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	Capítulo 1

	Introdução à gestão de trade marketing e canais

	


    O trade marketing envolve as áreas de marketing, vendas e merchandising, as quais planejam e traçam as estratégias de integração entre indústria, shopper (aquele no papel de decisor de compra) e o ecossistema varejista nos canais de distribuição físicos e virtuais para oferecer a melhor experiência de compra aos shoppers, com estratégias e políticas comerciais segmentadas para os diversos tipos ou modelos de pontos de venda (PDV).


    Neste capítulo, destacamos a importância do trade marketing, estratégia essencial para alavancar vendas, aumentar o giro de caixa e o valor da compra média do shopper e rentabilizar as negociações no conceito “ganha-ganha” e na intercessão entre fornecedor e lojas físicas ou virtuais.


    1 Trade marketing


    O trade marketing começou a ser usado no fim da década 1980 e início da década de 1990 pelas grandes organizações multinacionais com linhas complexas de produtos de massa, que exigiam mais cuidado no posicionamento das suas categorias nos PDV. Era necessário conhecer a operação varejista para ganhar relevância na exposição dentro do layout das lojas, melhorando o aproveitamento dos espaços e, dessa forma, gerando volumes maiores de venda.


    Com o surgimento do ECR (Efficient Consumer Response, ou resposta eficiente ao consumidor), o gerenciamento de categorias das grandes redes possibilitou a troca de informações sobre vendas, giro de produtos e margens, usando o processo de inteligência de dados para melhorar o desempenho de cada produto dentro de uma determinada categoria.


    O trade marketing é a ponte entre o fornecedor e os canais de distribuição. Por meio de dados de vendas, pesquisas de comportamento de compra e uma busca incessante por performance, as empresas se adequam às demandas do seu segmento de mercado, lançando mão de estratégias distintas, porém apropriadas ao perfil dos shoppers. Os ambientes de negócio passam por uma evolução constante, principalmente por conta da informatização, que agiliza a coleta e o agrupamento de dados importantes, facilitando as tomadas de decisão.


    O objetivo final é, portanto, estabelecer essas alavancas de vendas nos pontos, levando em conta sortimento, preço, espaço e planograma, publicidade, ponto extra e promoção (CÔNSOLI; D’ANDREA, 2010).


    Conforme apresentado na figura 1 (e dito no início do capítulo), o trade marketing é uma área de integração entre as áreas da organização e os canais de varejo físico e virtual.


    
	Figura 1 – Trade marketing: área de integração

      [image: ]
    Fonte: adaptado de Cônsoli e D’Andrea (2010, p. 43).

	


    No entanto, o trade marketing vai além do apoio ao marketing e às vendas: a estratégia lida diretamente com os canais de distribuição, acompanhando a temperatura do mercado, observando todo e qualquer movimento dos shoppers e dos concorrentes, com uma visão ampla do comportamento de compra e venda, o que possibilita nutrir com dados precisos as áreas internas das empresas e antecipar movimentos do mercado que podem ser positivos para rever estratégias e táticas de aproveitamento de novas oportunidades.


    No PDV, o sortimento (portfólio de produtos comercializados na loja) é definido considerando-se as variáveis comportamentais e o fluxo de circulação dos clientes, o que também interfere no planograma (posicionamento dos produtos na gôndola, PDV, prateleira, etc.).


    No trade marketing, a atividade varejista é um ecossistema em constante transformação, pelo qual a indústria se orienta para o desenvolvimento de novos produtos, apostando na importância das suas marcas e na fidelidade dos consumidores, cujo número as organizações querem ampliar.


    [image: Ícone] Na prática


    Supermercados destinam o fundo das lojas para o açougue, área de destino da maioria dos shoppers, forçando a passagem deles por várias outras seções, o que os induz a levar outros produtos por impulso. Durante o percurso dentro da loja, o shopper se depara com pontas de gôndolas com produtos em destaque e pilhas promocionais atrativamente montadas, principalmente de produtos de época, como o panetone. O canal farma (comercialização de medicamentos) adota o modelo de layout de loja parecido com o dos supermercados: o balcão de atendimento para compra de medicamentos fica estrategicamente no fundo do estabelecimento. Além disso, perto do checkout ficam os produtos de compra por impulso (p. ex., balas, chicletes, chocolates, bebidas, etc.), expostos ali para alavancar as vendas até mesmo na fila para o caixa.


      


      

    




    Fica evidente que tanto em supermercados como em farmácias o layout e a disposição das prateleiras são cuidadosamente desenhados para expor os produtos, alavancar as vendas e aumentar o valor do tíquete médio. Nesse sentido, o trade marketing dos fornecedores trabalha junto com os varejistas, entendendo melhor o contexto para aumentar o giro e a margem dos lojistas.


    2 Importância na organização


    A indústria que opera com várias categorias de produtos em um mesmo PDV acaba tendo posições e espaços diferentes no layout da loja. Cada uma delas exige acompanhamento e até mesmo adaptações para garantir o volume de vendas esperado. Essa prática é comum em grandes organizações como Nestlé, Mondelez, Unilever, JBS e Bauducco, que têm um portfólio vasto de produtos em diversas categorias, atendendo perfis de público variados.


    Para atender supermercados, farmácias e outras lojas, a área comercial da maioria dos fornecedores adota o modelo de atendimento e relacionamento feito pelo gerente de contas (key account manager), profissional que se dedica ao contato com as áreas de compras, marketing, promoção e logística e opera como um canal direto de atendimento entre a indústria e as redes de varejo. Essa é uma função-chave para interligar as áreas citadas acima.


    O trade marketing é fundamental na execução das estratégias elaboradas para produtos e canais de distribuição, com destaque para o trabalho dos promotores de venda e repositores responsáveis pela manutenção do planograma, mantendo prateleiras bem abastecidas e aproveitando as áreas de destaque para realizar ações promocionais. Lançamentos são realizados em pontos estratégicos da loja, previamente negociados pelo gerente de contas, que, em geral, oferece algum tipo de benefício para a rede e o shopper.


    Os pilares tradicionais do trade marketing eram três: sortimento, preço e promoção. As indústrias com portfólio de produtos de massa acrescentaram mais um, valorizando a visibilidade das marcas e dos produtos, para que o shopper tivesse a melhor experiência de compra no PDV (figura 2).


    
	Figura 2 – Pilares do trade marketing

      [image: ]
    Fonte: adaptado de Cônsoli e D’Andrea (2010, p. 50).

	


    Apesar de atuarem juntos, cada pilar tem seu papel no trade marketing:


    
      	
Sortimento: variedade de categorias de produtos do fornecedor que podem ser segmentadas por canais ou tipos de varejo físico e digital. No canal físico, compete com o excesso de marcas e produtos concorrentes, portanto com a limitação do espaço para exposição.




      [image: Ícone] Na prática


      Antigamente, havia poucas marcas de pães industrializados. Com o aumento do consumo desse produto, os fabricantes desenvolveram novas variedades. Por maior que seja o PDV da categoria, as marcas líderes e os produtos mais procurados ganham mais destaque, restando pouco espaço para marcas ou produtos menos relevantes para o shopper.


      


      

    



     

      	
Preço: definir o preço dos produtos no PDV exige estudos e sensibilidade acerca do valor percebido pelo shopper, devendo-se levar em conta o que ele está disposto a pagar e o preço estipulado pela concorrência.


      	
Visibilidade: fornecedores disputam pelas melhores posições na loja para ter seus produtos mais visíveis. A equipe de merchandising é a responsável pela manutenção do abastecimento, visando a dar o destaque planejado na elaboração do planograma.


      	
Promoção: promoções têm origem nos fornecedores e em ações do varejista. Ao entrar em uma loja, o shopper procura as promoções; no shopping, os produtos expostos na vitrine são um convite para o shopper entrar no estabelecimento; em um supermercado, muitos shoppers conferem também as ofertas no aplicativo.

    


    Neste ponto, vale esclarecer a diferença entre shopper e consumidor. O quadro 1 apresenta a definição de cada um.


    
	Quadro 1 – Frequentadores dos pontos de venda (PDV): shopper e consumidor
      
        

        
      

        

          	
            Shopper (comprador)
          

          	
            consumidor
          
        



      
        
          	
            Indivíduos que decidem a compra no PDV físico ou virtual
          

          	
            Consumidor final dos produtos comprados pelo shopper
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