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RESUMO

Este trabalho aborda a teméatica da gestdo do Trade Marketing e seu impacto no varejo, em resposta
as mudancas no cenario econdmico desde o final da década de 1990, onde identificou-se a
necessidade de acbGes de Marketing aos clientes do comercio varejista. Mudancas no varejo
evidenciaram essa necessidade, j& que houveram revolugbes consideraveis nesse cenario, com
crescimento de canais de vendas e aumento do poder das organizacdes, onde os fabricantes
passaram a tratar o varejo como cliente potencial, com estratégia e customizacdo da cadeia de
suprimentos. Dessa forma, temos o Trade Marketing como uma estratégia de Marketing,
aperfeicoando as relacdes fabricantes/varejistas/clientes finais. O Trade Marketing envolve muitos
fatores para o sucesso das organiza¢c@es e engana-se quem acredita que ele se restringe em acgdes
de marketing, pois ele engloba ferramentas, analise, execuc¢édo e planejamento. Ele é amplo, e muitas
vezes se sobrepbe ou complementa o marketing digital, os canais de distribuicdo, a comunicacéo
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interna e externa, o produto, a embalagem, o mercado, a precificacdo e ate o comportamento de
compra do consumidor final. Ele esta focado, diretamente, em todas as relacdes cabiveis entre
intermediarios e consumidores finais, a fim de desenvolver as melhores estratégias para a melhor
obtencéo de resultados, e de forma mais lucrativa. Numa abordagem simples e direta, baseada em
publicacdes cientificas, livros e conteddo gratuito da Internet, esse estudo espera despertar uma
discusséo sensata sobre o tema abordado, afim de desenvolver a capacitagdo do profissional e dos
interessados em geral, para que possam analisar, planejar, e desenvolver estratégias,
implementando em seus negécios as melhores solugBes para o sucesso do Trade Marketing no
varejo.

Palavras-chave: Estratégias. Planejamento. Canais de Distribuicdo.
RESUMEN

Este trabajo aborda la teméatica de la gestion del Trade Marketing y su impacto en el comercio al por
menor, en respuesta a los cambios en el escenario econémico desde finales de la década de 1990,
donde se identifico la necesidad de acciones de Marketing a los clientes del comercio al por menor.
Los cambios en el comercio al por menor evidenciaron esa necesidad, ya que hubo revoluciones
considerables en ese escenario, con crecimiento de canales de ventas y aumento del poder de las
organizaciones, donde los fabricantes pasaron a tratar el comercio minorista como cliente potencial,
con estrategia y customizacion de la cadena de suministros. De esta forma, tenemos el Trade
Marketing como una estrategia de Marketing, perfeccionando las relaciones fabricantes / minoristas /
clientes finales. El Trade Marketing involucra muchos factores para el éxito de las organizaciones y se
engafa quién cree que se restringe en acciones de marketing, pues engloba herramientas, andlisis,
ejecucion y planificaciéon. Es amplio, ya menudo se superpone o complementa el marketing digital, los
canales de distribucion, la comunicacion interna y externa, el producto, el embalaje, el mercado, la
fijacion de precios y el comportamiento de compra del consumidor final. Se centra directamente en
todas las relaciones entre intermediarios y consumidores finales con el fin de desarrollar las mejores
estrategias para obtener mejores resultados, y de forma més lucrativa. En un enfoque simple y
directo, basado en publicaciones cientificas, libros y contenido gratuito de Internet, este estudio
espera despertar una discusion sensata sobre el tema abordado, a fin de desarrollar la capacitacion
del profesional y de los interesados en general, para que puedan analizar, planificar, y desarrollar
estrategias, implementando en sus negocios las mejores soluciones para el éxito del Trade Marketing
al por menor.

Palabras clave: Estrategias. Planificacion. Canales de Distribucion.

ABSTRACT

This work addresses the theme of Trade Marketing management and its impact on retail, in response
to changes in the economic scenario since the late 1990s, where the need for marketing actions was
identified for retail customers. Changes in retail evidenced this need, as there were considerable
revolutions in this scenario, with growth of sales channels and increase in the power of organizations,
where manufacturers began to treat retail as a potential customer with strategy and customization of
the supply chain. In this way, we have Trade Marketing as a Marketing strategy, perfecting the
relations manufacturers / retailers / final customers. Trade Marketing involves many factors for the



3

success of organizations and is fooled who believes that it is restricted in marketing actions, as it
encompasses tools, analysis, execution and planning. It is broad, and often overlaps or complements
digital marketing, distribution channels, internal and external communication, product, packaging,
market, pricing, and end-consumer buying behavior. It focuses directly on all appropriate relationships
between intermediaries and end consumers in order to develop the best strategies for better results,
and more profitably. In a simple and direct approach, based on scientific publications, books and free
internet content, this study hopes to raise a sensible discussion about the topic addressed, in order to
develop the training of professionals and stakeholders in general, so that they can analyze, and
develop strategies, implementing in their businesses the best solutions for the success of Trade
Marketing in retail.

Subject Descriptor (JEL): L 81 Retail and Wholesale Trade ¢ e-Commerce; F18 Trade and
Environment

Keywords: Strategies. Planning. Distribution Channels.

1 INTRODUCAO

O Trade Marketing pode ser definido por acdes planejadas e operadas pela industria com
a finalidade de alavancar as vendas e melhorar a atuac&o dos canais de distribuig&o.

A importancia da aplicacdo das estratégias de trade marketing na gestdo das
organizacbes proporciona-lhes uma abordagem mais interativa com o consumidor final, pois
através da associatividade parcial do fabricante-distribuidor, acfes sédo definidas de forma a
estudar o comportamento dos consumidores e atingir/atender as suas necessidades, combinando
produtos sofisticados e inovadores com modernas apresentacdes do produto, através de
estratégias de marketing.

Estas técnicas e ano é apenas uma questdo de grandes empresas, 0 mundo globalizado
tem influenciado tanto pequenas e médias empresas, ajustar suas operacdes de mercado ou ser
capaz de enfrentar a concorréncia de grandes corporacdes

O Trade Marketing comecou a mudar decorrente da estabilidade econémica no Brasil,
onde os consumidores estavam mais exigentes e com poder de compra maior juntamente com o
aumento da oferta de produtos, principalmente dos bens de consumo néo duraveis (ex. produtos
de limpeza, roupas, alimentos) levando em consideracdo que através da informagédo vislumbrava
as oportunidades que iam além de busca de espacos nas gondolas

O foco do Trade Marketing ndo era o consumidor final, mas percebeu-se que caso o
consumidor ndo tivesse interesse no produto o varejista também néo teria em comercializar, entdo
o trade marketing se voltou para atender ao consumidor.

Para o Trade Marketing o pre¢o nao é o Unico fator que determina seu sucesso comercial,
existem outras vantagens para a revenda do produto. Além disso, de acordo com essa vertente o
valor desse produto deve ser determinado de acordo com a realidade do consumidor.



A divulgacdo do produto é de fundamental importancia, tanto para atrair novos clientes
guanto para manter os atuais, que deve ser feita pelos meios de comunicacdo do publico de
destino, que podem ser vitrines, folders e/ou totens publicitarios em locais estratégicos (Secco,
2017).

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Vivemos novos e turbulentos tempos, principalmente nas Ultimas duas décadas, onde
percebe-se, de forma notdria, a evolucao significativa do Marketing e suas interpretagdes.

Diante desse contexto, eis que o Trade Marketing encontra papel de destaque nesse
ambiente, ja que ele apresenta influéncia direta ou indireta na tomada de decis6es dos individuos
para a escolha de um determinado produto ou servigo.

Essa turbuléncia levou o varejo a passar por algumas revolugfes, onde se identificou o
crescimento de canais mdultiplos de vendas, aumento do poder de compra e surgimento desse
poder como uma fungéo especifica nas organizacoes.

Dai, se reconhece a necessidade de encarar o varejista como cliente, entender suas
necessidades e customizar a cadeia de suprimentos. Nasce entdo, o Trade Marketing.

2.1 O Trade Marketing

z

O Trade Marketing é objeto de estudo e analise para identificarmos, de forma mais
especifica, como ele pode influenciar na tomada de decisfes e quais os direcionamentos a serem
feitos no ponto de venda para o sucesso de nossas acgdes e engana-se, quem acredita que ele é
apenas instrumento de disputa de espa¢co em gondola, pois ele tem fundamental importancia para
identificar as oportunidades existentes em pontos de venda.

E definido por alguns estudiosos como um processo estratégico, objetivando as relacdes
entre fabricantes, varejistas e consumidores finais, haja vista que no varejo é onde ocorrem as
maiores interacdes entre produtos e servicos das marcas, que é o foco dos fabricantes.

O conceito de trade marketing € um conceito relativamente jovem, nascido de pratica recente
de negécios (anos oitenta), cuja origem é citada por alguns autores tais como Santesmases, 1999 e
Domenech, 2000.

A empresa multinacional Colgate-Palmolive, acumulou esse termo para se referir a
integracdo das funcdes dos seus departamentos de Marketing e de Vendas com a ideia de tornar as
relacdes entre estes setores mais estreitas, entre eles proprios e entre eles e os seus distribuidores.

Pelo contrario, outros autores (entre os quais Liria, 2001) refere-se a origem do marketing
comercial a um alianca estratégica de colaboracéo inicial citado nos Estados Unidos pela Procter &
Gamble e Wal Mart, com o objetivo basico de reduzir o estoque e reduzir custos usando promocdes
com marcas lideres - que fornecem agdes de rotagcdo e aprimoram o trade marketing no nivel da loja.



Na opinido de Chinardet (1994), o trade marketing permite otimizar a atividade classica do
"marketing de marca" do fabricante através da interacdo mercadoldégica com os seus diferentes
clientes principais de modo a proporcionar um maior intercambio e tornar possivel compartilha
beneficios suplementares.

Este conceito nasceria, portanto, da ideia que, para melhor interagir com o consumidor, o
fabricante deve vender sua oferta nos mais variados canais de distribuicdo, o que exigiria analisar
suas necessidades e objetivos.

Nesse mesmo sentido, Velando e Curras (1996) afirmam que a implementagéo do trade
marketing implica que o fabricante deve projetar e lancar um marketing dirigido aos distribuidores e,
também, promover outras a¢des que visem o consumidor.

Este comportamento € observado na opinido de Lambin (1997 apud Valifio; Gonzalez,
2015, p. 03) com a expresséo "tratar a distribuicdo buidor ndo como concorrente nem mesmo como
parceiro do canal de distribuicdo mas como um cliente intermediario ".

As principais fungbes desempenhadas pelo trade marketing dentro das empresas,
conforme expresso por Diaz (2000 apud Labajo; Cuesta, 2004) séo:

> Construir um banco de dados de informacdes relacionadas a atividade dos principais
clientes, concorrentes, motivacdes do consumidor, gerenciamento promocional da competicéo,
etc.

> Criar planos para alcancar objetivos de marca por segmentos de distribui¢éo.

» ldentificar oportunidades de vendas nos setores de distribuicdo e nas principais
contas.

»  Desenvolver estratégias inovadoras para detectar oportunidades de vendas através
de promog8es focadas nos consumidores através da distribuicao.

»  Assegurar-se de que toda a atividade seja monitorada e avaliada.

Atualmente, as melhores praticas de negdcios patrocinam uma conceituacdo mais ampla,
em que ndo apenas o distribuidor participa, mas também o consumidor.

Domenech (2000 apud Labajo; Cuesta, 2004, p. 07):

O trade marketing é uma alianca estratégica entre membros de diferentes
niveis do canal comercial (que normalmente séo fabricante e distribuidor,
mas que, também, pode ocorrer entre atacadistas e varejistas, por
exemplo) para desenvolver o todo ou parte de um plano de marketing.
mutuo com o consumidor.

O cliente de varejo ndo é um simples canal para chegar ao consumidor final, e sim um
consumidor em potencial e independente, que deve ter seus desejos e necessidades respeitados
e ser conquistado em busca de preferéncia em combate aos concorrentes.



Enxergar o varejista como cliente potencial e ndo como apenas um canal de distribuicdo é
uma visdo moderna do produtor, e identifica a necessidade de trabalhar lado a lado com esse
cliente, pois o termo de gerenciamento do canal de distribuicido estava atribuido a poder, o que é
cada vez menos verdade nos dias atuais.

Segundo Davies (1993) as motivacbes de compra dos clientes varejistas diferem das
motivagBes dos clientes finais, pois estes usam muito da emocdo para impulsionar suas
aquisi¢bes, no entanto, as ac¢bes de marketing devem ser acionadas de forma equivalente, e sdo
exatamente as agbes de Trade Marketing que tornam os produtores diferentes diante da
concorréncia.

MARKETING

TRADE
MARKETING

Figura 1 — A interag8o Marketing e Vendas
Fonte: http://blogrp.todomundorp.com.br/2017/11/trade-marketing-isso-tambem-e-tarefa-

de-rp/

Sabe-se que o0 Trade Marketing ja estd em uso a algum tempo e ndo é novidade, haja
vista que as empresas sdo conscientes da importancia de manter e fidelizar seus principais
clientes, pois estes sdo os responsaveis pelos principais indices de faturamento e participagcdo de
mercado.

Algumas empresas possuem profissionais identificados como gerentes de contas
especiais, exatamente no intuito de cuidar especialmente desses clientes potenciais.

No entanto, 0 que antes era visto apenas como um zelo, hoje € uma necessidade. O
atendimento realizado possui acdes objetivas e técnicas, com fundamentos de participacdo e
rentabilidade especificos de cada cliente (Kotler, 2002).
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Dai, surgem os Trade Marketers, que sdo mais que vendedores, sdo consultores e
planejadores, com intuito de gerenciar e desenvolver os melhores negécios, com um amplo
conhecimento de seus produtos e principalmente de seus clientes.

Esses profissionais detém informagGes necessarias para identificar oportunidades e
alavancar os maiores volumes de seus produtos, visando sempre o melhor posicionamento de
mercado e as reais necessidades de seus clientes.

Por ser um profissional completo, com varias funcdes, o profissional de Trade marketing
deve ter uma visdo sistémica de todos o0s processos envolvidos nas negociacdes e alta
capacidade de interacao, ja que esté diretamente ligado a diversos assuntos envolvidos, entre eles
0s 5Ps, que s&o produto, promoc¢ao, prazo, prego e praca.

Além disso, faz-se necessario atender aspectos relacionados a logistica e programacao
de produto e entrega, além de margem de lucro e markup.

Esses indicadores séo identificados por Davis (1993), como Trade Marketing Mix, que
nada mais € que um termo que descreve as a¢des que séo aplicadas e seus elementos, formando
ferramenta da empresa para construir o Trade Marketing.

Esse mesmo autor identifica que ha a necessidade de identificar os desejos e
necessidades do cliente varejista e que a soma desses clientes € um mercado amplo, que merece
atencao e deve ser conquistado.

Entretanto, ndo se deve concentrar todas as atengdes somente no varejo, pois dessa
forma pode ser que se perca o foco no consumidor final, 0 que ndo seria interessante, e em longo
prazo, poderia ser estritamente prejudicial para a empresa produtora e consequentemente para
seu posicionamento no mercado perante os concorrentes.

Segundo Davies (1993), o Trade Marketing possui elementos especificos para o alcance
dos objetivos da empresa. Sdo elementos de suma importancia, e compde o Mix de Trade
Marketing.

Sao eles: Promocao, vendas, servico, produto, preco, presenca de mercado, resultados e
rentabilidade.

Randall (1994), identifica o Trade Marketing como uma ciéncia que considera os clientes
como mercados individuais e os elementos sdo aplicados para aumentar a participacdo e a
lucratividade de cada um.

Nesse contexto, iremos debater as relagBes entre fabricantes, varejistas e consumidores
finais, dentro das consideracbes do Trade Marketing, analisando as consequéncias da
transferéncia de poder de negociacéo dos fabricantes para os varejistas, as elabora¢ces de suas
proprias acbes de marketing, o desenvolvimento de marcas préprias do varejo, os excessos de
marcas e produtos disponiveis no mercado, a escassez de espaco para exposicao desses
produtos em pontos de venda, a instabilidade do consumidor e o que define suas preferéncias de
compra.



2.1.1 Trade Marketing como elemento de Gestdo de Marketing

O Trade Marketing pode ser visto como uma integracdo das fun¢gbes dos departamentos
de marketing e vendas, visando fortalecer os relacionamentos com os distribuidores.

Isso significa que o fabricante deve ver o distribuidor como um cliente, ou seja, muito mais
do que um simples canal de distribuicdo, para que o Trade Marketing seria orientado para satisfazer o
consumidor através da integracdo das atividades de marketing do fabricante e do distribuidor,
pensando em conjunto sobre as necessidades de desenvolvimento do mercado.

O objetivo final da alianca entre os dois € incentivar a demanda do consumidor para o
beneficio de ambos, através de acgdes como a melhoria na rotagdo do ponto de venda, o
planejamento e coordenacdo de promocdes ou desenvolvimento de merchandising e ndo é,
simplesmente, uma questao de vender mais, mas sim de satisfacdo do cliente para que ele repita a
acdo de compra; e 0 empresario moderno ndo tem que se limitar a oferecer o produto que o
consumidor esta procurando, se ndo antecipar isso precisa oferecer uma solucao.

E preciso seguir inovando e, sempre, aplicando a agilidade necesséria, para conquistar
novos clientes.

Para atingir estes objetivos de Trade Marketing, pela ética do consumidor, € necessario
que quando este chegue, fisicamente, ao local de compra, seja prestado um melhor servigo para ele
e, por isso, é importante o uso de material POP (Publicidade no Ponto de Compra, Publicidade no
Ponto de Venda), atividades no PDV (Ponto de Venda) e qualquer outro meio que permita influenciar
a decisdo de compra do prospecto.

A implementacdo do Trade Marketing implica que o fabricante projete e inicie um marketing
voltado para os distribuidores e outro, em conjunto, com os distribuidores e o consumidor.

2.2 Trade Marketing e os Varejistas

Valifio e Gonzalez (2015, p. 08), apontando dados de uma pesquisa realizda na Europa,
ressaltam que:

A primeira informacéo que deve ser apontada é que a presenca de trade
marketing é maioria, j& que 64% dos fabricantes declaram que em sua
empresa existe um departamento, posicdo ou figura responsavel pelo
trade marketing. Atendendo a existéncia deste departamento em funcao
dos perfis dos fabricantes, observa-se que a presenca do trade marketing
€ maior no empresas do mercado de farmacias/perfumaria (80% tém trade
marketing em comparacdo com 60% referentes as empresas do ramo de
alimentos embalados) e que operam em um ambito geografico
multinacional (71% frente a uns 47% e 50% representando o nivel nacional



e regional, respectivamente). Também fatores como o investimento
estrangeiro no capital da empresa, o carater multiproduto do mesmo e o
volume de negdcios que favorecem a presenca deste valor.

Trade significa literalmente comércio e essa palavra hoje € uma das mais utilizadas pelos
profissionais de marketing e vendas do mundo todo, e esta relacionada as distribuigées de produtos
e servicos ao consumidor.

Sainz de Vicufia (2001 apud Valifio e Gonzalez, 2015, p. 08) argumentam que o trade
marketing

E entendido como uma visdo global do negdcio que tem como objetivo
satisfazer aas necessidades de beneficios que os distribuidores e os
fabricantes apresentam. Para conseguir isso, esse tipo de marketing
desenvolve as seguintes fungfes: previsdes e planos de vendas, controle
da suposicéo de vendas, andlise de clientes e gestdo de categorias, além
de servir de ponte entre o marketing, propriamente dito e o setor de
vendas.

Franca (2017, p. 16) explica que:

O trade marketing tem como funcdo direta realizar um levantamento da
forma que o produto deve ser ofertado para que seja consumido pelo
maior nimero de individuos possiveis. Este profissional analisa todos os
aspectos que levam o individuo a se tornar consumidor, e ndo apenas
comprador. Cabe ao trade marketing realizar pesquisas de mercado,
pesquisas com individuos diversos, e até mesmo testes preliminares com
0 produto, através de amostras gratis, ou apresentacdo em local publico
para identificar em que o ponto deve haver uma melhor apresentacéo do
produto, de forma a alcancar um grande nimero de consumidores.

D’Andreas (2011, p. 44) apresenta a seguinte definicdo para trade marketing:

O trade marketing pode ser definido como conjunto de praticas de marketing
e vendas entre fabricantes e seus canais de distribuicdo com o objetivo de
gerar valor através da satisfagcdo das necessidades e melhoria da
experiéncia de compra dos shoppers (consumidores), podendo beneficiar
mutuamente fabricantes e seus clientes conforme a relacao de poder entre
ambos.
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Esse termo Trade vem ganhando forca desde que os varejistas ganharam mais espaco e
poder de decisao no canal de distribuicdo, onde passaram de facilitador de fabricantes, a decidir o
gue seria, como seria, quando seria e por quanto seria disponibilizado aos consumidores.

Shopper

Consumidor

Figura 2 - Trade Marketing como &rea de integracéo
Fonte: Césoli e D’Andreas (2010, p. 43 apud Franga, 2017, p. 47)

A criacdo de marcas proprias € um exemplo dessa interagdo com os consumidores, o que
pode levar ao enfraquecimento de alguns grandes fabricantes, pois esse diferencial aumenta o
seu poder de barganha, fortalecendo o consumidor final na tomada de decisGes, através de
tecnologia para interagir com os mesmos (Dupis; Tissier-Desbordes, 1996).

Dessa forma, os fabricantes passam a ser condicionados as decisdes dos varejistas e dos
distribuidores, baseados em suas preferencias (Araujo; D’andrea, 2010).

O Trade Marketing gerencia o desenvolvimento das rela¢des atuais entre os fabricantes e
0os canais de distribuicdo, diferenciando os produtos e servicos nos pontos de vendas,
compreendendo que o cliente de varejo ndo € um simples canal para o consumidor final, mas um
cliente potencial, independente, com necessidades e desejos a serem conquistados em busca da
preferéncia do produto, a frente da concorréncia (Motta; Machline; Santos, 2007)

Alvarez (2006), identifica que chamar os varejistas de “intermediarios” ndo € um termo
apropriado nos dias atuais, que ja foi muito utilizado no inicio dos estudos em Marketing, pois o
varejista atualmente deixou de ter escolhas limitadas para produtos e servicos comercializados,
tendo uma vasta opcao de escolhas, exercitando seu poder de decisdo e selecionando aqueles
gue mais atraem 0s consumidores.
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Dessa forma, constata-se que 0s varejistas estdo expandindo seus conhecimentos,
adotando tecnologias avancadas de informacédo e gestdo, desempenhando papel cada vez mais
importante na modernizacgao, distribuicdo e economia do Pais.

Na Figura 2 é possivel analisar um modelo de processos de Marketing e Promocgao que
estava vigente até 2017:

Modelo de processosde marketing e promocdo
Estratégia de Processo de Desenvolvimento de programa de
marekting e analise comercializagao alvo planejamneto de marketing Mercado alvo
Promogdo do
Identificacac comprador final
5
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Figura 3 - Modelo do processo de Marketing e Promocao.
Fonte: Franga (2017)

Franca (2017) relata que, apds realizar sua investigagdo para alcancar o titulo de Mestre
pela Fundagdo Pedro Leopoldo (RS/Brasil) o modelo que, hoje, encontra-se vigente € o que se
apresenta abaixo:
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Figura 4 — Novo Modelo do processo de Marketing e Promocgao.
Fonte: Franca (2017).
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Podemos destacar como caso relevante a Rede de Supermercados Pao de Ac¢lcar, com a
marca prépria Qualita e o aplicativo do Pao de Acgucar e o sistema de pontuacdo de compras,
beneficiando o cliente com descontos, baseado no acumulo de pontos, a cada compra efetuada.

O’(f\l'lﬂ

Figura 5 - Marca Propria Qualita
Fonte:http://extapps.mzir.com/grupopaodeacucar/RAO/2008/port/rs/09.htm

O Grupo Pao de Acucar foi pioneiro em marcas préprias no Brasil, na década de 70.
Desde entdo, mantem um processo de monitoramento e evolugdo continua de seus produtos,
totalizando cerca de 1.500 itens exclusivos, comercializados nas lojas de todas as bandeiras.
Conforme é possivel ver nas figuras 5 e 6.

Figura 6 — Taeq — Marca Exclusiva Pao de Acucar


http://extapps.mzir.com/grupopaodeacucar/RAO/2008/port/rs/09.htm
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Fonte:https://www.grupoexito.com.co/images/sala-de-prensa/galerias/marcas-
propias/taeg/productos_taeq.jpg

A Taeq, do Grupo P&o de Agucar surpreendeu o mercado, por ser a marca mais completa
de bem estar do mercado brasileiro, apresentando uma linha de produtos alicer¢ada nos pilares da
nutricdo, do organico, do esporte, da casa e da beleza, avancando na criacdo de espacos
exclusivos para a comercializacdo de seus produtos, sediados em S&o Paulo, Rio de janeiro,
Fortaleza e Brasilia. (Pdo de Acgucar, 2008)
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Figura 7 — Enlatados Casino — Marcas Exclusivas P&o de Aculcar
Fonte: https://ederepente50.files.wordpress.com/2015/12/casino.jpg?w=604

A Qualitd é uma solucdo béasica para o dia a dia, com 6tima relacdo custo beneficio,
disponivel em todas as lojas do Grupo.

No desenvolvimento dessa linha, o Grupo realizou um rigoroso processo de selecao de
fornecedores e testes de qualidade nos produtos, usando tecnologia de laboratérios internos e
externos. A escolha do nome, deu-se em referéncia ao principal atributo da marca: a qualidade.
(Pao de Acucar, 2008)

Essa marca, exclusiva, foi desenvolvida especialmente para clientes que prezam pela
qualidade, e ndo somente por pre¢o baixo.

Esse foi um nicho de mercado identificado baseado nas preferencias de compras dos
clientes, pesquisas de consumo e necessidades pessoais dos clientes.

A Qualith e Taeq cairam no gosto do publico em geral do grupo, mas num primeiro
momento, foi desenvolvida com exclusividade para um seleto grupo.


https://ederepente50.files.wordpress.com/2015/12/casino.jpg?w=604
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O Pao de Acucar apresenta nesta sua campanha, nomeada como “Meu Jeito”, a agao
que carrega o mote “Ser Cliente Mais é ser feliz do meu jeito” e tem como principal objetivo
apresentar aos clientes de forma pratica e clara as funcionalidades do aplicativo do programa de
fidelidade gratuito P&o de Agucar Mais, explicando cada uma das facilidades oferecidas.

Além disso, a campanha ressalta os beneficios proporcionados com o uso do aplicativo e
convida os clientes cadastrados, por meio de pecas publicitarias, a utilizar o aplicativo com mais
frequéncia e usufruir dos principais servicos e suas funcionalidades.

Paowm Acucar

Figura 8 - App do Grupo P&o de Acucar
Fonte: http://www.cidademarketing.com.br/marketing/2018/09/19/pao-de-acucar-
apresenta-campanha-para-promover-programa-de-fidelidade-via-app/

O caso acima exemplifica o uso de tecnologia para a fidelizacdo do cliente, buscando
conhecer o perfil de compras do consumidor e gerenciando descontos exclusivos para os produtos
mais comprados.

2.3 O Profissional de Trade Marketing

A funcéo do profissional de Trade Marketing ganhou tanta forca nos Ultimos anos que as
empresas comerciais, cientes da importancia de seus principais clientes em participacdo de
faturamento, ja possuem a figura do Gerente de Contas Especiais ou Key Account Managers.

Mas, a novidade é a forma como esse atendimento é feito, com atividades técnicas e
objetivos especificos de participacdo e rentabilidade por cliente atendido.


http://www.cidademarketing.com.br/marketing/2018/09/19/pao-de-acucar-apresenta-campanha-para-promover-programa-de-fidelidade-via-app/
http://www.cidademarketing.com.br/marketing/2018/09/19/pao-de-acucar-apresenta-campanha-para-promover-programa-de-fidelidade-via-app/
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Esse profissional de Marketing é chamado de Trade Marketer, e realiza inUmeras
atividades, como a padronizacao de atividades para as marcas no canais de venda, a organizacéo
e atualizacao das informacado pertinentes ao varejo e seus concorrentes, promoc¢des de vendas,
lancamento de produtos, inovacdo no formato das lojas, pesquisa de mercado, comportamento do
comprador por canal e categoria, identificacdo de oportunidades locais e regionais, mensuragao
de resultados, andalise de desempenho de a¢des promocionais, entre outras fungdes, sempre com
0 intuito de desenvolver um permanente aprendizado de tendéncias de comportamento de compra
no mercado (Alvarez, 2008).

No campo do marketing, tudo o que envolve o consumidor deve ser levado
em consideragdo, suas preferéncias, o sentido da compra, suas
sensibilidades sensoriais (tato, olfato, paladar, visdo e audi¢cdo), suas
experiéncias e seus desejos. E neste momento que o profissional de trade
marketing entra agdo. Ele assume o papel de analisar diretamente o
consumidor com o intuito de perceber e verificar quais 0os aspectos que
irdo levam o individuo a adquirir determinado produto (Lindstrom, 2009
apud Franca, 2017, p. 16).
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Figura 9 - Indicadores de desempenho operacional em trade marketing
Fonte: Consoli e D'andrea (2010, apud Franca, 2017).

Ja Davies (1993, p.01), apresenta atributos essenciais que o gerente de Trade Marketing

deve ter, dentre eles:
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1- Poder de Desenvolvimento de relacionamentos duradouros ao longo do
tempo

2- Alto nivel intelectual com poder de influenciar as organizacdes

3- Conhecimento em estratégia de negécios, com dominio em nimeros e
financas

4- Habilidade com relacionamento interpessoal e boa apresentacao

5- Orientacéo para a prestagéo de servigos

6- Conhecimento do varejo

7- Criatividade e Perseveranca

8- Competéncia organizacional voltada para o atendimento das
necessidades varejistas

O Trade Marketing considera cada cliente, como um mercado a ser trabalhado
individualmente, aplicando elementos do seu composto para maxima participacdo e lucratividade.
Pensando assim, Randall (1994), destaca os (quatro) Ps — PRODUTO, PRECO, PRACA E
PROMOCAO, conceituando da seguinte maneira:

PRECO
PRODUTO Qual o valor
O que o cliente quer oferecido pelo
do produto? produto?
Quais atributos ele Ja existem
precisater? referéncias na sua
Comoele sera area?
usado? O cliente é sensivel
Qual sua aopreco?
aparéncia? Jomo vocé sera

Qual sua cor? disicado ) parado?

PRACA Alvo .
Onde o cliente PROMOCAO
procurapelo seu Onde voceé vai
produto? anunciarseu
Como vocé pode produto?

acessar canaisde Qual o melhor
distribuigao? momento para
Qual tipo de esforgo promover?
de venda? Qualo padraode
Onde seus mercadoparaeste
concorrentes _ tipo de produto? &
estao? - _ i

Figura 6— Os 4 Ps do Trade Marketing
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Fonte: https://www.passeidireto.com/arquivo/42400595/0s-4ps

Mas, € a partir de Durand e Tiezzi (2010) que temos a aplicacao formal dos conceitos de
Trade Marketing, contemplando funcdes especificas, voltadas para vendas e marketing (produto),
ou informalmente, estabelecendo a¢Bes de vendas, marketing ou gerenciamento de contas
especiais.

Independente do tipo de organizacao, alguns critérios devem ser respeitados, como o foco
no consumidor, foco no cliente, busca de solucdo de problemas do cliente (em beneficio da
organizacao), objetivos realistas de melhoria de rentabilidade do negdcio e da empresa.

No entanto, as acBes de marketing e as operacionalizagbes do conceito de Trade
Marketing ndo séo contrarias as agdes de vendas e marketing tradicionais, o que difere é a forma
de tratar o mercado e seus consumidores em geral, em especial os principais clientes,
reconhecendo a sua influéncia no processo de decisédo de compra (Wyner, 2002).

3 METODOLOGIA

Este trabalho seguiu uma abordagem com carater descritivo do assunto abordado e a
metodologia empregada foi a de pesquisa bibliografica. (Huhne,1999)

No entanto, apds andlise de véarios autores e textos, com contribuicdes relacionadas ao
assunto exposto, procurou-se retirar e analisar algumas citagbes de maior relevancia, onde
identificou-se alguns autores que tiveram maior destaque, dentre eles; D’Andrea (2010); Davies
(1993), Randall (1994) e Franca (2017).

Diante do exposto, todas as conclusdes decorrentes desse artigo foram auxiliadas por
autores consultados e que serviram de base referencial para a formacdo do corpus do presente
texto. (Huhne, 1999)

4 CONSIDERACOES FINAIS

O Marketing vem ganhando cada vez mais forca e espaco, em crescimento constante,
desde a década de 90, e surgiu a necessidade de aperfeicoar técnicas, estratégias, planejamento,
e execuc¢do das acdes de Marketing.

Essa necessidade fez crescer e desenvolver o Trade Marketing.

O Trade Marketing vem atuando efetivamente nos clientes varejistas, ja que esses clientes
demandam cada vez mais poder de compra, se tornaram exigentes e seguem mais ativamente a
preferéncia dos consumidores finais.


https://www.passeidireto.com/arquivo/42400595/os-4ps
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Os varejistas passaram de meros intermediarios para peca fundamental na tomada de
decisdes do que permanece no mercado, quais 0s precos praticados, como expor esse produto ao
consumidor e muitas vezes, influenciam até na embalagem de alguns produtos.

Grandes grupos, cientes desse alcance e dessa necessidade, se moldaram em encontro a
essa tendéncia de mercado, ora com o profissional de Trade, na ponta do negdcio, ora com a
implementacéo de ferramentas, sempre buscando melhorias e inovages.

O mercado tem diariamente novos produtos segmentados, novas propostas de negécios,
novas formas de expor produtos, novas embalagens em busca de mais sustentabilidade, e
principalmente, a busca incessante na satisfacdo das necessidades dos clientes, sejam eles
varejistas ou finais.

Esse esforco ndo seria possivel sem a agdo eficaz do Trade Marketing, Gerente Key
Account e a constante busca pelo aperfeicoamento nas relacées de compra e venda.

Esse estudo teve como foco principal abordar as perspectivas do profissional de Trade
Marketing, seu impacto nas relagdes do varejo e a inegével contribuicdo desse segmento nas atuais
relacdes comerciais, sempre com foco na satisfacdo e na lucratividade.

Esta pesquisa ressalta a importancia do setor de trade marketing para uma organizacao, ja
que atividades desenvolvidas por este setor s8o essenciais para que se possa alcancar resultados
positivos no ponto de vendas.

Além disso é possivel destacar que o trade marketing torna possivel agregar ao produto
destaque nas interacdes que sdo desenvolvidas entre os consumidores e, também, entre os
concorrentes, assim constata-se como s&o importantes as a¢bes promocionais de sell out, as
degustacfes e as variadas promocdes de preco.

Com base nesta reviséo da literatura as principais posicdes, assumidas pelos pesquisadores,
que, nada mais sdo do que propostas que delimitam o conceito de trade marketing, sdo as seguitnes:
1) é um conceito que apresenta uma dupla dimensédo: do departamento dentro da empresa e da
filosofia ou forma de trabalhar da empresa; 2) do ponto de vista do fabricante, cumpre a misséo de
estruturar a estratégia de marketing através de canais e dar servigo aos principais distribuidores, e &,
também, uma maneira de melhor abordar o consumidor em sua faceta de comprador; 3) dessde da
perspectiva do revendedor envolve uma pesquisa para o aumento do volume de negdcios e de uma
melhor satisfacdo para seus clientes; 4) como uma alianca estratégica e operacional de carater
vertical entre ambos s&o traduzidos na realizacéo de planos de marketing conjuntos que se destinam
a beneficiar todos os envolvidos.

Por todo o exposto, os pesquisadores propdem um trade marketing que poderia ser
sintetizado da seguinte forma: trade marketing é tanto uma unidade organizacional como uma filosofia
ou uma maneira de trabalhar que cumpre a missédo, do ponto de vista do fabricante quando ele
promove a estruturacéo da sua estratégia de marketing através de canais e distribuidores e, do ponto
de vista do distribuidor quando procura incrementar seu volume de negdcios e, a0 mesmo tempo,
busca satisfazer seus consumidores. O trade marketing torna-se assim uma alianca estratégica e
operacional entre ambas as partes.
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Portanto, uma situacdo de cooperacdo, que ocorre quando eles estdo em harmonia os

objetivos e estratégias de fabricantes e distribuidores ordenadamente Procura encontrar e manter ter

relacdes estaveis mais estaveis profundo e profundo da compreenséo dos interesses de ambas as
partes.

Esta estratégia € baseada em longo prazo O objetivo € con- continuar a melhorar a posicao

competitiva da fabricantes e distribuidores através de aumento de inventividade e a implementagéo
mais eficiente de as operagdes.
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