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RESUMO

O presente estudo considera o Trade Marketing como mecanismo de estratégia de
inovacao e competitividade no setor de higiene pessoal, perfumaria e cosmeéticos.
Sendo assim, por meio de um estudo de caso da empresa Natura Cosméticos S.A de
carater exploratorio e descritivo, utilizando o método qualitativo, buscou avaliar o
processo de gestdo dos canais de marketings e a gestdo de relacionamento com
clientes. Além de analisar as acdes estratégicas e de inovacdo que a organizacao
emprega confrontada com analise da bibliografia especializada. A partir desse estudo
foi possivel identificar trés acdes que contribuiram de maneira significa a vantagem
competitiva no mercado em questao, sendo elas: o gerenciamento dos canais de
marketing que levaram a acOes de merchandising do varejo fisico ao digital. A
integracdo desses canais quando otimizadas proporciona uma unificacdo na
experiéncia dos consumidores nos diversos pontos de vendas. Além da melhor
compreensao do consumidor, ao atender suas necessidades através de inovagdes na

area do Trade marketing da organizacao.

Palavras-chave: Trade Marketing. Inovacao. Estratégia.



ABSTRACT

The present study considers Trade Marketing as a strategy mechanism for innovation
and competitiveness in the personal hygiene, perfumery and cosmetics sector. Thus,
through a case study of the company Natura Cosmetics S.A exploratory and
descriptive, using the qualitative method, sought to evaluate the process of
management of marketing channels and customer relationship management. In
addition to analyzing the strategic actions and innovation, that the organization
employs confronted with analysis of the specialized bibliography. From a study, it was
possible to identify three actions that contributed significantly to the competitive
advantage in the market in question, being the management of the marketing channels
that led to merchandising actions from physical retail to digital. The integration of these
channels when optimized provides a unification of the experience of the consumers in
the different points of sales. In addition to the better understanding of the consumer,
by meeting their needs through innovations in the area of the organizations trade

marketing.

Keywords: Trade Marketing. Innovation. Strategy.
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1. INTRODUCAO

Ao longo dos ultimos 20 anos, o setor de higiene pessoal, perfumaria e
cosmético - HPPC brasileiro obteve um crescimento médio de 11,4%,
considerando alguns fatores como o aumento de rendas das classes média e
baixa, além de uma maior participagdo feminina no mercado de trabalho
facilitando ainda mais o acesso aos bens de consumo de valor agregado, além
do aumento da expectativa de vida, e o uso de tecnologias e inovagdes que
favorecem a produtividade e consequentemente no preco final.

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosmético - ABIHPPC (2017), em relacdo ao mercado mundial
com base nos dados do Euromonitor de 2015, o Brasil ocupa a quarta posicao,
0 que representa 7,1% do consumo mundial de HPPC, além de existe no Brasil
cerca de 2.599 empresas atuando no mercado, sendo que 20 empresas sao
grande porte.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Clube do Trade (2017) -
website especializado em produzir conteudo sobre trade marketing — dentro das
segmentacdes de mercado, o setor HPPC se destaca com uma participacao
13% na efetividade do Trade marketing, isso reflete como as industrias de bens
e consumo (HPPC, Alimentos, Bebidas e Limpeza) iniciaram fortemente na
década de 1990, a area de Trade Marketing.

Com um mercado cada vez mais competitivo, tém levado as
organizacfes a buscarem transformacdes no processo de inovacdo que se
relacionado aos avancos tecnoldgicos da informacdo e comunicacéo levando a
uma capacitacao de renovacao das organizacdes, em termos de producao e uso
de conhecimento, tendo um papel central, na sua competitividade.
(CASSIOLATO; LATRES, 2000).

Diante desse parametro optou — se por compreender como o Trade
Marketing auxilia como um diferencial competitivo, mas especificamente
analisando essas atribuicdes em dois aspectos: o primeiro relacionado aos
pontos de vendas (PDV) como é utilizado como estratégia para aperfeicoar e
reforcar o desenvolvimento dos produtos da rede Natura Cosméticos S.A. A fim
de conhecer os consumidores finais e intermediarios para obter uma nog¢éo de

suas necessidades promovendo assim uma maior desenvoltura na relacao



entres esses canais, além de utilizacdo de estratégias mercadologicas para

desenvolvimento competitivo dos produtos.

1.10bjetivo do estudo.

O estudo tem como objetivo principal analisar as acdes do Trade
marketing como mecanismo de estratégia de inovacdo e competitividade no
setor de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, por meio de um estudo de
caso da Natura Cosméticos S.A.

Para atingir o objetivo da pesquisa, o trabalho deve passar pelos
seguintes objetivos especificos:

a) avaliar o processo de gestdo dos canais de marketing dentro das
perspectivas de canais multiplos dentro varejo fisico e eletrénico (venda por
relacdes, lojas proprias, parcerias com farmacias e venda pela internet).

b) analisar como o processo Customer Relationship Management — CRM
(conhecido como Gestao do Relacionamento com Clientes) pode contribuir com
o Trade marketing para estratégias competitivas e de inovacao.

Diante da abordagem dos pontos acima, ao concluir o trabalho podera
contribuir para o conhecimento da aplicabilidade de alguns mecanismos do

Trade Marketing.

1.2 justificativa

Poder identificar através do estudo de caso, quais as acdes que o Trade
Marketing podem ser utilizadas para garantir a posicao de competitividade no
marcado, buscando trés particularidades:

e Descentralizacdo de vendas em um unico cliente ou em poucos clientes.

e Desvincular que a ideia de preco como um anico fator decisivo, podendo ser
agregado valor a todos os beneficios e vantagens que os produtos oferecem
a revenda.

e O consumidor como um fator importante na avaliacdo dos bens e servicos

através das experiéncias de pré-venda, venda e pés-venda.
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2 REVISAO TEORICA

Segundo o estudo qualitativo elaborado, pela FSB em fevereiro de 2017, 95%
dos entrevistados consideram como indispensaveis produtos de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosmético. Essa percepcao positiva do setor influéncia na qualidade e
desempenho das industrias gerando empregos e rendas, proporcionando a sensagao
de bem-estar. A pesquisa aponta que higiene é mais do que vaidade, é significado de
prevenc¢do da saude.

O setor de higiene pessoal, perfumaria e cosmético dispdem como
carateristica a vasta presenca de empresas multinacionais com atuacdo mundial
diversificada e até mesmo especializada nos segmentos onde compreende o setor.
Apesar disso outra peculiaridade € o fato da necessidade de retratar novidade e para
efetivar esse objetivo sdo investidas anualmente grandes somas de recursos.

Azevedo (1998) apud Del Bianco (2008), analisando sobre as empresas de
maior eficiéncia no mercado, nota-se que grande parte delas possui um alto nivel de
diversificacdo, grande numero de produtos e sdo extremamente integradas. A
diversificacdo ocorre principalmente pelo fato de que ha um declinio nas margens de
lucro, o que impulsiona as empresas a buscarem novos meios de reconquista-las.
Salientando a importancia dos ativos comerciais como marca, embalagens e canais
de comercializacédo e distribuicéo.

Em relacéo aos principais mercados mundiais de produtos HPPC, apesar dos
aumentos das cargas tributaria devido a crise politica e a alta do dolar que
ocasionaram a queda de uma posi¢ao no ranking mundial de consumo. O mercado
brasileiro € bastante expressivo, aproximadamente 1,5% do orcamento familiar
brasileiro € voltado para produtos do ser, atualmente o Brasil esta na 42 posi¢cao o que
corresponde cerca de 32,1 bilhdes de délares do consumo global de produtos, ficando
atras somente dos EUA, China e Japéo.

Atualmente existem cerca 2.650 empresas regularizadas na Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria - ANVISA atuando no Brasil, sendo que 20 sdo de grande porte,
com faturamento liquido de impostos acima dos R$ 200 milhdes, representando 75%
do faturamento total do setor. Segundo a ABIHPEC (2017), isso se dar a influéncia
de alguns agentes na evolucao do mercado, como:

e Participacdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho.

e Aumento da expectativa de vida.
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e Lancamentos constantes de produtos, atendendo cada vez mais as
necessidades do mercado.

e A utlizacdo de tecnologia de ponta e o0 consequente aumento da
produtividade, favorecendo os precos praticados pelo setor, que tem
aumentos menores do que os indices de precos da economia em geral.

e Uma cultura cada vez mais voltada ao cuidado com a saude e o bem-estar
vem fazendo o publico masculino incorporar o uso de produtos do setor.

e Personalizacdo do atendimento

Na tabela abaixo mostra que ao longo dos anos o faturamento do setor, foi afetado

pelas mudancas dos influenciadores.

RS BILHOES |
USs BILHOES

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Tabela 01: Painel de dados de Mercado
Fonte: ABIHPEC (2017)

No Estudo Prospectivo Setorial de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos,
desenvolvido pela Agéncia Brasileira de Desenvolvimento Industrial (ABDI), aponta o
Brasil com um grande potencial em relacdo ao mundo. Segundo a ABIHPEC a
representatividade do Brasil € bastante significativa na América latina (49,1%), sendo
gue 60% da producédo do setor na regido sdo correspondentes ao Brasil, 0 mesmo
ocorre quando comparado com os membros do MERCOSUL que corresponde a
82,5%. Com uma industria bastante dinamica tem investido maneira significativa em

inovacdes na ultima década, chegando em 2016 a tornar-se um dos setores que mais
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investe em P&D e em publicidade segundo o IBOPE 2016.

2.1 Estratégia de Inovacao e Competitividade

Primeiro é necessario compreender o que € a estratégia para que de fato se
aplique este conhecimento nas questfes de inovacdo e competitividade. Um dos
principais autores sobre esse assunto, Michael Porter em 1996 em seu artigo "What
is Strategy?" argumentou sobre o principal problema das organizagcbes em saber
distinguir a diferenciacéo entre a eficiéncia operacional e a estratégia.

Segundo PORTER (1996) a eficiéncia operacional significa exercer atividades

semelhantes melhor do que os concorrentes, logo, as atividades séo os fatores chave
da vantagem competitiva. Logo, a vantagem ou desvantagem competitiva de uma
empresa resulta do conjunto das suas atividades, e ndo apenas de algumas. Ele ainda
acrescenta que uma concorréncia baseada so na eficiéncia operacional € mutuamente
destrutiva, dando origem a guerras desgastantes que s0 acabardo quando se limitar
a concorréncia.
Ja a estratégia competitiva esta relacionada (PORTER, 1996) em ser diferente, ou
seja, € a criacado de uma posicao Unica e valiosa que engloba um conjunto diferente
de atividades. “Contudo estratégia ndo é so6 diversificacdo, sO inovagdo ou
planejamento financeiro. Ou seja, estratégia ndo é algo estatico, acabado, o que torna
complexo o entendimento de seu conceito. ” (DESS; LUMPKIN; EISNER, 2007 apud
MAINARDES; FERREIRA; RAPOSO, 2011).

MINTZBERG (2010) acrescenta que para definicdo de estratégia € uma forca
mediadora entre a organiza¢do e 0 seu meio envolvente: um padrdo no processo de
tomada de decisdes organizacionais para fazer face ao meio envolvente, tendo como
base em cinco caracteristicas, que se complementam baseado no modelo da gestéao
da qualidade, o Benchmarking — olhar para fora (concorrentes) para melhorar dentro
— atrelado ao marketing, associando aos quatros P's de marketing que visa a obtencéo

dos objetivos desejados.

2.1.1 Inovacao

Na visdo de Schumpeter o desenvolvimento econémico acontece por

mudancas na vida econdmica, decorrendo um processo voluntario, descontinuo, sem
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imposi¢des, criando pré-requisitos para novos desenvolvimentos. Com um importante
papel no desenvolvimento econdmico, ainovagéo tecnoldgica cria rupturas no sistema
econdmico, alterando padrbes de producdo e criando diferenciacdo para as
organizagdes. (SCHUMPETER, 1988 apud SANTOS, FAZION, MEROE).

Para os tedricos evolucionarios, as inovacdes devem ter uma perspectiva de
geracdo de conhecimento e aplicagdo, COSTA (2016) acrescenta a importancia do
papel da politica publica para fortalecer o sistema de inovacdo promovendo o
aprendizado na criacdo de variedade e de diversidade tecnoldgica, sendo isso que
produzird o crescimento econdémico.

Ao longo das ultimas décadas as transformacdes no processo de inovacao
estao relacionadas aos avangos da informagéao e comunicacéo levando a capacitacao
de renovacédo das organizacdes, em termos de producdo e uso de conhecimento,
tendo um papel central, na sua competitividade. (CASSIOLATO; LATRES, 2000).

O setor de HPPC é fortemente incentivado a inovag¢des nas industrias visando
um desenvolvimento sustentavel. A adesédo a méetodos estratégicos de inovacao esta
intrinsecamente associada a busca de diferenciacdes de produzir e prestar servicos
ao mercado gerando vantagens competitivas em relacdo aos seus competidores.

O Manual Oslo da Organization for Economic Co-operation and Development -
OECD (2006) reconhece que as inovagdes organizacionais sdo bastante difundidas,
e podem ocasiona em melhoras significativas no desempenho das empresas quando
se estabelece estratégias apropriadas. Além de que as inovacdes mercadologicas
envolvem a implantacdo de um novo método de marketing, com mudancas
significativas na aparéncia do produto, no posicionamento do produto, em sua
promocao ou na fixacao de precos.

Segundo a ABIHPEC (2016) nos ultimos 15 anos os investimentos em P&D,
ativos e marcas tem apresentado um crescimento, passando de R$ 1,2 milhées no
ano de 2000 pra R$ 14,4 milhdes em 2015.

2.1.2 Vantagem competitiva

Segundo PORTER (1998), a esséncia da formulacédo da estratégia € lidar com
a competicdo. E essa competicdo esta atrelada as raizes da organizacdo em sua
respectiva economia. Sendo que estado de competicdo depende de cinco variaveis

apresenta na figura abaixo:
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ENTRANTES
POTENCIAIS
Ameaga de novos

entrantes
\J
CONCORRENTES

NA INDUSTRIA Poder de negociagio

dos fornec edores dos kUlll[‘l.ldl!lC\
FORNECEDORES > -< COMPRADORES

‘oder de NCgoCiagao

Rivalidade entre
as Empresas
Existentes
A
Ameaga de produtos
OU SCTVICOS
substitutos
SUBSTITUTOS

Figura 01: As cinco forgas de Porter
Fonte: Porter (1982)

A rivalidade entre os concorrentes tende a intensificar quando buscam uma
posicdo melhor no mercado, similaridades entre os produtos ofertados. A ameaca de
novos entrantes traz a diversificacdo e o desejo de ganhar participacdo no mercado,
entretanto isso sO sera possivel caso as barreiras de entrada para o custo de mudanca
sejam eliminadas. Levando em consideracdo, para que ocorra essa mudanca: a
primeira no que se diz de mudar a medida que as condicdes mudam e a segunda em
relacdo a os impactos nas condicdes em determinada situacdo. Em relacdo aos
fornecedores e clientes, eles sdo essenciais, tendo em vista o poder de persuadir e
influenciar que € variavel, quanto maior o poder, mais cautelosos deveram ser as
decisdes. Deve-se atentar aos produtos substitutos, pois entram em ac¢éo facilmente
guando ocorre desenvolvimento, aumentando a competitividade e provocando
reducédo de custos ou melhorias de desempenho.

Desta forma PORTER (1998) complementa que as organizacbes precisam
contar com uma consideravel vantagem competitiva, que deve estd em constante
aprimoramento dos fatores que consistem em uma estratégia competitiva:

e Diferenciacao dos seus concorrentes que esta relacionada tanto ao produto

guanto a qualidade do atendimento, podendo oferecer exclusividades aos
clientes.

e Lideranca de custo, saber gerenciar as redugdes de custo para o preco do



19

consumidor final.

A evolucao da tecnologia de informacao tem gerado novos recursos que abrem
espaco para um analise e utilizacdo mais abrangente dos dados ampliando a
capacidade de analise das variaveis que influenciam a competitividade. Esse impacto
crescente tem efeitos sobre os custos e na diferenciagéo nas organizagdes. PORTER
(1998) acrescenta que a tecnologia de informacéo trouxe uma crescente flexibilidade
nos desempenhos de muitas atividades de valor, juntamente com 0s custos
decrescentes do projeto de produto desencadeou uma avalanche de oportunidade de
personaliza¢do e produtos nos nichos de mercado.

HITT et al (2011) complementa dizendo que para uma empresa alcance a
vantagem competitiva, S80 necessdarios recursos tangiveis, recursos intangiveis,
capacitacbes e competéncias essenciais, sendo que a competéncia essencial deve
ser inimitavel e insubstituivel no ponto de vista do concorrente.

Entretanto MACHADO-DA-SILVA, (2002) acrescentam que para “analisar a
competitividade € necessario ter nocdo da influéncia dos padrdes setoriais e das
caracteristicas socioculturais presentes nas organizacoes e no ambiente em que
atuam.”

As vantagens competitivas devem ser sustentar e exige uma luta para
identificar e buscar estratégias que ajudem a construir barreiras (custam recursos para
defender-se) contra os concorrentes, sendo um processo repetitivo, de longo prazo e
exigéncias continuas de investimento e gerenciamento. (DESS & PICKEN (1999);
JAIN (2000) apud LARENTIS & SLONGO (2008)).

Os cosméticos estdo cada vez mais presentes na vida dos brasileiros,
e as empresas que compreendem esse comportamento podem adquirir
grande vantagem competitiva, porque com o entendimento do
comportamento do consumidor, os profissionais de marketing séo capazes
de prever uma possivel reacéo a sinais informacionais e ambientais, podendo

assim projetar as suas estratégias de marketing de forma consciente
(SCHIFFMAN; KANUK, (1997) apud RECKZIEGEL; ZAMBERLAN (2017)).

2.2 Canais de marketing

Segundo ROSENBLOOM (2008) e COUGHLAN et al. (2002) canal de
marketing € a organizacao contratual externa que a administracao opera para alcancar
seus objetivos de distribuicdo, ou seja, um conjunto de organiza¢des independentes

envolvidas no processo de destruicdo de bens e servigos para uso ou consumo. Sua
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formatacgé&o se inicia a partir do fabricante passando pelo atacadista, varejista e assim
os consumidores finais (juridico ou fisico), onde ocorre uma troca constante de fluxo
de produto, propriedade, promocdao, informagao e negociagao.

PALMATIER et al.,, (2016) apud SCHUNCK (2017) aborda a crescente
mudanc¢a no ambiente de negdécios, 0 que proporcionou uma adaptacdo dos sistemas
de canais, tais como economias baseadas em servi¢os, desenvolvimento de novos
formatos de canais. O que dentro dessa adaptacéo, o conceito de multicanalidade,
gue tendo uma adeséao crescente pelo varejo como novas estratégias em canais de
vendas.

Partindo da premissa que multicanal é considerar o cliente como o foco de
atuacéo e disponibilizar os produtos para o maior numero possivel de canais, obtendo
informacé&o integrada e proporcionando experiéncia de compra consistente, ou seja,
oferecer aos clientes um know-how em atendimento/vendas tanto no varejo tradicional
como no e-commerce. (CARVALHO; CAMPOMAR, 2014 apud MORAIS; SARQUIS;
CITTADIN; HAWERROTH, 2016).

2.3 Trade Marketing

“O surgimento do termo Trade Marketing se deu segundo CASTILLO (2000,
P.20) com o fabricante Colgate-Palmolive para expressar a interacdo das areas de
marketing e vendas, a fim de melhorar a relagéo dos agentes da cadeia de suprimento
(fornecedores e distribuidores), porem o conceito ainda causa algumas divergéncias
entres ou autores, sendo possivel encontrar duas vertentes de pensamento. A
primeira mostrando o Trade como uma ferramenta estratégica na area de marketing,
onde se trata da relacéo entre distribuidor e fornecedor. ”

MOTTA, SANTOS E SERRALVO (2008) completa a definicdo de LIRIA (2001)
onde o Trade Marketing € o envolvimento do fabricante na gestdo de distribuicao,
como adequacado estratégica de marketing, trazendo a dindmica dos canais de
distribuicdo para estrutura e operacionalizacdo da organizacdo, a fim de atender
melhor e mais rentavel aos seus clientes.

A segunda linha de pensamento ja considerava o Trade Marketing como uma
filosofia de trabalho para os canais de vendas, considerando o varejista como peca
fundamental na conquista do consumidor final dos seus produtos.

ARBACHE (2006, p. 136) define como:
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Trade Marketing € a ciéncia que investiga e discute o
desenvolvimento das relagdes entre fabricantes e canais de venda, pelo
entendimento da relag&o entre as marcas, pontos de venda e consumidores.

ALVAREZ apud MARIOLI (2007) o Trade Marketing pode ser entendido como
um modelo de gestdo que interage com o universo de marketing e venda, onde é
fundamental o desenvolvimento da cadeia de suprimentos (Supply Chain)
aprimorando o atendimento e a capacidade de responder as demandas dos
consumidores.

Os autores destacam a preocupacao das acdes de marketing e venda em
relacdo da cadeia de suprimento (fornecedor e distribuidor) tendo como objetivo na
efetivacdo do Trade Marketing manter consumidores e obter novos atendendo as
necessidades dos canais comerciais de forma inovadora ampliando suas acdes aos
PDV, tem uma visao estratégica do negocio como um todo.

No quadro abaixo € possivel compreender a evolugcédo conceitual de forma
sintetizada por HERMES (2015) destacando a interacdo das areas de marketing e
vendas, sobre tudo encaminhada a uma alianca estratégica dentro da cadeia de

suprimento, com objetivo de atender melhor o consumidor final.

Filosofia de gestdo
> ¢ adequagio
Plano de estratégica
marketing dingido Filosofia,
para o distribuidor (MOTTA; estratégia ¢
para maximizar o Gestdo técnica das SANTOS alianga para
valor oferecido ao relagdes entre SERRALVO, aproximagio
chiente. fabricante ¢ 2008) entre fabnicante,
(WALTERS — distnbuidor. distribuidor ¢
WHITE, 1987; (LIRIA, 2001) ER0ROE VoMY . L
CHINARDET, e (GONZALEZ,
1998) Ty VALINO, 2004)
fabricante,
distribuidor e
consumidor final
(ALVAREZ, 2008)

Quadro 01: Evolugéo do conceito de Trade Marketing
Fonte: Hermes (2015)

HERMES (2015) acrescenta:

A inddstria e o varejo tém um objetivo em comum: a conquista da
preferéncia do consumidor. Na pratica constituem-se de estratégias de
marketing mais especificas para os canais de venda, dentro de um modelo
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que envolve processos, rotinas e controles, os quais visam garantir a
integracdo da area comercial a estratégia do negocio. Essa acao articulada
entre PDV, fabricante e distribuidor é trade marketing. (DAVIES, 1993;
GONZALEZ; VALINO, 2004; ALVAREZ, 2008; ARBACHE et al., 2011 apud.
HERMES, 2015, p. 19).

Segundo a Associacdo de Marketing Promocional - AMPRO (2014), o Trade
Marketing tem como objetivos a criacdo de um relacionamento estratégico entre
fornecedores e os Pontos de Vendas (PDV), criando uma ligacdo entre a area de
marketing e vendas, buscando um planejamento adequado aos canais de vendas e
seus cliente-chaves (Keys accounts), com isso melhorar o posicionamento e a
visibilidade das marcas e produtos no varejo garantindo uma atuacao da marca junto

aos consumidores finais.

2.3.1 Trade Marketing Mix

O Trade Marketing mix corresponde a combinacao de acdes e ferramentas que
sdo aplicadas nas organizacbes, ou seja, estruturar as estratégias de canais
juntamente com o plano operacional (marketing mix) as necessidades de cada canal,
afim de atender satisfatoriamente os consumidores (ROSENBLOOM, 2008). Os
elementos do Trade Marketing mix permiti a aplicacéo e desenvolvimento de politicas
de mercado voltada para o consumidor final, diante de relacdes de negdcios entre
empresa e varejistas.

Segundo DAVIES (1993) apud ALVAREZ (1999) o Trade marketing mix é
utilizado para descrever a combinacdo dos elementos e acdes que quando aplicados,

constituem ferramentas da organizacéao.
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FERRAMENTAS CONCEITO
Onde o principal objetivo é conseguir o balanceamento entre a promocio do produto no
ponto de venda e af promogdes gerais de preco. buscando ainda o equilibrio com a

Promocéo . . . .
; propaganda dirigida ao consumidor final, para construir a imagem da marca e do
produto.
Vendas Sllbstinljgf"lo dos vendedores por Trade Marketers nos principais clientes. que tém uma
alta participagdo no faturamento.
Servico E o principal elenll_enro de 1_1egociagﬁo e atendimento, 1101‘111311111enlte existirdo diferencas
; entre 0 que o varejista deseja e demanda que o produtor pode efetivamente fornecer.
Produto Pl‘oculrar (lifereucia_gz‘io por meio da i%lo\'agﬁo ou de_ prpdutos dedicados ou exclusivos
que ajudem o varejista a manter seu nivel de competitividade.
Preco A concentracdo neste item, como o principal ponto de negociacdo deve ser evitada.

buscando ampliar o conceito para o valor dos produtos e servigos oferecidos.

Buscar a otimiza¢ao da presenca no ponto de venda destinando recursos em fungédo das
necessidades demandadas por cada cliente.

O resultado total da empresa € obtido pelo somatdrio dos resultados individuais, e
Resultados e portanto o custo de atendimento e as margens obtidas em cada cliente devem ser
Rentabilidade apurados: devendo ainda ser estabelecidos objetivos individuais de margem e
rentabilidade para cada cliente e nao apenas de volume de vendas.

Quadro 02: Componentes do Trade Mix
Fonte: Davies (1993) apud Alvarez (1999)

Presenca de Mercado

O Trade Marketing mix deve esta fundamentado em seis elementos: A gestéo

de informacéo que busca desenvolver estratégias para cada canal e cliente, através

das informacdes coletadas. A orientacdo as acdes dos varejistas e as relacbes

interdepartamentais, o Trade Marketing deve estar atrelado em todas as areas da

organizacdo sendo uma area imparcial entre o fabricante e o varejista trazendo

informacdes essenciais para formulacéo da estratégia. A gestdo de categorias para

definicdo de planos para aumento de vendas. Veiculo de midia voltada para o canal,

sendo papel do Trade Marketing gerencia essa comunicacdo, e pb6r fim a
Hospitalidade corporativa, promovendo uma melhor interacdo entre cliente e
fabricante (MORALES, 2000 apud ALVAREZ, 2008.)

Considerando cada consumidor como um mercado a aplicacdo dessas

ferramentas visa a maximizacdo da participacdo e a lucratividade de cada um
individualmente, sem se contrapor as acdes de venda e marketing ja utilizados, a
diferenciacdo das acBes do Trade Marketing estd centrada em reconhecer a

independéncia e a influéncia do cliente no processo de tomada de decisdo de compra.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Esta secdo tem como finalidade apresentar os métodos e técnicas empregados
para a realizacdo da pesquisa, sendo dividida em tipo e descricdo geral da pesquisa,
etapas para realiza¢cdo do estudo, caracterizacao da Natura Cosméticos S.A.

3.1Tipologia e descricdo geral dos métodos de pesquisa

Trata-se de uma pesquisa exploratoria descritiva que segundo Gil (2008) tem
0 objetivo de proporcionar maior familiaridade com o problema, ou seja, explica-lo.
Através da pesquisa documental, foi revisado o conceito do tema para diversos
autores que serviram para o desenvolvimento de todo o trabalho, principalmente para

o referencial tedrico deste trabalho. Como ressalta Marconi, et. al., 2003, p. 183:

A pesquisa bibliogréafica, ou de fontes secundarias, abrange toda bibliografia
ja tornada publica em relagéo ao tema de estudo, desde publicactes avulsas,
boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, material
cartografico etc., até meios de comunicacgdo orais: radio, gravacdes em fita
magnética e audiovisuais: filmes e televisdo. Sua finalidade & colocar o
pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado
sobre determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que
tenham sido transcritos por alguma forma, querem publicadas, quer
gravadas.

O método de pesquisa utilizado foi o método dedutivo, pois, o artigo foi
desenvolvido através do embasamento cientifico, buscando que todos os fatos
observados e esclarecidos tenham embasamento para sua apresentacao e andlise, a
fim de explicar situacdes apresentadas. Segundo Diniz (2008, p.6) “o método dedutivo
parte das teorias e leis consideradas gerais e universais buscando explicar a
ocorréncia de fenébmenos particulares”.

Do tipo estudo de caso, com abordagem qualitativa dos dados, importante na
proposta para o entendimento do conceito de Trade marketing. O método utilizado foi
estudo de caso simples (GIL, 2008). O processo de coleta de dados contemplou a

identificacdo de acbes do Trade marketing na Natura Cosméticos.
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3.2Etapas para realizagdo do estudo

O estudo foi realizado em trés fases. A primeira fase do estudo abordou
questbes e observacbes de natureza exploratéria realizadas pelo autor.
Primeiramente, seguiu-se um direcionamento do referencial bibliogréafico. A segunda
fase concentrou-se no levantamento de fontes secundérias sobre as caracteristicas
do setor em estudo e sobre a empresa. Esta fase foi relevante para uma melhor
visualizacdo do tema e do problema da pesquisa. Foi possivel levantaram dados e
estudos sobre o uso das ferramentas do Trade marketing como diferencial para as

empresas que incorporam essa sistematica.

3.3 Caracterizacédo da Natura Cosméticos S.A

A empresa Natura € uma multinacional brasileira do setor de cosméticos,
higiene e beleza, fundada em 1969, onde desenvolver produtos que expressem
valores e comportamentos mais sustentaveis a toda a rede de relacfes. A marca esta
presente nas Américas e na Europa. No mercado brasileiro, lideram a venda direta e
estdo expandindo suas atuacdes no varejo, com lojas préprias e parcerias com redes
de farmacias, além de um crescente investimento em plataformas digitais.

A Natura € especialista em produtos para cuidados pessoais de origem Natural,
dai vem o seu nome. Em seu portfélio estdo os tradicionais perfumes, além dos
cosméticos para rosto e corpo, sabonetes, desodorantes, maquiagens, protetor solar,
dentre muitos outros produtos.

Em 2017, a Natura tem como foco a implantacdo da nova estratégia tendo como
base, segundo o relatério anual de 2016, quatro direcionadores estratégicos recuperar
a presenca de mercado no Brasil. A primeira é revitalizacdo da venda direta que é a
principal atividade da empresa, onde visdo construir uma nova proposta de valor para
as consultoras, que inclui a valorizacdo da progressdao de seu negdcio (gerando
retornos em renda, beneficios, reconhecimento e desenvolvimento pessoal) e a
segmentacdo em diferentes perfis de atuacdo. O Reposicionamento da marca € o
segundo direcionador, que é construir a percep¢ao de uma marca vibrante e afeita ao
didlogo, para aumentar o reconhecimento da Natura como especialista em beleza e

reaproxima-la das consumidoras. Integrar as areas de inovacao, sustentabilidade e
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marketing na mesma vice-presidéncia, buscando assim, gerar produtos que unam alta
tecnologia, uso sustentavel da biodiversidade e conceitos disruptivos, sendo o
terceiro. O quarto € oferecer uma experiéncia de compra multicanal, fazendo uma
revisdo de portfélio e das estratégias comercias, com isso, estarem mais presentes
na jornada de compra das consumidoras, oferecendo o nivel desejado de assisténcia,
conveniéncia e experimentacao.

A Natura é apontada como a empresa de bens de consumo mais inovadora do
Brasil na segunda edicao do anuério Valor Inovagéo Brasil, realizado pela consultoria
Strategy&, da PwC, para o jornal Valor Econbmico. Para tornar isso possivel o
processo de inovagcdo da Natura reuniu as areas de Marketing, Inovacdo e
Sustentabilidade sob a liderangca da mesma vice-presidéncia, que diante dessa
reorganizacao pretende refor¢car o modo de promover inovacéao: identificar demandas
das consumidoras e questbes emergentes na sociedade, desenvolver uma solucao
gue atenda a essas necessidades e entregar uma resposta, na forma de produto ou
servico, reforcando a relacdo das submarcas com causas socioambientais.

Apesar do ambiente econémico ainda desafiador, com retracdo da renda, a
Natura teve um desempenho econémico-financeiro em relacdo a inovacdes com base
no ultimo ano foi de 59,1%, com crescimento de 8,1 pontos percentuais versus o de
2016. Esse aumento foi impulsionado pelo bom desempenho do relancamento de
marcas de destaque, como Tododia, Ekos, Chronos e Humor, bem como o resultado

positivo em datas comemorativas.
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4 RESULTADO E DISCUSSAO

Seré apresentado as duas vertentes escolhidas apara analise da aplicabilidade

do Trade marketing com base no referencial e as estratégias escolhidas pela Natura.

4.1 Gestao do Canais de Marketing.

Alguns autores elegem passos para o desenvolvimento e execugcdo de uma

estratégia multicanal, como analisar os clientes, desenvolver uma estratégia

multicanal, desenhar os canais, programar e avaliar (NESLIN & SHANKAR, 2009 apud

SCHUNCK, 2017). Ao longo dos anos as estratégias voltadas para os canais de

marketing foram tratadas dentro das organizac6es como algo secundario, porem isso

vem sendo modificado devido a algumas tendéncias:

Dificuldade em conquistar uma vantagem competitiva: visando por uma
vantagem competitiva sustentavel o grande potencial estd na praca
(distribuicdo), onde se descartara as estratégias que sao dificeis de serem
copiadas. Devido a trés razfes; a primeira devido a natureza da estratégia ser
de longo prazo. Estruturacdo que requer uma estratégia que consiste em
pessoas e organizacles para ser implementada, e por fim e mais importante
razao que a estratégia de canal é baseada por pessoas e relacionamentos, ou
seja, esta apoiada na interacao de pessoas e organizacdes no desempenho de
suas atividades.

Explosdo da tecnologia de informacdo e do E-commerce — tem sido
perceptivel impacto das tecnologias nos canais de marketing, forcando uma
reintemediacdo que consumam em transag¢des comerciais rapidas e a poucos
toques em telas.

Crescimento do poder dos distribuidores — mudancas na influéncia,
principalmente do poder econémico que é notavel no nivel dos varejistas tem
apresentado uma participacdo maior nos canais de distribuicdo, agindo como
“porteira” ao acesso aos mercados, forcando o desenvolvimento de estratégias
efetivas.

Necessidade de reducdo de custos com distribuicdo - pensar uma

estratégia de reducdo de custos sem que atinja a qualidade no servico
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prestado, pensando em novas formas de reestruturar os canais de marketing.

A Natura utiliza o formato de multicanal, que tem como vantagem poder
aumentar a adesdo no mercado e criar barreiras para entrada de concorrentes,
facilitando a interacdo e o atendimento as demandas das melhores formas com um
planejamento detalhado e o desenvolvimento de uma infraestrutura que promova a

interacdo entre os canais.

4.1.1 Varejo

De uma visao estratégica, o varejo tem ganhado destaque como um canal de
distribuicdo de produtos e servi¢os devido a sua proximidade junto aos consumidores.
COUGHLAN (2002) define varejo como atividades de vendas de bens e servigos para
consumo pessoal dos consumidores finais, ou seja, qualquer empresa cujo o volume

de venda decorre do fornecimento por unidade.

CNPJ CPF

Figura 02: simplificacé@o de varejo
Fonte: SBVC!

Segundo o estudo “O Papel do Varejo na Economia Brasileira” da Sociedade
Brasileira de Varejo e Consumo (SBVC), mostra que o varejo total impacta 47,4% do
PIB brasileiro, enquanto o varejo restrito (excluindo automoveis e materiais de
construcao) representa 23,62% do PIB, com um volume total de R$ 1,4 trilhdo em
2015.

O Trade Marketing tem como missao suprir as necessidades de cada area com
informac6es de mercado, sendo decisivo como direcionador para conquista do
consumidor final. Vinicius Duarte do site clube do Trade site especializado em

conteudo sobre Trade Marketing sugere cinco etapas para se obter sucesso do Trade

! Disponivel em: <http://sbvc.com.br/wp-content/uploads/2017/12/0-Papel-do-Varejo-na-Economia-
Brasileira-SBVC_Dezembro-2017.pdf>. Acessado em 20 de abril de 2018.
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no varejo:

e Relacionamento interno — interagir comas areas que podem influenciar as
atividades em diferentes niveis.

e Relacionamento com fornecedores — relagcdo de parcerias e bons
negocios.

e Dominio do PDV — as estratégias as areas do comerciais e marketings
alinhados junto devem refletir fielmente na loja, tendo um acompanhamento
das acoes.

e Inteligéncia de mercado — informacao e comunicagéo sao palavras chaves,
se informar do que acontecer fora da organizacdo, sem esquecer de olhar
para dentro, € se comunicar com fornecedores, para melhor adequacéo das
estratégias para seu publico

e Resultado — acompanhamento antes, durante e ap0s sao essenciais para
uma analise completa e apresentacado para todos os envolvidos no processo.

Em relacdo ao ambiente concorrencial nos PDV, o Trade Marketing, apoia e
orienta as acfes da estratégia de marketing com: informa¢des sobre o consumidor,
avaliacdo do ambiente externo, avaliagdo sobre linha de produtos, orientacdo sobre
novos produtos e sua otimizacado, alocacédo de mix de produtos por cliente (ALVAREZ,
2008).

Categoria Variaveis de analise

Sortimento de produtos

Merchandising

Lancamento de produtos de marca propria ou nao

FPonto de Venda - : .
Fromocgdes orientadas aos consumidores

Compartilhamento de informacies

Controle para verificar interacdes entre clientes e PDV.

Quadro 03: Variaveis de analise dos pontos de vendas.
Fonte: adaptado de Hermes (2015)

A crescente importancia em se destacar a marca dentro do ponto de venda, esta
pela exposicdo de produtos, material de merchandising, acdes promocionais e
servicos diferenciados, buscando ter no consumidor a influéncia a decisdo de compra.
O resultado dessa negociacao precisa ser formalizado e ndo necessariamente trara

despesas para o fabricante, que tera de usar promotores, comprar espaco privilegiado
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para exposi¢cao de produtos e implementar a¢cdes de merchandising.

I.  Venda por Relacdo

O pais ocupa a sexta posi¢cado no ranking da World Federation of Direct Selling
Associations (WFDSA), atras apenas dos Japdo, Alemanha, Coreia do Sul, China e
Estados Unidos. A Associacao Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD)
fez o levantamento sobre o desempenho do setor brasileiro de venda direta durante o
primeiro semestre de 2017, segundo dados da ABEVD mostram que a categoria de
HPPC representa 40,4% e ainda lidera em termos de volume de negdcios.

RECKZIEGEL; ZAMBERLAN (2017) apresenta o conceito de venda direta de
NAJJAR (1997) e LAS CASAS (2001) onde o atribui como um processo de
comercializacdo de produtos e servigcos entre fabricantes e o consumidor final, sendo
um canal de distribuicdo pelo qual séo feitas de pessoa a pessoa, individualmente ou
em reunides de pequenos grupos, tendo como principal foco a comunicacao pessoal,
visando um bom relacionamento com o cliente.

Esse modelo de vendas promove um elo firme entre revendedor e cliente,
favorecendo a experiéncia de uma compra individualizada. Apoiado por um
treinamento continuo, um amplo portfélio de produtos e a exceléncia em servicos

colocam a Natura em uma posicéo de destaque no canal de venda diretas.
Il.  PARCERIAS COM FARMACIAS

Em 2015 deu-se o inicio bem-sucedido da venda da linha Sou em farmacias na
Rede Raia/Drogasil em todas conveniéncia na farmacia as regides do Brasil, afim de
gerar experiéncias novas de compra e atingir novos clientes. Em 2016, passou
oferecer a marca Sou nas bandeiras da Drogaria Sao Paulo e, em 2017, nas redes
Pacheco, no Rio de Janeiro, e Panvel, no Rio Grande do Sul, totalizando 2.955
farmacias que ja contam com a marca Natura no pais.

A novidade integra o plano da Natura de ampliar 0 acesso a sua marca, com
iniciativas que propiciem aos consumidores novas experiéncias com seus produtos,
em sinergia com o canal de venda direta. A escolha da implementacéo da venda linha
SOU esta relacionado ao custo-beneficio e alta taxa de recompra segundo a Natura,
por ser uma marca de produtos de uso diarios e com boa aceitacdo dos consumidores,

no qual se adequa ao novo canal de vendas.
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Segunda Natura, pesquisas realizadas com consultoras durante o teste
mostraram que o novo canal ndo gerou concorréncia com as vendas da linha na venda
direta. A presenca nas farmécias propiciou o acesso de SOU a novos publicos, que
antes nao compravam produtos da marca, além de apresentar mais um modo de

divulgagéo.

caches modetados

Figura 03: Linha SOU nas Farmacias.
Fonte: Exame.?
Segundo os especialistas da ABHPPC, o comportamento do consumidor
gue se preocupa com sua saude e bem-estar proporcionou essa oportunidade, o que

fez o canal romper a barreira de ser voltado especificamente para remédios.

. LOJAS PROPRIAS

A decisao estratégica foi tomada ap6s uma pesquisa realizada pela empresa,
por meio da qual foram detectados uma demanda reprimida entre as classes A e B,
gue relataram conhecer e valorizar a marca Natura, mas néo ter o habito de comprar
com consultoras. Diante dos resultados iniciais, acima das expectativas, mostraram

gue a decisao foi acertada e proporcionou uma expansao acelerada.

“Aideia é trazer um ambiente em que as pessoas se sintam a vontade
para ter contato com os produtos da Natura e possam vivenciar os valores da
marca. ” (Jodo Paulo Ferreira, Presidente da Natura)

2 Noticia disponivel: <https://exame.abril.com.br/negocios/Natura-sou-chega-as-farmacias-panvel-
pacheco-e-sao-paulo/>. Acesso em 20 de abril de 2018.
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Deve- se ter a preocupacdo entender e compreender o comportamento do
consumidor, afim de influencia-los suas decisdes de compra, utilizando de forma
auxiliar definicdes de produtos, precos, abordagem de vendas. PVD mais adequado
para o mercado — alvo.

A primeira loja Natura foi inaugurada em abril, no Morumbi Shopping, em Sao
Paulo. Sequencialmente, foram abertos outros dezesseis espac¢os em S&o Paulo e 0
Rio de Janeiro, sempre em grandes shoppings. No ambito internacional foi aberto a
primeira loja em Nova York, no modelo implementado no Brasil, em Paris, no bairro

comercial do Marais, regido com grande trafego de consumidores.

Figura 04: Layout de uma Loja Natura.
Fonte: Natura®

Como nova experiéncia de vendas, a Natura tem constituido parceria com lojas
multimarcas, especializadas em cosméticos, que através do projeto vitrine, revitaliza
e padroniza os espacos da Natura, preservando o contato do consumidor da marca
com os produtos, além de oferecer suporte de vendas e matérias de comunicacao,
em contrapartida fica estabelecido um contrato onde uma percentagem dos produtos

da loja multimarca deve ser realizada em itens da Natura.

3 Disponivel: https://www.Natura.com.br/lojaNatura
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Figura 05: consultora beneficiada pelo projeto vitrine.

Fonte: Natura*
4.1.2 E-commerce

Segundo KOTLER (2000) apud NASCIMENTO (2011), o termo e-commerce
significa ser uma ampla variedade de transacdes eletronicas, tais como o envio de
pedidos de compra para fornecedores via EDI (troca eletrbnica de dados). O e-
commerce no ultimo ano, vem tornando-se um canal em crescente desenvolvimento
no Brasil.

Essa expanséo € explicada por varios fatores, entre eles a expansao do uso de
smartphones, onde os brasileiros segundo o Ranking E-commerce SBVC de 2017,
aponta que os brasileiros utilizam para pesquisas de produtos, comparacao de precos
entre concorrentes e pagamento de conta acima da média global.

No estudo realizado pelo Nuvem shop em 2017, observou que o segmento de
saude e beleza (14% das vendas) esta em segundo lugar das visitas em e-commerce
ficando atras somente do segmento Moda e Vestuario (41,8% das vendas). Esse
crescimento acentuado das vendas através da Internet, € caracterizado como e-
commerce e o volume de compra dos e-consumidores (consomem muito mais e com
maior frequéncia) torna obrigatorio a busca de uma estratégia que atenda ndo s 0s

parceiros tradicionais (distribuidores e varejistas), mas principalmente o consumidor.

Os fabricantes que souberem adequar-se ao poder que a internet
concedeu a qualquer segmento de mercado, com certeza terdo resultados
melhores, pois mais do que nunca a palavra final na hora da definicdo da

4 Disponivel: https://www.Natura.com.br/relatorio-anual/2015/canais/as-cns-empreendedoras
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compra é do consumidor final. E hoje esta decisdo pode passar longe do PDV
e muito perto do fabricante que souber se comunicar de forma eficiente com
este consumidor e oferecer a possibilidade da compra pela prépria Internet.
(KENDZERSKI, 2002)

Os impactos das transformacdes digitais para o varejo, permitiu que as marcas
se relacionarem de uma forma mais dinamica com os consumidores. O e-commerce
possui caracteristicas peculiares, com a diferentes fornecedores o que dificulta o
poder de barganha dos varejistas online. Como alternativa de lucro eles visédo o foco
em uma Unica marca, diante disso had uma andlise e pesquisa para aplicabilidade das
estratégias do Trade marketing para barganhar com os fornecedores para o aumento
das taxas de conversao do site e aplicativos utilizados. E como o Trade Marketing
busca fidelizar os clientes e desvincular a ideia de que o preco tornando um fator

importante para quem trabalha com e-commerce.

.  Rede Natura

Em 2013 a Rede Natura trouxe uma experiéncia de venda diferente num
sistema de franquia digital, que mantém a consultora como elo entre a empresa e 0
cliente final, a Rede Natura € a plataforma oficial de vendas on-line da Natura, onde
as consultoras comercializam os produtos e se relacionam com seus clientes. No qual
o cliente possui as facilidades e seguranca da compra pela internet, contando com o
apoio de um consultor para orienta-lo sobre os produtos, as promoc¢des e 0 processo
de compra. Com paginas personalizadas para cada consultora, a plataforma tem o
intuito de levar a experiéncia de venda direta, com atendimento personalizado, para o
mundo virtual.

Neste formato as consultoras utilizam a Rede Natura, que possibilita a manter
sua propria pagina na internet para se relacionar e comercializar os produtos, aliando
esse formato a venda direta tradicional e ampliando a produtividade.

Para o cliente, trata-se de mais uma opc¢ao para adquirir oS nossos produtos,
entregues diretamente pela Natura e que podem ser pagos via cartdo ou boleto em

ambiente seguro.
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200 PRODUTOS
COM DESCO

ONTOS IMPERDIVEIS

Cadastre-se e
10 DE DES I
&S T0DE DESEONTO o

OBA! OPORTUNIDADES INCRIVEIS PARA VOCE!

i £ &

Figura 06: Rede Natura
Fonte: Natura®

Il.  Aplicativos Natura

Ao longo dos ultimos anos, tem sido observado um crescimento significativo na
utilizacdo de dispositivos moveis para vendas, sendo um reflexo da praticidade e
mobilidade das atividades diarias. A troca da comercializac&o de produtos por desktop
pelas plataformas em dispositivos moveis, esta pela mudanca no comportamento do

consumidor.

O desenvolvimento de um bom aplicativo, determina quais as situacdes de
uUso — ou seja, 0 que os clientes buscam ao usar o aplicativo, projetar as
funcionalidades-chave e a interface com o usuario e por fim, é preciso pensar
sobre o suporte de back-end necessario para tornar impecavel a experiéncia
do usuério. (KOTLER, 2017)

Lancado em 2016, o aplicativo para smartphones e tablets da Natura permite que
a Consultoras Natura possa encomendar produtos, consultar promoc¢des, organizar
entregas de cada cliente e obter suporte. O aplicativo incorpora outros apps com
diferentes funcionalidades — como o Chat Rede Natura (que permite tirar dividas ao
vivo de consumidores que estdo online na plataforma de vendas); com a
funcionalidade de “Localizar”, que facilita o encontro as Consultoras Natura mais

préximas ao cliente, além de mostrar as farmacias e lojas da regiéo;

5 Disponivel em http://rede.Natura.net/espaco/mayraalves
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Figura 07: App Consultoria
Fonte: Natura®

E para o cliente, o aplicativo da Natura traz novas funcionalidades, ofertas e
servicos exclusivos e mais seguranca para aquisicdo dos produtos. Alem de poder

utilizar a realidade virtual, para experiementar produtos da linha Natura Faces.

< Maquiagem
= “naturc @ Q @

Acessérios/Base

LANCAMENTOS
FACES —
Base Extra Leve |
Faces - 20ml
R$ 25,90
- 1 +
FACES

#aces Natura Una Deo Parfum Base Extraleve FPS 8

ey Feminino - 76ml Faces - 20mi
Base Extra Leve |
Faces - 20ml

R$ 198,00 RS 25,90

FACES *‘ l
Base Extra Leve | > 7

Faces - 20m!
UNA XOS
Polpa Desodorante Desodorante
Hidratante Una tante Corporal
tuminador - 400m! Castanha - 400mi

Figura 08: Interface do App compra Natura
Fonte: Natura’

5 Disponivel: https://gshow.globo.com/novelas/a-forca-do-querer/ep/natura-seja-protagonista-da-sua-
historia/noticia/novidades-no-aplicativo-para-as-consultoras-natura-faz-abigail-aumentar-suas-
vendas.ghtml

7 Disponivel; https://app.natura/natura_desk/
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4.2 Gestao do Relacionamento com o Cliente - CRM

Crescentemente os consumidores estdo em busca de satisfazer de forma clara e
individualizada suas necessidades e desejos. Segundo MOWEN&MINOR (2003, p.4)
“‘compreender os consumidores e o processo de consumo proporciona uma série de
beneficios”. As empresas tém buscado a estratégia proativa, individualizando cada
vez mais suas vendas, afim de prolongar seu relacionamento com clientes atendendo
as diferentes expectativas.

O Customer Relationship Management — CRM ¢é utilizado como uma estratégia de
negdcio voltada ao entendimento e antecipacao das necessidades dos clientes atuais
e potenciais de uma empresa, que devem comecar a vé-los como um fator chave que
deve ser observada de maneira proativa em longo prazo. (PEPPERS E ROGERS,
2000) Compreende de trés fungbes basicas: vendas, atendimento ao cliente e
marketing, que integra informagdes dos clientes de banco de dados de apoio.

Dados do cliente

=

Gerencamento Gerenciamento
Prestacio de servigos
da conta da campanha
Gerenciamento Gerenciamento Gerenciamento da
de indicaclores de promocao de canal satisfacao do cliente
Gerenciamento Gerenciamento Gerenciamento de
de pedidos de aventos devolugdes
Flanejamento de Planejamento de Planejamento de
vendas mercado SETVICOS
e iredher s Operaghes de SAC, call center e help
marketing desk
Aralise de vendas Analise de marketing Andlise de servigos

QUADRO 04: Recursos do CRM
Fonte: Baptista (2011)

7

O grande desafio da implementacdo do CRM é a escolha de uma melhor
tecnologia que se adapte as necessidades negocio, conduzindo um plano potencial
no cliente, ou seja estabelecer relacionamentos e maximizar o valor desse
relacionamento entre empresa-cliente e vice-versa para beneficio do cliente e lucro
para organizagao. Entretanto o CRM deve ser implementado em todos os setores

dentro da organizagdo, pois 0 sucesso da sua implementacdo depende
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proporcionalmente da clareza em as informagdes e dados séo captados.

Compreender o comportamento dos clientes e atendé-los bem é de certa forma
mais vantajoso do que atrair novos clientes. (GORDON; GORDON, 2006) O Trade
Marketing, torna-se uma pratica essencial no apoio e orientacdo dos promotores de
vendas se concentrem na venda do cliente foco, dessa forma as atividades: de apoio
a atividade de venda, visao sistémica do cliente e o plano de desenvolvimento sejam
apresentados de forma satisfatoria. (ALVAREZ, 2008)

Um CRM integrado com todos elos da cadeia proporciona unir bancos de dados
gue antes estavam separados em grupos distintos. Na perspectiva do Trade Marketing
voltado para relacionamento com clientes, o CRM é uma ferramenta que que pode
proporcionar uma vantagem competitiva sustentavel a longo prazo, tendo em vista
gue o que torna a vantagem competitiva real € as informacdes que se tem dos clientes
em relacdo a concorréncia.

COBRA (2001) apud CASTRO; DE SA (2006) complementa que:

“A busca por vantagem competitiva € um processo continuo, ciclico, no
qual as empresas devem investir em suas habilidades e recursos para se
diferenciar em termos de valor oferecido e para conseguir a satisfacdo dos
clientes, sua fidelizac&o, obter Market share e rentabilidade. ” (COBRA, 2011
apud CASTRO; DE SA, 2006; P. 4)

LARANTIS & SLONGO (2008) abordam o relacionamento como fonte de
vantagem competitiva sustentavel, sendo um processo de engajamento que
estabelece, desenvolve e mantem ao longo prazo beneficios entre empresas e seu
publico.

FRAZIER (1999) apud LARANTIS & SLONGO (2008) estabelece que o
planejamento conjunto dos canais parece ser critico ao estabelecimento e
manutencdo de trocas relacionais fortes. Sendo observado a importancia das
estratégias e do gerenciamento dos relacionamentos nos canais eficazes na influéncia
de formacé&o de vantagens competitivas.

Durante sua trajetoria, a Natura buscou estreitar relacionamentos com principio
basico, sendo temas que séo a base do relacionamento com todos os publicos, com
iISSO criar compromissos e expectativas no relacionamento com publico interno,
fornecedores, consultores, consumidores entre outros. Isso somado ira subsidiar a
tomada de deciséo e aperfeicoar as relacées da empresa.

Ao longo dos anos desenvolveu - se um modelo de negécio que através das

orientacdes para Venda direta e com novos pontos de contato com as consumidoras
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via Rede Natura (plataforma digital), aplicativos para celulares e as Lojas Natura
tracaram estratégias para cada modelo que proporcione uma experiéncia de compra
Unica e possibilitar o desenvolvimento e a prosperidade na relacdo da marca com o
consumidor. Tendo como um dos grandes desafios proporcionar aos clientes de e-
commerce uma experiéncia personalizada, para que exista uma maior agilidade na
fidelizacdo a marca, tendo em vista que o comportamento do consumidor tem

tendenciado a busca de agilidade nas compras.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACAO

Com estudo foi possivel evidenciar que as acdes de trade marketing no setor de
higiene pessoal, perfumaria e cosmético. O propdsito € garantir que as estratégias
dos canais de marketing estejam bem estruturadas a partir do entendimento das
relagdes entre os pontos de vendas e o consumidor final.

O estudo revelou que a utilizacdo do trade marketing pela Natura Cosméticos
proporcionou vantagem competitiva em alguns aspectos:

1. Em relacdo aos gerenciamentos dos canais de marketing preservou a

concentragdo de vendas em relagéo a venda direta, contudo agregou com
Market share fazendo que ocorra de modo natural no varejo fisco e digital
fazendo com que os clientes fidelizem através de acdes merchandising - para
retencdo dos mesmos.

2. A estratégia de integracdo de multicanal busca a integracéo e otimizacao de
toda a cadeia de valor, através da evolucdo crescente dos canais de
marketings para que possa proporcionar uma experiéncia de varejo
integrada em todos os canais, dessa forma proporciona uma experiéncia
unificada com consumidor.

3. Compreensao do consumidor — devido a grande expansdo do mercado
varejista e a crescente demanda dos clientes, houve uma necessidade de
buscar inovacdes que atendesse as mudancas de comportamento do

consumidor.

De forma ampla, o estudo aprofundado das aplicacbes do trade marketing
podem servir como base em estudos aprofundados, como por exemplo, comparativos
das praticas aplicadas entre as empresas. Além da aplicabilidade do método 4C’s
(consumidor, custo, conveniéncia e comunicacéo), onde a mudanca do pensando do
produto para consumidor proporcionou acompanhar a evolugao dos clientes, onde o
Boom Digital, trouxeram ferramentas que ajudem a identificar melhor as
segmentacdes dos clientes através de otimizacdes de processo e armazenamento de
dados em nuvem.

Além de um CRM mais social, envolvendo didlogos constantes entre marca e
seus consumidores e potenciais consumidores, o que ira trazer solugbes mais

assertivas aos problemas do usuario (KOTLER, 2017).
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