
. ]
Fonanciamento _  VAEIS@S 1 Fimanciamento
4 —*!  Ancadisas E""—"'
. Risco .| Distribuidorss 1 Bizco o
Ll i'-r -
B Pedido i L Pedido
1 i
_ Paramenio I :_ Pazamenio
1 L}
Semvigns i Servigos N
L]
D e e e e e
A linha tracejada nos intermediarios indica que os fluxos podem ser desempenhadoes do produtor
para o intermediario, do intermadiario para o consumidor, do produtor para o consumidor ou
compariilhado enmoe eles.

Fluxcs de Marketing nos Canais.
Fonte: Elaborado a partir de Lewis (1968, p. 140], Rosenbloom [1593, p. 15) & Coughlan et al. (2002, p. 27).



2. Canais de Marketing e Distribui¢cao
2.2 Intermediarios de canal e fluxos de marketing

Um importante principio sobre os canais de distribuicdo é que “as fungdes de
marketing podem ser alteradas, mas nao eliminadas (BERMAN, 1996; COUGHLAN
et al., 2002)"

= Atacadistas ou distribuidores, em muitas ocasides, podem assumir mais fungoes

dos produtores em respostas a pressdes competitivas.

* Produtores podem assim passar fungdes para intermediarios para reduzir

seus custos e concentrar-se na inovacao de suas estratégias de mercado

= A eliminacao de um intermediario — distribuidor ou varejista, por exemplo —

realoca as fungdes de marketing entre os membros de canal remanescentes.



3. Gest3o de canais e conflitos

Tipos de conflito:

* Conflito Horizontal:

* Entre membros de canal que estao em diferentes niveis.

* Conflito Vertical:

* Entre empresas similares num mesmo nivel de canal de distribuicao

* Conflito Intertipo:

* Resultam de diferentes tipos de intermediarios num mesmo nivel de

canal

3. Gestio de canais e conflitos

Estagios do Conflito

Conflito Conflito Conflito Conflito
Latente percebido Sentido Manifesto



3. Gest3o de canais e conflitos

Causas de conflitos de canais

Incongruencias de
Papel

Dezacordos de Ezcazsez de
Dominio Recursos

Dificuldade de Incompatibilidade
Comunicat3o de Objetivos

Diferencas de Diferencas
Expectativa Perceptuais




6. QUESTOES PARA DISCUSSAQ

1. Faga uma reflexdio sobre o gestdo dos canais de distribuiqdo do suo empreso.

Descreva os principais agentes e suos responsabiidodes. Onde coda um esto
coloborando para o desempenho do canal? Existem aiternativas de melharics,

2. Considerando g5 ages de trade marketing € o envolvimento dos conais de
distribuigti, procure avaliar onde e como seus parceiros ae canal podem auxilior

0 execuqdo das suas estrategios de trade marketing,

3. Sobre o questdo aos conflitos de canais, procure identficar um ou mais conflitos e
propor alternativas de como qerenciar esses conflitos entre agentes com g

Utilzagdo de ferramentas e trade marketing.

4, Pense no consumidor final, o shopper que compra seu produto em um canal
varajista, Sua empresa, seus canais @ seus clientes varejistas estdo alinados em
satisfazer os necessidades desses clientes? Quais as principais agges de melhorias

que podem ser implementadas?



1. Atendimento Direto e Indireto

= Bares e Outros
Venda indireta
ATACAD-DOS‘; : =
—» DISTRIBUIDORES » Varejo Tradicional
(53.4%)
INDUSTRIA *
Am,:u—servg) __ Consumidor
* Com até 4 check-outs * RS 120,8 Bilhdes
y 3
Auto-servico
* Com 5 a 49 check-outs
Venda Direta
Auto-servico
* + de 50 check-outs
e e ToolBoxtw et

e e e s MARKESTRAT



2. Atacadistas e distribuidores no mercado brasileiro

2.1. Atacadistas

Os atocadistas sdo “canais de distribuigdo que compram e vendem produtos de

produtores com os quais ndo possuem vinculo (formal ou informal) de exclusividade

de produtos efou de territorio” . [DURAND, 2004, P. 73)

Formas de atuwacao:

= Modalidade de venda: equipe externa de vendas, telemarketing;

= Modalidade de entrega: balcdo, autosservigo e entrega;

= Especializacao: generalista, especializado em categorias ou generalista especializado

em canais.

= Area de abrangéncia: locais, regionais ou nacionais.

Distribuigdo de:

2. Atacadistas e distribuidores no mercado brasileiro

2.1. Atacadistas




2. Atacadistas e distribuidores no mercado brasileiro

2.2 Distribuidores

Adaptacao das
caixas de embarque
ao giro do produto
no ponto de venda

Distribuidores —
Numeros reduzido

de produtores

Extensdo da equipe
de vendas —
Merchandising e
trocas

Esforgo de vendas

Equipe de vendas

s Sortimento reduzido
comissionada

3. Estruturas de canal dos produtores

Fatores criticos:

Caracteristic
as dos
produtos

Custo E‘E A Mecessidade

servir de

clientes
diretamente

pulverizacao




p—
Fluxos de

marketing
transferidos pelos
produtores para

canais de
distribuigao
(atacadistas e
distribuidores)
para se chegar ao

Atendimento Indirato

3. Estruturas de canal dos produtores

“Deram vida aos
distribuidoras”

Canais de
distribuicdo nao

Classificacao dos tipos estruturas de canal de produtores de bens de consumo.
_I.:m.i:l:.ﬁ:l-q:hchaplrtidt Dwrand (2003, p. 45).

3.2.2




4, Posicionamento de canal e a matriz de relacionamento

e Qualidade =, 4.1. Posicionamento de canal

___'_,.,-'-" e S

H‘-H"H.\
—— R
Incentivos a equipe de
4 vendas do fabricante
e |
3 Promocional
iname

I.
'|

I
Cud: parti-
Ihalmenm
|

/

|1- Elementos Essenciais

2- Programas de Suporte
3- Programas de Incentivo

=

| . ToolBoxtvi %

ot : Durand [2008, . 111]. e e e de reda MARKESTRAT




4. Posicionamento de canal e a matriz de relacionamento
4.1. Posicionamento de canal

“marketing para os
Produtores sem Ci? distribuidores”

canais de

distribuicao

% “marketing com os

distribuidores” para os

cliente finais

“Posicionamento de Canal” e Sucesso na Competicao

\ 4 \ 4

1. Oferecer um valor diferenciado
2. Oferecer uma vantagem perante os outros fornecedores




4, Posicionamento de canal e a matriz de relacionamento
4.1. Posicionamento de canal

PRODUTORES

» BT
o

Distribuidores com

2 S — mais interesse de
Programas de Incentivo

= —B bl comn gt

linhas

+

Posicionamento de Canal mais

Estruturado

4. Posicionamento de canal e a matriz de relacionamentc
4.2 A matriz de relacionamentc

A matriz de relacionamento para o mercado brasileiro analisa os seguintes
elementos de posicionamento de canal:




5. Implicagdes para a fun¢ao de trade marketing

De gcordo com as demandas do canal (Programa de suporte, Pragramas de incentiva,
comunicogdo e participagdo, comunicagdo-qualidade, comunicagdo-compartithamento),
destoca-se as competéncias mais criticas no desempenho do trade marketing:

Conhecimento
Planejomento profundeo da
integrado realidade de
campo

Criatividade,
experiéncia e
SEns0 pratico

Coordenagdo de

programas de
treinamento

Capacidade de
relacionamento e
trabalho em time

Capacidode Copacidode de

Visdo de negocios e s . =
Analitica COMUMNCogoo

Desenvolvimento
de relagoes de
gualidode




7. Quiestoes para discussdo

. Qual o percentual ge atendimento direto e indireto na organizagdo que voce

trabalha? Quais soo os pontos fovoravels e desfovoraveis de cado fipo de
atendimento?

. Qual e o estrutura de conal de sua empresa? Ela trabalha 50 com atocodistas, s0

com aistribuidores ou com ambos os canais? Explique os critérios que devem ser

utiizados para uma empresa decidir sua estrutura de canais.

. Qual o tipo de exclusividade que existe com os distribuidores, caso o suo empresg
trabalhe com aistribuidores? O que envolve o exclusividade do empresa produtora
com o seus distribuidores exclusivos?

. Como vocé avalia o qualidade do posicionamenta de canal ao sua empresa para os
dlstribuidores: Pora respander a esta perqunta, use o matriz de relocionamento, Em
quais itens do posicionamento e canal sua empresa deve melharar o desempenho?

Em quais o desempenho esta bom  deve ser mantido? ”
TooBoxry %



* Definicdo de
portfalio e canal

* Estabelecimento
de pacotes
SErvigos por
camnal

* Realizacdo de
demonstrativo
de resultado
financeiro por
conta/canal/linh
a de produtos

1. Do Escopo as Atribuigdes e Acdes de Trade

# Campanhas
promocionais
Concurso de
vendas e
incentivo de
canal
Comunicacdo de
PDV
GErenciamento
por categorias
Comunicacao
COom a equipe
Treinamento de
vendas

* Padries de
merchandising

#= Controles (de

verbas, logistica,

promocional,
remuneragoes,
rentabilidade
por canal,
qualidade de
execucdo de
PDV)

Marketing

* Pesquisas de
shopper e
channel insights

* Inteligéncia

competitiva
(indicadores —
chawves de
desempenho)



1. Do Escopo as Atribuigdes e Acdes de Trade

ACOES PADRONIZADAS
If’;iﬁ:l:nnil.li:la:.le-:l*a|::v|'1‘spurr|n:--"’*'| f \I
Dats ksfvas Respost 3 cnconéncia
SuporEan pianode Respost apreqs
"'E'Tfr';hm Conito de canal
Desamimiv
P Faladevenda
Oapagiodeesaaguno Excessode sshaue
- ST Y ) & J
ACOES
PROGRAMADAS
7 Ry ¥ A
Calendano promocind & Respostad concuméncia,
=y account apreqn, 2 confiinde key
Ljas dferencatas account
4 I\ ¥
ACOES CUSTOMIZADAS
Perfil das aghas da trade markating
Elaborado pelos autores

e

Marketing

ACOES
EMERGENCIAIS



2. Segmentacdo dos canais e shoppers

2.1. Segmentacao dos canais de vendas dos fabricantes

8 =4

Dperacional Tiitico I
* Tipa de loja {formata de vareio) P ool e i
& Mibmero de checkouts [Lamanha) s Posicanamento preco-baiss, especializado,
= Wolume de compras diferenciado, indeterminada)

= Publico-akeo [classe social)

Segmentagio operacional & utilizada Segmentagio titica pode ser usada para

geralmente para decisbes logisticas e de determinar freqiiéncia de repogitores «

meaclels de atendimento. investimentos em merchandising e promogbes.
Estratépico

= Atratividade para o fornecedar

ATE AGORA FUTLAG
1.  Contribuigio em volume [participago %) 1.  Potencial de creschmento (%)
3. Taxa de crescimento do faturamenfo 2. Visibilidade [Escala subjetiva)
3. Remabilidade % sobre vendas anwais 3. Rentabilidade orgada (p.p)

Ficdelo ublizado #m cosisv-chave para drtearmrina: priordsds de ireedimentos eakratdgicon .

20 7

mmpmamrummpmm;mmm ___T_‘ﬂm P




2. Segmentacdo dos canais e shoppers

2.1. Segmentacdo dos canais de vendas dos fabricantes

Arendimento
de Vendas

™~



2. Segmentacdo dos canais e shoppers

2.1. Segmentacdo e critérios classificagdo de shoppers

Entre os diversos tipos de segmentogdo existentes, o que combing segmentacdo
demogrdfica € por comportamento de compro {cesto de compras) € a mais utilizada

pelos varejistas, porgue se propoe a dar direcdes claras nos pontos-chave de contato
entre varejo e shopper. Pag.

Outros tipos de segmentacdo de shopper:

Tipo de segmentacao de shoppers Exemplo de informacéo requerida
Por compra Aguilo que compra ou usa
Socio-demografica Local onde mora
Psicografica 0 gue o shopper revela ser
0 que compra, (em geral identificado por meio
Comportamental
de dados de scanner no varejo)
Por atitud Dnumemdem:nsmnmmdqs F_Klr'hl'ﬂgl!mil loja,
(em geral agrupado por missao de compra)

Tipos de [ ] .
Elaborado psloc a partir de Kotler [2001)

ToolBoxT o

rabtriin e punts e i MARKESTRAT



3. Guia de acao para o gerente de trade marketing

3.1 Gestao do ponto-de-venda e dos pilares de trade marketing

CHdo o Impdemantagdo &8 padrides de merohandicing
Elahorade palot aubcrss & partr de projeboc

ToolBoxr '-_:;ﬁ:"

3. Guia de acdo para o gerente de trade marketing
3.1 Gestao do ponto-de-venda e dos pilares de trade marketing

3.1.1 Decisao de investimento no ponto-de-venda
r B
SEGMENTAGAO DE VAREJO PELA INDUSTRIA: TECNICA
PARA ANALISE E TOMADA DE DECISAO DE INVESTIMENTOS

= Einos e funcionamento:

- Impacto +

T Clatme W

(::}I:mn prioritario

- Facilidade de implementar+

= Aplicagdo pratica:
Decidir quais clientes serdo beneficiados primeiro
Decidir o nivel de esforco (tempo ou investimento) a ser dedicado por cliente

L9 P,

Tmmwu-mmlm
Fonts: TOOLEONTM 2008 m




3. Guia de acdo para o gerente de trade marketing
3.1 Gestao do ponto-de-venda e dos pilares de trade marketing

3.1.2 Decisdes de sortimento de produtos

Sob o otica do fobricante, alternativas poro expansdo das vendas:

* Introduzir novos produtos nos canais gtugis;
* Introduzir novos produtos em novos cangis de vendas;

* Yender os mesmas produtos nos canais atuais de wuma forma mefhar au mais eficiente;
* Ter o5 mesmas produtas em novos canais

Coma exemplo de exfensdo de linha de
imtrodugio de produtos novos produlos produtas -
em um novo canal, paode- g o i) She

& oitar o oanal porta-a-
porta. [CONS0L =t. al,
2004]).

atuais produlos

Atuais chantes novos clienies
Mabriz de produtos & canale
Fonbe: DPANDREA m. bassado na matriz
Frocuto-Mersacs de Ancaft [1885) ToolBoxTn *




3. Guia de acdo para o gerente de trade marketing
3.1 Gestdo do ponto-de-venda e dos pilares de trade marketing

3.1.3 Definicdo de politica de precos

Posicionamento de
preco

S T—

Estudo de precos de Elasticidade de precos
venda ao consumidor

VErsus 0s concormentes da
marca J

Precos promocionais e
n&o promocionais
ideais

Segregacao de preco
por regiao ou canal

Prego promocional
I

Otimizacao de volume de
wendas & margens T IB -

absolutas para os verjistas T e MARKESTRAT



3. Guia de agao para o gerente de trade marketing
3.1 Gestao do ponto-de-venda e dos pilares de trade marketing

3.1.4 Decisdes de promogoes

«“0 objetivo dos varejistas € converter shoppers em buyers”. Chetochine (2000)

A area de marketing (trade marketing, no caso) tem o papel de auxiliar na
aplicagdo de taticas mais efetivas aos varejistas”. Kotler (1991)

O gestor de trade marketing tem o papel de criar um menu promocional, que
contemple as principais formas de agoes promocionais no ponto de venda e que
atenda, tanto as expectativas confiaveis de retorno sobre o investimento, quanto
a objetivos ndo financeiros bem definidos. Pag___

Acoes promocionais:

» Sell-in (enchimento do canal de vendas)
» Sell-out (venda ao consumidor final).



3. Guia de acao para o gerente de trade marketing
3.1 Gestao do ponto-de-venda e dos pilares de trade marketing

3.1.5 Visibilidade no ponto-de-venda

0 sortimento sera reflexo de um conjunto de decisdes taticas de LOCALIZACAD
de produtos dentro da loja e de como ele (0 shopper) ira dirigir a atengdo para
encontra-los no ponto-de-venda.

Teécnicas que aumentem a visibilidade de produtos:




3. Guia de agao para o gerente de trade marketing
3.2 Mobilizando a equipe para garantir execucao no ponto-de-venda

Trade Marketing
Estratagias de Operagiies de venda Merchandising
categoria
* Produtividade dos *Verba gasta em acdes
promotores e de ponto-de-venda
repositores

* Contratos

* Presenca nas lojas
* Descontos

* Degradacdao de preco
para a industria

* Garantia de execugdo
comercial



4. Introduzindo os conceitos de shopper marketing
4.1 Trade Marketing versus Shopper Marketing

A drea de shopper tem como objetivo trabalhar o processo de decisdo

dos shoppers nas lojas e seu comportamento, adicionando valor as
marcas e aos proprios varejistas. Pag

[e: fronbeines daras

Consumers Trade
Marketing  Marketing

Consumer  Shopper Trade
Marketing  Marketing  Marketing

B abifispeisig s i 2

Ecferas de atuapdo de markeding, chopper marksting = trade maketing
Adaptado pelon ausdorss a parie de IN-ETORE MARKETING INSTITUTE, 2008

4. Introduzindo os conceitos de shopper marketing
4.2 Interacao Indastria - Varejo

Pilares do Trade Marketing:

sortimento
de produtos

Visibilidade

Promogao




4. Introduzindo os conceitos de shopper marketing
4.3 0 Shopper e seu processo decisorio

Proceccos de deulelo do choppar

Fonte: ToolbaxTHM, Forum EEFE de Varsjo, palecin - 2007

Pré-shopping Shopping

Mais informagdo, menos trabalho... | Expectativa de valor e conveniencia
Tempo Como compra
Localizagao Quanto gasta
Informacao Categorias
Valor Valor

TEMPD X ANSIEDADE- IMPACTOS EM LAY-OUT, SINALIZACAD DE LOJA, ETC...

+ Tempa (errvalvimenbol
k

Envolvimenta

“Laduzir, Inspirar, Envober”
Ex.: Beor

‘Lompea por impulsa

Complesidade/Confusdn

Facsitar comprarescoiha

Ex.; cosmarteos

Manmjails

Baia frequencia

Campra oom freguéncia

Commodity

Agilizar a compra, SimpShicar
mix Snakizar pidv®

Ex.: dleo de cazinha

-Tempo |poucn envohsmaento)

Tampo werces ancisdads - Momenioe da verdads dot choppe

Fonte: Sdaptade ds Sonsncen (2008)

ToolBoxmv

e ——
itk drpris e eeda

B
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6. Questdes para discussao

Muito comuns no pais, s concursos de merchandising e programas de exceléncia no ponto-de-venda
procuram mobilizar as eguipes de execucdo porg implementar padres de sucesso nos pilores de
trade marketing junto oo vargjo. Devido oo alfo custo de coleta de informacdes, frequentemente sdo
as proprigs equipes ovaliodas que capturaom o informogdo de execugdo de ponto-de-venda. Neste
cendrio, como garantir isencdo e confiabilidode dessos informacdes e ginda manter um orpamento
de monitoromento de ponto-de-venda baixo? Como s medias e pequenas empresas resolvem esse
dilerma?

Como as novas ferramentas tecnologicas podem influenciar o shopper durante o processo de
compras?

Em que medida a coloboragdo fornecedor-varejista pode ser impactada positivamente pela aplicagdo
do maorketing valtodo para o shopper?

As tecnologios, especialmente a web e os servigos por celular, tém ameocado o privacidade dos
consumidores. Como o trode marketing pode acompanhas os novos desenvolvimentos tecnologicos
sem perder a confianga dos shoppers e sua eficiéncia como ferramenta de marketing? Que novas
tecnologios estdo sendo utilizodas no varejo para issa?

Baseando-se nas necessidades de informagdo e atividades de trode marketing descritas, como se

pode estruturar um scorecord parg os gerentes de trade marketing ? ToolBox I‘I-rh;kI i
bk de s e weds | MARKESTRAT



Canal

Canal Regional

Categornia

C-anal por
Categoria

1. Planejamento e implementacao sob dptica da industria

Definicac

1.1 Estrutura, processos e sistemas

1.1.1 Estrutura
Organograma

Estrutura segmentada
par canal de distribwicao

Estrutura segmentada
peda distibuicdn
geografica da equipe de
Vendas

Estrutura seguindo a
Estrutura de
agrupamento e
produpos

Estrutura gqua contampla
0% Canals de dismbecan
& O agripamente de
produto

Difarenisc tipoc de sctnstura da organizagdo
Elaiboraci padoc aubores.

rasirbim de purin e eeits | MARKESTRAT



1. Planejamento e implementacao sob optica da industria
1.1 Estrutura, processos e sistemas

1.1.1 Estrutura

Conforme aumentam a complexidade e o faturamento da empresa, mais

complexa se torna a propria estrutura, baseada em canal e categoria.

b Complexidade
Categaria CanaliCategora
Faturamsants
Caral CanalRegional

Ectuturac malk »d=gquadac 2 dfersnisc sctagioc da organizagdc
Elal-raraid o aUtorss

1. Planejamento e implementacao sob optica da industria
1.1 Estrutura, processos e sistemas

1.1.2 Processos e sistemas

Processo I: Papel do trade

marketing na inovagao

g

Processo Iz
Estimativa de
vendas

Processo IV: Sistemas

de suporte

Processo 1I:
Responsabilidade pela
venda e pelo resultado

* Futuro ToolBoxTvi et



1. Planejamento e implementac¢ao sob optica da industria
1.2 Gestdo de produtos e Trade Marketing

Na gestdo de produto, o papel de trade marketing é fazer com que as

varidveis comerciais sejam consideradas nas decisoes de dia-a-dia. outro
ponto importante estd na elaboragdo do calendario promocional.

Exsmplo de Calsndirks Promsolonal

Eerr Avconnt

Varejo

e —

Exempio de Onganizagho de Calendario de Langamenios

Jan Fev Mar Abr Mazo Jun
Gestiopor Pyl Proj2 Proj3 Propd
Projeto 05/jan 10/ mar 13/abr 20'ma
Gestio por Projl, Prog2 Proj3. Projd
Ciclos 15/jan 01/'ma

1. Planejamento e implementacao sob gptica da industria
1.3 Gestdo de comunicacio integrada em trade marketing

Gestao do material Comunicacao com
de ponto-de-venda a equipe de vendas
* Faixa de gondola * Comunicacao em
* Tipo de loja na qual o cascata
material sera utilizado * Comunicacao direta
* Comunicacao com foco * Veiculos de

no shopper comunicacao direta



1. Planejamento e implementacao sob optica da industria
1.4 Gestao de preos em frade marketing

1.4.1 Estratégias de preco

(omo estabelacer o preco de compra?

Prego Wark up | Prago Mark up 2 Preca a0 consumidor
Vaejo 077 ——e 0% w10
IH%
Distnbudor 01— 2% | i
m 088 — 4% 1.2

Elaborady peéot automs



1. Planejamento e implementagao sob dptica da induistria

Prego todo-dia

1.4 Gestao de pregos em trade marketing

1.4.2 Preco todo-dia e preco promocional

Preco promocional

= Pre¢o praticado fora do
periodo promocional

= Parametro de prego na
cabega do consumidor

= Prego praticado em tabldides
e agdes promocionais na loja

= Parametro de pre¢o competitivo
no cliente



1. Planejamento e implementagao sob dptica da industria
1.4 Gest3o de precos em trade marketing

1.4.3 Definicdo do preco ao consumidor

_ 1.4.4 Gestdo de pregos
Estabelecer prego ao consumidor: iz

Preco final do
2 produto

A medicdo de pregos deve ter a freqliéncia adaptada ao grou de variagio
do mercado no qual o produto é inserido.



1. Planejamento e implementacao sob optica da industria
1.5 Gestao da forca de vendas

1.5.1 Perfil dos profissionais de Trade Marketing

Lniergla
Adaptabilidade
Maturidade
Trabalho em Equipe
L e

Megociagha

Plamejamento
Comunicagio

Lideramnga

Canheciments da Miegagis

Werndas
Distribuicho
Marketing
Eknangas
Infarmatica

Perfll doc proficclonale de trade marketing
Elaborado pelos sudones.

ToolBoxmi  Be"



1. Planejamento e implementacao sob optica da industria
1.5 Gestao da forga de vendas

Gestdo da forga de vendas:




1. Planejamento e implementacao sob optica da industria
1.6 Gestao de canais de distribuicao
1.6.1 Incentivos também aos canais de distribuicao

Denbo de Rede;
Al zee A Amimenile Exloma,

Anilzee dos Chenles Fmais,

Andlize Exlera com Enliue ém Rade Anilze 4 Hecooadada & Olgelivim

o Cirmia;
& Anidloe dos Proganm de lacentive da
Cemcamincia.

" Anpilme de Margem ¢ Caplurs de

Waker,
DeelEnighs da Earaidga de Wilod ®  Oporiemnidedies pam Crisgic de Valor
mow Cirmais

o paE :ﬁ-.‘"
Carnaza

Scas de Bondlako,

Mt de Alividade,

Mietas de Desempenhs Diehi die B

Hﬂhdrﬁ;:nbunmir
Segmenlia.

#  Definiglia Benelicics Segmenta T,

8 Definiglia Benelicics Segmenta B,

B o 8 Definiglia Benclicics Segmenta &

Famamanta para gecils des canals de
®  Selegho e Treinamenta de Gerenle, diciribulgdo oom Inoentivos
|_ & Alinhamesie de Plano de Fonfie: Cachre (2008)
Cresitfics de (Cania Especims ®  Comsirucie o Exclusividede,
®  Comsirucie do Acords ¢ Revialio dio O
Plasc, ToolBoxm e
T — R

MARKWFETHAT



1. Planejamento e implementacao sob optica da industria
1.6 Gestdo de canais de distribuic3o
1.6.1 Incentivos também aos canais de distribuicao

Sugere-se no planejamento de programas de incentivos que envolvam agentes
de canais, realizem-se as seguintes andlises e atividades, considerando-se as

peculiaridades que envolvam as agdes de trade marketing:
Andlize Externa
coim Enfoogue

Metas de
Desempenbo




1. Plangjamento e implementado sob dptica da industria
1.6 Gestao de canais de distribuicao
1.6.2 Definicdo de estrategia por canal e regigo

MO om0 I
Vargo Volm: i 300 1 1.000
Fafirament 1% plIE"
e B I
[ Lys  Vme 1% W %W
L e S
Dismlbai;ao % i
B k72
Estrathglac difsrenciadas por anal & el
Elaborado pice autonss

Qutros pontos importantes:

+ Elaborar um calendario promacional adeguado  realidade do canal (1.6.3)

+ Portfalio de produto adequado por canal (1.6.4) =
Tooboy 7%

winkedeprn e eis - MARKESTRAT



2. Planejamento e implementacao sob dptica do varejo

2.1 Usando a execucao em loja em beneficio do shopper e da rentabilidade do negocio

Quais s3o0 as maiores
necessidades dos
clientes na regiao de
atuacao?

Que tipo de concorréncia
e oportunidades existem
na regidao de atuacao?

Qual & a dimens3o fisica
do estabelecimento e o
capital disponivel?




2. Planejamento e implementac¢do sob optica do varejo
2.2 Sortimento de Produtos

Sortimento de produtos

Definindo Revisao de Rentabilizando

Portfolio Sortimentos as categorias

E
B e LG "m.nL

O neesohs
. Gq I
o ™
ELT“ Salkor B4
[= o o -
Matrtz o per 3HL ToolBoxT r.%‘

Elaborado pelos a partir de dados Mislcen bk drporis e eeds | MIARKESTRAT



2. Planejamento e implementac¢do sob optica do varejo
2.3 Visibilidade: layout de loja e planograma
2.3.1 Revendo a planta baixa de loja

Emtramce

Exemiplo de layowt e koja do Camefour na Framga
Planet Fetall jaws. planstretil ret)

Relacionamento
Revendo a Alinhamento do com a inddstria

planta baixa de ESpacD VErsus para a definiggo

loja sortimento do espago em ToolBoxTwi rllr-'ed:-:_

gondola emimdrreris e eeds  MARKESTRAT




2. Planejamento e implementacao sob optica do varejo

2.4 Precificacao — Competitividade e Rentabilidade

2.4.1 Precificacao - decisdo estratégica
2.4.2 Redimensionamento de prego visando margem de contribuicdo

Exemplo de precificacdo estrategica:

« Grupo Pao de Agucar:

» Diferentes bandeiras de varejo

* Busca os shoppers em diferentes momentos de compra
+» Modelos de precificacao diferentes.

Preco visando margem de contribuigdo:

*» Uma estratégia de promog&o via pricing dando foco especificamente
em itens de baixo valor pode ser um equivoco — a substituicdo de itens
ou qualquer estratégia que termine na redugdo de ticket médio & uma
das grandes armadilhas das quais o varejo deve fugir.



2. Planejamento e implementagao sob optica do varejo

2.4 Precificacao — Competitividade e Rentabilidade
2.4.3 Modelos de precificacdo: mark-up & margem bruta

Exemplo de calculo de Mark-up
Custo da mercadoria RS 100
Preco de venda RS 130
Mark-up = (Preco de venda — Custo da mercadoria)
/ Custo da mercadoria
=(130-100) / 100
=30%
Exemplo de calcule de margem bruta
Custo da mercadoria RS 100
Preco de venda RS 130
Margem bruta = (Preco de venda — Custo da mercadoria)
[ Preco de venda
=(130-100)/ 130
=23,1%




2. Planejamento e implementacao sob optica do varejo
2.5 Promocgao — diferenciacao sobre a concorréncia

2.5.1 Modelos promocionais do varejo

Modelo promocionais do varejo:

Trés tipos de consumidores:

* Leais ao produto
« Leias 3 marca
= Buscadores de vantagens (sem lealdade)

As promogoes de desconto em prego sdo mais atrativas oo ultime grupo; pora os
outros dois, sdo necessdrios componhas que fidelizem os shoppers oo

estabelecimento, geralmente no formato de concursos e premiogoes (guanto mais
fregiientes ou maiores forem as compras, mais as chances de ganhar).




1. Planejamento e implementacao sob optica do varejo
1.5 Promogao - diferenciado sobre a concorréncia

2.5.2 Agdes de Merchandising

‘ Pontos Extros \

Repositorno | M
ponto-de-venda | 8

Fonte: TOOLBOK, 2008

TooBoxy B
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6. Questdes para discussao

A medida que trade marketing como funcdo s arganiza € cresce Nas organizagdes, hd uma
crescente demanda dos clientes-chave por agdes diferenciodas e novas opartunidades de
canais. Dada esta necessidode de especializacdo, andiise e insight cada vez maior, como serd a
estruturg arganizocional do drea no futuro e qual serd o perfil de profissional de trode

marketing para as proximas 10 anos?

Quois sdo as demandas de canais ¢ condigdes organizocionais que tornam possivel que a

fungiio trade marketing e marketing conjuntamente trabalhem na inovagde de produtos?

Quais cuidodos um varejista deve ter oo realizar uma diminuicdo de itens do sartimento

baseada nas necessidodes de conveniéncia dos shoppers?



6. Questoes para discussao

4. Por um lodo o varejista desejo que sua lojo seja visitada pelo nimero mdximo de shoppers
possiveis. Por outro, dpenas com um posicionamento claro € uma oferta de valor direcionada
ds necessidades do publico-alvo os pontos de vendo conseguem oferecer uma boa experiéncia
de compras aos seus shoppers. Como trabathar o layout de laja e seu sartimenta para atender

0 essa necessidade do varejista e do shopper?

5. O principal objetivo dos varejistas € maximizar lucros de forma absoluta em seu coixa. Coma
conciliar este ohjetivo com uma politica de pregos ao consumidor cadao vez mais fixa? Como as

ferramentas pramocionais de pricing podem contribuir para atingir este objetivo?
6. As dreos quentes das lojos sdo pontos de disputa entre fabricantes e sdo limitadas. Como a

sinalizagdo € o loyout podem ajudar o varejista a maximizar a visibilidode de produtos de

menar giro em sua loja?

1. Gerenciamento de categorias no pequeno e medio varejo

Aumenta relevancia
Aumento do do investimento

: Maior concorréncia
pequeno varejo (%) pelo pequeno
varejista

Entradas dos
s grandes
peq (Carrefour
Bairro)

Entre os

Inddstrias e
Atacadistas aplicam
esforcos para
manter produtos

Realizacao do

gerenciamento por
categorias

no pequenc varejo



2. Etapas para a implementacao de solugdes no pequeno varejo

Befnac o das l l l
Lategnas

Lirvantamiinis & Levantamentede  Levaiiamenbs o
Dadosdo Clente da =~ Dados do Enlomss  Dados inlemos do

* k| Shapper) do Yarejisia Varcjista
Papal das Fluzo
Definigdodo Caepaiiar
I.:|!,'.'|||r
Esgpains & Poinbs Exfras
Faluramerto s Posacionamento da
Dipcisbo do Bargem dnumm.
Sortimern
Arvoae de Deckio

o S, e

Li=ia de oportun
m Ik menizg o :htﬁﬂhﬁim

Aboadagem Consuliva - plano de methorias

[Figura 1: Efapac para Implemeniagdo o8 COpDes R DEJUsno Vam|o.
[Fonmts: Elborads peos aubonss.




2, Etapas para a implementacao de solugoes no pequeno varejo
1.1 Decisdo 1: Definicdo das categorias

Levantamento de
dados internos do
varejistas

L evantamento de Levantamento de

dados do cliente da dados do entono
loja (shopper] (o varejista

Sistemas de
I
dados possiveis

Pesquisa Pesquisa

A partir dos dados obtidos, decisdo dos categorias:

Emeasode

Caqoras Monlr Descontouar Substhr subslfucho P
qual Catagoria?

Daolcdo de Categorias
Fonte: Elaborada pelos autorss

ToolBoxy ?ﬁ?

i e purda e ll';iul MMEETHAT



Papel das categorias
+ Representa a visco do shopper para cada categaria oferecid no PDY
podendo ser divida em:

7
POV E

reconhecido
coma melhor

do que os
S8US

concorrentes
*Loja como 0

melhor lugar

para adquirk
la

Papel das
catesorias

\—

* Compras de
rotina ou de

abasteciment
0
v [tens

BSSENCials no
dia a dia deles

| —

/

+ Sazonalidade
no tocante 3
demanda de
produtos pelos
clientes.

+ Comprador se
sente
estimulado 8
adquirir

produtis

Ocasional

\

2, Etapas para a implementacao de solugdes no pequeno varejo
1.2 Decisao 2: Definicao do layout

: Convenigncia 1

+ Dleseios o
produtas que nao
£20 CONSUMiCos
COM0 05 de
roting, mas qgue
APODOrCION
Conveniencia 3
Bls.

+ Necamidades de
rEpOSICaD
planejada & nio

Espaco @ pontos

extras

ToolBox7

1 depurda e wela MMEETHHT

plangjadas.

N
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2, Etapas para a implementacao de solugdes no pequeno varejo

Exemplos; 2.2 Decisao 2: Definico do layout

ot

e & Limpers X

Produtce para Animas Evgemplo de keyout rocmandady para onda claceifaagdo o8 oatagori
Domeedos X Elabarada peloe suinre.

Cutatscom 3 Sa X gﬁl .

Wageas & Mahoe m ™

Ceeats £ Cafe da Manhd X = =

AagesCmsn | X

Papelara X 1--gieklE
DsLares X
Bkl Qlene X
Bk el X

Ensmpio d Andlles do papsl da satsgara.
oo EE | o | R

i
E--qf'“

1 et _u"
o o ol /e

Exponplo e Andfie do P d Cllntss na Loja. Y dalofa
Fonts; Eaborace pelos autres,

|
ToolBoxry  'FY
minonmmwmis  MARKESTRAT



2. Etapas para a implementacdo de soluces no pequeno varejo

Faturamento e
margem

2.3 Decisdo 3: Definicao do sortimento

& Farbu ra resgeriies {“ I’::. + Farbura magrvto

Reduzir Atengdo

« Margem

Supeatio de Andilse da Viablkede do SeBmenia.
Eliboisdo rabos it

Arvores de decis3o

Posicionamento da

loja e dos produtos

*Diferenciado: Produtos de alta
gualidade & n3c se orienta
somente por preqo;  oferece
servigos  diferenciados & alta
variedade de categorias e
produtos;

* Custo Baiwo: Produtos de baixo
prego;  possui um sortimento
limitado, focado em compras de
rotina.

[ Cereal em Barra | | Addogante |
darene e eIk A ) ATAEUTOS WALD A TADOS )
- g i, e o o0 e s oo S el PR, wFNE T TR0 G
——— R LASEES AT CLASSESIVE
e TS PRECT]
= T SRR BAROE
= T AR L KA ]
Arvore e Declsso - Andlics a Viabilidads o Sortimento. ToolBoxTh :uﬁ

Fonbs: Supsrmencadc. Gula Pratkeo de Sortimesnbo 20068 e dperts ie veeds | MARKESTRAT



2. Etapas para a implementacao de solucdes no pequeno varejo

2.3 Decisao 3: Defini¢ao do sortimento

o« s o= @ Segunda marca, smbalagens
lewen] manc:a propeia,

mm.mmma

TR TY & FNE BT a0 &
embalagens pes-adas.

™ Le<alleuia
Catigonas Produlns  Manier Dol smpor | Prego na
Recuma oa definigho d6 cortimesnis. ToolBoxT H-HG :

Fonbe: Elaborado psios autorec. e e et e eeds  MIARKESTRAT



2. Etapas para a implementacao de solucdes no pequeno varejo

2.4 Decisao 4:Definicdo dos servicos e comunicacao interna

Loja ” (lientes e concorrentes - Proposta

W LoiPrk Coscomeh  Vablded  Proportiparni

Leby
Cracknamant

Yasdi i i
At ign

Lofs
Y frorang
s Lphoe  Cocomwil oo PR

e atwevdcd
Tibidida
Sl
it
el
Cwima fl)
F st » s v
Erieudici Loy
Shukeiche
f—
Curea____
Diefnigho de Camunioagho no POV,
Fonte: Elaborado palos autome.
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2, Etapas para aimplementacdo de solugdes no pequeno varejo

Categoas

Qi Dl

15 Implementacao e Execucao

Pricetzagdo da

il i i i Cressgrami
ek O

ayut

Sormentd

e

Comiricag

Indicadores de dscampenno da mplamentagda Intema
Fonde: Elaborado pelos autore.

Financaros intidss  Depoisd
Mudngs  Mudancas
Fabramentofs

Reniabldate %

Lucm 30504 aconal e

% depenizs

SO
Tiekatmedi

Satstaoe teQuénc de
clens aloa

Implmentago i prjetos no POV

Fonte: Elaborado pelo autorss.
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4. Questdes para discussdo

Quais categorias de produtos devem necessarigmente estar presentes em uma determinada

lojo de varejo? O gue deve ser avaliodo e levado em consideragdo nessa andlise.

Qual melhor layout para lojo? Como devem estor dispostas as categorios no espacoe fisico

disponivel?

Qual o variedode de produtas e marcas gue uma lojo deve ter para cada categoria de

progutas? Como e55€s itens devem estar dispostos nas prateleiras?

Quais servigos podem ou devem ser oferecidos aos clientes para melharar a oferta de valor do

varejista® Que tipo, forma e quantidade de comunicagies podem ser utilizadas na loja?

Coma realizar @ implementacdo e execugdo das atividades e decisfes tomadas anteriormente ?



1. A importancia da avaliagdao de mensuracao dos resultados

Contexto:

= Recursos e esforgos investidos para obter ganhos na execucdo de mercado das
empresas fabricantes permitem estimular a demanda e o consumo dos seus produtos
ofertados

* Crescente necessidade de se investir em atividades que melhorem essa execugdo
das marcas no varejo

Andlise de desempenho em marketing:

= Monitoramento de quais 530 as agdes que mais geram vendas e margens incrementais
a industria e quais n3o geram retorno sobre o investimento, considerando o custo de
oportunidade de capital da empresa

Desafios:

= Conseguir organizar as informacgdes e selecionar metodologias adequadas ao calculo das
meétricas de desempenho

= Aceitacdo, por parte dos gestores envolvidos na area de trade marketing, em terem
mensurados os desempenhos das atividades que realizam.



2. Como superar o primeiro desafio: Organizando as informacdes de marketing e
selecionando indicadores de desempenho

“Depois de anos de alegagoes justificaveis de ser dificil ou impossivel mensurar a
eficacia do marketing, hoje em dia novas fontes de dados, tecnologias e

ferramentas possibilitaram relocionar os investimentos de marketing diretamente
com o market-share, as vendas e os lucros”. Clancy e Krieg (2008, p. 14)

+Sistemas de Informagdes de Marketing:

« Pesquisa de marketing
= Inteligéncia de markating
« Relatorios internos a organizag3o

*Plano de Contas Contabil para a drea de marketing

* Premissas para que sejam calculadas as metricas da cada acdo do programa
de trade marketing

CRM:
» Direcionar a andlise do retorno das agdes de trade marketing realizadas para
cada tipo de cliente (varejista)

3. Como superar o segundo desafio: Orientando a organizacao para a gestao
baseada em valor

» Gestdo Baseada em Valor — Valeu Based Management (VBM):

« Mudanca cultural na organizacdo (YOUNG; O' BYRNE, 2003)

« Preconiza que toda a wverba investida na empresa devera gerar retornos
maiores do que o seu custo de capital

= Lucro econdmico para o controle gerencial e ndo o lucro contabil

* Resultado depois de descontadas as despesas operacionais incorridas
em determinado periodo.

Se a organizagdo exigir de todos os seus gestores que os investimentos em suas
dareas gerem valor a empresa, ficara mais facil demandar da drea de trade
marketing esse resultado, de que seja criodo valor G empresa a partir dos
investimentos em agdes de trade marketing. Pdg.
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4. Metricas Operacionais e Financeiras
A.1 Metricas Operacionals
1.1 Indicadores de sortimento, prego, visibilidade & promogdo

+ \lenda de + Precificacao dos +Presenca de +Presenca de
produtosnocanal  produtos materiais de promogaes de
de distribuicio disponiveis a0 ComUnicacao nos vendas nos
(varejista) consumidor final pontos-de-vendas Vareistas, por
atequado de conforme valor para impulsionar 3 exemplo: cupons,
300 Com 2 sugerido pelos vendadosprodutos  on pack, brindes,

: fabricantes aos ofertados e 2 amostras de
Fﬂmﬁm dmda vare|istas  fim de presen;a de produtos. Essa
i pmd.m s& ter um prego na exposica dos presenca deve ser
¢ Segentaca0 ce pontacoerentecom  produtos em avaliada em refagao
mercado 2 segmentacao de BSpagDs eitras, a0 que fol planejado

mercado e com o Tuda isso contribui pela area de trade
valor enfregue ao COm 3 exposico de marketing do
consumidor fingl. produtosnaareade  fabricantz 20 que
vendas [EAV), que esta sendo
tambem deveraser  executado
auditada. efetivamente nos
pontos-de-vendas.

Indlcadores e Decampenha Cpsrackanak am Trade Markeding - Ebarada pekos autores



4. Metricas Operacionais & Financeiras
0.1 Metricas Operacionals
4,1.2 Consolidagao e Analise dos Resuftados de Mercado & partir dos Indicadores

Resltados de
Mensuraggo de conformidade de Consolidacio das
cada pilar avaliado Xecugao de informagges
mercado

Dacisdes de

comunicagao integrada Haboragdodeum

, relatorio gerencia
de marketing B




4. Métricas Operacionais e Financeiras
4.1 Métricas Operacionais
4.1.3 Indicadores de Cana

+ Indicadores de Conal
+ Avaliar a distribuicao da empresa -» Anlises por oja

+ Distribuicao Numerica

+ Distribuicao Numerica sem estoque
+ Distribuicao ponderada

+ Distribuicao ponderada sem estoque

+ Distribuicao numerica - indica o percentual de lojas (varejistas) do universo
Que oferece produtos da categoria comercializado por um determinado
fabricante e que negociaram a marca curante um periodo em questdo.

Numero de Lojas que negociam a marca
NUmero de Lojas do Universo

100

(:ilouln da dletrbuigha numérica
Fanty: Farri ot al, 2007



4. Metricas Operacionais e Financeiras
4.2 Métricas Financeiras

Indicadores

5

(Os investimentos em trade marketing
devem apresentar retornos satisfatorios &

# Retomo sobre os investimentos em trade

empresa quando comparado com o seu marketing (RO J
custo de capital
'
0 investimento em trade marketing Indicado paa: premissaB:Grau de

toma-se interessante de acordo com & ‘ ﬂ'““w em trade mﬂ[h-]ﬁm [GMM]

alavancagem resultante nas vendas [RS)

Aumentar vendas (RS) torna-se

interessante de acordo com & | | \
alavancagem operacional da empresa, ou Indicador para a premissa C: Grau de

seja,  medida em que o lucro slavancagem operacionel 6A0)
operacional da empresa varia em relagao

8 vendas realizadas



4. Matricas Operacionais e Financeiras

1. Métricas Financeiras
4.1 1R0l em Trade Marketing

Metodologia de calculo do Retomo sobre investimento em Marketing;

(Incremento de Receita atnbuivel ao marketing (RS)
Contribuicdo % - Investimento em Markting

Irvesimento em Marketing

Fonts: FARRIS, ET AL (2007, p. 334)

Metodologia adaptada do RSIM para o RO! de Trade Marketing:

(Incrementa de Receita Atrbuivel 2 Programa de Trade
Marketing (RS) 1 Contribuicao % - Investimenta em Trade
Marketing

Investimenta em Trade Marketing

IEMMEM |



4, Métricas Operacionais e Financeiras
4.2 Métricas Financeiras
4,.2 Grau de Alavancagem em Trade Marketing e Grau de Alavancagem Operacional

‘ Grau de alovancagem em trade marketing (GATM): |

+ Representa 0 quanto as vendas totais da empresa (RS) foram alavancadas em
relac30 as daspesas da trade marketing em determinado periodo de analise

Variag3o da Vendas

Variagan Despesas de
Traide Marketing

Fonte: Adaptado de GUIZ3ON o af, 2068,

Grau de alavancagem operacional (GAQ)

+Representa o quanto o lucro operacional foi alavancado em relacao as vendas
realizadas pela empresa (ASSAF, 2006).

Variagao do Lucro
Operacional

Variacao das Vendas

Elaborada palos autoree

ToolBoxm ”*-1'
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6. Questdes para discussdo

1. Quais sao o5 desafios de se aplicor o5 metricas de desempenho em trade marketing? Como

Uma empresa poderd contomar esses desafios?

2 A5 metricas em trade marketing podem ser divididos em dois grupos principais. No primeiro
Qrupo, ENcontram-Se as metricas operacionais &, no segundo grupo, encontram-5e o5 metricas

financeiras. Explique coda grupo de metricas e contextualize o importancia de se observar o3

resultados em conjunto, para esses dois grupos de metricas.

3. Cite 05 inclicaderes de desempenho operacionais ¢ explique o impacto de cado indicador n
ekecupdo dos otividades d trade marketing dos organizogdes, considerando os pilares do

estrategio em frade marketing.

4. Como pode ser calculado o retorno sobre os investimentos em trade marketing? £ o grou de
alvancagem em trade marketing? Expligue, tombem, como devem ser interpretodas o5

resultados decorrentes do calculo desses indicadores financeiros.
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Hino Nacional

Ouviram do Ipiranga as margens placidas
De um povo heréico o brado retumbante,
E o sol da liberdade, em raios fulgidos,
Brilhou no céu da patria nesse instante.

Se o penhor dessa igualdade
Conseguimos conquistar com brago forte,
Em teu seio, 6 liberdade,

Desafia 0 nosso peito a prépria morte!

O Patria amada,
Idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, um sonho intenso, um raio vivido
De amor e de esperancga a terra desce,
Se em teu formoso céu, risonho e limpido,
Aimagem do Cruzeiro resplandece.

Gigante pela propria natureza,
Es belo, és forte, impavido colosso,
E o teu futuro espelha essa grandeza.

Terra adorada,

Entre outras mil,

Es tu, Brasil,

O Patria amada!

Dos filhos deste solo és mée gentil,
Patria amada,Brasil!

Deitado eternamente em bergo espléndido,
Ao som do mar e a luz do céu profundo,
Fulguras, 6 Brasil, flordo da América,
lluminado ao sol do Novo Mundo!

Do que a terra, mais garrida,

Teus risonhos, lindos campos tém mais flores;
"Nossos bosques tém mais vida",

"Nossa vida" no teu seio "mais amores."

O Patria amada,
Idolatrada,
Salve! Salve!

Brasil, de amor eterno seja simbolo
O labaro que ostentas estrelado,

E diga o verde-louro dessa flamula

- "Paz no futuro e gléria no passado.”

Mas, se ergues da justi¢a a clava forte,
Veras que um filho teu ndo foge a luta,
Nem teme, quem te adora, a prépria morte.

Terra adorada,

Entre outras mil,

Es tu, Brasil,

O Patria amada!

Dos filhos deste solo és mae gentil,
Patria amada, Brasil!

Hino do Estado do Ceara

Poesia de Thomaz Lopes

Musica de Alberto Nepomuceno

Terra do sol, do amor, terra da luz!

Soa o clarim que tua gléria conta!

Terra, o teu nome a fama aos céus remonta
Em clardo que seduz!

Nome que brilha espléndido luzeiro

Nos fulvos bragos de ouro do cruzeiro!

Mudem-se em flor as pedras dos caminhos!
Chuvas de prata rolem das estrelas...

E despertando, deslumbrada, ao vé-las
Ressoa a voz dos ninhos...

Ha de florar nas rosas e nos cravos
Rubros o sangue ardente dos escravos.
Seja teu verbo a voz do coragéo,

Verbo de paz e amor do Sul ao Norte!
Ruja teu peito em luta contra a morte,
Acordando a amplidao.

Peito que deu alivio a quem sofria

E foi o sol iluminando o dia!

Tua jangada afoita enfune o pano!

Vento feliz conduza a vela ousada!

Que importa que no seu barco seja um nada
Na vastidao do oceano,

Se a proa vao heréis e marinheiros

E vao no peito coragdes guerreiros?

Se, nés te amamos, em aventuras e magoas!
Porque esse chao que embebe a agua dos rios
Ha de florar em meses, nos estios

E bosques, pelas aguas!

Selvas e rios, serras e florestas

Brotem no solo em rumorosas festas!

Abra-se ao vento o teu pendao natal

Sobre as revoltas aguas dos teus mares!

E desfraldado diga aos céus e aos mares

A vitéria imortal!

Que foi de sangue, em guerras leais e francas,
E foi na paz da cor das héstias brancas!
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