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RESUMO

Costa, Marjorie Carolina da. No mercado varejista no Brasil existe uma expectativa de
concentragao do varejo, com uma grande variedade de produtos ofertados e um consumidor
cada vez mais exigente, decidindo suas compras no ponto de venda.

Com este novo modelo de compras por parte dos consumidores € com crescente poder de
barganha dos grandes grupos varejistas no Brasil, as empresas produtoras de bens de
consumo buscam novos modelos que sobreponham e consolidem as relagbes com os
clientes intermediarios na busca de relacionamento duradouro. Uma das iniciativas para
trabalhar com esta nova experiéncia de mercado foi o surgimento da area de Trade
Marketing. Com foco nesta area, este trabalho buscard apresentar a necessidade de uma
nova visdo e de planejamento para a efetiva aplicagdo de anuncios direcionados para o
trade. Ferramenta que se tem mostrado forte na comunicagdo de Trade Marketing e que
colabora para aprimorar as relagdes entre produtores e varejistas.

Palavras Chaves: Gestdo de Negbcios; Trade Marketing; Varejo; Consumo; Comunicagao.
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1 INTRODUCAO

No mercado varejista no Brasil existe uma expectativa de concentragao do
varejo, com uma grande variedade de produtos ofertados e um consumidor cada vez
mais exigente, decidindo suas compras no ponto de venda.

Com este novo modelo de compras por parte dos consumidores e com
crescente poder de barganha dos grandes grupos varejistas no Brasil, as empresas
produtoras de bens de consumo buscam novos modelos que sobreponham e
consolidem as relagdes com os clientes intermediarios na busca de relacionamento
duradouro. Uma das iniciativas para trabalhar com esta nova experiéncia de
mercado foi o surgimento da area de Trade Marketing

Com foco nesta area, este trabalho buscara apresentar a necessidade de
uma nova visdo e de planejamento para a efetiva aplicagdo de anuncios
direcionados para o frade. Ferramenta que se tem mostrado forte na comunicagéoA
de Trade Marketing e que colabora para aprimorar as relacoes entre produtores e

varejistas.
1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O Trade Marketing ainda € pouco conhecido e tido muitas vezes apenas
como acgbes de merchandising no ponto de venda. Mas suas agdes e influéncias
devem ser percebidas em outros campos da comunicagao varejista para serem
amplamente »utilizadas como ferramentas administrativas.

Com um novo modelo de interagdo do varejo e também do relacionamento
com os clientes, o Trade Marketing torna;se fundamental para o planejamento e
controle das acdes de venda, e para a efetividade dos beneficios, elaborados por

marketing e que sdo oferecidos ao consumidor. Para isto trabalha com
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gerenciamento e controle das relagbes de vendas e marketing estabelecidas com o
canal de distribuigdo ou frade.
Entre as ferramentas amplamente utilizadas pelos frade marketers encontra-
se a veiculagdo de anuncios em revistas especializadas.
O formato de comunicagéo para estas revistas precisa ser diferenciado e

adequado de acordo com este publico.
1.2 ESTRUTURA DO TRABALHO

A primeira parte deste trabalho apresenta a conceituagdo de canais de
distribuicao; de trade marketing, sua insergédo no tridngulo com marketing e vendas;
e a conceituagdo de publicidade e propaganda.

A segunda parte destina-se a analise das principais revistas especializadas
no trade e dos anuncios utilizados pelas mais diversas empresas, fechando com as

conclusdes da autora.
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2 O CONCEITO DE CANAL DE DISTRIBUICAO E O PAPEL DO VAREJO

Segundo Alvarez (1999, p.33)

Os consumidores finais tém literalmente milhares de locais onde podem
encontrar os produtos que estdo necessitando ou desejando. Esta
disponibilidade de locais e produtos é resultado de um esfor¢co de Marketing
de atender o consumidor ndo apenas em suas necessidades de produtos e
servigos, mas principalmente na disponibilizagdo de tempo, local e formas
de aquisicdo destes produtos. Esta presenca dos produtos junto ao
consumidor final, € realizada por meio dos canais de distribuicdo ou canais
de marketing. A fungdo dos canais de distribuigdo sdo portanto processos
ativos, ndo apenas de disponibilizagao, mas principalmente de motivagéo e
de facilitacdo do processo de compras do consumidor final e que sdo
realizados por organizagoes independentes e com objetivos proprios. Estas

" organizacdes formam um sistema onde necessitam trabalhar em conjunto
de uma maneira integrada e coordenada. Por exemplo, os membros do

~ canal devem ter posturas semelhantes com relagéo a imagem do produto e
do servigo junto ao consumidor.

Complementa afirmando que

(...) os participantes de um canal de distribuicdo sdo “os consumidores
finais; os- intermediarios (...); e os facilitadores que sdo compostos por
empresas de transporte, armazenamento, agéncias de propaganda,
agéncias de promogao e bancos (ALVAREZ,1999, p.34).

2.1 INTERMEDIARIOS

Os"intermediérios, compostos por varejistas, atacadistas e distribuidores,
tornam-se fundamentais para a eficiéncia da distribuicdo dos produtos produzidos
pelos fabricantes. Além de oferecer varios produtos no mesmo lugar, proporcionando
escolha ao consumidor, reduzem custos e aumentam o leque de abrangéncia da
marca. Isto porque a indUstria ndo consegue identificar e atender todas as novas
lojas, mas com a ajuda dos diferentes intermediarios, consegue passar todas as
oportunidades e diferenciais de seus produtos.

Segundo Morgenstein e Strongin, citado em Alvarez (1999, p.36)

(...) a funcdo de varejo pode ser exercida pela propria empresa produtora,
quando esta vende diretamente aos consumidores finais; como é o caso da
Avon, empresa que vende produtos diretamente ao consumidor final de
“porta a porta” ou como acontece na maioria das vezes por meio de
empresas independentes especializadas em varejo.
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A grande maioria das empresas trabalha com intermediarios para garantir a
distribuicdo de seus produtos. E, portanto, imprescindivel entender melhor estes
intermediérios, saber como se comportam e, principalmente, o que os fabricantes
devem fazer para vender o seu mix de produtos com uma maior rentabilidade, e
demonstrar a esses os beneficios em trabalhar com seus produtos.

Conhecendo melhor este setor e entendendo as necessidades desse
me_rcado tao competitivo, obtém-se uma maior cobertura de mercado e, acima de
tudo, aumenta-se a margem de lucro do produto.

Segundo Amui, diretor do Instituto Nacional de Vendas e Trade Marketing
(Invent) e da Esfera Gestdo Empresarial (2008, p.33)

As empresas que ndo assumirem as responsabilidades de Trade Marketing
nao serdo competitivas. Elas terdo mais dificuldades de relacionamento com
os canais intermediarios e menor eficiéncia em suas agdes. O consumidor
decide a compra no ponto-de-venda. O jogo esta 13, voltado para o shopper.
Uma venda perdida ndo se recupera mais. Suas decisbes serdo muito
menos estratégicas e mais pontuais.

3 TRADE MARKETING
3.1 MARKETING E VENDAS

A area de marketing surgiu para ajudar a area de vendas a dimensionar e
segmentar o mercado por meio de pesquisas, construir a marca utilizando os meios
de comunicacgéao e encontrar novaé formas de negdcios.

Segundo Kotler (2008, p.44), em palestra para evento da HSM Management,
marketing  deve auxiliar vendas sendo a voz do cliehte para a empresa,
acompanhando as mudancas de consumo. Deve conseguir, através de insights do
consumidor, ter uma visdo voltada para as necessidades dos clientes e ajudar as

marcas fracas a se tornarem marcas lideres, e/ou fazer com que as marcas lideres
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mantenham-se na frente. Ja entre os papéis da area de vendas consta a prospecgao
de clientes; definicdo das necessidades dos clientes; formulagdo de solugdes para
crises de mercado; apresentagao de propostas e negociacdes para transformar o
cliente em um defensor da empresa.

Para Amui (2008, p.35)

O papel primario de Trade Marketing consiste em entender a estratégia de
marketing e [ ], depois de entender também a necessidade de vendas,
costurar e customizar um plano para que a pessoa responsavel por vendas
receba um plano executavel...O passo nimero trés consiste em promover a
educagdo quantitativa no frade, ou seja, fazer com que as pessoas
entendam as necessidades de medir as coisas, de fazer planejamento e de
entender que, de fato, elas tém de ir a regido para fazer com que as coisas
funcionem.

3.2 INSERCAO E SURGIMENTO DO TRADE MARKETING

O Trade Marketing surge, portanto, a partir da necessidade de atender as
demandas e sofisticagdo da industria, do consumidor e principalmente do varejo, e
para intermediar as areas de vendas e marketing.

A palavra "Trade", traduzida literalmente significa comércio, ou canal de
distribuicdo, e ganhou destaque a partir do momento em que os intérmediérios,
principalmente o varejo, passaram a ter mais poder no canal de distribuicdo. Isso
porque passaram de um simples papel de facilitadores dos fabricantes para peca
fundamental de decisado sobre quais produtos seriam disponibilizados na géndola do
ponto de venda. Assim, fabricantes passam a depender da decisdo do varejista em
colocar ou néo’seu produto a venda em seu estabelecimento.

Assim como deve auxiliar a equipe de vendas a melhor utilizar as ferramentas
de marketing, a participar de feiras especfficas do setor, etc, o trade marketing deve
também levar até marketing o que o intermediario pensa e'quer sobre os produtos

que idealiza mercadologicamente. Trade Marketing consegue assim diferenciar os
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produtos de determinada empresa, principalmente no ponto de venda, que é o
caminho natural de compras do consumidor final, pois orienta a melhor forma de
relacionamento entre pontos de venda, consumidores e marcas.

Trade Marketing cresce e ganha importdncia no mercado, tornando-se
fundamental para criar a harmonia e sinergia entre Vendas e Marketing, entre as
estratégias das marcas e do varejo. Um setor responsavel pela construgdao da marca
da empresa perante os canais de distribuigao: o trade.

Isto porque, segundo Miranda (1997, p.12), as empresas passam a encarar e
tratar o revendedor nao apenas como um cliente ou participante do mercado, mas
como um componente fundamental de sua prépria equipe, reforcando com essa
afirmacao a visdo de que os fabricantes devem definir novas formas de
relacionamento com os seus clientes, buscando uma integragéo de objetivos e de
acdes comerciais e de marketing.

O conceito abrange uma responsabilidade e uma visdao muito mais ampla da
estratégia de comercializagdo da empresa, que ao nao ser implantada faz com que
se deixe de aproveitar oportunidades de diferenciacdo competitiva nas relagoes
estabelecidas com os clientes varejistas.

Pelo fato da gestdo do varejo ser independente da industria e dos
fornecedores, os varejistas tém seus proprios objetivos de mercado e de imagem
junto ao consumidor alvo. E a érescente especializacdo varejista exige cada vez
mais acoes de visibilidade das empresas. |

Em um cenario de competicdo pela participagdo de mercado, o espago na
gbndola é cada vez mais disputado. De um lado empresas ampliam cada vez mais
seu portfdio de produtos gerando uma proliferagdo de marcas e variedade de itens

de produtos. E os pontos de venda criam seus produtos de marca propria,
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aumentando a variedade e interferindo diretamente na competicdo através dos
baixos precos. Do outro o consumidor, que segundo pesquisa POPAI Brasil -
Associagao Brasileira de Merchandising no Ponto de Venda decide 81% das
compras no ponto de venda. Lugar onde sofre forte influéncia pelas acdes dos
varejistas, pela disponibilidade e pela atratividade do produto no momento da
compra.

Ganham as empresas que conseguem criar acdes que promovam a
visibilidade e consumo de seus produtos e que ainda cativem a atencao e respeito
(financeiro) do varejista.

Segundo Alvarez (1999, p.34) é “....fundamental desenvolver marcas fortes
que estabelegam condi¢des de enfrentamento da concorréncia, dos canais de venda
pela sua comercializagdo e, o mais importante, o share de preferéncia dos seus
consumidores-alvos.” Complementa afirmando que o Trade Marketing “ estabelece
ainda, a necessidade de se adaptar produtos, logistica e estratégias de marketing,
de modo a conquistar o consumidor nos pontos de venda, com um modelo de
parceria entre os fabricantes e seus canais de vendas (1999, p.35)”

Para Alvarez (1999, p.36), o conceito de Trade Marketing

(...) entende que o contato do consumidor com o produto e com o ambiente
competitivo se da no ponto de venda e que a estratégia de marketing deve
estar visivel para o consumidor nesse espago e nesse momento de decisdo
de compra.

Alvarez (1999, p.43) resume que o Trade Marketing dentro das empresas
brasileiras esta

(...) concentrado em atender as necessidades do varejo e gerar através de
parcerias demandas de vendas com taticas que agreguem valor ao tomador
da decisdo de compra, shopper, de forma a desenvolver relacionamento
com os consumidores fortalecendo a marca da empresa e varejo através da
proximidade do apoio tecnoldgico e das Estratégias de Marketing, fornecido
ao cliente.
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Para Miranda (1997, p.49),

(...) a garantia da efetividade do Trade Marketing exige: a defini¢do, clara e
inequivoca, do objetivo do trade marketing como sendo o processo de
conquista, fidelizagdo e aumento da eficiéncia dos canais de vendas
(responsabilidade-chave da forga de vendas). A transformacgdo de cada
componente da for¢ca de vendas (vendedores, supervisores e gerentes) em
auténticos frade marketeers, reciclando suas responsabilidades e
competéncias, a substituicdo progressiva das abordagens voltadas para a
‘venda de produtos”™ por abordagens voltadas para a venda de idéias e
planos comerciais especificos e continuamente renovados, o envolvimento
dos revendedores em todos os esforgos programados de “selling-out” em
regime cooperativo.

Segundo Alvarez (1999, p. 52), existem 7 varidveis no mix de Trade

Marketing:

*Promogéo — onde o principal objetivo é conseguir o balanceamento entre a
promogado do produto no ponto de venda e.as promogdes gerais de prego,
buscando ainda o equilibrio com a propaganda dirigida ao consumidor final,
para construir a imagem da marca e do produto.

*Vendas — desenvolvendo opgdes de agbes de ponto de venda e de
interagéo com o cliente que permitam concentrar as discussdes de vendas
na visdo de longo prazo do negécio e na estratégia das empresas
envolvidas.

*Servico — é o principal elemento de negociacdo e atendimento,
normalmente existirdo diferengas enire o que o varejista deseja e demanda
e 0 que o produtor pode efetivamente fornecer.

*Produto — procurar diferenciagdo por meio da inovacdo ou de produtos
dedicados ou exclusivos que ajudem o varejista a manter seu nivel de
competitividade e administrando o mix -de produto por cliente buscando
minimizar o conflito de canais.

*Preco — a concentragdo neste item como o principal ponto de negociacdo
deve ser evitado, buscando ampliar o conceito para o valor dos produtos e
servigos oferecidos.

*Presenca de Mercado — buscar a otimizagdo da presenga no ponto de
venda destinando recursos em funcio das necessidades demandadas por
cada cliente.

‘Resultados e Rentabilidade — o resultado total da empresa é obtido pela
somatdria dos resultados individuais, e, portanio o custo de atendimento e
as margens obtidas em cada cliente devem ser apurados; devendo ainda
ser estabelecido objetivo individual de margem e rentabilidade para cada
cliente e ndo apenas de volumes de vendas.

3.3 ACOES DE TRADE MARKETING

As acdes mais conhecidas de Trade Marketing focam-se em atividades de

merchandising e promogdes feitas no ponto de venda, como degustagao de

produtos.
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Mas Trade Marketing € uma area cada vez mais estratégica, com uma visao
multidisciplinar para promover a interagdo entre marketing e vendas e,
consequentemente, a exceléncia em vendas. Portanto, podemos listar entre suas
atividades: planos promocionais; logistica de entregas; anuncios em revistas
especializadas; relacionamento com associagdes supermercadistas; programagéo
de producgdo; exposicdo de produtos (planogramas); guias de execuc¢ao; giro de
estoques; margem de rentabilidade; motivagdo da equipe de vendas do cliente;

participagao em feiras do ramo; promogdes e campanhas de vendas, dentre outros.
4 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

A confuséo entre a utilizagdo dos termos Publicidade e Propaganda é comum.
Até mesmo a legislacdo brasileira®, que regulamenta a profissdo do publicitario, ndo
distingue claramente os termos, pois usa as expressdes como se estas fossem
sinbnimos.

Mas na pratica a diferenga fica mais perceptivel. O termo Propaganda é
definido por Robert Leduc como ‘“o conjunto dos meios destinados a informar o
ptiblico € a convencé-lo a comprar um produto ou servico”. (PINHO, 1990, p. 15)

A propaganda é mais persuasiva, pois tém objetivos comerciais e também
ideologicos. E definida como a propagacéo de principios e teorias.

“A propaganda utiliza um conjunto de meios e atividades de informagéo e
persuasao destinadas a influenciar, num determinado sentido, as opinides,
os sentimentos e as atitudes do publico receptor”. (PINHO,1990, pag.22)

Ja a publicidade designa a qualidade do que é publico. Significa o ato de

vulgarizar, tornar publico um fato, uma idéia. Para Pinho(1990, p.17)

' Lei n° 4.860, de 18 de junho de 1965.
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Publicidade € um “conjunto de técnicas de agdo coletiva utilizada para
promover o lucro de uma atividade comercial, conquistando, aumentando e
mantendo clientes por meio da divulgag¢ado positiva da imagem da empresa.

Malanga (1976, p.54) define Publicidade como “o conjunto de técnicas de
acao coletivas utilizadas nos sentidos de promover o lucro de uma atividade
comercial ao divulgar positivamente a imagem da empresa”.

No site de consulta Wikipedia, encontramos que o termo publicidade

(...) refere-se exclusivamente a propaganda de cunho comercial. E uma
comunicacdo de carater persuasivo que visa defender os interesses
econdémicos de uma industria ou empresa. J& a propaganda tem um
significado mais amplo, pois refere-se a qualquer tipo de comunicagio
tendenciosa (as campanhas eleitorais sdo um exemplo, no campo dos
interesses politicos). Assim, propaganda € um campo que envolve e contém
a publicidade.

Em resumos temos que publicidade significa divulgar, tornar publico,
enquanto propaganda remete a idéia de implantar, incutir uma idéia nas pessoas a
que atinge.

A area de midia de uma agéncia de publicidade tem como uma de suas
principais fungdes, propor caminhos para que a mensagem chegue ao publico-alvo.
Isto porque se podem utilizar varios meios de comunicagdo para transmitir uma
mensagem. Entre os principais destacam-se:

a) Revistas;

b) Comerciais televisivos;

c) Livros;

d) Folhetos;

e) Radio;

f) Merchandising ém programas de Tv e radio
g) Internet;

h) Jornal;
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i) Outdoor;
j) Feiras;
k) Banners, etc.
Em Trade Marketing, um dos principais e mais utilizados meios de
comunicagao da industria com o publico-alvo constitui-se em anuncios nas revistas

especializadas do setor supermercadista.



20

5 COMUNICACAO E PROPAGANDA IMPRESSA ESPECIALIZADA NO TRADE

E importante a indUstria orientar o supermercadista sobre 0 que e porqué
comprar, quando, quanto e, principalmente, como expor € gerenciar todos estes
produtos. Mostrando assim como o produto pode contribuir para 0 aumento da
lucratividade do supermercadista.

Isto porque, o supermercadista s6 vende um Unico produto: a Prestacdo de
Servigos ao Consumidor. Para ele ndo importa se o consumidor comprou a marca
“x” ou a marca “y”’, o importante para ele é que o consumidor ache na géndola o
produto que precisava, seja com fidelidade de marca ou n&o. Afinal, o que importa é
que este consumidor volte a loja. Portanto, cabe a industria formar e informar o
supermercadista e a equipe que o cerca sobre todos os diferenciais do produto que
ela fabrica e as vantagens que estes terdo ao comercializar esses produtos.

Para aumentar o seu Marketing Share, os fornecedores precisam informar e
orientar o setor supermercadista a trabalhar com séus produtos e servigos. E a midia
impressa possui papel relevante para este tipo de comunicagao direcionada ao

trade.
5.1 REVISTAS ESPECIALIZADAS NO TRADE

O trade tem a sua disponibilidade varias revistas especializadas. Portanto, a
primeira etapa do planejamento para anunciar em.Trade Marketing envolve a
_defini(;éo da(s) melhor(es) revista(s) para atingir o objetivo de comunicagdo da
organizagao.

As principais revistas -do frade estdo vinculadas as principais associacoes
supermercadistas. Portanto, &€ importante mencionar aqui que é de praxe das

indUstrias comprarem pacotes de servicos que incluam patrocinio de eventos destas
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associagoes e também anuncios em suas revistas, formando assim uma parceria de
acoes de comunicacgéo.

Cada associagao / editora defende o quao mais rentavel é anunciar em sua
edicdo. Em seu site oficial, a editora Lund afirma que “de acordo com o Censo
Nielsen 2007, existem no Brasil 65.520 lojas de auto-servico. A revista

Supermercado Moderno cobre 26.200 executivos em 12.050 lojas”. Alem do fato de

ser

(...) lida intensamente, pois 95% dos executivos que tomam deciséo a
consideram importante para a melhoria de seus negdcios. Isso quer dizer
que esta revista & o veiculo mais eficiente para os fornecedores
transmitirem os esforgos de vendas desenvolvidas por seus varios
departamentos, a todos os profissionais-chave desse varejo tdo competitivo.

Ja a APRAS - Associacao Paranaense de Supermercados, em site oficial,
afirma que a revista Supermix possui

(...) melhor indice de leitura, maior abrangéncia. Supermix ¢ um veiculo
dirigido ao trade que abrange o setor Supermercadista e de Varejo como um
todo. Por conter grande densidade de informacao, apresenta um indice de
leitura melhor do que os veiculos concorrentes, deixando o seu produto
mais evidente para quem influencia, decide espaco e compra. A cada
edicdo, Supermix publica pesquisas de perfil € opinido do consumidor, que
servem de referéncia para vocé ajustar a direcdo dos seus negodcios.
Supermix apresenta também pesquisas de facing, que mostram a
participagao dos produtos no ponto de venda, dando excelentes orientagdes
para que vocé tenha melhores condigbes de medir a performance dos seus
produtos nas lojas.

Para a ABRAS - Associacdo Brasileira de Supermercados, a revista
SuperHiper

(...) € ainda mais atraente a leitores e anunciantes. Seguindo um padréo
grafico e editorial de qualidade, a revista recebe a cada edigdo uma
inovadora abordagem jornalistica, com mais entrevistas, mais informacgéo
{novas tendéncias e tecnologias de ponta), e mais dados estatisticos. Toda
a cobertura é obtida de multiplas e fidedignas fontes e amparada por
pesquisas assinadas por institutos de reconhecimento mundial, o que
confere as reportagens um carater técnico e, ao mesmo tempo, pragmatico.
Tudo com um padrdo grafico de primeira linha acrescido de aberturas
sofisticadas de reportagens (fotos e ilustracdes), graficos, vinhetas, etc.
SuperHiper segue um sistema de inovagdo permanente, com grandes
temas.



22

Portanto, este estudo baseia a definicdo das principais revistas de frade na
analise de duas pesquisas de institutos renomados: Pesquisa Ibope, solicitada por
uma grande empresa fornecedora, e Pesquisa Latin Panel 2006. No decorrer deste
trabalho os principais dados destas pesquisa serao elucidados e analisados.

Vale salientar aqui que, como este trabalho nao foca empresa especifica, nem
objetivo especifico de comunicagdo com o frade, ndo se consideram as
especializagdes e beneficios direcionados aos varios setores do varejo. Isto &, caso
uma empresa precise aumentar seu sell in em padarias, a escolha da revista deve
levar este fato em consideragdo, direcionando o trabalho para revistas
especializadas no setor de padaria, como a Revista Padaria. Caso o empresario
queira um foco maior no Canal Tradicional, sera levado a revista Distribuicdo, que
possui distribuidores e atacadistas como maior publico leitor.

Como a grande maioria das empresas fornecedoras trabalha com os varios
intermediarios do setor supermercadista, este fato ndo minimiza a importancia deste

estudo.

5.1.1 Pesquisa Latin Panel 2006

Estudo supermercadista realizado pela ABRAS, através do instituto Latin
Panel, ano 2006. O objetivo deste estudo foi avaliar as atitudes do publico
supermercadista na area de leitura de revistas especializadas no setor, focando
cinco subgrupos: Presidentes/ Diretores; Gerentes de loja; Compradores;
Proprietarios/ Sécios e Executivos da matriz. Avaliou-se, também, o perfil sécio
demografico, bem como os indicadores de comparagéo entre as revistas.

Quando possivel foram colocados os dados da pesquisa feita em outubro de

1999, pela Marplan, para comparagao com a atual.
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A metodologia utilizada foi de questionarios de auto-aplicacdo, enviados a
aproximadamente 10.000 enderecos de pessoas vinculadas ao setor, através de
carta resposta, com uma amostragem final de 405 questionarios, isto é, 1,05% acima
do Indice Internacional de Retorno para validacdo da pesquisa. Destes 405
questionarios, 26,9% contemplavam regido Sul e 23% regiao Sudeste.

Entre as informagbes obtidas tem-se que as revista SuperHiper e

Supermercado Moderno sédo as mais conhecidas do setor, conforme grafico abaixo

FIGURA 1 - Gréfico Pesquisa Latin Panel 2006- Revistas que |é e recebe regularmente
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Supermercado Moderno
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Distribuicdo |5

(Base: Total)

Fonte: Latin Panel 2006

A pesquisa traz ainda informagdes sobre as revistas de maior prestigio entre

os diferentes niveis hierarquicos.
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FIGURA 2 - Gréafico Pesquisa Latin Panel 2006 - Revistas de maior prestigio
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Fonte: Latin Panel 2006

A pesquisa nos traz outra informagéao interessante, que nos permite visualizar

a comparagao de nivel de leitura das revistas especializadas de Trade com as

revistas de banca. Comprovando a relevancia das revistas de Trade para este

pubico. Novamente destaque para Super Hiper e Supermercado Moderno.

FIGURA 3 - Pesquisa Latin Panel 2006- Habito de Leitura
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5.1.2 Pesquisa Ibope

Pesquisa realizada para empresa do ramo alimenticio através de agéncia de
comunicagao e Ibope a fim de avaliar a comunicacdo com o Trade.

O Publico-Alvo determinado era de decisores de compra de supermercados
regionais (SMR - médio varejo) e Global Key Accounts (GKA - grande varejo,
hipermercados) de Curitiba e Sdo Paulo.

A metodologia constitui-se em etapa qualitativa, através de Focus Group?,
sendo 10 pessoas por grupo. Neste método de pesquisa, ha um moderador que
atua como facilitador da sessao, além de regular a sessdo dentro dos seus moldes,
ajuda o grupo a interagir. As vantagens deste método qualitativo sdo a organizacgéo
rapida, custos relativamente baixos e a dindmica de grupo pode ser positiva para os
resultados. Os resultados nao sao apenas "este produto agrada" ou "este produto
nao me agrada", mas sim os motivos dessas opinides. Utilizaram-se também
entrevistas pareadas e em prbfundidade (individuais).

A amostra foi, em Curitiba, uma Discusséo em Grupo, com c¢inco
representantes de médio varejo (SMR); uma Entrevista Pareada com representantes
de grande varejo (GKA); trés Entrevistas em Profundidade (individuais) com
representantes de grande varejo (GKA). Em Sao Paulo, duas Discusstes em Grupo:
uma com oito representantes de médio varejo (SMR) e uma com nove

representantes de grande varejo (GKA).

2 Focus group ou em portugués "discussoes de grupo” € uma técnica utilizada na pesquisa de mercado qualitativa, na qual se emprega a
discussdo moderada de entre 8 e 12 participantes. Discussoes de grupo costumam durar entre hora e meia é duas horas e devem ser coordenadas por um
moderador experimentado. O moderador é também o facilitador da sessao, pois para além de regular a sessdo dentro dos seus moldes, vai também ajudar
o grupo a interagir. Os focus groups sdo usados nos temas mais diversos. Muito frequentemente sdo usados em testes da publicidade, testes de conceito e

como pré-fase de estudos quantitativos maiores. Pesquisado no site Wikipedia



26

A primeira concluséo da pesquisa refere-se a relagdo dos participantes com
as revistas de Trade. O destaque foi novamente para Supermercado Modemo e
Super Hiper. Dado importante observado foi que a maioria absoluta recebe a
Supermercado Modermo em seu nome, pelo correio, enquanto as demais revistas
vém em nome da empresa. Portanto, a comunicagdo da desta revista é mais
direcionada e estratégica.

FIGURA 4 - Tabela Ibope de Reconhecimento das Revistas pelos Leitores

R F— Consideram Léer.\:lncor.n

Importantes | freqiliéncia
S SpeTea dook | ok | ook | dokok
-Super Hiper Yokok Yook ) 00 ¢ Yodok
*Super Varejo * * * ]
Gondola * * e w—
*Giro News * * * ——
*Distribuigdo * — p—
;Tli\)nee;rgix I A Adega 1 mencéo cada — —

Fonte: Ibope 2007

Quanto ao destino dos exemplares que recebem, alguns repassam a revista
aos funcionarios e outras pessoas da empresa e outros afirmam guardar os
exemplares lidos, sobretudo os que contém alguma informag¢do que possa ser util
posteriormente (implementagdo de agdes, reunides, planejamento de compra de

magquinarios, etc).
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A partir da andlise destes dois estudos e da avaliagdo da autora perante a

qualidade editorial e de cobertura das principais revistas supermercadistas, chega-se

as principais revistas de Trade Marketing que atualmente cobrem os principais

mercados do varejo, identificados neste estudo como Canal Moderno, que inclui

SMR-Supermercados Regionais e GKA- Global Key Accounts, e Canal Tradicional —

Distribuidores e Atacados. No quadro abaixo temos o resumo destas principais

revistas.

FIGURA 5 - Tabela Resumo Principais Revistas do Trade

[ SigerWDareio  [iistribuigdn

no publico: Ranking do Auto-
Servigo, Guia de Categorias,
Mix de Marcas, Top Five.

interativo entre auto-servigo e
seus fornecedores.Associagao
Supermercados.

setor. Possui edigdes especiais
que despertam a atengéo dos
leitores.

Categoria Trade Trade Trade Trade
Cobertura Sudeste 53,56%; Sul Sudeste 65,1%; Sul 15,1%;
G i 22,84%; NE 13,44%; CO Sudeste 52,4%, NE 15,9%, Sudeste 71,69%; Sul 14,51%; |NNE 14,2%; CO 5,1%; Exterior
e R 7,3%; N 2,865% Sul 22%, CO 7,1%, N 2,5%  |NE 7,61%; CO 4,6%; N 1,58% |0,5%
Circulacao Nacional Nacional Nacional Nacional
Tiragem Mensal 30.000 33.000 28.000 30.000
N° Leitores 95.000 140.000 229.600 120.000
Supermercados,
Proprietérios, Sécios, Hipermercados, Cooperativas, |Profissionais Atacadistas,
. Diretores, Vice-Presidentes Associagbes de Compras, Distribuidores, Operadores
Publico Alvo de: Hipermarcados, Atacadistas, Distribuidores, |Logisticos e Brokers. Presenga
Supermercados, Auto- Proprietarios, sécios, Fornecedores, plena horizontalmente (todos
Servigo, Cooperativas, presidentes, diretores, Representantes, Associagdes |empresarios existentes nesse
Orgéos Oficiais de executivos de matriz e de Classe, Associagdes nicho) e verticalmente
Abastecimento, Lojas de gerentes de lojas, Estaduais, prestadores de (internamente em todos os
Variedades compradores. Servigos escaldes).
Este titulo informa e forma
. Edices Especiais que supermercadistas brasileiros [Atinge 119 mil profissionais do
Observacoes despertam maior interesse  |funcionando como canal setor. Veiculo mais lido no

Atinge 58% do mercado.
Publico formador de opinido.

5.2.1 Abras — Revista Super Hiper

Segundo site oficial, a Associagdo Brasileira de Supermercados (Abras) foi

fundada no dia 11 de novembro de 1968 pelo “empenho dos empresarios
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supermercadistas que cinco anos antes haviam se reunido pela primeira vez para
criar a Associagdo dos Profissionais do Comércio Varejista das Empresas de
Supermercados do Estado de Sao Paulo (APCVESESP)".

A Abras foi criada a partir do propodsito de representar o setor de
supermercados junto a sociedade e ao governo, além de estimular o saudavel
intercambio com os fornecedores, num esfor¢o dirigido ao melhor atendimento dos
consumidores.

Além da sede em Sao Paulo, a entidade conta com escritorios em Brasilia,
para dinamizar o relacionamento com os diversos 6rgéos do governo.

A Abras vem investindo em uma postura mais atuante no relacionamento
direto com os seus Associados e Fornecedores que compbem a cadeia do
abastecimento e também com 6rgaos de governo (federais, estaduais e municipais).

Com foco mais estratégico tem o objetivo de oferecer subsidios que auxiliem
de maneira efetiva na gestdo de negocios dos supermercadistas.

Atualmente, dentre suas principais ferramentas de comunicagao temos a
convéngéo anual Abras e a revista Super Hiper.

A convencdo Abras entra em sua 42° edicdo no ano de 2008. O vento ja
passou por reformulagdes e hoje ndo possui mais feiras, para se tornar assim um
“evento de inteligéncia, informacéo, estratégia, conhecimento e networking, jamais
visto no Pais” site Abras. A convencdo permite interagdo entre as liderangas mais
influentes do setor e também a possibilidade de conhecer novas estratégias para
gerir melhor o proprio negécio com profissionais renomados.

A Revista SuperHiper, érgao oficial de divulgagao da Abras, circula com uma
tiragem de 33 mil exemplares, em cerca de 18 mil lojas de auto-servigo alimentar em

todo o Pais, que respondem por mais de 90% do faturamento total do setor. Possui
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foco no leitor supermercadista (sdo 26.700 leitores diretos) nas mais diversas
fungdes: empresarios do setor, profissionais de todos os niveis gerenciais (compras,
marketing, diretoria, executivos, etc.), gerentes de loja, subgerentes, encarregados
etc. SuperHiper tem cobertura nacional, com enfoque nas particularidades do setor
em cada regido do Pais. A revista é auditada pelo IVC - Instituto Verificador de
Circulacao.

FIGURA 6 - Exemplar Revista SuperHiper

5.2.2 ABAD - Revista Distribuicao

Segundo site oficial, a ABAD (Associacédo Brasileira de Atacadistas e
Distribuidores) foi fundada em 1981 e hoje tem macica representatividade nacional
com 26 filiadas estaduais e o Distrito Federal. Sdo 3.345 empresas associadas,
sendo 2.288 atacadistas distribuidores e 1.057 industrias e prestadores de servigos.
A entidade representa empresas atacadistas e distribuidores que comercializam:
produtos alimenticios industrializados, candies, bebidas, produtos de higiene
pessoal, limpeza doméstica, produtos farmacéuticos, de perfumaria, papelaria e

material de construgdo, entre outros. Dentro deste perfil de atuacdo, o setor como
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um todo faturou (segundo dados Nielsen), em 2005, R$ 86,5 bilhées de reais (a
precos de varejo), o que representa 58% do mercado.

A ABAD tem sede prépria em Sao Paulo. Entre seus objetivos temos:

“Promover o desenvolvimento e o aprimoramento do comércio atacadista /
distribuidor e atividade de distribuicdo a nivel nacional; Promover
intercAmbio entre as indUstrias e as empresas do setor; Manter estreita
colaboracdo com os poderes publicos, sempre visando o aperfeigoamento
do Sistema Nacional de Abastecimento; Manter servigcos de informacoes e
de assisténcia as associagoes filiadas e aos associados sobre todos os
assuntos de interesse do setor; Promover a realizagdo de convengdes,
feiras, congressos, seminarios e conferéncias, entre outros eventos de
interesse do setor; Promover acordos especiais com fornecedores de
produtos, equipamentos e servigos, trazendo beneficios exclusivos aos
associados.” Site oficial.

Entre suas principais atividades encontram-se a Convengdo Anual do Setor,
Encontro ABAD, Eventos Culturais, Forum Estratégicos da Distribuicdo, Almoco com
Presidentes de Industrias, Programa Varejo Competitivo, Seminarios, Revistas e
Convénios com Prestadores de Servicos.

A revista oficial da associagao é a Revista Distribuigdo, veiculo de negdcios
dos Atacadistas Distribuidores. Segundo site oficial, a Revista Distribuicdao, desde
1992 colabora com é valorizagéo do setor, sendo uma ferramenta essencial de
consulta para o trade desenvolver novos projetos e gerar bons negdécios. Elaborada
por uma equipe especializada e de alta qualidade, € a publicagdo formadora de
opinido do segmento que faturou, em 2007, R$ 96 bilhdes. Possui tiragem de 30 mil
Possui foco no Atacadista Distribuidor (51%); no Atacadista Auto-Servico (27%); no
Distribuidor (exclusivo) (17%); no Atacadista Balcao (3%); no Broker (1%) e no
Operador Logistico (1%) e centrais de compra, supermercadistas, industria em geral,
prestadores de servicos, bancos, financeiras, automacao e logistica, com perfil de
leitor de Presidentes; Vices; Diretores; Gerentes; Supervisores; Representantes e
Vendedores. Conta com periodicidade mensal e possui abrangéncia Nacional,

Exterior e Mercosul. A revista é auditada pelo IVC.
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FIGURA 7 - Exemplar Revista Distribuigéo
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A ABAD possui também a Revista Abastecimento. Com uma tiragem de cerca
de 60 ml exemplares, é uma revista de vanguarda com idéias para incentivar
diretamente o pequeno varejo a gerar visibilidade para os produtos. PR ser recente,

sua abrangéncia e importancia ainda é pequena.

5.2.3 APAS - Revista Super Varejo

Segundo site oficial, a APAS — Associagdo Paulista de Supermercados - é
uma entidade de classe que reline empresarios supermercadistas do Estado de Sao
Paulo com o objetivo de integrar toda a cadeia do abastecimento. Tem como meta
profissionalizar o setor e melhor atender os anseios do consumidor, além de buscar
a exceléncia na operacgao, apontar as tendéncias do varejo e defender a justica
social e a sustentabilidade. Foi criada em 1971 por um grupo de empresarios
supermercadistas desejosos de organizar a distribuicdo de cotas de alimentos aos
varejistas e disponibilizar os produtos de forma racional. Aos poucos, o trabalho foi
ganhando consisténcia e a disponibilidade de produtos se normalizou, valorizando

as negociagdes com as industrias.
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Entre suas atividades temos a Feira Internacional de Negdcios em
Supermercados que, segundo site, € o maior evento do setor na América Latina e
apresenta anualmente ao mercado produtos, equipamentos e servicos de
fornecedores de todo o Brasil e até do exterior; o Congresso de Gestdo em
Supermercados, que tem com objetivo e traz palestras sobre temas pertinentes ao
segmento de supermercados no Brasil e no mundo, antecipando tendéncias e
tecnologias de gestdo do PDV; Comités; Encontros Promocionais; Happy Hours com
fabricantes e supermercadista; Seminarios; e a revista Super Varejo.

O publico alvo da revista Super Varejo concentra-se em Supermercados,
Hipermercados, Cooperativas, Associagdes de Compras, Atacadistas, Distribuidores,
Fornecedores, Representantes, Associagbes de Classe, Associagdes Estaduais,
prestadores de Servigos. Possui tiragem de cerca de 28000 exemplares, com
cobertura nacional, sendo preponderante sua presenca no Sudeste com mais de
70% de sua participacao.

FIGURA 8 - Exemplar Revista Super Varejo

5.2.4 Revista Supermercado Moderno

A revista Supermercado Modermo é independente de associagbes do setor.

Pertence ao grupo Lund / Didenheim, e é entregue nominalmente aos executivos
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que exercem influéncia no desempenho da loja e com poder de decisdo sobre os
produtos dos fornecedores. As edigbes especiais que despertam maior interesse no
publico s&o: Ranking do Auto-Servigo, Guia de Categorias, Mix de Marcas, Top Five.

No total, mais de 33 mil exemplares distribuidos.

Muderno
OPORTUNIDADES

PARA SEU HEGGCID ,

5.3 ANUNCIOS EM REVISTAS ESPECIALIZADAS NO TRADE

O marketing deve colaborar para a perpetuidade da industria através da
construgéo e fixagdo das marcas junto aos consumidores finais. Para o tfrade esta
comunicagao € fundamental, pois o intermediario néo ira oferecer produtos que néao
possuam uma boa comunicagao e uma boa visibilidade perante o consumidor final, o
que influencia diretamente nas vendas da industria.

Mas, para o intermediario a alta gama e proliferagdo de novos produtos
confunde na hora de fazer seu gerenciamento de categoria. Como definir o tamanho
daquela categoria, a quantidade e variedade de cada produto, o quanto determinado
produto representa em suas vendas, a influéncia do prego e a influéncia na loja
quando se é uma marca forte e que atrai consumidores para a loja, sdo questdes

que devem ser abordadas ao realizar o planejamento, ou planograma, de sua loja.
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E neste espago em que as ferramentas de Trade Marketing colaboram tanto
com o sell in das industrias quanto com o sell ou dos intermediarios.

Uma das formas de atingir e informar estes intermediarios é através dos
anuncios nas principais revistas do frade. Os anunciantes de veiculos impressos
pagam pelo espaco, e normalmente, 0 mesmo andncio vai para varios leitores. As
revistas de Trade Marketing séo fundamentais para se conseguir informacdes sobre
novos produtos, promogoes e beneficios do que é produzido pelas industrias.

E importante que as industrias e as agéncias de publicidade entendam que
este € um novo publico e que nao aceita uma publicidade como aquela feita por
marketing para o consumidor final. A relagdo emissor-receptor & alterada, com o
receptor exigindo uma comunicagao que colabore com seu dia a dia e que, portanto,
o instrua como melhor gerenciar sua loja.

O objetivo dos anuncios de Trade Marketing ndo € vender o produto, mas
criar ligacao e fixar marca entre vendedor e comprador.

Na ja citada Pesquisa Latin Panel 2006, na avaliagdo geral das revistas
comprova-seﬁue grande parte dos leitores observa propagandas e anuncios para

obter informacdes uteis no seu dia a dia.
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FIGURA 10 - Grafico Pesquisa Latin Panel 2006- Avaliagao Geral da Revistas
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Fonte: Latin Panel 2006

Na pesquisa Ibope, mencionada anteriormente, entre os objetivos principais,
tem-se a avaliacdo das revistas de trade como ferramentas de comunicagéo e a
avaliacdo dos anuncios de trade em geral.

Segundo esta pesquisa, quanto aos habitos de leitura, percebeu-se que a
maioria folheia a revista e s6 para para ler as matérias que despertam interesse
especifico e/ou remetem ao seu dia-a-dia de trabalho. Muitos alegaram nao ter
tempo para ler tudo, mas a grande maioria afirma parar para ver / ler as
propagandas que chamam a atencdo, sobretudo as que se referem a novos
produtos.

Em relagdo ao layout dos anuncios de Trade, consideram que eles devem
chamar atencédo pela foto do produto; pelo titulo; pela marca e pela criatividade,

sobretudo se for um langamento ou uma campanha que d& prémios aos
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consumidores. QOutro dado importante € que eles ndo consideram importante o
anuncio possuir o valor do produto, pratica utilizada por diversas empresas.

A pesquisa IBOPE obteve ainda a avaliagdo dos anuncios segmentados na
seguinte forma:

Limpo X Poluido: analise da quantia de informacbes utilizadas em cada
anuncio. A pesquisa mostrou que os anuncios mais limpos sdo mais atrativos,
chamam mais atencgao, ja os poluidos, que possuem muitos textos e muitas fotos
nao sao convidativos a leitura, sdo Qonsiderados cansativos. A pesquisa mostrou
também a preferéncia por anincio de pagina dupla, pois fixam mais a atencio do
leitor, e também destacaram a importancia de graficos para comprovar a importancia
e viabilidade do produto mencionado através de pesquisas de mercado, como
Nielsen.

Consumidor Final: analise dos anuncios que sdo tratados como se fossem
para o consumidor final revelaram-se pouco atrativos por ndo trazerem ao publico do
trade dados relevantes para a venda, como informagdes de mercado, plano de midia
e merchandising e agdes com o publico final.

Humanizacao: analise dos anuncios que utilizam a figura humana. Para a
maioria a presenga de seres humanos em anuncios para o trade € dispensavel, pois
o foco deve ser o produto apresentado e seus beneficios para possui-lo na géndola.
Alémldisto, a presenga de artistas famosos divide as opinides: para alguns gera mais
impacto e passa a sensacao de um investimento pésado na divulgacao do produto,
mas para outros, coloca o produto em segundo plano e deve ser algo focado para o
consumidor final.

Personagens: analise dos anuncios que utilizam personagens ligados aos

produtos, como o “Bocao” da Royal. Em geral, consideram que chama a atengéao e
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ajuda a identificar e a fixar a marca do produto, mas nio é fundamental. A pesquisa
mostrou também que o publico prefere personagens a pessoas

Diferentes: anuncios com um chamariz gréafico diferente dos demais. Pode
ser um brinde, ou um broadside encartado, algo que permita uma interagcdo com o
anuncio. Foram avaliados positivamente por possuirem esta interagdo que chama a
atencao. Pelo proprio volume que cria na revista, em geral, ja levam direto a péginé.
Vale ressaltar que anuncios neste formato geram custos elevados para
implementacao.

Multiprodutos: anuncios em que uma mesma empresa apresenta grande
parte do seu portifdio de produtos. A grande maioria considera o anuncio poluido,
sem um foco definido, o que nao convida a leitura.

Anudncios com guideline definido: empresas que utilizam anuncios com
uma identificagdo visual, um layout padrdo. S&o anuncios que chamam a atencao
pela organizagdo e equilibrio dos elementos na pagina e facil identificacdo do
fornecedor.

Em geral a pesquisa revela que leitor de revistas do frade prefere anuncios
que tragam informacgdes Uteis ao dia a dia do varejo, sem serem poluidos com
informagdes a esmo. Que sejam de leitura rapida e que permitam ja na primeira
impressao uma rapida identificacdo da marca que anuncia e que reforgam a
efetividade do produto com informaéées de mercado como graficos, planogramas,
matérias de merchandising, divulgagdo em midia final e agbes com o cliente.

Os andncios melhor avaliados sdo os que chamam a atencgdo pelo titulo,
pelas fotos do produto, pela marca, pela criatividade/ inovagao ou por anunciar
alguma novidade. Ou seja, chamar a atengdo desse publico, que conhece muito

bem o seu mercado, ndo ¢ tarefa facil e exige certo esforgo. Diferenciar-se do resto,
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ou pelo formato ou pela informacao contida, € essencial. Um anuncio comum é
facilmente condenado ao esquecimento. Portanto, estas informagdes s&o Uteis para
a produgao publicitaria dos anuncios de Trade Marketing por apontarem as principais
necessidades para que seja criado um guideline para que 0s anuUncios sejam
percebidos como fonte de comunicagao efetiva do fornecedor.

A pesquisa mostrou também que os leitores consideram os anuncios uma das
principais fontes de informacdes Uteis para o varejo, de forma mais rapida e

simplificada.
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CONSIDERAGOES FINAIS

As revistas especializadas em Trade Marketing sdo importantes e
reconhecidas fontes de informacao.

Sé&o elas que oferecem de forma mais sistematica informacdes importantes
para os profissionais supermercadistas sobre langamentos, mudangas de
embalagens, novos maquinarios e tecnologias. Além disso, fornecem informacdes
atuais sobre as variagbes e tendéncias de mercado e sobre as agdes da
concorréncia.

Feiras, eventos e convengbes produzem informacao utili para o
supermercadista, mas sdo mais esporadicas. As revistas sao, portanto, um canal
bastante adequado de contato com este profissional, indispensaveis em qualquer
campanha cujo target seja este.

Neste contexto, percebe-se a importancia de saber-se avaliar os principais
veiculos de comunicagdo e de criar anuncios que sejam visualizados como
ferramentas de trabalho.

Para isto acontecer é necessario uma linha criativa que va ao encontro das
expectativas dos profissionais do trade. Para que isto seja alcangado é necessario
que crie-se um guideline que chame a atencdo, tenha equilibrio entre textos,
imagens e graficos, ndo seja poluido, mas que seja informativo. Informagdes sobre o
mercado, novidades, formas de implementacdo s&o sempre bem avaliadas e
utilizados. Titulos provocadores e imagens dos produtos mostradas de forma
provocativa ou nao costumeira serdo um diferencial nesse sentido.

Além disto, o ideal € que o guideline seja inovador para destacar-se das
demais informacdes da revista e ainda que se torne algo espérado em cada edicao,

um novo habito de leitura.
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Temas com foco em liderancga, visibilidade, argumentacdo de compra sado
sugestoes para diferenciar-se do concorrente. Pesquisas periddicas para avaliar a
relevancia dos temas abordados nos anuncios também podem ser um bom caminho

para aproveitar com qualidade esta importante ferramenta de Trade Marketing.
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