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RESUMO

COLOMBO, Daniela Vieira. Ferramentas de marketing: utilizacdo das ferramentas no
segmento auto servico na Cia. Brasileira de Bebidas — AmBev, Centro de Distribuicdo de
Florianépolis. Trabalho de conclusdo de estigio (graduacdo em Administracdo). Curso de
Administracio, Universidade Federal de Santa Catarina, 2004.

Pretende-se com o referido trabalho apresentar as ferramentas de marketing citadas pela teoria,
apontadas sob o ponto de vistas de alguns autores na irea do marketing.

Ainda apontar as ferramentas de marketing utilizadas pela Cia Brasileira de Bebidas — AmBev,
no segmento auto servico no Centro de Distribui¢do de Florianépolis, aplicadas pela empresa
com base no referencial teérico. Fica exposto o histérico da empresa e ainda abordagens sobre
seu principal produto de produgio, a cerveja.

Por fim mostrar a contribui¢do das ferramentas preco e praga/ponto, na alavancagem de volume
de vendas de cerveja no primeiro semestre de 2004, no Centro de Distribui¢io de Florian6polis.
O referido trabalho trata-se de um estudo de caso, com dados qualitativos.

Palavras chaves: Marketing, Cerveja, Ferramentas de Marketing, Preco e Praga/Ponto.
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1 INTRODUCAO

Com as frequentes mudangas ocorridas no mercado novas técnmicas tendem a ser
desenvolvidas em nivel de vantagem competitiva nas organizacdes, sendo que estas,
independente de seu tamanho, devem estar preparadas para seguir determinadas tendéncias do
mercado, as quais se fazem a partir de novas ferramentas € métodos utilizados para atingir o foco
da organizagdo.

No referido trabalho apresentam-se as ferramentas de marketing utilizadas pela Cia.
Brasileira de Bebidas — AmBev (AmBev), no segmento auto servigo, € suas ligagdes com
alavancagem de volume de cerveja expostas separadamente.

O marketing pode ser considerado como um importante instrumento de satisfagdo do
consumidor em qualquer tipo de organizagio, sendo este a ligagdo final que proporcionard a
organiza¢ao maior rentabilidade. Assim sendo, as empresas tendem a investir um grande volume
de recursos no desenvolvimento e implantagdo de estratégias de marketing, por estarem inseridas
em um mercado competitivo com constantes mudangas. E preciso estar sempre atualizado
antecipando-se as tendéncias e aproveitando as oportunidades.

A AmBev possui segmentos diferenciados para executar a venda aos seus clientes, o
segmento auto servigo caracteriza-se pelo atendimento exclusivo aos clientes com maior poder de
compra, sdo estes as redes de supermercados, atendidas por supervisores que na loja, juntamente
com o comprador, negociam volume de vendas para determinado periodo de abastecimento da
mesma.

Investimentos na qualidade de produtos tomam-se cada vez mais necessario, esta
qualidade aumenta a capacidade competitiva do mesmo. As ferramentas de marketing contribuem

para o aumento desta competitividade.
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O referido trabalho analisa os tipos de ferramentas utilizadas por este segmento para estar
atuando e ganhando frente sobre sua concorréncia direta.

O Auto Servi¢o, nio somente na AmBev como em outras organizagdes tem se mostrado
uma tendéncia mundial que vem se desenvolvendo constantemente.

Pode-se também perceber no referido trabalho, a real utilizagdo de algumas ferramentas
existentes, ¢ ainda a importincia destas na rotina de vendas pela sua relevincia para o
cumprimento de suas metas.

O referido trabalho apresenta as ferramentas de marketing utilizadas especificamente pelo

segmento auto servigo € sua utilizagdo relacionada a alavancagem de volume.

1.1 Caracterizaciio do problema

A AmBev, lider no mercado de bebidas, atualmente considerada maior cervejaria do
mundo, conforme abordagens iniciais, possue dentro da organizagdo diferenciados segmentos
para realizar o atendimento aos seus diferenciados clientes, sendo assim, o trabalho abordara a
relagdo das ferramentas de marketing utilizadas no segmento auto servigo com alavancagem de
volume de vendas no 1° semestre de 2004. Assim o trabalho tem como problema:

Com a perda de mercado da AmBev no primeiro semestre de 2004, devido ao ataque
da concorréncia na relatividade de precos de cervejas, como algumas ferramentas de

marketing podem auxiliar a alavancagem de volume de vendas da mesma?
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1.2 Objetivos

Com intuito de responder ao problema do referido trabalho foram elaborados objetivos

gerais e especificos que norteardo a pesquisa.

1.2.1 Objetivo geral

Relacionar as ferramentas de marketing utilizadas no segmento auto servi¢o, na AmBev,
no Centro de Distribuicdo Direta de Florian6épolis, CDD Florianépolis, com alavancagem de

volume de cerveja no primeiro semestre de 2004.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Mostrar as ferramentas existentes na area de marketing;

b) Apontar as ferramentas a serem abordadas no trabalho, utilizadas pelo segmento
auto servico na AmBev, no CDD Florian6polis;

¢) Mostrar a contribuicdo de duas destas ferramentas, abordadas no item acima, na

alavancagem de volume de vendas de cerveja no primeiro semestre de 2004.

1.3 Justificativa

As organizagOes neste ramo de atuagdo e com porte significativo no mercado, tendem a

utilizar ferramentas para incrementar suas tarefas no mercado e alcangar seus objetivos.



O referido trabalho evidencia as técnicas de marketing utilizadas pelo segmento auto
servigo nesta organizagao.

“As razdes podem estar relacionadas com os objetivos da empresa, com o bem estar dos
empregados, com a sociedade, ou com o ambiente”. Afirma Roesch (1999, p.100) ao dissertar
sobre as justificativas da pesquisa em administra¢3o.

O mesmo tem sua devida importincia dentro da organizagdo apresentando a relag@o
existente entre duas das ferramentas de marketing e a alavancagem de volume de vendas, ¢ ainda,
apontando alguns resultados que podem auxiliar na escolha pela opgo de maior investimento em
determinada ferramenta.

Métodos e instrumentos da administragdo de empresas sdo geralmente concebidos para
buscar atingir primariamente objetivos empresariais como: a eficiéncia, produtividade,
lucratividade, a sobrevivéncia ou lideran¢a da empresa no mercado, segundo Roesch (1996).

A execugdo do trabalho proporciona uma linha de andlise que se refere a utilizago destas
ferramentas de marketing e seus respectivos resultados. Pode-se ainda observar, em quais dentre
aquelas analisadas, se obtém uma alavancagem de volume mais forte, fazendo com que se torne
mais claro a anélise do grau de importincia de cada uma. Sem deixar de considerar que o
segmento em estudo faz-se uma tendéncia mundial de mercado com alto nivel de lucratividade.

Segundo Roesch (1996), a viabilidade do trabalho deve ser analisada na fase do projeto
para evitar desapontamentos futuros, o custo para implanta¢3o € um fator crucial, quanto menor o
custo maior ser4 a viabilidade do projeto.

O referido trabalho possui grande viabilidade, além de apontar uma exposicdo de fatos
interessantes para a empresa, com base nos custos toma-se bastante viavel, considerando que a
académica esta inserida no ambiente organizacional, sendo funciondria da mesma, as informagGes

e dados ficam sendo de maior acessibilidade tanto dados internos como informagdes externas.
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2 REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura tem a finalidade principal de fornecer a base tedrica para o trabalho
académico, em todas as pesquisas de ordem cientifica, oferecendo credibilidade e

contextualiza¢do a pesquisa.

A revisdo da literatura permite entre outros propdsitos levantar solugdes
altermativas para tratar de uma problematica. Permite, por exemplo,
levantar dados e informagdes contextuais para dimensionar ¢ qualificar a
problemética em estudo; levantar métodos e instrumentos alternativos de
anélise e assegurar ao seu autor que o trabalho tem alguma originalidade.
(ROESCH, 1999, p.105)

2.1 Vendas

O mercado vem exigindo das empresas um grande valor aos seus clientes, pode-se dizer
que o mercado encontra-se numa fase em que o cliente € o foco principal. Kotler (1998), defini
este periodo como sendo a “era do cliente”, onde as organizacdes executam todo um processo
para poder conquista-los, ganhar mercado e continuar incrementando suas vendas.

O ganho de mercado nas organizagdes, geralmente se d4 através do marketing que a
organizacdo executa aos seus clientes, as vendas tendem a aumentar e obter uma certa
alavancagem com o investimento em marketing, propiciando a valoriza¢io da marca.

Segundo Kotler (1998, p.36), “o conceito de venda assume que os consumidores, se
deixados sozinhos normalmente ndo comprardo o suficiente dos produtos da organizagao, assim a
organizagdo deve empregar um esforgo agressivo de venda e de promogdo”.

Os consumidores mostram uma certa resisténcia 3 compra e precisam ser persuadidos a

efetud-la. As organizagdes possuem muitas ferramentas eficazes de venda e promogdo, essas
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ferramentas sao geralmente mais focadas nos produtos ndo procurados. aqueles que o consumidor
ndo pensaria em comprar, segundo Kotler (2000).

O objetivo das empresas ¢ vender aquilo que é fabricado, inserindo seus produtos no
mercado focando em nas necessidades do mesmo, ou seja, as empresas precisam alavancar a
venda e nao deixa-la estagnada.

Com este intuito, a empresa investe em sua imagem no mercado. abordando estratégias de
marketing que poderdo lhe propiciar lucratividade e ganho de mercado. Ela busca estratégias para
desfazer todo seu excedente de producdo visando assegurar cada vez mais suas vendas. Assim

sendo, o marketing contém ferramentas essenciais para alavancagem no volume de vendas.

2.2 O papel do marketing

Com o aumento de concorréncia e especializagdo do mercado com seus produtos a
preocupacdo com os conceitos de marketing foi adotada ainda mais pelas empresas. O marketing
vem se tornando um fator chave de competitividade entre as empresas. Ele ajuda a expor a cara
do produto de uma forma diferente, dando énfase ao que a empresa deseja explorar dele. Essa
disputa se toma mais dificil pelo fato de que este recurso é de forma intelectual. onde cada
empresa explora o seu.

Para atender seu consumidor, a empresa deverd antes entende-lo para depois se atentar a
satisfazer seus desejos, segundo Richers (2000).

As bases de marketing, quando criadas buscavam dentro da amplitude de atuacdo, definir
elementos que demonstrassem todo o seu vasto campo em premissas que pudessem sintetizar de

forma répida e clara todo um sistema.



Neste sentido, McCarthy apud Kotler (2000) classificou as ferramentas utilizadas pelo
marketing em quatro grupos, denominados os 4p’s do marketing, traduzidos para o portugués
como: produto, praga, preco € promo¢ao. A partir da anélise destes fatores de mercado é possivel
tomar decisdes dos compostos de marketing.

Segundo Richers (2000), as fungdes de andlise e avaliagdo sdo como um apoio a busca
pelo entendimento do consumidor, e sua principal idéia contida nos 4p’s. ¢ de que o marketing
nao pode ser concebido como um conjunto de funcdes desconexas.

Esses elementos continuam presentes, porém assumem muitas vezes novos papéis. Surge.
ainda um novo "P", que ¢ a grande novidade do marketing do futuro. O novo “P” é a
"perception” (percepedo), que consiste justamente em estar sempre muito atento as necessidades
dos clientes. Nada ¢ mais importante do que a percepg¢do da real necessidade do cliente, segundo
Kotler (2000).

Verifica-se que o marketing funciona com um conjunto de ferramentas ndo podendo andar
separadamente na organizagdo, as dreas precisam estar integradas umas com as outras para que se
obtenham resultados.

A proposta do marketing € estar identificando as deficiéncias do produto e mercado para
proporcionar ao consumidor algo que satisfaca suas necessidades.

Segundo Kotler (1992, p.31), “marketing ¢ a atividade humana dirigida para a satisfacio
das necessidades e desejos, através dos processos de troca”.

O mix de marketing teve seus elementos criados e estabelecidos para atender ao
consumidor. O produto certo deve conter algumas caracteristicas como qualidade e padronizacio,
modelos, tamanhos e configuragdes. O Ponto tem sua utilidade quando posicionado junto ao seu
mercado consumidor. Preco deve transferir a posse no preco certo e a promocio deve

compreender publicidade, rela¢des piblicas e promogdo de vendas, segundo Kotler (1992).
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Segundo Cobra (1997), os conceitos de marketing devem levar em conta as oportunidades
de mercado, nenhuma empresa investird sem obter retorno.

A esséncia do marketing € identificar necessidades ndo satisfeitas, de forma a expor no
mercado produtos ou servigos que proporcionem satisfagéo e gerem resultados.

O conceito de marketing tem sua fundamentagdio em quatro pilares: mercado alvo,
necessidades de consumidores, marketing integrado e rentabilidade, segundo Kotler (1998).

Nenhuma empresa consegue dar énfase a todos os mercados e todas as suas necessidades,
as empresas se desenvolvem melhor quando definem cuidadosamente seu mercado alvo € se
preparam com um programa sob medida.

De acordo com as necessidades dos consumidores, as empresas podem definir seu
mercado alvo, porém falhar no conhecimento das necessidades de seus consumidores. Atender
suas necessidades nem sempre é to simples, pois as vezes nem mesmo eles conhecem suas
proprias necessidades, isto insiste na defini¢do pela empresa das necessidades do mesmo a partir
do seu ponto de vista.

A partir do momento em que todos na empresa trabalham em conjunto para atender
objetivos do consumidor, isso resulta no marketing integrado, porem nem todos possuem
treinamento € motivagio necessarios para entender este objetivo voltado ao consumidor.

O propdsito final do marketing € contribuir para que a empresa atinja suas metas, no caso
lucro e ganho de mercado, ai esta o critério da rentabilidade.

O marketing n3o deve ser analisado apenas como uma ferramenta para vender mais, mas
sim como fonte de informagdo sobre as reais necessidades e desejos do consumidor, utilizando
técnicas de pesquisa de mercado, criando produtos diferenciados, precos coerentes € estratégias

de distribuicdo alinhadas com os ideais da organizag3do, atingindo a satisfacdo de seus clientes.
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O marketing é a maximizagdo do processo de comercializacdo de um produto ou
servico, desde o momento de sua criagdo e producéo até a entrega ao cliente final, buscando
superar suas expectativas a cada momento, de acordo com Rangel (1997).

Como a decisdo dos consumidores é dada no momento em que estes se deparam com 0s
produtos e/ou servigos de sua necessidade, aqueles que possuirem o maior ndmero de elementos
que os beneficiem, € que levardo a sonhada vantagem competitiva.

E de extrema importincia a participagio do marketing desde a criagio e elaboragdo do
produto até a chegada deste em seu destino final, é de grande importancia em igual executar bem
sua promocdo e distribui¢do, identificando, os pontos onde ele se adapta melhor, seus clientes

potenciais, satisfazendo o cliente foco.

2.3 Mix de Marketing

Na 4rea do marketing podem ser utilizadas diversas ferramentas para obten¢io dos
resultados esperados por parte de seu mercado alvo.

O mix de marketing é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza
para perseguir seus objetivos de marketing no mercado alvo, segundo Kotler (2000, p.37).

McCarthy classificou estas ferramentas em quatro grupos amplos que denominou de
4P’s, que seriam estes: produto, preco, praga (ou ponto de venda) € promogdo. As decisdes
ligadas a este composto sdo geralmente tomadas com intuito de obter influencia sobre os canais

de comercializag3o e principalmente sobre seu consumidor final.
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Nustragdo 01: Mix de marketing
Fonte: NetMBA . com

Este mix pode proporcionar a empresa investimentos sob varios aspectos do marketing,
sendo que os 4P’s abrangem grande parte das areas que possam estar ligadas ao marketing.

Quanto ao primeiro P o produto, Kotler (2000, p.37) mostra alguns aspectos que podem
ser trabalhados com relagdo a0 mesmo, como variedade, qualidade, design, marca entre outros
focos.

Segundo Kotler (1999), o produto € tudo aquilo capaz de satisfazer um desejo. onde o
individuo atribui valor na razdo direta da possibilidade de suprir e atingir com maior ou menor
intensidade sua satisfacdo. Qualquer que seja o planejamento ou a estratégia mercadologica
implica em estudar e conhecer o produto.

Trata-se de um elemento fundamental do marketing integrado, pois € ele que podera ser o
responsavel pela vida e sobrevivéncia da empresa. Uma empresa deve langar e aperfeigoar seus

produtos a todo instante. Langar produto € enfrentar a competi¢do de seus concorrentes, mas €
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acima de tudo o langamento ou aperfeicoamento de um produto que poderd atender as
necessidades do consumidor.

O estudo e o conhecimento de qualquer produto deve considerar trés caracteristicas
bésicas: qualidade, apresentagdo ou embalagem, € marca.

Criar valor ou agregar valor ao produto fard com que os clientes reconhegam que o prego
pedido pelo produto € justo, apesar de mais alto do que os dos concorrentes.

O prego segundo o autor Kotler (2000), tem como foco os seguintes aspectos: preco da
lista, descontos, concessdes, prazos € condigles.

O prego pode ser conceituado como a expressdo monetaria de um valor ou de um bem, ou
ainda: o pre¢o € o valor que o consumidor estd disposto a pagar no momento da compra,
conforme Kotler (1999).

Ele devera ser aquele que dé lucro para: promover a sobrevivéncia da empresa, para
continuar proporcionando a satisfagio do consumidor, langando os produtos que irdo dar mais
lucro ao cliente, investir na formac¢do da equipe de vendas e marketing para melhor distribuir os
produtos, investir em assisténcia técnica para apoiar os clientes € os produtos e investir em
propaganda.

O preco deve ser mutante e adequado a cada ocasido, estratégia, tempo, € muito mais.

Quando se fala em prego competitivo, refere-se a concorréncia, que segundo Cobra
(1992), qualquer método de determinacdo de precos deve contemplar a sua compara¢do com 0S
pregos da concorréncia e seu impacto nos resultados planejados, em face de eventuais ajustes
concorrenciais.

Na seqiiéncia o terceiro P, a promogao, engloba a publicidade, for¢a de vendas, relagdes

pablicas ¢ marketing direto, ainda conforme Kotler (2000, p.37) aborda.
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A promog¢do se confunde em investimentos em propaganda/publicidade, promogdo e
relagdes publicas. Se o marketing de comunica¢cdes for bem feito € o produto atender as
necessidades do cliente, ele ndo precisa ter necessariamente pre¢o baixo, basta dizer onde ele se
encontra A venda, que obtém o nivel de vendas elevado. O marketing de comunicagdes evita a
incompatibilidade entre produto e cliente, pois no momento em que o produto € mostrado, o
cliente passa a se interessar a consumi-lo, no momento presente ou futuramente, segundo Kotler
(2000).

Segundo Kotler (1999), a promogdo tem como fung¢io integrar o esforgo promocional,
operando no sentido de atingir o subconsciente do consumidor com a penetracdo do apelo,
influenciando sua decisdo de compra.

E através da repeticio de um conceito que ele se infunde e difunde, fazendo variar a
opinido do mercado, mas € preciso existir persisténcia para que ele se mantenha, segundo Cobra
(1992).

Por ultimo, a praga/ponto podendo ser entendido como a combinagdo de agentes através
dos quais o produto flui, desde o vendedor inicial (geralmente o fabricante) até o consumidor
final. Uma empresa pode, depender de logistica planejada, utilizar-se do atacadista, do
distribuidor, do varejista, do correio, de loja propria, ou de qualquer outro canal para distribuir
seus produtos na praga, conforme Cobra (1992).

Pode ser considerada a 4rea em que o produto serd comercializado, sua drea de
abrangéncia procura ser sempre a de maiores compatibilidades com as caracteristicas do nicho de
mercado que busca atingir. Kotler (2000) aborda os seguintes aspectos: cobertura, variedade,
locais, estoque e transporte.

O produto deve atribuir este mix de marketing para facilitar sua negociagdo no mercado,

sua comercializagio e venda.
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Diferenciar um produto no mercado significa produzir nele um conjunto de
caracteristicas que lhes levam a serem lembrados pelo consumidor antes de seus concorrentes.
segundo Kotler (1998, p.254).

A diferenciacdo dos produtos ocorre geralmente de acordo com suas caracteristicas e
possibilidades de diferenciacdo, a cerveja produto aqui apresentado, pode ser considerado de alta
diferenciacdo, a mesma pode ser diferenciada em suas caracteristicas de embalagem.
credibilidade. sabor, aroma, preco entre outras caracteristicas, que sdo 0s aspectos que seguem
junto ao foco principal do produto.

Com base na diferenciacdo de produtos a empresa pode dispor das possibilidades de
criar diversas categorias a partir do produto inicial, cada uma dessas categorias tem a chance de
atrair e agradar diferentes niveis de consumidores.

A criatividade e um fator crucial para o langamento de novos produtos no mercado. o
consumidor geralmente ira procurar aquilo que se destaque dos demais ja existentes no mercado.

Um outro aspecto a ser explorado ¢ a diferenciagdo com base em pessoas, a organizagio
deve presar por um certo nivel de competéncia de seus funcionarios. contratando e treinando
pessoas de melhor qualificacdo do que seus concorrentes, concentrando assim um bom nivel de
pessoas aptas a desempenhar bem a fungéo que exerce, possibilitando um melhor desempenho do
produto que seréd langado ao mercado.

Segundo Kotler (1998, p.262), as pessoas bem treinadas exibem geralmente seis
caracteristicas:

a) Competéncia. Funciondrios possuem conhecimento exigido.
b) Cortesia. Sdo geralmente ponderados e amigaveis.
¢) Credibilidade. Sao dignos de crédito.

d) Confiabilidade.Desempenham trabalho com cuidado e eficiéncia.



¢) Responsividade. Correspondéncia rapida as solicitagdes e problemas.
f) Comunicac@o. Esfor¢o no entendimento a clientes e comunicacio clara.

A diferenciagdo, através dos canais de comercializa¢do, pode proporcionar grandes
vantagens competitivas ao produto, principalmente no que diz respeito a cobertura e abrangéncia
de localidades que uma empresa ¢ capaz de alcangar langando seus produtos.

Com relagdo a imagem, que geralmente ¢ o fator mais impactante para o consumidor,
pois aquilo que ndo agrada seus olhos tende a desagrada-lo no restante de suas caracteristicas.
mesmo com agdes concorrentes o consumidor tende a responder diferentemente a imagem da
empresa ou da marca.

Faz-se necessario lembrar a diferenca entre identidade e imagem de um produto, a
identidade compreende a forma que a empresa identifica seu produto, a imagem ¢ a maneira
como o consumidor encara a empresa ou seus produtos, conforme aborda Kotler (2000).

Uma imagem eficaz proporciona trés caracteristicas a um produto, transmite a imagem
unica deste estabelecendo sua proposicdo de valor, em conseqiiéncia transmiti uma imagem
distinta, diferenciando o mesmo de seus concorrentes similares e por fim proporciona um poder
emocional de maneira que cative e toque seu consumidor.

Transmitir uma imagem forte e de valor exige trabalho constante, o valor adquirido nio
vem da noite para o dia, ele exige condugdo através de veiculos de comunicacdo e disseminacio
continua.

Quando a empresa vende sua imagem de maneira fraca e inconsistente permite criar
uma certa confusdo para seus consumidores, tornando-os mais vulneriveis a campanhas
concorrentes.

Por estes fatores faz-se necessario um bom investimento nas ferramentas de marketing

que possibilitem uma diferenciacdo em todos os produtos alvos de investimentos.
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2.4 Canais de comercializa¢ido

O mercado consiste em compradores geralmente muito diferenciados entre si em muitos
aspectos, e estes podem ser segmentados de vdrias maneiras, existem diversos tipos de
organizagdes de varejo e, com a evolug@o do processo de comercializag@o, novos formatos vém
surgindo para atender as necessidades distintas do consumidor final quanto a niveis de servigos.

Kotler (2000), define quatro niveis de servigos em que os varejistas podem se posicionar.

Auto-Servico: o auto-servico é a base de todas as operagdes de desconto. Muitos clientes
se dispdem a procurar, comparar e selecionar produtos para poupar dinheiro.

Selegdo: os proprios clientes encontram os produtos que querem comprar, embora possam
pedir ajuda. Os clientes completam, suas transagGes pagando a um vendedor pelo item.

Servigo limitado: as mercadorias sdo melhores expostas & venda. Os clientes precisam de
mais informagdes e de ajuda das lojas também, sdo oferecidos servigos como: crédito e privilégio
de devoluc¢édo de mercadoria.

Servigo completo: os vendedores estdo prontos para ajudar em todas as fases do processo
de procurar, comparar e selecionar. Os clientes que gostam de ser atendidos pessoalmente
preferem este tipo de loja. O alto custo de pessoal, juntamente com o maior numero de produtos
especializados e itens de menor movimenta¢do e com muitos servigos, resulta em um varejo €

alto custo.



26

A defini¢3o do conceito de segmentacio de mercado é:

Um segmento de mercado é formado por um grande grupo de
compradores identificivel em um mercado. A empresa que pratica
marketing de segmento reconhece que os compradores diferem em seus
desejos, poder de compra, localizagOes geogréficas, atitudes e habitos de
compras. Entretanto, a empresa n3o estd disposta a personalizar seu
“pacote” de ofertas/comunicagdes para cada consumidor individual. Ao
contrério, ela procura isolar alguns segmentos amplos que formam um
mercado. (KOTLER 2000, p.226)

Segundo Boone et al (1998), a divisdio de um mercado total em grupos relativamente
homogéneos é chamado segmentagdo de mercado, onde este processo requer a identificagdo dos
fatores que afetam as decisGes de compra e 0s grupos de consumidores.

Existem diversos tipos de segmentagdo, onde as empresas buscam salientar nesta divisio
os objetivos pretendidos com cada parte deste mercado.

A segmenta¢do de mercado € um conceito que jé existia hd muito, porém com um termo
novo, a tarefa de identificagdo de um grupo de consumidores ou de utilizadores industriais requer
andlise através de bases conhecidas e outras novas segmentagoes, de acordo com Cobra (1997).

A segmentacdo de mercado permite elaborar programas de marketing mais eficientes,
adequando melhor o servigo as necessidades dos segmentos de mercado selecionados. Além

disso, ela possibilita posicionar o produto em um segmento especifico, com maior vantagem em

relacio a concorréncia.
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2.5 Segmento auto servico

O segmento auto servico costuma entreter mais a atengdo de consumidores pelo fato de
destacar sua atencdo nas variadas linhas de produtos, os supermercados sdo geralmente os que
mais se destacam, por possuir uma maior visibilidade e maior frequéncia de visitas.

As lojas supermercadistas sdo visadas pelos mais variados tipos de produtos, como
alimentos, vestuario, eletrodomésticos, ferramentas, pegas entre outros.

Segundo Kotler (2000, p.541), a defini¢do de supermercado é: “opera¢des de auto servigo
relativamente grandes, de baixo custo, baixa margem e alto volume, projetado para atender a
todas as necessidades de alimentagao, higiene e limpeza doméstica”.

Isso mostra a importancia dos supermercados no mundo modemo.

Os supermercados podem ser diferenciados em vérios fatores, como tamanho da loja,
ndimero de cl;eck-outs, variedade de itens oferecidos.

Segundo a ACNielsen, um supermercado ¢ toda loja de auto-servigo trabalhando
necessariamente com alimentos (e outros) € com, no minimo, dois caixas (check-outs) a
disposicdo da clientela.

Nas lojas principais pode-se perceber ainda uma variagdo na prestacdo de servi¢os, novas
ocasides de consumo como pragas de alimentagdo, livrarias, bancos entre outros. Isto vem
agregar valores antes inexistentes & empresa, mantendo o consumidor mais tempo nas lojas e
aumentando sua freqiiéncia de visitas.

Esta tendéncia n3o € apenas por parte dos supermercados, mas 0 govemo com a intengao
de proteger o mercado de bairro, proibe algumas constru¢des de lojas, conforme sua érea,

determinando que parte da drea de vendas seja destinada ao comércio local, estimulando a

geracdo de empregos.



Em fung¢do da variedade de itens em exposi¢do, poucos foram os setores da economia
brasileira que apresentaram um crescimento tao acelerado quanto o de supermercados. Em cinco
décadas o setor saiu da era do varejo de armazéns, emporios e feiras livres para a instalagdo de
uma rede de mais de 24 mil lojas cobrindo o pais, segundo o estudo Abras/ACNielsen (2001),
representando, hoje, algo em torno de 6% do Produto Interno Bruto — PIB nacional.

Segundo a Revista Exame (2002, p.58), o segmento Auto-Servigo detinha 32.3% de

participa¢do de mercado no Brasil, no ano de 2001, como pode ser observado no grafico:

2000

Supermercados ! Hipermercados  Supermercades de Vizinhanga o Alimentasr Bares ¢ Farmdcias

llustragao 02: Participagao do varejo no faturamento brasileiro

Fonte: Revista Exame / AC Nielsen

Na AmBev este segmento significa 60% do volume total do Centro de Distribuicio de
Florianopolis, os pontos de venda que fazem parte deste segmento sdo juntos 2% da base de
clientes total.

Este segmento tem como caracteristica a baixa margem de contribuicdo gerada. assim

sendo os compradores sdo pessoas destinadas a efetuar negociacdes com intuito de obter menores

custos possiveis.



29

2.6 Segmento bar/frio

A outra parte do comércio de varejo que atua no mercado brasileiro, para o ramo de
bebidas, é denominada Bar (pela ACNielsen) € frio para a Empresa. Sua caracterizagdo para a
ACNielsen € a composicio de lojas que tenham obrigatoriamente entrada de frente para ume
ou area de circulagdo publica, balcdo de servigo ou publico e consumo no local de no minimo 1%
do volume total.

A empresa entende que o frio é caracterizado por todos os pontos de venda que possuem
consumo do produto gelado no local de vendas. Desta forma, ndo sdo partes deste segmento de
mercado os clientes AS e AS Rota, lojas de conveniéncia e casas de chopp. Como exemplos deste
segmento pode-se citar, bares, botecos, padarias, restaurantes, casas noturnas.

Sua patticipaca0 para a empresa ¢ muito importante, no frio sdo feitos os maiores
investimentos com material de propaganda e hd a maior concentracio de funciondrios envolvidos.
Esta preocupagdo com 0 segmento se dd por dois motivos basicos, 0 segmento corresponde a
75% da base de clientes atendidos pela empresa, estes s3o responsaveis por aproximadamente
13% de volume de vendas e 30% da margem de lucro da empresa.

Para o frio as negociagGes sdo feitas em poucos momentos, € os pregos sdo praticados de
forma mais livre, ndo tdo controlados como ocorre no AS e AS Rota. Esta é a principal razdo do
segmento trazer uma margem maior para a empresa, mesmo tendo um menor volume de vendas.

Sua distribui¢@o € feita de maneira irregular, sem critérios de quantidade por pedido,
gerando um custo de entrega mais elevado. E possivel o ponto de venda pedir apenas uma caixa
de produto € ter o mesmo entregue a qualquer hordrio na sua porta. Como a base de clientes é
muito vasta € a equipe de entrega ¢ terceirizada, ocorrendo muita troca de funcionarios, os indices

de devolugdo deste segmento sdo elevados, causando custos adicionais para de entrega.
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2.7 Cervejas no Brasil

A empresa em anélise possui como produto de comercializagdo varios tipos de bebidas,
distribuidas nas categorias de cervejas, refrigerantes e ndo alcoolicos como isotdnicos e chas.
Sendo que neste trabalho o foco serdo as cervejas.

A cerveja € o produto de maior foco e rentabilidade na organizagdo, o consumo médio per
capita € de 5 litros de cerveja anual.

Embora o0 homem j& dominasse a técnica de produzir bebidas fermentadas, pelo processo
de malteagio de graos, hd 5000 anos os sumérios e os assirios desenvolveram a arte de fabricar
cerveja.

Alguns anos mais tarde, a bebida chegou ao Egito - como demonstram hieréglifos - €, no
pais, passaram a ser produzidas variedades como a Cerveja dos Notaveis e a Cerveja de Tebas.

Os egipcios divulgaram a cerveja entre os povos orientais e foram os responséveis pelo
ingresso da bebida na bacia do Mediterraneo e, de 14, para a Europa e todo o mundo.

Na Idade Média, véarios mosteiros fabricavam cerveja, empregando diversas ervas para
aromatiza-la, como mirica, rosmarinho, louro, salvia, gengibre e o lipulo, utilizado até hoje e
introduzido no processo entre os anos 700 e 800. Foi gracas aos monges do mosteiro San Gallo,
na Suica, que o lapulo comegou a fazer parte, definitivamente, da composi¢ido da cerveja. Os
ingredientes béasicos da bebida sio 4gua, malte, lipulo e leveduras. A variacdo desses
ingredientes e do processo de fabricacdo, no entanto, resultaram em diferentes tipos de cerveja.

No Brasil, a primeira cerveja fabricada foi a Bohemia, em 1853, marca hoje produzida
pela AmBev. E uma cerveja clara, do tipo pilsen, de médio teor alcoblico.

As cervejas sdo classificadas pelo teor de alcool e extrato, pelo malte ou de acordo com o

tipo de fermentacdo. As cervejas de alta fermentacdio sdo aquelas cujas leveduras flutuam,
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durante o processo, em temperatura de 20°C a 25°C, ap6s fermentar o mosto, gerando um produto
de cor cobre-avermelhada, de sabor forte, ligeiramente acido e com teor alcodlico entre 4% e 8%
(as alemds, por exemplo). A maior parte das cervejas sdo de baixa fermentagdo, ou se€ja, quando
expostas a temperaturas entre 9°C e 14°C, o levedo fica depositado no fundo do tanque.

Conhecidas como large, as cervejas de baixa fermentagdo s6 comegaram a ser produzidas
em larga escala no século passado, com a descoberta de Linde, que inventou a maquina
frigorifica. Os tipos mais conhecidos de lager sdo as Pilsener, Munchener, Vienna, Dortmund,
Einbeck, Bock, Export e Munich, sendo nomeadas na maioria das vezes como um tributo as
cidades de onde vieram as formulas.

A cerveja do tipo Pilsener nasceu em Pils, na Tchecoslovaquia, em 1842, e é a mais
conhecida e consumida no mundo. De sabor delicado, leve, clara e de baixo teor alcodlico (entre
3% e 5%), é também a preferida dos brasileiros. No Brasil, o consumo da pilsen - a que mais se
adequa ao nosso clima chega a 98% do total ingerido, ficando o restante para as do tipo bock,
light, malzbier e stout.

A cerveja tipo bock é outra lager de aceitagdo mundial por ter um sabor mais forte e
encorpado, geralmente de cor escura. E originaria da cidade de Einbeck, na Alemanha. Tem
baixa fermentacio e alto teor alcodlico.

Origindria da Irlanda, a stout é feita com cevada torrada e possui um sabor que associa o
amargo do lipulo a0 adocicado do malte. E elaborada com maltes especiais - escuros - € extrato
primitivo de 15%. A fermentag¢do é geralmente alta. Sua cor é escura e seu teor de élcool e
extrato sdo altos.

A cerveja ice nasceu em 1993 no Canadé. E fabricada por meio do "ice process". Depois

de fermentada, sofre um resfriamento 3 temperaturas abaixo de zero, quando a dgua se transforma
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em finos cristais de gelo. No estdgio seguinte, esses cristais sdo retirados € 0 que permanece €
uma cerveja mais forte e refrescante.

As cerveja do tipo Premium, sio consideradas de um valor agregado maior, que busca se
adequar perfeitamente ao gosto do consumidor. Normalmente tem teor alcoolico maior que as

pilsen, € sua cor varia de acordo com seu tipo. Segue figura mostrando os tipos de premium

comercializadas no Brasil:

Geralmente

Ale Inglaterra |cerveja. S&o mais encorpadas e tém caracteristicas variadas, sendo doces ou avermehad Alto Alta
amargas, claras ou escuras. a
Produzida corn puro malte e lapulo de qualidade superior &€ uma cerveja de
Bock Einbeck, corpo rngdlo, de cor chre, com aroma tostado e sabor mgrcante, docee Escura Médio Baixa
Alernanha caramelizado, mas ndo muito forte. Tern como caracteristica o consumo
sozonal

i Dortmun |Dortmund, | E similar ao tipo Pilsen, ou seja, clara, médio teor alcodlico e médio teor de -

: ’ . Clara Médio Baixa
der Alemanha extrato, produzida com agua de alta dureza.
€ uma cerveja fabricada pelo exclusivo “ice process”, que consiste em resfriar

Ice Canada a cerveja 4 temperaturas abaixo de zero, apds a fFermentagdo. Nesse frio Clara Médio Baixa

Intenso, a cerveja é transformada em Ffinos cristais de gelo, culdadosamente
retirados no estagio seguinte, deixando um aroma forte e refrescante.

: Possui cor escura, sabor adocicado e alto poder nutritivo devido ao seu alto
. Malzbier | Alemanha teor de extrato. A tradic3o diz que mulheres em fase de amamentacéo, Escura Médio Baixa
: tomando este tipo de cerveja, aumentam a producdo do leite materno.

Obtida a partir de malte tipo Munique. © extrato primitivo, que varia de 12%
a 4%, é fermentado com levedo de baixa Fermentacdo. A cerveja é de cor Escura Médio Baixa
escura e possui médio teor alcodlico e de extrato

Munique,

;M"' chen Alernanha

€ uma cerveja do tipo inglés, produzida pelo método de alta Fermentagdo,
bastante forte e encorpada. A fermentacdo decorre a uma temperatura alta
que varia entre 05 15°C, e 20°C., fazendo com que as leveduras subam até

t n t P . 8 .. .
Porter | Inglaterra 4 supetficie, 0 que provoca uma cerveja com uma maior graduagdo alcodlica Escura Alto Alta ou Baxa
e bastante mais encorpada que as outras. Todas as cervejas de tipo inglés
sdo produzidas por alta fermentagdo
£ elaborada com maltes especiais, escuros, extrato primitivo de 15% e
Stout Irlanda fermentagdo g_eralmente alta. Cerveja de cor escura e Elto te_or alcadlico e de Escura Alto Geralmente
extrato, Feita com cevada torrada, com uma coloragdo mais escura e um Baixa
sabor que assacia o amargo do Ilpulo com o adacicado do malte.
;Weissbier Alernanha Elaborada com malte de trigo e de cevada, é de alta fermentagdo. Tem cor Clara Médio Alta

clara, médio teor alcodlico e de extrato

Tustragdo 03: Tipos de cerveja Premium comercializadas no Brasil
Fonte: da autora
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Estima-se que existam atualmente mais de 20 mil tipos de cervejas no mundo. Pequenas
mudangas no processo de fabricagdo, como diferentes tempos e temperaturas de cozimento,
fermentagdo e maturagdo, e o uso de outros ingredientes, além dos quatro bésicos - dgua, lipulo,
cevada e malte - s3o responsdveis por uma variedade muito grande de tipos de cerveja.

Pela legislacdo brasileira, além das denominagdes tradicionais, a cerveja pode ser também
do tipo Export e Large (caracteristicas semelhantes a Pilsen).

As cervejas sio classificadas em cinco itens:

Pela fermentagdo: Alta fermentacéo
Baixa fermentagdo

Extrato primitivo:

Leve: > 5% e<10,5%

Comum: >10,5%e<12%

Extra: >12,0% e <14%

Forte: >14%

Cor:

Clara: Menos de 20 unidades EBC (European Brewery Convention)
Escura: 20 ou mais unidades EBC

Teor alcodblico

Sem alcool: menos de 0,5% em volume de dlcool

Alcodlica: igual ou maior que 0,5% em volume de alcool
TIPOS DE CERVEJA
CERVEJA ORIGEM COLORACAQ TEOR ALCOOLICO| FERMENTACAQO
Pilsen Republica Checa Clara Médio Baixa
Dortmunder Alemanha Clara Meédio Baixa
Stout Inglaterra Escura Alto Geralmente Baixa
[Porter Inglaterra Escura Alto Alta ou Baixa
[Weissbier Alemanha Clara Médio Alia
iinchen Alemanha Escura Médio Baixa
Bock Alemanha Escura Alio Baixa
alzbier Alemnanha Escura Alto Baixa
Ale Inglaterra Clara e Avermelhada Médio ou Alto Alta
flce Canada Clara Alto -

Ilustragdo 04: Tipos decerveja
Fonte: Sindicato da cerveja
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O mercado de premium no Brasil é muito menor que o mercado de pilsen, mas, com
pregos entre 20% e 60% superiores, proporciona as maiores margens de lucro desta industria, €
estd crescendo enquanto o mercado cervejeiro como um todo vem de quatro anos de estagnagao.
Ha dez anos, a categoria premium praticamente nao existia no Pais. Hoje, responde por 5% de um
mercado de 8 bilhdes de litros e cerca de R$ 12,5 bilhdes de faturamento anual. Com base nisto
as estratégias de marketing estdo focando este segmento de produto, buscando reforgar a marca,

langar novas embalagens e produtos e posiciona-los de forma a gerar o consumo por impulso.

2.8 Marketing no ramo de bebidas

Com base nos conceitos de marketing abordados, pode-se descrever as técnicas mais
comumente utilizadas que as empresas de cerveja utilizam para agregar valor a seus produtos e
alavancar suas vendas.

Neste ramo identifica-se uma enorme preocupagdo com a imagem transmitida ao
consumidor, acarretando um forte investimento em propaganda desde o inicio de sua
comercializagdo, sem deixar de relatar as diversas campanhas publicitirias que contempla 0 ramo
de cervejas, fixando a marca e agregando valor 3 mesma.

Uma das primeiras formas de divulgacdo da marca foi o incentivo a cultura nacional.
Pode-se destacar, como exemplos de campanhas, a inaugura¢do em 1914 do Teatro Cassino
Antértica pela Cia Antartica Paulista no centro de Séo Paulo. Outra campanha que ressaltou a
identidade brasileira foi a da mesma cervejaria no ano de 1972 com a campanha “Nos viemos
aqui para beber ou para conversar?”, estrelada por Adoniram Barbosa. Na mesma época a

empresa também desenvolveu a¢des com as mulatas do Sargenteli.
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Com o desenvolvimento do pais e crescimento de publico alvo, passou-se a focar em
outros tipos de eventos, como Rock in Rio L, patrocinado pela Malt 90, em 1985, sem esquecer do
Show n°l, patrocinado pela Cervejaria Brahma , com Ant6nio Carlo Jobim e Jodo Gilberto, em
Sdo Paulo e no Rio de Janeiro.

A partir dai passaram a existir varios eventos anuais com fortes patrocinadores no ramo de
cervejas, como a inauguragio do camarote Brahma na Marqués de Sapucai, o patrocinio na festa
do Pedo Boiadeiro de Barretos também pela Brahma, a chegada da Antarctica na Oktoberfest em
Blumenau em 1995.

Outras formas de marketing exploradas sio as campanhas envolvendo a responsabilidade
social, incentivando seus consumidores a0 consumo consciente, como exemplo o incentivo de
n3o dirigir quando beber.

Neste ramo ndo s6 de propagandas se firma a marca da cerveja, pode-se perceber um
investimento acentuado na refrigeragdo, visando expor a marca visualmente, proporcionando ao
consumidor o produto pronto para beber.

Outras formas exploradas no marketing sdo as embalagens diferenciadas, que tem a
intencdo de satisfazer cada vez mais as necessidades e desejos de seus consumidores.

Hoje se encontram cervejas industrializadas nas embalagens de lata (350 e 473ml), vidro
(600, 550, 500 e 355ml), também em litro no caso do chopp. Cada embalagem visa atender uma
parte diferenciada do mercado consumidor. As latas atendem todos os tipos de clientes em geral,
porém seus focos sdo as lojas de conveniéncias e as redes de supermercados, incentivando o
consumo por impulso, juntamente vem a lata 473ml, que possue praticamente 0 mesmo foco.

Estas embalagens obtém uma atengio maior pelo fato de proporcionarem 60% do volume

total das cervejas.
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As embalagens de vidro diferem na abordagem e no foco, as de 600ml retomaveis, tem
como foco os bares e botecos, devido dificuldade encontradas com vasilhames na aquisi¢do das
mesmas, a comercializagdo desta embalagem atrai pela alta margem de lucro que ela proporciona.
As embalagens 550ml abordam cervejas super premium, com uma fatia menor do mercado ¢ de
consumidores mais selecionados.

A conhecida long neck, de 355ml, tem como mercado todos os tipos de pontos de vendas,
abordando uma boa fatia de mercado.

O chopp comumente comercializado em litros abrange as casas especializadas em chopp
as chamadas choperias e com forte consumo domiciliar, em festas particulares € pequenos
eventos.

Estas empresas pretendem assim obter produtos de qualidade, presente nos pontos de
vendas, com qualidade, com embalagens adequadas e agraddveis a um preco competitivo € na

hora certa para o consumidor.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Bianchi (1998, p.37) afirma que “metodologia € um conjunto de instrumentos que devera
ser utilizado na investigacdo ¢ tem por finalidade encontrar 0 caminho mais racional para atingir
os objetivos propdsitos, de maneira mais ripida e melhor”.

Serdo apresentados aqui alguns métodos abordados no trabalho para execugdo e conclusio
do mesmo, as pesquisas cientificas necessitam de uma metodologia que consiga dar suporte ao

tema abordado e ao objetivo proposto no trabalho.

3.1 Delineamento da pesquisa

Conforme Oppenheim apud Roesch (1999), o delincamento da pesquisa consiste em
tomar o problema pesquisavel, deve especificar como a amostra sera extraida, quais sub grupos
esta devera conter, quais comparagdes serdo feitas, se serdo necessarios grupos de controle, quais
varidveis serdo mensuradas € como estas medidas serdo relacionadas a eventos externos.

Uma pesquisa caracteriza-se pelo interesse do pesquisador em se aprofundar num
determinado problema. Seguindo este pensamento, Lakatos ¢ Marconi (1999, p.15) afirmam que
“pesquisa € uma indicagdo minuciosa ou exame exaustivo na procura de fatos e principios, uma

diligente busca para averiguar algo”.
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3.1.1 Abordagem da pesquisa

Esta pesquisa trata-se de um caso qualitativo de pesquisa, onde a intengdo inicial da
autora € abordar o tema e mostrar suas progressoes € impactos, ele consiste em evidenciar todos
os aspectos do assunto abordado de maneira descritiva conclusiva, onde os dados serdo
analisados e posteriormente descritos proporcionando determinadas conclusGes.

A abordagem qualitativa, segundo Oliveira (1999, p. 116), “se difere da quantitativa pelo

fato de ndo empregar dados estatisticos como centro do processo de anilise de um problema”.

Enquanto os quantitativistas justificamn seu uso sob o argumento de impossibilidade de
gaacdo de dados estatisticos ou por razbes de custe ou rapidez na pesquisa, os
qualitativistas afirmam que seja a superioridade do método que fornece wna
compreensdo profunda de certos fendnemos sociais apoiados no pressuposto da maior
relevincia do aspecto subjetivo da agdo social face A configuragdo das estruturas
societais, sgja a incapacidade da estatistica de dar conta dos fendmenos tnicos
(HAGUETTE, 1997, p. 63).

Bogdan e Biklen (1994) afirmam que na pesquisa qualitativa o pesquisador procura
reduzir a distincia entre a teoria e os dados, entre o contexto e a agdo, usando a i6gica da analise

da compreensio dos fendmenos pela sua descri¢io e interpretacao.

3.1.2 Escopo da pesquisa

Godoy (1995) afirma que existem pelo menos trés diferentes possibilidades oferecidas

pela abordagem qualitativa, sdo elas: a pesquisa documental, 0 estudo de caso e a etnografia.

Como procedimento metodolégico, o estudo de caso tende a ser mais adequado para o
tipo de pesquisa qualitativa, pois ¢ uma categoria onde permite, além do
desenvolvimento do estudo, a inclusdo de muitos fatores € o questionamento sobre as
suas interfaces (GODOY, 1995, p. 25).
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O estudo de caso ndo requer necessariamente um modo unico de coleta de dados, este tipo
de pesquisa busca examinar um fendmeno contemporéneo dentro de seu contexto.

O estudo de caso descritivo busca associagdes entre varidaveis normalmente com evidencia
de cardter quantitativo.

Gil (1999) afirma, que o estudo de caso ¢ caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo
de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir seu conhecimento amplo e detalhado. esta
pesquisa enquadra-se num estudo de caso sobre as ferramentas de marketing utilizadas.

O estudo de caso para Godoy (1995) caracteriza-se como um tipo de pesquisa cujo
objeto € uma unidade que se analisa profundamente. Visa ao exame detalhado de um ambiente,

de um simples sujeito ou de uma situacio.

3.1.3 Técnicas de coleta de dados

A pesquisa de cardter qualitativo tem como técnicas de coleta de dados mais utilizadas
as entrevistas, observacdo e uso de didrios, porém, existem varias técnicas desenvolvidas
ultimamente como entrevistas em grupo, técnica de incidentes criticos, o uso de diarios e as
técnicas projetivas.

Nesta pesquisa as técnicas utilizadas serdo a observagdo participante. entrevistas
informais em grupos e anélise de documentos da organizacio.

Segundo Roesch (1999, p.161), observagdes participantes sdo utilizadas de duas
maneiras: de uma forma encoberta, quando o pesquisador se torna um empregado da empresa. ou
de forma aberta, quando pesquisador tem permissdo para observar, entrevistar ¢ participar no

ambiente de trabalho em estudo.
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Neste caso a observagdo é participante pelo fato da pesquisadora estar empregada pela
empresa, esta além do trabalho, estard executando observagOes, interpretando acontecimentos
para que seja dada a procedéncia de sua pesquisa, sem esquecer que a empresa lhe permite a
situa¢do de pesquisador em determinados momentos.

As entrevistas informais utilizadas, serdo em nivel de conversas sem roteiros especificos
com intuito de esclarecer dividas e agregar valores a pesquisa, com novos dados ¢ avaliagdo do
executado. Esta técnica e bastante utilizada em pesquisa envolvendo o mercado.

Proporcionando o conhecimento descritivo de ferramentas de marketing utilizadas no
segmento em estudo dentro da organizagdo, a analise de documentos da empresas sera de grande
importancia, pois se faz a partir destes o entendimento sobre a politica utilizada suas
caracteristicas € aspectos. Normalmente tais fontes sdo utilizadas como complementos para
entrevistas.

Os documentos tendem a representar sistemas e estruturas da organizagdo, sua analise
proporciona o entendimento de situagGes, conceituar a organiza¢do com base em uma visio de

dentro desta, como os fatos sdo processados no seu cotidiano.

3.1.4 Andlise de dados

Em pesquisas qualitativas, quando se encerra a coleta de dados, faz-se necessario a
organizacdo de todo o material adquirido na fase da coleta dos dados.

Nesta fase, mesmo com varias pesquisas feitas sobre a particularidade da pesquisa
qualitativa, procura-se seguir os padrdes da pesquisa quantitativa, ou seja, tem o propdsito de
contar a frequéncia de um fendmeno procurar identificar relagdes entre os fendmenos, segundo

Roesch (1999, p.168).
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Uma outra tendéncia mais recente tem sido a tendéncia de ir um pouco a frente da
analise, construindo teorias a partir de significas e explicagdes que os entrevistados atribuem aos
eventos.

A analise utilizada nesta pesquisa serd na mesma linha desta criagdo de teorias a partir
do que for ouvido do demais empregados, geralmente niveis superiores ao da pesquisadora, das

observacdes e dos documentos pesquisados e coletados.

3.1.5 Limita¢des da pesquisa

A pesquisa no seu modo geral n3o enfrentara limitacGes de grande impacto, ela se faz no
ambiente de trabalho da pesquisadora, o que lhe proporciona contato direto com informacdes e
aquisi¢do de materiais enriquecedores para pesquisa. E necessdrio especificar que por este fato o
tempo para pesquisa fica de uma certa forma prejudicada, pois inicialmente o periodo de estadia

dentro da organizagdo tem por fim a execugdo das tarefas que lhe cabem.
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4 DESENVOLVIMENTO

Com base nas analises feitas na empresa ja citada AmBev, no CDD Floripa. Ela analisou
os métodos como a empresa aplica as ferramentas de marketing utilizadas no segmento auto

Servico.

4.1 Caracteriza¢do da empresa

4.1.1 Histoérico

A histéria da empresa remete ao fim do Séc. XIX, quando Brasil comegou a engatinhar na
direcdo da industrializacdo. Em 1.885 é fundada, em S3o Paulo, a Companhia Antarctica Paulista.
Trés anos mais tarde, o Suico Joseph Villiger, registrou na junta comercial da Capital do Império
a marca Brahma.

Ambas tiveram crescimento rapido no inicio de suas atividades e, com apenas seis anos de
vida, abriram seu capital, tomando-se sociedades andnimas (Companhia Antarctica Paulista S/A
e Companhia e Cervejaria Brahma S/A).

Em 30 de margo de 2000, foi anunciada a fusdo das duas maiores cervejarias do pais, a
Companhia Cervejaria Brahma e a Companhia Antarctica Paulista. Nasce a Companhia Brasileira
de Bebidas S/A, denominada AmBev. O objetivo da fusdo foi consolidar uma organizagio com
capacidade para competir mundialmente em pé de igualdade com as gigantes do setor. Apds dois
anos da fusdo, por decisio do CADE (Conselho Administrativo de Defesa Econdmica), a Cia

vendeu a marca Bavdria para a canadense Molson, que em seguida adquiriu a cervejaria Kaiser.
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Para fortalecer sua presenca na América Latina, a AmBev adquire cervejarias em varios paises,
culminando com a compra de 37% da cervejaria Quilmes, lider de mercado na Argentina.

Além de estar presente em todo o Brasil, distribuindo seus produtos através de uma rede
de 550 revendedores exclusivos e 45 centros de distribui¢do direta, a AmBev exporta hoje seus
produtos para o Paraguai, Uruguai, Argentina, Colombia, Chile, Bolivia, EUA, Portugal,
Espanha, Itdlia, Franga, Inglaterra, Alemanha, Suiga, Angola € Japdao. Possui, no momento, 41
unidades de bebidas no Brasil (refrigerante, cerveja, dgua, cha gelado e isotbnico); 4 maltarias; 2
fabricas de concentrado de refrigerante; 1 Fazenda de Guarana e 1 unidade de fomento de cevada,
totalizando 49 unidades no Brasil e exterior. Seu quadro de funciondrios conta com
aproximadamente 18.000 colaboradores.

Apos vérios meses de negociagdo, em marco de 2004 ela firmou uma alianga global com a
Belga Interbrew, se tornando a maior cervejaria em volume de vendas do mundo € a segunda
maior em faturamento, com $13,9 bilhdes de dblares. Seu valor de mercado estd estimado em $23
bilhdes de dblares. Juntas, possuem fibricas em 36 paises, produzindo mais de 200 marcas
presentes em 140 paises com uma participagdio de mercado de 15% no mercado global de

cervejas.

4.1.2 Missao € visdo

A missido ¢ a razdo de ser da empresa e representa o negocio em que ela se encontra. Visa
comunicar interna € externamente o propésito do seu negdcio. Segundo Tiffany & Petterson
(1998) a missdo da empresa deve:

a) destacar as atividades da empresa, incluindo os mercados que €la serve, as areas

geograficas em que atua e os produtos e servigos que oferece;



b) enfatizar as atividades que sua empresa desempenha e que a diferenciam de todas
as outras empresas do mercado;

¢) incluir as principais conquistas que vocé prevé para os proximos anos;

d) transmitir o que vocé quer dizer de forma clara, concisa, informativa e
interessante.

A missio da AmBev é “desenvolver o mercado de bebidas profissionalizando suas
revendas e centros de distribuigcdo direta, distribuindo produtos AmBev com excelente prestagdo
de servigos aos clientes, ao menor custo, agregando valor para a Cia e Revendedores”.

A visdo funciona como a bussola da organizagdo, mostrando a dire¢do a qual a empresa
estd caminhando. Além de apontar o caminho para os objetivos, motiva as pessoas em alcangé-
los. Representa as maiores esperangas € os mais expressivos sonhos da empresa. A visdo € a
imagem compartilhada daquilo que os administradores da organizacdo esperam que ela seja ou
venha a ser no futuro.

A AmBeyv definiu sua missdo para atingir até 2005 da seguinte maneira: “Queremos ser
reconhecidos como a mais competitiva companhia de bebidas do mundo (ebitda/Rol), com um
crescimento anual de 15% no EVA. Chegaremos 14 recrutando, treinando, mantendo pessoas
excelentes e antecipando-nos aos desejos do consumidor, fabricando e entregando produtos com

qualidade ao menor custo mundial”.

4.1.3 CDD Floriandpolis

A origem do CDD Floriandpolis esta ligada a decisdo da antiga Companhia Cervejaria

Brahma (CCB) de distribuir diretamente os seus produtos aos clientes, incrementando assim as

suas margens. Em 1.996 a CCB incorporou a revenda Brahma/ Pepsi Max William. Através de
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a¢do judicial de desimpedimento de 4rea, o contrato com o revendedor foi encerrado € a CCB
assumiu as atividades de distribui¢do da revenda. Em 1.999 a revenda Skol Koerich entrou em
acordo com a CCB e também encerrou o contrato, passando o CDD Floriandpolis a ser bi-marca
(Brahma e Skol). Finalmente, em maio de 2000, apdés a fusdo da CCB com a Companhia
Antarctica Paulista (CAP), a bandeira Antarctica foi incorporada ao CDD.

O CDD Florian6polis conta hoje com aproximadamente 140 funcionarios proprios € 160
terceiros. Dentre os funcionarios proprios, a maior parte esta alocada na area de vendas. A forca
de trabalho terceirizada responde pelas atividades de reposi¢ao (supermercado), distribuigéo
(entrega), seguranga, limpeza € recepgao.

Seu volume de vendas € altamente irregular, devido a sazonalidade da regido. A venda de
cervejas em geral sofre influéncia direta da temperatura e estagdo do ano, pelo CDD estar situado
em uma regido litoranea e turistica, estes efeitos sdo percebidas com mais forca. Isto acarreta em
diversas dificuldades locais, como planejamento logistico e produtivo. Nos meses de margo a
outubro o CDD opera com uma rota fixa de 20 caminhdes por dia, nos dias de verdo esta rota fixa
dobra, para 40 caminhes dia, tendo dias de pico maximo que se chega a ter 100 caminhdes

carregados por dia.

4.2 Ferramentas de marketing

Conforme citado anteriormente o marketing, segundo Kotler (2000), possui como
ferramentas para aplicag@o a base dos 4P s, sendo estes: produto, preco, praga € promogao. Sendo
cada uma destas, uma ferramenta com possibilidades diversas de aplicagdo para obten¢do dos

resultados esperados pelo ambiente de marketing na organizagao.



Este composto de marketing possibilita que o gerente de marketing desenvolva
ferramentas proprias e estratégias e acordo com as necessidades reais da empresa.

Com base na estratégia de produtos analisa-se que em marketing, a palavra significa mais
do que bem, servigo ou idéia. O produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para sua
apreciagdo, aquisi¢do, uso ou consumo para satisfazer um desejo ou necessidade. O valor de um
produto estd na capacidade que ele tem de ajudar a satisfazer as necessidades do usudrio. As
pessoas ndo pensam somente em um produto, € sim na satisfagdo que ele oferece.

A Ambev, empresa analisada dispensa suma importincia na qualidade de seus produtos, a
empresa zela profundamente por sua imagem no mercado diante de seus consumidores sejam eles
finais ou ainda revendas.

Além de valorizar sua imagem para o mercado, ela tende a se caracterizar por seu padrio
de qualidade, visando mante-lo sempre no mesmo padrdo para que seus clientes apreciem sempre
a qualidade esperada de seus produtos.

Com seu amplo portifolio, a variedade, a Ambev atingi vérios nichos de mercado, visando
atingir os mais variados e tomar seus produtos a referéncia de cada uma destas categorias. O
langcamento de novos produtos proporciona a esta atingir ainda mais seu mercado alvo e
aprimorando sua variedade e adequando-se ainda mais a seus clientes.

Pessoas tendem a satisfazer suas necessidades ¢ desejos com os produtos, o produto é
considerada qualquer oferta que possa satisfazer a uma necessidade ou a um desejo, segundo
Kotler (2000, p.33).

A estratégia de preco € o valor justo pago pela posse de um bem ou servico. A
determinacdo do prego recebe diversas influéncias extemas. E uma das dreas mais dificeis para

decisdo de marketing € a estratégia de prego, que trata de métodos de estabelecimento do mesmo,
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lucrativos e justificdveis. Ela esta estritamente regulamentada e sujeita a exaustiva € minuciosa
vigilancia publica.

Na Ambev a gestdo de pregos impacta na maximizagdo de resultados da empresa. A
negocia¢do é a ferramenta de marketing aplicada pela empresa, na estratégia de pregos. Ela
acontece separadamente com cada umas das redes de supermercados que o auto servigo atende,
esta negociagdo busca apresentar um preco ao cliente que the incentive a alavancar seu volume de
compras no decorrer de cada més. O atingimento das metas estabelecidas, esta fortemente ligada
a uma boa gestdo de pregos.

A politica de pregos ¢ a referencia para as atividades de planejamento de ag¢des no
segmento, a partir dos pre¢os que serdo aplicados é que se planejara em quais redes € de que
maneira os descontos serdo aplicados.

Quanto a estratégia de praga, a distribui¢do para o mercado alvo, profissionais de
Marketing desenvolvem estratégias de distribui¢do para assegurar que seus produtos estejam
disponiveis nas quantidades apropriadas nos lugares ¢ momentos certos. A distribui¢do envolve
toda a atividade que visa conduzir fisicamente o produto do fabricante até o consumidor final. E
necessério criar e utilizar os canais de distribuicdo que definem o caminho que o produto ira
percorrer até o seu destino final.

Na organizagdo em estudo a ferramenta aplicada pela estratégia de praga é a cobertura dos
produtos em todas as redes atendidas pelo segmento, que seria a presenca de todo o seu portifolio
em todos os seus clientes.

Por ultimo, promog¢do ¢ o elo de comunicagdo entre vendedores e compradores. As
empresas usam meios muito diferentes para enviar suas mensagens sobre bens, servigos € idéias.
A mensagem pode ser comunicada diretamente pelo pessoal de vendas ou indiretamente por meio

de aniincios e promogdes de vendas. O composto promocional compreende:
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A promogio de vendas que consiste num conjunto diversificado de ferramentas de
incentivo de curto prazo que visa a estimular a compra ou venda de um produto ou servigo.

A publicidade, que sdo estimulos para criar a demanda de um produto através de meios de
comunicagdo. Essa estratégia é muito utilizada, pois coloca o objeto a ser promovido, em todos
os lugares, sendo nas casas através da televisdo / radio / internet ou nas ruas através de outdoor,
painéis, dentre outros.

As Relagdes Publicas, que sdo um processo de informagdo, de conhecimento e de
educagdo com fim social, utilizam para tanto, técnicas para conseguir a boa vontade e a
cooperagdo de pessoas as quais uma entidade trata ou depende. S@o utilizadas como meio de
fixagdo da imagem institucional, divulga¢do de usos e aplicages; sdo usadas também para
melhorar o relacionamento com os diversos publicos-alvo. Enfim, sdo utilizadas para promover
produtos, pessoas, locais, idéias, atividades, organizagGes entre outras atividades como a politica.

O merchandising é o conjunto de técnicas utilizadas para despertar € acelerar o desejo de
compras dos consumidores. Uma verdadeira motivacdo sem limites, aplicada em um lugar
determinado (ponto-de-venda). O merchandising assume o papel decisivo de liga¢do entre o
desejo € a compra, pois se o produto ndo estiver bem exposto, todo o esforgo promocional fica
comprometido.

Na empresa os métodos de promogio podem ser percebidos de diversas formas, como
precos diferenciados expostos em encartes feitos pelas redes, materiais de merchandising que
expde a marca através de produtos promocionais, como copos, camisetas entre outros.

Dentre estas ferramentas descritas e suas aplicagdes dentro da empresa, as ferramentas
abordadas, descritas e analisadas no referido trabalho constam da ferramenta de prego

identificada através da negociagdo e na seqiiéncia a ferramenta de praga/ponto, representada

através do planograma.
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4.3 Ferramenta de preco

Dentre as ferramentas de marketing utilizadas, a ferramenta de preco ¢ um fator
determinante também para a escolha do consumidor, especialmente nos dias de hoje em que as
pessoas tendem a se preocupar muito com o custo beneficio que € oferecido.

Na AmBev, empresa analisada a ferramenta preco esta inserida na cultura da empresa
através das negociacdes executadas com os clientes. Os processos e detalhes que envolvem as
negociacdes foram relatados no referido trabalho com base nas informag¢des concedidas pelo
gerente de Vendas Paulo Ricardo Vildo e no processo de vendas descrito no book valido para o
ano de 2004.

Segundo Goleman (1996), a negociacdo € encarada como uma arte, que ¢ entendida como
aquilo que se aprende e se aprimora na pratica, sendo formada por trés elementos: a criatividade.
a sensibilidade e a intui¢do, para desenvolver uma negociacio bem sucedida deve-se:

a) aprender sobre o processo de negociacdo;
b) compreender a si mesmo;
¢) buscar a constru¢do de melhores relacionamentos.

A empresa possui um preco cheio, que se refere ao valor inicial do produto. com base
nestes precos sdo criados alguns tipos de descontos que ajudam a proporcionar a alavancagem de
volume, sendo assim o cliente tende a comprar mais do que compraria com o preco cheio.

O valor praticado pela AmBev de venda dos seus produtos é chamado de TTV (total
varejo), este € o total repassado ao cliente da empresa, sendo assim em seguida o valor repassado
ao consumidor final ¢ o TTC (total cliente). O prego esta diretamente ligado as metas de volume

da empresa, com a andlise e acompanhamento da relatividade de TTC a maximizacio de

resultados tende acontecer.
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O TTV é o foco de todas as negociagdes que acontecem entre empresa € clientes, esta
negocia¢do tende a firmar um certo desconto onde geralmente a rede tende a fazer uma agéo
deste produto negociado em todas as suas lojas. A politica de pregos é referéncia para as
atividades de planejamento de ag¢les, ou seja, obtendo margem para proporcionar o desconto ao
cliente as a¢des na loja tendem a acontecer.

Este preco € estabelecido através de tabelas onde o cliente protocola o recebimento da
mesma, estando ciente de que seu prego cheio serd aquele que consta na tabela.

O prego de nota fiscal serd sempre o mesmo para todos os clientes, o desconto citado
acima que é foco das negociagdes, € que ira variar entre as redes.

A negociagdo se da para a resolugdo de qual desconto chegard ao cliente, os referidos
descontos possuem regras de funcionamento. Existe grupo de produtos que possuem um certo
desconto para negociagdo € outros que nao possuem. Os grupos de produtos que proporcionardo
descontos ao cliente poderdo surgir de duas fontes: o Desin e as AP’s.

O Desin € um desconto concedido em cada unidade de produto, desconto este estipulado
pela diretoria da empresa, qualquer valor acima deste desconto acordado tera que ter permissdo
da mesma. Como exemplo, uma lata de Skol 350ml que seria vendida por R$ 1,03, quando tem
seu desin utilizado na negociagdo passa a custar para o cliente R$1,00, contando que o desin
estipulado da Skol € de 0,03 centavos. Neste simples exemplo pode-se perceber que este desconto
¢ de grande valia, pois a redugdo das unidades fara com que o valor de TTC diminua acarretando
um aumento de vendas.

As AP’s sdo descontos extras concedidos pelo gerente regional ao gerente de vendas da
unidade que o usard somente quando achar necessario, ja o desin, os supervisores de vendas

possuem disponivel para efetuar suas negociagdes e atingir suas metas.
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A negociag¢do conforme citado anteriormente acontece geralmente entre supervisor de
vendas e cliente, comprador da loja separadamente ou da rede toda. Em alguns casos o gerente
participa da negociagdo usando seu poder de autoridade para abrir determinadas exce¢des ou nao.

Com o cliente procura-se obter 0 maior ganho na venda sem desperdicar o desconto, isto
significa otimizar a verba que a empresa lhe concede para a maximizagao de volume.

O desenvolvimento da eficiéncia na negociagio implica em algumas questdes que sao
focos principais. Pode-se afirmar que a alocagdo direta da verba despendida otimiza a
negociacio, € importante que o supervisor analise de como seu desconto sera utilizado em que
propor¢oes ele sera rentavel.

Os descontos de desin e AP’s, que sdo negociados no inicio do més, sdo também
cadastrados em sistema proprio da empresa o 2W, sistema de controle das verbas, onde sera
calculada a negociagdo, sobre esse valor havera o calculo de quanto devera ser pago a rede. Este
valor é protocolado em um documento, chamado de Acordo Comercial, assinado pelo
responsédvel da negociagcdo na rede e por seu respectivo supervisor responsavel pela mesma.

Este cadastro do acordo ir permitir que a negociagio seja paga, o cadastramento acontece
pelo fato de que os valores de descontos concedidos ndo serdo abatidos no valor que o cliente
pagara, o valor de desconto serd pago ao cliente em forma de produto, geralmente no produto que
foi negociado. Sendo assim o cadastro permiti a liberagdo de produtos bonificados para a rede em
um outro sistema, 0 PCA que é o sistema de execugdo das vendas. Todos os acordos cadastrados
devidamente no 2W permitirdo a realizagio da rede sem imprevistos.

A diferenca entre o TTV cadastrado para compra nas redes e o negociado e aprovado pela
geréncia na Ambev, € o valor que ira gerar o desin. A forma de pagamento serd feita em
bonifica¢do, ou ainda através de dinheiro (na forma de cheque). O controle deste TTV praticado é

importante para estar em minima dispersdo entre o planejado com a diretoria ¢ o real.
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A verbas podem mudar, porém geralmente sao de: R$0,03 na cerveja lata. Segue um

demonstrativo de algumas dispersdes entre real € meta:

Analise de Verbas em R$/HL

erba de Neqgo ao O e de Venda H
Re P Re ariacao Pla Rea ariacao Pia Re ariacao
Grupo Sonae 237.79 |139.763| -41,20% | 59.037 | 39.788 | -32,60% | 4,03 3,51 -12,80%
lGrupo Makro 355.841]398.662} 12,00% [139.152]144.118] 3,60% | 2,56 277 8,20%
|Grugo Angeloni |514.193| 583623 0,135 ]233589(/201435] -0,125 41 3,27 | 20,30%
Nustragio 05: Dispersao de verbas
Fonte: Book Processo de Vendas 2004.

Os acordos comerciais sao coordenados pela DVD (Diretoria de Vendas e Distribui¢ao),
todos estes acordos e regras tendem a ser negociados com contrapartidas. A rede deve oferecer
uma certa retribuicdo para a empresa para que a negociagdo acontece. Desta forma em uma
negociagao de cerveja lata, a rede tende a oferecer propostas como baixar seu TTC, repassando
uma certa porcentagem de seu desconto, alavancando o volume de sua loja e proporcionando
incremento de vendas para AmBev.

Estas verbas disponiveis para negocia¢ao sdo como se fala na empresa, “amarradas™ por
linhas, ou seja a verba disponivel para cerveja devera ser usada na negocia¢io de cerveja e a de
refrigerante na sua respectiva também. Nio existe a possibilidade de transferéncia deste desin
disponivel entre produtos diferentes. E importante lembrar que o desin economizado no més nio
significa crédito para meses seguintes.

Dentre todos estes detalhes existem algumas atividades de fundo financeiro que impactam
nestas verbas, a alocacdo das mesmas deve estar dentro do seu exercicio para que nio haja
problemas e conflitos das verbas de meses distintos. Os pagamentos feitos em dinheiro ou cheque

diretamente a rede deve ser provisionado, deve ser feito por rede e por produto de acordo com a
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negociac¢do, n3o existe provisionamento em uma rede para pagamento de outra ¢ ainda a verba de
desin utilizada tem que ser totalmente distinta daquelas destinadas aos acordos.

Os acordos € AP’s se encerraram no sistema no primeiro dia ap6és a data de vencimento
dos mesmos cadastrados.

O pagamento das AP’s apés as negociagbes tende a seguir um determinado fluxo, os
acordos sio langados no 2W onde serdo contabilizados pelo proprio sistema, em seguida os
valores devem ser confrontados com os valores assinados nos acordos pelos clientes. A AP ¢
protocolada e repassada ao financeiro, que em seguida cadastra a ordem de pagamento com valor
correto.

Todos estes descontos pagos nas formas anteriormente citadas sdo liberados de acordo
com o volume vendido no decorrer do més, de casa um dos itens vendidos. O volume de itens
vendidos com condigdes negociadas € significantemente maior que os que ndo possuem
condi¢des de negociagdo, ainda que os produtos com condigbes para 2 mesma sio geralmente
aqueles de maior giro.

As negociagOes iniciadas e terminadas no mesmo més devem utilizar-se do volume
realizado no mesmo periodo para os devidos pagamentos, estes devem ser pagos nos mesmos
produtos que foram negociados. O acordo deve traduzir de forma clara e precisa o
desenvolvimento da a¢do, acordos sem condigdo para negociagdo somente serdo cadastrados com
autorizacdo do Gerente Distrital.

ApOs a negociagdo a empresa pratica alguns processos e controles, assegurando o
cumprimento das préticas comerciais adotadas. Estes controles visam assegurar o cumprimento
das politicas ¢ padrdes, aplicagdo adequada dos recursos e melhoria imediata dos recursos. Todos
estes controles sio validados através de check-list realizado periodicamente pela diretoria

financeira com apoio da diretoria de vendas.



54

A negociagdo tem foco em todos estes detalhes expostos anteriormente, porém existe
ainda como em qualquer atividade a parte do bom relacionamento com o cliente, o que pode lhe
propotrcionar uma certa vantagem para conseguir melhores resultados.

Segundo Goleman (1996), “a negociagdo € um processo que envolve uma ou mais partes
com interesses comuns e€/ou antagOnicos, que se sentam para confrontar € discutir propostas
explicitas com o objetivo de alcangar um acordo”. Foi este o conceito tomado como base para a
descri¢do dos passos e detalhes da ferramenta preco praticada na AmBev, a negociagio.

A negociacdo inicialmente precisa estabelecer qual objeto a ser negociado, ¢ ainda héa a
necessidade de obter as informagGes necessarias para conduzi-la. A anélise e identificagcdo dos
interesses em comum por ambas as partes, € um tipo de filing desenvolvido com a pratica. Manter
sempre o foco voltado para s solucBes € ndo aos problemas, ndo esquecendo de analisar todas as
varigveis envolvidas no processo. E ainda apds estabelecer acordo e tomar decisdo, firma a
mesma com um compromisso acordado devidamente registrado. Estes sd@o os passos que
conduzem uma boa negociagdo € desta forma que os negociadores, profissionais da AmBev nesta

situagdo procuram conduzir a mesma, para o alcango de seus melhores volume de vendas.

4.4 Ferramenta de praga/ponto

A segunda ferramenta a ser abordada serd a ferramenta de prego, segundo Cobra (1992),
uma empresa pode depender da logistica planejada, utilizar-se do atacadista, do distribuidor, do
varejista, do correio, de loja prépria, ou de qualquer outro canal para distribuir seus produtos na

praga.
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Martins et al (2000), afirma que para uma distribuicio eficiente deve-se ater a critérios
bésicos, devendo, os produtos serem colocados em 4reas de maior trafego de forma a serem
vistos pelo maior numero possivel de pessoas.

Decidir onde o produto deve estar € quais os canais de distribuicao mais adequados para
0s mesmos, leva em conta fatores como: valor do produto, freqiiéncia de compra, preferéncia dos
consumidores e caracteristicas do produto.

Existem diversos modelos de canais de distribui¢do, indo desde os mais classicos € usuais
até os modelos mais avangados, especificos e tnicos de acordo com a estratégia particular da
empresa. A ferramenta descrita trata-se do Planograma, aplicado como uma ferramenta de
marketing no mercado, dentro da empresa analisada. Todas as informagdes seguintes constam no
book do Processo de Vendas 2004, aplicado na empresa com validade para o ano corrente.

O planograma dentro da AmBev é considerado um vendedor vinte e quatro horas dentro
do mercado, ele reflete diretamente na decisio do consumidor no momento de aquisicdo da
cerveja dentro da loja. Para cada categoria (cerveja e refrigerante) existe uma arvore de decisio
especifica.

O planograma € o conceito que se dd para os métodos a serem utilizados para distribuir os
produtos dentro da loja, nas gOndolas (prateleiras), para que esta influencie na escolha do
consumidor no momento da compra do mesmo, no caso a cerveja. Pode ser considerado como a
maneira adequada de distribuicio do produto na géndola.

Os métodos que se utilizam e que constam no book do processo de vendas surgiram a
partir de pesquisas feitas com consumidores, relacionadas a sua preferéncia, aos detalhes que lhe
atraem na hora de efetuar a compra, a influéncia do prego, os modelos de comparagdo para

comprar, entre outros aspectos.



Assim sendo os produtos devem seguir uma linha de exposi¢@o. Por grupos de produtos a
seqiiéncia correta para exposicdo na gondola deve ser a seguinte, inicialmente as cervejas
Premium (Bohemia, Miller, Calrsberg, Brahma Extra), seguidas da concomrréncia do mesmo
grupo, em seguida as Escuras (Caracu, Malzbier Brahma e Malzbier Antarctica) seguidas
também da concorréncia de mesmo grupo, a concorréncia do grupo da Sem Alcool e pé ultimo a
Sem Alcool (Kronenbier). A Bohemia deve vir sempre abrindo o fluxo, em seguida as ordem
deve seguir estes requisitos seguindo das de maior TTV para as de menores. Este fluxo de maior
preco para menor fard com que os produtos do portifolio AmBev de menor valor estejam mais
préximos da concorréncia.

Em todos estes grupos de produtos, lata e long neck devem estar posicionadas lado a lado,
facilitando a visualiza¢do dos consumidores, fazendo também com que maior seja O espago

ocupado por nosso portifélio, conforme ilustragio abaixo.

g

Huéac;ﬁo 06: Disposi¢ao de lata e long neck
Fonte: Book Processo de Vendas 2004.

Os grupos citados acima devem estar dispostos na parte superior do planograma, na altura
dos olhos do consumidor.
As cervejas Pilsen, (Brahma, Antactica e Skol) devem ficar posicionadas na parte inferior

da gondola abaixo das cervejas Premium, a abertura do fluxo deve ser feita com marcas de maior



valor seguida das de menor preco, ndo esquecendo que a Bohemia € a marca que abre todos os

fluxos, o contra fluxo deve ser aberto pelas long necks.

[
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Ilustragao 07: Fluxo e contra fluxo
Fonte: Book processo de Vendas 2004.

A Bohemia deve ter um espaco maior na goéndola, por isso recomenda-se ©
posicionamento dela ao lado da Pilsen que abre o fluxo, desta forma a rentabilidade da marca
tende a ser mais valorizada.

Existem lojas de supermercado onde as cervejas de embalagens diferentes. como a lata e
long neck nédo podem ficar posicionadas lado a lado, conforme indica o planagrama a ser seguido.
sendo assim deve-se seguir o exemplo da figura, onde a ordem é manter a seqiiéncia como antes.
porém posicionando as embalagens diferentes em gondolas diferentes. Sem esquecer que esta

situacdo € considerada apenas em carater de exce¢do.
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Ilustragao 08: Disposi¢ao de lata e long neck separadas
Fonte: Book Processo de Vendas 2004.

No casa do das Ices (Smirnoff Ice), que vem posicionadas na categoria de cervejas, a Skol
Beats € a marca que deve vir ao lado destas, seguindo o fluxo e contra fluxo.

Na figura a seguir temos o exemplo de um planograma completo com um maodulo.

Pramium, © ¢ flcond Leng neck

Pramium, Escuras & s &inoat Lads

Piisen LR dove givigly 3 prateluirs com
Fuonrss Wi,

Racgmsndsnss o8 dalr sihnss spaoes mars
H% COMC/ITENIRS SS LN BRrLLIPRGAT gue

Fgram ~ < s 2 <
itradazidas nED esteiany Msouniveiz am aaek,
i poemiE Harss sxampdo, dutarcicn £ 3 MY
provebeiogs 3 PO NN PINERE 3penss 2 packs,

£33 paeks deowem gsins srdansdos om Rohsmis,
Py, M2 e 83

2 ithns SEEREH na megunds prateleisy & us
duis GIimee ne priresiry Saverde sur cuvingas
pare MaErcny 48 IO & MeEns girs,

Ilustrag@o 09: Planograma com um médulo
Fonte: Book Processo de Vendas 2004.



Abaixo um exemplo de um planogroma de cerveja com 2 modulos.

Fof intradueids uyma
noyvs grateisira pf
Long Macks

sk Nonaon Rf marcsg
do baixas
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[lustragao 10: Planograma com dois modulo
Fonte: Book Processo de Vendas 2004.

Para as grandes redes que possuem lojas com pareddes devem ser utilizadas as seguintes
premissas:
a) Paredao exclusivo de Pilsen deve ser iniciado no fluxo com as marcas de maior

valor para as de menor valor lado a lado;

[lustragao 11: Paredao de Pilsen
Fonte: Book Processo de Vendas 2004.
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b) O pareddo com cervejas Pilsen e Premium, Escuras e Sem Alcool devem iniciar no
fluxo com as cervejas Pilsen de maior valor para as de menor, ¢ em seguida o
contra fluxo com as cervejas Premium, Escuras e Sem Alcool do maior valor para

O menor.

N

Lalnr - Prego - Prego

Fluxa

[lustragao 12: Paredao com Pilsen e Premium
Fonte: Book Processo de Vendas 2004.

Essas ferramentas de marketing sdo ferramentas apoiadoras no mercado para o melhor
volume de vendas possivel, no caso do planograma, 0 mesmo visa impactar diretamente na
decisdo do processo de compras de bebidas.

O processo de compras de bebidas, normalmente é composto por etapas de decisdo. a
primeira decisdo basica € o tipo de bebida que o consumidor procura, podendo ser de trés tipos:
as inocentes, as “de efeito” e as cervejas.

As inocentes sdo aquelas que hidratam e possuem a func¢do de nutri¢do. A escolha ¢ feita
com base nos deus atributos, ou seja, sabor, light/diet, refrescancia e resultado (para isotonico).
Estes produtos sdo: 4gua mineral, chd, suco, isotdnico. 4gua de coco e refrigerante.

Ja as chamadas “de efeito”, sdo aquelas que alteram o estado emocional e o consumidor
tem consciéncia desta alteracdo. Sua escolha é com base no sabor, status associado, origem,
histéria e efeito, elas sdo: vinho, licor, misturas, champagne/sidra e bebidas puras (vodka.

whisky).
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Por fim as cervejas,transitam entre as duas categorias, podem cumprir 0 papel de
refrescincia e também de alteragdo de comportamento, s3o geralmente consumidas em momentos
de descontragdo e confraternizacio.

Apos a decisdo de qual tipo de bebida ele definird qual o produto a ser comprado, num
processo que ird variar de acordo com tipo de bebida, na compra das cervejas o consumidor
utiliza métodos comparativos. O consumidor considera trés grupos de cervejas, as cervejas de
valor, onde estdo as Pilsen lata de maior valor agregado, como Skol, Brahma e Antarctica. As
cervejas de preco, sendo as Pilsen que atraem por pregos baixos como Kaiser, Bavéria, Skin entre
outras. E por ultimo as cervejas especiais, sdo as que possuem valor agregado em marca ¢ sabor
(escuras, sem dlcool e super premium) ou embalagem (long neck), para estas 0 consumidor se
disponibiliza a pagar mais pelo produto.

Seguindo estas decisdes do consumidor no momento de aquisicdo do produto, o
planograma possui argumentagdes para sua aplicagdo, segundo o book 2004, onde estas
informag¢Qes surgiram através de pesquisas diretas ao consumidor. A gdéndola com um
planograma adequado faz com que o consumidor sinta-se & vontade durante a compra ¢ entenda
melhor a categoria, estimulando uma compra maior € com mais rentabilidade.

Este planograma esta de acordo com alguns topicos organizados através de andlises com
base nas pesquisas a consumidores, sdo eles:

a) O processo de decisdo do consumidor através de valor, precos € especiais.

b) A organizagdo das marcas, das categorias acima de forma a gerar maior margem e
fluxo na categoria.

¢) O maior estimulo a compra, beneficiando as marcas de maior margem nas areas nobres:
colocagdo de cervejas especiais nas prateleiras na altura dos olhos.

d) A participa¢do das marcas e o giro dos produtos
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e) A necessidade de exposi¢io e visibilidade da precificado. Esta visibilidade ¢
fundamental, pois, se o produto ndo estiver precificado, os consumidores dificilmente
perguntarfio aos promotores o prego destes € comprardo um outro produto, possivelmente de
menor valor, o que prejudicard também a margem da categoria e da loja caso o consumidor ndo
adquira nenhum deles.

f) O valor ¢ gerador de trifego e deve ficar distribuido por toda a gondola, deste modo,
serd estimulando a circulagdo por todo o corredor.

g) Os precos também estimulam o trafego e devem estar posicionados no meio da géndola
para estimular o consumidor a circular por toda a categoria e avaliar outras possibilidades mais
rentaveis.

h) As cervejas especiais devem estar posicionadas a altura dos olhos, desta forma, sera
estimulada a venda de produtos mais rentéveis.

Para completar a cerveja Bohemia foi a que mais crescen nos ltimo ano, este potencial
deve ser apresentado com exposi¢do em pareddes. E ainda sdo recomendadas as exposigdes das
embalagens lata e long neck, juntas aumentando a visibilidade de cada marca dentro do amplo

mix de cervejas especiais existentes.
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5 ANALISE DE RESULTADOS

Pode-se verificar a importancia € o impacto das ferramentas de preco e praga/ponto,
aplicadas pela AmBev através da negocia¢do com seus cliente e do planograma aplicado nas
lojas. Percebe-se uma diferenca de volume de vendas relativo com aplicacdo das ferramentas,
aumentando em grande quantidade o volume mensal de vendas, obtendo variagdes proporcionais

de acordo com o tamanho e potencial de compra da rede.

5.1 Resultados da ferramenta preco

Com base nas negociagdes mensais efetuadas com as redes, 0s supervisores assim como
os gerentes visam alavancar seu volume de vendas, obtendo com a mesma um volume maior do
que o que seria efetuado sem aplicagdo das condi¢des disponibilizadas. Sendo este 0 motivo
principal para o planejamento das a¢des que serdo executadas em cada uma das redes dentro de
determinado més. A varidvel analisada sera o preco e o volume de vendas do primeiro semestre
de 2004, dados que constam na ilustracao a seguir.

Nesta ilustracdo abaixo verifica-se o volume e pre¢o negociado no primeiro trimestre de
2004, tomando com exemplo a Skol lata.

Nesta observa-se inicialmente o primeiro quadro com o volume ¢ o e valor negociado com
as maiores redes, o segundo quadro vem apresentar a porcentagem relativa dentro do més ¢ do
semestre de cada uma destas redes e por fim no ultimo quadro, a dados de relatividade de TTV. o

valor negociado com relagdo ao valor base de nota fiscal.



Skol Lata — TTV referéncia (Nota Fiscal) = RS 12,36

jan/04 fev/04 mar/04
Vol (dzs) TTV Vol (dzs) Vol (dzs) TTV
Angeloni 87120 RS 11,48 69696 RS 46464 RS 11,40
Imperatriz 46464 RS 12,00 34848 RS 29040 RS 12,00
Sonae 58080 RS 11,88 17424 R$ 34848 RS 11,88
Makro 46464 RS 11,88 58080 RS 34848 RS 12,00
Giass 34348 RS 12,00 34848 RS 23232 R$ 12,00
; ] R3

-7,8%

0,8% 2,9% 03% 2.9%
-0,2% -3.9% 23% 1,0% -0,3% -3,9%
-0,2% -3,9% -1,7% -4,9% 0,7% -2,9%
0,8% -2,9% 0,3% 2,9% 0,7% -2.9%
2.9% -1,0% 33% 0,0% 2,7% -1,0%

Ilustragdo 13: Volume Skol lata primeiro trimestre de 2004
Fonte: Volume de venda auto servigo, disponivel em arquivo on line da empresa.




Skol Lata - TTV referéncia (Nota Fiscal) = R$ 12,36
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ReITTV més- -

-2,7% -5,8% 0,5% -2,9% -0,2%
-0,7% -3,9% -0,5% -3,9% 1,8%
-0,7% -3,9% -2,5% -5,8% -2,2%
0,3% -2,9% 0,5% -2,9% 0,8%
0,3% -2,9% -1,5% -4.9% -0,2%
3.3% 0,0% 3,5% 0,0% -0,2%

Dustragao 14: Volume Skol lata segundo trimestre de 2004
Fonte: Volume de vendas da AmBev, disponivel em arquivo o lire da empresa

abr/04 mai/04 jun/04 R Total
Vol (dzs) TTV Vol (dzs) TTV Vol (dzs) TTV Vot (dzs) TTV
49368 RS 11,64 2232 RS 12,00 40656 RS 11,88 | 316536 RS 11,62
23232 RS 11,88 203238 RS 11,88 11616 S 12,12 | 0 165528 RS 1,
34848 RS 11,88 46464 RS £1,64 40656 RS 14,64 |0 232320 RS
23232 RS 12,00 17424 RS 12,00 17424 RS 12,00 | 197472 RS 1,94
11616 RS 12,00 29040 RS 11,76 17424 RS 11,38 151008 RS
RS - RS RS 55068 RS
RS 11118832 RS

Neste quadro seguinte apresenta-se o restante do primeiro semestre de 2004. O primeiro

quadro das duas ilustragbes apresenta o volume de vendas em duzias de Skol lata e o valor

negociado més a més. No exemplo da rede Angeloni pode-se observar que o valor de vendas

negociado com esta geralmente é o menor, isto se deve ao fato de a rede comprar o volume maior

de Skol lata no més geralmente.

Observa-se ainda no exemplo do Angeloni que com uma pequena diferenga na negociagao

seu volume cai pela metade, no caso dos meses de abril ¢ maio onde de um més para o outro

houve um aumento de 0.36 centavos na negociagdo e seu volume caiu significantemente quase
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para a metade. O més de maio comparado ao més de junho com um aumento de 0.12 centavos na
negociacdo, onde o valor negociado passou de R$12.00 para R$11.88, o volume da rede dobrou
novamente, voltando a ser a mesma base do més de abril.

Neste mesmo quadro estdo destacados os menores € os maiores valores negociados
destacados nas cores verde e vermelho sucessivamente.

Destaca-se ainda que no més de maio, onde o valor de negociacdo da rede Angeloni foi o
maior de todos os meses deste primeiro semestre negociado com a mesma, seu percentual de
volume total do més baixou significantemente, esta relacdo esta apontada no segundo quadro.
onde estdo descritos os percentuais de representatividade no més com relagdo ao volume total das
redes. Neste més o Angeloni representou apenas 7,7% do volume total decaindo pela metade se
comparado aos meses restantes do semestre.

Na seqiiéncia o terceiro quadro, ainda com relacdo ao més de maio, apresenta a
porcentagem de relatividade do TTV com relagdao a média do més e com relacao ao valor base de
nota fiscal.

Na ferramenta preco pode-se perceber através dos quadros de analises, conforme os
exemplos acima que a alvancagem de volume tem uma forte ligacdo com as negociagdes
efetuadas nos meses do primeiro semestre de 2004. O terceiro quadro ainda permiti visualizar que
a porcentagem do TTV da rede Angeloni € sempre aquela que esta mais abaixo da média do més,
por ter um volume tdo significativo para o segmento auto servico sendo o seu cliente mais
importante fica afirmado que os maiores investimentos em negociagao ¢ feito nesta rede.

E com base neste aumento significativo de volume que a AmBev investe nas negociacdes
mensais, visando alavancar seu volume de forma que os descontos possam lhe proporcionar
ganho sob 0s mesmos. Sendo assim fica claro que a ferramenta de prego € fortemente aplicada na

forma de negociagdes.
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5.2 Resultados da ferramenta praga/ponto

A ferramenta de praca aplicada pela AmBev através do planograma, explicado
anteriormente, possui um forte impacto no volume de vendas quando aplicado pelas redes.
Conforme explicado anteriormente as redes assinam contrato com a AmBev, como se fosse a
venda a ferramenta, falando expressivamente, a rede passa a aplicar todas as técnicas da
ferramenta em suas lojas € em troca a empresa lhe paga por isso, mais ou menos dependendo de
seu tamanho, de seu volume de compras e do impacto que esta lhe proporcionara.

As tabelas € o grifico a seguir apresentados representam as analises de volume no
primeiro semestre de 2004.

O planograma teve como periodo para negociagdo a base de mar¢o do ano de 2003 até
janeiro do ano de 2004, neste espaco de tempo foram negociados os contratos para aplicagio do
planograma nas lojas.

O periodo analisado foi o primeiro semestre de 2004, onde ficam apresentados os
numeros destes seis meses, onde as redes estavam com a ferramenta em andamento nas suas
lojas, fazendo com que o volume de vendas evoluisse através do uso do planograma.

Os dados apresentados abaixo proporcionam uma anélise da evolugdo de um ano para o
outro, onde em 2003 ndo havia aplicagdo do planograma, pode-se observar um crescimento na
maioria dos meses.

Com a ajuda de mais uma ferramenta, o planograma aplicado nas redes, o histdrico de
volume usando um comparativo entre 0 ano anterior € 0 ano em anilise proporciona algumas

analises, conforme 0 quadro e o grafico abaixo.
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Volume Redes Com implanta¢io Planogramas nas lojas

Comparativo Volume total de vendas de cerveja (todo portifolio) em HLs - Fonte de dados - Sistema de
faturamento e Promax

l Jan/03  Jan/04 % Cresc  Fev/03  Fev/04 % Cresc Mar/03 Mar/04 % Cresc

IAngeloni 3352 7478 3. T7% 4975 5586 12,.3% 3745 5600 49,59,
Imperatriz 2114 4618 138.5% 2587 2890 331.7% 1237 2014 62,89
Sonac 2744 3632 32,3% 4821 3894 -18.2% 3344 4550 36.1%
IMakro 3050 2217 ~27,3%% 1560 2226 42.7% 2770 3690 33.2%%
jiassi 520 497 ~4,4%% 857 1970 136.9% 1161 925 -26.,4%
Bislek 1200 1052 ~12,3% 1061 1105 4.3% 156 533 233.8%

l'otalizador Volumes

l Abr/03  Abr/04 % Cresc _ Mai/03  Mai/04 % Cresc Jun/03 Jun/04 % Cresc 2003 2004 |% Cresc
[Angeloni 2987 2453 -17,9% 4161 5600 31.86% 2768 3215 36,3 % 23987 29932 | 24.8%
[mperatriz 1684 1456 -13.5% 1445 1245 -13.R%% 853 1153 358.3% 9920 13376 | 34.8%
Sonae 1936 4779 146,89 2627 3034 35.5% 626 1235 97.1% 16098 21123 | 38.2%
Makro 2230 1960 -12.3% 1866 2030 3,8% 1587 586 -63.1%% 13063 12709 | -2.7%
jiassi 930 1030 318.8% 951 847 RO 238 560 135,1% 4657 5829 25.2%%
Bistek 311 995 228.6%% 568 421 ~25.9%% 805 503 -37.6% 4101 4609 12.4%

[ Tota 71827 87579 219%

* As negociages para implantagdo do planograma nas lojas das redes citadas foram negociados entre os meses de Maio/03 a Jan/04

Comparativo Yohumes

EHRO

Hustragao 15: Comparativo de volume 2003/2004
Fonte: Sistema de faturamento e Promax
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Estes dois quadros acima evidenciam o total de volume de vendas em hectolitros do
portifdlio total de cerveja no primeiro semestre de 2003 e 2004.

Fica facil perceber que apds as negociacdes para implantagdo de planagroma os volumes
nos mesmos periodos de dois anos evoluiram significantemente, os quadros evidenciam os seis
meses do primeiro semestre de 2003 e 2004, com seus volumes de vendas total na categoria
cerveja e seus percentuais de evolucdo ou declinio, especificados através da cor verde na
evoluc¢do e da cor vermelha no declinio do volume.

Pode-se perceber que houve uma maior quantidade de evolucdo nos volumes de vendas.
dentre as redes analisadas, do que o declinio de vendas. Todas estas redes. que sdo as mais
significantes dentro do segmento auto servigo, ja estavam com o planograma implantado em
janeiro de 2004.

Observando a rede Angeloni novamente como exemplo, a rede chegou a evoluir no més
de mar¢o 49.5% no volume com relagdo ao més de marco no ano de 2003, mostrando assim o
alcance de seu volume duplicado em um més que o planograma estava contribuindo dentro da
loja para o alcance de um melhor resultado. Ainda com relag¢do a rede, que em termos de volume
¢ o cliente mais importante no total do primeiro semestre comparado ao mesmo periodo do ano
anterior sua evolug¢do total chegou a 24,8% no volume com relagdo ao ano anterior.

No exemplo da rede Makro, pode-se analisar no total do semestre o declinio do volume de
vendas, este resultado final deve-se ao grande declinio no més de junho como pode ser analisada
no quadro, a rede diminui seu numero em 63,1%, porém se for analisado o histérico da rede
constata-se que a mesma vem atravessando um periodo de crise financeira podendo assim
justificar seu declinio acentuado no ultimo més.

Analisando o totalizador de volumes a rede que menos evoluiu teve seu volume acrescido

em 12.4%, a rede que mais evoluiu chegou a aumentar seu volume em 34,8% no caso da rede
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Imperatriz, o percentual total de acréscimo no volume chegou ao numero de 21.9%.
proporcionando a visualizagdo de uma evolucdo significante.

Pode-se concluir com o histérico de seis meses do ano analisado e o comparativo do ano
anterior que as lojas que formalizaram o contrato para aplica¢do do planograma obtiveram uma
significante evolucdo de seus volumes em sua maioria.

Através da garantia de seu espago dentro da loja a Ambev passa a obter 0 aumento de seu
volume, o aumento deste pode ser percebido através do ponto que a mesma garante dentro do
supermercado, ocupando um espago fixo proporcionando a melhor exposicdo a seus clientes.

ganhando vantagem por obter um bom espago € uma exposi¢do adequada de seus portifolio.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando-se a importincia do marketing para a venda de qualquer categona de
produtos, conclui-se que assim como os demais produtos, no ramo de bebidas, na categoria
cerveja, o marketing ocupa lugar de impacto na realizagdo da venda.

O referido trabalho teve a inten¢do de mostrar a importancia do marketing aplicado
através de suas ferramentas na alavancagem de volume de vendas no segmento auto servigo na
AmBev, no CDD Florianépolis, na categoria cervejas no primeiro semestre de 2004.

Pode-se constatar que as ferramentas existentes para aplicagio sdo no numero de quatro,
segundo o autor Kotler (2000) através dos quatro P’s, produto, preco, praca e promocao. Estas
quatro ferramentas aplicadas no marketing, sdo meios para aplicacdo no mercado, que colaboram
para a melhor comercializacdo de produtos.

Na ferramenta produto percebe-se o intuito de trabalhar o mesmo, para obter vantagens
competitivas através de alguns aspectos como variedade, qualidade, desing, entre outros aspectos
que lhe proporcionem um diferencial perante todos os seus concorrentes. Qutro fator importante
no produto € a influencia de sua marca no mercado, a imagem que a mesma pode repassar ao seu
consumidor. De acordo com o trabalho estes topicos podem proporcionar uma alavancagem nas
vendas do produto, quando trabalhado com foco nestes aspectos.

Com relagdo ao pre¢o a segunda ferramenta destacada pelo autor, é aquela que busca
destacar o produto por uma vantagem competitiva através de melhores precos de
comercializacdo, descontos concedidos, condigdes de pagamento, proporcionando ao mesmo um
destaque maior no momento de aquisi¢do do consumidor.

A segunda ferramenta apontada foi a ferramenta praga/ponto, onde esta através de sua

aplica¢do busca posicionar da melhor forma o produto para comercializagdo, ela auxilia o
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desenvolvimento de melhores canais de comercializagdo para determinado produto, colocando
este em posi¢ao de destaque e de influencia para as decisGes de seus consumidores.

Por fim a ultima ferramenta a promocdo tem a finalidade de promover seus produtos
perante os demais concorrentes. Através desta ferramenta estdo embutidas: a publicidade para
expansdo do produto, a promogdo de vendas onde este fica com prego de destaque promocionado
diante de seus concorrentes diretos, 0 marketing direto através de merchandesing e produto
especial de promog¢ao com a propaganda da marca exposta nos mesmos.

As ferramentas de marketing abordadas no referido trabalho foram as de prego e
praga/ponto.

A ferramenta preco foi abordada através da negociagdo, maneira como esta ferramenta é
aplicada pela empresa, através do processo de negociagdo descrito no referido trabalho a Ambev
busca uma alavancagem no seu volume de vendas. Apés a descrigdo e anélises dos resultados do
primeiro semestre de 2004, conclui-se que esta ferramenta possui ligacdo direta com
alavancagem no volume de vendas.

Foram apontados dados com o valor de negociagGes executadas nas principais redes
durantes os seis meses do primeiro semestre do ano corrente, na seqiiéncia foram evidenciados os
volumes de vendas obtidos nestas mesmas redes, com estes dados pode-se analisar o percentual
de significancia de cada rede para o volume total do segmento em anélise, conseguiu-se analisar a
ligagdo entre as redes que possuem as melhores condi¢des € os melhores volumes obtidos em
cada més.

Pode-se concluir que a negociag@o possui participagdo importante na alavancagem de

vendas, conforme evidencias dos dados analisados e descritos no referido trabalho.
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A segunda ferramenta abordada no trabalho foi a ferramenta praga/ponto, onde a técnica
analisada foi o planograma, que é exemplificado como uma forma de aplicagio desta ferramenta
dentro da empresa.

A aplicagé@o do planograma se d4 atravé de contratos entre a empresa € seus clientes que
aplicarfio a ferramenta em suas lojas em troca de pagamentos mensais executados pela AmBev.
Esta ferramenta ¢ uma forma que a empresa encontra de garantir seu espago dentro das lojas com
intuito de posicionar e expor da melhor maneira seus produtos.

Com base em dados do ano de 2003 € 2004, pode-se analisar a evolugdo dos volumes de
vendas nas redes que negociaram com a empresa a aplicagdo do planograma.

Conclui-se através dos dados analisados que as redes com contratos firmados na sua
maioria tiveram uma evolugdo do volume de vendas do portifélio geral de cerveja, mostrou-se
também o percentual de evolugdo na comparagdo dos meses do primeiro semestre entre o ano
corrente € O ano anterior, evidenciando que na presenga do contrato para aplicagdo do
planograma, em sua maioria as redes proporcionaram uma alavancagem no volume de vendas.

Por fim conclui-se que as ferramentas de marketing aplicadas contribuem fortemente para
o aumento de vendas, pois através do marketing a empresa tem como trabalhar estratégias para o

posicionamento de seus produtos.
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