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Introducao

0 COMITE DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS DA ECR BRASIL desenvol-
ve trabalhos que visam atualizar e potencializar o uso do Gerenciamento por
Categorias (GC) entre industria e varejo. Nos tiltimos anos, o objetivo foi sim-
plificar a metodologia de implementagao do GC para tornd-la acessivel a todos
os tamanhos de empresa buscando as seguintes metas:

« Facilitar o entendimento do processo.

« Reduzir o custo de implementagao.

« Diminuir o tempo de implementagao.

- Gerar maior interesse por parte dos varejistas.

0 desenvolvimento da metodologia simplificada se deu em quatro fases:

Apresentacao e Consisténcia Validacao
discussao de cases da metodologia da metodologia

Trabalhos
colaborativos entre
inddstria e varejo
L]
Metodologia
L]
Resultados
quantitativos
L]

Criagao da
primeira versao da
metodologia

EDIGAO
Supermercado
Moderno

Apresentacao

CONTEODO COORDENAGAO

gm
nns evolution
LCR PGS @ consulting




= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

0 novo modelo foi testado no supermercado St. Marche, localizado em
bairro nobre da cidade de Sao Paulo. A loja, cujos consumidores sao, na maio-
ria, da classe A, tem cerca de 800m® de drea de venda e cinco checkouts.

Para o projeto, foram envolvidos trés fornecedores de produtos de catego-
rias diversas:

Quadro 1.1 I Fornecedores envolvidos no projeto

EMPRESA ; ORIA
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produtos de barbear
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Conceitos do Gerenciamento
por Categorias

0 GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS ¢ uma ferramenta de gestao cujos be-
neficios sao reconhecidos por varejistas, fabricantes e consumidores em todo o
mundo. Na dltima década, ele foi responsavel por significativas mudangas nos
pontos-de-venda de lojas dos mais variados formatos.

Em esséncia, 0 GC oferece solugoes para as necessidades do consumidor
agrupando os produtos por afinidade de uso, ou categoria.

Por exemplo: os produtos de uso na lavanderia podem ser agrupados em
uma categoria denominada “cuidados com as roupas” Assim, em um mesmo
espaco de venda, estarao todos os produtos para lavar (sabao em barra, sabao
em po, amaciante, baldes, escovas etc.), secar (varais, pregadores etc.), passar
(tdbuas de passar, ferro elétrico) e guardar roupas (cabides, protetores plasti-
cos, sachés perfumados, anti-mofo, antitracas etc.).

E evidente que a definigdo da categoria, ou seja, a definicao de um grupo de
produtos que os consumidores percebem como inter-relacionados e/ou substi-
tuiveis entre si na satisfacao de suas necessidades, resulta no grupo de produtos
que deverao compor esse espaco de venda. E importante salientar que essa de-
fini¢ao baseia-se no gosto e na necessidade do cliente (shopper).

0 sortimento da loja, portanto, depende de seu tamanho e formato, das
solugoes (categorias) que pretende oferecer e do papel da categoria na loja.

Existem quatro papéis de categorias:

DESTINO: categoria pela qual aloja ¢ lembrada como o melhor local para adqui-
ri-la. Isto nao significa necessariamente oferecé-la pelo menor prego, mas ter o
melhor valor percebido, composto pelo sortimento, prego, ambientagao e ser-
vio. Por exemplo, quando nos perguntam: Onde vocé compra vinho? (ou pro-
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= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

dutos de limpeza etc.), todos nés temos uma referéncia, uma loja que conside-
ramos a melhor nesta categoria.

ROTINA: categorias que determinam o varejista como loja preferida pelo for-
necimento de valor consistente e competitivo no atendimento das necessida-
des de rotina/estocagem do consumidor.

OCASIONAL/SAZONAL: categorias que reforcam a imagem do varejista como
loja preferida pelo fornecimento de valor competitivo e oportuno ao consumi-
dor-alvo para compras sazonais (Pdscoa, Natal, verao etc.).

CONVENIENCIA: categorias que reforcam a imagem do varejista como loja
completa pelo fornecimento do valor adequado ao consumidor-alvo no atendi-
mento de suas necessidades de reposi¢ao planejadas ou nao-planejadas.

Cada loja oferece uma combinagao desses tipos de categoria de acordo com
sua proposta e, principalmente, em fungao do perfil sociodemografico e do es-
tilo de vida de seu publico. Assim, uma mesma categoria pode ter diferentes
papéis, dependendo do perfil de quem consome naloja — e 0 entendimento das
necessidades, motivagoes e processo decisorio de quem compra sao essenciais
para que a loja ofereca efetivo valor a seus clientes.

Essas decisoes estratégicas — publico-alvo, forma de atender as necessi-
dades do consumidor, sortimento e papel das categorias no mix da loja -
constituem o inicio da implementagao do GC na loja. Uma vez determinados
esses fatores, ¢ importante tragar metas numéricas de desempenho e plane-
jar as taticas para alcanga-las.

ESTRUTURA DA ARVORE DE DECISAO E PLANOGRAMA

Para o GC, uma das questoes mais importantes ¢ o layout da loja. A exposi¢ao
deve ser organizada de maneira que o fluxo de circulagao da loja conduza a
atengao do consumidor a todas as solugoes (categorias) oferecidas. O ideal ¢

COORDENAGAO
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= CONCEITOS DO GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

que cada “centro de solugdes” seja planejado buscando a melhor forma de am-
bientagao e exposi¢ao dos produtos, considerando o processo decisorio do
cliente, conhecido como drvore de decisio (FiGura 2.1).

Figura 2.1 I Exemplo de arvore de decisao

CATEGORIA SUBCATEGORIA SEGMENTO SUBSEGMENTO

Produtos

para gatos Racdo

seca
Produtos : Racdo
para passaros Alimentos el

Satde Racao

Produtos Gmida
para caes

Acessorios

Produtos
para pequenos
animais

Guloseimas/
Recompensas

Produtos para animais domésticos

Produtos para
peixes/animais
aquaticos
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A ferramenta mais conhecida para orientar a exposi¢ao de produtos nas
gondolas ¢ o planograma, espécie de planta baixa onde se indica exatamente o
espaco que deve ser ocupado por cada item da categoria (frentes), conforme
seu giro, estoque em gondola, importancia e lucro.

Para aplicar da melhor forma os conceitos do Gerenciamento por Catego-
rias em cada loja e cadeia de abastecimento, existe um processo de trabalho
detalhado (veja a correspondente publicagao ECR). Em seu formato completo,
¢ uma metodologia relativamente complexa para empresas de menor porte,
razao pela qual foi desenvolvida a metodologia deste manual.

Figura 2.2 I Exemplo de planograma
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Visao Geral do Gerenciamento
por Categorias Simplificado

EM 1994, quando a metodologia do Gerenciamento por Categorias surgiu, a
industria e o varejo nao conheciam a fundo o shopper (quem faz a compra).
Desde entao muitas industrias investiram em pesquisas em suas categorias
de atuagdo, adquirindo amplo conhecimento sobre o processo de decisao de
compra de cada categoria no ponto-de-venda. Dessa maneira, hoje muitos
fornecedores ji dispoem de informagoes importantes para o processo de
GC, incluindo:

DEFINICAO DA CATEGORIA
ARVORE DE DECISAO DE COMPRA
HABITOS E ATITUDES DO SHOPPER

PAPEL DA CATEGORIA

Uma vez que ja se tem o conhecimento do shopper nas principais catego-
rias, ndo faz sentido repetir o investimento e esfor¢o no processo de GC simpli-
ficado. O que pode ser feito, se desejado, ¢ uma pesquisa simplificada para ob-
ter alguns dados sobre os clientes especificos do local onde estd sendo aplicado
0 GC, comparando os resultados locais com as informagoes gerais existentes.

0 modelo simplificado, portanto, segue os conceitos gerais do tradicional
processo de oito passos, simplificando-o para quatro passos.

COORDENAGAO

EDICAO | CONTEODO

;'ﬂ.- ry fogent
- .JJ:..:.




= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

MODELO COMPLETO DE GC (OITO PASSOS)

1
[ DEFINICAO DA CATEGORIA

PAPEL DA CATEGORIA

FOCO: Shopper

{

{

( AVALIACAO DA CATEGORIA D

CARTAO DE METAS DA CATEGORIA
ESTRATEGIA DA CATEGORIA FOCO: Definicao
e implementacdo do plano
TATICA DA CATEGORIA

da categoria
IMPLEMENTACAO DO PLANO
]

i

—B ( REVISAO DA CATEGORIA )

MODELO SIMPLIFICADO DE GC (QUATRO PASSO0S)

. AVALIACAO ) RECOMENDACAO ) IMPLEMENTACAO ) MONITORAMENTO

16

Quadro 3.1 I Conceito da metodologia proposta

AVALIACAO e Pré-requisitos para varejo e inddstria
* Mapeamento de oportunidades
* Qualitativo e quantitativo
e Taticas
RECOMENDACAO | e Recomendacio das taticas para o lojista
- Sortimento e exposi¢ao (planograma)
* Envolvimento dos tomadores de decisao
* Ajustes na recomendagao

IMPLEMENTACAO | o Envolvimento e treinamento do pessoal da loja
e Garantia de condigdes ideais para implementacdo do processo
® Implementagao de GC na loja

MONITORAMENTO | o Monitoramento dos resultados do processo na loja
* Qualitativo e quantitativo
® Apresentacao de resultados
® Revisdo das premissas e ajustes (se necessario)
® Revisao e apresentagao periddica de resultados
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= VISAO GERAL DO GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS SIMPLIFICADO =

Neste manual vocé encontrard o esquema de cada etapa do processo, para
facilitar sua visualizagao e entendimento. Encontrard também os pontos criticos
constatados a partir das dificuldades enfrentadas em cada etapa da implantagao
do piloto, para que sejam observados com atengao em sua loja.

Desejamos a vocé SUCESSO na sua implementagao de GC.

Quadro 3.2 I Processo de implementagdo simplificada de GC

e pré-avalia¢ao e pré-requisitos basicos
INDUSTRIA E VAREJO

OYIVITVAY

A
m
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Gerenciamento por Categorias
Simplificado

Avaliacao

AVALIAGAO ) 120 E10Ac 0 ) IMPLEMENTACAO JRMONITORAMENTO

ANTES DE INICIAR O PROJETO, recomendamos realizar uma pré-avaliagao.
Muitas vezes o varejista ou o fornecedor quer participar de um processo de GC
mas nao tem os pré-requisitos basicos. Para evitar frustragoes na implementa-
¢ao, ¢ importante identificar se a cultura da empresa assim como seus recursos
e drea de informatica estao de acordo com os itens apresentados no QuADR 4.1
(veja pagina 19).

PRE-REQUISITOS BASICOS
Os pré-requisitos basicos estao divididos em duas frentes: cultura e recursos/in-
formatica.

PRE-REQUISITOS BASICOS
INDUSTRIA E VAREJO

CULTURA RECURSOS E INFORMATICA

Telete Jevolution
| = tiraedl ‘consulting

EDICAO CONTEUDO COORDENAGAO
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GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS SIMPLIFICADO - AVALIAGCAO

Quadro 4.1 I Identificacdo dos pré-requisitos basicos

VAREJISTA

e Empreendedorismo.

e Comprometimento com o
processo.

e Disponibilidade de
compartilhar informagées com
periodicidade pré-acordada.

VAREJISTA

® Responsavel pelo processo
com poder de decisao.

e Responsavel pelo
fornecimento de dados.

INFORMATICA
sistema de informacao

Minimo
e \Vendas em volume
® Faturamento

(por loja e SKU)

Ideal

® Estoque
® Lucro

* Margem

EDICAO |

FORNECEDOR

e Imparcialidade.

e Comprometimento com o processo.

¢ Foco no desempenho da categoria.

e Compromisso com prazos e resultados.

FORNECEDOR

e Pesquisa de arvore de decisao da
categoria atualizada. 19
e Informagdes de mercado regionalizadas.
e Pesquisas de atitudes com shopper.
e Equipe dedicada a GC.

INFORMATICA
sistema de informagao

Minimo

e Capacidade para processar
as informagdes do varejo

e Software de gerenciamento
de espaco (planogramas)

Ideal

e Sistema de gestao das taticas
(sortimento, exposic¢ao, prego e
promocao)

CONTEUDO

COORDENAGAO




= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

Além de preencher os pré-requisitos basicos, também é necessario que vare-
jista e fornecedor estejam cientes de suas responsabilidades no processo de GC.

Quadro 4.2 I Responsabilidades do varejo e da inddstria

VARE]JISTA

e Compartilhar informacdes
com a inddstria

Minimas

e Vendas em volume (por loja
e SKU)

e Faturamento (por loja
e SKU)

. Complementares

20 e Estoque
e |ucro
* Margem
e Concorréncia

FORNECEDOR

e Analisar os dados do varejo

e Entender o papel da
categoria e sua importancia
para o varejo

e Comparar com dados de mercado
(Nielsen, Ibope, revistas,
Associagdes etc.)

e Mapear oportunidades para
recomendacao das taticas de:
e Sortimento
e Exposicao
e Layout
e \Vizinhancas
e Sinalizacao

MAPEAMENTO DE OPORTUNIDADES: QUALITATIVO
Concluida a pré-avaliagao, inicia-se a avaliagdo qualitativa. Nessa fase, o visual
daloja é analisado para identificar e mapear as oportunidades.

Nao existe um processo estruturado para realizar essa observagao e andlise.
Mas sao imprescindiveis o uso da visao critica, a busca de oportunidades de me-

lhoria, a andlise do fluxo da loja.

EDICAO |
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= GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS SIMPLIFICADO - AVALIAGCAO =

Quadro 4.3 I Avaliagdo qualitativa

VARE]JISTA FORNECEDOR
e Permissao para realizagdo do e |dentificacao do tipo de loja
mapeamento de perfil da loja. (pequeno/médio varejo, alimentar,
* Fornecimento de informacdes farmécia, loja de conveniéncia etc.).
de diferencial competitivo e e Abastecimento pela inddstria.
CMERIEITEE, e Mapeamento do perfil do shopper*

da loja (sociodemogréfico,
comportamento de compra etc.)
e Mapeamento visual da apresen-

tagdo dos produtos na géndola para
identificacdo de oportunidades.

* Para mapear o perfil do shopper no ponto-de-venda, apresentamos nos Anexos uma sugestao de
questionario cuja aplica¢do, lembramos, é opcional.

Para facilitar, reproduzimos a seguir uma situagao real de gondola e as ob-
servagoes dos especialistas. O segredo ¢ sempre olhar a loja na perspectiva do
shopper e da maneira como ele realiza suas compras.

Figura 4.1 I Exemplo de mapeamento de oportunidades: qualitativo (cabelo)

—
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= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

A gondola na pagina anterior nos permite fazer as seguintes observagoes:

Espaco reduzido em relagao
a importancia da categoria.

Xampus, condicionadores
e cremes no mesmo espaco.

Auséncia de

segmentacao clara.

Espacos inadequados
em relacdo a importancia
das marcas.

Maximiza possibilidades
de ruptura na categoria.

Dificulta a comparagao
de precos e facilita a
confusao dos itens.

Opc¢oes limitadas, o que
ocasiona perda de venda.

Dificulta a comparagao
entre as marcas.

Poucos itens expostos,
exigindo reabastecimento

constante, o que reduz
a venda e facilita a ruptura.

Figura 4.2 I Exemplo de mapeamento de oportunidades: qualitativo (desodorante)
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" GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS SIMPLIFICADO - AVALIACAQO =

Para 0 exemplo da riGura 4.2, observamos:

Dificulta a aplicagao e a
Desodorante: exposicao por comparacdo entre aplicadores,

marcas e nao por aplicadores. principal critério de escolha
do shopper (consumidor).

Nao incentiva a migracao
Aplicadores ndo agrupados. » para aplicadores de maior
valor agregado.

Hidratante: ndo ha
diferenciacdo clara entre as
subcategorias “corpo” e “rosto”.

Dificulta a comparagao de
preco e a escolha do produto.

Corpo dividido em dois

. Categoria ndo agrupada.

Distor¢ao de espagos em
comparagao a importancia
da categoria para toda
Perfumaria.

Espaco de 1 médulo para as
duas categorias, mesmo
espago ocupado por “cabelo”.

CONCLUSAO — ANALISE QUALITATIVA — EXPOSICAO

Ao realizar a andlise qualitativa das ricuras 4.1 € 42, podemos observar que:

» a exposicao dos produtos nao segue uma ordem clara e objetiva;

+ as categoria de relevancia, como xampus, estao com o espago reduzido;

- 0 sortimento ¢ inadequado;

-0 planograma nao estd de acordo com a drvore de decisao de compra do
shopper (veja avaliagdo quantitativa);

+ 2 exposicao nao estimula a migragao entre as categorias.

EDICAO CONTEODO
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CONHECIMENTO DO SHOPPER
Aaplicagao de pesquisa para conhecimento do shopper ¢ opcional (veja pagina 61).
No entanto, por meio dela informagoes importantes sao coletadas, como:

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO. Compara o perfil da loja com o da categoria.
FREQUENCIA DE COMPRA. Aponta a freqiiéncia de consumo dos produtos da ca-
tegoria, facilitando o planejamento de promogaes e o abastecimento da loja.
CONCORRENCIA. Uma pesquisa pode indicar quem sao os verdadeiros concorren-
tes. Estabelecimentos aparentemente inofensivos podem estar disputando con-
sumidores com a loja.

AREAS DE INTERESSE. Com esse conhecimento, podem-se direcionar melhor
promogoes, opgoes de antncio etc.

AVALIACAO QUANTITATIVA

Uma vez concluida a andlise qualitativa, serd feita a avaliagdo quantitativa a qual
fornece ao varejista as informagoes complementares para encontrar oportuni-
dades para sua loja em relagao a0 mercado. Afinal, os dados da loja isoladamen-
te no sao suficientes para tomar decisoes acertadas, é preciso compara-los com
0s do mercado.

Por exemplo: se a loja esta crescendo 10% ao ano, e determinada categoria
15%, pode-se supor que essa categoria esteja muito bem, pois cresce acima da
média da loja. Porém, essa mesma categoria pode estar crescendo 20% no mer-
cado. Neste caso, a loja estaria perdendo participagao de mercado para algum
concorrente. Ou seja, quando olhamos apenas para a performance da loja, temos
uma leitura parcial, que pode pender positiva ou negativamente.

Por outro lado, vale lembrar que 0 mercado ¢ apenas mais uma referéncia.
No piloto apresentado neste estudo, o mercado confirma alguns dados, mas nao
pode ser utilizado para determinar os espagos por subcategoria. Isso porque a

COORDENAGAO
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= GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS SIMPLIFICADO - AVALIAGCAO =

loja que foi utilizada tem como clientes consumidores da classe A, com renda
média bem acima do mercado.
Para a avaliagdo quantitativa é necessario coletar as seguintes informagoes:

CONHECIMENTO DA CATEGORIA. Necessidades do consumidor, fungao da catego-
ria, drvore de decisdo.

DADOS DE MERCADO DA AREA ANALISADA. Esses dados devem estar de acordo com
o tamanho (ntimero de checkouts) da loja em andlise. O fornecedor coleta os
dados da evolugao do mercado para o setor do produto analisado e a quantidade
de unidades vendidas (venda-volume) nos ultimos quatro anos. A loja fornece
informagoes de venda-volume do tltimo bimestre, assim como o faturamento
da categoria a ser analisada.

DADOS INTERNOS DE PERFORMANCE (LOJA). Venda-volume (unidades vendidas) e
valor (faturamento) da categoria que sera analisada (wltimo ano fechado).

Com essas informagoes pode-se dar inicio a avaliagdo quantitativa. Al-
guns exemplos de analise que tais dados podem gerar, tanto no que se refere
ao conhecimento da categoria quanto a evolugao do mercado, sao mostrados
a seguir.

CONHECIMENTO DA CATEGORIA

Conhecimento da categoria ¢ o resultado do investimento em pesquisas que a

industria realiza para conhecer seu shopper. O principal resultado dessas pesqui-

sas para GC é a arvore de decisao de compra que norteara todo o processo.
Por exemplo: analisando alguns dados do segmento “cuidados pessoais”

onde se encontra a categoria ‘desodorante” ¢ possivel definir a arvore de decisao

de compra desse segmento.

COORDENAGAO
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Quadro 4.4 I As trés esferas principais da categoria “higiene e beleza”

Higiene Beleza Emocional

Mais forte na classe CD — necessidade de inclusao social

CONTEUDO COORDENAGAO
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Figura 4.3 I Cuidados pessoais: conhecendo a categoria

Principal necessidade do consumidor
no que se refere a cuidados pessoais

. 27

Busca de beneficios Busca de beneficios
funcionais/racionais emocionais

Categoria fundamental para garantir bem-
estar pessoal, seguranca e aceitacao social
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Figura 4.4 I Desodorante: funcdes

0 desodorante é um produto essencial,
sem substitutos, cuja fun¢ao principal é:

O consumidor considera imprescindivel
que essa protecao tenha uma boa dura¢ao
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Figura 4.5 I Desodorante: critérios de escolha e consumo

PROTECAO
Ponto de partida, critério basico essencial,
funcao fundamental da subcategoria.

A escolha e o consumo baseiam-se em:

Facilidade de uso Refrescancia
Praticidade Melado
Higiene Seco
Molhado

é . . .
Para suprir as diferentes necessidades, o
aplicador torna-se importante critério de escolha,
uma vez que norteia necessidades diferentes.

0 aplicador também delimita por onde os
consumidores podem transitar, de acordo com
o preco de cada aplicador, formando a equacao
\ custo X beneficio.
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Mediante o conhecimento dos hdbitos do shopper, encontram-se os crité-
rios de escolha e consumo dos produtos, o que permite construir a arvore de
decisao da categoria. No exemplo da categoria “desodorante” o aplicador ¢ o
fator de critério de escolha para o shopper.

Figura 4.6 I Desodorante: arvore de decisao

DESODORANTE

Talco Aerosol

A arvore de decisao nada mais ¢ do que uma representagao dos critérios de
escolha do shopper. Por meio dela, é possivel criar a estrutura de mercadorias e
definir a exposi¢ao que serd utilizada para a categoria.
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ESTRUTURA DE MERCADORIAS

E a ferramenta do varejo que define estrategicamente o sortimento de cada ca-
tegoria. A estrutura do mercado, assim como o gerenciamento por categorias, ¢
evolutiva, nao-estatica, ou seja, pode mudar a cada revisao de acordo com as
movimentagoes de mercado. Por exemplo: observa-se que a subcategoria “aero-
sol” estd evoluindo mais do que “spray” Dessa maneira, na préxima revisao,
pode-se diminuir o sortimento de spray e aumentar o de aerosol.

Quadro 4.5 I Exemplo de estrutura de mercadorias

DEPARTAMENTO: Nao-alimentar | SeTor: Higiene e beleza | CATEGORIA: Desodorante

SUB-CATEGORIA NUMERO DE MARCAS NOUMERO DE SKU

Aerosol
Creme
Roll-on
Spray
Stick

Obs.: para possibilitar a analise do desempenho de categorias, subcategorias, marcas etc., € preciso
que o cadastro de cada produto contenha sua classificacdo completa, como no exemplo abaixo, para
o produto Amaciante de Roupas Comfort Natural sooml:
® Departamento (setor): Limpeza
* Categoria: Lavagem de roupas
® Subcategoria: P6s-lavagem de roupas
® Grupo: Amaciantes
® Subgrupo: Amaciantes 5ooml
® Descricdo de produto: Amaciante de Roupas Comfort Natural sooml

Devem-se evitar os problemas resultantes das diferencas entre descri¢des de produtos
semelhantes no cadastro de uma empresa ou entre cadastros e documentos fiscais. Para o
computador (por meio do qual se fardo a pesquisa e a analise), se um amaciante for cadastrado
como “amac.” e outro como “amaciante”, serdo produtos diferentes. Por essa razao, recomenda-se
estabelecer um padrao lnico de descri¢do de produtos, utilizando pelo menos quatro variaveis:
PRODUTO (amaciante de roupas); MARCA (comfort); DETALHE (natural); CONTEUDO (500 ml).

COORDENAGAO
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EXPOSICAO

A drvore de decisao também auxiliard na correta exposi¢ao da categoria na loja.
Como exemplificado anteriormente, no caso de “desodorante” o primeiro crité-
rio de escolha ¢ “tipo de aplicador” Portanto, a exposi¢ao devera considerar de
acordo com a drvore de decisao: primeiro, “tipo de aplicador’, seguido por “mar-
ca’ e depois pelo fator “sexo” (masculino e feminino).

DADOS DE MERCADO DA AREA ANALISADA

A avaliagao quantitativa que utiliza dados do mercado e dados internos da loja
deve abranger inclusive as subcategorias. No caso da categoria “desodorante’ a
andlise das subcategorias como “cremes” e “sticks” ¢ fundamental para manter
o sortimento da loja. Se os itens da categoria que vendem pouco forem corta-
dos do sortimento, a loja pode danificar sua imagem, dando ao shopper a im-
pressao de pouca variedade.

Podem-se observar no Grarico 4.1 a evolucao do mercado de 2002 a 2005 e a
participagao de diversas categorias comparadas com a loja sob andlise. Os dados
sao de longo prazo, da regiao Nielsen que a loja se encontra e da quantidade equi-
valente de checkouts que ela tem. Percebemos que apenas o setor de mercearia
estd alinhado com o mercado. Esta loja quer melhorar sua performance em “hi-
giene e beleza” e “limpeza’ pois ja havia detectado que as vendas nessas catego-
rias estavam abaixo das expectativas. A comparagao de dados revelou a distancia
de sua performance em relagao a0 mercado.

DADOS INTERNOS DE PERFORMANCE (LOJA)
No Grarico 4.1 foi analisada a participagao da loja em relagao ao mercado por de-
partamentos (areas). Filtrando um pouco mais, faz-se a andlise da secao.

0 exemplo da TaeLa 4.1 (r34) € da secao Perfumaria, e a andlise baseia-se nos
mesmos critérios: identificar as oportunidades para melhorar a performance.

COORDENAGAO
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Grafico 4.1| Comparacdo mercado x loja

VOLUME VOLUME

100%)

80%
28,4% 29,2% 32% 31%

60%]

31,8%

4,0%)|

| 3.2

20%| 33,8% 34% 31,9% 32%
17,9%

o%| 2002 2003 2004 2005 2005

[ | Bebidas I Bazar/Outros [ | Mercearia
B Limpeza I Higiene ebeleza [ | Pereciveis

Fonte: Nielsen

0Os dados da loja sao do ano fechado e os de mercado do tltimo bimestre
Nielsen. As categorias com destaque sao as que demonstram diferencas signifi-
cativas entre os nimeros do mercado e da loja.
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Tabela 4.1 I Comparagao mercado x loja — se¢do Perfumaria

Perfumaria
N
[ CATEGORIA LOJA MERCADO )
@ N
Higiene oral
Papel higiénico
Fralda descartavel
Xampu & condicionador
Sabonete
Produto infantil e talco
Farmacia
Creme, locdo e dleo 5,7% 2,4%
Coldnia & desodorante 5,5% 6,6%
Absorvente 5,3% 5,3%
Barba e depilacdo 4,9% 6,0%
Acessorios & outros 3,7% 2,1%
Tratamentos, tinturas e coloragado _
- Protetor solar 0,6% 2,1% J
A 4

Seguindo o raciocinio de aprofundar a andlise incluindo as subcategorias,
dentro da se¢ao Perfumaria toma-se uma categoria, neste exemplo, “desodoran-
te” Inicialmente serd feita uma andlise por segmento. E possivel observar na 1a-
BELA42,a seguir, que, em fungao do nivel socioecondmico do cliente desta loja, s
segmentos “aerosol” e “stick” estao com as vendas muito acima dos numeros

alcangados pelo mercado, enquanto “spray” esta muito abaixo.

EDICAO | CONTEODO
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Tabela 4.2 I Comparagdo mercado X loja — categoria desodorante (segmentos)

Total Segmentos

SEGMENTO MERCADO |  LOJA | VARIACOES

Aerosol

Creme

Roll-on

Spray

Stick

TOTAL GLOBAL

(+16.5 pp
G-2.9pp
(1.7 pp
(-14.0pp
 +2.1pp

pp = pontos percentuais

Tabela 4.3 I Comparagdo mercado x loja — categoria “desodorante” (segmento “aerosol”)

Segmento - Aerosol

( SEGMENTO ‘ MARCA MERCADO LOJA )
-
Rexona 48,2% 40,9%
Dove 17,8% 14,5%
B’ Axe 15,5% 4,3%
%2] Nivea 12,8%
e Banho a Banho 1,9% 9,9%
<qE) Francis Hydratta 1,6% —-—
Coty 1,3% ==
Trés Marchand 1,0% -—

x“/
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Em seguida, analisando as marcas dentro de cada segmento (taBera 43, 33),
observamos que as marcas lideres do segmento “aerosol” estao com a perfor-
mance na loja menor que a do mercado. Por outro lado, a marca Nivea, que ocu-
pa o quarto lugar no mercado estd com uma participagao muito maior. Aqui
devemos fazer algumas reflexdes: ¢ uma questao do espago dedicado? Negocia-
¢ao? Logistica?

Também ¢ possivel reparar que a loja nao trabalha com as marcas lideres do
segmento ‘creme” (TABELA4.4). Por isso, a participagao dos produtos Banho a Ba-
nho e Nivea tem performance muito acima da observada no mercado.

Tabela 4.4' Comparagdo mercado x loja — categoria “desodorante” (segmento “creme”)

Segmento - Creme

SEGMENTO MARCA MERCADO LOJA
Dove 26,2% ——
Rexona 25,9% ——
Herbissimo 11,5% -—
qE) Banho a Banho 8,9% 43,2%
Q Dap 7,9% ==
G Outras marcas 7,7% —-—
Nivea 5,4% 56,8%
Francis Hydratta 3,5% -——
Alma de Flores 2,9% ——

TOTAL Creme 100% 100%

COORDENAGAO

EDICAO | CONTEODO




= GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS SIMPLIFICADO - AVALIAGCAO =

No segmento “roll-on” (taBeLA4.5) as marcas lideres também nao apresentam
a mesma performance verificada no mercado. E possivel perceber também que
a marca Nivea tem uma excelente aceitacao por parte do shopper. Sua perfor-

mance é superior em todos os segmentos.

A andlise do segmento “spray” (TABELA 46, PAGINA 38) mostra que a venda da
marca Axe naloja esta praticamente alinhada com os dados do mercado. Porém,
a segunda marca do segmento mais vendida no mercado nao compae o sorti-
mento da loja. Isso explica em parte a baixa performance desse segmento.

Tabela 4.5 | Comparacio mercado x loja — categoria “desodorante” (segmento “roll-on”)
4.5 p

Segmento - Roll-on

SEGMENTO MARCA

Rexona

Nivea

Dove

Ban

Axe

Banho a Banho

Roll-on

Coty

Moderato

Francis Hydratta
TOTAL Roll-on

EDICAO | CONTEODO
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51,87%
19,29%
11,66%
5,48%
3,98%
2,95%
2,87%
1,89%

100%
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14,11%
34,07%
23,83%
21,57%
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Tabela 4.6 I Comparagdo mercado X loja — categoria desodorante (segmento spray)

Segmento - Spray

SEGMENTO MARCA MERCADO LOJA
Axe 42,5% 47,9%
Rexona 14,8% -
Nivea 10,7% 52,1%
Banho a Banho 6,4% -—
> Trés Marchand 6,2% ==
E Coty 5,9% -
L/Qf Avanco 3,7% ==
Alma de Flores 3,7% -—
3.8 Cashmere Bouquet 2,5% ==
) Phebo 1,9% -=
Contouré 1,5% ==
TOTAL Spray 100% 100%

No segmento “stick” (1aBeLa 47) a loja trabalha com apenas uma marca, Ban,
que ndo ¢ auditada pela Nielsen. Assim, observa-se a oportunidade de introdu-
zir as marcas lideres desse segmento para melhorar ainda mais a performance,
que ja € boa, apesar de nao oferecer um bom sortimento ao shopper.
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Tabela 4.7' Comparagdo mercado X loja — categoria “desodorante” (segmento stick)

Segmento St|ck
i

Speed Stick 34,07% I

Rexona 1,15%

5up'24m|1ier|:alln § HB volution
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Recomendacao

CONCLUIDA A FASE DE AVALIACAO, o varejista adquire uma visao ampla de seu
negocio: conhece melhor o shopper, a categoria que vai ser trabalhada e os dados
de performance daloja comparados aos do mercado. E ainda identifica os pontos
fracos da loja, assim como as oportunidades que pode explorar. Essas informa-
¢Oes permitem preparar uma proposta de sortimento (inclusao e exclusio) e
exposicao (atual X nova).

Vale lembrar que, apesar de o trabalho ser realizado em conjunto pelo forne-
cedor e pelo varejista, a decisao final de implantagao de GC sera sempre do vare-
jista. Cabe ao fornecedor apresentar as informagoes de mercado, categoria e ar-
vore de decisao de forma clara e transparente, para que as decisoes possam ser
tomadas com seguranga e objetividade.

Quadro 4.6 I Responsabilidades do varejista e do fornecedor

VAREJISTA

e Garantir a participagao dos
tomadores de decisdo de cada
secdo do processo.

FORNECEDOR
e Agendar reunido para apresentacao.

e Mostrar a l6gica utilizada para
definicao das taticas para cada
categoria, com o seguinte fluxo:

e Conhecimento da categoria
e Comparativo com mercado

® Garantir o comprometimento
COM 0 processo a ser
implementado.

e Desvincular a recomendacao de
GC da relagao comercial com o
fornecedor.

e Sugerir 0s ajustes necessarios
nas taticas recomendadas.

e Assegurar que a recomendacao
das taticas esteja alinhada as
necessidades e ao perfil do cliente.

e Realizar os ajustes necessarios nas
taticas recomendadas.
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Para facilitar a compreensao da metodologia simplificada de GC e garantir o
sucesso para a proxima fase, a tabela a seguir mostra a tatica de sortimento indi-
cada para a categoria “desodorante” que esta sendo analisada:

Tabela 4.8 I Tética de sortimento — categoria “desodorante”

TATICA

APLICADOR ‘

OBJETIVO

Manutencao do

Aerosol sortimento atual

Manter o bom indice de
vendas da subcategoria

Introdu¢ao Passar a trabalhar
das marcas Gillette, com as marcas lideres
Speed Stick e Lady neste segmento
Speed Stick atendendo 98,88%
da subcategoria .
41
Introducdo das Atender 85,8%
marcas Dove, Rexona, .
P da subcategoria
Herbissimo e Dap
Atender 92,2%

Introdugao da marca Axe e

Introducao das marcas
Rexona, Banho a Banho
e Trés Marchand

Atender 80,9%
da subcategoria

Essa recomendacdo de tatica é resultado da avaliagao do sortimento.

Uma vez aprovado o sortimento pelo varejista, monta-se o planograma, uti-
lizando as analises realizadas no passo 1 (avaliagao).

EDICAO | CONTEUDO COORDENAGAO

E ﬂ;—" 151

o
& )evolution
=2/ “consulting



= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

0 sortimento da loja ¢ dinamico, mudando ao longo do tempo com vistas
aacompanhar a evolugao das necessidades, desejos e preferéncias do consu-
midor. Para que isso aconteca, ¢ necessdrio analisar o desempenho de cada
item e categoria, incluindo novos produtos e excluindo outros. Esse processo
de inclusao e exclusao deve seguir critérios objetivos, considerando, por
exemplo, elementos como o desempenho de vendas atual, estimativas de
venda e margem de produtos que serao introduzidos, seu impacto sobre as
vendas da categoria, o tipo de apoio oferecido pelo fornecedor e qual produto
o novo item estard substituindo. Para facilitar a avaliagao dos itens que pode-
rao ser excluidos, o varejista pode estabelecer indicadores minimos de de-
sempenho: produtos que nao atingirem os niveis minimos passam por uma
andlise criteriosa, buscando as razoes de seu desempenho fraco e estabele-
cendo que agoes serao tomadas (para melhorar o desempenho ou para des-
continuar o produto).

0 planograma a seguir (piciNa44) posiciona a categoria ‘desodorante” den-
tro do corredor Perfumaria. A face do corredor onde se encontra a categoria
foi dividida em trés segmentos: “corpo;, “pele” e “cabelo” “Desodorante” esta
dentro da solugao “corpo;, que por sua vez ¢ constituido pelas categorias “sa-
bonete’, “barba” e “desodorante” Como jé foi mencionado, o planograma deve
seguir a arvore de decisao de compra do shopper, que no caso do desodorante
¢ o aplicador do produto.

E importante salientar que ndo existe uma receita universal para a imple-
mentagao de GC em todas as categorias. Naquela exemplificada neste manual
(“desodorante”) foi definida a seguinte estratégia: na primeira prateleira, pro-
dutos com o aplicador em aerosol (maior valor agregado e margem de lucro); a
seguir, segmentos “spray” e ‘creme’, que estao com uma participagao bem abai-
xo do mercado e precisam ter a venda incentivada; e, por ultimo, “roll-on” e
“stick’, que, como “aerosol’; tém uma participagao acima do mercado.

COORDENAGAO
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A tdtica, neste caso, ¢ colocar a subcategoria com performance baixa entre
duas subcategorias com performance alta.

Pode-se dizer que esta ¢ a melhor estratégia paraa categoria “desodorante™?
Sim, mas para esta loja e para este exemplo. As oportunidades tém de ser sem-
pre observadas e a partir delas devem-se planejar as taticas mais adequadas
para cada realidade.

Ou seja, nao existe tatica errada. Existe a estratégia adequada para cada
loja, com suas caracteristicas particulares. Se apds trés meses os resultados de
alguma estratégia nao estiverem de acordo com as expectativas, ela deve ser
revisada e modificada.

COORDENAGAO
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Tabela 4.9 I Tatica de exposicdo: planograma

CORPO CORPO FEMININO/PELE ‘ CABELO

Protetor solar/
Repelente

Sabonete liquido Barba Condicionador

Sabonete liquido Barba

Sabonete barra Barba
Sabonete barra Desodorantes Absorventes
Sabonete barra Desodorantes Absorventes Creme para cabelo

Sabonete barra Desodorantes Absorventes Creme para cabelo

CABELO

Xampus

Xampus

Xampus

Xampus

Xampus

Xampus

44

|
barba
[ ————————

barba
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Figura 4.7| Resumo das atividades das fases 1 e 2 (avaliagdo e recomendagéo)

AVALIACAO

( Pré-avaliacao )

Pré-requisitos basicos
Inddstria e Varejo

I
L R

[ Cultura j [ Recursos e informatica }

MAPEAMENTO DE OPORTUNIDADES -
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Implementacao

[ ) ) IMPLEMENTAGAO ) MONIIORAMENTO

NA FASE DE IMPLEMENTACAO ¢ muito importante utilizar o checklist recomen-
dado neste manual (paginas 47-9) a fim de evitar problemas em sua execugao e
eventuais frustragoes nos participantes do projeto. Sao também de suma rele-
vancia a participagao e o envolvimento dos funcionarios da loja em todo o pro-
cesso. Por isso, os papéis e responsabilidades de cada um devem ser definidos
com antecedéncia para evitar desentendimentos e desgaste na equipe. O treina-
mento, que sera realizado pelo fornecedor, deve contemplar nao somente a
equipe da loja, mas também os promotores responsaveis pela reposi¢ao de pro-
dutos no dia-a-dia.

A manutengao do planograma ¢ que vai permitir a avaliagao dos resultados
e aeventual corregao de erros. Se a manutengao do planograma nao for garanti-
da, a medigao e andlise dos resultados ficarao prejudicadas e, dependendo do
caso, invidveis.

Quadro 4.7 I Envolvimento e treinamento do pessoal da loja

VAREJISTA FORNECEDOR
e Deve garantir a participagao e O treinamento deve ser claro e
dos responsaveis pelo objetivo, reforcando junto das equipes
abastecimento e pela as vantagens da implementacao do
manutenc¢ao da loja. processo:

e Crescimento da categoria

e Desempenho de vendas da loja

e Facilidade para reabastecimento

e \antagens para cada equipe
envolvida

COORDENAGAO
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b «0s representantes e as
equipes de cada se¢ao

envolvida no processo deverao

ser treinados anteriormente a
implementacdo do processo.

e Deve mostrar o racional utilizado
para definicao das taticas para cada
categoria.

e Utilizar linguagem adequada: simples,
sem termos em inglés.

Quadro 4.8 I Maneiras de garantir condi¢des ideais para implementacdo do processo

VAREJISTA

SORTIMENTO

e Comprar os itens incluidos
no sortimento sugerido.

e Finalizar os estoques dos
itens excluidos no periodo
antes da implementacao.

® Realizar atividades para
término dos estoques dos
itens restantes.

Exposicao

e Disponibilizar equipe de loja
para participar e ajudar na
implementacao.

FORNECEDOR

e Disponibilizar os recursos necessarios
para implementa¢do adequada do
processo:
e Equipe de implementacao
dimensionada para a necessidade
e Impressao dos planogramas e
das taticas recomendadas
e Materiais de ambientacao e 47
sinalizacdo (se disponiveis)

e \erificar se as condigdes foram
cumpridas pelo varejista.

e Agendar implementagao da loja.

IMPLEMENTACAO DE GC NA LOJA

ESCOLHER O MELHOR MOMENTO PARA
PROMOVER A MUDANCA, PREFERENCIALMENTE
EM HORARIOS DE BAIXO FLUXO DE CLIENTES
OU COM A LOJA FECHADA.

EDICAO |
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Quadro 4.9 I Cuidados na preparacdo das gdndolas

VARE]JISTA FORNECEDOR

e Gerenciar o estoque e Caso a loja esteja aberta ao publico,

dos produtos durante a evitar deixar caixas ou produtos

implementacdo e ao final do espalhados pela loja.

processo. e N3o deixar produtos expostos em locais
e Dar o suporte necessario a inacessiveis ao shopper.

?que ge implementacdo do e Implementar materiais de ambientag¢ao

ornecedor. e sinalizagao para ajudar a demonstrar
e Providenciar pessoal para a mudanga ao shopper.

limpeza pés-implementagao.

0 GC ¢ um projeto que deve ser gerenciado e executado em etapas. Sendo
assim, o planejamento de cada fase e o cumprimento de prazos ¢ essencial para
seu sucesso. As TABELAS 4.10 A 4.13 s20 exemplos de checklists que ajudam a visua-
lizar o cronograma.

Tabela 4.10 | Checklist: trés semanas antes da implementacdo

STATUS

A ambientacao e sinalizacao estao aprovadas?

O prazo da agéncia com material de ambientacao e
sinalizacao esta ok?

Os equipamentos estao em ordem (prateleira,
gancho, régua etc.)?

Zerar estoques dos produtos excluidos

) evolut
&S )evolutio
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® GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS SIMPLIFICADO - IMPLEMENTAGCAOQ =

SIM NAO

Preparar a¢ao para vender produtos excluidos

Colocar produtos novos em estoque

Definir as pessoas envolvidas na implementacao do
planograma

Definir as pessoas envolvidas quando existir
mudanca de gondola (p. ex.: gerente e encarregado).

Tabela 4.11 I Checklist: uma semana antes da implementagao de GC — treinamento

STATUS

Histérico da empresa/Inddstria Capita*

Papel do capitao

Conceito do Gerenciamento por Categorias: o que é?

Importancia do GC para o varejista e a inddstria

Tatica: critérios para definicao do planograma

Planograma antes e depois por categoria

Importancia da manutencao do planograma

Data da implementacao

* Inddstria Capita é o fornecedor responsavel pelo processo de GC com o varejista.
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= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

Tabela 4.12 I Checklist: uma semana antes da implementag¢do de GC

Responsabilidade

ACAO

Varejo Inddstria

Reposicao na gondola

Coordenacao

Validacao da coordenacao

Estocagem e retirada dos
produtos do depdsito

Limpeza da gondola

Disponibilizacao dos
equipamentos

Impressao das etiquetas
de preco

Treinamento dos promotores

Enviou nome e RG dos participantes?

Foi autorizada a entrada dos participantes
na loja?

Comunicou o coordenador dos participantes?

Imprimiu planograma?
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5 GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS SIMPLIFICADO - IMPLEMENTACAOQ =

Houve a identificacao do promotor da loja?

Foi feita a apresentacao do promotor ao
coordenador do projeto ou responsavel pela
implementacao?

SIM NAO

Quadro 4.10 I Implementacdo de GC na loja (passo-a-passo)

LOJA ABERTA
e Tirar foto antes de iniciar a
implementacao.
e Fazer limpeza, desabastecimento,
e abastecimento simultaneo.

e Colocar e retirar prego
simultdneamente.

* N3o desabastecer a gondola por
inteiro.

* N3o deixar caixas no chao.

e Dispor os carrinhos de forma que
nao atrapalhem o fluxo.

® Revisar o planograma.

e Validar o planograma perante
o responsavel da secao.

e Tirar foto.

LOJA FECHADA
e Tirar foto antes de iniciar a
implementacao.

¢ Desabastecer a gondola, retirar
pregos.

e Fazer a limpeza da gdndola.
® Abastecer.
e N3o deixar caixas no chao.

e Dispor os carrinhos de forma que
nao atrapalhem o fluxo.

e Revisar o planograma.
e Colocar prego.

e Validar o planogramaperante o
responsavel da secao.

e Tirar foto.

EDICAO |
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= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

Monitoramento
DRI

MONITORAMENTO QUANTITATIVO

A AVALIACAO DOS PRIMEIROS resultados deve ser feita apds trés meses da im-

plementagao do GC. O fornecedor realiza o primeiro monitoramento e apresen-

ta os resultados ao varejista.

Quadro 4.11 I Avaliagdo dos resultados

VAREJISTA FORNECEDOR
- e Fornecer os dados da loja e Fazer a analise comparativa do antes
52 para o fornecedor e também e do depois a partir dos indicadores
- fazer sua propria analise. definidos:
® Giro ® Giro
e Faturamento ® Faturamento
® Lucro e margem ® L ucro e margem

e Confrontar crescimento.

e Manter a aten¢ao na defini¢ao dos
periodos de comparacao, sazonalidade
e periodicidade dos dados.

® Mapear oportunidades e
necessidades de ajuste.

APRESENTAR RESULTADOS E PROMOVER AJUSTES NECESSARIOS
Os resultados do primeiro monitoramento vao indicar as melhorias que podem
ser aplicadas ao GC implementado na loja.

sl
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GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS SIMPLIFICADO — MONITORAMENTO

Quadro 4.12 I Apresentacao dos resultados apds trés meses de implementa¢do

VAREJISTA FORNECEDOR
e Garantir a presenca dos ® Primeira apresentagdo dos resultados:
tomadores de decisdo e o aos responsaveis da loja e as pessoas
envolvimento no processo. envolvidas no processo.
e Sugerir mudancas e aprovar e Apresentar resultados positivos e
ajustes. oportunidades de melhoria.

® Promover ajustes necessarios
para melhor aproveitamento das
oportunidades.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS
Para uma apresentagao de resultados eficiente, o relatorio deve conter:

Volume percentual
e Indicadores (giro, faturamento, lucro e margem).

Comparativo antes e depois da implementacao
(trimestre da loja e ano X ANO)
* Loja piloto X loja espelho.

Analise da categoria e subcategoria (SKU)
e Premissas para sazonalidade.
¢ Promocional (caso a loja espelho nao
entre em promocao como a loja piloto).

0 monitoramento deve ser feito a cada trés meses e os dados da primeira
andlise devem ser comparados com os dados subseqiientes e assim por diante.
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= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

Formatacao da apresenta¢ao

¢ Introducao: situacao atual
e Resultados comparativos
e Comentarios dos resultados
¢ Plano de acdo (recomendagao com cronograma e responsaveis)

Envolvidos na apresentacao: dono da loja, comprador, encarregado
da secao, equipe do fornecedor, equipe envolvida com o GC

A manutengao do planograma ¢ FUNDAMENTAL para o monitoramento.

Tabela 4.14 I Tabela resumo de monitoramento

Trés meses antes da implementagao

Trimestre Trimestre
(base ano anterior) (base ano atual)

Loja . Sub
Piloto Celeevta categoria

Trés meses apos a implementacao

Trimestre Trimestre
(base ano anterior) (base ano atual)

Loja Sub
Piloto Cai=sora categoria

Obs.: sempre que possivel comparar com dados de mercado.
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= GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS SIMPLIFICADO - MONITORAMENTO =

MONITORAMENTO QUALITATIVO (OPCIONAL)

Além do monitoramento quantitativo, pode-se optar por fazer uma pesquisa
com o shopper e aloja para medir o nivel de satisfagao com a implementagao do
projeto (veja 0 modelo de pesquisa na pagina 61).

Quadro 4.13 I Monitoramento qualitativo

VAREJISTA FORNECEDOR
e Permissao para realizacao de | e Qualidade do processo: envolvimento
pesquisa de satisfacao com dos funcionarios, avaliacdo do
shopper da loja. treinamento inicial, fluxo de
o Prédisposicdo para responder | informacdes.
a questionario de satisfagao ® Percepcao do pessoal da loja/varejista.
do lojista e pessoal da loja. e Satisfacdo do consumidor (recomenda-

se fazer pesquisa com o consumidor).
e Facilidade de encontrar seu
produto/marca favorito .
e Satisfacao
e Tempo de permanéncia
e Valor médio gasto

w
G
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Glossario

AMBIENTACAO Adiciona cartazes e informagoes no ponto-de-venda, crian-
do um ambiente relacionado a categoria, tornando-a mais atrativa e agradavel
ao comprador (shopper).

APAS  Associagao Paulista de Supermercados.

ARVORE DE DECISAO E PROCESSO DECISORIO Apresentaaordem de
prioridade segundo a qual os compradores tomam suas decisoes de compra no
ponto-de-venda.

AUDITADA Processo de conferéncia na loja para verificar se os produtos estao
dispostos na gondola segundo orientagoes predefinidas. Por exemplo: se ha
produtos em falta etc.

CATEGORIA  Produtos agrupados conforme a ocasiao de consumo, como
utensilios para churrasco, produtos para bebés etc.

CENTRO DE SOLUCOES Exposicao conjunta de produtos inter-relaciona-
dos, compondo uma solugio de compra para o cliente.

CHECKLIST Lista de itens que serao verificados, como na conferéncia das
etapas que envolvem o processo de GC.

CONSUMIDOR Pessoa que consome um produto ou usa um servico. Por exemplo:
quem compra um sorvete e o toma imediatamente (se, porém, a compra ¢ feita
para o consumo da familia, em casa, entdo os consumidores sao os familiares).
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= GLOSSARIO =

DEPARTAMENTO Local ou drea do supermercado que agrupa varias catego-
rias de produto. Por exemplo: Mercearia, Pereciveis, Limpeza, Higiene e beleza,
Bazar e Textil.

ESPACO DEDICADO Areadestinadaa categoria na loja.

ESTRATEGIA Plano para cumprir o papel e as metas da categoria.
ESTRUTURA DE MERCADORIA Hierarquia da categoria de produtos con-
figurada no cadastro do varejista. Pode, por exemplo, ser estruturada em cinco
niveis: departamento, categoria, subcategoria, grupo e subgrupo.

EXPOSICAO Maneira de colocar (expor) os produtos na gondola.

FLUXO DE CIRCULACAO Fluxo de pessoas dentro da loja, o percurso que
elas fazem pelos corredores.

GIRO Numero de vezes que o estoque foi vendido em determinado periodo de
tempo. Por exemplo: se o estoque de sabdo ¢ de 100 caixas e as vendas men-
sais sao de 500 caixas, o giro ¢ de 5. Em geral, itens de alto giro sao itens de
alta venda.

IMPLEMENTACAO Execugao da proposta de exposicao segundo as estraté-
gias definidas no processo de GC.

LAYOUT DA LOJA Planta baixa daloja.

COORDENAGAO
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= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

LOJA PILOTO Loja na qual serd realizada a implementagao de um primeiro
projeto de Gerenciamento por Categorias (estudos feitos para a categoria), ou
seja, loja teste.

LOJA ESPELHO Loja com as mesmas caracteristicas da loja na qual se faz o
piloto (teste de um modelo de GC), porém na qual nada se altera, servindo como
base de comparagao com a loja piloto.

LOGISTICA Formade distribuicao dos produtos do fabricante até as lojas. Essa
distribuigao pode ser diversificada, como entrega direta na loja pelo fornecedor,
entrega direta do CD dos varejistas para as lojas, etc.

LUCRO TOTAL (Preco devenda — custo) X quantidade.

MARGEM Diferenca do preco de vendas e custo em percentual.
MAPEAMENTO DE OPORTUNIDADES Estudo que comparaa categoriacom
as demais dentro da rede e do mercado, verificando situagoes de desempenho
inferior e sugerindo possibilidades de melhora.

METODO Caminho paraatingir uma meta.

METODOLOGIA Conjunto de métodos, principios e regras que normatizam
uma atividade, que neste caso seria o processo simplificado de gerenciamento

por categorias.

MONITORAMENTO Acompanhamento, avaliagao.

COORDENAGAO

EDICAO | CONTEODO

L'ﬁ.‘ ry b
rJJ-__.-.




= GLOSSARIO =

NIELSEN/AC NIELSEN Instituto especializado em pesquisa de mercado e
conhecimento do consumidor, cujos relatdrios indicam as vendas de cada pro-
duto em diferentes regioes, servindo de base para andlise do desempenho e par-
ticipagao nas analises do processo de GC.

NOMERO DO MERCADO Dados de venda de um produto, dentro de certa
hierarquia (categoria, fabricante, marca, segmento) com base na pesquisa em
diversas regioes.

PERFORMANCE Desempenho da categoria na loja, na rede ou no mercado.

PLANOGRAMA Representacao grifica na escala de uma gondola ou segao de
gondola que mostra cada posigao de produto/item e as dimensoes dos fixadores
utilizados para exibi-los. E a forma de comunicar a distribuiao do sortimento a
quem faz a reposi¢ao na loja.

QUEBRA POR LOJA Separaas informagoes e os dados por loja.

REPOSICAO PLANEJADA E NAO-PLANEJADA A reposicao planejada ¢ realizada
regularmente segundo o estudo da tendéncia do giro da categoria, com o obje-
tivo de evitar rupturas. A nao-planejada ocorre quando hd uma venda acima
do esperado, exigindo medidas emergenciais para que nao falte o produto.

SHOPPER Termo em inglés que se refere a0 comprador. E a pessoa que com-
pra efetivamente um ou mais produtos na loja mas ndo necessariamente os con-
some. Por exemplo: uma dona de casa (shopper) que compra biscoito recheado
para seu filho (consumidor final).
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= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

SKU (STOCK KEEPING UNIT) Termo em inglés utilizado para definigao de
item, unidade de produto.

SORTIMENTO Mix de produtos oferecidos ao consumidor e expostos em gon-
dolas.

SINALIZACAO Faixas e cartazes que orientam os consumidores para encon-
trar a categoria.

TATICA Agdo no ponto-de-venda para implementar as estratégias definidas
paraa categoria.

VENDA/FATURAMENTO Valor faturado pelo produto, ou grupo de produtos,
um determinado periodo de tempo obtido de vendas em quantidade X preco.

voLUME Quantidade vendida em unidades ou outro padrao de medida (qui-
los, litros etc.).

COORDENAGAO
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Anexos
MODELO DE PESQUISA COM O SHOPPER

A PESQUISA COM 0 SHOPPER por meio de questiondrios aplicados no momento
da compra permite aprofundar o entendimento das razoes de escolha da loja ou
produtos, habitos e estilo de vida de quem compra, e obter outras informagoes
liteis para o desenvolvimento de estratégias de relacionamento ou comunicagao.
Como em qualquer processo de pesquisa, € preciso definir bem seus obje-
tivos e listar as informagoes desejadas, formulando perguntas claras e plane-
jando a tabulagao das respostas. Recomenda-se ainda um pré-teste dos ques-
tionarios, verificando o entendimento das perguntas e a adequagao do instru-
mento aos objetivos.
A seguir, a titulo de exemplo, o questiondrio utilizado no piloto. N
Inicio do projeto (passo 1 - avalia¢ao)
OBJETIVO: Identificar a percepcao dos consumidores a respeito da loja (organi-
zagdo e exposicao) antes da ambientacao e do novo layout.
LOCAL: A pesquisa deve ser efetuada na loja, com pessoas que estejam fazendo
compras.
PROCEDIMENTO: Bom dia (ou Boa tarde ou Boa noite). Meu nome é
Estamos realizando uma pesquisa com os(as) freqiientadores(as) desta loja.
Gostaria de poder contar com sua colabora¢ao respondendo a algumas pergun-

tas referentes a ela.

1 Sexo
[ ] masculino

[]feminino
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= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

Estado Civil

[ ]solteiro(a)

[ ]casado(a)

[ ]divorciado(a)
[Jviavo(a)

Faixa etaria
[ ]14 a 17 anos []18 a 24 anos
[ ]25a34anos [ 135 a 45 anos

Grau de instrugao

[ ]analfabeto/priméario incompleto
[]primario completo/ginasio incompleto
[ ]ginasio completo/colegial incompleto
[ ]colegial completo/superior incompleto
[] superior

[ ]ndo respondeu

0(a) Sr.(a.) reside proximo(a) da loja?
[ ]sim
[ ]ndo

[] mais de 45 anos

(Se a resposta for “sim”, siga para a pergunta n2 7.)

Qual o motivo da visita a esta loja?
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Com que freqiiéncia o(a) Sr.(a.) costuma fazer compras no (nome varejista)?
[ ]diariamente [ ]semanalmente

[]quinzenalmente [ mensalmente

Quais produtos que o(a) Sr.(a.) vem comprar no (nome varejista)?
[ ]biscoitos, chocolates

[ Jalimentos em geral

[]laticinios (todos os produtos derivados do leite)

[ ]acougue, peixaria, congelados

[ ]produtos de higiene pessoal e beleza

[]produtos de limpeza

[ Jutilidades domésticas, automotivos, jardinagem, papelaria
[ Jeletroeletrdnicos/eletrodomésticos

[ ]ragdo animal

[ Joutros

Em que outros lugares o Sr.(a.) costuma fazer compras?

[ ]supermercados Qual?
[ ]farmacias Qual?
[ ] perfumarias Qual?
[ Joutros Qual?

0 que esses outros lugares tém de melhor em relagdo ao (nome varejista)?
[ ]localizagdo/comodidade

[ ]ambiente

[ ]preco

[ ]promocao

[ ] cartdo fidelidade
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MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS

[ ]melhor exposicao dos produtos
[ ]variedade de produtos
[ melhor atendimento

[ Joutros, o qué?

11 O(a) Sr.(a) diria que a organiza¢ao do (nome varejista) é:
[ ]boa [ ]normal [] ruim [] ndo respondeu

12 E quanto ao ambiente?
[Jbom [ ]normal [ Jruim [ ]ndo respondeu
13 Como o(a) Sr.(a.) considera a exposi¢dao do (nome varejista) em relagdo a
outros locais em que costuma fazer compras?

[ Imelhor [] indiferente [ ] pior [ ] ndo respondeu

14 Como o(a) Sr.(a.) considera o atendimento do (nome varejista)?

[ ]Jexcelente [ ] bom [] razoavel [ ] ruim [] ndo respondeu

15 0(a) Sr.(a.) tem o habito de comprar produtos de (indicar nome
do setor pesquisado)?
[ ]sim [ ]ndo

(Se a resposta for “ndo”, entdo siga para a pergunta n? 20.)

tem o habito de comprar (indicar nome da categoria pesquisada)?
[ ]sim Qual marca? [Indo

(Se a resposta for “ndo”, entdo siga para a pergunta n? 20.)
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= ANEXOS =

0(a) Sr.(a.) costuma comprar produtos de (indicar setor a ser pesquisado)
no (nome varejista)?
[]sim [ Inao

(Se a resposta for “ndo”, entdo siga para a pergunta n? 19.)

e (indicar categoria a ser pesquisada)?

[ ]sim Qual marca? [Inao

(Se a resposta for “ndo”, entao siga para a pergunta n® 18.)

Quando o Sr.(a.) vem ao (nome varejista), com que freqiiéncia faz compras
de (indicar setor a ser pesquisado)?

[ Jtodas as vezes[ ]na maioria das vezes[ ]algumas vezes[ |raramente

e (indicar categoria a ser pesquisada)? -
65
[ Jtodas as vezes[ ]na maioria das vezes[ ]algumas vezes[ |raramente .

Onde mais o(a) Sr.(a.) costuma fazer compras de (indicar setor
a ser pesquisado)?

[ ]supermercados Qual?

[ ] casa especializada (nesta categoria) Qual?
[ Joutros Qual?

e (indicar categoria a ser pesquisada)?

[ ]supermercados Qual?

[ ]casa especializada (nesta categoria) Qual?
[ ]outros Qual?

COORDENAGAO

EDICAO | CONTEODO

m. il




66

19

20

= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

O que estes outros lugares tém de melhor em relacao ao (nome varejista)
para comprar produtos de (indicar setor a ser pesquisado)?

[ ]localizagdo/comodidade

[ Jambiente

[ ]preco

[ ]promocao

[ ] cartdo fidelidade

[ melhor exposicao dos produtos

[ ]variedade de produtos

[ ]melhor atendimento [ Joutros Especifique

e (indicar categoria a ser pesquisada)?
[ ]localizagdo/comodidade

[ ]localizagdo/comodidade

[ ]ambiente

[ ]preco

[ ]promocao

[ ] cartdo fidelidade

[ Imelhor exposicao dos produtos

[ ]variedade de produtos

[ melhor atendimento

[ Joutros Especifique

Qual das seguintes atividades costuma praticar
habitualmente/freqiientemente, nos momentos de lazer?
1 [] assistir a partidas de futebol em estadio

2 [] comer / passear no shopping center

3 [] correr/andar

4 [ ] cozinharem ocasides especiais
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24 []
25 []
26 [ ]
27 [
28 []
29 []
30 []
31 [
32 ]

= ANEXOS =

cuidar de plantas/jardinagem

fazer bolos/doces caseiros

fazer churrasco

fazer compras em shopping center/lojas de departamento
fazer ginastica em academia

fazer trabalhos manuais para venda

frequentar clubes

freqiientar danceterias/casas noturnas

frequientar lojas conveniéncia em postos de gasolina
freqiientar concertos/shows

freqgiientar bares/chopperias

freqiientar lanchonetes

freqglientar restaurantes

ler livros para fins de lazer -

67
ouvir masica -
pescar

praticar esportes coletivos (futebol, vdlei etc.)
praticar esportes individuais (judd etc.)
praticar esportes radicais (rafting etc.)
preparar drinques/coquetéis

receber amigos/familiares no lar

tocar instrumentos musicais

viajar nos fins de semana

ir ao cinema

ir ao teatro

ir a exposicoes

ir a parques de diversao

ir a coldnia de férias/acampamentos
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33 []

34 []
35 []
36 []

= MANUAL DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS =

assistir filmes em video ou DVD em casa pelo menos uma vez

por més

praticar ou pertencer a algum grupo/instituicao de voluntariado

colaborar para alguma entidade beneficente

outras. qual?

21 tem interesse em algum destes assuntos?

1

ODooogoood

O 00 N O U &~ W

Oog

13 []

22 Gostaria de fazer comentarios e/ou sugestdes?

astrologia/hor6scopo
atualidades/noticias do momento
automoveis

ciéncia e tecnologia
competicoes/automobilismo
computacdo/informatica

futebol

gente famosa

humor, divertimento e passatempo
moda/vestuario

regime/dieta

televisao

viagens/roteiros turisticos
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= ANEXOS =

A pesquisa com o shopper depois de implantada a metodologia simplificada de
GC ¢ recomendavel, porém nao obrigatoria. Veja abaixo um modelo de pergun-
tas que poderd ser aplicado.

Questionario com Shopper

A pesquisa deve ser feita no corredor da loja.

1 Costuma fazer compras neste estabelecimento?

[]sim [ Inao
2 Qual a freqiiéncia?

[ ]diariamente [ ]semanalmente

[ ]quinzenalmente [ ]mensalmente

3 Sentiu diferenca na compra da categoria (mencionar categoria)?

[]sim HLED)

4 Qual a diferenca?

5 Sentiu mais facilidade de encontrar o produto?

[]sim [ ]ndo

6 Sentiu mais facilidade de comparar as marcas/pregos?

[]sim [Inao
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7 O que achou da sinalizacao e informacoes dos produtos?

8 Vocé encontrou o produto desejado?

[ ]sim [ Indo

9 Vocé substituiu o produto que vocé nao encontrou?

[]sim [ Inao

10 Vocé comprou mais produtos do que pretendia?

[]sim [ Inao
Questionario para varejistas/fornecedor

1 Vocé ficou satisfeito com o trabalho do fornecedor em relacao a implanta-
¢aodo GC?
[]sim [ Inao

Por qué?

2 Emrelacdo a implantacdo da metodologia simplificada de GC, mensure o

grau de dificuldade encontrada:

Fase 1—Avaliacao

[ ]nenhuma dificuldade
[ ]pouca dificuldade

[ ] muita dificuldade
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Fase 2 — Recomendacao
[]nenhuma dificuldade
[ ]pouca dificuldade
[ ] muita dificuldade

Fase 3 —Implementagdo
[ ]nenhuma dificuldade
[ ]pouca dificuldade
[ ] muita dificuldade

Fase 4 — Monitoramento
[Inenhuma dificuldade
[ ]pouca dificuldade
[ ] muita dificuldade

Seus funcionarios estao capacitados para dar continuidade ao processo?

[]sim [ ]ndo
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TABELAS DE IMPLEMENTACAO (CHECKLIST)

A seguir, reproduzimos as tabelas de implementagao para que possam ser im-
pressas e utilizadas quantas vezes forem necessdrias nos processos de imple-
mentacao de GC.

Tabela 4.10 I Checklist: trés semanas antes da implementagao

STATUS

A ambientacao e sinalizacao estao aprovadas?

O prazo da agéncia com material de ambientacao e
sinalizacao esta ok?

Os equipamentos estao em ordem (prateleira,
gancho, régua etc.)?

Zerar estoques dos produtos excluidos

Preparar a¢ao para vender produtos excluidos

Colocar produtos novos em estoque

Definir as pessoas envolvidas na implementacao do
planograma

Definir as pessoas envolvidas quando existir
mudanca de gondola (p. ex.: gerente e encarregado).
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Tabela 4.11 I Checklist: uma semana antes da implementa¢do de GC — treinamento

STATUS

Historico da empresa/Indiistria Capita*

Papel do capitao

Conceito do Gerenciamento por Categorias: o que é?

Importancia do GC para o varejista e a indistria

Tatica: critérios para definicao do planograma

Planograma antes e depois por categoria

Importancia da manutencao do planograma

Data da implementagao

* Inddstria Capita é o fornecedor responsavel pelo processo de GC com o varejista.
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Tabela 4.12 I Checklist: uma semana antes da implementag¢do de GC

Responsabilidade

ACAO

Varejo Inddstria

Reposicao na gondola

Coordenacao

Validacao da coordenacao

Estocagem e retirada dos
produtos do depdsito

Limpeza da gondola

Disponibilizacao dos
equipamentos

Impressao das etiquetas
de preco

Treinamento dos promotores
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Tabela 4.13 I Checklist: trés dias antes da implementagdo — inddstria

Enviou nome e RG dos participantes?

Foi autorizada a entrada dos participantes
na loja?

Comunicou o coordenador dos participantes?
Imprimiu planograma?

Houve a identificacao do promotor da loja?
Foi feita a apresentacao do promotor ao

coordenador do projeto ou responsavel pela
implementacao?
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Empresas e profissionais que contribuiram
para a elaboracao deste manual

COMITE GERENCIAMENTO

POR CATEGORIAS

3M do Brasil - Renata Toscano

AC Nielsen - Fébio Gomes, Mauricio Bohrer,
Andre Frenk, Luciana Baarini

AMBEYV . Mauricio Pela, Cristiane Ueda,
Paulo Caetano, Gisele Navarro

Bic Ind. Esferografica - Paulo Ricardo
Mathias, Marcela Moraes

Bombrril - Talita Cortez

Cadbury Adams - Lucy Souza, Thais
Chilvaquer

Camil - Wilson Vicente da Cruz

Coca-Cola - Bruno Lacerda C. Garcia,
Luca N Ferreira Alves, Andre Oto Ribeiro

Colgate-Palmolive - Marcelo Murin

Coop - Fernando Lima Colussi,
Kleber F de Freita, Celso Luis Z. Furtado

Danone - Fabiana Couto

Design Novarejo - Fabio Parucker

Diageo - Kleber Piedade, Katia Nakamura

Editora Abril - Ronaldo Raphael, Ricardo
Garrido, Daniel de Almeida

Genoa Informatica - Job Fernandes

Gillette do Brasil (atual P&G) « Antonio
Barazinski, Maria José¢ Braguim,
Nadia Vasen, Nelson Silva

Johnson & Johnson - Ana Paula Rubeiz,
Flavia Gabriel, Marcio A. Souza Jr.

Kimberly Clark - Carlos Magalhaes

Kraft Foods Brasil - Roberto Martin,
Alethea Risoleo, Diego Berganini

Maxirede - Antonio Carlos de Azevedo

Nestlé Brasil Ltda - Débora Azevedo,
Débora Machado, Livia Marca
Nivea/Beiersdorf - Guilherme Henrique Borin
Pao de Acucar - Claudio Pustilnic,
Mario Duarte dos Santos Machado,
Mitsuru Sakaguchi
Pepsico - Hélio Reis, Simone Moraes,
Ana Luisa Lahr, Rafaela Levy
Perdigdo - Marcio Albuquerque,
Marcelo Albuquerque
Pixel - Gabriella Cipollini Aquinaga,
Nelson Toshio Aquinaga
Ponto Brand Promotion - Luciana Rossi
Cotrim, Rodrigo Matos, Maria Gabay,
Ana Carolina Alvarez, Claudia Domenici
Procter & Gamble - Tatiana Soares Honorato,
Iris Ventura, Sheila Costa
RR Etiquetas - Valdir Alvares
Sao Paulo Alpargatas - Maria Patricia
Junqueira Siqueira, Renata Tardivo
Seal - Fernando Claro
Sonae (agora Wal-Mart) « Alexandre Primo
Superm. Sdo Sebastido - Geraldo Aniceto
Tenda Coml. - Adolfo de Paiva Michelin,
Keile Andia de Santos
Unilever - Beatriz Cavalcante e Tiago Ciampone

CONVIDADOS

Evolution - Cristina Lopes, Claudia Postal

Integration - Allan Sztokfisz, Ana Helena Szazs

Mss - Naum Wiadacz

Sense Envirosell - Jos¢ Augusto Domingues

SSK Analises - Carolina Sirino, Gerson
Christensen, Alexandre Ribeiro
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