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Conclusao

Trade Marketing é um termo conhecido por grande parte dos profissionais
das areas comercial e de marketing, principalmente entre as industrias de bens
de consumo. Muitas empresas ja incluiram em suas estruturas departamentos
exclusivos para desempenhar a funcdo de TM.

Um dos principais fatores do surgimento do TM foi a evolugédo do poder na
relacdo entre fornecedores e varejistas. O movimento mundial de concentracao e
internacionalizacdo do varejo (Alexander e Silva, 2002) acarretou uma mudanca
da posicdo de vulnerabilidade do varejista para uma posi¢cdo de poder (Kumar,
1996), que passou a demandar mais dos fornecedores.

Entretanto, o entendimento da funcdo de TM é controverso e sao
diferentes as praticas realizadas pelas empresas.

Para isso, 0 estudo se propds a auxiliar o entendimento do conceito de TM,
através da identificacdo de sua fungéo, estrutura do departamento e praticas
realizadas pelo departamento de TM em empresas que ja aplicam o conceito e
possuem o departamento h& trés anos, no minimo.

A pesquisa teve carater exploratério e a escolha da metodologia de estudo
de casos multiplos se deu porque, segundo Yin (2007), € o método mais
adequado para andlises de fendmenos contemporaneos, mantendo uma
abordagem holistica. A escolha de mdltiplos casos segue a légica da replicacao,
semelhante a utilizada em experimentos multiplos.

Para cumprir o objetivo final do estudo, objetivos intermediarios foram
estabelecidos: identificar o conceito de Trade Marketing em cada empresa,
responsabilidades, atividades, amplitude de atuacao e limites, identificar o perfil
dos profissionais responsaveis pela funcéo, identificar a estrutura da éarea
através da hierarquia da funcdo, subordinacdo e subordinados, analisar a
relacdo de TM com os departamentos comercial e de marketing — conflitos e
sinergias, e analisar a evolucdo da funcdo de TM nas empresas.

Foram pesquisadas quatro industrias de bens de consumo, com produtos
distribuidos em todo o pais, detentoras de marcas de expressiva importancia nos

segmentos de mercado em que estdo inseridas. A conclusdo da analise dos
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quatro casos se apresenta a seguir, na mesma ordem dos objetivos

intermediarios.

A. Conceito de Trade Marketing, responsabilidades, atividades,
amplitude de atuacgéao e limites

Entre os conceitos e praticas de TM aplicados pelas quatro empresas
pesquisadas, ha um consenso quanto ao posicionamento de TM como um
departamento de ligacdo entre as areas de marketing e de vendas, recebendo as
informacbes da &rea de marketing para adequacdo e divulgacdo na area de
vendas. Conforme citado por Sponton (2007) no capitulo dois do referencial
tedrico, TM é conhecido por ser uma ponte entre os departamentos de marketing
e vendas.

Diante da responsabilidade do departamento de marketing de desenvolver
0 planejamento estratégico e estabelecer os objetivos da empresa, cabe ao
departamento de TM converter 0 planejamento estratégico de marketing em
planos de acdo por categoria e canal de distribuicdo, e a equipe de vendas
realizar os objetivos estabelecidos nos planos de a¢cédo de TM.

Nas quatro empresas estudadas, a area de TM é responsavel pelas
estratégias de marketing relativas & comercializagdo. Com foco no ponto-de-
venda e no shopper, é a area de TM que define o portfélio de produtos e todos
os detalhes do ambiente de varejo. Isso estd de acordo com Alvarez (2007),
apresentado no referencial tedrico dessa pesquisa, que comenta que o TM tem
foco no consumidor final no momento da ag&o diante do ponto-de-venda.

O departamento de marketing € responsavel por entender o consumidor,
seus habitos e tendéncias, e o departamento comercial € responsavel por
executar o objetivo e disponibilizar o produto na gondola.

Nos casos ALIM1, ALIM2 e LIM, a funcdo de promocéo e merchandising
no auto-servico € de responsabilidade de TM. Apenas para a empresa HIG é o
departamento de vendas que o realiza, cabendo ao departamento de TM apenas
desenvolver o projeto.

Nos casos ALIM2 e HIG, a funcéo de TM vai além do conceito de elo entre
0s departamentos de marketing e vendas. Ambas possuem um posicionamento
mais estratégico que esta de acordo com o citado por Westermann (2007) no

capitulo dois dessa pesquisa, o qual compreende TM como uma funcdo
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estratégica. No caso HIG, o departamento de TM é responsavel pela analise
macro de mercado e buscas de novas oportunidades e formas de
comercializacdo. No caso ALIM2, o departamento de TM atua também no
planejamento de demanda, na determinacdo do potencial de crescimento de
longo prazo e na definicdo de estratégias de longo prazo por diferentes canais, e
estd de acordo com Fornari (1986 apud Dupuis e Tissier-Desbordes, 1996) no
referencial teérico dessa pesquisa, como sendo um dos quatro pontos de
orientagdo do TM estimar o potencial de crescimento para cada canal de
distribuicéo.

E importante destacar que, na empresa ALIM2, é funcéo de TM integrar os
departamentos de marketing, vendas e financeiro as estratégias de marcas e as
estratégias de longo e curto prazo, para que os objetivos da empresa sejam
alcancados em sinergia.

Cada empresa pesquisada relacionou diferentes responsabilidades do
departamento de TM. No caso ALIM1, as principais responsabilidades séo:
merchandising e promocao, agdes no ponto-de-venda, confeccdo de tabloides
personalizados e brindes. Com alguma similaridade, a empresa HIG relacionou:
merchandising, desenvolvimento de tabldides exclusivos e treinamento da
equipe interna de loja e gerenciamento de categoria.

Na empresa LIM, é responsabilidade do departamento de TM: realizar
merchandising e promogao, desenvolver acdes para 0 ponto-de-venda,
acompanhar a implantacdo do plano de acdo, acompanhar o market share e
desenvolver campanhas para clientes e antincios em revistas especializadas.

No caso ALIM2, as responsabilidades referentes ao departamento de TM
sdo bastante distintas das relacionadas pelas outras empresas pesquisadas:
estabelecer o potencial de crescimento de longo prazo e estratégias para cada
canal de distribuicdo, promover ativacdo, desenvolvimento e implantacdo de
material no ponto-de-venda, prover instrucdo sobre sortimento de produtos
adequado para cada tipo de loja e canal de distribuicdo, desenvolver projetos
como shopper insight e gerenciamento de categoria, avaliar a efetividade das
promocdes e dar suporte ao planejamento de clientes e as equipes de contas-
chave e de vendas diretas.

Em relacdo as praticas desempenhadas pelo departamento de TM,
algumas séo realizadas pelas quatro empresas pesquisadas: administracdo do
orcamento de encarte, acompanhamento da lucratividade por promocéo,
influéncia no desenvolvimento de novos produtos e participacdo no planejamento

estratégico.
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Outras préticas relacionadas no roteiro de entrevista ndo séo realizadas
pelo departamento de TM de nenhuma das quatro empresas estudadas:
treinamento para a equipe de vendas do cliente, acompanhamento das vendas
realizadas através de EDI, confec¢do de tabela de preco por cliente e confecgéo
de produtos para marca propria.

Porém, ndo ha consenso entre as quatro empresas pesquisadas sobre as
onze praticas de TM restantes no roteiro de entrevista. Algumas vezes sao
realizadas de maneira diferente entre as empresas: implantacdo e
acompanhamento das promoc8es no  distribuidor, implantacdo e
acompanhamento das promoc¢des no auto-servico, acompanhamento da
lucratividade por produto, acompanhamento da lucratividade por cliente,
confeccdo da politica comercial, desenvolvimento de plano por cliente,
acompanhamento e abastecimento das gondolas, treinamento para a equipe de
vendas proépria, gerenciamento de categoria, confec¢do da tabela de precgos e

determinacéo das regras de alocacao de verbas por cliente.

B. Perfil dos profissionais responsaveis pela funcdo de TM

Para todas as empresas analisadas, além das exigéncias basicas de
possuir curso superior e conhecimento da lingua inglesa, a experiéncia em
vendas é muito importante para que o profissional de TM compreenda melhor o
trabalho. As empresas ALIM2, HIG e LIM reforgaram que possuir compreenséao e
entendimento sobre a dindmica comercial é indispensavel ao profissional de TM.

Entretanto, apenas na empresa ALIM2 é obrigatério que o profissional da
area de TM possua experiéncia na area de vendas, marketing ou ambas.

Algumas empresas destacaram outras importantes caracteristicas ao perfil
do profissional de TM. Para a empresa LIM, é necessario possuir capacidade
analitica e habilidade para lidar com conflitos, enquanto para HIG é
indispensavel possuir experiéncia em lideranga e gestao de grandes equipes.

A empresa ALIM2 relata também a importancia de o profissional de TM
estar capacitado para promover integracdo, principalmente entre as areas de
marketing e vendas. Esse conceito integrador é maior que o conceito de TM
como ponte entre os departamentos de marketing e vendas exposto por Sponton

(2007) no capitulo dois dessa pesquisa.
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C. Estrutura da area de TM e hierarquia

Quanto a estrutura do departamento, nas quatro empresas pesquisadas a
area de TM esta subordinada a area comercial, compartilhando o mesmo
objetivo comercial, inclusive. Nos quatro casos, a area de TM possui equipe em
namero inferior a forca de vendas, porém com nivel hierdrquico e importancia
equiparados a estrutura de vendas.

As quatro empresas pesquisadas possuem diferencas em suas estruturas
de vendas e TM. Em ALIM1, ALIM2 e LIM, a area de merchandising esta
associada ao departamento de TM. No caso HIG, estd associada ao
departamento de vendas.

A empresa LIM possui um departamento de TM estruturado em geréncias
por categoria de produto e area de merchandising. De forma bastante diferente,
a empresa HIG tem seu departamento de TM estruturado de acordo com seus
canais de distribuicdo: farma, direto e indireto.

No caso ALIM1, a estrutura de TM sofreu grandes altera¢cdes no ultimo
semestre do ano de 2007. Anteriormente, a geréncia nacional de TM de ALIM1
estava associada a outras trés geréncias: gerenciamento de categoria, trade
negocio (hoje denominada desenvolvimento de vendas) e TM. Atualmente, a
geréncia nacional de TM mantém apenas a geréncia de TM; as éareas de
gerenciamento de categoria e desenvolvimento de vendas foram transferidas
para um novo departamento chamado de desenvolvimento comercial.

A empresa ALIM2 possui uma estrutura organizacional bastante diferente
das outras empresas pesquisadas. Organizada de forma matricial, o
departamento de TM da empresa ALIM2 possui gerentes corporativos, gerentes
por categoria de produto, além das areas de merchandising e promocdo. Os
gerentes por categoria de produto zelam pela categoria de produto que
representam e ficam estabelecidos na unidade de negdcio, respondendo
diretamente a geréncia de vendas.

As geréncias corporativas desempenham atividades de planejamento e
desenvolvimento de ferramentas genéricas para o ponto-de-venda, em todas as
categorias de produto.

A estrutura matricial da empresa ALIM2 visa a sustentagdo da funcdo de

TM de integragéo e & promocgao de maior sinergia em toda a empresa.
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D. Relacdo do TM com os departamentos comercial e marketing

— conflitos e sinergias

Para as empresas ALIM1, HIG e LIM, o principal conflito nos
relacionamentos entre os departamentos de marketing e TM e os departamentos
de TM e comercial sdo os objetivos estabelecidos pelo departamento de
marketing, impostos as areas de TM e vendas.

Para as empresas ALIM1 e LIM, a principal sinergia desses
relacionamentos esta na afinidade e no alinhamento ideol6gico entre os
departamentos de TM e vendas. Nao foram relacionadas sinergias entre 0s
departamentos de marketing com as areas de TM e vendas.

Apenas a empresa ALIM2 ndo relatou conflitos nesses relacionamentos,
alegando ser a funcdo do departamento de TM como promotor de integragdo a
raz&o para a auséncia de conflitos. Baseada nisso, a empresa ALIM2 ressaltou

apenas sinergia entre os departamentos de TM e as outras areas.

E. Evolucao da funcédo de TM

Entre as quatro empresas estudadas, a maior mudanca da funcédo de TM
ocorreu na empresa ALIM1, conforme ja descrito na secdo sobre estrutura. No
segundo semestre de 2007, o departamento de TM perdeu as funcdes de
gerenciamento de categoria e trade negdécio para um novo departamento
denominado desenvolvimento comercial, mantendo apenas a area de TM com
as atividades de merchandising e promocgéo, desenvolvimento de ag¢des no
ponto-de-venda, confecc¢do de tabloides personalizados e brindes.

A empresa ALIM2 também relatou mudangas na area de TM no ano de
2002, quando a fungéo passou a exercer mais funcdo estratégica de integracéo
e de desenvolvimento de canal, o que estd de acordo com Westermann (2007)
no referencial tedrico dessa pesquisa, quando comenta que a funcdo de T™M
evoluiu, pois ja foi gestor de problemas, depois coordenador de promocéo e,
hoje, exerce uma funcéo estratégica de desenvolvimento de estratégias de longo
prazo.

Na empresa HIG, em que o conceito ja esta implantado ha mais de quinze

anos, nao houve mudancas na fungcdo. No caso LIM, o departamento de TM vem
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crescendo e adquirindo maior importancia e novas responsabilidades. Ao final de
2007, o nome do departamento de TM foi alterado para customer marketing.

Por fim, a pouca linearidade entre os conceitos e praticas desempenhados
pelo departamento de TM nas quatro empresas pesquisadas reitera a falta de
unidade para o entendimento do conceito de TM, e esta de acordo com o citado
no capitulo de introducdo dessa pesquisa, sobre a escassez de referencial
teorico sobre o tema TM.

A evolucdo do conceito, e até mesmo a substituicio do nome TM por
outros, ndo enfraquece a importancia da funcdo. Em nenhum momento as
tarefas desempenhadas pelo departamento de TM foram deixadas de lado; ao
contrario, as tarefas de TM aumentaram e, as vezes, apenas foram transferidas
de um departamento para o outro.

A pesquisa retratou a evolugéo na forma de comercializacdo e a crescente
dificuldade na conquista do cliente e do consumidor. O TM é um departamento
que tenta auxiliar na busca por melhorias e diferenciacdo na realizacdo dos

negoécios das empresas.

5.1.
Limitagdes do estudo

Esta pesquisa abordou de maneira qualitativa o conceito e as préticas da
funcdo de trade marketing em quatro empresas do mercado brasileiro de bens
de consumo. A metodologia de estudo de mdltiplos casos foi escolhida para
tornar o projeto menos vulneravel a um Unico caso e obter mais beneficios com a
analise de varios casos (Yin, 2007).

Embora o estudo tenha contemplado quatro casos, a natureza da pesquisa
e 0 restrito niumero de casos pesquisados ndo permitem que os resultados sejam
generalizados. Apesar do critério utlizado na selegdo dos casos, a
indisponibilidade de outras industrias e a falta de tempo habil ndo permitiram que
outras visfBes pudessem ser agregadas ao estudo.

A delimitacdo do projeto em pesquisar o conceito de TM exclusivamente a
partir do departamento de TM implicou a validade de algumas respostas e

impossibilitou explorar diferentes pontos de vistas de outros agentes envolvidos.
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5.2.
Sugestdes para estudos futuros

Uma Unica pesquisa ndo extingue todo o seu tema. Ela responde a um
guestionamento restrito e provoca novos estudos. Nesse ambito, ao longo da
pesquisa, algumas proposicdes foram identificadas e poderdo ser confirmadas
em estudos futuros.

A pesquisa sugere que o conceito de TM esté evoluindo em direcdo a um
posicionamento mais estratégico e, embora para cada organizacdo a pratica de
TM se dé de diferente forma, ha um entendimento minimo sobre a sua funcgéo.
Entretanto, as funcdes de TM tém sofrido alteracbes, ora divididas ora
aumentadas ou disputadas por outras &reas de suporte comercial e/ou
marketing. O nome da funcdo de TM também tem sofrido alteracées de
diferentes maneiras: desenvolvimento comercial, desenvolvimento de canal e
customer marketing. Um estudo sobre essas mudancas pode ser de grande valia
para as areas de estruturas organizacionais, forca de vendas e no auxilio as
empresas, para que possam compreender a evolugdo do mercado e das formas
de comercializagéo.

Outro ponto interessante para uma futura pesquisa seria 0 impacto no
desempenho das empresas que utilizam o conceito de TM.

Por fim, tendo em vista a delimitacdo deste estudo, analisar o conceito, a
utilidade e a importancia da funcdo de TM, a partir de outros pontos de vistas,

complementaria o entendimento da fungdo de TM.
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