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Agenda

1) Mudancas no Ambiente

- A evolucao do Varejo

- A evolucao da Industria

- A evolucao Consumidor

2) Trade Marketing: Resposta ao Novo Cenario

3) Modelos de Integracao entre Industria e
Varejo

4) Cases

-  Kraft Foods
- Asics

- Coca-Cola




Trade Marketing
A procura excede a ofertal

Marcas consagradas eram disputadas
por um varejo que tinha o
“privilégio” de comercializa-las

Baixa segmentacao
Redes Locais ou regionais

O PDV como distribuicao




Trade Marketing

Enquanto isso...

O Tsunami da Wal-Mart - 1971




Trade Marketing

Enquanto isso...

O Tsunami da Wal-Mart - 1974




Trade Marketing

Enquanto isso...

O Tsunami da Wal-Mart - 1990




Trade Marketing

Enquanto isso...

O Tsunami da Wal-Mart - 1992




Trade Marketing A oferta excede a procura!

Grandes redes concentram os
volumes — reducao de custos
operacionais e ganho de poder

Redes Multinacionais

Maior segmentacao
Franquias
‘dld Concepts Stores

Experiéncia de Compra
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Trade Marketing Quem da as cartas e o Consumidor!

Entender e atender o novo consumidor
passou a ser o desafio comum
entre industria e varejo

Segmentacao Marcas Padronizacao em escala
Maior concorréncia Servicos
Globalizacao Especializacao do
Menor diferenciacao, necessidade de Pequeno Varejo
Branding ao inves de comunicacao
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Ameaca ou Oportunidade?

Novos segmentos de canais exigem atendimento
especializado...
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A Evolucao do Varejo

 Entende a marca como principal ativo
* Valoriza a experiéncia de compra

e Sabe que aloja € um canal de passagem de
produtos

e Busca diversidade de fornecedores
 Cria e gerencia a Marca Propria

A transferéncia do poder da
Industria para o Varejo é a
guebra de paradigma do

século 21



A Evolucao do Varejo

Marcas Proprias
Importancia Mundial



O varejo segmentou suas operacgoes e criou novos
formatos de lojas

A Farmacia ndo é mais a mesma... E nem o Super Mercado!

Mercadinho
Farma Independente

Mercado

Farma Rede

HiperMercado



Entende que o canal de distribuicdo &€ um ativo
tao ou mais valioso que a marca

Expande e segmenta suas marcas em
diferentes categorias

Busca novas midias que nao as tradicionais
para falar com seus consumidores

Comecou a estudar o Shopper

Implanta o Trade Marketing
para se competitiva e visivel
no ponto-de-venda



O consumidor esta saturado
Esta menos fiel as marcas
Esta disposto a experimentar

Decide a compra no ponto-de-venda em
mais de 60% das vezes

No ponto-de-venda, o papel da
compra nao é exercido
necessariamente pelo

consumidor...
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Shopper

Influenciador

Consumidor

Um novo personagem
precisa ser considerado
pelas estratégias de
Marketing: O Shopper

Shopper é a pessoa que

esta em frente _a gondola

escolhendo que produtos
Ird comprar




O Shopper ficou mais seletivo, sua
expectativa é encontrar no ponto-de-venda:

Valor
Facilidade

Experiencia/Participacao



OpcOes consideradas

Por que os clientes deixam a loja?

Por que os clientes deixam a loja?



 70% dos shoppers fazem pesquisa préshop antes de
Irem ao varejo para comprar bens significativos
— (roger adams, home depot USA, 2007)

 60% dos shoppers querem gue 0s varejistas sejam
especializados. Eles estao indo a menos lojas antes
de decidirem comprar

— (Home Depot USA, 2007)

e Os brasileiros sao os sul-americanos que mais
memorizam precos de itens-chave para avaliar uma
loja (5,1 em média)

— (Consumer Survey Coca-Cola, Guillermo D’Andrea, 2004)



e 66 a 70% dos shoppers decidem no ponto-de-venda
0 que comprar

— (ismi USA and Delloite, USA, 2006)

« 8 a 10 segundos € o tempo que 0 shopper usa em
media para comprar antes de desistir

— (source: Meyers Research Center, var. alimentar
2003)

* [4% dos consumidores avalia uma loja com base
nos precos de alguns itens chave

— (Consumer Survey Coca-Cola, Guillermo D’Andrea,
2004)



Surgimento do Trade Marketing
Década de 90

Marketing +—> Tradfe +—> Vendas
Marketing

|

E o elo entre o Marketing e Vendas para
promover um trabalho conjunto em torno
de um beneficio comum: Aumentar as
vendas, de forma continua e com lucro



Papel

Visao

Construir e implementar as estratégias
das marcas por canal / regiao / cliente
através do conhecimento do shopper e da
parceria com o Varejo

Trade Marketing como parte fundamental
da estratégia comercial de uma
companhia



A antiga visao da Cadeia

[ Prod/Serv. ]

<T» EA

Fabricante Distribuidor




A Nova visao da Cadela

[ Prod/Serv. ]

<T» EA

Fabricante Distribuidor Varejo Cliente

[ Informacoes ]




Como fabricantes e varejistas devem reagir a este
cenario?

( )

Aliancas Estratégicas

Integracao na cadeia de
Suprimentos

. J
Decisao
Gerenciamento de Vendor Efficient
Categoria Managed Consumer

Inventory Response



Como fabricantes e varejistas devem reagir a este
cenario?

( )

Aliancas Estratégicas

Integracao na cadeia de
Suprimentos

A 4
4 Y

Atender e exceder as expectativas do Shopper, mapeando
seu comportamento de compra de modo a oferecer o
produto certo, no local certo, para a pessoa certa




PDV

Consumer Value Creation

Surpreender o Consumidor
Store in Store

Superar a expectativa do
Consumidor
Ambientacao

Entregar o esperado ao
consumidor
Gerenciamento por
Categoria

Mix correto

Preco correto
Exposicao correta
Promocéo

Consumer Value Creation

Espaco
diferenciado

Atendimento

Sinalizacao

Informacao

Decoracao

Solucéo de
compra

Satisfacdo do Consumidor




























































Pesquisa sobre implantacao do Trade Marketing (SP)
No RS, menos de 3% das industrias possuem a area imp  lantada!



Obrigado e Boas Vendas!

rubens@santannainamoto.com.br
(51) 81 37 52 85




