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Resumo

Em um cenario extremamente competitivo, o Trade Marketing surge para amenizar os conflitos entre os objetivos
dos varejistas e das industrias, estes com necessidades de destacar seus produtos frente aos concorrentes e aqueles
com cada vez mais poder de definicdo do que é exposto no ponto de venda. A aplicacdo do gerenciamento por
categorias serve para integrar o varejo e a industria as necessidades do consumidor, definindo a importancia e o
espaco que produtos devem ter em loja. Este estudo contribui com a literatura sobre Trade Marketing com uma
ferramenta visual que padroniza o diagnostico, a criagdo e o plano de acéo para a¢des de Trade Marketing no ponto
de venda varejista. Para tal, foi realizado um estudo bibliografico sobre o tema com uma abordagem exploratoria
da literatura, passando por elementos de areas como Trade Marketing, merchandising, e design thinking. Por fim,
a partir de tal material, foi elaborado um enquadramento (framework) para auxiliar a criagdo e apresentacdo de
acOes de Trade Marketing entre os principais stakeholders: Industria, distribuidor e varejo.
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Abstract

In an extremely competitive scenario, Trade Marketing comes to soften conflicts between the objectives of retailers
(with more and more power to define what is exposed at the point of sale) and industries, which need to highlight
their products before their competitors. The use of category management integrates retail and industry to the
needs of the consumer, defining the importance and space that products must have in store. This study contributes
to the Trade Marketing literature with a visual tool that standardizes the diagnosis, creation and action plan for
Trade Marketing actions at the retail point of sale. To this end, a bibliographic study was carried out on the subject
with an exploratory approach to the literature, including elements from areas such as Trade Marketing,
merchandising, and design thinking. Finally, from such material, a framework was elaborated to assist the
creation and presentation of Trade Marketing actions among the main stakeholders: Industry, distributor and
retail.
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1. INTRODUGAO

O Trade Marketing é uma area de estudo recente. Sant’Anna (2019) e Motta, Santos e Serralvo
(2017) apontam seu surgimento na década de 90, na Europa. Nessa época, surgiram 0S
primeiros departamentos de Trade Marketing em multinacionais de bens de consumo.

O surgimento do Trade Marketing, segundo Silva (2015), se deu em um contexto de mercado
no qual houve um aumento do poder dos varejistas, crescimento do ndmero de marcas
existentes, restricdo para sua comercializacdo e exposicdo no ponto de venda, além de um
shopper que se torna confuso e indeciso com a quantidade de op¢des que tem a sua disposic¢ao.
Esse panorama mercadoldgico trouxe a tona a incompatibilidade entre os objetivos de varejistas
e fornecedores.

O cenario cada vez mais competitivo entre as industrias se combinou com um processo de
consolidac¢do e internacionalizacdo das redes varejistas, notadamente, no chamado “varejo
alimentar” no Brasil. Souza (2004, apud Motta, Santos & Serralvo, 2017) mostra que as 20
maiores redes supermercadistas aumentaram significativamente sua participacao nas vendas do
setor entre 0s anos de 1994 e 2002, saindo de 56% para 78,2%.

Sant’Anna (2019) afirma que ha uma crenga entre os gestores de Trade Marketing, embasada
em estudos, que mais de 70% das decisdes de compra ocorrem no ponto de venda. A
combinacdo entre esses fendbmenos contribuiu para um rearranjo de forcas entre as industrias e
0s varejistas.

Os varejistas, fortalecidos, se tornam conscientes de seu poder de barganha e exigem um
relacionamento diferente com seus fornecedores: novas praticas, com maiores investimentos e
estruturas nas indudstrias capazes de gerar ages customizadas as suas necessidades.

O Trade Marketing surge, entdo, como a estrutura organizacional responsavel por atender a
essas novas exigéncias do relacionamento entre fabricantes e seus canais de distribuigéo.

E uma area de conhecimento que conta com pouca literatura académica e poucos pesquisadores
dedicados ao seu estudo.

Uma vez identificada essa lacuna, o presente estudo tem como objetivo trazer uma revisao de
literatura a fim de contribuir com a disseminacdo do conhecimento ja existente e propor a
utilizacdo de uma ferramenta visual inspirada no design thinking e no business model canvas
para a apresentacdo padronizada das acGes de Trade Marketing.

2. REVISAO DA LITERATURA

Essa secdo serd dedicada a apresentar os conceitos principais de Trade Marketing, Design
Thinking, o Business Model Canvas e como esses conceitos foram utilizados para a proposigéo
de uma ferramenta para padronizar a apresentacdo das acdes de trade marketing no ponto de
venda.

2.1 Conceito de Trade Marketing e seus objetivos

Trade Marketing pode ser definido como o conjunto de estratégias de comunicagdo e
comercializa¢do das industrias de bens de consumo de massa em seus canais de distribuig&o.
Trade Marketing também pode ser descrito como a tradugéo da estratégia e do posicionamento
das marcas para 0 ambiente do varejo.

Seguindo a mesma linha, Simonetti (2012) define Trade Marketing como o processo de
Marketing no Trade. Trade, aqui, deve ser encarado como uma maneira alternativa de se referir
ao comercio varejista. Dito de outra forma, Marketing no varejo, pode ser compreendido como
a traducgdo da estratégia e posicionamento das marcas no varejo.



Corroborando essa visdao, Alvarez (2008, p. 73) define o Trade Marketing como “o
planejamento e controle das a¢Oes de venda e de mercado e dos beneficios oferecidos ao
consumidor final (MARKETING), por meio da verificacao das relacfes de vendas estabelecidas
com os varejistas (TRADE)”. Ou seja, a integragdo entre agdes de marketing e a estratégia da
empresa, por intermédio do cliente varejista, para satisfazer as necessidades do consumidor
final.

A visdo do Trade Marketing como mediador do relacionamento dos fabricantes, suas marcas e
estratégias e os canais de distribuicdo é compartilhada por Silva (2015), que conceitua o Trade
Marketing como a estratégia de marketing aplicada ao relacionamento entre fabricantes e canais
de distribuigé&o.

Seguindo a mesma linha, Silva Neto, Macedo-Soares e Pitassi (2011) afirmam que esta area
surge para resolver o problema de distanciamento das tradicionais a¢es de marketing e o
comportamento do shopper no ponto de venda.

Simonetti (2012) introduz outro ponto a discussao ao afirmar que Trade Marketing € o esforco
de comunicacdo das marcas realizado no ambiente dos varejos. Sant’Anna (2019) traz uma
abordagem similar, ao defini-lo como o processo de gerenciamento e ativacdo dos canais de
vendas segundo as necessidades desses canais e dos fabricantes.

Os pontos levantados por Simonetti (2012), Silva Neto et al (2011) e Sant’Anna (2019)
convergem em uma direcdo: compreender o ponto de venda como um canal de duplo papel:
canal de distribuicdo e canal de comunicag¢do. Mais do que uma questdo meramente semantica,
essa compreensdo do duplo papel do ponto de venda modificou a dindmica do seu
relacionamento com os fabricantes. Dentro da estrutura organizacional, Trade Marketing deve
ser 0 departamento responsavel por gerenciar o varejo, ou 0 ponto de venda, como canal de
comunicagéo e canal de vendas/distribuicéo. E a expressio do varejo, ou seja, a materializagio
do conceito de praca no composto de marketing.

A definicdo de Motta, Santos e Serralvo (2017) caminha no mesmo sentido e afirma que o trade
marketing deve adequar a estratégia do fabricante a dindmica dos canais de distribui¢do. J&
Almeida, Penna, Silva e Freitas (2012) pontuam que o Trade Marketing é surge para
potencializar a colaboracdo entre esses dois agentes: fabricantes e os clientes, respeitando suas
particularidades e especificidades.

Uma vez que o ponto de venda € compreendido como o canal de comunicagdo das marcas com
os consumidores, ele deve ser 0 palco onde o composto de marketing ou, como € comumente
conhecido, os 4 P (produto, pre¢o, praga e promocao), se materializa. Essa materializagéo pode
ser definida como o produto correto, disponivel na praca, com o preco adequado, promovendo
a estratégia e o posicionamento da marca de forma coerente.

2.2 Trade Marketing Mix

O composto de marketing original ou o modelo dos 4 P é definido por Kotler e Keller (2006)
como o conjunto de ferramentas utilizadas para o alcance dos objetivos das organizagdes. Esse
conjunto abarca Produto, Preco, Praca e Promocdo. O composto de marketing € considerado a
base da formulacdo das estratégias de abordagem de mercado.

Motta, Santos e Serralvo (2017) apresentam o trade marketing mix com 0S mesmos
componentes do marketing mix tradicional, mas Davies (1993, apud Alvarez, 2008) apresenta
0 Trade Marketing Mix como uma versdo ampliada e um pouco distinta do modelo dos 4 P:
mix de produtos (ou sortimento), preco, ponto de venda, forca de vendas, nivel de atendimento
e Servico e promogao.



Ha uma relacdo 6bvia entre 0 modelo proposto para o Trade Marketing Mix e 0 Marketing mix
tradicional. O mix de produtos se relaciona diretamente com o P de Produto e ¢ a defini¢do do
conjunto de itens comercializados em cada uma das lojas ou no ambito de cada uma das
categorias de produtos. Esse sortimento deve estar de acordo com o ramo de atividade da loja,
o perfil de publico que a frequenta e com a estratégia de Marketing definida.

O P de Preco esté presente em forma idéntica nos dois modelos e é uma ferramenta que tem o
objetivo de garantir a rentabilidade da cadeia de valor, através da cobertura dos custos totais do
negdcio e das margens de contribuicdo adequadas e suficientes para cada um dos elos da cadeia
de valor. O preco deve ser derivado do posicionamento estratégico de cada uma das
organizagdes que compdem essa rede de valor e levar em consideragdo as percepcdes de
qualidade dos consumidores.

O ponto de venda, ou seja, 0 varejo, passa a apresentar a sua natureza de canal de multiplas
funcBes na cadeia ao representar o P de Praca e o P de Promocao. Como descrito anteriormente,
no escopo do Trade Marketing, o varejo vai desempenhar as fungdes de canal de distribuigéo e
venda — o ponto de venda do Trade Marketing Mix —, mas também como canal de comunicacgéo
ao executar a Promogéo das marcas e produtos.

A grande novidade que o modelo introduz é a figura da forca de vendas como o grande executor
das funcgdes de ligacdo entre a industria e os canais de comunicagdo/distribuicdo. Esse modelo
pressupde uma equipe de vendas com foco na execucdo da estratégia, discussdes de sell out e
atuacdo convergente com a equipe de Trade Marketing.

Ja o nivel de atendimento e servico tera o papel de garantir a eficiéncia e a satisfacdo dos
stakeholders durante o processo de distribuicio e comunicagio de marcas. E a mensuragio da
qualidade da execucdo em cada uma das etapas do processo de relacionamento entre a industria
e seus canais de distribuicdo/comunicacao.

Diversas vezes o ponto de venda é apontado como um canal de comunicacao das marcas e a
principal ferramenta para essa comunicagdo € o visual merchandising, ou simplesmente,
merchandising.

2.3 Merchandising e ambiente de loja

O processo de compra e as decisdes tomadas pelos shoppers séo influenciadas pela existéncia
das marcas. Elas atuam como um redutor da percepcdo de risco dos consumidores. Kapferer
(2003) chega a afirmar que ndo ha utilidade para a marca quando ndo ha percepgéo de risco.

Ramos (2010) afirma, porém, que toda vantagem competitiva obtida na conquista da
preferéncia do consumidor pode ser anulada no ambiente do ponto de venda. N&o ha forma de
concretizar uma intencdo de compra de um produto que ndo se encontra disponivel ou nao é
percebido como disponivel no ponto de vendas. Por esse motivo, 0 merchandising é apontado
por Sant’Anna (2019) como a ferramenta mais aparente ou visivel do Trade Marketing. Nesse
caso, merchandising esta sendo utilizado em substituicdo a uma aplicacdo mais especifica, o
visual merchandising.

Visual merchandising é o conjunto de técnicas e materiais de exposi¢do e apresentacdo dos
produtos com o objetivo de atrair a atengéo e despertar o desejo do shopper, aumentando o nivel
de conversdo e, consequentemente, as vendas totais. O merchandising tambeém esta relacionado
com o desenvolvimento e utilizacdo de pecas promocionais e expositores que auxiliam e
enriquecem o processo de criacao de destaque de determinados itens na exposi¢édo. Bernardino,
Pacanowski, Khoury e Reis (2008) corroboram essa visdao ao definir merchandising como o
conjunto de estimulos visuais no varejo, abarcando toda a percepg¢éo do cliente.



Almeida e Marques (2012, p. 9) pontuam que o “merchandising € o conjunto de atividades de
marketing, como técnicas, agdes ou materiais utilizados no PDV que tem como fim de motivar
e influenciar o processo de compra”. Kotler (1973, apud Sutter, Plutarco & Parente, 2012)
afirma que a apresentacdo de loja deve desenvolver ambientes de compra que envolvam
emocionalmente o comprador para aumentar a probabilidade de compra.

Uma das estratégias para a atracdo da atencdo do shopper é criar um momento de ruptura da
sua dindmica natural no processo de compra. Uma vez que a dinamica natural foi quebrada e a
atencdo do shopper foi capturada, o0 merchandising deve ser capaz de estimular sensorialmente
0 desejo desse shopper, buscando influenciar de maneira consciente na sua decisdo.
Determinados materiais e praticas promocionais desempenham essa fungdo com eficiéncia.

Blessa (2010, apud Almeida & Marques, 2012), afirma que um merchandising bem feito resulta
no aumento de vendas e compras por impulso, fideliza consumidores na loja, atrai novos
clientes e também aumenta os lucros. Assim, quem desperta melhores sentimentos e emocdes
positivas no consumidor para influenciad-lo, se destaca no ponto de venda frente as demais
marcas e tem como resultado o crescimento de suas vendas.

Underhill (1999) afirma que o tempo de permanéncia em loja tem relacdo direta com a
quantidade de produtos comprada e o valor total gasto por um shopper. O autor defende que
criar condi¢des para que esse shopper transite por uma area maior da loja, visitando mais se¢des
e, consequentemente, aumente seu tempo de permanéncia em loja, garantird um aumento
inequivoco das vendas. A melhor forma de garantir que 0s shoppers permane¢am mais tempo
em loja é tornar sua experiéncia agradavel.

Além de buscar tornar a experiéncia de compra do shopper agradavel, outra forma de aumentar
0 tempo de permanéncia em loja € a utilizacdo de técnicas de layoutizacdo. E a layoutizacao
pode ser definida como a organizacdo do ambiente de compras de forma a utilizar o espaco da
loja da forma mais eficiente (Pires, 2012).

Quanto a layoutizacdo, Geargeoura e Parente (2009) ainda entendem que esse processo deve
ser funcional e alocar os departamentos e categorias da loja de modo a otimizar o espaco total,
e planejar o fluxo de movimento de acordo com a sua estratégia, priorizando os melhores
espacos para quem gera mais lucratividade. E pratica comum o posicionamento de categorias
destino e geradoras de fluxo no fundo de loja, garantindo maior tempo de permanéncia do
shopper e sua circulagido em diversas segoes.

Na literatura, diversos modelos ja foram definidos para demonstrar a influéncia do ambiente de
loja no comportamento de compra dos shoppers. Donovan et al. (1994) adaptam o modelo de
Mehrabian e Russel (1974), de estimulo/organismo/resposta, para o varejo (apud Geargeoura
& Parente, 2009).

Ja Bitner (1992) relaciona a percep¢do do ambiente por funcionarios e clientes e seu
comportamento. (apud Geargeoura & Parente, 2009). Baker et al. (2002) propde um modelo
semelhante, relacionando fatores sociais, de design e ambientais com a percepc¢do de qualidade
do servigo e produtos, preco e custo psicoldgico. Essa percepcdo de fatores relacionados a
layoutizacao tem influéncia direta, também, na escolha de uma loja especifica para sua compra.
Ou seja, esses fatores influenciam na escolha de mercadorias e das lojas onde acontecerdo as
compras (apud Geargeoura & Parente, 2009).

Turley e Chebat (2002), criaram um modelo onde o design do ambiente de loja esta subordinado
ao planejamento estratégico do varejista. A manipulacdo do design atmosférico, entdo,
resultaria em comportamentos de compra pré-determinados como: aproximagdo ou
afastamento, retencéo, aumento das vendas, etc. (apud Geargeoura & Parente, 2009; Tomazelli,
Espartel & Ugalde, 2010).



Por fim, Geargeoura e Parente (2009) afirmam que a manipulacdo intencional da ambiéncia de
loja é essencial para definir a estratégia varejista, respeitando as suas defini¢des prévias, como
o mercado-alvo, o tipo de loja, servico e mix de mercadorias que objetivam oferecer,
investimentos e as vantagens competitivas disponiveis.

Ou seja, a correta execugdo das técnicas de merchandising, com a manipulacdo dos fatores
funcionais (como equipamentos, produtos, layout) e simbolicos (placas e banners para
sinalizacdo e orientacdo em loja) criam formas de modificar os rituais de compra, chamar a
atencdo do shopper para pontos especificos (pilhas, pontas de géndola, displays) e influenciar
suas decisOes. Essas técnicas de merchandising devem criar ambientes que estejam alinhados a
estratégia varejista. Outros fatores da ambiéncia, como aromas e iluminag¢do podem apoiar as
demais técnicas utilizadas na consecucdo da estratégia.

2.4 Papeis do consumidor e motivacdo de compra

O surgimento do Trade Marketing esta ligado a percepcao da relevancia do varejo como palco
da decisdo de compra. Para compreender como esse processo de decisdo de compra se desenrola
é fundamental ter a clareza dos papéis de compra.

Os individuos podem desempenhar papéis diversos no processo de compra. Kotler e Keller
(2006) listam cinco possiveis papéis de compra: iniciador, influenciador, decisor, comprador e
usuario. O modelo simplificado e comumente utilizado para o centro da discussdo do processo
de decisdo traz as figuras do comprador ou shopper, e consumidor.

Consumidor é o usuario final do produto ou servico, ja o Shopper é o individuo encarregado
pelo processo de compra sem necessariamente estar ligado ao processo de utilizacdo ou
consumo.

S6 hé sentido em compreender o conceito de shopper quando o individuo é observado no ato
da compra, ao desempenhar esse papel de decisor no ponto de venda. Mesmo que,
posteriormente, ele seja 0 agente de consumo e assuma, também, o papel de consumidor.

Simonetti (2012, p. 26) endossa essa visdao ao conceituar consumidores como “... aqueles que
vao realmente ter a experiéncia de usar/consumir o produto ou servigo ao final dessa cadeia”.

Uma categoria que representa a diferenciacdo de maneira inequivoca é a de fraldas infantis. Um
adulto, normalmente um dos pais, desenvolve o processo de compra para 0 uso/consumo do
recém-nascido. Obviamente que percepcBes do shopper a respeito da experiéncia de consumo
serdo levadas em conta na compra, mas ndo a decisdo, nesse caso, ndo cabe ao consumidor.

A andlise da jornada de compra do shopper, torna clara a diferenca de seu comportamento e
reacdo em relacdo as diferentes categorias de produtos.

2.5 Gerenciamento por categorias

O gerenciamento por categorias é o processo de tratar um conjunto de produtos como uma
unidade de negdcio. Esse processo tem como objetivo a maximizacdo dos resultados da
categoria como um todo, através da integracdo dos esforgos da industria ou fornecedores de
forma geral, varejos e consumidores.

Segundo a ECR Brasil (2007), o gerenciamento por categorias é uma ferramenta de gestéo para
integracdo do varejo e da industria, que oferece solugdes para a necessidade do shopper, através
do agrupamento de produtos pela afinidade, resultando em categorias de produto. J& Alvarez
(2008) defende que o objetivo desse modelo deve ser a performance da categoria em relacdo ao
que os consumidores esperam e demandam da mesma, da forma mais rentavel possivel. As
categorias passam a ser tratadas como unidades estratégicas de negdcio e sdo alocadas no ponto



de venda para atender as demandas do consumidor. A sua gestao deve ser executada como uma
unidade, compreendendo que decisdes referentes a cada um dos itens afetara o seu desempenho
como um todo.

O manual da ECR Brasil (2007) propde um modelo de gerenciamento de categorias com oito
etapas: (1) definicdo da categoria; (2) papel da categoria; (3) avaliacdo da categoria; (4) cartdo
de metas da categoria; (5) estratégia da categoria; (6) tatica da categoria; (7) implementacdo da
categoria; (8) avaliacdo da categoria.

Varley (2005, apud Alvarez, 2008) apresenta um modelo alternativo semelhante, com as
seguintes fases: (1) Definir da categoria; (2) Estabelecer os objetivos da categoria no portfolio
total; (3) Estabelecer as medidas de performance; (4) Formular a estratégia da categoria; (5)
estabelecer o marketing mix da categoria; (6) Estabelecer as regras do gerenciamento da
categoria; (7) revisdo da categoria.

As primeiras fases de ambos os modelos tratam da definicdo da categoria e abarcam as tarefas
de identificacdo das necessidades do shopper atendidas e a abrangéncia de produtos, com
subcategorias e itens individuais. Na sequéncia, os autores usam abordagens diferentes para
discutir o papel da categoria no varejo, na etapa 2 dos dois modelos.

Uma vez definidas a categoria e o seu papel, ambos se debrugcam sobre a estratégia da categoria,
0s objetivos, ou metas, e as medidas de performance. Essas tarefas sdo representadas pelos
nameros 3 e 4 em ambos modelos, e também pelo nimero 5 no manual da ECR (2007), ainda
que em ordens distintas.

A sexta etapa do manual da ECR (2007) trata do desdobramento da estratégia da categoria em
planos taticos, e a quinta etapa do modelo de Varley (2005, apud Alvarez, 2008) da mesma
forma, materializa a estratégia no marketing mix.

O modelo da ECR (2007) se conclui com a implementac&o e a avaliacdo e retroalimentacdo do
modelo, enquanto Varley (2005, apud Alvarez, 2008) finaliza o seu modelo com o
estabelecimento das regras do gerenciamento da categoria e com a revisao.

Ja Sant’ Anna(2019) propde o seu modelo de gerenciamento de categorias a partir da visdo do
shopper, com quatro fases, a saber: qual a necessidade do consumidor; qual a solugdo para essa
necessidade; produtos interrelacionados ou substituiveis e qual a importancia de cada atributo
na decisdo de compra (preco, marca, promog¢do, aroma, gramatura, etc.)

Alvarez (2008) também traz a motivacao do shopper para o centro do modelo de compreensdo
das categorias ao afirmar que “As categorias devem ser classificadas de acordo com as
estratégias, com o posicionamento de mercado dos varejistas e com o entendimento do processo
de compras dos consumidores” (Alvarez, 2008, p. 65).

O processo de gestdo de categorias deve estar integrado a dindmica do ponto de venda.
Ratificando as técnicas de layoutizacdo apresentadas anteriormente, o manual da ECR (2007,
p.12) preconiza que “a exposic¢do deve ser organizada de maneira que o fluxo de circulagéo da
loja conduza a atencdo do consumidor a todas as solugdes (categorias) oferecidas”. Da mesma
forma, também deve estar adequada as demais praticas de merchandising executadas no
ambiente.

Para uma compreensao completa de como as categorias influenciam o fluxo no ponto de venda,
o deslocamento do shopper, sua jornada de compra e o layout, é necessario compreender
primeiro os papéis que elas podem exercer.

Um ponto fundamental no gerenciamento de categorias € a defini¢cdo do papel desempenhado.
As categorias podem desempenhar papéis distintos em tipos de varejistas diferentes.



Compreender o papel ou a funcdo que cada categoria desempenha em cada loja € fundamental
para definir sua estratégia e seus objetivos.

Parente (2000) e Alvarez (2008) definem quatro papeis basicos de categorias: destino, rotina,
ocasional/sazonal e conveniéncia.

A categoria destino € a principal motivadora da visita do shopper até a loja. Sdo as categorias
que servem de base para a definigdo do shopper de sua loja preferencial. Tem papel fundamental
na percepc¢do geral de precificacdo da loja e normalmente esta relacionada com a compra de
altos volumes ou valores financeiros. Seus objetivos principais séo a atracdo dos clientes para
a loja (geracdo de trafego), fidelizacdo desses clientes, geracdo de fluxo de caixa, crescimento
do ticket médio e a percepcao geral de satisfacdo dos clientes. Como essas categorias levam os
shoppers a loja, recomenda-se que sejam situadas no fundo da loja, garantindo a circulacéo dos
shoppers por um percurso maior, aumentando seu tempo de permanéncia e, consequentemente,
o valor despendido.

A categoria rotina garante visitas constantes do cliente as lojas, através de produtos de compra
com baixa complexidade e com decisfes automatizadas. Tem como objetivos: fidelizacdo dos
clientes, geracdo de trafego, relevancia no faturamento e na rentabilidade. Sua precificagao tem
baixa relevancia na percepcdo do consumidor. Normalmente sdo situadas nos corredores
laterais e no centro da loja.

As categorias de conveniéncia sdo produtos que atendem necessidades complementares dos
shoppers. Desempenham papel importante na percepcao de satisfacdo geral do shopper, sendo
compreendida como uma prestacdo complementar de servi¢co. Dessa forma, também permitem
préticas de precificacdo mais elevadas, desempenhando papel fundamental na composic¢édo da
rentabilidade total do negdcio. Preferencialmente devem estar localizadas na frente do caixa e
em locais de grande fluxo.

As categorias ocasionais ou sazonais sdo compostas por produtos cuja demanda é influenciada
por eventos especificos, como datas comemorativas ou esta¢cbes do ano. Tem como grande
objetivo reforcar a imagem de prestador de servigco e compor rentabilidade através de margens
de contribuicdo superiores as categorias destino e rotina. Sua localizacdo deve ser definida em
pontos de alta visibilidade e fluxo, como pontas de gondolas e pontos extras, facilitando o
acesso do shopper.

O desenvolvimento do layout da loja e do planograma das géndolas em funcao da importancia
das categorias visa adequar a exposicdo para gerar um melhor trafego no ponto de venda,
maximizar a atividade econdmica do varejista e reforcar seu posicionamento de mercado frente
aos consumidores e concorrentes. Essa estratégia deve levar em consideracdo a garantia do giro
adequado dos itens e categorias, bem como execucdes de precificacdo condizentes com o papel
de cada um das categorias.

O tamanho que cada categoria ocupa do espaco fisico da loja também varia de acordo com a
importancia da categoria, tamanho necessario do mix de produtos, tamanho unitario das
embalagens dos produtos ou ainda necessidades de exposi¢Oes diferenciadas (pontos extras,
empilhamento, etc.), uma vez que o espaco fisico é limitado.

2.6 Gestao das acoes de Trade Marketing no ponto de venda

Podemos definir agcdes de Trade Marketing como o conjunto de iniciativas de comercializacdo
e comunicacdo das marcas no ambiente do varejo. Essas a¢Ges devem incluir atividades de
merchandising e atividades promocionais, seja através de préaticas de precificacdo ou brindes.



Alvarez (2008) reforca que essas acdes devem ser planejadas e orientadas aos objetivos da
empresa. Devem estar alinhadas as estratégias organizacionais e ao posicionamento das marcas.
Pela propria natureza integradora do Trade Marketing, fundamentalmente, suas acdes devem
ter como objetivo principal a busca da interse¢do entre os objetivos do fornecedor (industrias
fabricantes) e do comércio varejista. O elo capaz de criar essa intersecdo é o conhecimento do
comportamento e preferéncias do shopper.

2.7 Design thinking

O termo aparenta ser algo voltado para profissionais do design, mas esta forma de pensar
negocios esta presente em diversos setores da economia. Empresas buscam solug6es inovadoras
e voltadas ao cliente, sejam produtos, servi¢os ou experiéncias (Brown, 2008). Acrescentando
a esta visao, Ingle (2013) define design thinking como uma forma de explorar solucbes de
problemas, utilizando tanto o pensamento analitico quanto o criativo.

Brown (2008) define que um processo de design thinking passa por trés fases: A inspiracdo para
a solucéo, a ideacdo e a implementacdo. Utiliza-se abaixo as fases descritas por Ingle (2013)
para dar énfase a cada etapa. A mesma destrincha as fases definidas por Brown (2008),
resultando em 5 fases pelas quais 0 processo passa:

Entendimento dos desafios do negocio
Definicdo do desafio

Ideacéo

Prototipagem

Testagem

A primeira fase é dedicada ao diagnostico e a busca de uma compreensdo mais profunda da
empresa e de seu cenario de atuacdo. Através de métodos de pesquisas quantitativos ou
qualitativos, levanta-se 0 maximo de dados pertinentes para compreender a origem de
problemas (como perda de clientes, quedas nas vendas, aumento de despesas, etc.) e
oportunidades (tendéncias de mercado, novas solugcbes, novos publicos-alvo, etc.) (Ingle,
2013).

De posse de um diagndstico, é possivel definir qual € o desafio da empresa. Nessa segunda fase,
a da definicdo do desafio, é levantado de fato qual é o problema a ser enfrentado ou
oportunidade a ser explorada (Ingle, 2013).

Na fase de ideacdo, as ideias sdo colocadas em pauta. O ideal neste ponto é ter 0 maximo de
contribuicdes diferentes (um time multidisciplinar, com clientes e funcionarios) a disposicao
desde que as mesmas sejam bem definidas e compativeis com o desafio. Essa diversidade cria
um ambiente propicio ao surgimento de abordagens distintas, além de solugdes originais e
pouco usuais. A mesma diversidade traz o desafio adicional de manter a equipe bem alinhada
e compromissada com o mesmo. O pensamento integrativo é necessario aos envolvidos para
enxergarem novas possibilidades além das ja existentes (Brown, 2008). Brown (2008) destaca
ainda a utilizacdo de enquadramentos (frameworks) criativos no processo de ideacdo, para
organizar as ideias no meio de tantas sugestoes.

A funcdo do enquadramento ndo é engessar o processo de design thinking, mas ajudar a ter uma
visdo geral dos pontos mais importantes e entender o cenario como um todo. Osterwalder e
Pigneur (2010) reforcam que a utilizacdo de técnicas visuais auxiliam na cocriagdo e d&do vida
ao modelo. Em suma, imagens trazem tangibilidade as ideias e facilitam a assimilacdo do
contetdo. Reforcando tal pensamento, Macedo, Miguel e Casarotto Filho (2015) afirmam que
o0 design thinking traz uma visdo holistica a equipe de inovagéo para a cocriagdo, envolvendo
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agentes internos e externos a organizacdo. Também completam que o processo defende a
geracgdo de valor aos clientes e & empresa.

A prototipagem € uma evolucéo do que foi levantado na fase de ideacdo. Ingle (2013) descreve
que a fase deve buscar 3 pontos para validar as ideias: recursos disponiveis, factibilidade e
impacto potencial. Ideias que possuem todos eles sdo passiveis de prototipagem. Escolha no
maximo 3 ideias para avancar para nao sobrecarregar o processo.

Brown (2008) afirma que prototipos ndo devem ser caros e complexos. Pelo contrario, o
objetivo é demonstrar de forma &gil e barata ao cliente como deveré ser a solucao antes de testa-
la. O importante é captar se a ideia atende a necessidade.

Ingle (2013) conclui que se deve testar as solugdes projetadas para entender se atendem a
solucdo dos desafios propostos. A testagem € importante pois serve para identificar possiveis
erros e consequentemente evita grandes gastos. Como exemplo, a inddstria pode realizar um
projeto-piloto que implementa em um ndmero restrito de lojas de um cliente varejista, pontos-
extras para expor seus produtos.

Por fim, tanto Brown (2008) quanto Ingle (2013) reforcam que outro grande diferencial do
design thinking se da pela sua fluidez e ndo-linearidade. Desta forma, compreende-se que as
etapas anteriormente descritas devem ser revisitadas sempre que houver necessidade. Ndo ha
um limite para tentativas de prototipagem ou testagem, da mesma forma que ndo ha problema
em voltar a definicdo do desafio. O importante é criar uma solugédo que de fato gere valor.

2.8 Business Model Canvas

O business model canvas (Osterwalder e Pigneur, 2010) é um dos engquadramentos mais
conhecidos e aplicados a negocios. Os autores definem que um modelo de negécios descreve
Ccomo uma empresa cria, entrega e captura valor. Este quadro ndo é apenas utilizado por
empreendedores e empresas, mas também é ensinado e difundido nas universidades brasileiras.
Conforme ja visto nesta revisdo da literatura, € um enquadramento que explora diversos
elementos do design thinking para estimular a cocriagdo e a visdo holistica da solucdo de
negadcios inovadores, através de elementos visuais.

Ainda em relacdo aos elementos visuais, Osterwalder e Pigneur (2018) dividem seu canvas em
9 blocos: segmentacdo de clientes; proposta de valor; canais; relacionamento com clientes;
fontes de receita; recursos-chave; atividades-chave; parcerias-chave; estrutura de custos.
Através desses blocos, os autores acreditam que se consegue descrever da melhor forma o
negocio em questdo. Definem em poucas palavras (Osterwalder e Pigneur, 2018, p. 15) que “o
modelo de negdcios é como uma planta para a estratégia a ser implementada...”.

Osterwalder e Pigneur (2018) afirmam ainda que cada solucdo precisa de detalhamentos
especificos em sua representacdo visual, pois possuem necessidades diferentes. Em outras
palavras, negocios distintos sdo abordados de forma distinta.

Seguindo a mesma linha do design thinking, o quadro é preenchido de forma colaborativa e
pode-se revisitar qualquer um dos blocos se necessario. Osterwalder e Pigneur (2018) afirmam
que o processo de prototipagem nao é gerar uma figura estatica e pronta do modelo de negécio,
mas sim explorar diferentes solugdes e resultados de alteracdes nos elementos dos blocos, pois
se pode alterar a proposta de valor ou algo na estrutura de custos, por exemplo.

Por fim, Osterwalder e Pigneur (2018) explicam a importancia do canvas contar uma historia
(storytelling). Conforme j& observado, o enquadramento é uma ferramenta que viabiliza uma
visdo global da solucdo. A forma com que cada bloco conversa com o outro de maneira fluida
¢ importante para transmitir da maneira correta a proposta. Definir onde se comeca a “historia”
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da sua solucéo e como ela avanca por todo quadro é crucial para isso. Para 0s autores, ainda,
ndo h& um ponto inicial obrigatdrio, desde que o bloco escolhido sustente sua mensagem.

Conclui-se que o business model canvas é uma ferramenta aplicada para o desenvolvimento de
solucBes de negdcio inovadoras, preenchida de forma colaborativa, de forma néo-linear, que
utiliza elementos graficos para facilitar tanto a construcao da solucéo quanto a transmissao da
mesma aos seus clientes e investidores. Percebe-se atraves dessas caracteristicas que € uma
ferramenta fundada no design thinking.

3. METODOLOGIA

Este trabalho segue a linha de uma pesquisa bibliografica (Prodanov & Freitas, 2013). O tema
central elencado foi “Trade Marketing”. Por ser uma &rea de estudo com poucos registros
cientificos, encontrou-se uma oportunidade de pesquisa para gerar conhecimento aplicavel e
agregar valor a relacdo fornecedor-varejista. As referéncias de artigos e livros acerca da
literatura pertinente para o estudo foram obtidas através do site de buscas Google Académico,
do software privado Mendeley®©, de acervo préprio, além de diversos sites de periodicos,
encontros académicos e a plataforma minhabiblioteca.com.br, utilizando as palavras-chave
definidas para esta pesquisa: merchandising; varejo; gerenciamento por categorias; ponto de
venda; Trade Marketing; design thinking; shopper marketing e comportamento do consumidor.
Focou-se na literatura publicada recentemente (filtro entre 2010 e 2019), porém se considerou
outros trabalhos classicos (e suas citacdes) fora deste periodo, por serem cruciais para 0
referencial tedrico. No total, obtivemos 24 materiais dentre livros e artigos publicados sobre o0s
temas.

Utilizou-se, entdo, uma abordagem exploratéria da literatura (Prodanov & Freitas, 2013), pois
se extraiu de trabalhos j& publicados conceitos e observacdes acerca das principais areas de
estudo necessérias para a elaboracao da ferramenta visual para acfes de Trade Marketing, areas
estas que nomeiam cada secdo desta revisao.

Por fim, elaborou-se um enquadramento com base nos conceitos do design thinking que ilustra
0S campos necessarios para realizar um diagnostico do ponto de venda, o planejamento e
negociacdo da acdo e o plano de acdo para implementacdo. O enquadramento foi desenvolvido
através da plataforma online Miro®©.
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4. QUADRO PARA ACOES DE TRADE MARKETING — TAC

TAC - TRADE MARKETING ACTION CANVAS < [ POS-ACAD
COMCORRENCIA SORTIMENTO
PAPEL
CATEGORIAS(S)

EXPOSICAD N PRECO
| DEMANDA AN PRAZO
‘ T ;. RCROD - =TT
\ 7 T '
OBJETIVO ! | RECURSOS
N ) A ~
COMCORRENCIA 4 ™ SORTIMENTO
PAPEL
CATEGORIAS(S)
EXPOSICAD PRECO
DIAGHOSTICO ] AN /
| PARCEIRO 1

Quadro 1 — TAC: Trade Marketing Action Canvas

Fonte: Elaborado pelos autores.

O TAC — Trade Marketing Action Canvas (Quadro para acfes de Trade Marketing) — foi
desenvolvido com o intuito de fornecer aos profissionais uma estrutura para o estudo de acGes
de Trade Marketing no ponto de venda. Este enquadramento serve de ferramenta para guiar, de
forma visual, o processo de criacdo de acbes de Trade Marketing, desde a fase de diagnostico
até a apresentacdo e negociacdo das acBes com 0s parceiros. Assim, a equipe que esta
desenvolvendo o quadro consegue interpretar tal cenario, definir os desafios e propor acGes de
Trade Marketing mais alinhadas e inovadoras, gerando valor mutuo para os stakeholders.

Por ser uma ferramenta colaborativa, ter membros da industria, distribuidores e varejistas ajuda
ao maximo a traduzir quais sdo os problemas e oportunidades para determinados produtos e
marcas.

O TAC foi desenhado para ilustrar trés etapas através de 15 secOes. As etapas sdo: o diagndstico,
criacdo e negociacdo e o plano de acdo. Na etapa de diagnostico, serdo levantados e registrados
0 panorama da atuacdo das marcas ou produtos no ponto de venda, detalhando seu
posicionamento frente sua concorréncia, a forma como estd sendo exposto, a estratégia de
precificagdo e o sortimento presente.

Como o papel da categoria deriva do posicionamento estratégico do varejista, ele tem forte
influéncia no layout da loja, precificacdo de produtos e diferenciacdo. Sua classificacdo
determina a importancia que certa categoria possui no ponto de venda. Por isso, é crucial
entender sua relevancia e como atua sobre as outras se¢Ges observadas durante o diagnostico.
N&o d& pra pensar em uma agdo no ponto de venda sem considerar o papel da categoria.
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No quadro concorréncia, deve ser registrada detalnadamente a proposta de valor entregue pelos
competidores. Quais agdes sdo executadas por concorrentes diretos ou indiretos, sua
precificacdo absoluta e relativa, sortimento disponivel e qualquer outro ponto relevante.

Na secdo de exposicdo, todos os temas referentes ao visual merchandising devem ser
registrados: espaco em gondola, pontos naturais e pontos extras de exposic¢ao, considerando sua
quantidade, tamanho e localizacéo, existéncia de exposi¢des cruzadas, materiais de ponto de
venda (materiais de apoio), etc. Na secdo de preco, todos os detalhes referentes a estratégias de
precificacdo e promogdes comerciais devem ser relatadas: preco regular e promocionado,
frequéncia, duracédo e volume promocionado, encartes, packs virtuais ou politicas de descontos.
Também aqui, deve ser registrada a existéncia de promog¢des com mecénicas de brindes, cupons
ou trocas.

Finalizando a fase de diagndstico, ha a secéo de sortimento, onde devem ser feitos os registros
referentes a disponibilidade e variedade dos produtos comercializados. A relacdo dos produtos
cadastrados para comercializagdo, com suas variagdes de sabor ou fragrancia, gramatura ou
outras que se apliqguem, devem estar presentes. Da mesma forma, aspectos referentes ao
abastecimento devem ser verificados, preferencialmente com a verificagdo de area de vendas e
de estoque ou seus registros.

Uma vez finalizada a fase de diagndstico, ha a etapa de definicdo de pardmetros e criacdo da
acao em si. O primeiro passo € a definicdo do objetivo da agdo. Compreender o que se busca é
peca fundamental para todo o processo de criacdo posterior. Uma vez que as acdes de Trade
Marketing sdo a traducdo da comunicagdo das marcas para a linguagem do ponto de venda, 0s
objetivos dessas acdes devem se alinhar aos objetivos de comunicacdo dessas marcas. Um dos
modelos que Kotler e Keller (2006) utiliza para definir esses objetivos é o modelo dos estagios,
onde o shopper deve passar pelos estagios cognitivo, afetivo e comportamental. Esses estagios
tem como funcdo, aumentar o conhecimento a respeito da marca, criar ou incrementar os lacos
afetivos entre consumidor e marca e, finalmente, estimular uma agéo de compra.

A partir da defini¢cdo de um objetivo que alinhe a estratégia e o posicionamento da marca com
um dos estagios de relacionamento, as questdes referentes ao prazo de duracdo, recursos
necessarios para implementacao e efeitos na demanda podem ser definidos.

Da mesma forma que o ponto de venda é encarado no Trade Marketing como um canal de duplo
papel, comunicacao e distribuicdo, o TAC assumira uma funcdo dupla: diagndstico e plano de
acao. De posse das defini¢cdes principais sobre a acdo de Trade Marketing, o0 modelo utilizado
para o diagnostico sera a ferramenta para o detalhamento operacional da acdo de Trade
Marketing, abarcando os mesmos itens de posicionamento da concorréncia, exposi¢ao, preco e
sortimento. Cada um desses itens sera a ferramenta de documentacdo do planejamento de
execucdo e transformacdo de cada um dos aspectos investigados inicialmente.

Esse formato de ferramenta delimita as fases do processo de diagndstico, criacdo e
implementacao das acdes de Trade Marketing e explicita sua caracteristica predominantemente
ciclica, sugerindo sua aplicacdo por repetidas vezes.

Portanto, a acdo de Trade Marketing pode manipular diretamente trés campos que s&o
gerenciaveis pelos agentes envolvidos (industria/distribuidor e varejo): sortimento, preco e
exposicdo. J& a concorréncia sé € diretamente gerenciavel pelo varejo. Cabe a industria e ao
distribuidor utilizarem os trés primeiros campos para contrapor as a¢des dos seus concorrentes.

O formato visual desse modelo favorece sua utilizacdo também como ferramenta de
apresentacdo das agdes, tanto por parte da industria para o varejo quanto do varejo para a
inddstria.
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CONCLUSAO

O TAC - Trade Marketing Action Canvas — é uma solugdo que visa melhorar a comunicacao
entre varejistas e fornecedores, ao explorar elementos de design thinking para impulsionar
solucBes inovadoras e adequadas através de acBes de trade marketing. Essas acOes sdo as
ferramentas que as industrias e distribuidores utilizam para comunicar melhor suas marcas no
ponto de venda, com o intuito de promové-las e gerar valor para todos os stakeholders. No
enguadramento, sdo considerados diversos pontos presentes na literatura como o gerenciamento
por categorias, o Trade Marketing mix, o composto de marketing, elementos sobre
merchandising e gestdo das a¢des de Trade Marketing no ponto de venda.

Assim como o Business Model Canvas (Osterwalder e Pigneur, 2018), o TAC utiliza elementos
visuais e facilita tanto a construcdo do plano quanto a apresentacdo do mesmo. E uma
ferramenta que deve ser preenchida de forma colaborativa para fomentar a diversidade de
ideias.

Este estudo se justifica por contribuir com uma ferramenta visual que auxilia no planejamento
dos objetivos do Trade Marketing. Ainda ndo ha uma literatura extensa sobre Trade Marketing
e grande parte do conhecimento produzido esté restrito ao empirismo e pouca documentacéo.
Portanto, a producdo de conhecimento cientifico aplicavel sobre o assunto € relevante para o
desenvolvimento académico e do mercado. O modelo pode ser aplicado em varejos de diversos
segmentos (supermercadista, farméacias, eletroeletrdnicos, etc.), uma vez que o papel de
determinada categoria pode variar, trazendo assim um novo cenario para as a¢gdes no ponto de
venda.
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