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RESUMO

O presente estudo tem por finalidade principal analisar e avaliar as estratégias
de trade marketing empregadas pelo Grupo A ao longo do desenvolvimento de suas
atividades comerciais. Para tanto, o trabalho esta fundamentado na literatura acerca
dos assuntos: marketing; trade marketing; estratégias de distribuicdo de produtos;
gestdo das acbes de marketing e comerciais; e gerenciamento de estruturas
comerciais. Foram realizadas: entrevistas em profundidade baseadas em um roteiro
semiestruturado com gestores das areas de marketing e comercial do Grupo A,
visando obter informacdes sobre as politicas e estratégias de marketing e comerciais
da empresa, bem como da utilizacdo dos conceitos de trade marketing no
desenvolvimento destes processos. Também foram realizadas pesquisas e analises
de documentos e materiais de ambas as areas na busca de insumos relevantes para
o desenvolvimento do trabalho. O referencial tedrico, as entrevistas, os documentos
analisados, e a experiéncia do pesquisador na area foram de valiosa importancia
para a andlise das estratégias empregadas pelo Grupo A, assim como para a
avaliacao da aderéncia das mesmas aos modelos propostos na literatura sobre o
assunto. Ao final, concluiu-se que as estratégias de frade marketing desenvolvidas
pelo Grupo A ainda sao incipientes e que nem todas possuem grande aderéncia aos
modelos defendidos na bibliografia do assunto. Todavia, existem diversas atividades
desenvolvidas pelas areas de marketing e comercial que suportam acdes de trade
marketing, além do fato da empresa ja possuir consciéncia da necessidade de
utilizagdo mais aprofundada do ferramental de trade marketing e ja estar criando as
bases para que tais estratégias sejam desenvolvidas no futuro.

Palavras-chave: Trade marketing. Marketing. Departamento Comercial.
Estratégias.
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INTRODUCAO

De acordo com a American Marketing Association (Associacdo Americana de

Marketing), marketing pode ser definido como:

A atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade como um todo (American Marketing
Association, 2007).

Uma andlise desta definicido permite visualizar que o marketing engloba
diversos conceitos, mas que esta fortemente conectada a ideia de levar ofertas de
valor agregado aos seus stakeholders. Quando esta analise € aliada ao
desenvolvimento e consequente aumento de complexidade do setor varejista com a
entrada de empresas multinacionais no setor brasileiro nos anos 70 (ANGELO;
SILVEIRA, 1997 apud ARAUJO; COSTA; LEOCADIO, 2004 pg. 2), fica evidente a
necessidade das empresas adotarem estratégias de relacionamento adequadas com
todas as partes interessadas.

Se nos primérdios do varejo brasileiro quem detinha o poder na negociacao
eram as industrias produtoras, apés o referido aumento de complexidade do setor,
esta posicao favoravel se desloca para a figura do varejista, baseada nédo sé na ideia
da entrada destes novos players internacionais, mas também no aumento da oferta
de produtos, fazendo com que o varejo tivesse a possibilidade de escolher seus
fornecedores. Assim, as industrias foram forcadas a adotar uma nova postura,
passando a operar em conjunto com 0s responsaveis por vender seus produtos ao
consumidor final.

E neste cenario que surge o conceito de trade marketing, que de acordo com

Alvarez pode ser definido como:

[...] o planejamento e controle das agbes de venda, de mercado e dos
beneficios oferecidos ao consumidor (marketing), por meio do
gerenciamento e controle das relagbes de vendas e marketing
estabelecidas com o canal de distribuicdo (frade). (ALVAREZ, 1999, pg. 4)

Adotado principalmente por empresas do setor supermercadista e, em alguns
casos, do setor varejo de bens de consumo duraveis (eletrodomésticos, eletronicos,
etc.), onde a necessidade de atender de forma satisfatéria o tripé
industria/distribuidor/consumidor é latente, os conceitos de frade marketing ainda
sdo muito incipientes nos demais setores varejistas. Todavia, com o0

desenvolvimento que estes setores tém demonstrado nos ultimos anos, se faz



necessaria a revisdo de conceitos e, consequentemente, a introducao de novas
ferramentas, entre elas o trade marketing.

E neste contexto complexo onde a organizacdo esta inserida que o presente
trabalho foi desenvolvido: o uso das estratégias e ferramentas fornecidas pelos
conceitos de trade marketing, com énfase na analise destes no estabelecimento e
desenvolvimento das relagées comerciais do Grupo A com seus distribuidores.

Para tanto, o presente trabalho divide-se da seguinte forma: o primeiro
capitulo descreve a organizacdo objeto do estudo, definicdo do problema da
pesquisa, justificativa para desenvolvimento do trabalho e seus objetivos; 0 segundo
capitulo, contém os principais tépicos tedricos utilizados no embasamento do
trabalho; o terceiro capitulo apresenta a metodologia aplicada, bem como suas
dificuldades e limitagbes; no quarto capitulo sdo descritas as informacdes obtidas
durante a realizacdo da pesquisa; no quinto capitulo os resultados sao analisados e
comparados com os modelos propostos pela literatura; e, por ultimo, no sexto
capitulo, sdo apresentadas as consideragdes finais e apontamentos relevantes
verificados no decorrer do estudo.
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1 A ORGANIZAGAO E O AMBIENTE

Este capitulo aborda os temas referentes ao estudo geral do trabalho. Na
primeira se¢ao esta caracterizada a organizagao em que o trabalho foi realizado. Na
segunda secdo sao apresentados o tema de estudo e suas fundamentacées. Na
terceira secdo € justificada a escolha do tema. Por fim, na quarta secdo, séo

descritos os objetivos a serem alcangados.

1.1 CARACTERIZAGAO DA ORGANIZACAO

Considerada uma das maiores editoras brasileira de livros técnicos, o Grupo
A é composto por uma série de editoras e empresas do setor de educacao
(educacao continuada na area de saude e plataformas de educacéao eletrbnica) e
possui grande foco na edicdo e publicacdo de conteludo educacional. Desta forma,
atua com foco no mercado de livros, utilizando principalmente como canal de
distribuicdo as livrarias.

Fundada em 1973 na cidade de Porto Alegre pelo senhor Henrique Leao
Kiperman, com o nome de Artmed Editora, incialmente surgiu com o objetivo de
comercializar livros, com énfase na area médica. Todavia, em poucos anos a
empresa passou a publicar seus proprios livros, sob o selo “Artmed”, mantido até
hoje. Na década de 90 a companhia lancou o selo “Bookman”, especializado nas
areas de ciéncias exatas, sociais e aplicadas. Nos anos 2000, o grupo trabalha na
profissionalizacdo do quadro funcional e, buscando novos parceiros para apoiar seu
crescimento, passa a contar com os investimentos da CRP (Companhia Rio-
grandense de Participacoes) e do BNDESPar (BNDES Participacdes), que agora
compbéem o quadro societario da empresa. Entre 2010 e 2012 o grupo adquire a
editora Artes Médicas, cria o selo “Penso”, especializado na area de ciéncias sociais,
o selo “Tekne”, dedicado a educagao profissional técnica de nivel médio e
tecnoldgica, adquire o portal MedicinaNet e obtém o direito de ser o representante
exclusivo da Blackboard no Brasil, passando a comercializar plataformas de ensino
a distancia.

Atualmente, o Grupo A possui sua sede na cidade de Porto Alegre, com filiais
nas cidades de Sao Paulo, Belo Horizonte e Brasilia. Conta com representantes
comerciais nas cidades de Curitiba, Rio de Janeiro, Fortaleza e Salvador, além de
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possuir uma operacao internacional, com sede em Portugal. O quadro funcional é
composto de aproximadamente 200 funcionarios, distribuidos entre as areas de
presidéncia, relacdes internacionais, operacdes, marketing e comercial, producao
editorial e novos negocios.

O Grupo A sustenta a missdo de “Transformar pessoas através do
conhecimento”. E como visdo, tem-se “Ser a melhor plataforma de negocios e
distribuicdo do conhecimento para autores nacionais, editoras internacionais e

instituicoes cientificas”.
1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Nos ultimos anos, a competitividade entre empresas produtoras de bens de
consumo aumentou consideravelmente no Brasil, principalmente pelo novo momento
econbmico vivido pelo pais. Se nas décadas anteriores, o consumo brasileiro era
pautado por ideias como inflagdo desenfreada, pouca variedade de produtos e
marcas e baixa qualidade, nas duas Uultimas décadas, em especial apdés o
surgimento da moeda Real, novas tematicas tém ditado o consumo no Brasil.

A nova conjuntura econémica brasileira deu poder de compra ao consumidor;
este agora consegue adquirir mais bens de consumo, mas também se tornou mais
exigente, fazendo com que as empresas tenham que buscar novos padrdes de
qualidade e preco e investir valores consideraveis na divulgacao de seus produtos.

E neste cenario de maior competitividade que esta inserido o Grupo A, pois
sua principal fonte de receita advém da venda de seus produtos nas livrarias
espalhadas pelo Brasil. Portanto, faz-se necessario que a empresa consiga nao s6
produzir livros adequados as necessidades dos consumidores, mas também que se
posicione de forma adequada no varejo.

Para auxiliar na tarefa de melhorar suas vendas no varejo, o Grupo A passou
a utilizar pontualmente estratégias comerciais que se encaixam nos preceitos
defendidos pelo trade marketing. Todavia, ndo ha um maior controle sobre as
estratégias utilizadas e nem sempre todas sdo coordenadas, de forma a obter os
melhores resultados.

Neste sentido faz-se necessario analisar as estratégias de trade marketing
utilizadas pelo Grupo A, sendo este o principal objetivo do presente trabalho. Ao

final, &€ possivel ndo sé compreender o conjunto de estratégias utilizadas junto aos
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varejistas para maximizar a venda dos livros da editora nas livrarias, como também
mapea-las e compreender se sdo ou nao aderentes aos modelos propostos na
bibliografia sobre o assunto e, portanto, se estdo contribuindo para otimizar de fato
as vendas da empresa.

Sao questdes como as citadas acima que nortearam esta pesquisa, a fim de
que se obtivessem dados suficientes para realizar uma andlise profunda da
aplicacao do conceito de trade marketing por parte do Grupo A.

1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo Roesch (1999, pg. 99) é possivel “justificar um projeto através de
sua importancia, oportunidade e viabilidade.”. Considerando isso, € possivel afirmar
que este estudo atinge essas trés dimensdes, justificando sua realizacao.

Quanto a importancia do projeto é possivel inferir que 0 mesmo possibilitara
ao Grupo A uma vantagem competitiva frente aos concorrentes, na medida em que
os dados obtidos possibilitardo a empresa uma reflexdo sobre suas estratégias de
trade marketing no ambiente em que estd inserida através de um diagnéstico
comparativo com a literatura disponivel sobre o tema. Além disso, essa comparacao
servira de insumo para a consolidacdo ou melhoria das ferramentas de trade
marketing da empresa. Do ponto de vista académico, o projeto é relevante, pois
contribui para a geragao de conhecimento neste novo campo de pesquisa.

A proposta de trabalho é oportuna na medida em que o mercado de livros no
Brasil passa por uma transformacao, atingindo novos niveis de maturidade e
necessitando revisdo das estratégias mercadolégicas previamente empregadas.
Assim, ao realizar a analise da utilizacao do trade marketing numa empresa atuante
neste mercado abre-se a possibilidade de profissionalizagdo do setor, uma vez que
nao é o centro das pesquisas da area de trade marketing.

Por ultimo, a pesquisa é relevante na medida em que os resultados sao de
grande valia tanto para a empresa quanto para as livrarias com as quais o Grupo A
negocia, visto que os resultados obtidos podem facilitar a interacdo com essas
empresas. Além disso, o custo envolvido na realizacao € minimo visto que demanda
basicamente andlise documental e realizacdo de entrevistas. Quanto ao
embasamento tedrico, pode-se afirmar que existe referencial bibliografico
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consideravel, o que ampara de forma adequada a pesquisa, todavia a bibliografia

mais especifica sobre o tema ainda € um tanto quanto escassa.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo geral

Mapear, analisar e avaliar as estratégias de trade marketing empregadas pelo
Grupo A no seu relacionamento com varejistas de livros a luz da bibliografia sobre o

tema.

1.4.2 Objetivos especificos

e |dentificar as estratégias de trade marketing empregadas pelo Grupo A;

e Comparar as estratégias de trade marketing utilizadas pelo Grupo A com o0s
modelos propostos na literatura;

e Avaliar pontos de exceléncia e deficiéncia das estratégias de trade marketing
do Grupo A.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo estdo definidos os principais conceitos e referenciais tedricos
utilizados no trabalho. Inicialmente, séo citados os conceitos e caracteristicas dos
principais canais de marketing. Complementarmente, sdo citados conceitos de
estratégia de distribuicao, com énfase na formatacédo na estrutura e niveis de canais
de distribuicdo. Apresentadas as definicées, sao relacionados os conceitos gerais,
objetivos e historico de trade marketing. Por fim, na seg¢édo 2.3 € apresentado um
modelo de planejamento e implementacdo de uma area de trade marketing nas
empresas conforme proposto por Araujo et al. (2010), visto que, entre os autores
consultados, estes foram os Unicos a apresentar uma proposta de implementacao
de uma éarea de trade marketing adequada ao proposto deste estudo. Utilizando o
modelo proposto, foi possivel comparar as estratégias de trade marketing do Grupo
A, o que contribuiu decisivamente para que o objetivo deste trabalho pudesse ser
atingindo. Cabe ressaltar que a escolha deste modelo ndo implicou na utilizagao
total do mesmo: foram utilizadas apenas as partes pertinentes a realidade da

empresa em estudo.
2.1 CANAIS DE MARKETING

Partindo do pressuposto de que a disciplina de trade marketing trata do
relacionamento entre produtor, distribuidor e consumidor, é fundamental que a
funcdo de cada um destes atores esteja bem definida. Sendo assim, é preciso
compreender as relacdes existentes entre estas figuras. E deste relacionamento que
surge o conceito de canal de marketing, pois de acordo com Coughlan et al. (2002,
pg. 20), “um canal de marketing € um conjunto de organizacbes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servico para uso ou
consumo”. Ao dissecar a definicdo anterior percebe-se exatamente a presencga dos
trés atores: as organizacdes interdependentes seriam os produtores e distribuidores,
enquanto a figura do consumidor aparece no fim do processo, quando ha o consumo
ou utilizagdo do bem ou servigo.

Para Vendrame, Giuliani e Camargo (2009) a funcado do canal de marketing
excede a funcdo de ser um simples processo de entrega de produtos e servigos.
Segundo os autores:
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Um canal de marketing é mais do que um conduto para produtos. E,
também, uma maneira de agregar valor ao produto comercializado,
entendido como outra linha de produgcdo e de agregacdo de servigos
complementares ao produto. (VENDRAME; GIULIANI; CAMARGO, 2009,

pg. 80)

Pode-se perceber a importancia do canal de marketing no processo de
entrega de um produto ou servico, na medida em que através destes canais é

possivel obter um diferencial competitivo e agregar valor ao cliente final.

2.1.1 Membros dos canais de marketing

Segundo Coughlan et al. (2002) os canais de marketing possuem trés
membros basicos: fabricantes, intermediarios (atacadistas, varejistas e especialistas)
e usuarios finais (clientes empresas ou consumidores individuais).

Ainda de acordo com Coughlan et al. (2002), os papéis destes trés atores séao
bem definidos. Enquanto o fabricante € definido como sendo “o produtor ou quem da
origem ao produto ou servigo que esta sendo vendido”, o intermediario € “qualquer
membro que nao seja o fabricante ou usuario final’, podendo ser atacadista,
varejista ou especializado. Ja o consumidor final é diferenciado entre clientes
empresas e consumidores individuais e é considerado parte do canal, pois “podem
desempenhar e frequentemente desempenham fluxos de canal, assim como fazem
outros membros”.

Dado que o foco principal deste trabalho consiste na analise das estratégias
de trade marketing na relacdo fabricante/intermediario e como, neste caso, os
intermediarios avaliados sdo os varejistas, também se faz necessario conceituar

varejo.

2.1.1.1 Varejo

Para Kotler e Keller (2006), Coughlan et al. (2002) e Parente (2000) o varejo
esta ligado a venda de bens ou servicos ao consumidor final. Enquanto para as duas
primeiras referéncias a definicao de varejo limita-se a entrega de bens e servicos ao
consumidor final, para Parente (2000) o conceito de varejo vai além, integrando
também ideias de atendimento as necessidades pessoais deste consumidor final,

conforme a definicdo a seguir: “Varejo consiste em todas as atividades que
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englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final”.

Para este trabalho, utilizar-se-a a definicao proposta por Parente (2000), por
estabelecer de forma mais explicita o papel do consumidor final no processo de

venda.

2.1.1.1.1 Tipos de varejo

Segundo Parente (2000) “as instituicbes varejistas podem ser classificadas
segundo varios critérios”. Kotler e Keller (2006) citam alguns dos principais tipos de

varejo:

Loja de especialidade: possui linha restrita de produtos.

Loja de departamento: possui varias linhas de produto.

Supermercado: operagdes de auto-servigo relativamente grandes, de baixo
custo, baixa margem e alto volume, projetadas para atender todas as
necessidades e alimentagao, higiene e limpeza domésticas.

Loja de conveniéncia: lojas relativamente pequenas, localizadas nas
proximidades de areas residenciais, funcionam em horarios prolongados
sete dias por semana e exibem uma linha limitada de produtos de
conveniéncia de alta rotatividade, além de sanduiches, café e guloseimas.
Loja de descontos: possui mercadorias padrdo ou especialidades
vendidas a pre¢os mais baixos, com margens menores e volume maior.
Varejista off-price (de liquidacao): possui sobras de mercadorias, pontas
de estoque e produtos com defeito vendidos a pregos inferiores aos de
varejo.

Superloja: area de vendas com grande metragem, oferece o que os
consumidores costumam comprar, além de servicos como lavanderia,
lavagem a seco, conserto de sapatos, troca de cheques e pagamento de
contas.

Showroom de vendas por catalogo: ampla selecdo de mercadorias de
preco elevado, alta rotatividade e marcas vendidas com descontos. Os
clientes retiram nas lojas as mercadorias que encomendaram por catalogo.
(KOTLER; KELLER, 2006, pg. 501)

Diferentemente de Kotler e Keller (2006) que definem varejo baseados no
modelo de negdcio da empresa varejista, ou seja, no tipo de loja, Parente (2000)
caracteriza os varejistas de acordo com o tipo de propriedade, podendo ser varejo
com ou sem lojas. Por fim, o autor estratifica estas duas classificagdes em alguns
modelos varejistas, conforme é apresentado na Figura 1:



Figura 1 — Classificacao das instituicoes varejistas

Classificagéo de
—> acordocom a
propriedade

+ Independentes

*Redes

+ Franquias

» Departamentos Alugados

« Sistemas Verticais de Marketing

Instituigdes
Varejistas

Instituicdes com
Lojas

+Alimenticias
« Nao Alimenticias
* Servicos

Instituicdes sem
Lojas

« Marketing Direto
*Vendas Diretas

* Maguinas de Venda
«varejo Virtual

Fonte: Parente (2000, pg. 25)
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Considerando que o trabalho serd desenvolvido essencialmente em redes

varejistas, cabe aqui citar as definicdes de Parente (2000) referentes a este tipo de

empreendimento:

As redes (como por exemplo, C&A, Carrefour e Forum) operam mais de
uma loja, sob a mesma direcdo. A medida que o nimero de unidades
aumenta, a rede comecga a exercer um maior poder de barganha com seus
fornecedores e conseguir melhores condigcdes de compra. Economias de
escala também ocorrem em muitas outras atividades, como na propaganda,
nos investimentos em tecnologia e gestdo, na logistica, € na pesquisa de
marketing. As redes, entretanto, enfrentam alguns desafios, tais como as
dificuldades no controle das operacoes, flexibilidade e na adequacédo as
diferentes caracteristicas de mercado de cada unidade. (PARENTE, 2000,

pg. 25-26)

Em virtude da maior aderéncia a realidade do mercado brasileiro, bem como

do mercado estudado, utilizar-se-a as definicbes propostas por Parente (2000).

2.2 ESTRATEGIAS

DE DISTRIBUICAO

De acordo com Garcia (2007), o aumento da oferta fez com que a demanda

por bens e servigos ficasse mais cdmoda, na perspectiva dos consumidores finais,

visto que tais itens vao até estes atores, minimizando os esforcos de aquisicao.

Ainda segundo a autora:

[...] cada vez mais os canais de distribuicdo alternativos e criativos crescem
em importéncia para os produtores que, por meio de tais canais conseguem
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atingir um contingente bem maior de pessoas dentro do seu segmento de
mercado. (GARCIA, 2007, pg. 202)

Nota-se a importancia da utilizacdo dos canais de distribuicdo/marketing
corretos. Considerando o conceito fornecido anteriormente de canal de marketing
por Coughlan et al. (2002, pg. 20) que diz que “um canal de marketing € um conjunto
de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um
produto ou servico para uso ou consumo” € possivel tracar um paralelo entre as
relacdes estabelecidas entre estes atores e a estratégia de distribuicdo de bens e
Servigos.

Neste quesito é importante destacar os conceitos de niveis de canal. De
acordo com Parente (2000) “entre o fabricante e o consumidor existem estruturas
com diferentes niveis de intermediarios”. Para visualizar melhor estas estruturas o

autor propde o seguinte modelo, demonstrado na Figura 2:

Figura 2 — Niveis de canal tipicos
Nivel Dois Nivel Trés Nivel Quatro Nivel Cinco

Fabricante ‘ ‘ Fabricante ‘ ‘ Fabricante ‘ ‘ Fabricante ‘

Agente

‘ Atacadista ‘ ‘ Atacadista ‘
‘ Varejista ‘ ‘ Varejista ‘ ‘ Varejista ‘
Consumidor ‘ ‘ Consumidor ‘ ‘ Consumidor ‘ ‘ Consumidor ‘

Fonte: Parente (2000, pg. 22)

2.3 TRADE MARKETING

Segundo Araujo e D’Andrea (2010):

Nao ha definicdo univoca de trade marketing, mas sim uma série de
abordagens que retratam diferentes aspectos do conceito. A proépria
existéncia de conceitos multiplos se da pela fase embrionaria do tema em
relagao a seu desenvolvimento, investigagéo e pratica empresarial recentes,
especialmente no Brasil. (ARAUJO; D’ANDREA, 2010, pg. 42)
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Esta incipiéncia de conceitos demonstra bem a fase em que a disciplina se
encontra. Ainda assim € possivel notar que entre os pesquisadores do tema existem
algumas uniformidades de conceito, entre eles o retratado por Corstjens e Corstjens
(1995 apud MOTTA; SANTOS; SERRALVO, 2008, pg. 46), que entende o trade
marketing como uma ferramenta de marketing industrial, que visa maximizar o valor

oferecido aos varejistas.

2.3.1 Definicao de trade marketing

Conforme citado na secdo 2.3 ndo ha uma definicdo Unica para trade
marketing. Deste modo, torna-se mais importante a consulta a diferentes autores na
tentativa de encontrar a “espinha dorsal” que sustenta este conceito.

Primeiramente, é importante citar que trade marketing pode ser definido como
“os esforgcos de marketing realizados pelos fabricantes para auxiliar seus canais de
distribuicdo a vender produtos, sendo genericamente a otimizacdo da relacéo
fabricante-distribuidor” (SANTANGELO, 2008 apud ARAUJO; D’ANDREA, 2010, pg.

42). Por outro lado, Hamer (2008) trata a disciplina simplesmente como:

A aplicagdo dos conceitos do marketing classico ao consumidor para os
canais de venda e distribuicao, com prioridade para o trabalho em conjunto
visando ao aumento de vendas. (HAMER, 2008, apud ARAUJO;
D’ANDREA, 2010, pg. 42).

Por ultimo, cita-se a definicdo de Araujo e D’Andrea (2010), que apresentam o
trade marketing como “area de integracdo entre fabricantes, varejistas e
consumidores, interligando os departamentos de marketing, merchandising e

comercial” e, portanto, pode ser definido como:

Conjunto de préaticas de marketing e vendas entre fabricantes e seus canais
de distribuicdo com o objetivo de gerar valor através da satisfacdo das
necessidades e melhoria da experiéncia de compra dos shoppers, podendo
beneficiar mutuamente fabricantes e seus clientes conforme as relagdes de
poder entre ambos. (ARAUJO; D’ANDREA, 2010, pg. 44)

Para facilitar o entendimento desta definicdo, os autores desenvolveram a

abordagem visual apresentada na Figura 3.
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Figura 3 — Integracao Trade Marketing

Shoppc_er/ Fabricante
consumidor

Trade
Marketing

Fonte: Araujo e D’Andrea (2010, pg. 44)
2.3.2 Objetivos de trade marketing

Para Corstjens e Corstjens (1996, apud ARAUJO ; D’ANDREA, 2010, pg. 45)
“‘quando a marca € mais forte que a fidelidade a marca do PDV, o shopper troca de
loja se ndo encontra a marca que busca. Quando a fidelidade a loja é maior, 0
shopper troca de produto”.

Ao evidenciar este conflito, o objetivo principal de trade marketing fica
evidente. Para Araujo e D’Andrea (2010) este objetivo ndo seria nada além de
“diminuir, e se possivel extinguir, os conflitos existentes nos canais de distribuicao”.

Porém uma analise deste objetivo principal deixa claro que o mesmo envolve
os trés pilares de trade marketing: fabricantes, distribuidores e consumidores e que,

portanto, existem objetivos menores para cada um destes:

Sob o ponto de vista da industria, deseja-se administrar o grau de
concentracdo de vendas (evitando dependéncia) e garantir que as
estratégias de marca sejam preservadas no ponto de venda (alinhando as
acoes de marketing aos canais de distribuicdo). Nos intermediarios,
objetivam-se assegurar a rentabilidade dos principais clientes
individualmente e adaptar portfélio de produtos, precos, promogdes, taticas
de merchandising e logistica segundo as necessidades e especificacdes de
cada distribuidor. Por fim, & objetivo também investigar e compreender
detalhadamente o comportamento do shopper, seus habitos e situagdes de
compra, para que seja possivel influencia-lo no ponto de venda. (ARAUJO;
D’ANDREA, 2010, pg. 44)
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2.3.3 Planejamento e implementacao de trade marketing

Conforme descrito inicialmente, utilizar-se-4 o modelo de planejamento e
implementacdo de uma area de trade marketing proposto por Araujo et al. (2010).
Além disso, € importante salientar que o modelo a ser utilizado é visto sob a 6tica do
fabricante, visto que o Grupo A se enquadra nesta posi¢ao.

Este modelo sera divido em seis pilares: estruturas, processos e sistemas;
gestao de produtos; gestdo de comunicacao integrada; gestdo de precos; gestdo da
forca de vendas; e por ultimo, gestdo de canais de distribuicéo.

2.3.3.1 Estruturas, processos e sistemas

Nesta etapa estdo relacionados os conceitos de estruturas, processos e
sistemas de suporte as estratégias de trade markerting.

2.3.3.1.1 Estruturas

De acordo com Araujo et al. (2010) existem duas grandes decisées no que
tange a definicAho da estrutura de trade marketing a ser implementada.
Primeiramente, é preciso definir se a area de trade marketing seguird um modelo de
canal ou categoria e regional ou local. A segunda decisdo esta relacionada a qual
area trade marketing se reporta, podendo dirigir-se a area de vendas ou de
marketing.

Segundo Araudjo et al. (2010) sdo quatro modelos basicos de estrutura
existentes: canal, regional, categoria e canal por categoria. No primeiro a estrutura é
segmentada pelos canais de distribuicdo atendidos (grande varejo, médio varejo e
pequeno varejo). No modelo regional a diferenciacdo € feita de acordo com a
geografia dos canais, agrupando-os em regides e atendendo-os de tal forma. O
modelo por categoria relaciona-se com a linha de produtos do fabricante, agrupando
os diversos produtos em categorias distintas. Por ultimo, surge o modelo canal por
categoria, onde os canais de distribuicdo sao atendidos de acordo com o
agrupamento determinado pelo fabricante (varejo de grande porte e varejo de
pequeno porte, por exemplo), mas também ha uma distincido de acordo com os

agrupamentos de produto, fazendo com que haja uma nova subdiviséo.
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Ainda segundo Araujo et al. (2010), “o grau de complexidade e dimensao da
empresa devem ser considerados no processo de escolha da estrutura”. Neste
sentido é proposto um modelo, onde quanto maior a complexidade e o faturamento
da empresa, mais complexa é a estrutura, baseando-se, portanto, no modelo de
canal por categoria. Na Figura 4 sdo exibidos os modelos propostos pelos autores

de acordo com as variaveis definidas:

Figura 4 — Estruturas de Trade Marketing

i Complexidade

Categoria Canal/Categoria

>
>

Faturamento

Canal Canal/Regional

Fonte: Araujo et al. (2010, pg. 157)

A decisdo da area a qual trade marketing deve se reportar esta relacionada
ao nivel de maturidade e complexidade da area de vendas. Quando ha uma
estratégia comercial definida e necessitar de apoio na implementacdo, deve-se
reportar a area de vendas. Por outro lado, quando a estratégia comercial ndo é
complexa, esta funcado fica com a area de marketing. Também ¢é importante salientar
gue ao estar subordinada a somente uma éarea, trade marketing ganha em agilidade

na medida em que os conflitos sdo reduzidos. (ARAUJO et al., 2010).
2.3.3.1.2 Processos e sistemas
Do ponto de vista de processos e sistemas, Araujo et al. (2010) expdem

quatro processos basicos de trade marketing, sendo um deles ligado aos sistemas

ideais de suporte a area.
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O primeiro processo descreve o papel de trade marketing na inovagao. Isto se
da através da experiéncia da area na execucao de vendas. Assim, através de trade
marketing € possivel compreender se as embalagens sdo adequadas aos pontos de
venda, se a estratégia de distribuicao (publico-alvo, canais adequados, precificagéo,
e regiao geogréfica, por exemplo) € a mais correta e, por ultimo, dimensionar o
potencial de vendas do novo produto.

O segundo processo € a estimativa de vendas. Independentemente da
estratégia de estimativa de vendas utilizada, seja ela, bottom up (quando se estimam
as vendas de acordo com variaveis comerciais) ou fop down (a estimativa é baseada
em histéricos gerais de venda da empresa e eventos futuros), cabe a area de trade
marketing consolidar as informacdes propostas e negociar as divergéncias entre
objetivos e de vendas e estimativas de venda da empresa, ou seja, balancear os
desejos/esperancas de vendas da empresa (objetivos) com o que de fato ela estima
que possa vender baseado em numeros historicos e previsdes (estimativa), além de
considerar variaveis desconhecidas, como o lancamento de novos produtos e
promocgao.

O terceiro processo da conta da responsabilidade pela venda e pelo resultado
que é atribuida a area. Trade marketing deve ser um dos veiculos que garanta o
cumprimento de metas, na medida em que compreende as informacdes do passado
(histérico de vendas, por exemplo), mapeia o desempenho presente (regides com
dificuldades de venda e a¢des de curto prazo) e compreende quais as alternativas
futuras (calendarios promocionais e estratégias de longo prazo, por exemplo).

Por dltimo, existe o processo que trata das ferramentas e sistemas de
suporte. Partindo da premissa de que “credibilidade € o maior patriménio da area de
trade marketing” (ARAUJO et al., 2010), torna-se fundamental a existéncia de
sistemas que fornecam informacdes confiaveis a equipe de vendas. Desta forma séo
propostos trés sistemas basicos: acompanhamento de objetivos (vendas diarias
versus metas); estatisticas de vendas (histérico de vendas com diversos
agrupamentos, por exemplo); e leitura de variaveis mercadolégicas (participacéo de
mercado dos produtos, estoque, preco e espago para vendas).
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2.3.3.2 Gestao de produtos

Para Araujo et al. (2010) o papel do trade marketing na gestao de produtos é
“fazer com que as variaveis comerciais sejam consideradas nas decisdes do dia a
dia”. Cabe a area traduzir para a empresa os dados fornecidos pelos varejistas e
consumidores, melhorando assim a oferta de produtos da empresa, na medida em
que esta mais alinhada ao consumidor.

Outro ponto importante é a criacdo de calendarios especificos, como o de
promocdes e lancamentos de produtos.

2.3.3.3 Gestao de comunicacéao integrada

Segundo Araujo et al. (2010) sdo dois os pontos fundamentais dentro da
gestdo de comunicacao integrada: a gestdo do material de ponto de venda e a

comunicacao com a equipe de vendas.
2.3.3.3.1 Gestao do material de ponto de venda

De acordo com Araujo et al. (2010), “O material de ponto de venda é uma das
ferramentas mais poderosas de comunicacdo ao consumidor, pois age no momento
da compra”. Baseado nessa premissa fica a cargo da area de trade marketing
traduzir & empresa a realidade do ponto de venda. E importante considerar o tipo de
loja onde os materiais de divulgacdao serdo utilizados, bem como o propésito da

divulgagéo (e.g.: langamento de produto e demarcacéo de area).
2.3.3.3.2 Comunicacdo com a equipe de vendas

Para os autores existem trés formas de comunicacao eficazes entre a area de
trade marketing e a equipe de vendas: comunicacdo em cascata, comunicagao
direta e veiculos de comunicacéo direta (ARAUJO et al., 2010).

No primeiro modelo, a comunicacdo € feita de acordo com a hierarquia,
quando os vendedores sao comunicados por seus supervisores e estes por gerentes

€ assim sucessivamente.
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O segundo modelo trata da realizacdo de eventos (sejam eles de pequeno ou
grande porte), onde as equipes sao informadas das decisdes. Desta forma ha uma
Unica comunicacdo padrdo da empresa, o que garantiria a uniformizacdo da
mensagem.

Por dultimo propbe-se a utilizagdo de ferramentas alternativas, como
comunicacoes internas da empresa ou Intranet da empresa.

Além disso, também é tarefa da area de trade marketing comunicar-se com 0s
clientes varejistas, levando sempre uma mensagem relacionada ao potencial de
vendas e lucratividade, deixando em segundo plano os objetivos do consumidor
(ARAUJO et al, 2010).

2.3.3.4 Gestao de precos

Nesta etapa foram descritos os conceitos relacionados a precificacdo de
produtos e como interagem com a area e as estratégias de trade marketing

adotadas por uma empresa.
2.3.3.4.1 Estratégia de preco

Araujo et al. (2010) acreditam que “trade marketing deve ser a area
responsavel pela estratégia de precos, que deve ser definida seguindo a estratégia
de preco de cada produto em cada canal de distribuicdo”. Desta forma, criam-se as
politicas de preco e desconto para cada canal.

2.3.3.4.2 Definicao de prego ao consumidor

Sao propostas duas formas de precificagdo do produto. A primeira considera
os custos do produto, investimento realizado e uma margem aplicada, chegando ao
preco de venda. Na segunda proposta é estabelecido um preco final do produto e,
baseados nesse valor, sdo definidos os custos e investimentos. Esta estratégia
tende a gerar produtos melhor posicionados no mercado (ARAUJO et al., 2010).
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2.3.3.5 Gestao da forga de vendas

Neste capitulo disserta sobre a gestdo da forca de vendas e como tais
definicbes se entrelagam com os conceitos de trade marketing.

2.3.3.5.1 Vendas consultivas como suporte ao gerenciamento no varejo

Neste modelo proposto por Araujo et al. (2010), a empresa passa a ter um
menor foco na venda transacional (de curto prazo) e passa a desenvolver uma
postura relacional, ou seja, alinhando-se aos objetivos do cliente e visando a
construcdo de um relacionamento de longo prazo (ARAUJO et al., 2010)

Além disso, “os produtos passam a ser uma forma de sanar as necessidades
dos clientes e, de fato, precisam ser vendidos” (ARAUJO et al., 2010).

2.3.3.5.2 Perfil dos profissionais

Com a mudanca do perfil da area de vendas, onde ocorre uma transicdo de
vendedores que se ocupavam em tirar pedidos e negociar precos e quantidades,
para profissionais preocupados com o giro das mercadorias no ponto de venda;
vendedores com perfis diferenciados, de acordo com os clientes; que organizam
promogdes em conjunto; e que passam a se preocupar com as agdes de marketing
no ponto de venda, surge a necessidade de um profissional com caracteristicas que
permeiam ambas as disciplinas (ARAUJO et al., 2010).

Tais caracteristicas, para Araujo et al. (2010), sdo dividas em habilidades,
atitudes e competéncias, sendo elas:

e Habilidades: negociacdo, planejamento, comunicacdo, lideranca e

conhecimento do negécio;

e Atitudes: energia, adaptabilidade, maturidade, trabalhos em equipe e

criatividade;

e Competéncias: vendas, distribuicao, marketing, financas e informatica.
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2.3.3.6 Gestao de canais de distribuicao

Neste momento foram relacionadas as formas de gestdo dos canais de
distribuicao utilizados pela empresa e como a gestao destes canais esta relacionada
ao trade marketing.

2.3.3.6.1 Definicdo da estratégia por canal e regido

Para Arauljo et al. (2010), deve-se estabelecer indicadores de performance
claros eficientes para cada canal e através destes indicadores definir objetivos de
crescimento alinhados com os objetivos das empresas. Outro ponto importante é a
utilizacdo dos melhores recursos (inclusive humanos) nas regides de maior
crescimento, possibilitando assim uma estratégia clara para cada canal de
distribui¢éo.

2.3.3.6.2 Portfdlio de produto adequado por canal

O portfélio de produtos deve atentar para as diferencas de vendas entre os
canais, para que haja um aumento na eficiéncia das vendas. A ndo atengéo a essas
caracteristicas diminuem as chances de sucesso do produto no canal (ARAUJO et
al., 2010).

2.4 O MERCADO LIVREIRO NO BRASIL

O mercado livreiro brasileiro sofreu uma grande transformacao nos ultimos
anos. De acordo com dados da pesquisa do Sindicato Nacional dos Editores de
Livros (2011), a producdo de livros no pais no ano 2000 era de 329.519.650
exemplares, com um faturamento de R$ 2.060.386.759,00. Ja em 2010 os ndmeros
informados foram de 492.579.094 exemplares e um faturamento de R$
4.505.918.296,76. Analisando os numeros, percebe-se que houve um aumento de
aproximadamente 49,5% no niamero de exemplares impressos, enquanto o aumento
de faturamento foi na ordem de 118,7%.

Ao analisar o mercado de livros Cientificos, Técnicos e Profissionalizantes
(CTP), percebe-se que, segundo CBL/SNEL (2007), este representa 25,25% do total
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de titulos de Brasil (12.081 titulos), com uma tiragem de 22.015.013 livros (6,87% do
mercado) e um faturamento de R$ 418.550.460,26 (19,48% do faturamento total).
Portanto, é possivel inferir que os livros CTP possuem uma boa participacdo no
marcado editorial brasileiro em relacdo ao numero de titulos e faturamento, todavia
sua expressividade em termos de numero de livros impressos é consideravelmente
menor levando a uma segunda conclusao, de que o valor de capa, ou seja, o valor
pago pelo consumidor final, dos livros CTP é maior do que o dos demais.

Do ponto de vista do varejo que tradicionalmente comercializa os livros, ou
seja, as livrarias, segundo Earp e Kornis (2005) existem aproximadamente 1500
livrarias no Brasil, sendo que 2/3 localizam-se no sudeste e que estas estdo

presentes em apenas 10% dos municipios brasileiros.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo foram desenhadas as etapas que compdem a pesquisa, bem
como os procedimentos metodolégicos utilizados ao longo do projeto. As etapas do
projeto seguiram a ordem da Figura 5:

Figura 5 — Etapas da pesquisa e procedimentos metodolégicos

~ Andlise Andlise dos
" Elaboragdo . -

Andlise ; Realizagdo documental Descrigdo resultados

de roteiro . . \

documental de de areas dos junto a
inicial . entrevistas comercial e resultados bibliografia

entrevistas .
marketing proposta

Fonte: elaborado pelo autor

Como ilustrado na Figura 5, o projeto foi iniciado com uma analise de
documentos pertinentes as negociacdes entre o Grupo A e os varejistas que atende.
Desta forma, foram consultados diversos tipos de documentos, entre eles os
contratos de acordos comerciais, que definem campanhas de marketing em
conjunto, area de exposicao de livros nas livrarias, descontos especiais e planilhas
com informagdes histéricas de vendas ao varejo.

Terminada esta etapa, foram elaborados roteiros de entrevista especificos
para as areas de marketing e comercial da empresa. Os roteiros para entrevistas
com areas internas da empresa foram responsaveis por fornecer informacées como
percepcao da area em relacao as estratégias de trade marketing da empresa, quais
suas tarefas no processo de desenvolvimento das atividades de trade marketing e
como interagem com as demais areas participantes.

Definidos os roteiros, foram entrevistados os principais funcionarios
responsaveis por desenvolver as politicas de trade marketing no Grupo A nas areas
de marketing e comercial. Estas entrevistas foram semiestruturadas, seguindo o
roteiro previamente definido. Todavia as informacdes obtidas ndo deverao se limitar
as previamente programadas, pois informacdes relevantes nao consideradas
anteriormente sdo de extrema valia para a pesquisa.

Concomitantemente a etapa de entrevistas, foi mapeado o processo de trade

marketing desenvolvido pelo Grupo A. Esta etapa consistiu na andlise de outros
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documentos pertinentes e acompanhamento de reunides de areas envolvidas no
processo.

Concluidas as etapas anteriores, os resultados obtidos foram analisados e
comparados ao referencial tedrico descrito anteriormente, com énfase no modelo de
planejamento e implementacao de trade marketing proposto por Araujo et al. (2010),
visando definir quais o pontos onde as proposta de trade marketing do Grupo A
estdo aderentes aos modelos propostos na bibliografia e quais devem ser
modificados.
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4 DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO E DESCRICAO DOS RESULTADOS

Nesta etapa, sdo descritos os procedimentos adotados e os resultados
obtidos durante o desenvolvimento deste trabalho. A primeira secdo compreende o
entendimento das areas do Grupo A dos conceitos de ftrade marketing, suas
definicoes, objetivos e utilizacbes gerais no marcado editorial brasileiro. Na segunda
secao foram demonstrados os aspectos internos da organizacdo que influenciam
suas estratégias de trade marketing, tais como estruturas de atendimento, processos
comerciais, gestao do portfélio de produtos, de comunicacao, de precos, da forca de
vendas e canais de distribuicdo. Por ultimo, foram demonstradas as definicdes de
marketing do Grupo A, que impactam no desenvolvimento das estratégias de trade
marketing, como ag¢des de comunicacdo, segmentacbes de canais de venda,

segmentacao de consumidores, gestao de ponto de venda, entre outros.
4.1 CONCEITOS E DEFINICOES DE TRADE MARKETING

Através de entrevistas realizadas com gestores da organizacao, foi possivel
tracar as definicbes de trade marketing que permeiam a empresa, bem como
visualizar as concepcdes que tais gestores possuem quanto a utilizacdo do trade
marketing. O que se observou nesta etapa, foi que os gestores nao compartilham do
mesmo conceito de trade marketing na sua totalidade, mas que existem algumas

similaridades entre eles.

4.1.1 Definicoes de trade marketing

Considerando as entrevistas realizadas com o diretor comercial, Luiz Carlos
da Poian, e com a gerente de marketing, Maira Franz, é possivel perceber que as
definicbes que possuem sobre trade marketing divergem em alguns aspetos, mas se
assemelham e complementam em outros.

Do ponto de vista do diretor comercial, o trade marketing é mais internalizado,
ou seja, trata-se de uma area concebida pela prépria empresa, que atua na
interseccdo das areas de marketing e comercial, visando traduzir as necessidades
da segunda para a primeira e também fazer com que os conceitos da primeira sejam

devidamente utilizados pela segunda. Na pratica, a area atuaria como levando os



32

conhecimentos do marketing para o comercial, como informacdes de pesquisas de
mercado e perfil do cliente, mas também se preocupando em disseminar o
aprendizado que a experiéncia do dia a dia comercial traz para a area de marketing.
Um exemplo para ilustrar esta interacédo é a criacado de um expositor para o produto
no ponto de venda. Do ponto de vista da area de marketing é importante para dar
visibilidade ao produto na loja. Todavia, a 4rea comercial possui uma experiéncia
adquirida ao logo dos tempos que permite dizer que estes expositores ndo devem
ser muito grandes, por exemplo, pois os lojistas tendem a n&o utilizar grandes
expositores. Assim, é funcao da area de trade marketing interagir entre 0 marketing
e o comercial visando gerar um produto final melhor, o que consequentemente
acarretara numa melhor exposicdo do produto e consequentemente num maior
ndamero de vendas no varejo.

A definicao de trade marketing utilizada pela area de marketing € um pouco
diferente da anterior, pois contempla mais atores durante o processo, sendo um
pouco mais holistico. A compreensado da gerente de marketing é de que o trade
marketing deve compreender trés atores: produtor, varejista e comprador e que a
sua funcéo é integrar estes atores, fazendo com que a interagdo seja melhorada e,
portanto, criando valor para todos. Assim, a fungcdo da area passa a ser melhorar a
compreensao da empresa das necessidades dos clientes em relagdo aos produtos e

ao processo de compra e entregar da melhor forma possivel o que é desejado.

4.1.2 Objetivos de trade marketing

Considerando as visdes diferentes a respeito do conceito de trade marketing
€ esperado que a concepgao dos objetivos também seja diferente. E de fato é isto
que acontece, pois analisando a definicAo oferecida pela area comercial e
confrontando com as informacdes obtidas durante a entrevista realizada, nota-se
que o principal objetivo nesta concepgédo é que o trade marketing deve impulsionar
as vendas no ponto de venda, através de uma atuacdo que harmoniza as areas de
marketing e comercial. Assim, sua principal funcdo é servir de interface entre as
areas para melhorar os conhecimentos de produto e cliente e consequentemente
impulsionar as vendas.

A definicdo oferecida pela area de marketing permite perceber que o trade

marketing transcende os objetivos da primeira definicdo, ou seja, se propde a feitos



33

maiores. Neste sentido, a disciplina teria como objetivo principal a criacdo de um
circulo virtuoso entre produtores, varejistas e clientes, onde todos tenham algum
ganho e, portanto, crie-se valor. Esta proposta de criagdo de valor ao longo da
cadeia tem como finalidade ndo sé maximizar as vendas, mas também otimiza-las,
ou seja, o cliente consome, pois o produto ofertado € o que melhor atende suas
necessidades e € disponibilizado da melhor forma possivel, assim o varejista
impulsiona suas vendas, pois também preocupa-se em ofertar os produtos corretos,
da forma correta, enquanto ao produtor cabe criar estes produtos e leva-los a ponta
de forma agil e melhorada.

4.1.3 Cenario brasileiro de trade marketing

A divergéncia apresentada nos itens anteriores também se reflete na
percepgao do cenario brasileiro de trade marketing por parte dos entrevistados. Para
Maira Franz, o cenario de trade marketing no Brasil ainda esta muito restrito aos
varejos mais tradicionais, como as redes supermercadistas. Neste tipo de varejo,
principalmente nos grandes varejistas, é possivel encontrar acdes fortemente
relacionadas ao trade marketing, como venda dos melhores espacos nas prateleiras
e produtos especificos nos caixas (checkouts). Esta visdo também é compartilhada
pelo diretor comercial, que acredita que isto se da pela necessidade do varejo ser
competitivo/agressivo e pela forte presencga de grandes empresas estrangeiras neste
setor, que importam praticas de trade marketing de suas sedes, onde tal assunto ja
€ desenvolvido ha mais tempo.

No mercado editorial, ndo ha unanimidade em relagdo ao uso do trade
marketing. Por um lado, Luiz Carlos da Poian acredita que tais acées existem no
Brasil, mas ainda de forma incipiente, com o desenvolvimento de material de
comunicacdo em conjunto, utilizacdo de matérias de divulgacdo nos pontos de
venda, por exemplo. Aléem disso, segundo ele existe uma necessidade em aumentar
a frequéncia destas acbes e sofistica-las como, por exemplo, designando
vendedores ou divulgadores especificamente treinados para divulgar um produto
(livro) em especifico.

Como contraponto, temos a visdo da gerente de marketing, que por utilizar
um conceito mais amplo de trade marketing, nao acredita que existam acdes de

trade marketing no mercado editorial brasileiro, visto que as ag¢des atualmente
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realizadas nao se encaixariam neste perfil, tratando-se apenas de acdes de
propaganda e, portanto, ndo gerando valor para os trés pilares do conceito de trade
marketing defendido.

4.2 ESTRUTURAS INTERNAS

Nesta etapa foram descritas as estruturas internas que influenciam nas
estratégias de trade marketing. Também constam as descri¢cdes das estruturas de
atendimento do Grupo A, seus processos comerciais internos, politicas de gestdo de
produtos, comunicacgao, precos, forca de vendas e canais de distribuicdo. O que se
observa em relacdo a estes quesitos é que a empresa possui estruturas internas
relativamente bem definidas, mas nem todas as informacdes a elas relacionadas

estdo adequadamente documentadas e claras para todos.

4.2.1 Estruturas de atendimento

De acordo com Luiz Carlos da Poian, o Grupo A atende seus clientes pessoa
juridica através de uma estrutura divida de forma regionalizada, ou seja, os clientes
sao atendidos conforme sua localizacdo geografica. Todavia, fica evidente que
existe grande concentracdo no estado de Sao Paulo por |4 estarem localizadas as
sedes dos maiores varejistas de livros do pais. O Grupo A visando possuir a maior
cobertura geografica possivel possui 8 (oito) escritérios em capitais do pais, sendo
elas: Porto Alegre, Sdo Paulo, Belo Horizonte, Brasilia, Salvador, Curitiba, Rio de
Janeiro e Fortaleza, sendo que as trés ultimos nao sao estruturas proprias, tratando-
se de representantes comerciais com exclusividade na distribuicdo de produtos
Grupo A na regiao.

Além disso, hd uma segmentacdo dos canais de vendas de livros, que séao
divididos em: grandes redes (redes varejistas de grande expressdao que atuam de
modo independente em relagcdo ao modelo de vendas: loja fisica ou internet, como
Saraiva e Cultura, por exemplo); ponto com (varejistas com vendas de livros
exclusivas via internet, como B2W e Ponto Frio, por exemplo); atacadistas
(empresas que compram livros em grandes quantidades para atuarem como
atacadistas e revenderem os produtos a outras livrarias); livrarias premium (livrarias

de nicho, que possuam propostas diferenciadas e atuem com clientes mais seletos);
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livrarias académicas (livrarias especializadas em livros académicos e que
geralmente possuem foco em uma darea especifica do conhecimento, como area
médica ou de negdcios); e livrarias tradicionais (livrarias de menor porte que vendem
diversos tipos de livros).

Esta segmentacao por canal de vendas € utilizada para oferecer descontos
diferenciados aos clientes, nao impactando no atendimento dos mesmos, pois néao
ha tal distincdo dentro das regides de atendimento, com excecado de Sao Paulo,
onde alguns clientes de maior porte sdo exclusivos de alguns vendedores da

empresa.

4.2.2 Definicao de metas

No que tange a processos e sistemas internos € possivel observar que o
Grupo A possui algumas estruturas bem definidas, como a definicdo e
acompanhamento das metas de vendas, por exemplo, mas que nem sempre Sao
claras e documentadas.

Uma dos processos mais importantes e bem definidos é a o processo de
definicdo de metas mensais, que é feito “de baixo para cima”, ou seja, sao definidos
0s potencias de compra de cada cliente, os quais sao agrupados nos vendedores
que os atendem, totalizando assim as metas de cada vendedor, que somadas
formam as metas das filiais que estes vendedores representam, que sdo novamente
somadas, formando a meta geral de vendas do Grupo A. Atualmente, existe uma
abertura destas metas por linha editorial (e.g.: livros médicos e livros de negdcios)
para os vendedores. Todavia, o atingimento da meta por linha de produto ainda nao
€ cobrado dos vendedores de forma efetiva, visto que existem alguns problemas no
levantamento dos resultados e, também, porque se acredita que ainda ndo haja uma
maturidade suficiente por parte do time de vendas para que tais cobrancas possam
ser realizadas.

Neste sentido, é necessario ressaltar que o diretor comercial fica como
responsavel por conciliar as demandas de meta de vendas idealizadas pela
presidéncia da empresa, com os numeros formados pelo departamento comercial.
Além disso, ainda existe um processo de refinamento dos nimeros de vendas, que
passa pela utilizacdo de indicadores macroeconémicos, eventos especificos ao

longo do ano, vendas atipicas e vendas governamentais.
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4.2.3 Gestao de produtos

De acordo com o diretor comercial e com a gestora de marketing, é possivel
concluir que a empresa possui uma orientacdo para produgdo, ou seja, existe uma
grande preocupacado com a producdo de novos produtos e que estes sejam de
qualidade, fazendo com que as areas de marketing e comercial encarreguem-se da
entrega destes produtos em pontos onde seja possivel comercializa-los. Outro ponto
importante é que nao sao todos os livros lancados que possuem pesquisa de
mercado prévia para testar sua aceitacao ou potencial de mercado, por exemplo.

Estima-se que a média de livros lancados mensalmente seja de vinte titulos
diferentes, o que faz com que o catalogo de produtos cresca consideravelmente
todos os meses. A definicdo dos titulos lancados mensalmente fica a cargo da area
de producéo editorial, que utiliza as areas de marketing e comercial como ponto de

apoio em alguns casos especificos, mas isto ndo pode ser considerado como regra.

4.2.4 Gestao de comunicacao

As acgdes de comunicacdo do Grupo A no ponto de venda ainda sao restritas
ao lancamento de alguns livros de maior expressdo ou a agbes menores, COmo
elaboracao de panfletos para divulgacdo de campanhas de venda especificas, como
a campanha de volta as aulas, por exemplo. Neste sentido, entende-se que ainda
ndao ha um grande conhecimento sobre o ponto de venda que permita que a
comunicacao neste espaco seja elaborada de uma maneira mais efetiva.

Outro fator importante € que boa parte da comunicacao integrada com o
varejista é feita em funcao de demandas dos proprios varejistas no caso das redes
de varejo de maior porte, ou seja, estes elaboram propostas para venda de espaco
nos matérias promocionais da livraria, espago para colocacdo de expositores e

cartazes nas lojas e divulgacao de banner virtual no site da empresa.

4.2.5 Gestao de precos



37

Em relacédo a gestdo de precos da empresa, é possivel dizer que esta é feita
de uma forma bastante primaria, em virtude de nao existirem pesquisas suficientes
para uma definicdo adequada dos precos dos livros quando lancados ao mercado.

Desta forma, a complexidade de editoracdo do livro e os custos envolvidos na
producdo sdo considerados na formacao do preco final, seguindo um padrdao de
precificacdo ja existente no mercado editorial brasileiro. Esta definicdo de preco
limita-se ao preco final ao consumidor, o que é chamado de “preco de capa”.
Portanto, parte da empresa, e ndo do varejista, a definicdo do prego final ao
consumidor, restando a este ultimo apenas a possibilidade de oferecer descontos
pontuais ao comprador, ou até elevar levemente os precos, para aumentar um
pouco sua margem de lucro.

Do ponto de vista da relagdo comercial entre o Grupo A e seus clientes
pessoa juridica, € a partir do preco de capa dos livios que sdo negociados
percentuais de descontos para os varejistas. Para fins de previsao de venda e meta
dos vendedores, os valores sdo considerados sdo aqueles de faturamento aos
varejistas e atacadistas, os seja, considerados os descontos oferecidos sobre o
preco de capa dos livros. Tais percentuais sdo diferenciados nos canais citados
anteriormente e estao fortemente ligados ao volume de compra de cada canal, na

medida em que a margem é sacrificada nos casos de volumes de compra maior.

4.2.6 Gestao da forca de vendas

Em relacédo a forca de vendas do Grupo A, entende-se que esta passa por
uma transformacéo. A empresa sentiu a necessidade de reorganizar o processo de
vendas e, portanto, reavaliar o perfil dos seus vendedores, as exigéncias em relacao
a estes e a forma de remunera-los.

Atualmente, ndo ha uma uniformidade no perfil dos vendedores da empresa,
existindo desde vendedores com varios anos de experiéncia no mercado editorial,
mas com menor escolaridade, até vendedores menos experientes, mas com maior
qualificacdo técnica. Além disso, ainda ndo h& uma uniformidade nas outras
variaveis que compdem este perfil, ou seja, ndo estao definidos os padrdes de
comportamento e atitudes exigidas destes vendedores. No entendimento do diretor
comercial, existe uma necessidade de perfis diferenciados, na medida em que a

empresa comecga a atuar com uma maior divisdo por canal de venda. Assim, torna-
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se necessario, na grande maioria dos casos, perfis mais agressivos, empaticos e de
bom relacionamento, algo mais préximo ao vendedor classico, para atender os
clientes mais usuais e de menor porte. Todavia, também surge a necessidade de um
perfil mais especifico, que possa acessar niveis mais elevados em empresas de
maior porte e que leve uma proposta diferenciada a estas empresas.

Do ponto de vista de desempenho, os vendedores sdo medidos em duas
dimensdes: atingimento das metas de venda e atingimento das metas de
positivacdo. Estas metas de positivacdo sdao metas de numeros de clientes que
compraram ao longo do més e tém como principal objetivo fazer com que os
vendedores diversifiquem suas carteiras e clientes e tornem-se menos dependentes
de um ou outro cliente especifico.

Quanto a remuneracdo, todos os vendedores possuem parte de sua
remuneracao fixa e parte variavel. A parte variavel esta ligada ao atingimento das
metas mensais, ou seja, caso o vendedor atinja suas metas ele recebe um valor
definido previamente. Para os casos em que o vendedor excede esta meta estdo
previstos aceleradores de comissdo, ou seja, o valor definido previamente é

multiplicado por um ndamero superior a 1 (um).

4.2.7 Gestao dos canais de distribuicao

A gestdo do relacionamento com os canais de distribuicdo fica a cargo dos
coordenadores das filiais e, em ultima instancia, ao diretor comercial. Todavia, ndo
existem estratégias claras definidas para cada canal, possuindo assim um carater
mais uniformizado.

Outro ponto importante é que nao existe a definicdo de um portfélio especifico
por canal ou regido, salvo quando o varejista trabalha apenas com uma linha
especifica de produtos, como é o caso das livrarias médicas, por exemplo.

Dadas estas restricoes, o Unico diferencial existente para os canais esta no
percentual de desconto oferecido em relagdo ao preco de capa dos livros. Neste
sentido, existe uma politica formal da empresa de niveis de descontos especificos
para cada canal, fazendo com que o0s grandes varejistas possuam niveis de
descontos um pouco maiores, em virtude de aquisicbes mais volumosas e

diferenciando este percentual de desconto conforme o perfil do canal.
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Em adicéo a politica de descontos, hd uma politica de incentivo aos canais de
distribuigdo, internamente chamada de rebate. Tal politica baseia-se nos montantes
adquiridos pelos canais, que quando atingem um determinado patamar previamente
pela area comercial, tém direito a percentuais de descontos maiores e em alguns

casos, mercadorias adicionais sem custo.

4.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Nesta etapa foram listados os pontos relacionados as estratégias de
marketing que impactam nas decisdes de trade marketing do Grupo A, tais como
acoes de marketing em pontos de venda, segmentacdo dos canais e gestdo do
ponto de venda.

4.3.1 Acoes de marketing

Conforme descrito anteriormente, a realizacdo de agdes de marketing nos
pontos de venda dos varejistas ainda € muito restrita as propostas feitas pelos
préprios varejistas, ou seja, ndo ha uma grande pré-atividade para expor e divulgar
os produtos de forma diferenciada nas lojas para o consumidor final.

Todavia, existem alguns casos em que ha uma maior exposicdo da marca do
Grupo A e seus produtos, quando sao utilizados sites, revistas, panfletos e demais
meios de comunicacdo dos varejistas para divulgacdo. As acbes de divulgacao
diferenciadas propostas pelo Grupo A tiveram um retorno expressivo e foram vistas
com bons olhos pela empresa e pelos varejistas, mas ainda estdo atreladas a
compra de espaco ou fornecimento de outras formas de beneficios aos varejistas
(descontos acima da média ou exclusividade na venda do produto).

Tanto para a area comercial quanto para a area de marketing, existe uma
necessidade de revisdo das formas como os produtos séo divulgados no ponto de
venda e quais canais de comunicacdo devem ser utilizados para divulgacdo dos
produtos, inclusive com foco na utilizacdo de canais diferenciados para divulgar e,
inclusive, para vender os produtos. Porém, ainda ndo existe nenhuma definicdo mais
formal em relacdo a este assunto por nenhuma das duas areas.

4.3.2 Segmentacao dos canais de venda
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A segmentagcdo dos canais de venda se da pelo formato que os varejistas

utilizam para ofertar seus produtos aos consumidores finais. Desta forma temos a

seguinte divisdo:

Grandes redes: grandes redes varejistas, principalmente grandes livrarias,
que compram em maior volume do Grupo A em fung¢do da possuirem maior
abrangéncia no mercado. Ex.: Saraiva e Cultura;

Ponto com: redes varejistas focadas no comércio eletrénico de livros, que
geralmente possuem volume de compra de livros acima da média. Ex.:
Ponto Frio e B2W (Americanas.com/Submarino);

Atacadistas: empresas atacadistas com foco na aquisicdo de quantidades
maiores para formacado de estoque proprio e, posteriormente, alimentar
livrarias menores com este estoque;

Livrarias premium: livrarias com foco em publico diferenciado, ou com
enfoque especifico, como venda somente em um determinado tipo de
espaco. Ex.: Laselva e Livraria Travessa,;

Livrarias académicas: livrarias focadas na venda de livros para o publico
académico. Geralmente vendem somente livros académicos e, em alguns
casos, sao focadas em uma unica area académica. Ex.: Livros de Negédcios
e Livraria Melo;

Livrarias tradicionais: livrarias tradicionais, de menor porte, que podem

comercializar diversas linhas editoriais e outros produtos relacionados.

4.3.3 Gestao do ponto de venda

De acordo com os entrevistados, ndo ha uma gestdo integrada do ponto de

venda nas ac¢des do Grupo A, principalmente em virtude da necessidade de

desembolso monetario, seja na confeccdo de material especifico, seja na aquisicao

de espacos maiores e mais privilegiados nas lojas, para gerenciar os pontos de

venda a fim de torna-los mais efetivos.

Outro ponto destacado é que nem sempre o varejista, principalmente o de

menor porte, sabe utilizar o material fornecido pela empresa para divulgar os

produtos, seja pela utilizacdo de forma incorreta como, por exemplo, na exposicao
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de livros de outra marca num expositor, seja pela ndo exibicdo adequada dos
produtos ou material de divulgacao.

Além disso, nem todos os varejistas demonstram interesse na otimizagao do
ponto de venda, por ndo acreditarem na utilizacdo destas ferramentas, ou pelo fato

de que o espaco de suas lojas nao esta otimizado ou até pela inexperiéncia na
utilizagdo destas praticas.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta etapa, as informacdes referentes as estratégias de trade marketing do
Grupo A relatadas anteriormente serdo analisadas sob a luz dos conceitos descritos
no referencial teérico utilizado. Na primeira secao, sdo apresentados: definicdes e
objetivos de frade marketing que permeiam as areas de marketing e comercial da
empresa. Estes foram confrontadas com a bibliografia sobre o assunto. Na secéao
seguinte, as estruturas e processos internos que influenciam nas decisdes de trade
marketing do Grupo A foram analisadas, comparando-se os resultados obtidos com
os modelos propostos nos referenciais teodricos do trabalho. Por dltimo, as
estratégias de marketing que permeiam as estratégias de trade marketing também

foram analisadas com base na bibliografia proposta.
5.1 ANALISE DAS DEFINICOES E CONCEITOS DE TRADE MARKETING

Nesta etapa as definicbes de ftrade marketing foram comparadas as
defendidas nos referenciais teoricos utilizados neste estudo, visando identificar se o
entendimento da empresa esta aderente ou ndo a bibliografia.

5.1.1 Analise dos conceitos de trade marketing

As duas visoes existentes em torno do conceito de trade marketing no Grupo
A refletem divergéncias de conceitos encontradas na bibliografia. Para Araudjo et al.
(2010) “ndo ha definicdo univoca de trade marketing, mas sim uma série de
abordagens que retratam diferentes aspectos do conceito”. Desta forma, pode-se
dizer que o conceito defendido pela area comercial estd mais relacionado com um
modelo onde o trade marketing é, para Dupuis e Tissier-Desbordes (1996, apud
ARAUJO; D’ANDREA, 2010, pg. 45) “um processo estratégico, cujo objetivo consiste
em otimizar a comercializacdo entre varejistas e fornecedores”.

De outra parte, o conceito citado pela area de marketing aproxima-se do
modelo de Corstjens e Corstjens (1995 apud MOTTA; SANTOS; SERRALVO, 2008,
pg. 46), onde “o frade marketing € um marketing industrial ou B2B (business to
business — de empresa para empresa)”, principalmente pelo fato de atender os trés
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objetivos propostos por Corstjens e Corstiens (1995 apud MOTTA; SANTOS;
SERRALVO, 2008, pg. 46 :

“(...) maximizar o valor oferecido aos varejistas (...), garantir que a equagéo
de valor oferecida e todas as atividades para desenvolver o negécio de
cada cliente sejam feitas de forma rentavel para a industria (...) e como a
base de clientes é mais concentrada em mercados industriais, o perigo da
dependéncia é muito mais dramético (...) o fornecedor deve dividir e
dominar, ou nao dividir e ser dominado.” (CORSTJENS; CORSTJENS, 1995
apud MOTTA; SANTOS; SERRALVO, 2008, pg. 46)

A partir disto, surge a necessidade de a empresa definir um conceito Unico a
ser seguido, visando minimizar as falhas de comunicacdo pela existéncia de
conceitos diversos e otimizar suas decisdoes estratégicas em relacdo ao trade

marketing.
5.1.2 Analise dos objetivos de trade marketing

Os objetivos de trade marketing observados pela area comercial estado
alinhados com o conceito que defendem e, portanto, alinhados com o conceito ideia
de Dupuis e Tissier-Desbordes (1996, apud ARAUJO; D’ANDREA, 2010, pg. 45),
para otimizar a relacao varejista/fornecedor e, consequentemente, maximizar as
vendas.

A proposta da area de marketing, conforme ja citado anteriormente aproxima-
se do ideal de Corstjens e Corstjens (1995), pois atenderia aos objetivos propostos
pelos mesmos autores, na medida em que existe a necessidade de criar um circulo

virtuoso de geracao de valor entre varejistas, fornecedores e compradores.
5.2 ANALISE DAS ESTRUTURAS INTERNAS

Nesta etapa os referenciais tedricos foram contrapostos as estruturas internas
do Grupo A que impactam nas decis6es de trade marketing, visando novamente

identificar se tais estruturas atendem aos modelos propostos nas bibliografias
utilizadas.

5.2.1 Analise das estruturas de atendimento
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Uma analise da estrutura de atendimento atual do Grupo A permite perceber
num primeiro momento que a mesma esta alinhada com um dos modelos propostos
por Araujo et al. (2010), na medida em que a empresa esta organizada para atender
seus clientes por regides geograficas. Todavia, no caso da filial de Sao Paulo ha
também uma divisdo por canal, pois existem responsaveis especificos por contas de
grandes varejistas.

Ainda segundo Araujo et al. (2010) “é preciso entender primeiramente se a
estratégia da empresa foca-se nas marcas ou nos canais e avaliar o grau de
maturidade da organizacao, nivel de atividade e investimento no ponto de venda”.
Desta forma, mais uma vez o Grupo A esta em conformidade, pois sua estratégia
ainda é focada no atendimento dos canais em cada regido, sem fazer grandes
distincdes nas suas linhas de produtos, fato que é claramente demonstrado na baixa
cobranca por desempenho por linha de produto, focando os resultados dos
vendedores na meta global para sua regiao.

Especificamente para a regiao de Sao Paulo, onde ha um atendimento misto
de canal e regiao, isto se da, pois 0 mercado atendido é mais complexo, na medida
em que os grandes varejistas demandam mais foco dos vendedores que os atendem
e as negociacdes, em geral, sdo mais complexas e envolvem maiores quantias de

dinheiro.

5.2.2 Analise do processo de definicao de metas

Ao analisar o processo de definicdo de metas e estimativas de vendas
percebeu-se que o mesmo segue a metodologia bottom up, que segundo Araujo et
al. (2010) consiste num modelo onde “a equipe de campo constréi a estimativa de
vendas com base no histérico e potencial de vendas a partir de variaveis comerciais,
como, por exemplo, novos clientes, novos acordos e eventos regionais”. Isto ocorre,
pois no Grupo A a construcao de estimativas de vendas e metas dos vendedores é
feita para cada vendedor e considerando estas variaveis externas citadas por Araudjo
et al. (2010). Posteriormente, os valores dos vendedores sdo agrupados nas suas
respectivas filiais e somando as filiais € obtida a meta total/estimativa de vendas da
empresa.

Porém, €& importante ressaltar que por mais que este processo seja
majoritariamente bottom up, existe a necessidade de o diretor comercial conciliar as
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metas e estimativas de sua equipe com os interesses da diretoria e acionistas da

empresa.

5.2.3 Analise da gestao de produtos

No que tange a gestao de produtos, percebeu-se que as estratégias atuais do
Grupo A nao estado alinhadas com o modelo de Araujo et al. (2010), que coloca
como responsabilidade do trade marketing “fazer com que as variaveis comerciais
sejam consideradas nas decisbes do dia a dia”. Neste sentido, ndo ha muita
aderéncia do atual modelo do Grupo A, pois a gestdo de produto é feita
integralmente pela area de producao editorial, que determina os titulos a serem
produzidos, formatos, embalagens e outras variaveis, salvo alguns casos onde a
area de marketing é envolvida no processo para auxiliar em um ou outro ponto,
como embalagem, por exemplo.

Outro fator importante sdo os calendarios promocionais e de lancamento. O
primeiro é definido entre as areas comercial e de marketing, e segue o0 modelo de
divisdo por canais proposto por Araujo et al. (2010). Porém, o calendario de
lancamento de produtos é organizado pela area de produgado, que realiza os
lancamentos de forma mensal e, em alguns casos, ndo ha alinhamento com as
areas comercial e de marketing para um melhor aproveitamento de datas
especificas ou outros fatores.

5.2.4 Analise da gestao de comunicacao

Quanto ao modelo de gestdo da comunicacdo do Grupo A, foi possivel
perceber que o modelo adotado de comunicacdo tem foco na comunicacao
integrada com o varejista apenas em ocasidoes especiais, na divulgacdo dos
produtos nos canais dos varejistas (revistas, panfletos e sites) e na confeccao de
materiais de divulgacdo mais simples, principalmente panfletos. Tal modelo é
alinhado com o proposto por Aradjo et al. (2010), que cita o material de ponto de
venda como uma ferramenta poderosa de comunicagdo com o consumidor.
Portanto, conclui-se que a adocao de tais praticas € de suma importancia para o
sucesso na divulgacao dos produtos no ponto de venda.



46

Todavia, conforme citado pelos gestores, algumas divulgacdes realizadas nao
tiveram o sucesso esperado, pois ndao foram operacionalizadas da melhor forma
possivel e os materiais ndo foram utilizados da forma correta. Outro exemplo da nao
utilizacdo correta de matérias de divulgacao no ponto de venda ocorre quando as
livrarias ndo utilizam os expositores de livros do Grupo A corretamente, colocando
livros de outras editoras, por exemplo. Sendo assim, notou-se a necessidade de que
tais acdes sejam mais bem planejadas, dimensionadas e operacionalizadas, pontos
estes ressaltados por Araujo et al. (2010).

5.2.5 Analise da gestao de precos

Para Araujo et al. (2010) “trade marketing deve ser a area responsavel pela
estratégia de precos, que deve ser definida seguindo a estratégia de preco de cada
produto em cada canal de distribuicdo”. Ao considerar a primeira parte da fase
anterior, notou-se que o Grupo A nao atende tal critério, na medida em que os
precos sao definidos pela area de producdo, de acordo com a dificuldade de
producgéo/editoracdo dos livros e custos de impressao envolvidos. Além disso, nao
h& uma estratégia clara de precificacdo por canal, na medida em que a formacéo de
precos se da pela formacao do preco de capa do livro, ou seja, a definicdo do preco
de venda ao consumidor final, o que, portanto, inviabiliza maiores distincoes de
precos entre canais.

Como alternativa a nao existéncia de maiores diferenciacées de preco €
possivel citar o modelo de descontos por canais, onde existem descontos
diferenciados por canal de distribuicao, conforme visto nas se¢des 2.3.3.4 (Gestao
de preco) e 2.3.3.6 (Gestdo dos canais de distribuicdo). Todavia, por estar
essencialmente atrelada aos volumes adquiridos pelos canais de distribuicdo, esta
diferenciacao de precos fica restrita a estratégia da empresa de possuir diferentes

volumes de vendas em diferentes canais.
5.2.6 Analise da gestao da forca de vendas
Considerando o perfil da forca de vendas atual citado pelo diretor de

marketing, onde existe um misto entre profissionais com tempo de mercado

consideravel, mas sem formacdo académica, e profissionais mais jovens com
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formacao académica e o perfil desejado pela area comercial para seus futuros
vendedores, que considera as caracteristicas de empatia, agressividade e
relacionamento, percebeu-se que o perfil atual ndo € muito alinhado ao perfil referido
por Aradjo et al. (2010), mas que, na medida em que a empresa percebe a
necessidade de mudanca neste ponto e propbe vendedores mais empaticos,
agressivos e de melhor relacionamento, comeca a existir maior afinidade entre os
perfis, visto que os autores citados, defendem um perfil com caracteristicas como
habilidade de negociacéo, energia, adaptabilidade, entre outros.

Além disso, a proposta da empresa de utilizar perfis diferenciados conforme o
tipo de canal, demonstra-se extremamente proxima ao que defende Araujo et al.
(2010), quando cita que deve considerar “0 gerenciamento por categorias e a
adaptacao das marcas as necessidades particulares dos varejistas”.

Do ponto de vista de gestdo de desempenho e, consequentemente, tipos de
remuneracao, foi possivel observar que o Grupo A possui bons modelos, na medida
em que mede o desempenho de seus vendedores mensalmente e presta apoio
quando existem dificuldades no atingimento de metas de curto, médio ou longo
prazo, conforme defendido por Araujo et al. (2010). J& no modelo de remuneracao,
com a utilizacado de metas construidas no modelo bottom up, fazendo com que o0s
objetivos sejam desafiadores e factiveis, ha proximidade com o modelo proposto
pelo referencial teérico (ARAUJO et al., 2010).

5.2.7 Analise da gestao dos canais de distribuicao

A nao existéncia de estratégias claras para a gestdo dos canais de
distribuicdo vai de encontro ao proposto por Araujo et al. (2010), quando este cita
que “deve-se considerar no planejamento de marketing e em seu alinhamento com
as atividades de trade marketing como um fabricante podera envolver seus agentes
de canais e incentiva-los (...)".

Além disso, existe a necessidade do “estabelecimento de indicadores de
desempenho eficientes para cada canal e com base nestes estabelecer diferentes
patamares de crescimento alinhados com os objetivos estratégicos das empresas”.
Portanto, cabe ao Grupo A melhor definir quais sao seus objetivos em cada canal de
distribuicdo e, a partir deste ponto, definir suas metas de crescimento em cada um.
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A inexisténcia de um portfélio de produtos adequado a cada canal, salvo
excegdes onde o canal sé trabalha com uma determinada linha de produto, também
nao é adequada, pois o portfolio de produtos deve contemplar as diferencas de
objetivos de consumo para aumentar a eficiéncia em vendas (ARAUJO et al., 2010).

Como ponto positivo, percebeu-se a existéncia de percentuais de descontos
diferenciados por canais, o que leva em consideracdo os volumes de compra de
cada canal, ndo homogeneizando a ferramenta de descontos. Além disso, destacou-
se a existéncia da politica de rebates, na medida em que, por aumentar 0s
percentuais de descontos ou fornecer produtos gratuitos quando o canal adquire um

determinado valor, incentiva que os canais fagam compras maiores.
5.3 ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Na ultima etapa foram avaliadas as estratégias de marketing que influenciam
as acoes de ftrade marketing, confrontando-as com o0s modelos defendidos no
referencial tedrico, principalmente visando verificar seus pontos em comum e

discrepancias.
5.3.1 Anadlise das a¢c6es de marketing

A realizacao de acdes de marketing diferenciadas no ponto de venda pelo
Grupo A esta atrelada a aquisicdo de espaco junto aos varejistas ou, em alguns
casos, estratégias diferentes como o fornecimento de descontos acima da média
para aquisicao dos produtos por parte dos varejistas ou exclusividade na venda de
um determinado produto. Portanto, notou-se que o Grupo A, invariavelmente tera de
investir mais recursos, caso deseje realizar acées nos pontos de venda, o que é
fortemente recomendado por Araujo et al. (2010), que diz que “cada vez mais as
industrias migram suas campanhas de comunicacdo para dentro dos PDVs,
buscando influenciar o shopper (...)".

Quanto as acgdes de divulgacdo, no que se refere aos materiais usados pelos
varejistas - revistas, panfletos e sites - também é interessante que a empresa

continue investindo, pois sao formas diferenciadas de atingir os consumidores.

5.3.2 Analise da segmentacao de canais
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A segmentacao de canais utilizada pelo Grupo A, que divide seus clientes em
porte (grandes e pequenos), forma de venda (tradicional ou diferenciada), produtos
vendidos e exclusividade é altamente recomendada, na medida em que representa a
forma como o mercado de livrarias é dividido. Ao comparar a segmentacao feita
pelo Grupo A com os modelos de segmentacao propostos por Aradjo et al. (2010)
(operacional, tatico e estratégico), percebeu-se que esta se encaixa no modelo
tatico, pois esta envolve questdbes como se o varejista atua em rede ou é
independente, posicionamento do varejista e o publico-alvo do local.

Além disso, é importante destacar que a segmentacao de canais deve ser
utilizada para, segundo Araujo et al. (2010) “definicdo de pacote de servicos do
fornecedor ao varejo”, sendo que neste pacote de servicos estdo compreendidas
questbes como: forma de atendimento, servico de entrega, utilizacdo de matérias de
divulgacédo no PDV (ponto de venda), sortimento de produtos, acdes promocionais e
estratégias de preco (ARAUJO et al., 2010).

Portanto, notou-se que a segmentacao é fundamental para o Grupo A, visto
que através dela devem ser tomadas diversas decisbes em relacdo aos canais de
distribuicdo. Todavia, nem todas as decisbes em funcado do tipo de canal séo
suficientemente claras para o Grupo A e, portanto, a empresa deve atentar neste

sentido, visando maior conformidade com o referencial teérico.
5.3.3 Analise da gestao do ponto de venda

Conforme citado anteriormente, uma gestdo mais refinada dos pontos de
venda, ou seja, a utilizacdo de material de divulgacdo ou maior exposicao da marca
esta atrelada a um desembolso financeiro junto a grande maioria dos varejistas.
Além disso, em ocasides passadas ocorreram acoes de insucesso na gestdao dos
PDVs (pontos de venda). Este conjunto de fatores faz com que o Grupo A possua
um baixo nivel de gestdo dos pontos de venda onde atua e, portanto, deve investir

para melhorar nesse sentido.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo apresenta as consideracoes finais, as sugestdes de melhorias
as estratégias de trade marketing do Grupo A e as contribuicdes gerenciais e
académicas.

O presente trabalho teve como objetivo geral mapear e avaliar as estratégias
de trade marketing desenvolvidas pelo Grupo A frente a literatura consultada sobre o
assunto. Buscou-se primeiramente mapear as estratégias de trade marketing
utilizadas pelo Grupo A ao longo do processo comercial; analisar os conceitos de
trade marketing apresentados pela bibliografia referente ao assunto; comparar os
modelos encontrados no Grupo A com os modelos tedricos propostos; e verificar os
pontos de exceléncia e deficiéncia das estratégias de trade marketing do Grupo A.
Acredita-se que todos esses objetivos tenham sido plenamente atingidos. A
conclusdo de cada etapa vencida estd disposta a seguir, juntamente com as

propostas de melhoria, baseadas no referencial te6rico utilizado.

A etapa de mapeamento das estratégias de trade marketing do Grupo A
foi atingida com sucesso. Apesar de ndao haver uma area especifica de trade
marketing no Grupo A, e por este conceito ainda ser novo e, em alguns casos,
confuso para os funcionarios, percebeu-se que o Grupo A de fato possui estratégias,
sejam elas comerciais ou de marketing que se aproximam dos conceitos trade
marketing. O que se percebeu de positivo nesta etapa foi que, por mais que o
conceito de trade marketing ainda nao seja claro na empresa, 0s principais gestores
envolvidos, o diretor comercial e a gestora de marketing, possuem conhecimento
sobre 0 assunto e entendem que é de fundamental importancia para alavancar as
vendas do Grupo A, principalmente em um mercado que esta cada vez mais
competitivo e profissionalizado. Outro ponto positivo interessante é que algumas
reformulacbes na area comercial permitiram que conceitos de trade marketing
fossem inseridos na empresa, ainda que de forma incompleta. Como pontos
negativos, destacam-se particularmente a inexisténcia de uma é&rea de ftrade
marketing, o que impossibilita que mais praticas sejam adotadas e na sua totalidade;
a imaturidade dos mercados editorial e de livrarias, que ainda ndo assimilaram os
conceitos de tfrade marketing, os quais, em mercados mais maduros como a rede

supermercadista, ja sao utilizados mais fortemente; e a pouca existéncia de
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documentacao formal sobre as estratégias de marketing e comercial do Grupo A, o
que dificultou o desenvolvimento do trabalho, na medida em que as informacdes
tiveram de ser coletadas através de entrevistas com o0s gestores das areas,
tornando-se estas as principais fontes para realizacdo do presente trabalho.

A etapa em que foram analisados os conceitos de trade marketing
apresentados pela bibliografia sobre o assunto foram de suma importancia para
melhor compreensdo do assunto e, consequentemente, melhor desenvolvimento do
trabalho. O que se constatou nesta etapa é que a aplicagdo dos conceitos de trade
marketing ainda é recente, principalmente no Brasil, 0 que implica na existéncia de
pouca bibliografia especificamente sobre o assunto. Além disso, percebeu-se que o
fato do conceito de trade marketing estar fortemente relacionado ao
desenvolvimento pratico e estar restrito as industrias e redes varejistas, dificulta

ainda mais o processo de criacao de referencial te6rico consistente.

Quanto a etapa de comparacao dos modelos de trade marketing
encontrados no Grupo A com os descritos na literatura, foi possivel perceber
que a empresa possui partes de suas estratégias aderentes ao proposto pela
bibliografia, o que é algo consideravelmente positivo, na medida em que nunca se
propbs formalmente a adotar estratégias de trade marketing. Além disso, analisando
0s conceitos de trade marketing que permeiam a organizagdo, percebeu-se que
ambos os gestores possuem um entendimento consideravel sobre trade marketing.
Todavia, tais entendimentos sdo divergentes e, portanto, necessita-se a criacdo de
um conceito Unico e claro na organizacao, para que os trabalhos futuros possam ser
desenvolvidos sem risco de caminharem para dire¢cdes divergentes. Também foi
possivel inferir que existe uma clara necessidade de definicdo dos objetivos de trade
marketing para a empresa e que estes devem estar minimamente alinhados com os
defendidos na bibliografia. Quanto as estratégias internas que interferem nas
estratégias de trade marketing, o que se notou foi que existe a necessidade de
adequar boa parte das estruturas aos modelos propostos, para que haja um melhor
funcionamento das estratégias de trade marketing. Por mais que pontos como
estrutura de atendimento, gestdo da forca de vendas e formacgédo de estimativas de
vendas estejam em concordancia, ainda que parcial, com os modelos tedricos

propostos, outros pontos importantes como gestdo de produtos, de precos e de



52

comunicagao, néo estdo em conformidade com as demandas de trade marketing. No
caso da gestdo de produtos e de precos, € necessario que estes itens passem a
fazer parte da agenda do responsavel de trade marketing na empresa. Ja para a
gestdo de comunicacao, € necessario que a empresa faca maiores investimentos na
aquisicao de espacos nos pontos de vendas, pois tal atitude pode ser fundamental
para a maximizacdo das vendas. Por ultimo, € importante citar que além de ser
necessario que todos os conceitos estejam aderentes as necessidades de trade
marketing, ainda é preciso criar uma “espinha dorsal”, que 0s conecte e permita que
todos caminhem em direcdo ao mesmo objetivo. Por ultimo, através da analise das
estratégias de marketing notou-se que ha necessidade de melhorar a comunicacao
no ponto de venda e sua gestdo, seja com a aquisicdo de espacos, seja com a
utilizacdo de midias alternativas nestes espacos. Também é importante ressaltar
que a segmentacdo de canais é adequada, pois atende as necessidades da
empresa e estd alinhada com a realidade do mercado, mas € necessario
compreender que tal segmentacao também deve servir para o desenvolvimento de
estratégias especificas e diversificacdo de servicos por canal, além da necessidade
de incentivos diferenciados para cada canal.

Acredita-se que este trabalho atingiu os objetivos propostos e ofereceu
contribuicées para a pratica gerencial e para a academia. Para as organizagdes,
esse estudo demonstra como é possivel alinhar as estratégias comerciais e de
marketing aos modelos propostos pelo trade marketing e, consequentemente,
maximizar as vendas da empresa. Para a academia, o trabalho é relevante em
funcdo da pouca existéncia de trabalhos nesta area, em especial no Brasil, em
funcao do tema ser extremamente recente e ter se originado conforme as empresas
desenvolviam suas atividades.

O presente trabalho € passivel de continuidade, em fungdo da grande
extensdo que o tema possui. Assim, sugerem-se 0s seguintes estudos futuros:

e Investigar a aderéncia das estratégias de trade marketing em empresas

que possuam areas formais de trade marketing;

e Investigar a utilizacdo de trade marketing sob a perspectiva das empresas

varejistas.

Por fim, conclui-se que a disciplina de frade marketing € de extrema
importancia tanto para as industrias quanto para os canais de distribuicdo e que sua
utilizac&o possui forte impacto nos consumidores.
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ANEXO - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Roteiro para entrevista em profundidade
Trabalho de Conclusao de Curso:
“Andlise das estratégias de frade marketing do Grupo A Educacao”

Conceitos gerais:

Definicdo de trade marketing;

Objetivos de trade marketing;

Cenario brasileiro de trade marketing;

Usos de estratégias de trade marketing no mercado editorial.

Estratégias internas:

Definicao de estruturas de atendimento (canal, categoria, local, regional);
Processos (papéis de frade marketing, estimativa de vendas,
responsabilidades, sistemas de suporte, etc.);

Gestao de produtos;

Gestao de comunicacéo;

Gestao de precos;

Gestao da forca de vendas (perfil dos funcionarios, performance, formas de
remuneracao, etc.);

Gestdo dos canais de distribuicdo (incentivos aos canais, estratégias por

canal/regiao, portfélio por canal, etc.).

Estratégias de marketing:

Acdes de marketing;

Segmentacao de canais de venda;
Segmentacao de shoppers/consumidores;
Gestao do PDV;

Gestao de comunicacéao integrada ao varejista.



