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MENSAGEM DO PRESIDENTE

Nos ultimos anos, o Comité Canal Indireto da ABAD vem
aproximando lideres de grandes industrias e agentes de
distribuicdo de todo o Brasil, promovendo encontros e debates
para mapear o presente e desenhar o futuro do Canal Indireto.

Neste material, estdo compilados cases bem-sucedidos que
ilustram as tendéncias analisadas nos encontros. Nossa
expectativa € que, ao trazer uma visdo concreta de como
algumas organizacdes capturaram na pratica as tendéncias,
possamos inspirar outras empresas a trilhar esse caminho e
atingir um novo patamar de desenvolvimento.

Agradeco especialmente as empresas e profissionais envolvidos
Leonardo Miguel Severini nesse projeto pela disposicao em compartilhar e desejo a vocé
Presidente da ABAD uma proveitosa leitura!

Abad | CANAL INDIRETO
&5

Formado por grandes players do setor mercearil nacional, entre industrias e atacadistas e
distribuidores, o Comité Canal Indireto busca desenvolver a eficiéncia e as boas praticas no
mercado mercearil desde 2015, quando definiu os conceitos e padrdes para cada modelo de
negocio do Canal Indireto nacional. Conheca os organizadores e os participantes de Comité:

ORGANIZADORES

Nelson Barrizzelli Roger Saltiel Oscar Attisano
FIA/USP Integration ABAD
PARTICIPANTES

AGENTES DE DISTRIBUICAO INDUSTRIA

ATACADO VILA NOVA AJINOMOTO
DEC MINAS CARGILL FOODS
DESTRO MACROATACADO DIAGEO
FASOUTO DISTRIBUIDORA HENKEL

GRUPO MARTINS J.MACEDO

JOHNSON & JOHNSON
MONDELEZ BRAZIL
NESTLE BRASIL
PEPSICO BRASIL

PROCTER & GAMBLE '

GS1 BRASIL

JC DISTRIBUICAO
MAKRO ATACADISTA
NORDIL

ONIZ DISTRIBUIDORA '
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A CAMINHO DO FUTURO

O debate aberto sobre o futuro do Canal Indireto teve inicio em 2018 com encontros que foram
divididos em trés frentes de discussao: desafios comerciais enfrentados (PRESENTE), tendéncias de
mercado para as relacdes comerciais (FUTURO) e, finalmente, como se preparar (TRANSPOSICAO).

PRESENTE

Para estabelecer os principais desafios comerciais, cada lado apresentou seu ponto de vista. Para a
industria, rentabilidade da cadeia pressionada, necessidade de maior especializacdo e oportunidade
na ativacao do varejo sdo grandes entraves. Ja o atacado distribuidor destacou distor¢des na politica
comercial, papel dos canais de venda e maior concentracao nos grandes varejos como dificuldades.

FUTURO

Com esse cenario, no debate sobre o futuro, os empresarios apontaram trés grandes tendéncias:

Tendéncia 1: Maior acesso a informacgao ==

[ a——
- Compartilhamento de dados entre industria e agentes do indireto, além de transparéncia e l@l
montagem de planos de a¢ao conjuntos.
« Maior entendimento sobre performance dos produtos e perfil de compra do varejo.
+ Gestao do negocio devera focar reducao de custos e aumento de eficiéncia através de softwares.

« Diminuicdo do mercado indireto.

« Maior variedade de tipos e propostas de varejo. Ndo havera formula Unica para todos.

- Conflito entre atacados, distribuidores e C&C deve aumentar. Porém, servicos oferecidos por cada
modelo sdo diferentes. Sera necessario especializar-se.

Tendéncia 2: Segmentacao e especializacdo e

Tendéncia 3: Papel do vendedor

« Compradores do PDV potencialmente farao mais compras de reposicao via e-commerce

e marketplace.
» Vendedor com maior valor em abrir novos clientes (hunter) dada a facilidade atual em mapear PDVs.
« A tecnologia como plataforma de vendas ja é realidade.

TRANSPOSICAO

As tendéncias mostram como os agentes do Canal Indireto devem se preparar para o futuro. Por
isso, na transposicao o foco é mostrar na pratica o que esta sendo feito nas empresas. Em 2019,
foram levantados cases para aprofundar e direcionar a discussao a respeito dos desafios
apontados como tendéncias nos encontros de 2018.

Porém, apds um ano de pausa nos trabalhos devido a pandemia, em 2021 os cases tiveram de ser
revisitados. Nesse periodo, tanto as tendéncias quanto os cases foram potencializados. De forma
geral, os cases apresentados nas proximas paginas trazem alguns aspectos em comum para o
sucesso dos projetos:

- Comecar aos poucos e ir evoluindo conforme ganha maturidade.

« Usar a tecnologia (sistemas) tanto para compartilhar dados quanto para aumentar eficiéncia.
€ ndo esquecer de capacitar as pessoas no uso das ferramentas.

- Segmentacdo como forma de dar direcionamento estratégico. Para que isso ocorra é
necessario haver troca de dados.

- Relacionamento de proximidade entre a indUstria e o agente distribui¢do para
materializar a estratégia da industria nos pontos de venda.



Maior acesso
a informacao

= B CUSTO DE SERVIR

José Luis Turmina
Presidente da Oniz

O case referente 8 TENDENCIA 1 apresenta uma ferramenta criada pela Oniz Distribuidora, que
possibilita analisar e comparar os custos de servir (administrativos e financeiros, logisticos,
comerciais e trade marketing) de cada fornecedor e cliente, permitindo a identificacdo de
oportunidades na operacao.

+ Maior rentabilidade: adequacdo da margem do agente do Canal Indireto a realidade e/ou
identificacdo de oportunidades em relacdo aos custos do negdcio.

- Identificacao de clientes-chave: identificacdo do custo real e contribuicdo de cada fornecedor e cliente.
- ldentificacao de perfis de fornecedores: cada fornecedor possui suas particularidades
(Ex: identificar quais permitem trabalhar com produtos de baixo valor agregado e quais ndo se pagam).
- Ferramenta de negociacdo: subsidio na negociacdo de margens a serem praticadas com cada
fornecedor.

APRENDIZADO

“A transformacao do Custo de Servir em um processo € complexo por necessitar de um sistema e
acoes bem definidas. No entanto, € possivel construir aos poucos e no inicio realizar esta analise
de forma semestral ou anual.”

COMO IMPLEMENTAR

I. Padronizacao de Dados: a padronizacao dos dados auxilia na
sua alocacao, de forma a mitigar erros e aqgilizar o processo.

Il. Critérios de alocacdo de custos: os custos devem ser
alocados por fornecedor/cliente sequindo critérios que fagam
sentido (Ex: custo de armazenagem distribuido por posicoes palete).
lll. Criacao de processos de atualizacao: para garantir a =
perenidade da ferramenta € necessario criar processos de Eue@
insercao e validacao de dados. |
IV. Desenvolvimento em sistema: desenvolvimento de um p=24
sistema personalizado para o0 negocio do agente de f
distribuicdo. “Nao é qualquer sistema externo de prateleira”.




Maior acesso ﬁ—EE

dCS"I’O a informacao
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ESTRATEGIA DE
Emerson Destro ATIVACAO DE TRADE

Diretor do Grupo Destro

0 segundo case também ¢é referente 8 TENDENCIA 1. Uma das grandes dificuldades da indUstria é a
materializacdo da estratégia na ponta. Assim, a Destro criou uma area de trade marketing interna focada
NO pequeno varejo, executando o trabalho com mais de 70 fornecedores em mais de 14.000 PDVs.

« Aumento de vendas: as estratégias trouxeram, em meédia, incremento de vendas na ordem de 33%
no YTD, com os fornecedores participantes.

« Aumento da base de clientes por fornecedor: aumento na ordem de 15% em distribuicdo
numeérica. Com foco nas categorias de produtos, estrategicamente compartilhadas.

« Mapeamento do comportamento do PDV: andlise do perfil do PDV como facilitador da
implementacao de estratégias.

e Execucdo do pequeno varejo de 1 a 4 check outs: servico de otimizacdo de espacos,
gerenciamento de categorias como diferencial para a loja.

APRENDIZADO

“A implementacdo de uma plataforma digital facilitou o acesso as informacgdes, orientando o
acompanhamento de metas e resultados em tempo real, além de acelerar a busca por melhores resultados.”

COMO IMPLEMENTAR

I. Identificar fornecedores estratégicos: A acdo demanda que o
agente do indireto seja relevante para o fornecedor e 0 mesmo (-
seja atrativo para o agente.

Il. Implementacao de sistema: os vendedores precisam ter
acesso a informacao online para que o movimento tenha sucesso.
lll. Premiacoes: sdao as maiores motivadoras de vendas e
precisam estar alinhadas com os objetivos dos fornecedores
participantes.

IV. Visibilidade do servico prestado: através de plataforma
integrada, o servico prestado, bem como a evolucao dos negdcios,
fornece clareza na parceria entre a industria, 0 agente e o PDV.




Segmentacao
e Especializacao

ESPECIALIZAQKQ E
D;wid thn SOBREPOS'GAO
TR s DE MALHA

8 PEPSICO

Corporate Security

Contemplando a TENDENCIA 2, 0 case da Pepsico apresenta duas acdes: a execucdo de um intenso
trabalho de segmentacdo com 153 tipos de PDV, agrupados em 23 segmentos; e a identificacao da
necessidade de atuacao especifica com sobreposicao de agentes do indireto pelo foco da categoria
no canal.

BENEFICIOS

- Desenvolvimento de novos mercados: aumento da categoria em canais onde os produtos
tinham uma demanda baixa ou nao eram comercializados;

- Aumento da penetracao e pulverizacao: categorias com maior penetracao em canais com alto
potencial, mas baixa penetracao e pulverizacao dos produtos;

 Foco em canais prioritarios: agente do Canal Indireto atuando com maior foco no canal prioritario.

APRENDIZADO

“E importante ter a segmentacdo do Distribuidor alinhada com a da empresa para evitar falhas de
comunicacao e garantir a adocdo das estratégias desenhadas.”

COMO IMPLEMENTAR

I. Segmentacao de clientes: a segmentacdo é o resultado do
agrupamento de clientes que possuam caracteristicas |
semelhantes e que deverdo atuar em funcdo de um objetivo
comum.

Il. Identificacdo de agentes especialistas: para desenvolver |
um segmento com baixa penetracdo sera necessario identificar
um agente do Canal Indireto especialista no canal ou categoria.
I1l. Carteira de clientes: cada agente devera ter uma carteira
de clientes a ser desenvolvida para reduzir o conflito no Canal
Indireto.

IV. Implementacdo de sistema: a troca de dados é critica
para garantir o alinhamento da segmentacdo do agente do
Canal Indireto com a da industria, permitindo analisar a
performance da categoria e ajustar planos de acao em
conjunto.




Segmentacao
e Especializacao

MODELO DE

Cargill

Augusto Lemos SEGMENTACAO DE
Diretor Geral da Cargill Foods PORTFOL'O E CANAIS

Ainda em relacdo 8 TENDENCIA 2, a Cargill Foods desenvolveu o Modelo de Segmentacdo de Portfdlio e
Canais para a elaboracao de um plano comercial de longo prazo, voltado para o crescimento acelerado e
a geracao de diferenciacdo na proposta de valor junto a clientes e consumidores.

« Clareza nas escolhas: O modelo de segmentacdo permitiu a definicdo de quais categorias e quais
canais deveriam ser priorizados.

« Priorizacao: Outro beneficio foi a definicdo da Sequéncia de Eventos/Projetos em horizonte de 3-5 anos.
» Geracao de resultados: Apesar da pandemia, os crescimentos foram expressivos no Canal Indireto,
cerca de 2 digitos.

» Construcao de valor: Marcas fortalecidas e a proposta de valor mais clara na cadeia de distribuicdo e
junto aos clientes.

APRENDIZADO

“Ao desenvolver e implementar o Modelo de Segmentacdo, conseguimos estabelecer um processo de
escolhas estratégicas, com base em fatos, 3o mesmo tempo sequenciando as iniciativas em ordem de
importancia e impacto, respeitando as capacidades de execucdo.”

COMO IMPLEMENTAR

I. Insights de consumidores e shoppers: entendimento dos
comportamentos e habitos por meio de informacdes internas e ‘
eventualmente externas (institutos de pesquisa) EIN\
Il. Trabalho conjunto marketing, vendas, trade marketing: a [
recomendacao deve ser feita com base em um olhar holistico da
situacdo: consumidor, shopper, clientes.

lll. Coragem para fazer escolhas: Evitar a tentacao de tentar
fazer “tudo ao mesmo tempo”. Para grandes projetos €
necessario Foco, Recursos, Ferramentas e um Time Dedicado.

IV. Disciplina na execucdo: A ideia sera tdo boa quanto o
resultado que gerar no final da jornada. Muitas excelentes ideias
ficam pelo caminho porque nao foram bem executadas. Assegure
ter métricas claras para medir o progresso da execucao versus as
expectativas.




Papel do vendedor

MAPEAMENTO DE
André Felicissimo PERFIS DE VENDEDORES

Vice-Presidente de
Vendas da P&G

A P&G apresenta um case baseado na TENDENCIA 3. Com o0s avancos tecnoldgicos e a mudanga da
dindmica do mercado, a empresa desenvolveu um estudo para mapear perfis de vendedores
internos e de agentes do Canal Indireto para analisar quais seriam mais aderentes ao novo papel do
vendedor.

BENEFICIOS

« Aumento de vendas: vendedor atuando de forma mais eficiente em campo.

- Melhor nivel de servigo: clientes mais satisfeitos com a melhora no nivel de servico.

- Melhor execucao do ponto de venda: viabilizador da implementacao da estratégia no campo.

- Maior lealdade: com melhores resultados de vendas, clientes estabelecem relacdo de confianca com
0 vendedor.

APRENDIZADO

“0 papel do vendedor passa a ser o de consultor, alguém capaz de desenvolver o negoécio do seu
cliente unindo presenca fisica com ferramentas digitais. Sob as mesmas condicées comerciais,
encontramos quatro perfis de vendedores com diferencas de performance de até 60%."

COMO IMPLEMENTAR

I. Entender qual o perfil de vendedor ideal para o negdcio:
o papel do vendedor, além de tirar pedidos, é também
desenvolver o cliente.

Il. Criar questiondrio para identificar perfis: o questiondrio
deve ser montado de forma que permita identificar as principais
caracteristicas de cada profissional. Tem que ser simples e curto. |
Ill. Desenhar planos de agao: uma vez identificados os perfis
do time de vendas, é necessario definir quais serao os planos de
acado para cada colaborador. Alguns terdo perfil ideal, outros
poderao ajustar o trabalho e outros ndo se enquadrarao no
perfil para realizar o trabalho consultivo esperado.
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Papel do vendedor

DISTRIBUICAO E-COMMERCE BZB

José Rodrigues da Costa Neto
Presidente da JC Distribuicdo

A JC se enquadrou também na TENDENCIA 3 e investiu no B2B para melhorar o nivel do servico de
vendas, como uma ferramenta de apoio e suporte ao representante. Dessa forma, o cliente passa a ter
um sistema disponivel 24h por dia, 7 dias por semana, podendo se abastecer de acordo com a sua
conveniéncia.

« Numero de positivacado de clientes: vendedor consegue evoluir e ampliar a meta.

« Aumento de mix atendido no ciclo: usando melhor o seu tempo, o cliente melhora a gestao do mix.
» Aumento de venda efetiva do cliente: 0 B2B incrementa a venda, independentemente da visita do
representante.

APRENDIZADO

“Acredito fortemente que nada substitui o fator humano no atendimento. Por isso, o vendedor
continua tendo um papel preponderante nas relacdes. Porém, é preciso evoluir no jeito e no formato
de atender o cliente, dando-lhe a chance de comprar de acordo com o seu tempo e disponibilidade.”

COMO IMPLEMENTAR

I. Criacao de um sistema: a plataforma de e-commerce precisa
ser sustentada por um sistema de vendas.

Il. Projeto piloto: promover um piloto com um numero restrito
de clientes para testar bem e ajustar o sistema antes de incluir
toda a base de clientes.

lll. Criacao de regras para remuneragao: Uma vez que a visita do
vendedor é essencial para a recorréncia de compras, é necessario |
definir uma frequéncia minima (ex: 60 dias) de visita para indicar se | |
o0 vendedor recebera comissdo pela compra do cliente ou ndo.

IV. Treinamento da equipe de vendas: é necessario treinar os [}
vendedores em como o sistema sera utilizado e como deverdo |
desenvolver seu papel no campo com o auxilio do e-commerce.
V. Comunicacado aos clientes: a comunicacao aos clientes sobre
0 novo sistema devera ser feita em campo através do proprio
time de vendas.
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ASSOCIACAO BRASILEIRA DE ATACADISTAS €
DISTRIBUIDORES DE PRODUTOS INDUSTRIALIZADOS

Avenida Nove de Julho, n° 3.147 - 9° andar - CEP: 01407-000 - Sao Paulo - SP
Fone/Fax: (11) 3056-7500 -« Site: www.abad.com.br « Email: abad@abad.com.br




