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RESUMO

Este artigo trata do posicionamento do trade marketing e shopper marketing quanto a
nas empresas brasileiras com reflexo no PDV e suas expectativas do mercado, sob o
ponto de vista dos préprios profissionais do varejo brasileiro. Como em qualquer setor
que apresente crescimento acentuado, o varejo exige profissionais cada vez mais
eficientes, orientados ao mercado, como o trade marketing e, mais recentemente no
Brasil, o shopper marketing. Realizou-se, entdo, uma pesquisa qualitativa com estes
dois perfis profissionais, analisando-se as atividades atribuidas a cada um deles,
métricas de desempenho, melhorias realizadas no PDV, fontes de dados e disseminagao
das informac0es, a fim de validar sua relevancia para as empresas. O trade marketing
apontou lacunas nos processos de coleta de informagGes e no aprofundamento da
estratéegia de marketing que devem vir a ser supridas pela atuacdo do shopper
marketing.
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1. INTRODUCAO

O comércio varejista pode ser segregado em dois grandes grupos: o primeiro
corresponde ao segmento de hiper e supermercados, maior fonte de receita do varejo,
com 40,7% da receita varejista e 13,3% da receita total do comércio em 2005. O
segundo € formado por todo o comércio especializado (SEBRAE, 2008). O varejo
apresenta duas formas basicas de organizacdo de loja. A primeira € o autoservico, tipo
predominante dos hiper e supermercados, onde ndo ha contato pessoal entre consumidor
e vendedor. A outra forma é a loja de balc&o, em que hd maior grau de interacdo entre as
partes e a qualidade do servico de atendimento se torna ainda mais importante. Este é o
formato principal do comércio especializado.

De acordo com dados do Sebrae (2005), o setor ocupava mais de 5 milhdes de
pessoas, gerando uma receita operacional liquida de quase R$ 400 bilhdes. Mais de 1,2
milhdes de empresas pagaram R$ 34 bilhGes em salérios, retiradas e outras
remuneracGes. Em numero de empresas, 0 setor é quase totalmente composto por micro,
pequenas e médias (99,87%). No entanto, em termos de pessoal ocupado e receita total,
por exemplo, a participacdo das empresas de grande porte aumenta substancialmente,
respondendo por 19% e 38%, respectivamente.

No segmento varejista, ha ainda as “empresas sem endere¢o”, nas quais dois
tipos se destacam: as vendas diretas e as lojas virtuais. Diferente do varejo tradicional,
nas vendas diretas ndo ha estoque local, portanto, o esfor¢co na logistica da primeira
entrega € maior. Os contatos costumam ocorrer no atendimento porta-a-porta, via
catalogo e pelo chamado “party plan”, quando o vendedor organiza um evento com 0s
potenciais compradores, sendo este menos usuais no Brasil.

Ja as lojas virtuais estdo se tornando cada vez mais comuns. O comércio
eletrbnico, no inicio, era apenas mais um canal alternativo de venda para as empresas



com lojas estabelecidas em um espaco fisico. Entretanto, o baixo custo de se manter um
comércio via Internet, com menor necessidade de empregados e grandes estoques, tem
incentivado também o surgimento de empreendimentos que atuam exclusivamente
através deste canal.

O varejo € um dos setores terciarios de maior crescimento nos ultimos anos. O
segmento varejista € o grande empregador do Brasil e representa 17% do PIB brasileiro.
De acordo com dados do IBGE (2012), o comércio varejista do pais cresceu 1,4% no
volume de vendas em Julho de 2012 em comparagdo com o més anterior, e 8,8% de
crescimento no acumulado dos meses de 2012. Como em qualquer setor que apresente
crescimento acentuado, nele surge - inevitavelmente - uma série de caréncias, pela
defasagem entre incremento e capacidade de investimento das empresas, assim como
pela falta de maturagdo no desenvolvimento para o setor e aumento de méo de obra com
qualificacdo insatisfatoria (SENAC, 2012).

Desta forma, o varejo se constitui em uma atividade setorial importante
justificada pela contribuicdo da atividade varejista sob 0s aspectos econdmico,
estratégico e social. O varejo fomenta a arrecadacdo fiscal e gera investimentos. No
plano social, contribui para a geracdo de empregos e desenvolvimento de fontes de
sustentacdo familiar. No plano estratégico, a contribuicéo esta relacionada ao seu papel
de conexdo entre o fabricante e o consumidor, por meio da oferta variada de produtos, e
das especificidades para cada mercado (MANAS; PACANHAN, 2004).

Os consumidores querem cada vez mais novidades quando passam em frente as
vitrines ou visitam uma loja online, exigindo profissionais eficientes nos setores de
compras, pesquisa de mercado e inovacdo. Por outro lado, a escassez de recursos e 0s
custos, aliados a um consumidor que quer sempre artigos novos, exigem uma
administracdo competente e acGes de marketing eficazes. Neste cenario, mais e mais
empresas veem se voltando para o mercado, a fim de buscar entender seu cliente e
comprador, otimizando seus recursos investidos em comunicacdo e na forma de
influenciar o processo de compra. Em decorréncia disso, estd ocorrendo uma
reestruturacdo nos departamentos de marketing das empresas, agregando-se a presenca
de um profissional especializado em entender o comportamento e fatores de influencia
dos comprados, refletindo em agdes mais efetivas no PDV, lojas online e em todas as
formas de contato da empresa com o seu publico. Este profissional, denominado
shopper marketing chega as empresas brasileiras, inicialmente, com foco nas ac¢Ges de
PDV. A grande maioria das empresas ja possui um profissional focado na area de trade
marketing, responsavel pelos estimulos ao cliente final e também pelo relacionamento
com o varejista. Entretanto, a necessidade de alguém com uma visdo mais aprofundada
do cliente se faz necessario para focar processos e a¢fes corretamente no publico-alvo.

Neste contexto, este artigo discute, inicialmente, o conceito de empresa
orientada para o mercado, que define o quanto a empresa estara focada no cliente e
propiciard um ambiente para o profissional de shopper marketing e trade marketing
trabalharem, bem como, as atividades atribuidas a estes dois profissionais para uma
clara definicdo dos papéis dentro da empresa. Posteriormente, € realizada uma pesquisa
qualitativa para analisar o posicionamento do trade marketing e do shopper marketing
nas empresas brasileiras, validando sua importancia, iniciando-se com a definicdo das
atividades dos dois cargos sob o ponto de vista dos respectivos profissionais; em
seguida, aborda-se a estratégia das empresas em que trabalham o que delimitam o
desenvolvimento e a atuacdo destes profissionais, bem como é gerenciada a coleta e
disseminacéo das informacgdes de mercado dentro das empresas. Como resposta a esta



inteligéncia, aborda-se a importancia dos cargos para gerar reflexos positivos no ponto
de venda, além dos indicadores de desempenhos de cada cargo utilizados nas avalia¢fes
destes profissionais. Por fim, conclui-se com base na revisao teorica e nos comentarios
obtidos dos profissionais como esta a atuacdo dos profissionais de shopper e trade
marketing nas empresas brasileiras hoje e quais sdo suas perspectivas para o futuro.

2. REFERENCIAL TEORICO
Nesta secdo serdo estudados os principais conceitos referentes ao tema
apresentado.

2.1 EMPRESA ORIENTADA PARA O MERCADO

A orientacdo para marketing sustenta que a chave para alcancar as metas
organizacionais estd no fato de a empresa ser mais efetiva que a concorréncia na
criagdo, entrega e comunicacdo de valor para o cliente de seus mercados-alvo
selecionados (KOTLER, 2000).

A orientagdo de marketing baseia-se em quatro pilares: mercado-alvo,
necessidades dos clientes, marketing integrado e lucratividade. A orientagdo de
marketing adota uma perspectiva de fora para dentro. Comega com um mercado bem
definido, focaliza as necessidades dos clientes, coordena todas as atividades que o0s
afetardo e produz lucros satisfazendo-os (KOTLER, 2000).

Narver e Slater (1990, apud MULLER, 2005) argumentam que, para maximizar
sua performance a longo prazo, um negocio precisa construir e manter uma relagdo com
seus clientes que seja de longo prazo e mutuamente benéfica. Orientacdo para o
mercado, portanto, pode ser definida como a cultura principal que favorece o0s
comportamentos necessarios para a geracdo de valor superior para seus clientes,
agregando performance superior continua para o negocio.

Conforme exposto por Miuller (2005, p. 24), trés temas estdo presentes na
orientacdo para mercado: a “orientagdo para o cliente”, ou seja, 0 entendimento
suficiente do mercado-alvo para se ter condi¢cOes de criar valor superior para este
mercado continuamente; a “orientacdo para a concorréncia”, a caracterizacdo das forcas
e fraquezas de curto prazo e das competéncias e estratégias de longo prazo dos
concorrentes-chave atuais e potenciais; a ‘“coordenagdo interfuncional” — utilizagédo
coordenada dos recursos da empresa na criagdo de valor superior para compradores do
publico-alvo.

Sua importéncia reside na demonstracdo de que negdcios orientados para o
entendimento das necessidades dos clientes sdo mais rentaveis (DAY, 1994). Nos
termos da pesquisa, diz-se que ha uma relagdo positiva entre a orientagdo para mercado
e a performance da empresa.

Kohli e Jaworski (1993, apud MULLER, 2005) analisam a geracdo,
disseminacéo e resposta a inteligéncia de mercado para toda a organizacdo. Os autores
expdem que o conceito de “inteligéncia de mercado” é bem mais amplo do que as
necessidades verbalizadas pelos clientes e inclui também uma andlise de fatores
externos que afetam estas necessidades.

Matsuno, Mentzer, Rentz (2000), caracterizam, assim, a orientagdo para
mercado como se dividindo em geracdo de inteligéncia de mercado, disseminacéo da
inteligéncia de mercado e resposta a inteligéncia de mercado. A geracgéo de inteligéncia
de mercado caracteriza-se pelas empresas possuirem um ou mais departamentos
voltados para atividades relacionadas ao entendimento das necessidades atuais e futuras



de seus clientes. A partir disto, a organizacdo deve realizar a disseminacdo da
inteligéncia de mercado por meio de compartilhamentos deste conhecimento com 0s
demais departamentos da empresa. E, por conseguinte, executar uma resposta a
inteligéncia de mercado: promover o envolvimento de todos os departamentos em
atividades relacionadas a atender as necessidades especificas destes clientes. No
segmento varejista, esta resposta resultaria em influencias ao comportamento do compra
do cliente, podendo ser feito diretamente no ponto de venda, ou durante sua busca de
informacao em outros meios para a tomada de deciséo.

Este artigo tem como intencdo analisar a atividade do profissional de trade
marketing, que na grande maioria das empresas, € o responsadvel pela execucdo do
merchandising no ponto de venda e pela captacdo de informacdes sobre o cliente final,
bem com estudar as atividades atribuidas ao profissional de shopper marketing, cargo
ainda pouco difundido no Brasil, devido a sua recéncia, que visa focar-se
exclusivamente no entendimento comprador, a fim de otimizar a estratégia da empresa.
Para que haja a perfeita sincronia de trabalho entre estes profissionais e o restante da
empresa, é necessaria uma orientagdo da empresa para 0 mercado, sendo aplicados os
conceitos discutidos neste topico. A seguir, serdo analisadas as definicdes de cada
cargo.

2.2 TRADE MARKETING

Entre o fabricante e o varejista existem diversas forcas que impactam o poder de
cada um deles. Até entdo, o fabricante detinha maior poder. Entretanto, o cenario foi se
invertendo, e o varejista esta ganhando mais espaco com o auxilio do profissional de
trade marketing.

O trade marketing é uma area complexa que, em sintese, da suporte a empresa
na integracdo da estratégia comercial (marketing, distribuicdo e vendas), através do
direcionamento tatico comercial, levando em consideracdo fatores tais como:
especificidades regionais, canais, categoria, mix de produto, P&L, pricing e marketing.
Na préatica, esse profissional deve entender claramente sobre a estratégia e as
necessidades do marketing e vendas e, a0 mesmo tempo, adequa-la em “pacotes para
implementacdo”, popularmente conhecidos como “entregar a bola redonda para o
vendedor vender” (AMUI, 2010, pg. 70). O trade marketing tem uma aplicacdo mais
ampla e efetiva no mercado de consumo, em especial nas rela¢fes junto ao varejo.

Segundo Amui (2010), dentre as atividades atribuidas ao trade marketing, pode-
se destacar as seguintes: alinhar a estratégia de marketing com a realidade dos canais e
regidbes de atuacdo; identificar oportunidades para alavancar o crescimento e
lucratividade dos negocios; entender o consumidor e o shopper, atendendo a suas
necessidades; e, gerar demanda no ponto-de-venda, através de taticas que agreguem
valor, fortalecendo a marca no PDV.

O poder de negociacdo esta passando das méos dos produtores para as maos dos
varejistas, que buscam suas préprias acfes mercadoldgicas e criam sua propria imagem
junto ao consumidor final (ALVAREZ, 1999).

O conceito de trade marketing esta focado na idéia de que as empresas de
consumo devem ampliar sua visdo de mercado, compreendendo que Sseus negocios
passam por empresas varejistas e estas devem estar integradas com a empresa. Além do
foco no cliente final, o distribuidor também deve ser olhado com atencéo.

De acordo com Amui (2010), a tatica de sell-in (venda ao canal) era muito usual
pelo profissional de trade marketing, pressionando o canal para a formacao de estoques,



sobrecarregando o distribuidor com mais produtos do que ele tem condic¢des de vender,
gerando no futuro prejuizos - tanto para o canal como para a inddstria. Assim, esta
pratica deve acabar. Atualmente, valoriza-se a importancia do sell-out, que monitora a
venda por meio da quantidade de produtos comercializados ao consumidor final e trata
da venda ao canal como um processo de resuprimento. As industrias estdo se
preocupando mais a respeito da eficiéncia da venda ao consumidor. E importante que
haja um esforco dos fornecedores com o sell-out para melhorar a venda e criar
fidelizacdo.

Com este objetivo, tecnologias estdo sendo criadas para otimizar o processo de
gestdo de vendas versus estoque, ja integrando distribuidor e indudstria. Por exemplo, a
tecnologia RFID (radio frequency identification — identificacdo por radio frequéncia)
gue permite uma gestdo de estoques com processos mais rapidos e eficientes,
informando em tempo real os fornecedores da cadeia logistica. Para Quental (2006), o
diferencial do RFID esta na possibilidade de coleta de dados de forma automatizada,
havendo leituras de forma coletiva e podendo ser realizada com o produto em
movimento. Além de permitir que os gestores acessem informagGes do que acontece ao
longo da cadeia de suprimentos e repassem aos interessados, permitindo uma maior
integracdo dos dados entre os diferentes elos da cadeia e informag0es gerenciais para
um melhor controle e planejamento organizacional. A area de vendas pode efetuar
promogdes, considerando a quantidade real do estoque, desta forma os interesses em
fazer girar determinados itens serdo alcancados mais facilmente. O desperdicio de
produtos pereciveis ou com data de validade vencida, podera ser extinto em fungédo
desta sinergia. Esta tecnologia € uma demonstracdo de como a funcdo de trade
marketing pode ser otimizada, uma vez que ja estabelecida nas empresas, visando um
melhor resultado tanto para a industria, quanto para o canal e para o cliente final.

O trade marketing integra sob o ponto de vista de clientes estes trés enfoques:
maximizar o valor oferecido ao cliente, garantir a rentabilidade das negociagdes e, ao
mesmo tempo, reduzir a dependéncia e risco nos clientes. Sob o ponto de vista de
marketing, o trade marketing devera ainda garantir que as estratégias de posicionamento
estabelecidas sejam preservadas no ponto de venda (MIRANDA, 1997).

Segundo Amui (2010), pode-se descrever o amadurecimento do trade marketing
em trés fases: primeira, em que se encontrava como simplesmente um suporte a vendas
no contato com o0s canais. Segunda, suportando a area de marketing na defini¢cdo de um
plano de execucdo decorrente e adequado para vendas. Em sua terceira e atual fase, o
trade marketing assumiu responsabilidades de melhorias de performance dos produtos
no PDV, por meio de entendimento dos influenciadores e drivers de vendas que
asseguram que a marca esta acessivel e no nivel de qualidade esperado.

Também houve a abrangéncia de algumas atividades e a necessidade de levar
inteligéncia para a execucgdo de vendas, com base em seus conhecimentos sobre 0s
competidores, shoppers e consumidores. A busca por agdes integradas da cadeia para
obter um melhor ROI (retorno sobre investimento) e o desenvolvimento de argumentos
de venda embasados em um valor real para o cliente se tornaram atividades de trade
marketing, ao passo que sua atividade ganhou forca e notoriedade dentro das empresas.

Entretanto, o trade marketing passou a enfrentar um grande desafio: como
gerenciar a agdo de um canal, vis a vis, a abrangéncia de marcas, categorias e skus sob
sua gestdo, cujo foco com tantas variaveis acaba sendo “tirar pedidos”? Como fazer com
que o canal ofereca um mix de produtos adequado? Essas agdes séo suportadas pelo
desenvolvimento de tecnologia que possibilita identificar essas oportunidades de



negocio facilmente. Dai, a importancia da alimentacdo e retroalimentacdo de
informagdes ou ‘insights’ para a funcdo de trade marketing (AMUI, 2010).

Assim, com a evolucdo das atividades de trade marketing, cada vez mais forte
tornou-se a necessidade de informacdes a respeito do shopper e criacdo da figura do
profissional de shopper marketing, buscando trabalhar em conjunto com o trade
marketing, uma vez que a funcdo do trade marketing estd se consolidando como
gerador de demanda no PDV.

2.3 SHOPPER MARKETING

O conceito de shopper esta associado ao comprador de produtos e servicos,
especificamente. Por exemplo, dentro do processo de compra pode haver a participacao
de diversos personagens: influenciadores, compradores e consumidores. E este conceito
esta relacionado, exclusivamente, ao comprador. E fundamental que os profissionais de
marketing saibam identificar estes papeis e as influéncias e comunicacdes que devem
ser utilizadas com cada um deles, pois devem estar de acordo com cada perfil para
serem, de fato, efetivas.

E necessario compreender as melhores formas de comunicacdo ao longo dos
canais, estabelecendo, assim, mensagens relevantes em todos os pontos de contato da
marca e aumentando as chances dos produtos serem escolhidos pelos clientes no ponto
de venda. Neste contexto, 0 ponto de contato engloba todos os momentos em que ha
interacdo entre a marca e o consumidor/shopper (D’ANDREA et al., 2011).

O Shopper marketing é tdo importante como um novo meio quanto foi a Internet
(DELLOITE, 2006). Dados de mercado levaram as empresas hoje ja redirecionarem
investimentos de marketing do consumidor para o shopper.

De acordo com a pesquisa sobre “O Comportamento do Consumidor em Super e
Hipermercados” realizada pela consultoria Popai Brasil, o indice de decisdo no ponto de
venda, caiu de 81% em 2004 para 76% em 2010. Apesar disso, 0os consumidores
continuam comprando mais itens do que o planejado, sendo a compra efetiva 125%
maior que a planejada. Enquanto os shoppers tém em mente comprar cerca de 3,5 itens,
eles acabam levando para casa 7,9 itens, em média. No entanto, o valor total da compra
fica em linha com o gasto pretendido no momento anterior a compra.

Para Chan Wook Min (2010), mesmo com a queda, o indice de decisdo de
compra do Brasil ainda € o maior em comparacdo com outros paises. E isso nédo
desestimula as agdes no PDV. Porém, deve-se buscar maior eficiéncia em toda
comunicacdo para rapidamente passar a informacéo e seduzir o consumidor.

Segundo Harris (2001, aput D’ANDREA, 2011), “pai do gerenciamento por
categorias”, o shopper marketing representa a proxima onda na evolucdo dos conceitos
e métodos de marketing de varejo. O shopper marketing seria ultima etapa das
evolugdes que os supermercados iniciaram na década de 70, conforme figura 1.

Figura 1 — Retail Marketing — The Big Waves
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Fonte: Stahlberg; Maila (2010) adaptado.

Uma justificativa importante atribuida ao shopper marketing envolve sua
aplicacdo como resposta ao marketing fragmentado na comunicacéo tradicional.

No inicio deste século, os meios de comunicagdo vieram cheios de novidade. Da
proliferacdo dos canais de TV a cabo no final do século, passando pela popularizacdo da
internet, dos celulares e depois da internet nos celulares, da febre por novos
equipamentos, como i-pod, o e-book e os smartphones, até chegar aos tablets que
incorporaram tudo, inclusive a prépria TV, internet e midia impressa. Além disso, o
crescimento do ecommerce e 0 aumento da concorréncia no cenario de varejo deixaram
como heranga aos shoppers um mundo multicanal, onde o acesso aos artigos que deseja
pode ser feito por meio de diversos canais de marketing fisicos ou virtuais
(D’ANDREA, 2011).

Dizard (1998, apud Mattos, 2008) enfatiza o fato de que a linha divisoria entre a
nova midia e a tradicional estd sendo diluida pelo crescimento e diversificacdo da
primeira e adaptacdo da segunda. Assim, os profissionais responsaveis pela divulgagédo
e publicacdo publicitaria enfrentam um ambiente mutante, no qual é fundamental
assimilar as novas tecnologias e oportunidades, bem como assumir uma nova postura
criativa e pioneira, que garantird maior atratividade em relagdo ao publico consumidor.

Em relacdo as midias tradicionais, Cappo (2003, apud Mattos, 2008) exemplifica
com o Chicago Tribune e 0 Sun-Time que tiveram, entre os anos de 1950 e 2000, sua
circulacdo reduzida a aproximadamente 30%, enquanto a populacdo de sua area de
atuacdo cresceu mais de 40%. Ainda acrescenta que as maiores revistas americanas,
Life, Look e Saturday Evening Post, estavam falidas ja na década de 70, porque, assim
como a televisdo, tinham circulagdo em massa, dirigida ao mercado como um todo.

Porém, inclusive nos meios modernos ha propaganda massiva que tende
igualmente ao declinio, como o spamming na Internet: 0 envio em massa de mensagens
ndo solicitadas. Segundo pesquisas, 90% das mensagens eletronicas enviadas
atualmente s@o spam. A prova de sua pouca efetividade e provavel desaparecimento é a
antipatia com que séo recebidas pelos internautas, que na maioria das vezes as apagam
sem ler ou utilizam filtros que evitam essa modalidade de e-mails ou mensagens virtuais
(FAPESP, 2007).

O foco atual é para a comunicacdo dirigida e integrada, que pretende abranger o
escopo de todas as atividades de marketing de maneira mais complexa, atingindo todos
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os stakeholders, e tambem inclui formas de propaganda. No entanto, 0 que parece ser
um bom indicativo para o futuro é a divisdo da concentracdo dos esforgos de
comunicacdo em areas diversas e, mesmo dentro da publicidade, nos mais diferentes
meios possiveis, de maneira a atingir o consumidor em todas as instancias (MATTQOS,
2008).

Nesta linha, o investimento em ponto de venda vem crescendo de forma
significativa nos ualtimos anos, levando consigo parte cada vez maior da verba
publicitaria utilizada nas midias tradicionais. O motivo dessa nova rota de investimento
publicitario em ponto de venda pode estar relacionado a multiplicacdo e a diversidade
dos veiculos disponiveis nos ultimos anos, incentivado pelas televisGes a cabo e pelas
revistas segmentadas. Neste sentido, 0 PDV se apresenta como uma alternativa muito
interessante, na medida em que possibilita o contato direto do consumidor final com o
produto, o que facilita e a experimentacdo (CRIVELLARO; BARELLA, 2004).

Desta forma, segundo D’Andrea (2011), a definicdo mais aceita para shopper
marketing é o emprego de qualquer estimulo de marketing e merchandising baseado em
um profundo entendimento do comportamento do shopper e sua segmentagéo,
desenvolvido para satisfazer suas necessidades e melhorar a experiéncia de compra,
criando valor para as marcas e 0s negécios de fabricantes e varejistas. Algumas
empresas estdo mais preocupadas na satisfacdo do varejista, outras com a satisfacdo do
shopper.

O conceito de shopper marketing é baseado na suposicdo que o comprador é o
centro do universo. Shoppers ndo estdo preocupados com os estimulos de marketing.
Eles somente querem informacdo relevante, uma experiéncia prazerosa na loja e uma
compra facil. Eles estdo predispostos a comprar ndo somente no ambiente de loja, mas
no caminho para a loja, e a partir da loja — em qualquer ponto que eles estejam pensando
na compra. Portanto, eles também estdo receptivos a mensagens sobre o produto fora da
loja (DELOITTE, 2008)

Sendo assim, a definicdo apresentada pela pesquisa Deloitte (2008) é de que

shopper marketing atua sobre:

qualquer esforco de marketing que constrfe equidade de marca e tem o
potencial para engajar e influenciar um individuo a comprar. [...] Como
exemplo de estimulos, temos: estimulos de produto, estimulos de prego,
estimulos de praga e estimulos de promocdo. Nem todas as pessoas
concordam que estes sejam estimulos de shopper marketing, porém aos olhos
do shopper, descontos, layout da loja, embalagem do produto sdo acfes de
marketing para ele.

Empresas que investiram em shopper marketing estdo percebendo seus
beneficios. Fabricantes e varejistas que estdo seguindo eficientemente as estratégias e
taticas de shopper marketing tém acompanhado o aumento significativo de suas vendas,
da fidelidade do shopper e do retorno sobre o investimento. De acordo com a Deloitte
(2008), a empresa Kroger’s aumentou suas vendas em 6.8% versus 3.4% de aumento da
concorréncia. Ja a empresa Best Buy teve um ganho de vendas de 8.4% comparado com
2.3% de aumento das lojas que néo sofreram alteracdes.

O shopper marketing chegou e estd causando mudangas significativas nas
empresas americanas. Entretanto, estd ganhando presenca também no Brasil, onde esta
deixando de ser somente uma grande idéia, como esta mostrando resultados tangiveis.

Para a implementacdo do shopper marketing, a empresa precisa ter claro seu
posicionamento referente a:



e Estratégia: qual o posicionamento adotado para a marca?

e Publico-alvo: em qual segmento de mercado se quer atuar?

e Programa e Taticas: quais taticas suportardo a estratégia? Quais taticas

comunicam melhor e convertem o shopper em buyer?

Assim, com 0s conceitos de empresa orientada para o mercado e as defini¢bes de
trade marketing e shopper marketing, realizou-se uma pesquisa qualitativa a fim de
verificar os conceitos apresentados e validar a atuacdo do shopper marketing e do trade
marketing no Brasil.

3.METODOLOGIA

Para buscar subsidios para a analise proposta neste artigo, foi realizado um
estudo exploratério com abordagem qualitativa, que se caracteriza pela coleta de
informacdes que buscam o melhor entendimento de um problema, suas hipdteses e as
variaveis relevantes que precisam ser consideradas, utilizando-se normalmente de
amostras pequenas (AAKER; KUMAR; DAY, 2001). Como técnica qualitativa,
utilizou-se a entrevista em profundidade, pela necessidade entender as variantes do
trabalho de profissionais de trade marketing e shopper marketing, e suas opinides sobre
as atividades exercidas e fluxo de informagdes das empresas.

De acordo com Pinheiro (2005), a abordagem qualitativa € um estudo néo
estatistico que identifica e analisa profundamente dados ndo mensuraveis — sentimentos,
sensacOes, percepcles, pensamentos, intengdes, comportamentos  passados,
entendimento de razles, significados e motiva¢cdes — de um determinado grupo de
individuos em relacdo a um problema especifico. Deve ficar claro que a metodologia
adotada trata de estudos exploratérios e ndo conclusivos, que seus objetivos sdo o de
aprofundar o conhecimento do assunto e gerar hipoteses explicativas sobre os fatos e
fendmenos em estudo e, finalmente, que as informag0es foram obtidas de uma amostra
casual ou intencional de pessoas com experiéncia em campo (MALHOTRA, 2006).
Também para Malhotra (2006), a pesquisa exploratdria se caracteriza por flexibilidade e
versatilidade com respeito aos meétodos, porque ndo sdo empregados protocolos ou
procedimentos formais de pesquisa.

A amostra ndo probabilistica e por conveniéncia, foi formada por 19
entrevistados, com o seguinte perfil: 4 profissionais de shopper marketing, 15
profissionais de trade marketing. Os entrevistados foram convidados a participar via
Linkedin (www.linkedin.com), rede virtual para profissionais, onde é possivel localizar
individuos pelo cargo que ocupam atualmente.

As entrevistas foram respondidas durante 0 més de agosto de 2012, sendo que
cada perfil profissional respondeu questdes especificas a sua area de atuacdo. Sendo, em
média, 9 perguntas por profissional.

A coleta de dados ocorreu via Google Docs e a interpretacdo desenvolveu-se
através de uma andlise de conteldo. Para Aaker (2001, pg. 215), “a andlise e a
interpretacdo dos resultados [de pesquisas qualitativas] € complicada pela extrema
disparidade dos comentérios geralmente obtidos, o que significa dizer que, qualquer
analista pode encontrar algo que seja convergente com seus proprios pontos de vista
sobre o problema”. Portanto, € fundamental haver imparcialidade na analise das
respostas obtidas.

Para realizacdo da andlise dos dados, foi realizada a codificacdo dos dados em
blocos de acordo com os objetivos especificos propostos inicialmente. A analise foi



realizada apos o estudo de todas as entrevistas, sendo considerados relevantes os pontos
abordados espontaneamente pelos participantes e divergéncias de percepgdes e opinides
entre eles.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos foram de encontro aos objetivos da pesquisa revelando o
posicionamento do trade marketing e do shopper marketing nas empresas brasileiras,
bem como aos autores mencionados na revisao teorica. Para tanto, iniciou-se com a
definicdo das atividades de trade marketing e shopper marketing sob o ponto de vista
dos respectivos profissionais; em seguida, abordou-se a orientacdo estratégica das
empresas que propiciam o desenvolvimento e a atuacdo destes profissionais. Nesta
linha, o fluxo de informacBes externas e internas é abordado no bloco trés, que
caracteriza a disseminacdo das informacdes de mercado dentro da empresa; E, como
resposta a esta inteligéncia de mercado, aborda-se a importancia dos cargos para gerar
reflexos positivos no ponto de venda, bem como, os indicadores de desempenhos de
cada cargo utilizados nas avaliagdes dos profissionais.

4.1 Bloco 1: atividades de trade marketing e shopper marketing

Dentro deste primeiro bloco, analisaram-se as func¢des destinadas a cada cargo
na perspectiva dos entrevistados. Nas atribui¢fes dos profissionais de trade marketing,
h& paridade dentre as empresas entrevistas. Como atividades, sobressaem a coordenacgao
de acdes no PDV, acbes promocionais e eventos. Ac¢bes de merchandising também
foram citadas. Responsabilidades como o desenvolvimento de categorias: planejamento
da execucdo dos lancamentos (4 P's), definicdo dos precos por regido/canal foram
destacadas, bem como, diversos profissionais citaram o forte relacionamento com area
de vendas, sendo eles responsaveis pela “definicdo dos volumes de vendas”
(entrevistado 1), “responsavel por acgdes e planos de vendas” (entrevistado 2),. Nesta
linha, “responsabilidade pelo calenddrio promocional do cliente, e negociagdes”
(entrevistado 3), e “alinhamento entre estratégias de marketing e o canal” (entrevistado
4), reforcam o papel do trade como responsavel por incentivar e planejar as vendas,
ficando a area comercial responsavel pela venda propriamente ao canal.

As atividades de trade também englobam, segundo o0s entrevistados,
planejamento de a¢des (incentivos, treinamentos, administracdo e apresentacdo de acoes
coorporativas e direcionadas para o canal/rede, negociacdo e controle de verba
cooperada, dentre outros). “Visando aumentar o sell out dos produtos bem como e sell
in da empresa” (entrevistado 3), “responsavel por desenvolver relatérios e andlises de
sell out gerenciais: disponibilidade de produtos, acompanhamento de precos no PDV
[...]”(entrevistado 4), “relacionamento com franqueados e gestores de lojas com intuito
de diagnosticar deficiéncias no PDV e apresentar planos de a¢des™ (entrevistado 2),
““garantir a aplicacdo correta e adequada dos materiais de comunica¢do/campanha no
PDV” (entrevistado 1). Por estas atividades, destaca-se no papel do trade marketing, de
acordo com os entrevistados, o alinhamento das estratégias de marketing junto ao
departamento de venda, sendo um elo de comunicacao entre estes dois departamentos.

Em relagédo ao foco no shopper, somente alguns entrevistados mencionaram
atividades com este objetivo: ““desenvolver ferramentas que possibilitem maior
interacdo com o0s canais proporcionando maiores vendas e satisfagdo dos
consumidores™ (entrevistado 4), “criar canais de distribuicdo, maximizando esse valor
oferecido (industria, varejo e cliente) e a garantia que essa equacao de valor seja
rentavel para ambos™ (entrevistado 3), “atender a necessidade do mercado e aumentar



0 potencial comercial das organizacdes™ (entrevistado 8). Também foi comentada a
necessidade de controle do canal, o qual estd cada vez mais influente na decisdo de
compra do consumidor, principalmente as grandes redes varejistas.

Na definicdo das funcbes do profissional de shopper marketing, o foco das
atividades € no entendimento do shopper, com reflexos no PDV: ““0 shopper marketing
deve trabalhar junto com Marketing e Vendas para desenvolver estratégias de PDV
adaptadas para os canais (tanto reais como virtuais” (entrevistado 16). Foi destacado o
aumento da importancia do shopper marketing como influente nas estratégias da
empresa, devido ao PDV estar cada vez mais competitivo. Nesta mesma linha, foi
reforcado o papel de *“estudar o comportamento dos compradores (shoppers) nos
principais canais de comercializacdo e implementar iniciativas para converté-los em
compradores de nossa linha de produtos™ (entrevistado 17).

Em relacdo a diferenca entre trade marketing e shopper marketing, foi abordada
a seguinte definicdo: “trade marketing é direcionado no Brasil para que outros paises
como os EUA chamam de channel management e inclui as atividades de marketing
para o ‘consumidor’ (no sentido antigo da palavra) quando este estd no PDV. Ja o
shopper na jornada de compra, incluindo o PDV por meio da colaboragéo com o canal.
Ou seja, no futuro, o trade marketing que hoje engloba tudo ira se fragmentar”
(entrevistado 18).

4.2 Bloco 2: Orientacao Estratégica

Os profissionais de trade marketing foram questionados quanto a orientacdo
estratégica de suas empresas: se focadas na producdo, em vendas, no produto, em
marketing ou marketing societal.

Ocorreram variadas citacfes em relacdo a orientacdo a vendas baseadas no
argumento de que cada produto é focado no aumento de market share e o trade vém
para garantir a comercializacdo do item no ponto de venda. Apesar do grande nimero de
empresas orientadas a vendas, também houve aquelas que indicaram uma orientacdo para
marketing por meio de comentarios como: “[a empresa] busca levar um produto com qualidade,
a um preco acessivel e que atenda as expectativas do consumidor no PDV”* (entrevistado 5), e
“posicionado de forma consciente, realizando pesquisa de mercado com foco na necessidade de
clientes em ascenséo” (entrevistado 10).

Para os profissionais de shopper marketing é considerado fundamental que a
empresa possua uma orientacdo para marketing, uma vez que este cargo tem como
objetivo, exclusivamente, entender o comportamento e influenciadores do shopper,
adequando o produto e servigos a suas necessidades e estimulando a compra. Desta
maneira, foi citado por um profissional de shopper marketing que seu papel é conectar o
shopper em todos os pontos da decisdo de compra com sua marca, emocional ou
racionalmente, e que desta forma a marca estabelece um vinculo duradouro com o
shopper ao que ele encontra consisténcia em tudo o que toca a marca. Sendo assim, nas
empresas com cargos de shopper marketing, a predominancia foi do foco no mercado:
“[a empresa €] orientada para marcas e para as formas de conecta-las com os consumidores”
(entrevistado 16).

4.3 Bloco 3: Processo de Geracao de Inteligéncia

Em relacdo ao processo de geracdo de inteligéncia, os profissionais de trade
marketing foram questionados quanto ao processo de obtencdo de informacdes a
respeito do comportamento de compra do shopper e se sentiam necessidade de receber



mais informacdes sobre ele. Em relacdo a obtencdo de informacdes sobre o shopper,
alguns entrevistados comentaram que eles prdprios sdo responsaveis por coletar estes
dados, por meio de observacdes no local, e conversas com 0s canais e promotores.
Muitas destas informagfes sdo obtidas, também, analisando-se diretamente o consumo
de cada canal: “os promotores fazem coleta de dados do PDV em cada visita, possibilitando
que seja tragado um perfil de consumo por loja™ (entrevistado 11).

Alguns profissionais disseram receber dados de mercado de areas de inteligéncia
ou CRM da empresa, bem como de consultorias de mercado, sendo informages tanto
qualitativas quanto quantitativas.: “temos a area de inteligéncia de mercado que nos da
informacbes de mercado (Nielsen) e consumidor (pesquisas quantitativas e
qualitativas). A area também fornece informacbes sobre grandes clientes e
concorréncia” (entrevistado 9).

De acordo com a visdo dos profissionais de shopper marketing caberia a suas
atribuicBes o fornecimento destas informacdes a respeito do shopper para que a area de
trade marketing estivesse assim alinhada e adequando suas a¢fes em conjunto para
obter os melhores resultados: ““a prépria area de shopper marketing € responsavel por
buscar/ gerar insights que levem a estratégias e planos mais eficientes. Esses insights
tanto podem vir de observagdes de mercado durante visitas ao campo quanto de
pesquisas continuas de mercado (Nielsen. GfK etc.) ou pesquisas ad-hoc para entender
0 comportamento dos nossos compradores (shoppers). As pesquisas ad-hoc sé&o
iniciadas a partir de um briefing feito pelas areas-clientes, mas sdo gerenciadas por
outra area independente, responsavel por identificar a melhor metodologia a ser
utilizada, comparar propostas e contratar o instituto™ (entrevistado 14).

Os profissionais de trade marketing ndo mencionaram receber informagoes
diretamente de uma éarea denominada shopper marketing, porém ficou claro o
recebimento de dados de areas de apoio como CRM ou Inteligéncia de Mercado, ou a
busca de informacbes pelos proprios profissionais de trade junto aos canais. Na viséo
dos shopper marketings, 0s canais de comunicagdo entre shopper, marketing, vendas e trade
devem estar sempre abertos, ficando, assim, alinhada as quatro areas para uma melhor
efetividade de suas acdes.

Os profissionais de trade marketing também foram questionados se sentem
necessidade de ter mais informagdes a respeito dos shoppers, alguns responderam que
ndo tem necessidade, porém a maioria afirmou que devido a importancia destes dados é
sempre bom ter acesso ao maior nimero possivel de informacGes: “antes de tudo, vocé
precisa conhecer seu cliente para, entdo, atender suas expectativas. Isso pode ser feito
através de pesquisas de campo (sociograficas, geograficas e demograéficas) e observado
comportamento de compra. Isso depende também do mix de produtos que vocé tem pra
oferecer” (entrevistado 7).

Ja na visdo dos shopper marketings quanto mais se conhecer os habitos dos
shoppers de um determinado canal, mais eficientes serdo os planos para converté-lo em
um comprador de seus produtos, e consequentemente melhor sera a aceitacdo do
varejista. Inclui-se nestas informacdes o entendimento dos dias e horarios em que mais
o shopper frequenta o canal, o caminho dentro da loja, os itens mais comprados sdo
importantes para desenvolver estratégias, ferramentas, comunicacdo e acles
promocionais mais eficientes.

4.4 Bloco 4: agdes no PDV



Para entender quais beneficios o conhecimento sobre o shopper acarreta a
empresa, os profissionais de trade marketing foram questionados a respeito de quais
alteracdes no PDV foram realizadas baseadas nas informac6es sobre o comportamento
de compra dos shopper e afirmaram que este conhecimento sobre o comportamento de
compra 0s permite oferecer promocGes mais interessantes, uma organizacdo e
visibilidade melhor dos produtos no PDV, e um sortimento mais otimizado e adequado
de acordo com as necessidades do comprador.

Muitos entrevistados citaram agOes de treinamento do time do canal para
proporcionar mais conhecimento sobre o produto e permitir que o shopper encontre
todas as informagdes necessarias junto ao vendedor do varejo. E importante treina-los
quanto ao comportamento do consumidor para que saibam como manter o melhor
layout na loja e abordar o shopper quando necessario. Também trabalham com um
“indicador de aderéncia” que demonstra o incremento de vendas baseado em aumento
de treinamento do agente/consultor sobre o perfil de cada cliente.

Com consentimento geral entre os profissionais de trade marketing, a importancia sobre
informacBes do shopper e seu processo de compra ganhou destaque: “[Conhecer o shopper
reflete] muito bem no PDV. Ajuda a entender o que ele precisa. Primeiro precisamos ouvi-lo,
buscar suas necessidades e o que desejam de nés™ (entrevistado 5); “acOes assertivas, de
acordo com cada perfil de shopper. Neste caso, direcionamos materiais em quantidades certas
e que serdo consumidores certamente, ndo furando as metas mensais que estabelecemos”
(entrevistado 14).

Também foi ressaltada novamente a necessidade do trade marketing estar alinhado com
a érea de vendas, onde um maior volume de vendas auxilia o trade a cumprir sua previséo de
vendas em cada, e com uma previsdo adequada os vendedores tem mais argumentos junto ao
canal.

J& os shopper marketings quando questionados sobre o mesmo tema, optaram por
respostas mais complexas, enfatizando melhorias mais profundas nos PDV: “alteractes em
layout de loja por meio da utilizacdo de gerenciamento por categorias” (entrevistado 19);
““ao saber como uma pessoa decide sua compra e que fatores a influenciam, é possivel moldar
uma abordagem de comunicacao que satisfaca as necessidades do shopper por informacdes e
experiéncias é o caso da TESCO na Coréia, que entendeu como o0 mobile shopping poderia ser
usado a favor da experiéncia de compra. A Chilli beans ao montar a atmosfera de sua loja faz o
mesmo, uma espécie de pre-aprovacdo social dos produtos que vende por parte dos proprios
vendedores - membros da mesma tribo urbana” (entrevistado 17); “as acOes de shopper
marketing devem ser adequadas para o canal e o comprador pretendido. Os beneficios sédo
vendas! Por exemplo, uma promocdo de 3x2 de pao pode ser interessante para uma familia
grande, mas ndo para uma pessoa que vive sozinha™ (entrevistado 18).

4.5 Bloco 5: indicadores de desempenho

Para realizar melhorias no PDV, os profissionais sdo focados em acGes que
resultem em melhores indices de sua performance. Os KPIs (key porformance
indicators — indicadores-chave de performance) sdo orientadores de quais agdes as
empresas consideram relevante para seu resultado financeiro.

Dentro dos KIPs foram citados indicadores tanto quantitativos quanto
qualitativos. Na esfera quantitativa, foram citados indicadores de ROI das acdes
implementadas, EBITDA, market share, crescimento de vendas e de categorias,
faturamento, rentabilidade, tempo de entrega das mercadorias, quantidade de contratos
assinados, cumprimento do calendario promocional. Também foi abordada a atuacao de
promotores nos canais ou ndo, como forma de medir visibilidade da marca.



Ja como indicadores qualitativos foram apontados a visibilidade dos produtos na
gondola, ‘exposicao perfeita’ e relacionamento com o cliente.

Em relacdo a periodicidade destes indicadores, eles sdo analisados mensal,
semanal e até diariamente, dependendo da necessidade da empresa.

Para o shopper marketing, os indicadores de desempenho séo similares: também
sendo considerado o “impacto das iniciativas/ atividades no mercado, avaliado tanto de
forma objetiva (aumento de vendas, de cobertura etc.) quanto subjetiva (satisfacdo dos
clientes, avaliacdo da forga de vendas etc.). Alguns indicadores séo monitorados, tais
como adesdo as campanhas (compra de materiais etc.), ‘compliance’ de execucao
(através de nossa pesquisa continua de execugdo no mercado)” (entrevistado 19). Por
ter seu trabalho mensurado basicamente pelos mesmos indicadores que os do
profissional de trade marketing, por um lado mostra uma ambiguidade de atividades,
sendo o shopper marketing no Brasil ainda sem um escopo de trabalho bem delimitado,
e por outro lado, mostra a interdependéncia e proximidade das atividades.

Os entrevistados foram questionados quanto a melhorias de processos e
ferramentas que se implementadas na empresa poderiam vir a otimizar o se trabalho.
Muitos afirmaram que estratégias de CRM (customer relationship management — gestao
do relacionamento com o cliente), por meio de sistemas de ERP seriam bastante
interessantes para se obter maior conhecimento e se gerenciar oportunidades com o
cliente. Como apoio a tomada de decisdo no dia-a-dia, foram citadas empresas de
consultoria especializadas por fornecer dados de mercado, visto que alguns dos
entrevistados ainda ndo trabalham com este tipo de dado, por exemplo: Nielsen e
Shopping Brasil. Nesta linha, conhecimentos de geomarketing também foram
abordados. Por outro lado, muitos afirmaram ja receber uma quantidade suficiente de
dados, porém necessitam de um recurso como Bl (business intelligence — inteligéncia de
mercado) para trabalhar estes dados e transforma-los em estratégias de mercado para
serem aproveitados de fato na pratica: “sinto falta de um sistema de acompanhamento
de vendas mais inteligente, [...] e que mostre os nimeros de forma mais gerencial”
(entrevistado 4).

Outros sistemas como EDI (Eletronic Data Exchange — intercambio eletronico
de dados) e PDV Check (sistema de gestdo de informacdo no ponto-de-venda) tambem
foram mencionados.

Pela optica dos shopper marketings, também foi abordada a necessidade de
integracdo das informacdes do cliente seja via CRM ou demais ferramentas de TI: “ha
oportunidades de maior integracdo nas ferramentas de TI, como por exemplo
integrando o tracking de execucdo com os indicadores de performance, permitindo
avaliar com maior facilidade a abrangéncia e o respectivo impacto de algumas
iniciativas implementadas no mercado” (entrevistado 19).

4.6 Bloco 6: perspectivas futuras

Abordados sobre as perspectivas futuras de suas areas, a grande maioria dos
profissionais de trade marketing ressaltaram que é recente a visibilidade que trade esta
recebendo e que esta atividade ainda crescera muito em termos de importancia dentro
das empresas brasileiras. Ressaltou-se também a necessidade cada vez mais forte de
haver interacdo entre as areas de vendas e trade de cada empresa, a fim de manter o
alinhamento estratégico da organizacdo e a proximidade com o shopper. Nesta linha,
temos também o crescimento da posi¢cdo de shopper marketing, sendo atualmente,
adotada por pouquissimas empresas brasileiras. E novamente foi associado o



crescimento destas areas a cultura da empresa que necessita ter uma estratégia com foco
no mercado, para entdo identificar a necessidade destes cargos na empresa.

Para o shopper marketing, principalmente, ainda h4 muito que evoluir no Brasil,
inclusive deve haver esclarecimento sobre as atividades de sua competéncia e
desenvolvimento e capacitacdo dos profissionais para atuacdo nesta area especifica.

Também foi mencionado que shopper marketing e trade marketing seriam
apenas denominaces diferentes para a mesma funcdo, porém o mesmo profissional
sinaliza que no futuro o shopper marketing sera mais amplo, por abordar também o
shopper em outros ambientes que ndo o PDV fisico, e também em lojas virtuais na
internet. Por esta afirmagdo, pode-se analisar que realmente no Brasil mesmo as
empresas que adotaram o shopper marketing o fizeram parcialmente, por abordar o
shopper em apenas um de seus momentos de compra, € ndo em todo o processo de
tomada de decis@o e busca de informacdes, resultando em um compra tanto presencial
quanto por meio online: “creio que shopper crescera e sera cada vez mais importante para
ganhar em diferentes canais. Vejo um foco crescente em gerar conhecimento do comprador de
e-commerce” (entrevistado 16).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O varejo vem aumento sua relevancia no total do PIB brasileiros, alcangando
17% de participagdo em 2012. Simultaneamente, vem aumentando a concorréncia entre
os participantes deste mercado. Como em qualquer setor que apresente crescimento
acentuado, nele surge inevitavelmente uma série de caréncias, pela defasagem entre
incremento e capacidade de investimento das empresas (SENAC, 2012).

Em consequéncia, os consumidores também estdo se tornando cada vez mais
disputados neste mercado e buscam sempre mais novidades quando passam em frente as
vitrines ou visitam uma loja online, exigindo profissionais eficientes nos setores de
compras, pesquisa de mercado e inovacdo. Entretanto, a escassez de recursos e 0S
custos, aliados a um consumidor que quer sempre artigos novos, exigem uma
administracdo competente e acGes de marketing eficazes. Para sobreviver neste
mercado, mais e mais empresas veem se voltando para o mercado, a fim de buscar
entender seu cliente, a fim de otimizar investimentos em comunicacdo e na forma de
influenciar o seu processo de compra. Desta maneira, esta surgindo o novo conceito de
profissional, denominado shopper marketing, sendo especializado em buscar entender o
comportamento e fatores de influencia dos comprados, para desenvolver estratégias que
resultem em acdes mais efetivas no PDV, lojas online e em todas as formas de contato
da empresa com o seu publico. Analisando, exclusivamente o PDV, muitas empresas de
revenda e varejo ja vém trabalhando com um profissional de trade marketing, cujas
atribuigdes vao de encontro ao cargo de shopper marketing.

Estes profissionais servem como promotores-chaves das empresas focadas no
consumidor. Empresas orientadas ao mercado dividem suas atividades em “geragéo de
inteligéncia de mercado”, “disseminacdo da inteligéncia de mercado” e “resposta a
inteligéncia de mercado”. As atribuicGes do shopper marketing integram a geracdo de
inteligéncia de mercado com a busca de informagdes a respeito do entendimento do
shopper; a disseminacdo desta inteligéncia para as demais &reas; e, a resposta a
inteligéncia desenvolvendo estratégias de relacionamento e comunicagdo com o shopper
e ao trade marketing compete executa-las nos pontos de venda.

Pela necessidade entender as variantes do trabalho de profissionais de trade
marketing e shopper marketing, e suas opinides sobre as atividades exercidas e fluxo de



informacOes das empresas foi realizado este estudo exploratério com abordagem
qualitativa, utilizando-se uma amostragem n&o probabilistica e por conveniéncia. Sendo
assim, 19 pessoas foram entrevistadas com o seguinte perfil: 4 profissionais de shopper
marketing, 15 profissionais de trade marketing.

Inicialmente, foram analisadas as atividades de cada profissional, nas quais a
funcdo de trade marketing acaba por englobar atividades de shopper marketing para
empresas que ndo possuem estes dois cargos concomitantemente. Conforme
comentarios obtidos, a tendéncia é de que o trade marketing como é conhecido hoje se
fragmente, com a presenca do shopper marketing, ficando cada um com suas atividades
bem delimitadas e complementares, nas quais o trade trabalharia com trés enfoques:
garantir a rentabilidade das negociac6es, maximar o valor oferecido ao cliente e reduzir
a dependéncia e o risco nos clientes, e pelo lado do marketing, ele deve garantir que as
estratégias de posicionamento estabelecidas sejam preservadas (MIRANDA, 1997).
Sendo assim, o shopper marketing ficaria responsavel pela definicdo das estratégias,
com base no comportamento e influéncias do shopper e o trade marketing sendo
responsavel pela execucdo no ponto de venda. Porém, atualmente no Brasil, o trade
marketing vem executando também o papel do shopper marketing, em atividades que
estédo ao seu alcance, como buscar o entendimento do shopper, por meio de observacdes
no local, e conversas com 0s canais e promotores. Muitas destas informacGes sao
obtidas, também, analisando-se diretamente o consumo de cada canal, e paralelo a isso,
eles também recebem dados de mercado de areas de inteligéncia ou CRM da empresa,
bem como de consultorias de mercado, sendo informacgdes tanto qualitativas quanto
quantitativas. Entretanto, foi descoberta a necessidade de se obter mais informacdes
devido ao grau de importancia atribuida, percebendo-se aqui, a falta do profissional de
shopper marketing.

Atualmente, o trade marketings vem aplicando seus conhecimentos sobre o
shopper no ponto de venda a fim de garantir as vendas do canal e da empresa. Neste
ponto, o shopper marketing trazendo um conhecimento mais aprofundado sobre o
comportamento do shopper viria a realizar melhorias mais profundas, com maior
complexidade e risco, em contrapartida, com resultados mais eficientes na geracdo de
demanda. E a necessidade deste profissional é percebida pelos préprios trade marketing
que acumulam funcdes distintas e dispensam pouco tempo para esta.

Sendo assim, se confirma a necessidade de atuacgdo dos profissionais de trade e
shopper marketing no mercado brasileiro dado o cenario varejista apresentado, sendo
necessario esforco de esclarecimento sobre suas atividades e &reas de competéncia
visando sua maior aderéncia pelas empresas.

Esta pesquisa tem como limitagéo o procedimento de coleta de dados realizado
por meio online, a0 passo que uma entrevista presencial traria uma riqueza maior de
detalhes, e o nimero reduzido de profissionais de shopper marketing entrevistados,
devido a dificil localizag&o e restricdo deste profissional no mercado. Como sugestao de
pesquisa complementar, a perspectiva sob o ponto de vista das empresas, em relagdo ao
shopper marketing, e suas expectativas futuras complementaria a analise do cenario
futuro da atuacédo deste profissional.
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