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Resumo

O presente relatorio foi elaborado no ambito de um estagio curricular para a conclusdo
do Mestrado em Economia na Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. O
estagio foi realizado empresa J. Carranca Redondo, no Departamento de Marketing,
entre os dias 3 de Marco e 22 de Junho do presente ano.

O estagio foi relacionado com o tema trade marketing e por isso decidi abordar e
aprofundar esse tema para uma melhor compreenséo das tarefas cumpridas. Vai-se pela
apresentacdo de uma breve introducdo, onde é explicado o encadeamento do trabalho e
sdo definidos os objectivos do estudo realizado. Irei, seguidamente apresentar uma
revisdo tedrica, onde serdo definidos os conceitos base do presente relatorio e a
importancia dos mesmos no estudo que realizei e nas tarefas desempenhadas no estagio
curricular. No I ponto vai ser apresentado as componentes da realizacdo de um estudo
de mercado, através de visitas diarias aos pontos-de-venda. No 1V ponto irei proceder a
apresentacdo da empresa onde estagiei ao longo dos ultimos 4 meses, transmitindo
alguns aspectos relevantes da sua longa histéria e fazer uma descricdo das tarefas
desempenhadas. Por fim, analisando os resultados obtidos no terreno, irei efetuar uma

breve conclusdo sobre a importancia do objeto em estudo e rentabilidade do mesmo.
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Abstract

The following essay was prepared as part of an apprenticeship for completion of the
Masters in Economics in Faculty of Economics, University of Coimbra. The training
took place in J. Carranca Redondo company, in the marketing department between
March 3°™ and June 22 of this year.

This training was related to the topic trade marketing and therefore decided to address
this issue and develop a better understanding of the accomplished tasks. Goes up by
presenting a brief introduction, which is explained in the thread of the work and
objectives of the study are defined. | will then present a theoretical review, where the
basis for this report concepts and their importance in the study that I conducted and
performed on stage in curriculum tasks will be defined. In section 111 the components of
conducting a market survey will be presented through the daily point-of-sale visits. In
section 1V will proceed to present the company where | interned over the past four
months, passing some relevant aspects of its long history and give a description of the
tasks performed. Finally, analyzing the results on the ground, | will make a brief

conclusion about the importance of the object under study and profitability of it.
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. Introducéo

O relatério que se segue foi elaborado no &mbito de um estagio curricular na empresa J.
Carranca Redondo, produtora do Licor Beirdo, entre 3 de Marco e 22 de Junho do
presente ano, onde lidei directamente com a estratégia adoptada pela mesma.

A preferéncia pelo estdgio curricular deveu-se ao facto de considerar importante o
contacto com a empresa para perceber o seu funcionamento e perceber como e onde

posso aplicar os conhecimentos adquiridos na faculdade.

Durante este periodo fui responsavel pelo marketing nos pontos de vendas on-trade
(cafés/snack-bar, bares, pastelarias/padarias, restaurantes, discotecas) na zona Norte.

Considero que ao longo destes Gltimos anos, muitas foram as novidades no que diz
respeito a produtos, havendo para 0 mesmo inumeras escolhas (tipos de marcas).
Quando ha o langamento desse novo produto no mercado este deve ser anunciado de
forma a ter o melhor impacto no consumidor, pois a forma como o anincio chega ou
como € interpretado por aquele tem muita importancia ao nivel do consumo. Mas a
partir do momento em que este é fixado no mercado ndo pode haver uma acomodacao
de atitudes, pois o consumidor procura novidades, dinamismo e qualidade no produto
em causa.

A forma de como a imagem do produto chega ao publico-alvo é variada, existe
publicidade na televisdo, folhetos, cartazes, material de merchandising. Mas a verdade é
que, pelo mundo fora, muitas empresas apostam cada vez mais numa area especifica do
marketing, o trade marketing, sendo que no Brasil 43% do or¢camento total da empresa é
destinado a este departamento (Motta,2007), deixando as outras formas de publicidade
para tras. Outro estudo, agora de Terence Shimp (2002), concluiu que nos Estados
Unidos, entre 1987 e 1997, houve uma descida de 10% na publicidade feita na televiséo,
sendo esta substituida por promocdes comerciais. No entanto, em Portugal o trade
marketing ainda ¢ um tema pouco debatido e conhecido, sendo ao longo do tempo
descoberto e trabalhado, havendo ja algumas empresas iniciadas no mesmo. Dado isto e
devido também ao facto do meu estagio ser parcialmente relacionado com este tema,

decidi fazer um estudo incidido na area do trade marketing.
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Apos leitura de alguma bibliografia acerca do tema em questdo e o comego do meu
estagio curricular estabeleci alguns objectivos para o meu trabalho. Inicialmente
pretende-se explicar o conceito de trade marketing e as suas implicagdes na
identificacdo de mercados, regulacdo sectorial e diferenciacdo do produto para melhor
entender a tarefa que realizo dentro da empresa. Seguidamente vai ser apresentada a
metodologia que usei para a realizacdo de um estudo de mercado. Vai ser feita uma
analise de alguns estudos de caso ja realizados e uma analise dos resultados que me
forem permitidos recolher, através de um questionario feito a vendedores em cada ponto
de venda, através do qual pretendo perceber que tipo de impacto tem a minha visita na
decis@o final de compra; perceber quais as razdes que levam o consumidor final a
comprar 0 produto nesse ponto de venda; perceber se a massificacdo de publicidade
num ponto de venda tem um impacto positivo no consumo dessa marca e perceber se 0
trade marketing é uma estratégia rentavel para as empresas, dado os elevados custos

associados (transporte do promotor, material de merchandising).

Numa parte mais avancada do meu relatério vai ser apresentada a entidade de

acolhimento e véo ser descritas as tarefas realizadas por mim durante o estagio.

Para finalizar vai ser exposta a conclusdo do meu estudo acerca do tema em questao,

incluindo os resultados do inquérito realizado aos pontos de venda.
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Il. Revisao tedrica

O tema base do meu relatorio de estdgio é o trade marketing, mas existe ainda uma
pequena percentagem de leitores que ainda ndo sabe do que se trata ou as implicacGes
do mesmo e por isso e para se perceber 0 que a seguir € tratado € necessario haver uma

introdugéo a todos as componentes envolventes nesse tema.

I1.1. Simples abordagem do papel do marketing ao longo dos

tempos

A palavra marketing é usada por quase toda a gente (estudantes, jornalistas, politicos,
empresarios), mas na verdade poucos sabem o seu verdadeiro significado ou a forma
como deve ser aplicado. De uma maneira simples o marketing pode ser definido como
um agregado de ferramentas ao dispor da empresa para que esta venda os seus produtos,

conseguindo-se assim satisfazer as necessidades dos consumidores.

Até ao final do séc. XIX na industria 0 mais importante era produzir o bem, pois havia
uma escassez que devia ser preenchida. Nesta altura as empresas tinham mais
dificuldade em produzir o bem do que em vende-lo. Mas com a revolucao industrial e
com o aparecimento da producdo em massa, houve para 0s empresarios a preocupagao
ndo s6 de produzir o bem mas também de o escoar. Houve ao longo dos tempos
lancamentos de varias inovacOes, que influenciaram de forma séria 0 consumo e a
sociedade em geral. A partir da Primeira Guerra Mundial a venda tornou-se sem davida
numa grande preocupacdo, 0 empresario comeca a ter em maior consideracdo as
preferéncias do consumidor/ cliente. Deixando nesta altura a empresa de ser o centro do

universo econémico passando o consumidor a ocupar esse lugar.

Hoje o marketing é uma funcdo importante e fundamental dentro de uma empresa, pois
influencia o seu crescimento e a sua sobrevivéncia. Cada vez mais se aposta neste ramo
havendo uma preocupac¢do tremenda em estar a par de uma nova inovacdo que possa

haver.
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[1.11. O Trade marketing

O trade marketing é uma &rea especifica do marketing relacionada com a promocao de
um produto feita directamente nos pontos de venda, com o objetivo de conseguir uma
maximizacdo das vendas, o reconhecimento da marca e uma diferenciagdo do produto
ou servico. Isto surge como forma de apoio as vendas e ao marketing, tentando melhorar
a relacdo entre o comercial e o retalhista. A expressdo “trade” deriva do inglés, que
significa “troca”, tendo neste contexto o sentido de “troca comercial”. Pois este tipo de
marketing em especifico estd destinado & satisfacdo das necessidades do
consumidor/cliente e a descoberta de uma forma de rentabilizar as vendas para apoiar e

valorizar potenciais clientes.

O trade marketing é constituido por um determinado conjunto de elementos (ver mais a
frente 0 mix do trade marketing) que visam melhorar e suavizar a relacdo entre o
vendedor e o retalhista, gerando ganhos para ambos, pois e segundo Alvarez (1999,
pag.34) “na visdo do trade marketing o cliente retalhista ndo pode ser encarado como
um canal de passagem para o consumidor final, mas sim como um cliente, como um
consumidor que € independente, que tem 0s seus desejos e necessidades e que deve ser
conquistado para que dé preferéncia ao produto da empresa frente ao produto da
concorréncia”. Toledo, Neves e Machado (1997) defenderam que entre o fabricante e o
retalhista existem certas forcas que decidem o poder de cada um no mercado.
Anteriormente era o fabricante que possuia a maioria mas hoje isso ja ndo acontece

estando o efeito a reverter-se, ficando o retalhista com a maioria do poder.

A relacdo com o consumidor final é importante mas ndo deve ser a Unica a se ter em
atencdo porgue para o produto chegar a este, na maioria das vezes tem que passar pelo
retalhista e por isso a relacdo comercial-retalhista deve ser muito bem trabalhada para
que seja conseguida uma alianca e sentimento de confianca. O trade marketing tem,
para isso, em vista varios itens importantes que devem ser respeitados, tais como, a
maximizacdo do que se oferece ao retalhista, conseguir a reducdo do risco e a sua

dependéncia e por fim que se consiga sempre rentabilizar as suas negociacoes.

O trade marketing esta ligado ao marketing na medida em que comunica a marca
(imagem, conceito), dentro dos andncios publicitarios estabelecidos estrategicamente

elo gestor da marca. Este tem o objectivo de “marketing”, comunicar a marca
)] g

4]
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directamente ao consumidor, dentro do local de consumo, influenciando a deciséo de
compra, nesse mesmo momento. Com a visita ao ponto-de-venda que é feita consegue-
se uma anélise detalhada dos gostos e habitos do consumidor levando a uma estratégia
de marketing de grande sucesso. Pois a maneira de como a publicidade de um produto
chega ao consumidor final pode ter um impacto bastante acentuado na hora do

consumo.

Tem vindo cada vez mais a ter uma maior importancia na estratégia de comunicacdo das
marcas, uma vez que a comunicacdo nos Media tem cada vez maior ruido, perdendo
capacidade e influencia. Exemplo disso sdo os Spots de Publicidade e a correlagdo com
o fator “zapping” (mudan¢a de canal na televisdo aquando o comeco de uma
publicidade) ou, entdo, o exemplo dos outdoors, mais reclames luminosos que geram
cada vez mais ruido e menor capacidade de influéncia dos atos de consumo e menor
capacidade de transmitir conceitos de marca. Os materiais de visibilidade, matérias de
servico e visitas aos pontos-de-venda sdo veiculos de comunicacdo da marca e
influenciadores do consumo e momentos de consumo, que estdo a ter uma maior adesdo

pelos seus resultados positivos.

Pode-se concluir entdo que o objetivo do trade marketing é conseguir vendas de forma
eficiente, para que se consiga valorizar os melhores clientes de forma a tirar o maximo

rendimento de um acordo de parceria entre ambos.
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ILIL.1. Importéncia do trade marketing no ato da venda

Desde algum tempo atras que as vendas sdo parte importante numa empresa, sendo que

0 objetivo principal é conseguir manter o nivel de venda e ndo apenas vender uma vez.

O processo de vendas ndo é simples e é constituido por vérias fases, as quais devem ser
tratadas com seriedade e rigor. Este processo é portanto um ciclo (ver Fig.1).

Fig.1 — Ciclo do processo de vendas

Detetar as
necessidades de
mercado

Promover o Sell Out Efetuar o Sell In

Visita ao ponto de

Informar sobre o venda
precgo e produto

Estabelecerrelagao
de confianga com o
cliente

Fonte: Desenvolvido pelo autor

Na figura apresentada anteriormente esta exposto um ciclo que carateriza um processo

de venda, sendo que ao longo do més este ciclo se repete diversas vezes.

Inicialmente tem-se a acdo de sell in, isto é a colocacdo de produto no
armazenista/distribuidor acompanhado de uma promocéo. Esta acdo tem como objectivo
ganhar espaco no armazem do distribuidor, pressionando o Gestor Geral e Comercial a
rentabilizar o investimento feito, isto é a vender o produto; de seguida, e isto acontece

todos os dias, a visita a0 ponto-de-venda feita pelo comercial. Esta é a agdo mais

importante porque se consegue ganhar a confianca do cliente, criando-se uma relacéo de

confianca e consegue-se também fazer um levantamento de necessidades. Sem a visita
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diéria ndo era por vezes possivel, por exemplo a introdu¢do de um novo produto nesse
local. Este é entdo o ponto-chave do trade marketing, tem que haver uma exposicdo e
apresentacdo do produto e uma tentativa de colocacdo de material de visibilidade no
ponto-de-venda para que 0 consumo seja aumentado. Existem ja inGmeras empresas
que apostam nesta modalidade, pois dado que o comercial tem ja& uma relacdo de
confiangca e amizade com o cliente, as marcas enviam promotores a acompanha-los de

maneira a serem bem recebidos e ouvidos em cada local.

E necessario que o cliente seja informado sobre o preco correto de cada produto e de

que produto se trata. O pre¢co ndo pode ser uma barreira na compra, mas deve sim ser

um aspeto de valorizagdo do produto (relacdo prego-qualidade).

Por fim tem-se a acdo de sell out, sdo acdes com dindmicas que visam alavancar o
consumo, através da oferta de um brinde e ou produto, influenciando o consumo,

ajudando a escoar o produto do armazem do retalhista.

IL11.11. Motivacéo para adocao do trade marketing

Segundo Santesmases (Santesmases, 2008) o conceito de trade marketing surgiu atraves
da companhia multinacional Colgate-Palmolive. Esta usou o termo trade marketing para
fazer a ligacdo entre o marketing e as vendas, com o objetivo de melhorar a relacdo
entre a empresa e 0s seus distribuidores. O trade marketing levaria entdo a uma
mudanca de atitude por parte dos fabricantes, usando diferentes acdes para alcancar o
consumidor final a partir de uma boa relacdo criada com o retalhista (Walters e White,
1987). Nesta fase o consumidor deixa de ser considerado o fator principal responsavel
pelo lucro e comeca-se a dar mais enfase e importancia ao distribuidor (Benou e Héliés-

Hassid, 2004), tornando ele também num cliente que deve ser estimado.

Chegou-se a conclusdo que um fator importante na melhoria das vendas era conhecer-se
o perfil do consumidor final, sendo que com o emprego do trade marketing a tarefa
tornou-se possivel. Isto é importante pois é necessario determinar qual a melhor
estratégia a usar para cada zona, em termos de preco, exposicdo, promocao, inovacgdo,

material de merchandising e embalagem (Spoton, 2008).
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Cada empresa tem a sua politica de funcionamento e cada uma opta pelo sistema de
publicidade mais adequado. Quando é o caso de um langamento de um novo produto,
por exemplo o caso da bebida Somersby de sidra, esta optou por um marketing nos
pontos-de-venda pois ha uma necessidade de dar a conhecer e experimentar o produto
ao publico-alvo. Neste caso o trade marketing deu a possibilidade de uma aplicacéo do
dinheiro da empresa numa acao de propaganda que teve um maior impacto no publico-
alvo, pois por vezes as pessoas tém dificuldades em comecar a consumir ou a procurar
um produto novo, ndo querem sair da sua rotina normal de consumo. Este é um caso de
sucesso da aplicacdo do marketing nos pontos-de-venda, houve durante estes anos
muito trabalho associado a colocacdo e reconhecimento do produto no mercado, mas

hoje ja € uma bebida com grande percentagem de reconhecimento (Silva, T., 2011).

Outro exemplo é o caso das bebidas Martini e Licor Beirdo que apesar de serem um
produto com quase 100% de reconhecimento no mercado continuam a apostar somente

no marketing nos pontos-de-venda.

A oportunidade de observar o mercado, conseguindo assim um levantamento de
necessidades de mercado que lhes serd util para o futuro e a oportunidade de conhecer
0s gostos e 0 comportamento do consumidor final permite a empresa a possibilidade de
conseguir determinar a melhor acdo promocional (preco, localizacdo, exposicéo,

promogcdes, material de merchandising) direcionada para cada estilo de cliente.

Com a visita ao ponto-de-venda permite também a empresa observar possiveis atos de
concorréncia desleal, ou sejam atos que possam violar as normas de honestidade,
lealdade e bons usos comerciais sendo considerados comportamentos eticamente
reprovaveis que possam vir a prejudicar os agentes economicos que atuam no mercado
(FAQ’s, Autoridade da Concorréncia). Todas as empresas tentam em combater este
problema ou pelo menos diminuir 0s estragos que possam causar em termos de lucro e

defesa da marca.
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IL1L111. Papel do merchandising no ponto-de-venda

Segundo o Instituto Francés de Merchandising® pode-se definir o merchandising como
um «conjunto dos estudos e das técnicas de aplicacdo utilizados, separada ou
conjuntamente, pelos distribuidores e pelos produtores com vista a aumentar a
rentabilidade do local de venda e o escoamento dos produtos, através de uma adaptacdo
permanente do aprovisionamento as necessidades do mercado e da apresentacdo
apropriada das mercadorias». Segundo L. Denis, et al (2011, pags. 186 e 187) existem
contudo dois tipos de merchandising: um de organizagdo/ gestdo, na qual se preocupa
mais com a rentabilidade do espaco no ponto-de-venda, e outro de sedugdo que tem
como objectivo formar um ambiente que cative o cliente a visitar e voltar. No quadro
sequinte (quadro 1) distingue-se as duas dimensdes referidas anteriormente dando-se

exemplos da sua aplicacdo em cada situacao.

Quadro 1. As duas dimensdes do merchandising

Tipo de deciséo Organizacdo/gestao Seducéo

e Implantacdo de grandes espacos

e Escolha da dimensdo do linear

A

e Estruturacio do linear por categorias e
A

X

e Escolha de material a usar no ponto
de venda

e Escolha do tipo de expositores

Il

e Decoracdo e ambiente no ponto-de-
venda

Fonte: Adaptado de Denis Lindon et al, Teorias e préaticas de marketing.

1J. Masson e A. Wellof, Que é o merchandising?, Edi¢bes Cetop, 1991.
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E certo que hoje perante o mercado cada vez mais competitivo com que as empresas
lidam, oferecer aos clientes um produto ou um servico de qualidade n4o é suficiente. E
necessario também haver um conhecimento do comportamento e gostos dos clientes
para assim se trabalhar em prol da seducgéo/ fidelizacdo dos mesmos. Segundo Viera
(2004, pag.3), «Mais do que nunca, compreender o consumidor é reconhecido como
uma necessidade vital ndo apenas para as empresas, mas para toda a organizacgao que se

assuma como orientada para 0 mercado».

O comportamento do consumidor pode ser moldado perante as a¢des que séo realizadas
nos pontos-de-venda. Blessa (2010, pag. 65) defendeu que «...decisdo no ponto-de-
venda do mundo € de 85%, conclui-se, entdo, que o consumidor é altamente
sugestionavel, podendo trocar de marca conforme o esfor¢o aplicado no ponto-de-

venda.

O ponto-de-venda € o lugar que retne as melhores condic¢des para a jungdo do produto
com o consumidor, pois este quer descansar e consumir alguma coisa na companhia de
amigos ou familia. Tem entdo o dono da loja que criar um ambiente de conforto e

proporcionar ao cliente os seus produtos desejados com qualidade e precos acessiveis.

Quando o consumidor entra na loja por vezes opta pelo método de escolha mais facil e
menos trabalhoso ou seja, opta pelo produto que esteja mais exposto e com mais
publicidade no ponto-de-venda. De acordo com o estudo apresentado por Blessa (2010,
pag. 98) o merchandising exposto tem um impacto muito forte no desejo e na intengéo

de compra do consumidor.

Blessa (2010) afirma também que o merchandising exposto no ponto-de-venda é o tipo
de propaganda mais eficaz pois na mensagem que quer transmitir tem implicito trés

elementos fundamentais: o produto, o consumidor e o dinheiro.

Pode-se concluir entdo que o merchandising é uma ferramenta estratégica do marketing
e que quando usada da maneira mais adequada ajuda a empresa a alcancar os objectivos
pretendidos. Apesar de assim ser ndo deve ser utilizada isoladamente, deve sim ser
somada a outras estratégias, tais como preco, propaganda, atendimento ao publico e

qualidade do produto.
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1111, O marketing mix

O trade marketing d& muita importancia a cada cliente, achando que cada um deve ser
tratado como um mercado, sendo que cada elemento do seu conjunto serd utilizado com
0 proposto de maximizar o lucro e a relagdo com cada ponto-de-venda. Com isto, Radall
(1994) relembra os 4P’s (produto, preco, ponto-de-venda, promog¢éo) do marketing mix
e aplica-os no trade marketing:

Tabela 1. Elementos do marketing mix

Produto Pode incluir ndo s6 bens e servigos, como
também marcas, embalagens, servigos,
pessoas.

Tem que ser considerado como algo
importante porque este tem que satisfazer
as necessidades de mercado.

Preco Valor cobrado pelo produto, sendo um
ponto critico de negociacéo.

A determinacdo de um preco nem sempre
é facil mas é preciso ter em atencdo que
quando o produto estd bem posicionado
no mercado, 0 seu preco é essencial para o
sucesso de um plano de marketing.

Ponto-de-venda Onde se disponibiliza o produto ou o
servico ao consumidor final da maneira
mais comoda possivel.

Deve ser entendido como um ponto
importante.

Promogéo Muitas vezes confundida com marketing,
pois este é 0 composto do marketing mais
conhecido.

H& cinco ferramentas  principais:
propaganda, promocdo de vendas, forca
de vendas, publicidade e marketing direto.
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Os elementos pertencentes ao trade marketing permitem que haja um bom trabalho
direcionado para o consumidor final, devido a construcdo de uma boa relagdo com o
retalhista (Davies, 1993).

Deve-se ter em atencdo que apesar da atividade mais conhecidas do trade marketing
serem a promogdo, propaganda e o merchandising nos pontos-de-venda, as atividades
do mix de produtos, vendas, precos, servicos, sistemas de informacédo, resultados e

rentabilidade devem também ser tidas em conta (Randall, 1994).
Vai-se agora fazer um aprofundamento a cada um dos P’s referidos na tabela anterior:

Produto: Tudo o que seja possivel oferecer e satisfazer as necessidades de mercado.
Este inclui ndo s6 bens e servicos mas também em embalagens, pessoas, locais e
marcas, contudo ndo precisa de ser somente fisico, tangivel. O produto deve ser
obrigatoriamente o que o cliente procura e deve responder a todas as necessidades do
mercado. De entre todos os elementos do marketing mix este é o elemento mais critico
no que toca ao processo decisorio, tem que ser considerado como algo importante

porque este tem que satisfazer as necessidades de mercado.

Preco: Valor cobrado por um produto ou servico, ou seja, quantidade de dinheiro, bens
ou servicos que se da na aquisicao de algo. O preco € o Unico elemento que gera receita
e é muito importante na determinacao da participacdo de um mercado de uma empresa.
A determinacdo de um preco nem sempre € facil mas é preciso ter em atencdo que
quando o produto estd bem posicionado no mercado, 0 seu preco € essencial para o
sucesso de um plano de marketing. Tem que haver um equilibrio quando se trata na
escolha do preco ideal para cada produto, pois ndo pode ser demasiado elevado levando
o0 cliente a achar que ndo vale a pena a aquisicdo do mesmo ou entdo demasiado baixo

levando o cliente a pensar que o produto ndo tem qualidade.

Ponto-de-venda: Conhecido também por canal de distribuicdo. E entdo um conjunto de
intermediarios que combinados entre si conseguem fazer a ligacdo necessaria entre 0s
fabricantes, os retalhistas e o consumidor final, ou seja, o produto deve ser
disponibilizado nos pontos-de-venda da forma mais facil para a aquisicdo por parte do
consumidor final. Apesar de ser da distribuicdo ser importante para as empresas € um
tema que comparado com os outros P’s, ndo chama muito a atencdo. Existem dois tipos
de distribuicdo: a direta e a indireta. A distribuicdo direta ocorre quando o produto é

vendido diretamente ao consumidor final. Exemplos disso sdo as chamadas “lojas de
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fabricas”, ou os prestadores de servigos (dentistas, mecanicos). A distribui¢do indireta é

feita através dos distribuidores/revendedores, estes sdo intermediarios entre o fabricante

e 0 consumidor, levando o produto ao consumidor final. Como exemplo sdo os

supermercados.

Promogdao: Por vezes confundida com o marketing pois esta é a parte mais conhecida

pelo publico em geral. E também uma parte fundamental pois se o produto ndo for

divulgado o seu consumo ndo pode aumentar.

A promocdo € constituida por cinco ferramentas: propaganda, promog¢do de vendas,

publicidade, forcas de vendas e marketing direto.

Analisando as ferramentas referidos temos:

Propaganda que trabalha lado a lado com a promocgdo com o objetivo de criar
valor ao cliente, esta da a conhecer o produto e incentiva a sua compra,
influenciando a deciséo final. A propaganda da a oportunidade de informar o
maior nUmero de consumidor ao mesmo tempo.

Promocdo de vendas que é caraterizada atraves dos concursos, premios,
cupdes, etc. Tem como objetivo atrair a atencdo do consumidor, estimular o
consumo e persuadir a uma compra imediata.

Forca de vendas que de todas as ferramentas é a mais eficaz em termos de
custos relacionados com o processo de compra.

A publicidade que tem como objectivo cativar o publico atraves da transmissdo
de mensagens de forma a obter um efeito prolongado.

Marketing direto que consiste numa relacdo entre o produtor e 0 consumidor.
Isto implica a juncdo de ferramentas, passando por exemplo pelo telemarketing,

para que haja uma rececao direta por parte do consumidor final.
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11.1V. O mix do trade marketing

O trade marketing mix representa uma combinagdo de ferramentas e a¢fes que devem
ser aplicadas nas empresas para ajudar no conceito de trade marketing. Incluido também
no marketing mas agora direcionado para o consumidor final, este é composto por
varios elementos (um mix: promoc¢do, venda, servicos, produto, preco, presenca de
mercado, resultados e rentabilidade) que devem ser empregados em conjuntos para se
conseguir atingir o objectivo pretendido (Davies,1993).

Os elementos constituintes do trade marketing mix séo:

Tabela 2. Elementos do trade marketing mix

Ferramentas Conceito

Promocéo O principal objectivo é conseguir o
balanceamento entre a promogdo do
produto no ponto de venda e as
promogdes gerais de preco, procurando o
equilibrio com a publicidade dirigida ao
consumidor final, de modo a que se possa
construir a imagem da marca e do
produto.

Vendas Substituicdo  dos  vendedores  por
profissionais de TM nos clientes
principais, ou seja, 0s que tém alta
participacdo na faturacéo.

Servico E o principal elemento de negociagio e
atendimento, pois normalmente vao existir
diferencas entre o que deseja o retalhista e
a procura que o fornecedor pode
realmente satisfazer.

Produto Procurar a diferenciacdo através da
inovacdo ou de produtos exclusivos, que
ajudem o retalhista a manter o seu nivel
competitivo.
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Preco

Este item ndo deve ser o principal aspeto
de negociagdo, mas sim valorizar o valor
dos produtos e servigos oferecidos.

Presenca no Mercado

Obter a otimizacdo da presenga no ponto
de venda, direcionando 0s recursos em
funcéo das necessidades de cada cliente.

Resultados e Rentabilidade

O resultado total da empresa obtém-se
pelo somatorio dos resultados individuais,
sendo que o custo de atendimento e as
margens obtidas em cada cliente devem
ser apuradas, sendo estabelecidos
objectivos individuais de margem e de
rentabilidade para cada cliente e nao
apenas de volume de vendas.

Fonte: Alvarez (1999)

A funcédo do trade marketing pode-se confundir com a funcdo de gerente do produto,

pois a funcdo deste é coordenar a ligacdo que existe entre a area comercial e a do

marketing. Mattar e Santos (1999, p.33) definem a ligacdo entre essas areas como

“ligacdes com as areas de venda e de distribuigdo fisica, com o objectivo de tratar

assuntos relativos a previsdo de vendas, analise de desempenhos de vendas, estratégias

de vendas, prazos de entrega, posi¢do de stock e pedidos entregues.”

As acbes do trade marketing e as ac6es do marketing e vendas tradicionais ndo se

confundem, estando o fator diferenciador na forma de como se trata os consumidores

finais por meio de acOes comerciais diferentes para cada tipo de cliente.
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I11. Metodologia da pesquisa

O trabalho realizado tem como objectivo perceber o impacto do marketing e as acoes
feitas nos pontos-de-venda, foi entdo estipulado inicialmente que iria ser feito apenas
um tratamento da informacédo retirada de estudos de caso relacionados com o trade
marketing e o impacto do marketing nos pontos-de-venda no consumo de bebidas
alcodlicas em estabelecimentos de venda ao consumidor final. No entanto achei que
poderia ser feito um estudo préprio para uma melhor compreensdo da realidade no
mercado, tirando assim melhor partido da tarefa que desempenhei durante o estagio

curricular.

Quando iniciei a redacdo do meu relatério deu-se alguns entraves a minha pesquisa
devido ao sigilo que devo manter em relacdo aos dados da empresa e por consequéncia
decidi recolher informacdo com a ajuda de um questionario (ver em anexo 1) que
abrange algumas marcas conhecidas de bebidas alcodlicas, constituido por perguntas de
respostas fechadas, destinado a proprietarios/funcionarios de cafés/snack-bares, bares,

discotecas, pastelarias/padarias e restaurantes, na zona Norte.

Durante 0 meu estagio curricular todos os dias em media visitava 15 pontos-de-venda e
aproveitei esse facto para recolher toda a informacao possivel e que me fosse til para a

redacdo do meu presente relatorio.

Consegui ao longo do meu estagio recolher 121 amostras. Tive alguns problemas na
recolha pois alguns clientes ndo se mostraram recetivos e ndo quiseram preencher o

questionario.
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IVV. Apresentacdo da empresa de acolhimento
IV.1. A fundacgédo da J. Carranca Redondo

A empresa J. Carranca Redondo é a produtora do famoso e ja familiar Licor Beirdo.
Este nome deve-se ao nome do proprietdrio da empresa, o senhor José Carranca
Redondo.

Tudo comegou em meados do séc. XIX, quando ja o Licor Beirdo (mas ainda sem este
nome) era comercializado nas farméacias pois nessa altura era permitida a venda de
licores naturais para resolugdo de problemas de saude. Conta a historia que um jovem
caxeiro-viajante de vinhos do porto, vindo do norte passou pela serra da Lousa
apaixonando-se e depois casando com uma filha de um farmacéutico. Mais tarde
aproveita o facto da lei que proibia a venda de bebidas alcodlicas em farméacias entrar
em vigor e continua a producdo do licor, por processos artesanais.

O nome que caracteriza este licor de Portugal surge em 1929, em homenagem a um
congresso em Castelo Branco, o congresso Beirao.

O fundador da empresa, ainda muito jovem comecou a trabalhar na fabrica produtora do
licor e foi em Margo de 1940, quando o antigo dono da fabrica faleceu, que este a
comprou. Com as dificuldades provocadas pela 22 guerra, 0 novo proprietario da fabrica
lutou constantemente para levar o nome do produto a todos os cantos do pais e com uma
excelente imaginacao foi um inovador no que toca a outdoores e slongans, conseguindo
entrar e permanecer com sucesso no mercado das bebidas espirituosas.

Até meados dos anos 90, o Licor Beirdo sofreu uma estagnagdo no seu consumo mas a
partir desta altura, através de variadas acdes e estratégias de sucesso conseguiu-se um
aumento drastico na procura que se mantém até hoje.

Para além de uma notoriedade de quase 100% no mercado nacional, este licor tem vindo
a ter também um crescimento rapido ao longo dos anos, conseguindo sempre que a
oferta acompanhe a procura.

Ha uma preocupacdo em se manter a qualidade, servico e preco, havendo apenas

alteracdes de precos consoante as mudancas no imposto sobre o alcool.
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IV.11. O produto

O Licor Beirdo é produzido e engarrafado na Quinta do Meiral na Lousd, distrito de
Coimbra. Este é produzido através de uma dupla destilagdo de plantas e sementes, que
s&0, quase todas, produzidas na propria quinta. As restantes sdo importadas da india, Sri

Lanka, Brasil, Turquia, entre outros.

A garrafa mais usual é a de vidro verde, de 0,70 litros de capacidade. As cores
caracteristicas da marca sdo o amarelo-torrado e o vermelho, sendo que a parte mais
visivel € um autocolante amarelo-torrado com o nome e indica¢cdes do produto e que

tem como imagem de fundo a serra da Lousa.

Fig.2 — Garrafa 0.71 de Licor Beirdo

Fonte: Empresa J. Carranca Redondo

Inimeras sdo as formas de consumo deste produto: simples, com gelo, com morangos,
com lima ou em sobremesas, ficando depois ao gosto de cada um.
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estagio

V.1. Objectivo

O estégio que frequentei implicava 0 emprego dos meus conhecimentos na identificacdo

de mercados, politicas de precos, regulacdo sectorial e diferenciacdo do produto, em

prol da ativacdo da marca e acdo promocional na zona Norte do pais. Tinha diariamente

a tarefa de levantamento de necessidades de mercado, identificacdo de oportunidades e

a preocupacao de obter novas formas de distin¢do entre a concorréncia.

V.11. Tarefas desempenhadas

Durante o estagio fui responsavel pelas seguintes tarefas:

Visitas diarias a PDV, acompanhada por comerciais. As visitas tinham que
ser acompanhadas pelos comerciais pois sozinha ndo teriam o mesmo efeito.
Né&o seria tdo bem recebida, ndo conseguiria manter uma conversa com o cliente
nem conseguiria orientar-me de maneira a encontrar 0s ponto-de-venda em cada
area.

Levantamento de necessidades do mercado. Em cada ponto-de-venda deveria
perceber que brinde, publicidade, tipo de garrafa (0.71, ou miniatura) ou evento
se encaixava melhor.

Identificacdo de oportunidades. E importante que uma marca esteja atenta a
evolucdes do mercado e das necessidades do consumidor final, para que seja
possivel uma diferenciacdo do produto de modo a abranger a maior percentagem
de consumidores. Uma marca quer evoluir e se distinguir pelas melhores razdes

da marca concorrente.
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V1. Conclusao

O estégio curricular realizado na empresa J. Carranca Redondo foi para mim uma
oportunidade que ndo poderia perder. Nesta empresa consegui aplicar os conhecimentos
adquiridos ao longo do meu percurso académico e ajudar ao desenvolvimento da
mesma. Lidei directamente com a realidade empresarial e aprendi a reagir a inUmeras
situacBes. Com isto consegui também perceber quais as necessidades de mercado e o
que pode ser melhorado no que diz respeito ao produto, a forma de como é apresentado

ao publico, etc.

Através da leitura de estudos de caso (T. Luciano et al) e de calculos apresentados pela
empresa (ndo apresentados por questdes de sigilo) concluiu-se que o marketing nos
pontos-de-venda por si s6 ndo € rentdvel, pois o dinheiro gasto nas deslocagdes,
publicidade, salarios € maior que o valor ganho nas vendas realizadas nesse dia. O lucro
é retribuido apenas a longo-prazo, pois para isso na visita feita ao ponto-de-venda tem
que ser retirado a maior informacéo possivel, ou seja, ac¢des da concorréncia, suspeitas
de concorréncia desleal, como é o cliente, procura de novas oportunidades, ideias para
uma inovacdo do produto. Sendo que com a nossa Vvisita os clientes ficam mais
satisfeitos, sentem-se acarinhados e apoiados pela marca e mais tarde retribuem com a

compra e protecdo da nossa marca.

Pelos dados recolhidos chego a conclusdo que a minha visita ao ponto-de-venda tem
uma influéncia positiva na compra do cliente mas infelizmente ndo é na maioria. Pelo
gréfico apresentado no anexo 2, 22 pergunta podemos ver que 62% dos inquiridos achou
que nao foi influenciado pela minha visita. Sendo a maior razéo disto o poder de compra
da populacdo em geral. Apesar de quererem continuar a consumir hoje ndo tém

capacidade para o manter e por isso tém que fazer alguns cortes.

Conseguiu-se averiguar que a Martini, uma marca de conhecimento geral aposta
fortemente no trade marketing. Dos inquiridos percebemos que 48% respondeu que era
a Martini que tinha feito um maior investimento em marketing. Sabemos que com o
marketing no ponto-de-venda ha um impacto no consumo dessa bebida, mas como em
tudo o preco tem um impacto ainda maior. Sendo que 71% dos inquiridos respondeu
que o investimento que a marca Martini faz nos pontos-de-venda ndo influencia o

consumo do mesmo e gue o0 maior entrave/incentivo ao consumo € o pre¢o do produto.
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VIIIl. Anexos

Anexo 1: Questionario

Este questionario destina-se a um estudo universitario e gostariamos da sua
colaboragédo no preenchimento do mesmo.

Sera garantida a confidencialidade e o anonimato da informag&o recolhida.

Questionario nos Pontos-de-venda

1. Que tipo de local é:
Café/ Snack Bar [ ] Pastelaria/ Padaria [ | Bar[ ] Restaurante [ ]

2. Parasi, acha que a minha visita teve um impacto positivo na sua deciséo final de

compra do produto?

sim [ Nzo []

3. Qual a marca que aposta mais em marketing no seu estabelecimento?
Martini ]  Licor beirdo [ ] William Lowson [ ]
Absolut Vodka [ ] Licor Nacional ] Nenhuma marca []

3.1. Acha que a aposta de marketing nos pontos-de-venda e a massificacdo de

publicidade dessa marca esta a ter um impacto positivo no consumo?

Sim [] Néo []

4. Conhece a marca Licor Nacional ou Licor Piodan?

Sim [ ] Néo [ ]
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4.1.Se sim, acha que o investimento que esta marca esta a fazer em marketing
nos pontos de venda esta a ter um impacto positivo na substituicdo do Licor

Piodan ou Licor Nacional pelo Licor Beirdo, nos clientes?

sim [ Nao [

5. Na sua opinido qual destes é que tem maior influéncia na escolha de compra de
um produto?
Preco [] Oferta de brindes [ ] Tipo de local de consumo [ ]

Obrigada pela sua colaboracgéo!
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Anexo 2. Resultados do questionario

1° Pergunta: Que tipo de local é?

Em numeracao Em percentagem

Cafés/ Snack-bar 58 47,9%

Pastelaria/ padaria 9 7.4%

Bares 15 12.4%
Restaurantes 39 32.3%

Tipo de local

Pastelaria/ Padaria
8%
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2% Pergunta: Para si, acha que a minha visita teve um impacto positivo na sua decisao

final de compra do produto?

Em numeracao

Em percentagem

Sim

46

38%

75

62%

Impacto da visita
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32 Pergunta: Qual a marca que aposta mais em marketing no seu estabelecimento?

Em numeracéo Em percentagem
Martini 58 48%
Licor beirdo 29 24%
William Lawson 9 7.4%
Licor nacional 5 4.1%
Nenhuma marca 20 16.5%
Marcas

B Martini M Licor Beirdo ™ Williamlawson M Licornacional ™ Nenhuma Marca
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Trade marketing: uma estratégia de sucesso?
Carla Lopes

3.1.Acha que a aposta de marketing nos pontos-de-venda e a massificagdo de

publicidade dessa marca esta a ter um impacto positivo no consumo?

Em numeracéo Em percentagem

Sim 47 38.8

Né&o 74 61.2




Trade marketing: uma estratégia de sucesso?

Carla Lopes

42 Pergunta: Conhece a marca Licor Nacional ou Licor Piodan?

Em numeracéo

Em percentagem

Sim

112

93%

7%

30




Trade marketing: uma estratégia de sucesso?
Carla Lopes

4.1.Se sim, acha que o investimento que esta marca estd a fazer em marketing
nos pontos de venda esta a ter um impacto positivo na substituicdo do Licor

Piodan ou Licor Nacional pelo Licor Beiréo, nos clientes?

Em numeracao Em percentagem

Sim 5 11.6%

Né&o 107 88.4%




Trade marketing: uma estratégia de sucesso?
Carla Lopes

52 Pergunta: Na sua opinido qual destes € que tem maior influéncia na escolha de
compra de um produto?

Em numeracéo Em percentagem
Preco 86 71%
Oferta de brindes 26 21.5%
Tipo de local de consumo 9 7.5%

Tipo de local de
consumo
7%
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