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RESUMO

O presente estudo analisa como os principios de planejamento e gestao estratégica das Relacdes
Publicas foram aplicados pela area de Trade Marketing durante seu processo de estruturaco,
diagnostico e plano de acéo, contemplando as seguintes etapas: pesquisas e levantamento de
informacdes, planejamento e programacao, implantacdo/execucéo e controle e avaliagdo dos
resultados. Utilizando uma abordagem descritiva e qualitativa, o trabalho fundamenta-se em
pesquisa documental e observacdo participante. Os resultados demonstram que a adocdo de
praticas de RP foi fundamental para o alinhamento estratégico da nova area e para a obtengéo
de resultados positivos. Observa-se que as Rela¢fes Publicas desempenham um papel crucial
no sucesso do Trade Marketing, especialmente em empresas do setor de bens de consumo.

Palavras-chave: Relagdes Publicas; Trade Marketing; Planejamento Estratégico.



ABSTRACT

This study analyzes how Public Relations planning and management principles were applied
by the Trade Marketing department during its structuring, diagnosis, and action planning
phases. These phases included research and information gathering, planning and scheduling,
implementation, and results monitoring and evaluation. Employing a descriptive and qualitative
approach, the research is based on document analysis and participant observation. The results
demonstrate that the application of Public Relations principles significantly contributed to the
strategic alignment of the new department with Pointer's organizational objectives.

Keywords: Public Relations; Trade Marketing; Strategic Planning.
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INTRODUCAO

O setor de pisos e revestimentos ceramicos no Brasil é caracterizado por sua alta
competitividade e rapida evolucdo tecnoldgica, exigindo das empresas um posicionamento
estratégico solido e uma comunicacéo eficaz para se destacar no mercado. Nesse contexto, as
Relacdes Pablicas e o Trade Marketing emergem como ferramentas estratégicas fundamentais
para construir e fortalecer a imagem da marca, atraves da otimizacdo da estrutura
organizacional interna e externa, fortalecendo o alinhamento entre a estratégia e a execucao da
mesma nos pontos de venda e fortalecendo o relacionamento das organiza¢des com 0s canais

de distribuigo e os shoppers*/consumidores.

O presente estudo tem como objetivo analisar a aplicacdo dos principios de
planejamento e gestdo estratégica das Relacdes Publicas na area do Trade Marketing da Pointer
Pisos e Revestimentos Ceramicos, uma empresa que, apesar de pertencer a um dos maiores a
um dos maiores grupos de pisos e revestimento da América Latina, o Grupo Portobello,
enfrentou desafios significativos em seus primeiros anos de atuacdo no mercado do Norte e
Nordeste do Brasil. A pesquisa busca compreender como a integracdo dessas duas areas
contribuiu para a superacao das crises comunicacionais internas e externas da organizacao e a

construcdo de uma marca mais solida e competitiva.

A pesquisa se fundamenta em uma sélida base tedrica, que abrange os conceitos de
Relacdes Publicas, Trade Marketing e planejamento estratégico. Autores como Kotler (2000) e
Keller (2012) oferecem uma visdo abrangente do marketing e da gestdo de marcas, destacando
a importancia da comunicacédo e do relacionamento com o cliente. Ja autores como Grunig e
Hunt (1984) e Costa (2006) contribuem para a compreensao da teoria das Relagcdes Publicas e
de seus diversos modelos. Kunsch (2006) oferece uma percepcéo do impacto do planejamento
estratégico das relagGes publicas e suas etapas para um melhor alinhamento com os objetivos
da organizagdo, garantindo maior eficiéncia e consisténcia nas agdes de comunicacdo. No
campo do Trade Marketing, autores como Andrade (2010) e Nogueira (2015) apresentam
conceitos e ferramentas essenciais para a gestao dos canais de distribuigdo. A Pointer, ao longo

de seus primeiros anos de existéncia, enfrentou diversos desafios relacionados a sua

L Termo em inglés que, no contexto do varejo e marketing, se refere a um consumidor no processo de compra de
um produto ou servico.
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comunicacdo e posicionamento de marca. A falta de alinhamento entre as areas de marketing e
vendas, a comunicagdo ineficiente e a crise de identidade foram alguns dos principais
problemas enfrentados pela empresa. Diante desse cenario, a criagdo da area de Trade
Marketing se mostrou fundamental para a reestruturacdo da comunicacéo e a construcao de uma

marca mais forte e competitiva.

O objetivo geral deste estudo é analisar como os principios de planejamento e gestdo
estratégica das Relagdes Publicas foram aplicados pela &rea de Trade Marketing da Pointer
durante seu processo de estruturacdo e implementacdo. Para alcancar esse objetivo, foram
definidos os seguintes objetivos especificos: analisar a situacdo da empresa antes da criacdo da
area de Trade Marketing; descrever o processo de estruturacdo e implementacdo da area de
Trade Marketing; identificar as principais acfes de Rela¢des Publicas implementadas pela area;
avaliar os resultados obtidos com a aplicacdo das estratégias de Rela¢bes Publicas; contribuicéo
para o0 avanco do conhecimento sobre a integracdo entre as areas de RelacBes Publicas e Trade

Marketing.

A pesquisa foi realizada utilizando uma abordagem qualitativa, com base em um estudo
de caso unico. Foram coletados dados por meio de uma revisdo bibliografica sobre Relagdes

Pablicas, Trade Marketing e planejamento estratégico e analise de documentos da empresa.

O trabalho esta organizado em quatro capitulos. No primeiro capitulo, é apresentada a
introducdo, com a contextualizagdo do tema, a apresentacdo do problema, a relevancia da
pesquisa e 0s objetivos. O segundo capitulo apresenta o referencial tedrico, com uma revisao
da literatura sobre Relacdes Publicas. O terceiro capitulo descreve a metodologia e
aplicabilidade do Trade Marketing e planejamento estratégico ao planejamento das Relagdes
Pablicas. Por fim, o quarto capitulo apresenta o diagnostico extraido a partir da analise
situacional realizada, a proposta do plano de acdo para as causas dos problemas a serem

solucionados e os resultados conquistados.

Espera-se que este estudo contribua para o0 avango do conhecimento sobre a integracéo
entre as areas de Relacdes Publicas e Trade Marketing, demonstrando a importancia dessa
relacdo para o sucesso das empresas. Além disso, o estudo pode servir como referéncia para
outras empresas do setor de revestimentos ceramicos e para outras organiza¢fes que buscam

otimizar suas estratégias de comunicacdo e fortalecer seus relacionamentos com os diferentes
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publicos que estdo envolvidos na rede dos negocios, especialmente da area da industria e do

varejo.

1. AS RELACOES PUBLICAS

Considerando a importancia das relagbes publicas para o sucesso de qualquer
organizacao, este capitulo apresenta um panorama geral sobre o tema, com foco nos elementos
essenciais para a compreensdo do case? que sera apresentado a seguir. A revisdo da literatura
sobre relacBes publicas busca fornecer um arcabouco tedrico que sustente a andlise do
planejamento estratégico implementado pela Pointer Pisos e Revestimentos Ceramicos durante
0 processo de estruturacdo da area de Trade Marketing. Dada a extensdo do tema, a abordagem
aqui adotada € concisa, priorizando 0s conceitos e ferramentas mais relevantes para a

compreensdo do caso em estudo.

As relagBGes publicas (RP) constituem uma disciplina fundamental para qualquer
organizacdo que busca construir uma reputacdo solida e estabelecer relacionamentos
duradouros com seus publicos. Conforme Moura (2008), a construcdo dessa ponte entre a
organizacdo e seus publicos se da por meio de uma comunicacdo estratégica e planejada, que
visa influenciar a opinido publica, fortalecer a imagem da empresa e gerar valor para todos 0s
stakeholders® envolvidos. Em um mundo cada vez mais competitivo e conectado, a importancia
das RP é inegavel, uma vez que a reputacdo de uma empresa pode influenciar diretamente seus
resultados financeiros. As raizes das relacdes publicas podem ser tracadas até a antiguidade,
com exemplos de lideres politicos e religiosos utilizando a comunicacdo para mobilizar massas
e construir legados. No entanto, foi com a Revolucdo Industrial e a ascensdo das grandes
corporacgdes que as RP se consolidaram como uma disciplina formal, com o objetivo de
gerenciar a imagem e a reputacdo dessas empresas em um contexto de crescente complexidade

e incerteza.

A historia das relacdes publicas é marcada por uma constante evolugéo, refletindo as

transformacdes da sociedade e do mercado. Pioneiros como Ivy Lee, considerado o "pai das

2 Estudo de caso.
3 Pessoa, grupo ou organizacao que tenha interesse em um projeto, empresa ou iniciativa.
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relacdes publicas modernas”, e Edward Bernays, conhecido por suas campanhas de propaganda
inovadoras, estabeleceram os primeiros principios da disciplina, enfatizando a importancia da
transparéncia e da construcdo de relacionamentos com os publicos. A Primeira e a Segunda
Guerras Mundiais impulsionaram o desenvolvimento de técnicas de propaganda e comunicacéo
de massa, que influenciaram profundamente as praticas das relagcdes publicas nas décadas
seguintes. Apds a Segunda Guerra Mundial, as relagBes publicas ganharam um novo impulso,

com o surgimento de agéncias especializadas e a crescente profissionalizacdo da area.

Margarida Kunsch oferece uma visdo abrangente e profunda sobre a evolugédo e a
importancia das relacdes publicas. A autora detalha essa evolucdo histérica, destacando a
importancia de compreender as raizes das RP para entendermos sua complexidade e relevancia
no mundo contemporaneo. Kunsch enfatiza a natureza evolutiva da area, destacando que "a
histéria das relagdes publicas € marcada por uma constante evolucdo, refletindo as
transformacdes da sociedade e do mercado” (KUNSCH, 2003, p. 25). A autora propde um
modelo de planejamento estratégico de relagdes publicas dividido em cinco fases interligadas,
as quais ela descreve como um "processo continuo e interativo” (KUNSCH, 2003, p. 152). As
etapas propostas pela autora sdo: andlise situacional, definicdo de objetivos, elaboracdo de
estratégias, implementacdo e avaliacdo. Ela enfatiza a importancia da pesquisa e da analise dos
publicos, afirmando que "a pesquisa é fundamental para identificar as necessidades e
expectativas dos publicos e para desenvolver estratégias eficazes" (KUNSCH, 2003, p. 235).

Ao longo do tempo, as relacBes publicas passaram por diversas fases, desde uma
abordagem mais tradicional, focada na divulgacdo de informacdes, até uma perspectiva mais
estratégica, que busca construir relacionamentos auténticos e transparentes com os publicos.
Atualmente, as RP sdo cada vez mais integradas as demais areas da organizagdo, como 0
Marketing, Trade Marketing, comunicacéo interna e gestdo de crises. Dessa maneira, a autora
reforca a importancia estratégica das mesmas, de modo que "as rela¢des publicas deixaram de
ser uma atividade isolada para se tornar um componente estratégico da gestdo organizacional"
(KUNSCH, 2018, p. 45). Uma das grandes transformacGes pelas quais as relagcdes publicas
passaram foi a ascensdo das midias sociais. As redes sociais proporcionaram novas
oportunidades para as empresas se conectarem com seus publicos de forma mais direta e
personalizada, mas também trouxeram novos desafios, como a necessidade de gerenciar a
reputacao online e lidar com a proliferacdo de fake news. Kunsch destaca o impacto das midias

sociais nas relagcdes publicas, argumentando que: "As midias sociais revolucionaram a forma
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como as organizagBes se comunicam com seus publicos, exigindo novas habilidades e

estratégias dos profissionais de rela¢fes publicas" (KUNSCH, 2018, p. 78).

As relacdes publicas desempenham um papel crucial na gestdo de crises. Em momentos
de crise, as RP sdo responsaveis por comunicar de forma transparente e eficaz com os publicos,
minimizando os danos a reputacdo da empresa e restaurando a confianca. A autora enfatiza a
importancia afirmando que "A gestéo de crises exige um planejamento prévio e uma agdo rapida
e eficaz, com o objetivo de minimizar os impactos negativos sobre a imagem da organizagéo"
(KUNSCH, 2003, p. 150).

As relacBes pablicas também desempenham um papel fundamental na promocéo da
sustentabilidade e da responsabilidade social corporativa. As empresas estdo cada vez mais
sendo pressionadas a demonstrar seu compromisso com questdes sociais e ambientais, e as
relacBes publicas sdo essenciais para comunicar essas iniciativas aos stakeholders. Kunsch
destaca a importancia de alinhar as acGes de comunicacdo aos valores e principios da
organizagdo, buscando construir uma imagem positiva e duradoura. Atualmente, 0s
consumidores estdo mais conscientes e exigentes, valorizando empresas que demonstram um
compromisso genuino com a sustentabilidade. As relagdes publicas podem auxiliar as empresas

a construir uma reputacdo de marca forte e a fortalecer seus lagos com a comunidade.

A ética e a transparéncia sdo valores fundamentais para as relaces publicas. Em um
mundo cada vez mais conectado, a desconfianca em relacdo as instituicdes e as empresas esta
em alta, 0 que torna a ética e a transparéncia elementos cruciais para a construcdo de
relacionamentos de confianca com os publicos. A disseminacéo de fake news e a manipulacéao
da informacdo representam grandes desafios para a area, exigindo que os profissionais de
relacdes publicas sejam cada vez mais cuidadosos e éticos em suas a¢Oes. Kunsch enfatiza a

importancia de construir uma comunicagdo auténtica e transparente, baseada em fatos e valores.

No futuro, as relagdes publicas continuardo a evoluir, impulsionadas pelas novas
tecnologias e pelas mudancas nas expectativas dos consumidores. A inteligéncia artificial, a
realidade virtual e a andlise de dados serdo cada vez mais utilizadas para personalizar a
comunicagdo e oferecer experiéncias mais relevantes aos publicos. Kunsch vislumbra um
cenario em que "A inteligéncia artificial e a analise de dados permitirdo as organizagdes
conhecer seus publicos de forma mais profunda e personalizada, possibilitando a cria¢do de

mensagens mais eficazes” (KUNSCH, 2018, p. 120). Além disso, a crescente importancia da
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sustentabilidade e da responsabilidade social corporativa exigird que os profissionais de

relacbes publicas estejam preparados para lidar com temas complexos e multifacetados.

Em resumo, as relagGes publicas sdo uma disciplina essencial para qualquer organizagdo
que busca construir uma reputacéo solida e estabelecer relacionamentos duradouros com seus
publicos. Ao compreender a histéria e a evolugdo das relagdes publicas, e com base nas
contribuigdes de autores como Kunsch e Moura, podemos ter uma visdo mais clara do papel
dessa disciplina no mundo contemporaneo e da sua importdncia para 0 sucesso das
organizacfes. A capacidade de construir narrativas convincentes, de gerenciar crises e de
construir relacionamentos de confianca sdo habilidades essenciais para os profissionais de

relagbes publicas no século XXI.

2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DAS RELACOES PUBLICAS
APLICADO AO TRADE MARKETING

O Trade Marketing, uma disciplina relativamente recente no universo corporativo,
emergiu na Europa entre as décadas de 1980 e 1990 em resposta a um consumidor cada vez
mais exigente e informado (Mubs, 2018). A busca por produtos personalizados e experiéncias
de compra Unicas impulsionou a necessidade de estratégias mais sofisticadas para conquistar a
preferéncia do publico. No Brasil, o Trade Marketing se consolidou a partir dos anos 1990, em
um cenario marcado por desafios como a inflacdo, a proliferacdo de marcas e a intensa
competicéo, especialmente ap6s a adogio de praticas de hard discounts* por grandes players®
internacionais (Clube do Trade, 2020).

A esséncia do Trade Marketing reside em promover o contato entre o consumidor final
e o fabricante através de distribuidores parceiros. Seu objetivo € otimizar a exposicdo dos
produtos no ponto de venda, acompanhando o crescimento do mercado e a mudanca de habitos
dos clientes. E importante destacar a sinergia entre o Trade Marketing e as Relacdes Publicas.
Ambas as disciplinas compartilham o objetivo fundamental de construir e fortalecer

relacionamentos. Enquanto o Trade Marketing se concentra nas relagdes comerciais com 0s

4 Descontos Agressivos para Impulsionar Vendas.
5 Do inglés, significa "jogadores” ou "participantes".
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canais de distribuicdo e o Shopper/cliente, as Rela¢Ges Publicas trabalham para construir uma
imagem positiva da marca junto a todos os publicos, incluindo consumidores, parceiros € a
comunidade. Conforme Kotler e Keller (2016), a construcao de relacionamentos fortes com 0s
stakeholders, incluindo os canais de distribuicdo, é fundamental para o sucesso a longo prazo

de qualquer organizacéo.

A partir da década de 1990, a configuracdo do varejo brasileiro sofreu uma
transformacéo profunda, com os canais de distribuicdo assumindo um papel cada vez mais
estratégico nas negociacdes (Cénsoli, 2010). Essa nova dinamica impulsionou as industrias a
adotarem abordagens mais proativas para garantir a presenca de seus produtos nas gondolas e

conquistar a preferéncia do consumidor.

Pioneiras nesse cenario, empresas como Kolynos® (atual Colgate-Palmolive) e Nestlé
implementaram areas de Trade Marketing, em 1995 e nos anos seguintes, respectivamente. A
Kolynos tinha como objetivo principal aumentar a lucratividade e fortalecer os lagos com seus
diversos clientes. JA& a Nestlé buscava aprimorar a comunicagdo com Seus parceiros,
compreendendo suas necessidades especificas. A Unilever, por sua vez, adotou uma visao mais
estratégica, criando em 1998 um departamento dedicado ao Trade Marketing. Essa iniciativa
demonstra a evolugédo da area, que passou de uma funcéo tatica para uma estratégia integrada
de negécios, englobando gestdo de ponto de venda, monitoramento de canais e promocao da

marca.

A convergéncia entre Trade Marketing e Relagdes Publicas é fundamental para o
sucesso das estratégias da area. Segundo Kunsch (2003), as Relagdes Publicas consistem em
um processo de comunicacdo estratégica que visa construir relacionamentos mutuamente
benéficos. Essa definicdo se alinha perfeitamente com os objetivos do Trade Marketing, que

busca estabelecer parcerias duradouras com os canais de distribuicéo, os clientes e o shopper.

O Trade Marketing, embora presente nas organizacOes brasileiras, ainda enfrenta
desafios em termos de compreensdo e implementacdo estratégica. Segundo o Clube do Trade
(2021), a falta de clareza sobre o conceito e suas nuances é um obstaculo comum. Essa lacuna
de conhecimento se manifesta em diferentes niveis, desde a confus@o sobre o papel do Trade

Marketing dentro da organizacdo até a dificuldade em delimitar suas responsabilidades em

6 Marca norte-americana de creme dental que, no final de 1990, foi adquirida pela Colgate-Palmolive.
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relacdo a outras areas, como marketing e vendas. A auséncia de uma defini¢do consensual e a

falta de investimento em capacitacdo profissional contribuem para essa fragmentacao.

Amui (2012) destaca que as décadas de 2000 e 2010 foram cruciais para a formacéo e
consolidacdo do Trade Marketing no Brasil. No entanto, a falta de delimitacdo clara das
responsabilidades entre as areas de trade, marketing e vendas gerou conflitos e,
consequentemente, uma visdo fragmentada sobre o papel estratégico do Trade Marketing. A
disputa por recursos e a falta de alinhamento estratégico entre as areas dificultaram a

implementacao de acOes eficazes e a geracdo de resultados tangiveis.

Sant’/Anna (2019) corrobora essa visdo, apontando que muitas empresas ainda nao
reconhecem a importancia de uma &rea de Trade Marketing autbnoma e com um planejamento
estratégico bem definido. Essa falta de autonomia e a sobreposicdo de funcdes podem
comprometer a eficacia das acdes e limitar o potencial do Trade Marketing. A auséncia de um
planejamento estratégico especifico para a area impede a definicdo de objetivos claros, a

alocagéo eficiente de recursos e a mensuragao dos resultados.

Para superar os desafios enfrentados no trade marketing, é crucial dominar os pilares de
um planejamento estratégico eficaz, como analise de mercado, definicéo de objetivos e publico-
alvo. Ao analisar a literatura, percebe-se que o foco no shopper e no sell out’ € um dos principais
elementos desse planejamento, evidenciando a importancia de uma visdo integrada e holistica
das atividades de Trade. O planejamento estratégico de trade marketing, quando integrado ao
planejamento estratégico de relaces publicas, permite construir relacionamentos mais sélidos
com os stakeholders, como varejistas, distribuidores e consumidores, compreendendo suas
necessidades e expectativas. Essa integracdo, conforme destaca Kunsch (1997), é fundamental
para a construcdo da imagem da organizacdo e para a gestdo da reputacdo, elementos cruciais

para 0 SUCesso.

Seguindo as etapas propostas por Kunsch (2006) para o planejamento estratégico das
relac6es publicas é possivel alcancar um melhor alinhamento com os objetivos da organizacéo,
garantindo maior eficiéncia e consisténcia nas acdes de comunicacao através das seguintes

etapas:

70 sell out se refere & venda do produto do varejista para o consumidor final. E a etapa em que o produto "sai"
do canal de distribuicdo e chega as médos do consumidor.
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1. Identificacdo da organizacdo; 2. Compromisso e comprometimento da
administracao superior; 3. Identificacdo dos publicos estratégicos (stakeholders); 4.
Identificacdo da missao, da visdo e dos valores da organizagdo; 5. Analise estratégica
(avaliar o posicionamento da organizacdo por meio da analise ambiental externa,
setorial e interna); 6. Pesquisas e auditorias em relagBes publicas/comunicacao
organizacional; 7. Elaboracdo do briefing (resumo das informagdes colhidas); 8.
Analises e construcdo de diagndstico situacional da comunicacgdo vigente; 9. Definir
a missao, a visdo e os valores da comunicagdo organizacional; 10. Estabelecimento
de filosofias e politicas de comunicacdo; 11. Determinacdo de objetivos e metas; 12.
Delinear as estratégias gerais da area de comunicacdo/relacbes publicas; 13.
Relacionar os projetos e programas especificos de comunicacéo/relacdes publicas; 14.
Planejar os projetos e programas especificos mais prioritarios, selecionando, também,
0s meios de comunicagdo mais pertinentes; 15. Fazer o orgamento geral; 16. Divulgar
o0 plano para os publicos envolvidos; 17. Implantacdo; 18. Controle das agdes; 19.
Avaliacdo (KUNSCH, 2006, p. 11).

Sendo assim, existem inumeras oportunidades de melhoria das atividades
desempenhadas pela area do Trade Marketing ao integré-las a um modelo estratégico de
planejamento. Porém, o universo do Trade Marketing, embora fundamental para o sucesso das
empresas, ainda apresenta certa nebulosidade em relagdo aos seus conceitos e préaticas. Para

esclarecer esse cenario, vamos aprofundar alguns termos-chave e suas inter-relaces.

A primeira distinc¢do crucial reside na figura do shopper e do consumidor. O shopper é
aquele que, impulsionado por necessidades ou desejos, realiza a compra. O consumidor, por
sua vez, € quem utiliza o produto ou servigo adquirido. Um exemplo classico € o pai que compra
Danoninho para o filho (shopper) e o filho que consome o produto (consumidor). Essa distin¢do
é essencial para entender quem, de fato, toma as decisfes de compra e como direcionar as a¢es

de marketing.

O ponto de venda (PDV) tradicionalmente era o local fisico onde ocorriam as transacoes
comerciais. No entanto, com o avango da tecnologia e a mudanga no comportamento do
consumidor, o conceito evoluiu para o ponto de experiéncia (PDX). O PDX vai além da simples
venda, oferecendo uma experiéncia completa ao shopper, que envolve desde a descoberta do
produto até o pds-venda. Essa transformacéo e impulsionada pela busca por experiéncias mais

personalizadas e significativas.

Os canais de distribuicdo sdo os caminhos pelos quais os produtos chegam ao
consumidor final. Semenenik e Bamossy (2009) apud Oliveira (2012) destacam a existéncia de
diversos canais de distribuicdo: eles podem ser diretos (quando a empresa vende diretamente

ao consumidor, como em uma loja propria ou e-commerce) ou indiretos (quando héa
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intermediarios, como distribuidores ou atacadistas). A escolha do canal mais adequado depende

de diversos fatores, como o tipo de produto, o publico-alvo e a estratégia da empresa.

A multicanalidade consiste em utilizar diversos canais de distribuicdo para alcancar o
consumidor. Essa estratégia permite que as empresas oferecam maior flexibilidade e
conveniéncia aos seus clientes, aumentando as chances de conversdao. No entanto, para que a
multicanalidade seja eficaz, é preciso integrar os diferentes canais e oferecer uma experiéncia

consistente ao consumidor em todos os pontos de contato.

Compreender os conceitos de shopper, consumidor, PDV, PDX e canais de distribuicédo
é fundamental para desenvolver estratégias de Trade Marketing eficazes. Ao identificar as
necessidades e desejos do shopper, personalizar a experiéncia de compra e otimizar 0s canais
de distribuigéo, as empresas podem aumentar suas vendas e fortalecer seu relacionamento com

os clientes.

Conforme destacado por Amui (2012), o sell in® pode ser visto como uma transferéncia
de estoque. No entanto, essa etapa ndo garante o sucesso da venda. E fundamental que o produto
seja rapidamente vendido para o consumidor final, ou seja, que ocorra um bom sell out. Caso
contrario, o excesso de estoque nos canais de distribuicdo pode gerar custos adicionais para a

industria.

Para otimizar o processo de venda, é essencial que haja um equilibrio entre o sell in e 0
sell out. A industria precisa garantir que a quantidade de produtos ofertados aos canais de
distribuicdo seja adequada a demanda do consumidor final. Além disso, é fundamental que as
acOes de marketing e vendas sejam direcionadas tanto para 0s canais quanto para o consumidor

final, com o objetivo de estimular a compra e garantir a rotatividade do estoque.

A decisdo de compra do consumidor é influenciada por diversos fatores, sendo a
qualidade do produto e o preco os mais relevantes. Segundo a Nielsen (2016), 57% dos
consumidores baseiam suas escolhas na qualidade, mas o preco também é um fator
determinante. A gestdo eficiente dos pregos, tanto no ponto de venda (PDV) quanto por item

no portfdlio, é crucial para o sucesso da estratégia de vendas e trade marketing. Acompanhar a

8 Se refere & venda de um produto do fabricante para o varejista. E a etapa em que o produto "entra” no canal de
distribuic&o.
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evolucdo dos precos e agir em situacdes de desvios em relacdo ao ideal é fundamental para

garantir a competitividade e a rentabilidade do negdcio.

A ruptura, ou seja, a falta do produto nas gbndolas, é um dos maiores desafios
enfrentados pelas empresas. Essa auséncia ndo apenas prejudica as vendas e a imagem da
marca, mas também beneficia 0s concorrentes, que podem aproveitar a oportunidade para
ganhar espaco e visibilidade. Como apontado pelo Clube do Trade (2020), a presenca
consistente do produto nas gondolas é essencial para prevenir a ruptura e garantir a satisfacdo

do consumidor.

Além da presenca nas gbéndolas, a localizacdo dos produtos dentro do PDV também
influencia significativamente a decis@o de compra. Os pontos extras, como as pontas de géndola
e os checkouts®, sdo areas nobres que oferecem maior visibilidade e podem impulsionar as
vendas. A conquista e a manutencao desses pontos estratégicos exigem um trabalho constante

de relacionamento com os varejistas e uma equipe de trade marketing altamente capacitada.

Dessa maneira, a decisdo de compra é um processo complexo influenciado por diversos
fatores, como qualidade, preco, praca e promocdo. Segundo Kotler e Keller (2016), esses
elementos, quando bem integrados, podem gerar um diferencial competitivo significativo. No
contexto do trade marketing, a gestdo eficiente dos 4Ps € essencial para garantir a presenca da
marca nos pontos de venda, a satisfacdo do shopper e do consumidor e o alcance dos objetivos
de vendas. A qualidade do produto, como apontado pela Nielsen (2016), é um fator
determinante, mas o preco, a distribuicdo (praca) e as acGes promocionais também
desempenham um papel crucial. Ao otimizar esses elementos, as empresas podem construir

relacionamentos mais fortes com os varejistas e aumentar sua participagdo de mercado.

Além disso, diversos aspectos do marketing de varejo estdo presentes nos conceitos do
Trade Marketing, como a gestdo de categorias, a disposi¢do dos produtos nas gondolas e o
relacionamento com os varejistas. Essa tematica é fundamental para o sucesso das empresas no
Brasil, onde o setor varejista € um dos mais dindmicos da economia. Segundo Silva e Souza
(2023), em seu estudo sobre o comportamento do consumidor brasileiro em relacdo ao varejo
fisico e online, a experiéncia omnichannel e a personalizacdo da oferta sdo fatores cada vez

mais relevantes para a tomada de decisdo de compra. Ao entender as especificidades do

9 Termo em inglés que, no contexto de compras, significa finalizacio da compra. E a etapa final do processo de
compra, seja ela realizada em uma loja fisica ou online, onde o cliente confirma os itens escolhidos, informa seus
dados pessoais e realiza o pagamento.



24

mercado brasileiro e aplicar os conceitos de marketing de varejo de forma adequada, as
empresas podem conquistar uma fatia maior do mercado e construir relacionamentos

duradouros com seus clientes.

Definir o mix de produtos é fundamental para o sucesso de uma marca, como aponta
Neogrid (2015). No entanto, o conceito de mix vai além da simples variedade de produtos.
Envolve uma estratégia complexa que considera fatores como publico-alvo, canais de

distribuicéo, sazonalidade e posicionamento da marca.

E crucial diferenciar mix de sortimento, categoria e linha de produto. Enquanto o mix
representa o conjunto total de produtos oferecidos pela marca, o sortimento varia de acordo
com cada ponto de venda. As categorias dividem os produtos por tipo (por exemplo, alimentos,
bebidas, higiene pessoal) e as linhas, por caracteristicas mais especificas dentro de uma

categoria (por exemplo, iogurtes light, desnatados, integrais).

Para construir um mix de produtos eficaz, € imprescindivel realizar um estudo de
mercado aprofundado que abarque diversos aspectos. E fundamental conhecer a fundo o
publico-alvo, identificando suas necessidades, desejos e comportamentos de compra. Além
disso, € preciso analisar o tamanho e o potencial do mercado, as tendéncias e oportunidades
existentes, bem como a concorréncia direta e indireta. A definicdo dos canais de distribui¢cdo
mais adequados para atingir o publico-alvo é outro ponto crucial, assim como a analise da

sazonalidade da demanda, que pode influenciar a producéo e a comercializagdo dos produtos.

Segundo Sant'Anna (2019), a construcdo de um mix de produtos de sucesso exige uma
analise cuidadosa do mercado e das necessidades dos consumidores. Além disso, é fundamental

considerar o posicionamento da marca e a experiéncia do cliente.

A experiéncia do cliente, alias, € um dos pilares do marketing contemporéaneo e deve
ser considerada na construcdo do mix de produtos. Como aponta Kotler e Keller (2016), a
experiéncia do cliente engloba todos os pontos de contato que o consumidor tem com a marca,
desde a escolha do produto até o pds-venda. Um mix de produtos bem estruturado contribui

para uma experiéncia positiva, aumentando a satisfagcdo do cliente e a fidelidade a marca.

Outro aspecto importante a ser considerado é a gestdo de categorias. A gestdo de
categorias busca otimizar o mix de produtos, maximizando a rentabilidade e a satisfacdo do
cliente. Através de analises de dados e insights de mercado, é possivel identificar oportunidades
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de crescimento, otimizar o espaco nas géndolas e melhorar a rentabilidade do portfolio de

produtos.

Em resumo, a construcdo de um mix de produtos eficaz exige um planejamento
estratégico que considere diversos fatores, desde o estudo de mercado até a experiéncia do
cliente. Ao alinhar o mix de produtos com os objetivos da empresa e as necessidades do

mercado, é possivel aumentar a competitividade e alcangar o sucesso a longo prazo.

O Trade Marketing Digital, como bem definido por (DCX, 2021), evoluiu para suprir
as necessidades da era digital, onde a experiéncia de compra ndo é apenas desejavel, mas
indispensavel. Ao contrario do Trade Marketing tradicional, focado no ponto de venda fisico,
o0 Trade Marketing Digital atua no universo online, visando otimizar a presenga de produtos em

e-commerces® e marketplaces!!.

As atribuicBes do Trade Marketing Digital vdo além de simples acdes promocionais
online. Englobam a gestdo da experiéncia do consumidor em todos os pontos de contato
digitais, desde a busca por informagcdes até a finalizacdo da compra. A integracao entre o online

e o offline é fundamental para garantir uma jornada de compra seamless'? e personalizada.

A criacdo de paginas de produtos perfeitos € um dos pilares do Trade Marketing Digital.
Essas paginas devem conter todas as informag6es necessarias para que o consumidor tome a
deciséo de compra, como imagens de alta qualidade, descri¢cdes detalhadas, avaliacbes de outros
clientes e informacGes sobre frete e prazo de entrega. Além disso, € crucial investir em um

checkout simples e intuitivo, para minimizar o abandono de carrinho.

A personalizacdo da experiéncia do consumidor € outro aspecto fundamental do Trade
Marketing Digital. De acordo com (Salesforce, 2021), os consumidores esperam que as marcas
conhecam seus habitos e preferéncias, oferecendo produtos e promocdes relevantes. Para
atender a essa expectativa, as empresas podem utilizar dados de navegacdo, histérico de

compras e informacdes demograficas para criar experiéncias personalizadas. A personalizacdo

10 |_oja virtual propria de uma marca ou empresa. E um site onde os produtos s&o vendidos diretamente pelo
proprietario da loja.

11 plataforma online que retine diversos vendedores em um Gnico espaco virtual. E como um shopping center
online, onde diferentes lojas virtuais vendem seus produtos.

12 No contexto do mundo dos negécios e da tecnologia, o termo seamless é utilizado para descrever processos,
experiéncias ou sistemas que séo fluidos, continuos e sem interrupgdes.
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pode ser aplicada em diversos pontos da jornada do consumidor, desde a recomendacdo de

produtos até a comunicacao por e-mail.

A importéncia da personalizacdo é corroborada por estudos que mostram que 0s
consumidores estdo mais propensos a comprar de marcas que oferecem experiéncias
personalizadas. Alem disso, a personalizacdo pode aumentar a taxa de conversdo e o valor

médio do pedido.

A terceira etapa do Trade Marketing Digital, conforme (Trend2B, 2020), envolve a
interacdo entre o offline e 0 online. As empresas precisam acompanhar a performance de seus
produtos nos diferentes canais de venda, tanto fisicos quanto digitais. 1sso permite identificar
oportunidades de melhoria, como a otimizagdo do sortimento e a resolucdo de problemas de

estoque.

A jornada do cliente no mundo digital tornou-se um labirinto complexo, com multiplos
pontos de contato e influéncias. Como aponta Kotler e Keller (2016), os consumidores de hoje
buscam experiéncias personalizadas e significativas em todas as etapas da jornada de compra,
desde a descoberta até o pos-venda. O Trade Marketing Digital, nesse contexto, tem o papel
crucial de mapear e otimizar essa jornada, oferecendo uma experiéncia consistente e satisfatoria
em todos os pontos de contato. Ao identificar os principais pontos de atrito e as expectativas
dos consumidores em cada etapa — awareness, consideration, purchase e post-purchase!® —, as
empresas podem desenvolver estratégias de marketing mais eficazes e personalizadas,

aumentando a fidelidade e o valor do cliente ao longo do tempo.

O trade marketing, area estratégica para 0 sucesso das empresas no ponto de venda,
depende de um acompanhamento rigoroso de indicadores de desempenho (Key Performance
Indicators-KPIs). Segundo a Maxima Tech (2020), esses KPIs permitem visualizar o impacto

das acdes executadas, identificar oportunidades de melhoria e tomar decisdes mais assertivas.

Motta (2017) categoriza os principais KPIs de trade marketing em: satisfacdo dos
varejistas, execucdo no ponto de venda, distribuicdo, resultados de vendas, participacdo de
mercado e rentabilidade. Dentre eles, destacam-se a frequéncia de visitas dos promotores, 0

volume de rupturas, o share de géndola, a lucratividade, o ticket médio e o preco.

13 Principais etapas da jornada do consumidor, que descreve o caminho percorrido por um individuo desde o
momento em que toma conhecimento de um produto ou servigo até apds a sua compra: Conscientizagdo,
Consideragdo, Compra e P6s-compra.
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A frequéncia das visitas dos promotores, por exemplo, € um indicador fundamental para
avaliar a eficécia das a¢bes de campo e garantir a execucao do planejamento. Ja o volume de
rupturas, ou seja, a falta de produtos nas gondolas, impacta diretamente nas vendas e na
satisfacdo do consumidor. O share de gondola, por sua vez, mede a visibilidade da marca no

ponto de venda e sua capacidade de competir com 0s concorrentes.

A lucratividade, o ticket médio e o prego sdo indicadores financeiros cruciais para medir
o desempenho das ac¢des de trade marketing e garantir o retorno sobre o investimento (ROI). O
ROI, alias, é um dos principais indicadores utilizados para avaliar a eficicia das a¢bes de trade
marketing, como destaca o Clube do Trade (2017). Ao calcular o ROI, € possivel mensurar o

quanto a empresa esta ganhando em relacdo ao que esté investindo em cada acao.

A comunicacdo desempenha um papel fundamental no trade marketing, influenciando
diretamente os resultados das acdes e o0 alcance dos KPIs. Uma comunicacdo eficaz entre a
empresa e 0S Seus parceiros comerciais, como a equipe de venda e os varejistas, é essencial para

garantir a execucdo das estratégias e o cumprimento das metas.

Segundo Kunsch (2003), a comunicagdo organizacional € um processo estratégico que
visa integrar todos os membros da organizacao, bem como seus publicos internos e externos,
em torno de objetivos comuns. No contexto do trade marketing, a comunicacdo interna e

externa deve ser clara, objetiva e alinhada com os KPIs estabelecidos.

Uma comunicacédo eficaz é o alicerce de qualquer estratégia de trade marketing. Ao
integrar a comunicacdo as acles de trade, as empresas podem aumentar significativamente a
adesdo dos varejistas as iniciativas promocionais, uma vez gque uma comunicacao clara e
persuasiva os convence a adotar as propostas da marca. Além disso, uma comunicacao eficiente
com a equipe de vendas garante a correta execucao das acdes no ponto de venda, contribuindo
para 0 alcance dos objetivos estabelecidos. Paralelamente, a comunicacdo transparente e
personalizada com os clientes fortalece o relacionamento e aumenta a fidelidade a marca. Ao
combinar o acompanhamento rigoroso dos KPIs de trade marketing com uma comunicacéo

estratégica, as empresas otimizam seus resultados e garantem o sucesso no ponto de venda.

Por fim, a sinergia entre Trade Marketing e Rela¢es Publicas é fundamental para o
sucesso das empresas no mercado atual. Ambas as disciplinas convergem para um objetivo
comum: construir relacionamentos sélidos e duradouros. O planejamento estratégico das

Relagdes Publicas, ao definir publicos-alvo, mensagens-chave e a¢cdes de comunicacéo, fornece
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uma base solida para o desenvolvimento de estratégias de Trade Marketing eficazes. Ao
integrar essas areas, as empresas otimizam a presenca de seus produtos no ponto de venda,

fortalecem a imagem da marca e aumentam a satisfagdo dos consumidores.

A evolucdo do Trade Marketing no Brasil demonstra a importancia de uma abordagem
integrada e estratégica. E crucial investir em um planejamento estratégico de Trade Marketing
que contemple analise de mercado, definigdo de objetivos claros e mensuracao de resultados
por meio de KPIs.

Em resumo, o sucesso do Trade Marketing depende da construcdo de relacionamentos
solidos e da comunicacdo eficaz. Ao compreender a importancia da sinergia entre Trade
Marketing e Relagc6es Publicas, e ao ter um planejamento estratégico bem definido, as empresas
superam os desafios do mercado e alcangam seus objetivos de negécio.

3. ESTUDO DE CASO DA POINTER PISOS E REVESTIMENTOS
CERAMICOS

O presente capitulo tem como objetivo apresentar um estudo de caso sobre o
planejamento estratégico de relacBes publicas aplicado a estruturacdo do setor de Trade
Marketing da Pointer Pisos e Revestimentos Ceramicos. Serdo detalhadas as etapas do
processo, as estratégias adotadas e os resultados obtidos. A partir dessa andlise, busca-se
demonstrar a relevancia do planejamento estratégico de RP para o sucesso de ac¢des de Trade

Marketing e oferecer subsidios para futuras pesquisas.

3.1. Mercado Nacional de Pisos e Revestimentos

A Associacdo Nacional dos Fabricantes de Ceramica para Revestimentos, Loucas
Sanitérias e Congéneres - (ANFACER) destaca que o setor ceramico brasileiro ocupa uma
posicdo de destague no mercado global de revestimentos ceramicos, sendo o terceiro maior

produtor e consumidor do mundo, além de ocupar o sexto lugar em exportacdes, com vendas
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para mais de 110 paises. Em 2023, as exportacOes brasileiras de revestimentos ceramicos
somaram 88,6 milhdes de metros quadrados, gerando uma receita de US$ 392 milhdes. Os dez
principais destinos incluem Estados Unidos, Paraguai, Argentina, Uruguai, Bolivia, Chile,
Republica Dominicana, Colémbia, Jamaica e Honduras. A producéo interna de revestimentos

ceramicos atingiu 792,9 milhdes de metros quadrados.

Com uma concentragao expressiva nas regides Sudeste e Sul, e em constante expansao
no Nordeste, o setor ceramico brasileiro conta com 80 unidades fabris e 137 marcas, se
destacando pela diversidade de seus processos produtivos, que combinam tradi¢do e inovagéo.
Utilizando tanto o método via seca (ceramica) quanto a via Umida (porcelanato), a indudstria
nacional oferece uma ampla gama de produtos, desde revestimentos basicos até pecas de alto
valor agregado. Essa versatilidade, aliada a qualidade e a sustentabilidade, posiciona o Brasil
como um importante player no mercado global, gerando cerca de 50 mil empregos diretos e
200 mil indiretos, representando 6% do PIB da industria de material de construcdo. Além da
qualidade e do design, a ceramica brasileira se destaca pela sua sustentabilidade. O pais produz
alguns dos revestimentos ceramicos mais ecoldgicos do mundo, com 0 menor consumo de agua,

gas e energia por metro quadrado.

3.2. Portobello Grupo (PBG S.A))

No contexto nacional, o Grupo Portobello, fundado em 1979, sediado em Tijucas, Santa
Catarina, é um dos maiores conglomerados do setor ceramico brasileiro. Se consolidou como o
maior player do setor de pisos e revestimentos no Brasil. Sua vasta rede de varejo, a maior do
pais, e sua posicdo de lideranca nacional o posicionam como um protagonista global no
segmento. A empresa possui uma atuacdo multicanal robusta, estruturada em quatro unidades

de negdcio estratégicas: Portobello, Portobello Shop, Portobello America e Pointer.

A Portobello, primeira e principal marca do grupo, com alcance global, abastece uma
ampla rede de home centers e projetos de grande porte na area da engenharia, exportando seus
produtos para mais de 70 paises. Essa unidade de negocio demonstra a forca e tradigdo da marca

Portobello no mercado nacional e internacional.
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A Portobello Shop, rede de varejo especializado do grupo, que teve a primeira franquia
inaugurada em 1998, representa um modelo de negdcio de sucesso, que combina a forga de uma
marca lider com uma estratégia de varejo focada na experiéncia do cliente. Com mais de 130
lojas especializadas distribuidas por todo o Brasil, oferece uma experiéncia de compra completa
e personalizada para o consumidor final. Configura-se como um dos principais canais de
distribuicdo da marca e contribui significativamente para a sua capilaridade no mercado

nacional.

Pioneira na internacionalizacdo do Grupo, inaugurada recentemente em 14 de outubro
de 2023, em Baxter, Tennessee, a Portobello América tem sua sede nos Estados Unidos e é
responsavel por expandir a marca e os produtos Portobello no continente americano. Essa
unidade de negdcio demonstra o compromisso da empresa em fortalecer sua presenca global

com um modelo de negdcio integrado com expertise em varejo e logistica.

A Pointer, objeto de estudo deste trabalho, nome inicialmente usado como marca para
os produtos que eram exportados pela Portobello, foi inaugurada em 2015 e esta situada em
Marechal Deodoro-AL. Criada com objetivo de se tornar a marca de design democratico do
grupo através da oferta de produtos com design moderno e precos competitivos, tem forte
presenca no Norte e Nordeste do Brasil e exporta seus produtos para outros paises da América
do Sul e demais regides do mundo - Asia, Africa, América Central e Europa. A sua estratégia
comercial de negdcio é a pulverizacdo nas regibes em que atua, ofertando um portfélio
diversificado, inovador e qualificado nos Home Centers e em grandes, médios e pequenos

varejistas, atendendo os mais variados tipos de Shoppers/Consumidores.

3.3. Andlise Situacional

A Pointer, industria de Pisos e Revestimentos Ceramicos, marca pertencente ao Grupo
Portobello, enfrentou diversas crises de identidade de marca e uma série de resultados negativos
ao longo dos seus primeiros anos de existéncia (2015-2020) devido a sua dificuldade em
comunicar corretamente aos seus publicos 0 seu posicionamento enquanto marca e a sua
estratégia de negocio. Visando seu reposicionamento no mercado, reformulagdo da sua
estratégia e melhoria das suas execucfes nos Pontos de Venda, a empresa passou por uma



31

reestruturacdo interna, optando pela criacdo de uma area de Trade Marketing com o intuito de
unificar os objetivos de marketing e vendas. Essa nova &rea buscou aproximar os diferentes
agentes da rede do negocio — Industria, Varejo e Shopper — por meio da integracdo das
estratégias de venda para industria (Sell In) e varejo (Sell Out), bem como coletar e gerenciar

dados de inteligéncia de mercado.

De acordo com os relatorios de resultados das unidades divulgados pela PBG S.A., a
Pointer enfrentou um cenério desafiador em seus primeiros anos de atuacdo (2015-2019). Seus
resultados refletiam a debilidade das suas estratégias de marketing e vendas, insuficientemente
comunicadas aos distribuidores, shoppers e consumidores e mal executadas nos Pontos de
Venda.

O baixo faturamento, que apresentou uma evolu¢do média de 4% ao ano no periodo em
referéncia, em comparagdo com um crescimento médio de 8% do segmento na regido NNE**,
aliado a um % de margem bruta de aproximadamente 6%, 24p.p. inferior aos parametros ideais
de saudabilidade do negdcio, impactou diretamente 0 EBITDA'® da empresa, que crescia em
média 9p.p. ao ano, porém com um resultado médio de fechamento negativo de -16%.

Se a empresa mantivesse essa trajetoria, com EBITDA negativo e gerando prejuizo
constante ao grupo, medidas de contencdo iriam se tornar cada vez mais recorrentes,
impossibilitando o investimento em producdo dos produtos, marketing e politicas comerciais
de Sell In e Sell Out, comprometendo a competitividade da Pointer colocando-a em uma posicao

vulneravel no mercado.

4. DIAGNOSTICO: PROBLEMAS, CAUSAS E OPORTUNIDADES

De acordo com informagdes coletadas através da pesquisa em documentos produzidos
internamente pela Pointer, o Gerente de Planejamento Comercial, Marketing e Trade Marketing
da empresa (na época Coordenador de Planejamento Comercial), Geraldo Brazil, que iniciou

sua trajetoria na empresa no ano de 2018, o maior desafio enfrentado durante esse periodo foi

14 NNE é a sigla para "North-Northeast" em inglés, que significa "noroeste” em portugueés.
15 Indicador financeiro que mostra o lucro de uma empresa antes de descontar alguns custos, como juros,
impostos e gastos com bens. Ajuda a entender como a empresa esta indo nas suas operagdes principais.
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a dificuldade em comunicar e consolidar para 0s agentes externos e internos envolvidos com a
marca a estratégia inovadora e disruptiva do negocio, que consistia em aliar o design a um preco
acessivel, através de uma nova categoria de produto no mercado chamada superceramico, bem
como o de ofertar um servico de venda e pos-venda de qualidade com uma equipe de
promotores especialistas da marca atuando no varejo que atendessem as mais diversas

necessidades das jornadas de compra dos shoppers/consumidores.

A éarea comercial da Pointer contava com um organograma que se organizava em torno
de uma diretoria comercial supervisionando dois gerentes comerciais responsaveis pelos RCA’s
das regionais sul e norte, uma coordenacdo de Gate, uma coordenacdo de SAC e uma
coordenacdo conjunta para as areas de Planejamento Comercial e Marketing, na qual seria
incluido posteriormente a area de Trade Marketing e sua equipe de promotores de venda.

Figura 1 - Organograma Organizacional da Area Comercial da Pointer

Diretoria Comercial

Coordenador

Coordenador
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Promotores Assistentes
01 Estagidrio

Muitas perguntas estratégicas foram feitas para dar luz aos problemas que necessitavam
resolugéo, a exemplo de: como chegar com a equipe interna de promotores em um mercado
pulverizado, em mais de 1.100 clientes no Norte e Nordeste? Qual o papel de trabalho dos
promotores em clientes de canais e tamanhos diferentes? Quais os indicadores de
acompanhamento de produtividade desses promotores? Esses promotores estdo cumprindo com

0 roteiro planejado? Estdo respondendo todas as pesquisas solicitadas pela equipe de
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backoffice!®? Como seria possivel melhorar a produtividade de um setor que ja esta em
operagdo sem contar com uma estrutura adequada de informac&o? E fato que ndo é possivel
colher resultados diferentes diante de préaticas iguais. O desafio nesse cenario era exatamente o
de modificar a cultura corporativa e estabelecer uma nova metodologia com a engrenagem
funcionando. Porém, como convencer as pegas a alterar o ritmo, compor em uma outra direcao?
Como conquistar a adesdo do grupo para que novas praticas fossem estabelecidas e novos
resultados alcancados?

A expectativa em reconstruir a metodologia e implantar uma cultura estratégica e mais
eficiente surgiu ndo s6 diante do desafio de alcancar melhores resultados, mas também do sonho
de reposicionar a Pointer como referéncia no setor de material de constru¢cdo no Norte e
Nordeste do Brasil. A solugéo para esses questionamentos se converteu na implementacao de
estratégias de planejamento dos projetos e processos da organizacdo e na implementacdo de
novas rotinas de produtividade de equipe que, sendo efetivadas nos Pontos de Venda, pudessem

padronizar e promover inovagao para um novo modelo de gestdo do negdcio.

4.1. Estabelecimento de Objetivos

Esse desconforto e desejo por mudanca crescia més a més e chegou ao apice durante a
participacdo de Geraldo Brazil no evento AEX/Involves!’ 2019, em S&o Paulo, que ao assistir
a apresentacdes dos cases de outras empresas de variados segmentos, descobriu uma nova
possibilidade de gestdo estratégica para 0 negocio que conseguiria unir os objetivos a médio e
longo prazo da area de marketing da empresa com as de curto prazo da area de vendas. Dessa
maneira, nasceu a possibilidade da existéncia de uma nova area de trade marketing na Pointer,
que poderia promover 0 ganho de gestdo e produtividade para o0 seu negocio através da

execucao estratégica, tatica e operacional da equipe de vendas externa.

16 Area responsével por todas as atividades administrativas, estratégicas e operacionais de uma empresa que n&o
envolvem contato direto com o cliente.

17 Evento anual que redne profissionais de trade marketing de todo o Brasil e América Latina para um intenso
dia de imersdo em conhecimento, networking e troca de experiéncias. Organizado pela empresa Involves,
desenvolvedora do software Involves, 0 AEX se consolidou como o maior evento do setor na regio.



34

Sendo assim, foi proposto um projeto de reestruturacdo e independéncia do setor de
trade marketing que envolveria o0s principais agentes responsaveis pelas mudancas almejadas:
a diretoria da empresa e a equipe de vendas externa/promotores de venda, com a finalidade de

provocar mudancas na cultura corporativa para potencializar a produtividade e gestdo do setor.

A estrutura organizacional do trade contaria com uma geréncia comercial responsavel
pelas areas de marketing, planejamento comercial e trade marketing, uma equipe de 42
promotores fixos (responsaveis por visitar de forma recorrente os maiores e mais estratégicos
clientes da regido NNE, as grandes redes'®) e 4 promotores volantes (responsaveis por realizar
roteiros por todo o varejo independente?® da regido NNE) supervisionada por um lider de equipe

e, para o backoffice, uma equipe composta por um especialista, um analista e um assistente.
Figura 2 - Organograma Trade Marketing Pointer
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Naquele cenério, foi constatado que a empresa ndo detinha informacdes basicas da
gestdo operacional da equipe de promotores, que Sdo 0s principais responsaveis por promover
a estratégia nos PDVs, a exemplo de: inexisténcia de indicadores de resultados e definicao de
escopo de trabalho; falta de estratégia de roteirizacdo, resultando na baixa cobertura de lojas;

pouca aderéncia da equipe ao uso das ferramentas digitais de monitoramento da operacéo e de

18 As grandes redes de varejo sdo caracterizadas por suas maltiplas lojas, ampla variedade de produtos e poder
de negociacdo com os fornecedores.

190 varejo independente é caracterizado por lojas menores, atendimento personalizado e produtos mais
exclusivos.
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indicadores de mercado (involves e painéis de business intelligence) no PDV e falta de

conhecimento dos canais de venda, tipos de shoppers/consumidores e categorias de produtos.

A analise dos resultados do trade marketing da Pointer revelou a necessidade de uma
abordagem mais inovadora, estratégica e data-driven®® para a gestdo desse setor. A
implementacao de um planejamento estratégico, combinado com o uso de ferramentas digitais,
permitird otimizar os processos, acompanhar os indicadores de desempenho de forma mais
eficiente e garantir a adaptacdo as constantes mudangas do mercado. A metodologia proposta,
baseada em um ciclo continuo de pesquisa, planejamento, execucao e avaliacdo, visa garantir a

sustentabilidade dos resultados e a otimizacao dos investimentos.

4.2. Plano de Ac¢éo e Desenvolvimento das Estratégias

Destarte, no final do ano de 2019 e inicio de 2020 a Pointer iniciou seu projeto de
reestruturacdo interna com a criacdo de uma area de trade marketing independente. Essa decisdo
estratégica visava promover o melhor alinhamento entre as estratégias de marketing e a
execucdo das mesmas pela area de vendas, possibilitando a integracdo mais eficiente e
produtiva entre os diferentes elos da cadeia de valor, da industria ao consumidor final. A nova
area tinha como objetivo principal coletar informagdes de mercado que fornecessem insights
para a formulacéo das politicas de venda e customizacgdo das categorias e produtos da Pointer
de acordo com as demandas do mercado regional, gestdo e ambientacdo dos pontos de venda
de forma estratégica para se conectar com 0s elementos da jornada de compra dos shoppers,
fortalecimento do relacionamento com os lojistas e consumidores através de uma forte atuacao
da equipe de promotores da marca, otimizar as operacdes de vendas e, consequentemente,

impulsionar os resultados da empresa.

Foi com esta compreensdo que o Trade Marketing da Pointer Revestimentos Ceramicos
reorganizou as praticas e inovou. Inicialmente, foi necessario identificar e priorizar a

transformacéo dos principais agentes internos de mudancga do negdcio, ou seja, 0s promotores

20 Abordagem que coloca os dados no centro do processo de tomada de decisdes, ou seja, as escolhas e
estratégias sdo definidas com base em analises e interpretaces de dados concretos, ao invés de intui¢des ou
experiéncias pessoais

21 percepcdo sobre algum assunto, uma compreens&o intuitiva ou uma nova perspectiva sobre algo.
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de venda da marca que atuavam nos pontos de venda de todo o nordeste positivando a marca
nos clientes, atendendo os shoppers/consumidores e impulsionando o sell out na ponta, gerando
mais demanda de sell in sem abrir méo da estratégia para entregar a produtividade.

Todo esse processo de evolugéo crescente e consistente foi administrado a partir de um
plano piloto denominado “Projeto Pointer Trade 2020 que resultou no desdobramento de um
plano de acdo com o objetivo de transformar promotores de venda em promotores de trade
marketing, ou seja, em profissionais com habilidade de executar o trabalho técnico e
operacional no PDV, mas também, com capacidade em gerenciar dados e inteligéncia
estratégicas para tomada de decisdes internas dos setores de marketing e planejamento
comercial, aproximando os diferentes agentes envolvidos na rede do negécio de material de

construcdo — industria, varejo e o shopper/consumidor.

Essa proposta de engajamento e mudanca da cultura corporativa, teve por finalidade
promover uma transicdo de um mindset operacional para um mindset estratégico, analitico e
digital, por meio da utilizacdo do planejamento estratégico e ferramentas digitais na rotina de
trabalho dos promotores e da equipe de backoffice. Além da definicdo de indicadores de
produtividade, atrelados a meritocracia. Consequentemente, veio 0 convencimento e
treinamento técnico da equipe de promotores, como também o desenvolvimento de uma

estrutura de backoffice, para sustentacdo de uma area independente de Trade Marketing.

Com o inicio do projeto, notou-se que muitos dos dados presentes tratavam-se de
especulacbes ou informacdes soltas encaminhadas - desestruturadas, sem metodologia,
constancia ou meétricas - por telefone ou mensagens de whatsapp. O que provocava alguns
hiatos de informacdes sobre a performance da equipe de promotores. Neste periodo, os indices
do primeiro semestre de 2020, correspondiam: Ampliacdo da cobertura de lojas (37 cidades
promotores fixos), Cumprimento da rota (86,4%), Visitas mensais (690), Média de visitas
mensais por colaborador (18,7), Custo de uma visita (R$ 253,40), Cumprimento das pesquisas
(83,9%).

Desse modo, a primeira etapa do projeto consistiu em estruturar as ferramentas que
iriam ser utilizadas para 0 acompanhamento diario e em tempo real da operacdo da equipe e
como base de dados onde seriam registrados todas as informag0es de mercado coletadas pelos
promotores de trade marketing (Check-in e Check-out, Fluxo de Loja, Sell Out Diario e Mensal,

Preco Pointer, Share de gondola, Preco dos Concorrentes, Ruptura de Produto, Ponto Extra), a
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Involves?? e a plataforma de analise de dados Qlik Sense. Em seguida, era necessario capacitar
os colaboradores para a correta utilizacdo dos softwares e a forma correta de coletar as
informagdes que seriam importadas, trabalhadas pela equipe de backoffice e trariam diagndstico
para 0 negocio. Sendo assim, reunides semanais de alinhamento e treinamento entre a equipe
de campo e de fabrica foram estruturadas seguindo uma metodologia padronizada e um roteiro
estratégico fornecendo devolutiva da performance da equipe, estimulando a manutencéo da
nova metodologia de pesquisa, analise e diagndstico de mercado feita pelo trade marketing.

O segundo passo foi estabelecer o escopo de trabalho ideal para o promotor de vendas
da marca, definir uma rotina de trabalho operacional, estratégica e digital de forma detalhada e
padronizar todos os elementos que estdo ligados direta ou indiretamente a marca no Ponto de
Venda (material de merchandising®, planogramacdo® dos produtos, expositores, mix de
produtos ideal para cada canal de venda, perfil do shopper e jornada de compra do shopper)

através de um guia de execucio?>.

O quarto passo importante foi a redefinicdo do papel e atuacdo da equipe de campo
(promotores fixos e volantes) de acordo com a estratégia de segmentacdo dos canais, sendo
monitoradas pela Involves: Promotores fixos: atuacdo nos clientes grandes e home centers,
através do trabalho continuo nas mesmas lojas; Promotor Volante: atuacdo nos clientes médios

e pequenos (trabalho rotativo em diferentes lojas).

O quinto e ultimo passo foi elaborar um plano de acdo para engajar a equipe de vendas
através de uma campanha chamada “Seu Resultado Vale + que Ouro”, dando start a uma série
de processos que envolveram a integracdo dos Promotores de trade marketing, que foram
treinados para atender indicadores de produtividades pré-estabelecidos (Sell Out geral, Sell Out
de Superceramico, Ponto Extra, Planograma da Loja, Pesquisas Respondidas, Visitas
Realizadas) e a atender os diferentes perfis de canais de venda (Home Center, Varejo e Lojas

22 plataforma de software projetada para simplificar e otimizar as operacdes de trade marketing e merchandising.
Ele oferece uma variedade de recursos que ajudam as empresas a gerenciar suas equipes de campo, acompanhar
0 desempenho e melhorar a execucdo de vendas.

23 Elementos essenciais para criar um ambiente de compra atraente e eficaz, estimulando o consumidor a
adquirir seus produtos. Elas ajudam a organizar, destacar e promover os produtos, tornando a experiéncia de
compra mais agradavel e persuasiva.

24 Planograma é um desenho técnico que representa a disposicao dos produtos em um ponto de venda. Ele
funciona como um mapa que orienta a organizagdo das mercadorias nas prateleiras, gdndolas e outros espacos de
exposicao.

25 Documento detalhado que descreve, passo a passo, como realizar uma tarefa, um projeto ou um processo
especifico. Ele serve como um manual préatico, fornecendo instrugdes claras e concisas para garantir que a
atividade seja executada da maneira mais eficiente e eficaz possivel.
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Especializadas) e seus shoppers/consumidores sendo os mesmos bonificados a partir dos
resultados obtidos més a més. Com isso, a adesdo ao programa resultou na modificacdo de
metodologias de trabalho, transformando a cultura corporativa da equipe Pointer,

impulsionando os resultados até o sucesso de produtividade.

4.3. Avaliacao dos Resultados e Feedback

Antes do projeto, a Pointer atuava no mercado sem explorar o potencial do setor de
Trade Marketing e da sua equipe que estava sobre a gestdo do setor comercial. Nao havia
identidade, nem estratégia Trade para equipe de promotores, consequentemente mal
capacitados para realizarem o trabalho estratégico de pesquisas de mercado para entender o
comportamento do nosso shopper/consumidor e das dindmicas de mercado. Dessa forma, as

informacdes ndo eram monitoradas e mensuradas com a preciséao e agilidade em tempo real.

O planejamento estratégico €, comprovadamente, diante dos resultados ja alcancados
pela Pointer, a ferramenta responsavel pela origem do novo. Da nova forma de pensar, perceber
e executar o trade marketing, pesquisando, planejando, executando o plano proposto e
analisando os seus resultados com o intuito de ampliar os horizontes e colocar luz em pontos
que até pouco tempo estavam as escuras, em um mercado com consumidores cada vez mais

exigentes.

Assim, iniciou-se uma nova cultura corporativa da equipe de promotores, equipe interna
e diretoria, com reunifes semanais de alinhamento e treinamento, como 0 acompanhamento e
devolutiva da performance da equipe, estimulando a manutengdo da nova metodologia Trade e
Involves. Em evolugéo, hoje o Trade Pointer ultrapassou os limites do universo dos promotores,
para desbravar um piloto de utilizagdo da ferramenta, também para gestéo de cobertura de PDVs

para os representantes comerciais.

Nesse processo de reconstrucdo do Trade Marketing da Pointer o que chama atencéo é
exatamente o potencial de mudanca da cultura organizacional, o desafio e a capacidade de
melhorar a produtividade de uma equipe ja em operacdo, estabelecendo indicadores de
desempenho que norteassem a correta execucdo da estratégia da marca, novas formas de

execucdo, praticas e acompanhamentos de resultados. Pois, a partir das metodologias
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estabelecidas e aplicadas a um modelo de planejamento estratégico das Relacbes Publicas, a
Pointer, que atua em um segmento tradicional e bastante resistente as mudancas, conseguiu
através do engajamento do grupo de colaboradores diante da reestruturacdo do setor de Trade
Marketing, fortalecido pelo desenvolvimento de um projeto de redefinicdo de escopos e
indicadores de operacdo monitoradas atraves da Involves - plataforma de gestdo online de trade
marketing -, estabelecer novas préaticas nos PDVs, otimizando tanto a coleta de informacGes
para gestdo de produtividade de equipe, como consequentemente reducdo nos custos

operacionais.

Os dados apresentados neste trabalho séo referentes aos indicadores de produtividade
que tiveram inicio com a campanha “Seu Resultado Vale + que Ouro” (maio de 2020 até
outubro de 2020). Onde em um periodo curto, o Trade colheu excelentes resultados,
demonstrando a necessidade de manutencdo da gestdo desses indicadores, po6s campanha, para
ampliacdo da estratégia. Dessa forma, o processo de reconstrucdo do Trade Marketing Pointer,
iniciou-se transformando os indicadores da campanha, em indicadores de produtividade mensal
dos promotores, atrelados a meritocracia. Foram: Ampliacdo da Cobertura de Lojas, %
Cumprimento da rota, % Cumprimento das pesquisas, NUmero de visitas mensais,
Produtividade em visita, otimizacdo das rotas, reducdo do custo de visita e %Participacdo do

Superceramico no Sell Out. Seguem os resultados:
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Crescimento na cobertura de PDVs em 213,9% no primeiro semestre de 2022, em

relagdo ao mesmo periodo de 2020. Sendo esse crescimento distribuido em 67,3% na cobertura
dos promotores fixos e 100% na cobertura do promotor volante.

Figura 3 - Cobertura de PDVs por Equipe Mensal
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A érea de cobertura entre Janeiro/2020 a Mar¢o/2020, era de apenas 37 cidades, com
cerca de 86 pontos de vendas ao total executadas através dos promotores fixos, sem 0 uso
adequado da ferramenta Involves. Que representavam menos de 8% da base total de clientes da

Pointer.

Figura 5 - Area de Cobertura Promotores - 1°TR12020
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Em fevereiro/2021, com o uso regular da ferramenta, estava claro que havia a
oportunidade de ampliar a nossa rota e area de cobertura, e com o monitoramento de ambas as
equipes. Os resultados mais recentes, entre Maio/2022 a Julho/2022, atingiram a marca de 145
cidades acompanhadas e 426 PDVs. Crescimento de 395% na cobertura e que representa 39%

da base total de clientes da Pointer.

Figura 6 - Area de Cobertura Promotores - MAI/22 a JUL/22
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Em novembro/2021, com a evolucdo alcancada com a equipe de promotores,
estruturamos um projeto piloto de utilizagcdo da Involves voltada para o representante comercial,
para dar continuidade a ampliacdo de cobertura e monitoramento de uma area onde nossos
promotores ndo chegavam. Desta forma, os resultados mais recentes entre Maio/2022 a

Julho/2022, atingiram a marca de 893 pontos de vendas cobertos e monitorados, em 324
cidades. E passamos a cobrir 81% dos PDVs Pointer.

Figura 7 - Area de Cobertura Promotores e Representantes - MAI/22 a JUL/22
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Figura 8 - Cobertura de PDVs por Equipe Mensal - Promotores e Representantes
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Figura 9 - Cobertura de PDVs por Equipe Trimestral - Promotores e Representantes
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Cumprimento de Rotas passou de 86,4% (2020) para 99,8% (2022); registrando

melhoria de 19,4% em relacdo a média do mesmo periodo pré-pandemia. (Promotor fixo e

volante).
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Visitas Mensais passou de 690 (2020) para 1.033 (2022). Crescimento de 49,7% na
ampliacdo no nimero médio de visitas no primeiro semestre de 2022, em relagcdo ao primeiro
semestre de 2020 com a equipe de promotores fixos. Com a equipe de volantes, saimos do zero

em 2020, para um crescimento de 44,3% quando comparado o primeiro semestre de 2022 com
2021, com 0 mesmo nimero de membros da equipe.

Figura 11 - Numero de Visitas Mensais
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Melhoria de 61,7% em relacdo a quantidade de visitas por colaborador, através da
equipe de volantes, no primeiro semestre de 2022 e no primeiro semestre de 2021.

Figura 12 - Produtividade em Visitas - NUmero de Visitas vs Quantidade de Visitas

@ @ )
O U o [
® . - © =
(S8 0 « £ q_
Q Q) | o N N ~ N
N >
< 2]
o o~ —
© o
= .
o o O I O O O O O O O o O N
O O O ©@ O O O O O O O O
OO0 0 0 _ 0 __0__0__0__0__0__0 e
O O O 0O O O 0O 0O © 0O O O ™ ™ ~ = ™ ™ v+ + ™ +«— +« +— o N oN N N N
AP A g g g g g g oo
c > =5 5 ' £ S 9 s =z N o> S 5 5SS 5 0 Wy 2N o> S S5 doE S
» ® o T© 35 3 L > 5 o o @ 9 © 5 3 2 3 5 o » ® 9 © 35 3
8 & g w® g 2 o 5 2 F5 8 & @ g 2 v o 235 8 & ¢ w@ g 2

=0O~Produtividade Promotor Fixo =0~ Produtividade Promotor Volante



45

Com a ampliacéo e otimizagdo das rotas, conseguimos reduzir o custo de uma visita,
mesmo com 0 aumento das despesas e custo de médo de obra no mercado brasileiro. Comparados

0s anos de 2020 com 2021 e 2022, temos uma economia total de cerca de R$192.273,90
anualmente para a Pointer.

Figura 13 - Custo de uma Visita Por Equipe
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O Cumprimento de Pesquisas passou de 85,8% (2020) para 99,5% (2022); registrando
melhoria de 21,9% em relacdo a média do mesmo periodo pré-pandemia; demonstrando um
entendimento da equipe sobre a nova rotina de trabalho.

Figura 14 - % Cumprimento das Pesquisas
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O % de participacdo no Sell Out da principal categoria de produto da Pointer, 0
superceramico, registrou crescimento de 9,1 p.p. de 2021 a 2022, atingindo o % ideal de
representatividade para o negdcio de 30%. Demonstrando o alinhamento entre a estratégia e

execucdo no Ponto de venda pela equipe de Trade Marketing da Pointer.

Figura 15 - % Part. Sell Out (R$) por Supercategoria
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Portanto, conforme os resultados mostrados acima, a Pointer em pouco mais de dois
anos, utilizando uma nova abordagem de planejamento estratégico, inicialmente identificando
as dores do negdcio, realizando pesquisas para compreender a realidade organizacional interna
e externa, elaborando um plano de ac¢éo pautado em etapas claras e mensuraveis, capacitando a
equipe responsavel por executar o plano nos Pontos de Venda, mensurando os resultados e
realizando o acompanhamento constante do novo modelo de neg6cio promoveu uma
reestruturacdo no setor de Trade Marketing do grupo, aplicando um modelo inovador para o
segmento de material de construgdes. O sucesso da investida foi realizado através do apoio da
equipe de Customer Success da Involves, para a aplicagdo da ferramenta e desenvolvimento de
novos indicadores de produtividade de equipe, aliados a sede e propdsito da Pointer na
busca pela inovacdo e referéncia Trade, para o segmento de materiais de construcdo. Desta
forma, no final de 2022, o Trade Pointer cresceu, conquistou independéncia estratégica e
orcamentaria dentro do grupo Portobello, potencializando ainda mais todos os resultados

apresentados.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo principal analisar a integracdo entre os principios de
Relacdes Publicas e as estratégias de Trade Marketing implementadas pela empresa Pointer. A
pesquisa, de natureza qualitativa, envolveu uma revisao bibliogréfica e analise documental. Os
resultados evidenciaram o papel fundamental das RelacBes Publicas no sucesso da area de
Trade Marketing, contribuindo para o alinhamento estratégico, a melhoria da imagem da marca

e o fortalecimento dos relacionamentos com os publicos.

Ao implementar o Trade Marketing, a Pointer buscou ndo apenas reconstruir sua
imagem, mas também otimizar suas operacdes e fortalecer a comunica¢do com todos 0s seus
publicos. A integracdo com as Relagfes Publicas permitiu que a empresa adotasse uma
abordagem mais estratégica e personalizada, identificando as necessidades e expectativas dos

clientes e adaptando suas a¢des de acordo.

Através de pesquisas de mercado e analises de dados, a Pointer conseguiu construir uma
comunicacdo mais eficaz e transparente, tanto com o publico interno quanto com o externo.
Essa abordagem estratégica resultou em um fortalecimento da marca, associada a qualidade,

inovacao e design, além de contribuir para o0 aumento das vendas e da participacdo de mercado.

Os principais objetivos da area de Trade Marketing da Pointer foram alcangcados com
sucesso. A empresa conseguiu superar crises de identidade, recuperar a confianca dos
consumidores e canais de distribuicdo, e otimizar seus processos internos. Além disso, a coleta
e analise de dados precisos permitiram embasar as decisdes estratégicas da empresa, garantindo

uma maior eficiéncia operacional.

Em concluséo, este estudo demonstra a importancia da integracdo entre as areas de
Relacdes Publicas e Trade Marketing para o sucesso das empresas. Ao adotar essa abordagem,
a Pointer conseguiu alcancar resultados expressivos, fortalecendo sua marca e consolidando sua
posi¢do no mercado. Os resultados desta pesquisa podem servir como referéncia para outras

empresas que buscam implementar estratégias de comunicagao mais eficazes e personalizadas.



48

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AMUI, Adriano Maluf. Trade Marketing: Pontos de Vista Expandidos. S&o Paulo: LCTE,
2012.

CONSOLI, Matheus A.; D’ANDREA, Rafael. Trade Marketing: Estratégias de
Distribuicdo e Execucao de Vendas. Rio de Janeiro: Atlas, 2010.

DCX Digital Customer Experience. O que € Trade Marketing Digital? 01 jun. 2021.
Disponivel em: https://dcx.lett.digital/trade-marketing-
digital/#:~:text=Trade%20Marketing%20Digital%20%C3%A9%20uma,e%20entregar%20val
0r%?20para%?20ele. Acesso em: 26 ago. 2024.

DCX Digital Customer Experience. Trade Marketing x Trade Marketing Digital: entenda as
principais diferengas. 05 out. 2021. Disponivel em: https://dcx.lett.digital/trade-marketing/.
Acesso em: 26 ago. 2024.

Gestdo de Clientes Mercafacil. A evolucdo do PDV ao PDX. O que muda nos
supermercados? 14 jan. 2021. Disponivel em: https://gestaodeclientes.com.br/do-pdv-ao-pdx/.
Acesso em: 26 ago. 2024.

Geofusion. O que € shopper? O que é consumidor? Como o varejo pode atrair ambos. 20 fev.
2018. Disponivel em: https://www.geofusion.com.br/blog/o-que-e-shopper-consumidor/.
Acesso em: 26 ago. 2024.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administragéo de marketing. 15. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2016.

KUNSCH, M. K. Relag¢des publicas: a construcdo da imagem da organizacéo. Séo Paulo:
Summus, 1997.

KUNSCH, M. M. D. Dicionario de Relac6es Publicas. Sdo Paulo: Summus, 2003.

KUNSCH, M. M. K. Planejamento e gestdo estratégica de relagdes publicas nas organiza¢des
contemporaneas. Analise: quaderns de comunicacio i cultura, Barcelona, v. 34, p. 125-139,
2006.

KUNSCH, M. M. K. Planejamento e gestdo estratégica de relagcdes publicas nas organizagdes
contemporaneas. UNIrevista, Sdo Paulo, v. 1, n. 3, jul. 2006. Disponivel em:
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5113309/mod_resource/content/2/Aula%203b.PDF.
Acesso em: 26 ago. 2024.

KUNSCH, M. M. K. Planejamento de relacdes publicas na comunicacéo integrada. Sdo
Paulo: Summus, 2003.

KUNSCH, Margarida Maria. Gestao estratégica em comunicacao organizacional e
relacdes publicas. S&o Paulo: Editora Vozes, 2018.



49

Maxima Tech. 7 KPI de Trade Marketing Para Avaliar Suas Estratégias. 20 set. 2020.
Disponivel em: https://maximatech.com.br/metricas-de-trade-marketing/. Acesso em: 26 ago.
2024.

MOTTA, Rodrigo; SANTOS, Neusa; SERRALVO, Francisco. Trade Marketing: Teoria e
Préatica Para Gerenciar os Canais de Distribuicdo. Rio de Janeiro: Alta Books, 2017.

MOURA, Claudia Peixoto de (Org.). Historia das relagdes publicas: fragmentos da
memoria de uma area. Porto Alegre: EDIPUCRS, 2008. Disponivel em:
https://comunicacao.faccat.br/blog/sites/default/files/Hist%C3%B3ria%20das%20Rela%C3%
AT7%C3%B5es%20P%C3%BAblicas%20-Claudia%20Peixot0%20de%20Moura.pdf. Acesso
em: 26 ago. 2024.

Na Préatica.ORG. Como é o dia a dia de um profissional de trade marketing. 11 mar. 2019.
Disponivel em: https://www.napratica.org.br/profissional-de-trade-marketing/. Acesso em: 26
ago. 2024.

Neogrid. 7 dicas para definir o mix de produtos ideal para o seu negocio. [s.l.], 2015.
Disponivel em: https://neogrid.com/mix-de-produtos-ideal-para-0-negocio-7-dicas/. Acesso
em: 26 ago. 2024.

Neogrid. Como definir o Mix Ideal de Produtos. Neogrid Blog. 12 mai. 2015. Disponivel em:
https://neogrid.com/br/blog/como-definir-o-mix-ideal-de-produtos. Acesso em: 26 ago. 2024.

OLIVEIRA, Alexandre. Canais de Distribui¢do como Fator de Competitividade. Belo
Horizonte, 2012.

Resultados Digitais. O que é Digital Trade Marketing? 07 dez. 2018. Disponivel em:
https://resultadosdigitais.com.br/blog/digital-trade-marketing/. Acesso em: 26 ago. 2024.

SANT’ANNA, Rubens. Planejamento de Trade Marketing: o dominio do canal de venda.
Floriandpolis: Ateneu, 2019.

SANTOS, Carolina B. Andlise do Posicionamento do Trade Marketing e Shopper
Marketing nas Empresas Brasileiras como Reflexo no PDV. Porto Alegre: UFRGS, 2012.

SILVA, A. A.; SOUZA, B. B. O comportamento do consumidor brasileiro em relacdo ao
varejo fisico e online: um estudo de caso. In: CONGRESSO NACIONAL DE
ADMINISTRACAO, 2023, Rio de Janeiro. Anais... Rio de Janeiro: ANPAD, 2023. p. 150-
162.

TORRES, Profa. Ms. Mirtes. Comunicacéo — Relac¢6es Publicas - Biografia. Salvador,
2002.

SANT’ANNA, Rubens. Trade Marketing: de onde veio e para que serve. 26 jul. 2019.
Disponivel em: https://rubenssantanna.blog.br/trade-marketing/trade-marketing-de-onde-vem-
para-que-serve/. Acesso em: 26 ago. 2024.

Trend2B. Trade Marketing Digital: conceito e boas praticas. 18 abr. 2020. Disponivel em:
https://trend2b.com/pt-BR/blog/trade-marketing-digital-conceito-e-boas-praticas. Acesso em:
26 ago. 2024.



50

Clube do Trade. Trade Marketing: o que é, qual a sua importancia e como aplicar essa
estratégia. 21 fev. 2021. Disponivel em: https://clubedotrade.com.br/blog/trade-marketing/.
Acesso em: 26 ago. 2024.

Neilpatel. Trade Marketing: O Que E, Como Fazer, Exemplos e Muito Mais. 10 jan. 2020.
Disponivel em: https://neilpatel.com/br/blog/trade-marketing-o-que-

e/?__cf _chl_managed tk_ =3H54m2_CbYJR0b2GA8ccWQQstkD1vmStxUvyj4yTKY I-
1635935304-0-gaNycGzNBqU. Acesso em: 26 ago. 2024.

Markup Brainstorm. Veja a evolugédo do trade marketing e as mudancas com o digital. 18
jun. 2018. Disponivel em: https://markupbrainstorm.com/veja-a-evolucao-do-trade-
marketing-e-as-mudancas-com-o-digital/. Acesso em: 26 ago. 2024.

Clube do Trade. Gestdo de PDV: quais os pilares essenciais. 23 jun. 2020. Disponivel em:
https://clubedotrade.com.br/blog/gestao-de-pdv/. Acesso em: 26 ago. 2024.

Clube do Trade. Sell-In e Sell-Out: descubra qual a relagdo entre esses dois conceitos. 23
fev. 2021. Disponivel em: https://clubedotrade.com.br/blog/sell-in-sell-out/. Acesso em: 26
ago. 2024.

Clube do Trade. Como calcular o ROI do trade marketing? 01 nov. 2017. Disponivel em:
https://clubedotrade.com.br/blog/como-mensurar-os-resultados-de-trade-marketing/amp/.
Acesso em: 26 ago. 2024.



51

APENDICE A - PERSONAS DOS CANAIS
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Figura A.1 — Personas dos canais home center, materiais de construcao e loja especializada
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Perfis Arquitetos
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Arquiteto Premium

Arquiteto
pequeno/médio porte

Figura A.2 — Perfis de Arquitetos

APENDICE B - ARVORE DE DECISAO

Decisao de compra

Home Centers

Materiais de
Construcao

Lojas
Especializadas

MIX GENERICO
Despertar cu dade
Carater oportunidade

MIX DIRECIONADO
Despertar atencao
Carater promogao

MIX ESPECIFICO
I:)
Carater de autorida

espertar conversao (compra)

Figura B.1 — Pirdmide de decisdo de compra de cada canal



Arvore de decisao

Canal Home Centers

que atrai, mas a que

erte erm ver

Variedade Pregos Pagamento Tipo Ambiente Acabamento Novidades Marca

te
i

Figura B.2 — Piramide de decisdo de compra do canal home center

Arvore de decisdo

Canal Materiais de Cons

e
g Variedade Tipo Ambiente Marca Acabamento Preco

Decisdode

S @ promogoes

Figura B.3 — Piramide de decisdo de compra do canal material de construgao
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Arvore de decisédo

Canal Lojas Especia 35

Qualidade Atendimento Marca Acabamento Tipos Ambiente Prego

Deciséode
compra

135 de fidelidade
or preco).

Figura B.4 — Piramide de decisdo de compra do canal loja especializada

APENDICE C - JORNADA DE COMPRA DO SHOPPER

Jornada do Shopper

Canal Home Centers

Se depara
Decide : Planejam : : com uma
Py 2 b Z - " fi o
reformar a sua 5’;?‘;"5 juntos quais Organiza um ,Ej‘r‘gn‘e"’n“’; “‘-;%‘::a Visita uma grande

casa, mas nao farehlir fou serdo os orcamento e ikl teridpitan e loja Home variedade de

sabe por onde Brnpreiteiio ambientes cronograma St o’pro eto s Center ofertas em

comegar empreite reformados . e diferentes

categorias

Planejamento Reconhecimento do problema Aprendizado e descoberta

Figura C.1 — Jornada do shopper no canal home center
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Jornada do Shopper

Canal Materiais de Construgcdo

Contrata um

Desejo de Necessidade
construir a de auxilio @ arquitato
s estipulando o
casa dos de criar orcamento
sonhes um projeto

maxime

Planejamento

4

Definem . Pesquisam
Quais serao os gﬂ&f“g&‘gz sobre estilos
ambientes necessarios de casas e
reformados para o projeto tendéncias de
da casa proje decoragao

Reconhecimento do problema

Procuram Decidem concentrar as

fojas com compras da obra em
melhor custo uma loja de maternais

beneficio de constru¢ao

Aprendizado e descoberta

Figura C.2

— Jornada do shopper no canal material de construcéo

Jornada do Shopper

Canal Lojas Especializadas

Desenvolve o

Desejo de Contratacdo projeto para
reformar a de um os ambientes
casa propria arquiteto que serao
reformados
Planejamento

O arquiteto
apresentaum
estudo de
mercado com
os melhores
produtes

Identifica os
materiais
necessarios
para o projeto

Quais as
principais marcas
e lojas que serdo
feitas as compras

Reconhecimento do problema

Compras assertivas

it Visitam uma loja

especializada

produtos de
performance & paraecrolbssios
qualidade L

Aprendizado e descoberta

Figura C.3 — Jornada do shopper no canal loja especializada




APENDICE D - CARACTERISTICAS DOS CANAIS
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y v ; ! Cleane

{ HOME CENTER
Loja Carajas

1 \ ' Maceic

PERCEPGAO SUPERCERAMICOS

Trabalho feito pela Pointer para

desmistificar o supercerdmico ao cliente
e ao vendedor foi MUITO positivo para a
venda;
- O cliente ja chega na loja buscandc os
supercerdmicos e sabendo sobre seus
diferenciais de qualidade, design e
prego. Fazer parte do grupo Pertcbello
tarnbém & uma referéncia;

PUBLICO DALOJA

- Nermalmente quem decide
€ amulher;

+ O homem quandc vai
sozinho € para ver os
predutos e retorna com a
esposa para a Compra;

« As vezes arquiteto
acompanha.

CARRO CHEFE

« Superceramicc
Marmorizado

FERRAMENTAS
DE VENDAS + efetivas

+ Simula Pointer;

- Tétem: mais restrito, porém
encantou clientes,
vendedores e

a concorréncia;

- Treinamentos;

« Investir em encardes, redes
sociais e digital.

Figura D.1 — Caracteristicas canal home center

Nilda

HOME CENTER
Armazem Home C
Alagoas

PUBLICO DA LOJA

« Mais casais,
- Normalmente mulheres.

CARRO CHEFE

- Superceramicos
tamanho pequeno

PERCEPCAO SUPE RCERAMICOS

Ainda & necessario  explicar os
diferenciais ¢os superceramicos para
que o consumidor entenda seu valor
agregado;

Clientes que tem mais abertura,
aceitam melhor ¢ produtc;

Tamanho grande 80x80 cm dos
superceramicos sdo mais dificeis de
vender, clientes sentem inseguranga
Casas peguenas;

FERRAMENTAS
DE VENDAS + efetivas

- Simula Pointer e o Tétem
sao efetivos e

as ferramentas mais
importantes na hora

da venda;

« Showroom

SUPER

CERkMIcO

L L]
mE®
-

Figura D.2 — Caracteristicas canal material de construcéo
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PUBLICO DA LOJA

Maynara "

- As vezes, primeiro vai a
pessoa sczinha e depois
vai acompanhada

LGIA
ESPECIALIZADA
Eletropiso
Santo Antanio

CARRO CHEFE

- Ceramica 60x60

PERCEPCAO SUPERCERAMICOS FERRAMENTAS
DE VENDAS + efetivas

- Ndo é muito difundido entre os

clientes da loja, cujo principal produto - Simula Pointer

de venda ¢ a ceramica 60x60;

- Maior dificuldade e a venda da peca de

59x59, cujo valor é quase o mesmo da

de 80x80;

+ O dono da loja sé compra outras

variedades de superceramico quando o

cliente pede.

Figura D.3 — Caracteristicas canal loja especializada

APENDICE E - GUIA DE EXECUCAO NO PONTO DE VENDA DO PROMOTOR

Institucional
POINTER

s avancada
garantir

C ifae

‘Pensamos no coletivo. Pensamos no amanha.”

A ma

tecnologia para

ur

ello Grupo, a Pointer &

ustentavel fabrica
nicos do Brastl e seu
2 pessoas
de qualidade, aliando o bom design a um A Painter faz parte obello Grupa, a maior empresa
prego justo de revestimentos da Asr calatina, n nhecida por
perfarmance, qualidade, desempenho, estética, movagao
sao criadas T amais e design em seus produtas
wologia, eer operacio i
enxuta e hvre de desperdicios, transfarmanda,
assim, recursos naturais em espagos de viver em produtos com qualidade superior, produzidas com
sem deixar de lado a cupacdo com o meio as melhore ygias, de acordo com as
ambiente e a sustentabilidade principais tendénc da mundo.

Os produt

Figura E.1 — Institucional Pointer
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u Segundo o WGSK os interiores, mats do Que o malons ENTRE

das outras indiistrios, 550 mowides por produtos de 21.000 PESSOAS
aitg i ] dode um gronde DE 28 PAISES

CERAMICA SUSTENTAVEL ponto de consideragio. (oda vez mols 05 consumydores

estando buscando grodutes que cferegom boa

« Presena anatur

= Substaul pedras naturas.

« Poupa drvoces:

mars

otivos

ENERGIA

du 100% gés natural
2 calor dos

fabell YOOL LED,

» Jardim de placas fotovoltaicas
para soargia solar

coletivas. justamente por isso, a Painter é resultado
do trabalho de uma equipe inspirada pelo desafio de

ssa fabrica utiliza a tec

mais moderna do mundo para o fcua

d 2
AN R PR N r, COM a participacao de grandes formecedores,
menor consumao de agua da masgem 2 suco colaboradores e parceiros
get il 1230,
RADIOW @nto de 100% da
A Pointer mostra que & possivel fazer Sgun et k A sustentabilidade também envolve o sodial

mais com menes. Que da para preservar » Estagio de tratamento da Trabalhamaos para crescer junto a comunidade,

Q
O
1°)
e,
K
Ambrentes meihores sdo construides por atitudes
) ©
=
Q
bl
n
-y
wn

arvores, reduzir o consumo de dgua, i T SO promover a educagdo ambiental, difundinde a
utilizar matéras-primas rel'um\;em e, ;_‘J:“?c oo e consciéncia da e’:ermgéu da natureza e, também,
ainda assim, produzir mais de 20 milhdes » Emis230 00 vapor dagsa apenas para realizar agdes que proporcionem o bem-estar
de metras quadrados de cerdmica por ano eriablonans’ s aces das pessoas

Figura E.2 — Institucional Pointer (sustentabilidade)

Proposta
de valor

Pensamos no
design democratico

A e daces el ato

Nossos produtos aliam beleza, qualidade e preco
acessivel. Investimos em design e contamos com a
mesma equipe criativa da Portobello. Nossos produtos

apresentam prego menor no mercado e, assim,

democratizamoes o design levando para mais pessoas. \’ALO RES

Um dos cuidados da Pointer com o design €
sempre desenvolver vanas faces para os produtos,

v

» Competitividade em Custos

assegurando, dessa maneira, um resultado bastante « Confiabilidade nas Relacdes |
natural para as pegas que reproduzem pedras, « Design Acessivel

marmore e madeiras, jJa que esses materiais « Qualidade

apr

|
ntam grande variedade na natureza. « Atitude Ambiental e “ il
i |
Sotial Canscients. el “I'

Nos orgulhamos de trazer em nossos produtos a
brasilidade expressa por um design que valoriza a
cultura brasileira e nordestina, resgatando n
natureza, artesanato e jeito de ser do brasi

554

Wo.

Figura E.3 — Proposta de valor
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tahikdade

ncia 3 nuptora

ncia a3 desgaste

SUPERCERAMICO

Categorias
dos produtos

ACABAMENTO MATERIAL FORMATO

APLICACAO AMBIENTE

TIPO

CERAMICA SUPERCERAMICO PORCELANATO METAL

Brilha Madeira

Mate Marmore
Externo Terrazo e
Palido Conereto T g

Mate/8R Pedra "
Dl
Decor Relevo l
D0
Sintético A
Area externa o2y

Decorado I I D S

o Q Sala ™ Banhero “’_\D‘( Area
Parege = Externa
Piscina |G| Cezinha @1 Quarto B piscina

Figura E.4 — Categorias de produtos da Pointer

Rotina do
Promotor

Rotina e diretrizes
dos promotores

fixos/compartilhados

e volantes no PDV

PROMOTORES

FIXOS/
COMPARTILHADOS

Ol N ]

Trabalho
continuo nas
mesmas lojas/
pontos de venda.

Tranemite e aplica
0s conhecimentos

Trabalho
rotativo em
diferentes lojas/
pontos de venda.

ESCOPO PROMOTORES rix0S/

ESCOPO PROMOTORES VOLANTES [EI]

Manual de Execug

OMPARTILHADOS @

O promotor tem a responsabilidade de criar e desenvolver um
bom relacionamento no PDV com todos que estao ligados
direta ou indiretamente com a venda do nosso produto;

Tem que garantir que o PDV esteja devidamente organizado
de acordo com o Guia de Execucao;

Atender e encantar os clientes;

Cumprir com as rotas planejadas, tarefas enviadas e
conquistar mais espago de exposi¢ac através de ponto extra
de Superceramico e também estar comprometido com o
autodesenvolvimento através da Universidade do Trade

O promotor volante tem a responsabilidade de prospectar
PDV para negociagdes ¢ ativacbes do Menu
do Trade;

Cumprir com as rotas planejadas e tarefas programadas;

Conquistar espagos estratégicos e organizar o PDV de acordo
com o Guia de Execugao;

Ter um compromisso com o autodesenvolvimento,
atraveés das trilhas de desenvolvimento de habilidades na
Universidade do Trade;

. iti heci ; L

Figura E.5 — Descricao da rotina e escopo de trabalho do promotor de vendas



60

Fazer o Limpar Conferis Euloca.r os
check-in no 2 POV & etiquetar materiais
INVOLVES a5 precos de MPOY

A AN AN vy

Analisa
Solieitars Conferira e m'nm'! Conferic o
M‘ﬁ.iﬂr novas estoque criticos da mestrudrio
do POV

kespaq.osé lejaJ

S ———

\msi:lgmaj \_ gindola J

¥ passos @ PASSO 10 o

Organizar Conguistar, Analisar
o showroom e erganizar e Respander &8 preges da
expositores manter pontos & pesquisas concorréncia
W extras S N A para argumento

Separar os
materiais
para levar

\, devenda

Revissr tods

a visita o trabalho feita

Solidificar
relacionamento
com o piibioo
interno do POV,

Compramissa
com o auto-
desenvalvimento,

Manual de Exec

Rotina Digital
-~ PASSD1 - PASSO02 - PASS03 - PASSD &
Identificar Busear Gravar sua Fazer
03 produtos que promaghes apresentacho ideos com
trazem mais em sua loja* ATTBCRS Rpanas pouces cortes
resultados s produtos
-~ PAS508 - PASS07 -~ PASS506 °°° PASS05
Conheoer mais Btender o Publicar S tiver bempe,
detalhes sobre clientes gue pelo menas Eravar mais
a necessidade chegam através inadrs videos e deixar
do cliente do Whatsapp Shrmaned agendado
" PASSOS ' PASSO10 - PASSD 11 - PASS012
Mostrar Mantar o Convidar o
alguns produtes | | Oriaments, com cliente para vir a F
o ohjetive de loja e finalizar a
porn s fechar a venda .

wenda com vocE

“Caso mdo tonha, uer o podutn com mals apeka
wisual para chamar a atencia dos chentes

Figura E.6 — Passo a passo das rotinas operacional, estratégica e digital do promotor de

vendas

Rotina Operacional

Passo 1: Fazer o check-in no INVOLVES

A sua identificagio no sistema & o seu primeiro passo! Para sua seguranga, &
essencial que ao chegar na loja seja realizado o checkin o INVOLVES.

Passo 2: Limpar o PDV

A primeira impressao € a que fica. Manter o POV impao € de suma importancia
para aimagem da empresa e a valorizagio de sews produtos.

Passo 3: Conferir e etiquetar os pregos

E essencial que todos os itens do PDV estejam com os preqos cometos e

bem sinalizados.

Passo &: Colocar os materiais de PDV

E necessario atualizar efou trocar materiais danificados por novos, para
que o POV esteja sempre aspecto de novo e bem cuidadio. Para isso, use as
orientagbes deste guia.

VOCE SABIA? 70% DOS SHOPPERS DECIDEM A COMPRA NO POV Segundo o
estudo do Melsen Medio Research, 708 das decisdes de compras ainde sdo tomadas
no pante de venda. 0 POV arganizods, fimpa bem fumingdo e com wm planagrama
adeguads normalmente & um diferencial na honr de decidir o gue comprar

Passo 5: Conferir o mostruario do POV

Conferir o mostrugrio do POV e alinhd-lo com as estratégias da empresa para
garantir que o nosso mostruano de peqas esta em perfeitn estado.

Passo 6: Analisar os pontos criticos da géndola

A Pointer se preocupa com a disposigdo e ambientagdo dos POVs. Caso encontre
pontos que estejam fora do padrao da empresa, ajuste todos agueles que estan
sobre sua responsabilidade e contate nosso area de marketing.

Passo 7: Conferir o estoque no sistema
Confira e organize o estogue, sempre atento em colocar as mercadorias em ordem.
Passo B: Solicitar/negociar novos espacos a loja

Através de uma boa comunicagdo e relacionamento, & possivel negociar e
conquistar novos espages de exposigao na loja e assim dar mais destaque a
NOsSsa marca.

Passo 9: Organizar o showroem e expositores

Os showrooms e expositores so grandes aliados na venda de produtos.
Mantenha-os organizados e limpos, assim como os demais POVs.

Passo 10: Conquistar, organizar e manter pontos extras

Os pontos extras conquistados precisam estar organizados e sem ruptura, afinal,
E553 & Uma conguista sua gue ndo pode ser abandonada. AlEm disso, esteja
sempre alerta aos novos pontos que podem surgir entre uma visita e outra.

Sejo wm podrio de quelidode As pessoas ndo estio acostumodas o um amblente
ande o methor & o esperodo - Steve jobs.

Passo 11: Responder a pesquisas

As pesquisas s30 partes essenciais do diagndstico do mercado. Sua participagio
estd em trazer essas informagies para a empresa atraves das pesquisas que
vocE responde.

Passo 12: Analisar pregos da concorréncia para argumento de venda

Estar atento aos preqos da concorréncia pode ajudar nos argumentos no
momento da venda. Analise os valores e ja tenha em mente as respostas para
eventuais comparagies.

Passo 13: Revisar todo o trabalho feito
Revisar todos os pontos anteriores para garantia do trabalho concluido.

Figura E.7 — Descricéo da rotina operacional do promotor de vendas
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s _a

ina Estratégica

Passo 1: Solicitar novos materiais 3 Pointer

Antes das visitas, solicite com antecedéncia os materiais pendentes para incluir
no POV. Tenha sempre uma “reserva” de materiais genérices que servem para
todas as linhas com vocd, para eventuais emergéncias serem resolvidas

mais brevemente.

Passo 2! Planejar a visita
Ajustar o texto: Analise e utilize aplicativo Involves para plansjar sua rota de
forma otimizada a logistica, evitando perder tempa no percurso e reduzindo seu

tempo dentro de loja. Além disso, considere e dedigue mais tempo aos pontos
de wvendas considerados miais estratégicos.

Passo 3: Separar os materiais para levar

Considerando que os pontos de venda possuem caracteristicas diferentes,
entenda se & necessaria uma andlise mais profunda do tipo de material para
cada canal. Também faz parte do seu escopo sugerir 3 Pointer materiais mais
alinhados com cada koja. Estamos sempre abertos a dicas!

Passo &: Solidificar o relacionamento com o pilblico interna do POV

10s vendedores, gerentes e coordenadores das kojas s30 a extensao da Pointer,
& parte da sua equipe! Tenha a melhor estratégia de relacionamento, seja
auténtico e profissional. Gentileza nunca sai de moda.

As grandes colsas nos negicios nunor s8o feltas par urma pessoo. S3o feftas por
uma equipe de pessogs - Steve fobs.

Passo 5: Compromisso com o autedesenvolvimento

Tem coisas que a Pointer pode fazer por voré, como desenvolver a Universidade
do Trade, onde vooé sera capacitado, mas existemn oufras coisas gue so
dependem de woré mesmo. Seja a sua melhor versan, busque conhecimento e
informagdes que contribuam para o sew desenvolvimento dentro da empresa e
também na sua vida pessoal.

Manual de Exec

Rotina Digital

Passo 1: Identificar os produtos que trazem mais resultados

No universo dinamico das redes sociais, identificar os produtos que oferecem os
melhaores resultados possibilita uma estratégia personalizada para o cliente.

Passo 2: Buscar promogdes em sua laja

Caso ndo tenha, veja o produte com mais apelo visual para chamar a atengdo
dos clientes.

Passo 3: Gravar sua apresentagao e trocar apenas os produtos

Facilite a sua vida e grave a apresentagao apenas uma vez! Faga os videos para
cada produto, depois junte com a sua apresentagao.

Passo &: Fazer videos com poucos cortes
Faga videos com pouwcos cortes para facilitar a edigdo.

Passo 5: Se tiver tempo, gravar mais videos e deixar agendado
Se tiver um tempo maior para gravacao em algum momento, grave

mais videos e deixe agendado.

Passo 6: Publicar pelo menos 2 vezes na semana!

Passo 7: Atender os dlientes gue chegam através do Whatsapp

Passo B: Conhecer mais detalhes sobre a necessidade do cliente

Passo 9: Mostrar alguns produtos para ele

Mostre alguns produtos para o clients, mande fotos e wideos sobre o produto.
Passo 10: Montar o orgamenta, com o objetivo de fechar a venda

Monte um orgamento detalhado para fechar a venda.

Passo 11: Convidar o cliente para vir a loja e finalizar a venda com vocé

G20 do POV

Figura E.8 — Descri¢do da rotina estratégica e digital do promotor de vendas

Nosso mercado

HOME CENTER
-

3y distrito Polo Multifabril Industnial |
echal Deodoro - AL

¢ao em Petrolina e
mpliar a distribuicao
de pradutos aos parc cado regional Norte e

ss0s produtos para

a participacao
ras mundiais do sets

A POINTER
PELO BRASIL

FABRICA
EM ALAGOAS

210 MILHOES ‘
de reass ja investidos

50 mil m2

area construida

20 milhoes de m2

A fabrica de revestimentos
ceramicos mais
sustentavel do Brasil.

Figura E.9 — Mercado e canais da Pointer
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Nosso Mercado Manual de Execucao do PDV

LOJAS DE MATERIAIS DE CONSTRUGCAO

Pontos estratéegicos
dos canais

Temos diferentes canais de
que, consequentemente, dem
estrategias particulares

- Mix Direcionado

LOJAS HOME CENTER LOJAS ESPECIALIZADAS
- Mix Especifico

rriosidade, destacar novidades ( ie auto destacar Portobello

®= Comunicar a marca Pointer C Focc formatos, materiais e acabamentos técnicos,
da ne A
e or quantidade e expos
e, aqual
1 sinalizacao de prego, os
praoduto

LojAS LOJAS DE MATERIAIS LOJAS
HOME CENTER DE CONSTRUGCAQ ESPECIALIZADAS

Figura E.10 — Pontos estratégicos dos canais

Flanograma Manual de Execugio do PDV

MATERIAIS DE PDV

p | a n D gra m a 41 TESTEIRA: ponto de contato com a marca Paointer;

2 ETIQUETAS: especificagies técnicas do produto

Para elaborar o planagrama, foi (acabamentos de superficie, borda e formatos) e QR code
feito o seguinte racional para guiar para a pagina do produto contendo suas caracteristicas,
a organizai;én dos produtos: ambientes de aplicagdo e demais variagbes de cares;

3 WOBBLER: destague para os langamentos de produtos;
&4 ADESIVO DE CHAD: demarcagio de territirio e exposican

FORMATOS da marca.

14,5x14.5
30x60 6060 15x90 20x120
59x59 B0xBO L5x90 60x120

Concreto Terrazo Decorado

Marmore Pedra Metal

Madeira Decor Relewo  Sintatico
Graduagdo da Superceramico
cor + clara até Ceramica

a + escura. Porcelanato

Figura E.11 — Formatos, materiais, cores e tipos/materiais de merchandising pointer
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ENTENDENDO O PLANOGRAMA

Temos trés ordens a serem seguidas no planograma:
a ardem dos formatos, dos materiais na gondaola e a organizagio
indnvidual de cada material par cores.

Depois de aprender como deve ser feito o planograma de
cada formatn, o mesmo passo a passo & colocado em pratica
em todos o5 materniais seguintes.

A sequéneia dos matenals também possul uma ordem de
i " TTmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmememe relevancia e, portanto, de destaque. Para estipular essa
sequénia, seguimos as tendéncias de decoragio a fim de
entender as prioridades do consumidar na hora da compra,
facilitando a jornada do shopper e entdo favorecendo a
efetivagdo da compra.

1- Aexposicdo comega pela separagio das géndalas por
farmato, seguindo a l6gica do maior 2o menor tamanko:

g "848 3

2- Depots dos formatos separados, deve-<2 respeitar a
sequéncia dos materiais [guadro pag, seguinte), variando, por
giindola, de acordo com sua composian de sku'’s por formato.

W0

QBSERVACAD: as tendéncias podem ser sazonais e,
portanto, a Pointer deve estar sempre atenta As principais
demandas do mercado.

B

R0

1= 2* EL] 5 5% 6* 7 a° g

2- Estabelecida a sequéncia da formatos e materiats, s shu's
sap entia organizados na gindola: da cor mais clara no topa, até

o
=
4 o
amais l:"_-:ll.'ul'd na base & quando houwer a tipar de maior relevancia E # E o g l:ﬂl; 8
[supercaramicol, ele pode subir de posigio para mats destaque. or 2 = : a P &= _- e
v = B & £ o o = ‘¥
e = § = =1 o ] =
o < =< w m w w u =
S — O = = ¥ o o a = n
HENEEN ¥
= ES{LRA

Figura E.12 — Modelo de planogramacéo dos produtos da Pointer

1 S LEGENDA DOS TIPOS
F t 6 1 20 B oes: s QUANTIDADES DE
Orl I la 0 X C| I l i SKU'S SAO SIMBOLICAS PARA — SUPER
i DEMONSTRAR O PLANOGRAMA. [ ceramico

ORDEM DOS MATERIAIS

CONCRETO MARMORE MADEIRA, TERRAZO DECORADO
PEDRA E METAL

ximo material ou retirar 1 de expos

Figura E.13 — Exemplo visual de planogramagéo do formato 60x120 cm
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ARSI LEGENDA DOS TIPOS
F t 20 1 20 Poss: as quanTIDADES DE
Orl l la 0 x CI I ' i SKU'S SAO SIMBOLICAS PARA —a SUPER
! DEMONSTRAR O PLANOGRAMA. : d CERAMICO

ORDEM DOS MATERIAIS

v

MADEIRA

Figura E.14 — Exemplo visual de planogramacéo do formato 20x120 cm

APENDICE F - GUIA DE VENDAS POCKET DO PROMOTOR (BORA
CONVERTERY!)

Bora

converter!
pocket

asub L

Figura F.1 — Modelo pocket do guia de vendas do promotor
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| jJornada do

atendimento

Comece atendendo
ocliente e se
apresentando

Conhecga os passos
necessarios para um

atendimento de sucesso.

POlNTER Guia de Vendas pochet

2.QUESTOES INICIAIS

QUFE‘EE‘DH_E ______ Oferega os produtos que mais se

Pr_E erenflaﬁ encaixam no que ele precisa

e ambientes L >
\ J :

3.FERRAMENTAS

Feche avenda com

o vendedor da loja,

mas se mantenha
sempre disponivel para

eventuais dvidas ) ./

Trabalhe as objeges.
Mostre opgoes através
das ferramentas

5.MANTER CONTATO

Troque contato
com o cliente
para avisar
dos produtos

Figura F.2 — Jornada de atendimento ideal

| ambiente

COZINHA =
FACIL DE LIMPAR / CORES CLARAS / AMPLIAR ESPACO
Acabamento: Mate (piso/parede) e brilho (parede)
Material: Marmore

Caracteristica: Ambiente molhado

BANHEIRO/ LAVABO relaxar e se sentir bem =:_;'=“

HIGIENE E LIMPEZA / DIVERSIDADE DE CORES E TEXTURAS

Acabamento: Mate (piso/ parede) e brilho (parede)
Material: Marmore, decorados, sintéticos, cores e texturas
Caracteristica: Ambiente molhado

AREAS EXTERNAS

NAO ESCORREGADIO / TEXTURA / CHURRASCO E PISCINA
Acabamento: Externo

Material: Textura de pedra e concreto

Caracteristica: Ambiente molhado

lozere

P

POINTER Guiade Vendas pocket

ESTAR

para impressionar

TENDENCIAS / COMBINAR COM 0S MOVEIS / MODERNO

Acabamento: Polido e brilhante
Material: Madeira, concreto, marmore e diferentes texturas
Caracteristica: Ambiente seco

DORMITORIO

PISO QUENTE / CONFORTAVEL

Acabamento: Polido, brilhante e mate

Material: Madeira é prioridade, marmore e texturas
Caracteristica: Ambiente seco

aconchego e descanso

Figura F.3 — Indicacfes de acabamento, material e caracteristica dos produtos para 0s

ambientes da casa
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v
bom

v/

atimo

I

excelente

ATRIBUTOS SUPERCERAMICO
Sustentabilidade S
energia por produgo v
Menorconsum de v
??J:;Jf:iﬂénda Y,
w0
Design o
Prego $$

Custo de instalagao $

POINTER Guia de Vendas pocket

CERAMICA  PORCELANATO FILETE
S v .
S v v
N v &

v SIS %
v SIS v
S SIS <
$ $59 $$%
$ $5% $3

Figura F.4 — Atributos das categorias de produtos da Pointer

| super
categorias

porcelanato
‘ POINTER

porcelanato

Concorrente

superceramico [
POINTER ",

amica

SE O CLIENTE CHEGACOM O
OBJETIVO DE COMPRAR UM:

BORA VENDER!

Para ndo per
1 um Porcelar

nato
con ar pre

10
Superceramico:

PRODUTO
“HERO"

o] cat

a
-
(8]
5

cp

} Alta resisténcia

POINTER Guiade Vendas pocket

? A pessoa tem certeza de
reelanato Pointer

ir? Entdo boas vendas!

30 quer tr

% Tecnologia comum

Menor variedade
Prego elevado

Custo de instalagdo alto

Acabamenta retificado -/ Praticidade e economia

Maior espessura{tomm} <~ Design

% Sustentabilidade

/& Tecnologia comum

Menor investimento em design
Menor resisténcia ao desgaste

Menor resisténcia a ruptura

Figura F.5 — Métodos de conversao das principais categorias de produtos da Pointer
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Guia dos revestimentos nte x Formata x Aci
15x15 59x59 60x60 15x90
Mate
Brilho Parede Piso/ Parede
Polide Parede
a 1515 30x60 59%59 60x60 15x90
-l Mate Parede Piso/ Parede  Piso/ Parede
EMl Brilho piso/Parede Parede Piso/ Parede
E Polido Parede
15%15 30%60 59x59 15x90
Mate Parede Piso/ Parede
é Brilho Parede
3l Polido Piso/ Parede  Piso/ Parede
= 2 15%15 30460 59x59 60%60 15x90
=l Mate Parede Piso Piso Piso
E Brilho Parede Piso
=3l Polido
i) :z: 15%15 30x60 60x60
[l Mate Parede
S Brilho  piso/ Parede/ Piscina Parede
b8l Polido
.g Piso Piso

80x80
Piso/ Parede

Pist

Parede

80x80
Piso/ Parede
Piso/ Parede
Parede
80x80

Piso

Piso

Pisa

80x80
Piso
Pisa
Piso
80x80

Piso

Piso

4£5x90
Piso/ Parede
Parede

Piso/ Parede

45x90
Piso/ Parede
Parede
Piso/ Parede
45x90
Parede

Parede

Parede

POINTER Guiade Vendas pocket
20x120 60x120 Filete
Piso/ Parede
Parede
Parede
20x120 60x120 Filete
Piso/ Parede  Piso/ Parede
Parede
Parede
20x120 60x120 Filete
Pisof Parede  Piso/ Parede
Parede
Piso/ Parede  Piso/ Parede
20x120 60x120 Filete
Piso Piso/ Parede
Filete
Piso/ Parede
20x120 60x120 Filete
Pisof Parede  Piso
Piso Piso

Figura F.6 — Acabamentos e formatos ideais da Pointer para os ambientes da casa

Guia das ferramentas

PRODUTOS EXPOSTOS

» Togue e manuseio;
» Diferentes iluminagdes;
» Boa visualizagao,

SIMULADOR POINTER

» Uma simulagao dos revestimentos
aplicados em cada ambiente;

» A ferramenta que mais converte em
compras e convence o cliente;

» Faga a simulagdo em seu proprio
celular para facilitar o atendimento,

FOTOS E VIDEOS

s Ajudam a mostrar o produto real
ja aplicado;

» Visualizagao em diferentes luzes;
» Combinagdes de matérias,

POINTER Guiade Vendas ¢

SHOWROOM

« VVisualizar revestimentos
junto de outros materiais;
» Diferentes iluminagoes.

TOTEM POINTER

» Sempre em constante
atualizagao;

» Faga uso dele para mostrar
0s produtos disponiveis na loja.

CALCULADORA POINTER

« Calculo dos custos de
materiais em comparagao
a concorréncia;

» Soma da mao de obra,

Figura F.7 — Ferramentas para auxiliar na conversdo das vendas




Bora converter! e

| qualidade Pointer guia inicial

.
Ok, ou goster dessa cerdmica
bokd, poréen vi quo ela & mals cars
Que cutras cerdemicas smiares.
elas’

passul
robros, que Com 3 queena

3 tomam maks resstents.

el —

| acabamento & tipo revestimentos

Cimte

Posso escolher um acabament
Pokso para a minha cozinka?

Purtar

cazinka ¢
530 05 Com acabamento mate
ou algum briheso

O mas indicado para piscs de
ambientes Grmdos

Clents
Estou reformando & minha sala
o estar, @ gostaria da wer pigas
com textura para parede.

ém disso, aplicamos uma camada
de engobe & duas camadas de
@smalta. Yock pods percabar qua
nassa cordmica 6 até mais brikosa
por conta disso.

Explico s0, pois & quatidade
Pointer & um diferencial no
rRstimento de qualquer projeta.
Tanto que todos o5 nosses produtos
vern com garantia de § snas.

Fointer
Claro, temos estas opgoes do
tmturas. € podemos tosta-las
1o nosso smutadar de

para ver qual defas combina
mals com & sua sala.

Figura F.8 — Argumentos para conversao de vendas

| prego & marca atributes Ponter

Chares

Este prego & mals alto

que 08 Porcelanatos.
(B Poniey
N0s505 produiDs 530 desenvanidas
€OM UM tecroiogla mangada,
trazendo Uma rova propasta para.
produtas cerdmicos, € com um
design Grico. Ak dissa, somos do

Grupo Portobelio, vock conhecs?

Posso fazer um cakulo ags
€OM vocE: O supercerdmicos
semetarnies saem com um
melhor custo beneficio.

. L
Mas @ a mao de obea @ 08
0utros custos de material?

Amio de obra para apiicaio

& mals barata. € o cwsto da

argamassa ACT para dres interna

€ AC2 para Srea externa que
Indicamas tem o custo mats baxo.

| ruptura fechar a compra

[

Estou em busca do porcetanato 6a
cor X brilhiosa para piso de banheiry
coem testura Y. Este aqul ds gondola

Puinter
Oarof Qual seria a metragem?
Ciarne

Ametragem e Z. |

— B
E323 poga & linda! Mas receio que
0 Varmos ter pecas suficientes
para hoje. Vou verificar o peazo
ideal para que vock receba todi
 metzagem do projeta

Caso precise para hoje. consigo
e5ta pega semehante que temos.
m estoque. € por ser um valor
mals slevado do modelo que vock
BHSRI, POSSO VAT LTy
descontinha. 0 que achs?

POINTER

|WSQU'53 usa de ferramentas.

Certo, Pensou em algum
amblonte especiical
Ooantn

Estou pensando na minha cazinha. |

o 56 50 voch tam aigum projuto
M maento, Mas 3 procua e5ts
granda por produtos com misturas.
e cores e tenturas. Posso te
astrar 0 Qe tenos?

aplicado. E casa tenha uma foto
G amblente, podemos usar o
o550 Smetador,

Gua de lendas po
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