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Canais integrados em
marketing

Profa. Dra. Janaina Giraldi

Entrega de valor

Fornecer o valor

Desenvol- = Desenvol- = Determi- = Busca de Distri-

vimento vimento nagio fontes de buicdo
de do do preco fabri-

produto servigco cacio

Fonte: KOTLER e KELLER (2012)

feé’f O que é um canal de marketing?

e Canais de marketing estao por tras de todo
produto ou servigo que 0s consumidores ou
empresas adquirem

» Definicdo basica

Conjunto de organizagOes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar

um produto ou servigo para consumo (KOTLER;
KELLER, 2012; COUGHLAN et al., 2002)

Todos os membros do canal
precisam pensar no usuario final!

Canais de Marketing

Ii

» Conjunto de instituicoes necessarias para
mover os produtos do ponto de producao
para o ponto de consumo (AMA, 2007)

¢ Canal por meio do qual produtos, sua
propriedade, as comunicagoes, os
financiamentos, 0os pagamentos e o risco
associado fluem para o consumidor (LAMB
JR.; HAIR JR.; MCDANIEL, 2004)

=# Principios econdmicos fundadores dos canais
fear de distribuigio

Autores _____| Contribuigges

Marshall (1898, 1919)
Shove (1930)
Robinson (1931)
Florence (1933)
Stigler (1946, 1951 )

Hall (1949)
Boulding (1953)
Penrose (1959)

Eficiéncia de escala, marketing e distancia
Expansao e distancia

Economias de especializagdo

Tipos de escalas, principios de transagdes

Incerteza combinada, divisdo do trabalho e
tamanho de mercado

Principio de transagGes totais minimizadas
Mudanga n&o-proporcional
Crescimento diferencial da empresa

Fonte: Wilkinson (2001)

Por que os canais de marketing existem?

fea
Ig

* Porque os fabricantes ndo vendem todos os
seus produtos diretamente aos usuarios
finais?

¢ Porque os canais mudam?

R
Tipos de fatores




fe? Fatores por parte da demanda

e Facilitacao da busca

— Processo de busca: incerteza para usuarios
finais e vendedores

¢ Ajuste de discrepancia de sortimento

— Fabricantes produzem grande quantidade de
um sortimento limitado

— Consumidores querem quantidade limitada de
um grande sortimento

Fonte: COUGHLAN et al. (2002)

fe? Fatores por parte da oferta

« Criacao de rotinas de transagoes
— Quantia, forma de entrega, pagamento

—Parcerias, EDI (electronic data interchange),
CRP (continuous replenishment programs)

* Reducao no niimero de contatos
— Dificuldade em manter todas as interacdes
—Redugdo na complexidade
—Uso de intermediarios é mais eficiente

Fonte: COUGHLAN et al. (2002)

F F F F
N° de
transagoes

4 fabricantes usam 1 varejista para tratar com 4 consumidores

F F F F
N°de

\ } transagoes

4+4=8

feoif Custos de contato
4 fabricantes tratam diretamente com 4 consumidores ™

fec]i Estratégias push e pull

Push (empurrar)
Atividades de promocdo

Demanda

ntermediari Usuarios finais
Demanda

ntermediari Usuarios finais

Atividades de promogao

Pull (puxar)

Fabricante

L

Demanda

Demanda

Fabricante

I

f \ system integrators
Iianga> System parc-elros
Integrators + Relacionamentos
f \ estratégicos com
p, hospitais de ponta

\ m Pull

Orientacao
para cliente

— Lead users

— Mais contato e
cooperagao

fqu; Exemplo: Barco Project
* Aliancas
Barco l estratégicas com
Push v — NUmero limitado de
A

fe? Redes de valor

» Cadeia de suprimentos: visdo linear do fluxo

¢ Rede de valor: sistema de parcerias e aliangas
que empresa cria para produzir, aumentar e
entregar suas ofertas

— Fornecedores dos fornecedores, clientes
imediatos, consumidores finais

— Relacoes valiosas com terceiros (pesquisadores,
agéncias governamentais)

— Identificar onde ganha mais: fluxo ou contra-
fluxo (jusante, montante, downstream,
upstream)

— Investimento em TI, sistemas ERP




fec,#f Funcdes dos membros do canal

Reunir informagGes sobre clientes atuais e potenciais, concorrentes e
outros participantes e forgas do ambiente de marketing.

Desenvolver e disseminar mensagens persuasivas para estimular a
compra.

Negociar e entrar em acordo sobre prego e outras condigdes para que se
possa realizar a transferéncia de propriedade ou posse.

Formalizar os pedidos com os fabricantes.

Levantar os recursos para financiar estoques em diferentes niveis no
canal de marketing.

Assumir riscos relacionados a operagdo do canal.

Fornecer condigdes para armazenagem e transporte de bens fisicos.

Fornecer condigdes para o pagamento das faturas dos compradores por
meio de bancos e outras instituigdes financeiras.

Supervisionar a transferéncia real de propriedade de uma organizagdo ou
pessoa para outra organizagdo OU PESSO3.  ponge: KOTLER e KELLER (2012)

feGE; Fluxos universais de canais

' Posse fisica Posse fisica Posse fisica

Propriedade Propriedade Propriedade
Promogao Promogao Promogao
- A
o o o Consumi-
Negociagao . Negociagao - Negociagao dores
Financiamento Financiamento Financiamento mdusemals
Risco Risco Risco domiciliares
Pedido Pedido Pedido
—_—
Pagamento Pagamento Pagamento

Fonte: COUGHLAN et al. (2002)

= Cinco fluxos de marketing para empilhadeiras = Tarefas envolvidas no planejamento de
for | . . . . -
L. Fluxo fisico | fea canais: projeto e implantagao
| vl
Transpor- . Transpor- o
F‘;T;?' —> tadorase —> 12:::: —> tadorase —> D';;':e‘:"' -> I::;:x"‘ —> Clientes [
armazéns armazéns ~ B Definicio de . N -
2. Fluxo de propriedade alvos mento . do canal
. - T Defini Definir de novos Identificar
Fornecedores ——————>  Fabricante DI es Clientes : : rrl1r:r:das desempenho Tl canais fznte_?e poder
3. Fluxo de pagamento de servico e estrutura de segmentos- I enFl icar
om coda canal para =i - éonﬂlto_s
Fornecedores €= Bancos <- Fabricante <~ Bancos <€— Distribuidores €~ Bancos € Clientes segmento ;:g?nento A:’: ::;g::rﬂ?: ’ c:rzgﬂgsa '
4. Fluxo de informagdes existente Coordenar
2 v l' 12 (27 — v l canal
Transpor- Transpor-
Fornece- <> tadoras, <> Fabri- <5 ftadoras, < Distribui- <> 1;:;::" <> Client
dores armazéns cante armazéns dores banco:’ entes
b: =
ebancos ehanees Implementagdo
5. Fluxo de comunicag¢iio -
T ! Projeto do canal do canal
Fornecedores —> AZMCde | o b, e —> Agtnciade > puihidores —>  Clientes onte: COUGHLAN et al. (2002)
propaganda propaganda
foar Projeto de canais: segmentagao fos Projeto de canais: segmentagao

o Usuarios maximamente semelhantes dentro de cada
grupo
¢ Usudarios maximamente diferentes entre os grupos
= Processo de divisdo do mercado em subconjuntos de
consumidores com necessidades em comum e

selegdo de um desses segmentos para direcionar as
acoes de marketing

Com base em que critérios?

Demandas pelos servigos do canal

o Usuarios preferem canais com nivel
mais alto de servigos
o Tipos de servigos em canais
— Divisdo de grandes volumes
— Conveniéncia espacial
— Tempo de espera e entrega
— Sortimento e variedade

Usuarios finais (consumidores ou empresas)

tém demandas diferentes por esses servicos




= Desempenho superior no servigos: H-E-B =4 Exemplos da rede H-E-B Tortilhas no

feq. (http:/www.busi Ih-e-b-i best-grocery-store-2014-3) feq. formato do Texas
Codigo de barras de

= Cadeia de supermercados = Tortilhas no formato do molho apimentado
no Texas (EUA), Texas
considerada melhor que a = Servico ao cliente superior
Whole Foods = Promogdes divertidas

= Sessdo de hortifruti: mais = Sess3o de comidas
de 900 itens prontas

= Embalagens divertidas nas « Chefs de cozinha que
marcas proprias preparam alimentos gratis
= Grande variedade de = Cafeterias
cervejas e vinhos = Alimentos inspirados em
= Alimentos e temperos da filmes texanos
rede texana Whataburger . Faca sua propria pizza

= Itens surpreendentes

Promogoes

P Projeto de canais: segmentacéo

feoi Exemplos da rede H-E-B

Itens surpreendentes — - -
m Prestagdes de servigos levam a maiores

custos

= Quanto menos os usuarios finais
participam dos fluxos de marketing,
mais caro pagam pelos produtos

m Outros servigos
Educacao do cliente
Servigos pos-venda

‘ foq. Projeto de canais: posicionamento
Servigos | Descrigio Nivelde | Descrigio Nvel de
demanda demanda | |

Divisdode | “Compro alimentos *Eslou no meu = Qual o canal ideal para cada segmento?
grandes semanaimente intervalo e sd tenho ~
quantidades e e Baize | tepo para tomar Avm = Configuracao do canal

gostamos de uma labinha de o . ~

refrigerante” reffigerante” Verificar quais segmentos nao podem ser
Conveniéncia | *Vou de camo até o *S6 tenho 15 minutos trabalhados

dei i o
R Baie | e comaare . | A Identificar segmentos atraentes
que eslivera mio™ 7 am

= e I = Canal 6timo
espera o algumas lafinhas extras meu refrigerarte no Projetar os fluxos de canal para suprir as
entrega €M casa, por isso se inkervalo, ndo vou Al .

ndo enconlrar o que poder vokar mais demandas por servigos

quero eu ndo ComITo tarde™ ..

- | [ e p—— Definir a_melhor _estrutu_ra de canal

variedade gostamos de Coca e exigente, o que o Identidade e intensidade dos membros do canal

Pepsi, mas meus filhos importa é que tenha | Minderadis

gostam de sabores de cafeina”

fruta”




=4

feq- Deciséo de posicionamento: fluxos de canais

= Atividades que produzem os servicos
exigidos pelos usuarios finais

= Quais fluxos sdo desempenhados, por
quem?

Ajuda a diagnosticar e resolver problemas na
prestagao dos servigos

Auxilia o projeto de um novo canal ou revisao
do canal existente

Ajuda a distribuir os lucros do canal

=4

foq. Todo fluxo esta associado a um custo

Custo representado

Fluxo de marketing

Posse fisica Armazenagem e entrega

Propriedade Manutengéo de estoque

Promocgao Venda pessoal, propaganda, promogéo de venda,
publicidade e RP

Negociagao Custos de tempo e custos legais

Financiamento Condigdes de crédito, prazos e condigdes de vendas

Risco Garantias de prego, seguro, conserto, poés-venda

Pedido Processamento de pedido

Pagamento Recebimentos duvidosos

N&do desempenhar niveis desnecessariamente
altos de quaisquer fluxos!

= Desempenhando fluxos: ONG utiliza rede de distribui¢éo
fea: da Coca-Cola para o transporte de medicamentos

o E possivel comprar bebidas da Coca-Cola [ty
em praticamente todos os paises
subdesenvolvidos do mundo

e Nesses mesmos lugares, 1 em cada 5
criangas morre antes de completar 5 anos
de idade por causas simples, como a
desidratagdo por diarreia (a proporgdo em
um pais desenvolvido é de 1 em cada 152)

e Criada em 2008, a ONG ColaLife, com o
intuito de diminuir a mortalidade infantil,
utiliza os espagos vazios dos engradados
da bebida para transportar kits de
medicamentos que contém vitaminas,
tabletes de purificagdo de &gua e sais de
reidratagdo.

o https://www.youtube.com/watch?v=zGn0k
mll1B0

Fonte: http://www.colalife.org/about/colalife-about/

fea Principio da igualdade

Gera incentivos para
que os membros
continuem a gerar
valor

Recompensa
inadequada pode
levar a conflitos
Muitos concorrentes
para um membro do
canal podem fazer
com que esse
membro lucre menos

“A remuneragao no
sistema de canal deve ser
realizada com base no
grau de participacao
nos fluxos de marketing e
no valor criado por essa

Fonte: COUGHLAN et al. (2002)

= Decisao de posicionamento: estrutura do
fea: canal

= Devem-se usar intermediarios?

Demanda por sortimento e variedade baixa: usuarios
estdo dispostos a procurar pelo produto

Verificar se produtor consegue desempenhar todos os
fluxos do canal necessarios

= Administrar suas proprias instalacées de armazenagem
= Empregar sua propria forca de vendas
= Criar suas proprias aptidées para promocées
= Manter seu proprio servigo de pos-venda
= Ter recursos financeiros suficientes
= Utilizar seu proprio sistema de pedido e pagamento

= Deciséo de posicionamento: estrutura do
fea canal

= Mesmo se o fabricante for capaz de vender
diretamente...

Algum intermediario pode desempenhar um ou
mais fluxos com custos mais baixos?

Qual a importancia de controlar o canal?

Um niimero muito grande de condigoes
precisa ser atendido para que as vendas
diretas sejam as melhores possiveis




= Decisédo de posicionamento: estrutura do
fea canal

= Intensidade do canal de distribuicdo
Quantos membros deve ter o canal?
Depende das demandas por conveniéncia
« Pecas de decoragdo versus cereais matinais

Distribuicdo exclusiva
Distribuicao seletiva
Distribuicdo intensiva

; = Decisao de posicionamento: estrutura do
e canal
= Intensidade de canal depende das demandas por
conveniéncia
Nivel de Objetivo da i idade e de E;
intensidade distribuigdo intermediarios em
cada mercado
Intensivo Mercado de massa, produtos | Muitos Coca-Cola, Elma-
de satde e beleza, produtos Chips, Pampers,
de conveniéncia Alpo
Seletivo Produtos de compra Varios Impressoras HP,
comparada e de especialidade cémeras Sony
Exclusivo Produtos que requerem Um Carros BMW,
solugdes especiais, produtos reldgios Rolex,
de especialidade, bolsas Louis
equipamentos industriais Vuitton

Fonte: LAMB JR., HAIR JR e MCDANIEL (2004)

=# Canais de marketing de bens de consumo e de
fea marketing industrial

(a) Canais de marketing de bens de consumo

=# Canais de marketing de bens de consumo e de
fea marketing industrial

(b) Canais de marketing industrial

nivel zero nivel 1 nivel 2 nivel 3 nivel zero nivel 1 nivel 2 nivel 3
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Atacadist Atacadist: Representante Divisdo de
do fabricante vendas do
fabricante
Atacadista |
Especializado l
l Distribuidores
industriais
Varejista Fabricante Fabricante l
l l l Cliente Cliente Cliente Cliente
C id C id C id Consumidor industrial industrial industrial industrial
= Exemplos de fabricantes que passaram a atuar = Estrutura certa de canal
fea: também no nivel zero fea:

Samsung: em julho de 2012, inaugurou sua primeira loja fisica em
Vancouver (Canada), com as mini-lojas de 2013 no Best Buy, a ideia é
se aproximar dos consumidores pelo varejo.

Apple: mais de 400 lojas de varejo em todo o mundo, mini-lojas na Best
Buy e parcerias com outros grandes varejistas como Walmart e Target.
Natura: planeja abrir até 30 lojas fisicas em diferentes cidades
brasileiras, modelo que ja testado em sua loja modelo na Rua Oscar
Freire, em S&o Paulo. Vendas online deve ser expandida.

Devassa: chegou ao mercado em 2002 com um conceito novo de
experimentagdo da cerveja premium, com lojas proprias.

Havaianas: abriu a primeira loja conceito em fevereiro 2009.
Nespresso: maneira de disseminar o costume de usar as capsulas. no
Brasil, o primeiro enderego foi aberto em dezembro de 2006.

Melissa: Grendene ja contava com lojas da marca Melissa em 23
cidades do pais até 2012, quando transformou em master franqueada a
entdo distribuidora Jelly, que tem sob sua responsabilidade a
administragdo e concessdo de 42 franquias da marca Melissa.

= Deve ajudar a atender as demandas de servigos
dos segmentos escolhidos

= Deve minimizar os custos totais do canal

= Os intermediarios escolhidos devem ser capazes
de desempenhar os fluxos com qualidade e
rapidez

= O sistema de recompensa deve refletir o principio
da igualdade

Estrutura fornece um conjunto de
a serem alcancadas




fqu; Projeto de canais: defini¢do de alvos

¢ Quais segmentos devem ser trabalhados?
e Realizar andlise de lacunas

Orjgem
= Limitagoes = Limitagoes gerenciais
ambientais = Limitagoes que
= Limitagoes legais surgem devido a falta
locais de conhecimento
= Infra-estrutura = Limitagoes que
fisica e varejista surgem devido a

local otimizagdo

=4
fos Lacunas de canal

¢ Importante identificar a fonte da lacuna
o Fazer analise para cada segmento alvejado

Eliminando lacunas

Lacunas por parte da demanda Lacunas por parte da oferta

Oferecer varios niveis de servicos Modificar responsabilidades de
fluxo de membros do canal atual

Expandir ou retrair o nivel de
servico fornecido

Investir em novas tecnologias de
distribuicdo

Modificar segmento alvejado Trazer novos membros para o
canal

Lacunas por parte da oferta na
estrutura de canal: Pagoquita cremosa

Em julho de 2014, o langamento da Pagoquita cremosa
causou uma corrida desenfreada até os supermercados — e
deixou muitos de maos abanando. A procura pela pasta de
pagoca ganhou a internet e até aplicativos que dizem onde é possivel
encontrar o doce. De acordo com a Santa Helena, isso acontece porque,
todas as vezes que um produto novo chega ao mercado, existe uma
burocracia para que os estabelecimentos obtenham licenga para
comercializa-lo. O prazo para a obtengdo da autorizagdo é menor para as
lojas independentes do que para as grandes redes, que tém mais pontos de
vendas. Além disso, hd os prdprios tramites internos das grandes varejistas.
"Para cada novo produto, € feita uma série de andlises antes de coloca-lo a
venda: categoria e qualidade do produto, se ele se encaixa no portfélio da
rede, posicionamento de prego, entre outros". Os estabelecimentos menores,
por sua vez, recebem uma quantidade limitada do produto, até por uma
questdo de tamanho de estoque. Em resumo: as grandes lojas ainda
nao podem receber a Pagoquita, e as que recebem ndao podem
recebé-la em quantidade suficiente. (PORTAL EXAME, 11/08/2014)
Campanha #acheiotesouro

=  Projeto de canais: estabelecer novos canais
fea: ou aperfeigoar canais existentes?

= Integracao vertical
= Assumir o fluxo traz mais eficiéncia?

Resultados obtidos
Recursos usados
= Impedimentos
Falta de recursos
Outras alternativas para aumentar a eficiéncia
= SituacOes favoraveis
Falta de habilidade de negociagdo
Ambiente incerto
Falhas de informagao

= Projeto de canais: estabelecer novos canais
fea ou aperfeigoar canais existentes?

= Terceirizagao
= Mercados eficientes: pressoes para melhora
nos resultados
= Vantagens da terceirizacao
Motivagao
Especializagao
Sobrevivéncia do mais apto economicamente
Economias de escala
Maior cobertura de mercado
Independéncia de qualquer produtor individual

fec,#f Sistemas verticais de marketing (SVM)

= Fabricante, atacadista(s) e varejista(s) atuando
como um sistema unificado

= Capitdo do canal: maior poder sobre os demais

SVM Corporativo: producdo e distribuicao sob o
comando de um Unico proprietario

SVM Administrado: cooperagao administrada pelo
capitdo do canal

SVM Contratual: programas integrados por meio
de contratos (redes patrocinadas por atacadistas,
cooperativas de varejistas, franquias)




fec,#f Sistemas horizontais de marketing

= Duas ou mais empresas nao relacionadas unem
recursos para explorar novas oportunidades

Acordos entre supermercados e bancos, joint-
ventures

Sistema multicanal de marketing

= Dois ou mais canais de marketing sdao usados
para atingir os segmentos de clientes

Maior cobertura de mercado, menor custo de canal,
venda mais personalizada

=4

feq. Sistema horizontal: varejistas e seguradoras

¢ O Ministério da Justica multou em R$ 28 milhGes as principais redes
varejistas do Pais por praticas abusivas na venda de produtos.
Casas Bahia, Magazine Luiza e Ponto Frio (Globex) foram multadas
em R$ 7,2 milhdes. Ricardo Eletro, Lojas Insinuante e Fast Shop
foram penalizadas em R$ 2,4 milhGes.
« As investigagdes do Ministério comegaram em 2012, depois da
denuncia de drgdos de defesa do consumidor contra as Casas
Bahia por venda irregular do seguro garantia estendida, além do
oferecimento de servigos adicionados, como planos
odontoldgicos. Apds a consulta aos Procons, o DPDC ampliou o
escopo da investigagdo para outras redes varejistas.
Ficou comprovada a pratica abusiva das empresas em incluir junto
com os produtos seguros de garantia estendida, seguros
desemprego, seguros de vida, titulos de capitalizagdo e até cupons
para sorteios. A venda desses produtos foi feita sem o
conhecimento do consumidor. Fonte: Estaddo, 20.01.15

~4

feq. Sistema multinivel (marketing de rede)

= Estratégia adotada por empresas de venda direta
para a distribuicdo de seus produtos e remuneragao
de seus revendedores

= Produtos ou servigos saem diretamente do fabricante
para os consumidores através de uma rede de
distribuidores independentes

~4

feq. Fases dos relacionamentos em canais

Estagio 1 Estagio 2 Estagio 3 Estagio 4 Estagio 5
Conscientizaga: a pansa Compromi Declinio e
dissolugao
eey,

= Possivel parceiro = Testes e = Beneficios se -Invaslimev‘u' * .,
= Pouca interagao sondagens expandem mituos ¢ -Elmvladlo pﬂwgcaa

= Redes sio criticas = Investigagéo dos = Risco aumenta . Huri?nte delongo | discordia * s
= Proximidade fisica | motivos = Satisfagao leva a prazo, = Insatisfagao evita

é importante = Barganha intensiva | motivacao e . r‘& cortejar outras | investimentos

= Revelagdo seletiva I i = Dt A

de informagoes = Objetivos ,’Allas expectativas abrupta ou gradual
S]stema monom’vek 0 revendedor compra um produto eo = Surgem regras congruentes @ = Alta inter- = Dois para construir
= Definigao de = Aumenta «| dependéncia - um para abalar
revende com uma margem de lucro papéis cooperagioe ¥ | = Alta confianga
. . , = Conclusodes sao comunicagao : = Conflitos sao
sistema multinivel: além de obter lucro sobre as vendas, testadas - Outros parceires | resolvidos
um revendedor pode indicar outros revendedores e * Féclrescindr '.“;’;‘,’j:,:{:}ﬁi ;d"a':_z',,‘_’iﬂ‘jﬁ;,al
ganhar uma porcentagem em cima das vendas da equipe Lot TN
B A
que construir wnmnnnn®®
Hinode, Herbalife, Jequiti, Amway, Mary Kay 1 2 3 4 5
Fonte: HAKANSSON ¢ SNEHOTA (1998)
= Gerenciamento do canal = Implementagao de canais: identificagao de
fea fea: conflitos

m Literatura da area indica que conflitos de canais
podem ser um fenémeno funcional ou
disfuncional (CHANG; GOTCHER, 2010)

Funcional: conflito de tarefa pode promover
eficiéncia do canal, estimular a inovacdo,
desencorajar a acomodagao dos membros do
canal

Disfuncional: conflito emocional pode reduzir a
eficiéncia do canal e ter influéncia negativa no
desempenho

= Conflito: acdes de um membro do canal
impedem que o canal atinja seus objetivos

= Reducdo do conflito: aplicar as fontes de poder

Capacidade que um membro de
canal tem de conseguir que outro
membro faga alguma coisa, que de
outro modo nao faria

“Poder é uma ferramenta”

Fonte: ROSENBLOOM (2002), COUGHLAN et al. (2002)




foq. Fontes de poder

* Recompensa
— Compensagdo por alterar comportamento
o Coercao
— Punigdo praticada por uma empresa
o Especialidade
— Empresa possui conhecimento especializado
o Legitimidade
— Lei, normas e valores

fec:E; Conflito de canal

= Ocorre quando um membro de canal vé
outro como adversario

= Conflito vertical, horizontal ou multicanal
= Fontes de conflito
Objetivos concorrentes

Percepcoes diferentes da realidade
Confiitos de dominio

e Referéncia Canais multiplos
— Empresa vé outra como padrdo de referéncia Canais paralelos
= ) . _ )
feq. Exemplo: conflito de canal feq. Exemplo: conflito de canal

* Podem surgir quando um canal on-line é criado junto
a um canal tradicional

G
Canal padrio Ca|.1al préprio de vendas
na internet

Consumidores

v'Desintermediacao
I::Conﬂitos ~ vFabricante pode forcar a comprar on-line
v'Consumidor pode “pegar carona”

v'Devolucdo de produtos no canal padrao

<
Canal padrédo

Canal independente de
vendas na internet

Consumidores

v Distribuigdo dupla

v'Pacotes e precos diferentes
m’\> v'Consumidor pode “pegar carona”

v'Produtor ndo tem controle no prego

do canal on-line

fqu; Como gerenciar os conflitos?

e Permanecer on-line, mas
oferecer beneficios aos
varejistas tradicionais que nao
sdo encontrados no site
— Ex: Nike nos EUA
— Site vendia produto com prego de

tabela, ndo oferecia descontos,
lista com lojas proximas ao
cliente, varejistas preferenciais
poderiam vender langamentos
que ndo estavam no site

<>

fea. Como gerenciar os conflitos?

« Diferenciacdo de linha de produto
para preservar o posicionamento
no mercado do varejista
tradicional
— Ex: Procter & Gamble nos EUA

— Linha diferentes de produtos de
beleza sao vendidos em varejistas
on-line

— Consumidor ndo consegue comprar
0 mesmo produto em 2 tipos
diferentes de canal

— Minimiza comparag0es de prego




Exemplo de conflito: Mont Blanc fec,#f Gerenciamento do canal

= Combate ao “mercado cinza” na China = Avaliaggo dos membros do canal

= Distribuidores asiaticos enviavam produtos para = Modificagdo dos arranjos

outras empresas para comercializa-los a pregos » Canal projetado usando as demandas pelos

inferiores Servicos
Fechou mais da metade de seus pontos-de-venda . .
(200 para 90) m Poder do canal aplicado para garantir a
Assumiu controle direto de suas operagdes de implementagao do projeto
distribuigao (41 lojas ) = Canal coordenado
Restante operado por franqueados que entendem o . " .
conceito de produto de luxo — Diferentes membros do canal sao reunidos

= Soo T para implementar as metas do canal
Preocupacdo: prejuizo a imagem da marca

fec,if Consideragdes finais feg’f Métricas de marketing (FARRIS et al., 2007)
H H q o Participagdo em coragdes, Participagéo de mercado, penetragdo, participagéo nos gastos,
" Oportunldades de incremento no dlferenqal menteg ecamercados ¢ consciéncia, atitudes e uso, satisfagéo do cliente, disposicéo para
o recomendar
com petltlvo Margens e lucros Margens, pregos de vendas, custos variaveis e fixos, despesas de
_ Canais de distribui 50 marketing, ponto de equilibrio
g Produtos e portfdlio Experimentaggo, repetigdo, crescimento, canibalizagéo, valor de
= Maior potencial para obtencdo de vantagem it fpreTerScos utiidaded
e Rentabilidade do cliente Contagens, retencéo, lucro, valor de duragéo, despesas de retencdo
com pet|t|Va e prospecgéo
. agr = a Equipe e canal de Territérios, metas, do, prog de
— Mais dificil de ser COpIada pelOS concorrentes vendas vendas, exposicéo de embalagem, rotatividade de estoque
no curto prazo Pregos Prego relativo, prego de reserva, elasticidade de preo da demanda,
prego 6timo
. . a Vendas i ttais, taxas d te d 3 d
A estratégia de canal é de Iongo prazo Promogdo dzgc;?tg;cremen is, taxas de resgate de cupons, repasse de
A estratégia de canal geralmente exige uma estrutura Midia e web Exposiges, alcance, frequéncia, GRPs, custo por mil, resposta a
A estratégia de canal é baseada em pessoas e B gy o Viias 2 paginas, taxae de
relacionamentos Marketing e finangas Retorno sobre vendas, retorno sobre investimento, lucro econdmico,
VPL, TIR
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