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INTRODUCAO DE INOVACOES NO VAREJO:
ESTUDO DE CASO E PROPOSTA DE APLICACAO PARA STARTUPS

Resumo

Este estudo tem como objetivo principal propor uma adaptacdo no modelo de pré-lancamento
ao mercado implementado por uma empresa multinacional quando realiza a introdugéo de
inovacOes de produtos nos canais de marketing. O artigo consiste em um relato técnico do
estudo de caso do autor na construcdo e aplicagdo do modelo em uma grande empresa, lider
em seu segmento de bens de consumo alimenticios, que utiliza o conceito de stage gates em
suas inovagOes de produto. Juntamente com a revisdo da literatura dos temas centrais a
respeito de canais de vendas, varejo, gerenciamento de categoria e trade marketing, foram
propostas recomendacgdes, baseadas nas possiveis limitacbes de pequenas empresas, que
possam ser aplicadas por empresas consideradas como startups que irdo ofertar seus novos
produtos para varejistas. Desta forma, foi possivel construir uma proposta de modelo, que
consiste na sequencia de algumas etapas e que podera guiar as decisdes estratégicas nas
ultimas fases do langamento de uma inovagdo em empresas do segmento de alimentos.

Palavras-chave: InovacGes, Varejo, Startups, Vendas, Lancamento de Produtos.

Abstract

This study has as main objective to propose an adaptation in the model called pre-launch to
the market implemented by a multinational company in the introduction of innovations in the
marketing channels. The article consists of the technical report of the author in the
construction and application of the model in a large company of the consumer good food
segment that uses the concept of stage gates in its innovations. Supported by literature review
of sales channels, retail, category management and trade marketing, recommendations have
been proposed, based on the possible limitations of small businesses, that can be applied by
companies considered as startups that will offer their new products to retailers. In this way, it
was possible to construct a model proposal, which consists of the sequence of some steps and
that can guide the strategic decisions in the last phases of the launch of an innovation in
companies of the food segment.

Key-Words: Innovation, Retail, Startups, Sales, Products Launch.
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1. INTRODUCAO

A estratégia de canais de marketing ja é conhecida e utilizada por empresas como
parte da busca de diferenciais competitivos no crescimento de faturamento. A industria acaba
repassando o trabalho da distribuicdo para outras empresas, pois assim podem obter vantagens
financeiras ndo empregando capital em atividades que ndo sdo o seu fim, uma vez que 0s
intermediarios possuem maior eficiéncia em disponibilizar os produtos em larga escala para
grandes publicos consumidores. Rosenbloom (2011)

“Um sistema de distribuicdo é um recurso extremante importante.
Geralmente sdo necessarios anos para construi-lo, e ele ndo €
facilmente modificado. E td0 essencial quanto os recursos internos
como fabricacéo, pesquisa, engenharia e vendas. ” Kotler (2006 p.510)

Segunda a Nielsen (2014) um estudo europeu revela que 76% dos lancamentos de
produtos fracassam no primeiro ano de vida.

Varley (2014) a responsabilidade da selecdo de quais produtos sera comercializada
pelo varejista € do comprador e esta decisdo passa por uma série de questdes como aspectos
fisicos, utilidade, especificagdes, preco, rentabilidade e marca. Ainda para o autor a selecdo
dos produtos corretos pelo varejista € uma das formas mais efetivas de vantagem competitiva
neste mercado.

Quando abordamos os aspectos estratégicos das grandes empresas, a construcdo de
relacionamentos com o0s grande varejistas € um tema bastante explorado, isto ocorre
provavelmente pela grande demanda que as empresas exigem em garantir que seus produtos
estejam nas prateleiras dos grandes varejistas, mas para empresas iniciantes, a aproximacao
com clientes ainda é uma barreira, seja de forma direta ou por intermediarios como
distribuidores e atacadistas.

Ou seja, mesmo com todos os beneficios que uma startup possa apresentar em uma
inovacdo, fica claro que esta estratégia s6 sera bem sucedida se os canais de vendas, neste
caso 0 varejista aceitar o produto.

Este estudo tem como proposito identificar como sdo construidos os principais
argumentos de vendas que uma grande empresa pratica no segmento de bens de consumo
quando oferece seus produtos ao mercado e a partir disto propor recomendagdes que possam
ser aplicados por empresas consideradas como startups que irdo ofertar suas inovacfes no
varejo alimentar. O estudo utiliza-se do relato do autor nos langamento de produtos sob a
Otica empirica da inddstria.

Este trabalho esta organizada em trés etapas: (1) revisdes das teorias de: canais de
marketing, varejo alimentar no Brasil, gerenciamento de categoria, lancamento de produtos e
trade marketing; (2) analise do caso pratico através do relato técnico (3) proposta de aplicacdo
do modelo a startups.

2. REFERENCIAL TEORICO
Canais de marketing

Grande parte das inddstrias ndo vendem seus produtos diretamente para 0s
consumidores, para isso existem intermediarios que sdo chamados por Kotler (2000 p. 510) de

canais de marketing ou de distribuicdo. Sua principal funcdo é transferir mercadorias do
2
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fabricante para os consumidores. S8o empresas independentes que estdo envolvidas no
processo de disponibilizar o produto para o consumidor.

A industria acaba repassando o trabalho da distribuicdo para outras empresas pois
assim podem obter vantagens financeiras, ndo empregando capital em atividades que nédo sao
o seu fim e de gestdo, uma vez que os intermediarios possuem maior eficiéncia em
disponibilizar os produtos em larga escala para grandes publicos consumidores.

Para Rosenbloom (2011) nédo € possivel descrever somente uma definicdo de canal
de distribuicdo, pois existem diferentes perceptivas sobre o ponto de vista da industria, do
varejo, dos consumidores e dos pesquisadores de fendmenos econémicos. Ele utiliza-se entdo
da visdo gerencial do gestor de marketing e conclui que o canal de distribuicdo é o ponto
externo da organizacao que gerencia operacOes para atingir objetivos de distribuicéo.

Neste contexto, 0 autor explica que se trata de empresas fora da organizacdo que sao
relacionadas com negociaces de compra e venda, ou seja, excluem empresas que facilitam
esta intermediagdo, como transportadora e centros de distribuicdo. Além disso, estas empresas
sdo gerenciaveis sob o ponto de vista da decisdo da inddstria em vender ou ndo, para 0O
intermediario e cumprem papeis que ajudam no atingimento dos objetivos de distribuicdo
almejados pelo gestor da inddstria.

Varejo no Brasil

Ja Parente (2000, p. 22) afirma que:

“..varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda de

produtos e Servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final”.
Na definicdo de Kotler e Keller (2006, p. 500),
“... 0 varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigos
diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial... e ... qualquer
empreendimento comercial cujo faturamento provenha principalmente da venda de
pequenos lotes no varejo”.

Mattar (2011) define o varejo com a etapa final da distribuicdo de um produto ou
servigo. De acordo com o autor, 0 varejo consiste em venda de qualquer produto ou prestacao
de servigos para os consumidores finais.

Em 1980 o Carrefour foi o primeiro varejista que trouxe o conceito de hipermercado
para o Brasil, nascia ali o formato que trazia grande variedade de produtos em éarea com
exposicoes extensas de gondolas. Ao longo das duas ultimas décadas surgem no Brasil
algumas redes internacionais e nacionais de lojas que iniciam um movimento ja existente nos
Estados Unidos e Europa de concentracdo do varejo alimentar. Em 2014 os trés maiores ja
faturavam R$ 104 bilhdes juntos segundo o Supermercado Moderno (2015) e pouco mais de
5% da quantidade total de lojas no Brasil representam 61% do faturamento do setor.

Gerenciamento de categoria

Mix de produtos € o conjunto de mercadorias oferecidas pelo varejista. O mix é
subdividido para trabalhar de forma mais organizada e proporcionar uma melhor experiéncia
de compra para o shopper?, o varejo organiza seus produtos em agrupamentos ou categorias,
cada uma com caracteristicas similares.

! Definimos “Shopper” como o comprador de produtos no ponto de venda
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Quando o varejista vai selecionar quais produtos ira permitir que a industria o utilize
como intermediério para vender seus produtos, alguns critérios sdo utilizados para auxiliar a
tomada de decisbes no mix de produtos, entre eles de acordo com Mattar (2011) estdo a
lucratividade, que € considerado o mais importante na decisdo, onde sdo avaliadas tanto a
margem de contribuicdo unitaria quanto a total (com o potencial de vendas), além da margem
a afinidade e compatibilidade com o mix de produtos ja ofertado pelo varejo, os ciclos de vida
dos produtos, o posicionamento de mercado e as marcas de cada produto.

Ainda Mattar (2011), explica na tomada de decisdes das marcas da composicéo de
mix de produtos, o varejista tem cinco cendrios: marcas de fabricantes, marcas proprias,
marcas genéricas, produtos sem marca e licenciamentos. Entre os principais fatores favoraveis
para introducdo de marcas de fabricantes, estdo os baixos investimentos de marketing, o alto
giro de produtos, a facilidade de comparacédo de precos, a responsabilidade da industria pela
gualidade a demanda garantida do segmento alvo, em contrapartida, existe uma dependéncia
do varejista com o fornecedor, ha restricbes de promocgbes e propaganda a lealdade do
consumidor é com a marca e ndo com a loja.

Para Mattar (2011) o gerenciamento de categorias € uma estratégia onde a indUstria e
0 varejo se juntam para administrar o mix de produtos que serd ofertado. O ERC (Efficient
Consumer Response) € a cooperacdo entre os elos da cadeia que visa, entre outras coisas,
trazer eficiéncia na gestdo de demanda. Esta melhoria passa pela introducdo eficiente de
produtos, sortimento eficiente da loja e promocéo eficiente de produtos. Todos tém o objetivo
de aumentar a satisfacdo do consumidor quando este esta comprando. O gerenciamento é
responsavel por administrar certa categoria de produtos, desenvolver estratégias, elaborar e
implementar o plano, avaliar os resultados e corrigir rumos.

Introducéo de novos produtos no varejo

Para Parente (2000) a decisdo de selecionar quais sdo 0s novos produtos que serao
cadastrados no varejo é do gerente de categoria ou do gerente de compras. Genericamente, a
primeira fase da decisdo da introducdo de um produto consiste em verificar se oferece
caracteristicas diferenciadas que agregam valor para 0s consumidores alvos. Ainda de acordo
com Parente (2000), entre os principais questionamentos que o gestor do varejo deve fazer:

e Qual categoria, segmento e subsegmento o produto devera ser introduzido

e Qual necessidade especifica o0 produto deverda satisfazer? O novo mix
realmente agrega valor ao mix de produtos atuais?

e O produto contribui com os objetivos da categoria? Como e Por qué?

e Qual a previséo de vendas para o0 novo item?

e Qual o papel e grau de importancia que a empresa quer dedicar a esta
categoria?

e A concorréncia ja vem operando com este produto?

e O novo item ¢ fabricado por um fornecedor que o varejo quer fortalecer o
relacionamento?

e Qual produto ja existente poderia ser excluido com a introdu¢do de um novo
item?

Trade marketing
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Antes de ocorrer a concentracdo do poder de compra do varejo, o segmento varejista
estava sob gestdo de pequenas empresas e negocios familiares. Naquele momento, a inddstria
ja era profissionalizada e possuiu em seu portfolio marcas fortes e atuacfes nacionais. Os
varejistas eram demandados pelos consumidores a terem produtos lideres nas suas prateleiras,
0 que fazia com que a industria buscasse desenvolver suas marcas com areas de marketing
que cada vez mais se tornavam mais fortes, além de garantirem o desenvolvimento de
sistemas de logisticas que garantissem o abastecimento de demandas do varejo. Lancamentos
de produtos eram facilmente introduzidos e aumentos de pregos ndo demandavam
explicacoes.

Porém, as alteracGes nas configurac@es do varejo, a globalizacdo e novas demandas do
consumidor fizeram o modelo anterior de varejo transforma-se e inverter a relacdo de poder
com a industria, que agora dispunha de uma grande variedade de produtos que ndo mais
cabem nas gondolas das grandes redes, que passam a concentrar uma parcela significativa da
venda dos produtos. Estas alteracdes obrigaram a gestdo de vendas e marketing da industria se
reinventar e olhar o shopper e os clientes com mais aten¢do, surge assim a area de trade.

Para Motta (2008 pg 48 ) a definicéo de trade fica:

“Trade Marketing opera no sentido de adequar a estratégia, a estrutura e a operagao
da companhia a dinamica dos canais de distribuicdo, com o objetivo de atender
melhor e mais rentavelmente seus clientes e, por intermédio, os seus consumidores”

Ja Alvarez (2008 pg 71) amplia a visdo e extrapola a area como um modo de pensar na
estratégia da empresa:

“O Trade Marketing é acima de tudo uma filosofia da empresa, a qual entender que o
foco no consumidor final deve ser ampliado para a acéo diante deste consumidor no
ponto-de-venda, local da arena competitiva”

Entre os principais objetivos da area, podemos destacar que no desenvolvimento de
produtos, o trade participa ativamente da estratégia dos lancamentos dentro dos clientes,
suportando a area comercial a proporcionar visibilidade dos produtos no ponto-de-venda.

Segundo Amui (2010), dentre as atividades atribuidas ao trade marketing, destacam-
se: alinhar a estratégia de marketing com a realidade dos canais e regifes de atuacao;
identificar oportunidades para alavancar o crescimento e lucratividade dos negdcios; entender
0 consumidor e o shopper, atendendo a suas necessidades; e, gerar demanda no ponto-de-
venda, atraves de taticas que agreguem valor, fortalecendo a marca no PDV.

3. METODO

Metodologia Cientifica

A pesquisa utilizou-se, em linhas gerais, do modelo de elaboragdo de relatos de
producdo tecnica, conforme apresentado por Biancolino, Kniess, Maccari e Rabechini (2012),
onde prioriza-se a descricdo do aprendizado, através de resultados praticos vivenciados por
experiéncias em empresas dos profissionais envolvidos. Este estudo de caso tem o objetivo de
apresentar uma das ferramentas e metodologias que uma empresa multinacional utiliza para
tomar decisdes e suportar o embasamento do langamento das suas inovagdes no mercado
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Utilizou-se a metodologia de estudo de caso onde a coleta de dados se d& por
observacdo do participante. O pesquisador-observador, ou observador-participante, pode ter
papel formal, encoberto ou relevado, pode ser parte da organizacdo ou estar periférica a ela,
ndo sendo apenas um observador passivo. Martins (2007).

Além da observacado do participante, foi realizada uma entrevista com um dos gestores
da area de Trade Marketing com o objetivo de verificar o impacto na alteragdo do processo de
lancamento de produtos.

Definiu-se uma empresa multinacional americana como a base do estudo de caso
tendo em vista que o autor trabalhou nessa empresa nos ultimos cinco anos, na area de Trade
Marketing e Vendas.

Relato Técnico
Caracterizacdo da organizacao e do problema

De acordo com Porter (2004) umas das formas de diferenciacdo podem vir através de
aumento da penetracdo, quando se procura obter maior participacdo no mercado atual com
produtos ja produzidos pela empresa; no desenvolvimento de produto, quando se procura
obter maior participacdo no mercado atual da empresa com novos produtos/servicos; e no
desenvolvimento de mercado, quando a empresa procura entrar em novos mercados com 0s
produtos/servicos atuais.

Proprietéaria de marcas fortes no mercado de salgadinhos, biscoitos, barra de cereal e
achocolatados, a empresa constantemente traz inovacées em suas linhas de produtos. Nos
ultimos cinco anos o autor participou diretamente dos lancamentos de produtos, tanto nas
areas de vendas quanto em Trade Marketing, sendo responsavel por parte do planejamento de
vendas e da estratégia de langamentos de uma série de produtos em diferentes categorias. As
decisbes envolvidas passavam desde o tamanho ideal da embalagem para cada canal de
vendas até as recomendacdes de exposicao e precificacdo varejo deveria praticar.

Além da experiéncia no ponto de vista da industria, o autor também integrou a area
comercial do segundo maior varejista global de alimentos durante quatro anos, como gestor
de categoria/comprador de diversos segmentos na area alimentar. Nesta ocasido, todos 0s
lancamentos que industria, fornecedora do varejista, desejasse introduzir na rede eram
decididos pelo autor.

Modelo de Langamento de Produtos

A empresa estudada adota em seu modelo de inovacdo a técnica conhecida como
Stage Gates. De acordo com Cooper, Edgett e Kleinschmidt (2002) a estrutura genérica do
Stage Gate é uma pratica de gestdo onde sdo adotados estagios para o desenvolvimento de um
novo produto, que vao desde a analise da oportunidade até o langcamento do produto no
mercado. Entre cada um dos cinco estagios citados ha um momento de decisdo quanto a
continuidade do projeto, os chamados Gates, que séo cinco. Caso a ideia seja reprovada em
um destes Gates, esta pode ser imediatamente interrompida. Conforme pode ser observado na
Figura 1, o design do Stage Gate é formado por estagios. Primeiramente por uma etapa de
geracdo de ideias, desenho do modelo de negdcios, desenvolvimento do produto, teste e
validagdes e langamento.



EMPRAD

Figura 1: Stage Gate: um modelo de cinco estagios (stages) e cinco crivos (gates)
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Business Validation
h 4
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launch
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Fonte: Cooper, Edgett e Kleinschmidt (2002, p. 1).

Apesar da empresa estudada nao seguir exatamente as mesmas fases apresentadas no
modelo proposto pelos autores acima, o formato utilizado no langamento de produtos da
guiava-se pelo mesmo principio de “portdes” no processo decisorio. Porém, ndo existia um
processo formal que conectava as decisdes de marketing com as estratégias de vendas, desta
forma, o que sera estudado é implantacdo do modelo, que aqui serda nomeado como o estagio
de pré-langamento de uma inovagao.

Tipo de intervencéo e mecanismos adotados

Neste estdgio, eram revisadas quais estratégias serdo aplicadas nos canais de
marketing no langamento do produto, assim como definidos quais seriam 0s argumentos de
diferenciacdo do produto e também a validacdo dos volumes propostos ao longo do projeto.
A figura 2 demonstra como as etapas e fases adotadas na construcdo da estratégia de entrada
no mercado que a empresa implementou nos produtos estudados, assim como as areas
responsaveis por cada uma das atividades.

Figura 2 - Modelo de Pré-lancamento ao mercado

TRADE MKT
Estratégia de cada Canal
MKT/TRADE

Fonte: Elaborado pelo autor
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Para cada etapa, a captacdo de informacdes era necessaria para auxiliar a tomada de
decisdo e o avanco das etapas antes do lancamento oficial para a equipe de vendas oferecer o
produto aos clientes.

Revisdo dos Objetivos Estratégicos

O primeiro levantamento de informacdes fazia parte da gestdo da area de marketing e
acompanhava as informacdes mais detalhadas do produto, assim como quais aprovac@es ja
tinham acontecido nas etapas anteriores do Stage Gate. Os principais dados apresentados
nesta etapa eram:

e Categoria que o produto pertencia: tamanho do mercado, principais caracteristicas do
lider de mercado, penetracdo, distribuicdo numérica, crescimento, representatividade e
participacdo da empresa no mercado, representatividade das regides geogréficas, etc;

e Produto: caracteristicas do produto (peso, dimensdes, validade, caixa de embarque,
etc),local de fabricacdo, investimento de midia previsto na marca/produto, resultados
de pesquisas com consumidor;

e Objetivos do lancamento: publico alvo, preco, participacdo de mercado, curva de
maturidade; objetivos mensuraveis e ndo mensuraveis

Definigdo de Go to Market

Nesta fase, eram selecionados quais os canais de vendas seriam atendidos pelo
produto em andlise, assim como qual o perfil de cliente o produto € mais adequado, como, por
exemplo, hipermercados ou varejista tradicionais, lojas de conveniéncia ou atacadistas. Além
disso, levantamentos de comportamento do mercado, perfil dos clientes ja atendidos,
distribuicdo numérica da categoria, Go to Market da concorréncia e dados internos, como
capacidade logistica, tamanho da quantidade de produtos da equipe de vendas, suportavam a
tomada de decisdo em linha com o0s objetivos iniciais do produto.

Esta etapa era fundamental para dimensionar a cobertura necessaria de treinamento e
suporte a equipe de vendas. Produtos que s6 possuiam um tipo de canal de vendas, por
exemplo, atendimento via distribuidor, exigiam suportes diferentes da venda direta . Um
cuidado fundamental ainda nesta fase era se checar a empresa ja atuava na categoria ou se
estava buscava explorar novos mercados. Esta informacdo determinava parte dos
investimentos que o varejo demanda, como por exemplos verbas de cadastro de produto.

Definigdo de Politicas de Pregos

Mesmo com o estudo prévio da area de marketing sobre as faixas de precos aceitas
pelos consumidores, a area de Trade Marketing era responsavel por dimensionar qual politica
de precos seria determinada para cada tipo de cliente e/ou canais de vendas.

A grande importancia desta etapa estava em estudar qual a rentabilidade a cadeia de
vendas aplica no produto, ou seja, qual o preco a industria precisa vender para que o varejo
tenha sua rentabilidade e aplique o preco conforme o consumidor esta disposto a pagar. Neste
ponto, se determinava a faixa de precos (promocional e regular) que cada um dos canais de
vendas deveria praticar, incluindo os intermediarios, como os atacadistas ou distribuidores.
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Informacdes fundamentais nesta etapa incluiam pesquisa de precos da concorréncia,
margens e mark-ups praticados pelos canais de vendas, elasticidade da categoria, intensidade
promocional praticada.

Existem erros muito comuns nesta fase, pois ndo ha um padréo na cadeia de pregos e
muitos varejistas aplicam diferentes metodologias e margens. A abordagem através da equipe
de vendas com redes de supermercado, distribuidores, atacadistas auxiliava a subsidiar os
estudos internos.

Defini¢céo da recomendacéo de Exposicao

Antes da equipe de vendas abordar os varejistas, a estratégia de exposicdo dentro da
loja precisa ser clara e objetiva. Definir qual o corredor, géndola, categoria e subcategorias o
produto deve ser colocado determina fatores como, por exemplo, qual serd o comprador de
uma rede de supermercados que lida com categoria e qual o espaco médio existente
disponivel.

Uma fonte de informagdes importante utilizada nesta etapa é a arvore de decisao de
compra da categoria, com ela é possivel identificar qual o caminho o comprador (shopper) faz
mentalmente na escolha dos produtos na loja. Em muitos casos, o varejista desconhece esta
informacdo que usualmente é provida por estudos da inddstria. Possuir estes dados se torna
uma poderosa ferramenta para 0 momento de negociacao.

Depois desta fase, a informacdo de planograma, contendo o espaco pretendido, a
altura na gondola, a disposigdo no fluxo do corredor (inicio, meio ou fim), ao lado de qual
skus/concorrentes o langcamento ficara, a prioridade de sabores e tamanhos de embalagens,
todos abertos por cada sku que seré disponibilizado.

A quebra das definicdes deve respeitar o tipo e tamanho de cada ponto de venda e
prever exposi¢des primarias e secundarias, como, por exemplo, produtos que podem ser
consumidos refrigerados e em temperatura ambiente. Nestes casos, a geladeira tornar-se um
espaco para exposi¢do adicional.

Estratégia de cada Canal

Todas as decisdes anteriormente tomadas precisam agora ter sua segmentacdo para
cada um dos canais que o lancamento sera liberado para vendas, muitas vezes, de formas
diferentes. Em conjunto com a definicdo de mix, exposicao e precos, sdo definidos os papeis
que cada um dos canais pode exercer para a inovagao.

O canal do grande varejo (hipermercados), por exemplo, pode auxiliar na construgéo
de visibilidade e de Market share, mas dificilmente cumprird a distribuicdo numérica
desejada, além disso, canais como bares, lojas de conveniéncia, lanchonetes desempenham
um papeis especificos para produtos de compra por impulso.

Nesta etapa também seré determinado qual o investimento cada canal demandara de
acordo com 0s objetivos e a estratégia do lancamento, sejam as verbas pagas diretamente aos
clientes ou as acdes promocionais, como por exemplo, materiais de merchandising,
degustacgdes, compre e ganhe, etc.

Apos esta fase, as resposta de qual o sortimento minimo e recomendado por canal,
incluindo as segmentacdes dos varejistas. Assim quando o vendedor for negociar, por
exemplo, com uma rede de lojas varejistas que possui mais de um formato de loja
(hipermercado, supermercado, atacadistas, etc) sabera exatamente qual o portfélio € ideal para
atender cada modelo de supermercado.
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Validagdo de VVolumes e Acompanhamento

Utilizando-se de uma base historica de dados internos e de mercado cruzada com a
capacidade de execucdo que a equipe de vendas e o atual go-to-market que a empresa possuia,
era possivel estimar qual seriam os volumes iniciais conforme premissas estabelecidas nas
fases anteriores. O volume final passava por uma aprovacdo dos times de marketing e vendas
e entdo seguiam para a area de producéo iniciar

Conforme a inovacao chegava as géndolas, uma séria de controles era analisada e
abasteciam o historico para auxiliar a tomada de decis@es dos préximos produtos.

Cronograma de DefinicOes

O processo completo demorava em torna de 40 dias, quando ndo existam retrabalhos e o
acompanhamento dos kpis do lancamento iniciava-se ap6s 30 dias da data oficial da inovacéo.

Figura 3 - Cronograma e Responsabilidades

Planejamento Estratégico

Definicdo de GTM

O
+

Revisdo de Precos

D+ 14
Exposi¢ao D+ 14

Estratégia de Canal

D+21
Grade Calculada (Demanda) D+ 30

D+ 37

Validagdo Final Diretores

=)

Langamento

DL+ 30

Base Historica 12 meses

il

Fonte: Elaborado pelo autor
Principais Resultados Obtidos

A organizagdo das informagOes de forma sequencial, assim como a determinagéo da
responsabilidade de cada area facilitou o processo de tomada de decisdo e ajudou a criagédo de
um banco de dados com historico das decisbes tomadas. O nivel de argumentagdo com a
equipe de vendas e com os clientes tornou-se padronizado e garantiu o direcionamento mais
preciso dos objetivos desenhados pela area de marketing.

LimitacGes: Apesar de o processo ser formalizado para a empresa nas areas
envolvidas, em alguns momentos, partes das etapas eram ignoradas e deixadas de lado por
10
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decisbes politicas direcionadas pela diretoria da empresa, como, por exemplo, demandas
internacionais da matriz ou Kpi’s de prazos das janelas de langamentos. O modelo demanda o
apoio integral da direcdo da empresa para garantir 0 cumprimento dos prazos e
responsabilidades.

Figura 4 - “De Para” na implantagdo do modelo

o MKT, RM, GTM, Trade Canal, Services
e Shopper

RESPONSAVEIS o MAKT e Trade Canal

o Tudo é debatido em uma reunido o Definidos e com dead lines por area

METRICAS o Pouco Embasamento “achémetro” o Nielsen, Dados Internos

o Responsaveis por cada etapa

DECISOES o Colegiado
g o Agenda de validagdo Diretores

PRAZOS o Variaveis o Determinados

PROJEGOES o Um ponto de Vista o Quatro visdes + Influenciadores

o Maior aproximagéo da realidade de

VANTAGENS o Resposta mais rapidas
mercado

IMPLICAGOES o Cumprimento de Prazos

o Maior carga operacional

Fonte: Elaborado pelo autor

4. CONFRONTO COM A TEORIA

Grande parte da estrutura apresentada pela empresa segue o modelo proposto pelo
Parente (2000) e Mattar (2011) nos critério de introducdo de produtos no varejo que 0s
gestores de compras devem levar em consideragdo fazer, incluindo etapas de gerenciamento
de categoria que a industria pode colaborar com o varejo. Estudar e atender as demandas do
shopper, também compde uma parte das etapas que sdo proposta pelo modelo da
multinacional. Alguns elementos, entretanto, como itens que poderiam ser excluidos do
portfélio, apresentacdo das iniciativas de marketing e identificacdo das estratégias de marcas
préprias do varejo ndo estdo previstos no modelo estudado.

5. PROPOSTA PARA STARTUPS

Para este artigo, consideraremos um modelo de startup no segmento alimentar, com
um produto inovador para o mercado. Para tornar a constru¢cdo do modelo mais clara,
utilizaremos hipoteticamente um langamento de um produto salgante com zero sddio
destinado a pessoas que possuem dietas restritas devido as associacfes que o sddio pode
trazer ao organismo. Além deste produto, consideraremos uma goma de mascar “chiclete” que
possui propriedades que substituem um suplemento alimentar. Parte da premissa também
contempla uma restricdo de orcamento para investimento em compras de pesquisas que uma
empresa iniciante possa ter.

11
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Grande parte da estrutura utilizado pela empresa multinacional seguira como proposta
e devera também ser utilizada pelas empresas de startup.. O modelo simplificado é
representado conforme figura abaixo, dividido em captacdo de informagGes e toma de

decisao:

Figura 5- Modelo de Captacéao de Informacdes

Defini¢do dos objetivos
Estratégicos

Definicao de Go To Market

Definicdo da Politica de
Precgos

Definicdo da recomendagao
de Exposicdo

Estratégia de cada Canal

Fonte: Elaborado pelo autor

MODELO ESTUDADO

Mercado: Tamanho , concorrentes,
penetracdo, distribuicdo, crescimento,
regionalidade

Produto: caracteristicas fisicas
Jinvestimento previsto resultados de
pesqguisas com consumidor;

Perfil dos canais e clientes ja
atendidos, equipe de vendas , logistica

Rentabilidade da cadeia de
distribuicdo

Arvore de decis3o, pesquisa
consumidor e shopper

Papel de cada canal no mercado,
investimento médio, modelos de
exposigao

MODELO STARTUP

Mercado Espelho, Tamanho do mercado,
players, penetragao, distribuigdo,
regionalidade

Produto: caracteristicas fisicas, resultados de
pesquisas com consumidor; atributos da

diferenciacéo

Canais Disponiveis: Localizacdo, estrutura
de recebimento, portfdlios, legislacio

Rentabilidade da cadeia de distribuicdo

Visita ao mercado, atributos da

diferenciacao, modelo de reposicao

Papel de cada canal no mercado,
investimento médio, modelos de exposicdo
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Figura 6 - Modelo de Tomada de Deciséo

MODELO ESTUDADO MODELO STARTUP

Publico alvo, preco, participagdo de Publico alvo, preco, participagdo do
Definicdo dos objetivos Estratégicos mercado, curva de maturidade, mercado espelho, volume minimos e
objetivo mensuravel e ndo mensuravel maximos, diferencial inovador

Canais , Numero de Clientes, Perfil de Canais, modelo logistico de atendimento,

DEinfEe izt blhmiel clientes, orcamento inicial perfil de clientes

Politicade pregos por canal, méximos e Politicade pregos por canal, maximos e
minimos. minimos., limites da negociacdo

Defini¢do da Politica de Pregos

Planograma, espaco minimo, Categoria, planograma e estrutura de

Defini¢do da recomendac&o de Exposicdo .
priorizagao de skus, repositores.

Estratégia de cada Canal Papel de cada canal, Investimentos Priorizagdo de canais e clientes

Lancamento

Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com o modelo proposto, algumas alteragdes foram acrescentadas para
melhor adequacao das empresas iniciantes:

Obijetivos Estratégicos

Captar as informagdes do mercado e definir quais sdo os diferencias e principais
objetivos do produto permanecem como uma grande demanda em empresas de qualquer
tamanho. Porém. um dos desafios que uma startup pode enfrentar na captacdo de informacdes
¢ a limitacdo em escolher qual mercado exatamente atuar. Por exemplo, utilizando os
produtos ficticios, o salgante e a goma de mascar sdo produtos que devem entrar nas
categorias de sal e de gomas ou na géndola de saudaveis?

A proposta apresentada recomenda a utilizacdo de uma ou mais categorias espelho. A
categoria espelho seria uma alternativa para compreender melhor as demandas que o produto
podera ter. Seguindo o exemplo do salgante, a empresa poderia escolher as categorias de sal
como base e identificar a proporcdo que a categoria de adocante representa na de agucar,
auxiliando assim o potencial da demanda que este produto poderia ter. Com estas informacdes
é possivel determinar qual o volume minimo (que atingi os requisitos financeiros) e maximo
(capacidade) que o produto pode atingir.

Além disso, os atributos de diferenciacdo sdo fundamentais para estruturar 0s passos
seguintes. Um novo sabor de biscoito traz um grau de diferenciagdo muito menor que um
produto ainda desconhecido pelo publico. As pesquisas como consumidor conseguirdo
embasar o valor que o produto efetivamente pode oferecer ao consumidor. Estas informac6es
ajudam a estruturar o argumento diferencial inovador que o varejista pode ter ao introduzir
este produto.

13
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Definicédo de Go to Market:

Uma segunda analise é a disponibilidade dos canais. O importante nesta fase é e
estudar a estrutura dos canais de vendas. Um exemplo é a venda de alimentos em farmacias.
Existem legislacbes especificas para isso, que no Brasil seguem regionalizadas, além disso,
um distribuidor de medicamentos, dificilmente manipula alimentos na sua cadeia de entregas.

Neste ponto, ainda, identificar a logistica de recebimento de cada varejista
determinara a capacidade de atendé-lo. Muitas lojas, mesmo de algumas redes, ndo possuem
centros de distribuicdo ou ndo tém capacidade de distribuir alguns produtos mais pereciveis,
entdo forma de entregar produtos sera em cada ponto de venda, o que torna a logistica da
indUstria custosa. Com base nestes dados é possivel determinar qual sera o modelo logistico
necessario, por exemplo, hd necessidade da locacdo de um armazém ou de um operador
logistico para garantir produtos para determinados canais de vendas ou vale um investimento
em estrutura propria?

Diferentemente de multinacionais que possuem sistemas complexos de entregas, as
empresas iniciantes, precisam ter atencéo as suas limitacdes no atendimento de clientes.

Politica de Precos:

Levando em conta que o modelo de identificacdo de rentabilidade da cadeia ja foi
desenhado, uma decisdo relevante para as Startups € determinar quais limites da sua
negociacdo. Como se trata de um novo fornecedor, ainda desconhecido, o varejo tende a
solicitar grandes investimentos atraves de contratos de fornecimento e verbas de introdugéo.
Dentro da precificacdo do produto, a empresa precisa considerar um percentual que sera
utilizado para orcar verbas de investimento e contratos que fardo parte da negociagdo que a
equipe de vendas precisard em alguns clientes, principalmente nas grandes redes varejistas.
Juntamente com a politica de precos é fundamental checar se a competitividade de cada um
dos canais se mantera conforme os objetivos de precos ao consumidor, evitando conflitos de
precos entre 0s canais.

Recomendacéo da exposicao:

Nem sempre serd possivel pagar por grandes empresas de pesquisa para conhecer
melhor o perfil do seu consumidor, principalmente no ponto de vendas, neste caso, o melhor a
fazer € visitar as lojas e compreender através de observacdo na gondola da categoria que o
produto ird se enquadrar quais sdo as diferenciagdes em comparacao aos concorrentes.

Além disso, em grandes inddstrias, como a empresa pesquisada, € comum utilizar
repositores/promotores nas lojas onde sdo vendidos os produtos. Em alguns casos, por
exemplo, hipermercados, trés funcionarios da industria trabalham diariamente para buscar as
caixas no estoque e colocar os produtos na géndola. Para uma startup, a recomendacao inicial
é a terceirizacdo compartilhada de repositores, servi¢o oferecido por agencias especializadas.
Sem uma pessoa dando atencdo ao seu produto na loja, as caixas ficardo encostadas no
depdsito e sem acesso a inovagao.

Estratégia de Canais:
De forma geral, as grandes industrias alimenticias procuram ter a maior distribuicéo

possivel de seus produtos logo no langcamento, para conseguirem entdo iniciar campanhas
14
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publicitarias massiva nas midias, ou seja, exceto em mercados testes, grande parte do seu
potencial de clientes é explorado e quanto mais, melhor. Para uma startup o inicio pode ser
diferente e é fundamental determinar priorizacdo de clientes para cada canal. Procurar
informacdes de quais investimentos sdo necessarios, quem é o publico que o varejo possuli,
quais politicas de precos e distribuicdes geograficas ajudaram a decidir qual clientes abordar
primeiro. Apesar de parecer um tanto 6bvio que a introducdo dos produtos em grandes redes
como Carrefour, GPA e Walmart seja o ideal, muitas vezes lojas especializadas, como a
Mundo Verde, por exemplo, seriam adequadas para produtos como o salgante e a goma de
mascar nutritiva. Com o produto ja distribuido em algumas lojas, a negociacdo com os grade
varejistas é mais facil.

6. CONCLUSAO

Grandes empresas ja avancaram muito na forma como se preparam para introduzir
inovacGes no mercado. A multinacional pesquisada criou um formato estruturado de etapas de
revisdo de decisbes antes de colocar a equipe de vendas no campo. A utilizacdo do modelo
desenvolvido na empresa ajudou em grande parte a estruturar uma proposta de etapas e
priorizacfes que uma Startup pode fazer quando langar um produto no varejo alimentar.

Utilizando-se de dois exemplos de produtos ficticios, além de algumas adaptacdes ao
tamanho e as possiveis limitagdes que uma empresa iniciante pode ter, foi possivel identificar
quais alteraces deveriam ser feitas em cada etapa do modelo da multinacional, propondo
uma revisao do modelo.

As limitagOes deste trabalho acabam por conta da visdo exclusiva do autor sobre o
tema e ndo de uma pesquisa empirica com especialistas ou com empresas startups. Desta
forma, torna-se um convite a proximas pesquisas com abordagens diretas a profissionais e
empresas que possam aplicar o modelo.
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