GERENCIAMENTO POR CATEGORIA

Como vender mais e obter mais rentabilidade através do Gerenciamento por Categoria?
*por FATIMA MERLIN

CEO CONNECT SHOPPER

= Vieu-cliente.
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DECISOES ORIENTADAS
POR DADOS

O gerenciamento por categoria: do planejamento a execugao
Coma melharar & expericncid de compra e'garant O shopper no centro de todas as decisoes
) resuftados positivas com estratégias de

PR entre Varejo-Formecedor
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Observacoes Importantes:

O conteudo desta apresentacdo € de propriedade da
Connect Shopper, podendo ser utillizados pelo cliente
Unica e exclusivamente para seu uso intferno. Ao cliente
é vedada a reproducdo, no todo ou em parte, por
qualguer metodo reprografico, bem como o
divulgacado e/ou transferéncia a terceiros sem previo
Autorizacao expressa e por escrito da empresa.
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B

Master Business em Marketing pela FIA, Economista, especializada em
comportamento do consumidor, trade marketing INDUSTRIA E VAREJO.
Fundadora e CEO da Connect Shopper, Conselheira, Mentora e Palestrante,
Co-idealizadora e fundadora do Grupo Mulheres do Varejo

Mestre em comportamento do consumidor, MBA em Marketing,
economista, especializada em varejo, pesquisa em marketing,
gerenciamento por categoria e shopper atua ha mais de 30 anos nestas
areas.

Professora de Varejo, Pesquisa de Marketing e Comportamento do
Consumidor

Autora dos livros Meu cliente nao voltou, e agora? e Shoppercracia e
versao em inglés via ebook Shoppercracy e Varejo Conectado: Decisdes
Orientadas por Dados pela editora Poligrafia

FATIMA.MERLIN@CONNECT.SHOPPER.COM.BR 11 99160-7153



https://www.youtube.com/user/CanalFatimaMerlin
https://www.linkedin.com/in/fatimamerlin/
https://www.facebook.com/PalestranteFatimaMerlin/

QUEM SOMOS?

Paixdo por gerar insights sobre o shopper + profundo conhecimento do

varejo e categorias / consumo para desenvolver acoes direcionadas =

RESUTADOS
EXPERIENCI
CoMECS ATRAIR PERSUADIR COMPRAR o
FORA DA LOJA CONSUMO

Melhor
resultado
QoS
fabricantes

Melhor Melhor

resultado Experiéncia
ao Varejo ao Shopper
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I Oferecer uma visao brahca e apllcha do GC

- Explorar os fundamentos, beneficios e desafios do GC

—

Fornecer um roteiro bdsico de implantagao

Discutir sobre a importancia do conhecimento do varejo e de seus Shoppers

apazes de relacionar na sua rotina didria uma real orientagdo para o mercado e cliente.
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l Contribuir ao desenvolvimento de profissionais com atitudes e habilidades diferenciadas,
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Agenda

4 modulos

MODULO 1 - INTRODUCAO AO GC E PASSO A

MODULO 3 - COMO MAXIMIZAR RESULTADOS

COM PROMOGOES INTELIGENTES?
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MODULO 1 - INTRODUCAO AO GC

1-PRE GC: PASSOS 1 E 2

3 - 0O GC: ETAPAS ESTRATEGICAS
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1-PRE GC: PASSOS 1 E 2

O QUE E O GERENCIAMENTO
POR CATEGORIA?

..............
o
’

S CONNECT
CONSTRU . shopper “ifisswssinds
c ento . COneCTANGD ECISOES TrIseve”



O QUE E O GERENCIAMENTO POR CATEGORIA?

O Produto certo, disponivel (sem ruptura), no

momento em que O cliente necessita e deseja, na

quantidade adequada, com as variagoes de

preco que o cliente quer pagar, bem sinalizado e

exposto adequadamente de modo a facilitar o

processo de compra e decisdo do shopper.
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VOCE SABE O QUE E “SHOPPER"?
Qual a diferenca entre consumidor e shoppere

Consumidores, na pratica, sao

Shoppers, s&o Os os usudrios dos produtos, ou

“compradores”, aquelas seja, agueles que
pessoas que, de fato, vdo ao consomem/usam um
ponto de venda (lojas fisicas produto/servico.

Ou virtuais) e efetivam as

compras.
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PROCESSO
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Quem somos

Qual a razdo para o Shopper
te escolher...
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Conhecer o cllen’re

I\/\ETODOS INFORI\/\AIS
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 CONVERSAR
ESCUTAR

w

L/ ST
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c? ANALISES PESQUISAS PESQUISAS +
INTEGRADAS ESTRUTURADAS TECNOLOGIAS
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O QUE CONHECER?

Arvore de
| = L
decisao
Missao de
Compra
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O VAREJO
CLASSIFICACAO

NOVO PARADIGMA

UM OLHAR DE AMBIENTE NEGQCIOS CONECTADO COM
A ESTRATEGIA E

MISSAO DE COMPRA
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O VAREJO

AMBIENTE DE NEGOCIOS
MISSAO + ESTRATEGIA
VAREJO EM GERAL

NECESSIDADES _ EMERGENCIA /
ESPECIFICAS REPOSICAO CONSUMO IMEDIATO

COMO TRADUZIR PARA MATCON®

GRANDES COMPRAS . URGENCIA
PEQUENOS REPAROS REPOSICAO (QUEIMOU O CHUVEIRO)
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DE QUEM ESTAMOS FALANDO?

RACIONAIS @ @CURlOSOS
. AVIDOS POR

FAIGENTES @ EXPERIENCIAS
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E QUAIS OS FUNDAMENTOS GC NA OTICA DO

SHOPPER? ,
Manter uma loja agradavel,

oratica, bem sinalizada, que
atenda de maneira regular,
uniforme (sem ruptura) as

necessidades do cliente.
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JORNADA DE COMPRA DO SHOPPER

6 PASSOS BASICOS PARA ATRAIR, ENGAJAR,
CONVERTER E RETER O SHOPPER

f\\‘

EXPERIENCIA
USO CONSUMO

PERSUADIR COMPRAR

consTRUSETE
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das decisdes de compra acontecem
no PDV e sem planejamento®

Fonte: POPAI
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INFORMACAO @

E um dos componentes essenciais no processo de GC e torna-se
fundamental para o desenvolvimento do plano de categorias

1. O que precisamos saber? Que informagcoes coletar?

2. Como e onde coletd-lase

3. Como processaremos / armazenaremos estas informacoes?

4. Que decisdes poderemos tomare

5. Qual serd a din@mica / processo de acesso, atualizacdo, gestdo e disseminacdo das mesmas?
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MERCADO &
CATEGORIA

Tendéncias

Vendas volume e valor
Evolucdo e comparacdo x
outras categorias
Penetragcao

Desempenho, Importdncia
e Forca da categoria e da
marca: beneficios,
imagem, presenca de
marcas fortes;
Alinhamento com o
negocio

Marcas: desempenho,
importdncia e
posicionamento

C
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CONSUMIDOR

Tendéncias

Compradores e ndo
compradores

Heavy users

Perfil consumidor e shopper
Comportamento

Penetracao

Frequéncia de Compra
Compra Média

Tiguete Médio

Importancia da categoria na
cesta de compras

Razoes da compra ou nAo
comprad

Hdabitos e Afitudes
Percepcoes & Inferacdo com
a categoria

Arvore de Decisdo

VAREJISTA

Posicionamento e estratégia
da empresa

Localizacdo

Vendas volume e valor
Rentabilidade

Vendas e rentabilidade por
metro linear (ou metro
quadrado ou modulares)
Importancia das segoes,
categorias, segmentos
NUmero e perfil do cliente

Comportamento de compra:

FREQUENCIA, TIQUETE,
PRESENCA CUPOM
Fornecedores
Concorréncia
CLUSTERS DE LOJAS
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ADEQUAR O CADASTRO DE

4°. PASSO

4 PRODUTOS

Estrutura Merc. [ Lucso Negatsvo [ Estratégicos [ Sintético Andltico Mensais Vendas/Compras CMY

Produto I ~ - o~ ~ ~

Sub-Orupo | { = ' ' &

Crupo |

Sub-Categona I

Categoria I

Setor I
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POR QUE ADEQUAR ESTRUTURA MERCADOLOGICA?

. PRODUTO CERTO E
QUANTIDADE
ADEQUADA

. PRECO ALINHADO
(IMAGEM)

« PROMOCOES
EFETIVAS

- PRATELEIRA

ACING)

CONSTRU
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Melhoria na
Gestdo de
Sortimento

(Coberturaq)

Maior
eficiéncia e

Gerencia efetividade

mento por

categoria na Gestdo

comercial
Estrutura

adequada

Abasteciment
O Reducdo de

(parémetros + custo
adequados)
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4 NIVEIS A PARTIR DA CATEGORIA

CATEGORIA SUB- CATEGORIA SEGMENTO SUB-SEGMENTO
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3- 0O GC: ETAPAS ESTRATEGICAS

O PLANO DO GC
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BENEFICIOS DO GC

Reducao + VENDAS

de custos + GIRO

+
RENTABILIDADE

“* Menor falta de produtos (ruptura)

% Acoes mais asserfivas de merchandising e marketfing -
orientadas para o consumidor.

% Amplia significativamente a conveniénciaq, a
comodidade e agilidade no processo decisdrio de
compras dos consumidores.
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% Aumento da competitividade da empresa no mercado: melhor
gestdo de estoque, compras e politica de precificacdo.

% Passa aos consumidores uma percepg¢ao positiva da loja em
relacdo a variedade, sortimento, exposicAo € precos.

Satisfacdo
do
cliente
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OS PASSOS DO GC
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DEFINICAO DA CATEGORIA

| ]
——— E O MOMENTO DE SELECIONAR
e CADA ITEM (SKU) QUE FORMARA
¥

Fonte: ECR Brasil

NA PRATICA:

Determinar quais produtos devem ou ndo fazer parte
da categoria
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DEFINICAO DA CATEGORIA

| O QUE E UMA CATEGORIA?
O O O
DR — Uma categoria € um grupo distinto e
— I gerencidvel de produtos/servigos que
s o o 0S consumidores percebem como
! iInterligados / correlatos e/ou
Fonte: ECR Brasil . ’ . .
substituivels para satisfazer uma
necessidade.
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PAPEL DA CATEGORIA
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E O MOMENTO DE ESTABELECER A
IMPORTANCIA / RELEVANCIA DA
CATEGORIA PARA O NEGOCIO DO
VAREJISTA

QUAIS SAO OS PAPEIS?

DESTINO, ROTINA, OCASIONAL/SAZONAL,

CONVENIENCIA

--------
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CATEGORIAS DESTINO

E a categoria que atrai os clientes até a loja. E a categoria

de referencia da loja, o principal motivo de decisado do

local dao compra do consumidor.

Ajudar a definir a imagem que o consumidor-alvo;

Proporcionar valor superior ao consumidor-alvo de maneira
consistente;

| & 5% A 7% das categorias



CATEGORIAS DE ROTINA

Categorias relevantes para o lar e que determinam o

varejista como a loja preferida pelo fornecimento de valor

consistente e competitivo no atendimento das

necessidades de rofina/estocagem do consumidor.

Ajudar a construir a imagem do varejista

C 50% a 60% das categorias I
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CATEGORIAS CONVENIENCIA

Categorias que reforcam a imagem do varejista como

loja de “Full Service” (Servico Completo) pelo

fornecimento do valor adequado ao consumidor-alvo
no atendimento de suas necessidades de reposicAo

e/ou ndo planejadas.

Desempenhar um papel importante na
C geracao de lucro e melhoria de margem g

JCONNECT 5,
; shopper  “ifinues
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CATEGORIAS SAZONAIS

Produtos sado comprados de forma ocasional
ou sazonal, em funcdo de um “evento”,
situacdo ou necessidade especifica.

Ajudar a reforcar a imagem do varejista
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PAPEL DAS CATEGORIAS

O QUE AVALIAR???

Avaliar a importancia para o varejista (vendas, rentabilidade,

share, tendéncias, alinhamento com o negocio, vendas e rentabilidade

por m2 ou metro linear ou modulares), paAra o shopper (penetracdo,
frequéncia de compra, compra media, % gasto, fidelidade) € para a

InduUstria (vendas, penetracdo, tendéncias, comparacdo com demais

Fonte: ECR Brasil
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Matriz Penefracdo x Frequéncia de Compra

ROTINA DESTINO

O>O>H—mMzZmo

OCASIONAL CONVENIENCIA

FREQUENCIA DE COMPRA

Somado arelevancia em volume, valor
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OS PAPEIS DAS CATEGORIAS E AS TATICAS DO GC

CONSTRU

Construindo Relacionamento

PRATELEIRA
(EXPOSICAO E

PAPEL PRODUTO (SORTIMENTO) PRECO PROMOCAOQ MERCHANDISING)
Completa variedade . . - :
. . Preco igual ou mais baixo Atividade promocial Local Nobre
(amplitude, profundidade) i
. gue os concorrentes elevada e de longa Grande Visibilidade
Cobertura superior a 90% de . . e
(LIDERANCA) duragao Alta alocagao e exposicao
mercado
L Alta frequéncia A
DESTINO No. 1em langamentos e Margens mais baixa que a . . Posi¢do ancora no layout
. N o . (constancia, relevancia e .
inovagoes média das categorias . (favorecida)
regularidade)
Multiplos veuclos de
L Sem ruptura (zero)
midia
PRATELEIRA
(EXPOSICAO E
PAPEL PRODUTO (SORTIMENTO) PRECO PROMOCAO MERCHANDISING)
Cobertura ampla da categoria:
em torno de 80% do mercado . .
. Posicao competitiva no . Local Regular
Entre 5a 8 marcas Frequéncia Moderada . .
, . mercado Alta alocacdo e exposicao
(dependendo da estratégia e
ROTINA perfil daloja)

Principais SKUs

Precos competitivos nos
itens mais populares

Duragao Regular

Espaco base / fair share
(participacao justa)

Foco em novos produtos /
inovar para crescer

Margens médias

Multiplos Veiculos de
Midia

Evitar Rupturas

CONNECT
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AVALIACAO E DEFINICAO DE METAS

E O MOMENTO DE SE AVALIAR
AS OPORTUNIDADES E
ESTABELECER METAS CLARAS
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CARTAO DE METAS

Deve-se definir os objetivos e metas da categoria, tanto pelo
varejista quanto pelo fornecedor.

ESTABELECER PRINCIPIOS E SELECIONAR AS METRICAS

Os principais objetivos sdo: vendas, rentabilidade,
participacdo no faturamento, giro, indice de rupturas....
+ share do varejista no mercado e satisfagcao do cliente
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CARTAO DE METAS

AS metas que devem ser consideradas
para o alcance dos objetivos sQo: espacgo,
localizagao, merchandising, mix,
exposicao, promogoes e precificacao.
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CARTAO DE METAS - EXEMPLO

PARTICIPAGAO
Categoria na Loja

Categoria no Mercado

CONSUMIDOR
Freq. de compra

Tamanho da Transagao
Satisfagao

Vendas
Categoria $

Crescimento
Vendas/Metro Quadrado/Semana

LUCRO
licro Bruto $

Margem Bruta
Lucro Bruto/Metro Quadrado/Semana

MARCA PROPRIA
Vendas
% de Lucro Bruto $
Margem Bruta

ABASTECIMENTO DO PRODUTO
Dias de Estoaue

Nivel de Rup
Estoque $

Giros
( GMRO

CONSTRU
Construindo Relacionamento

ATUAL

OBJETIVO

Metas SMART

Especifica (Specific)

Mensurdvel (Mensurable)

Alcancavel (Attainable)

Relevante (Relevant)

Temporal (Time-Based)

“Ter um prazo”

« shopper
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ESTRATEGIA DA CATEGORIA

E O MOMENTO DE SE
DEFINIR AS ESTRATEGIAS
| DA CATEGORIA
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ESTRATEGIA MAIS COMUNS

* AUMENTAR TRAFEGO — Afrair o Shopper & Loja

* AUMENTAR TRANSACAO — Aumentar o tamanho do T™M

Associada, por exemplo, ao cross merchandising

* GERAR LUCRO — Melhorar a Margem Bruta da Categoria

Produto de nicho / conveniéncia

.........
_____
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ESTRATEGIA MAIS COMUNS

» PROTEGER TERRITORIO — FREQUENTEMENTE COMPRADA E
COLOCADA EM PROMOCAO PELO VAREJISTA

POSICIONA A CATEGORIA AGRESSIVAMENTE FRENTE AO CONCORRENTE

* GERAR CAIXA — AUMENTAR O FLUXO DE CAIXA

ALTA ROTACAO E FREQUENCIA DE COMPRA

* CRIAR SENSACAO — GERAR DESEJO / EXPERIENCIA
DIFERENCIADA / EXPERIMENTACAO

CCCCCCCCC
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ESTRATEGIA MAIS COMUNS

* REFORCAR IMAGEM DO VAREJISTA

SEJA DE PRECO, QUALIDADE, INOVACAO / MODERNIDADE, PRATICIDADE, SAUDE...

........
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TATICAS DA CATEGORIA

E O MOMENTO QUE SE DEFINE QUAIS
ACOES ESPECIFICAS SERAQ EXECUTADAS
PARA CADA CATEGORIA A SEREM

GERENCIADAS
BASE ESTRATEGIA E NECESSIDADES DO
| SHOPPERAS
]
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SORTIMENTO ADEQUADO

60% dos resultfados vem da

composicao de um mix adequado

........
"""""
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Il - PROMOCAO

Ferramenta de grande impacto positivo para atrair e
converter clientes (gerar frafego e fluxo de caixa), paro

gerar compras por impulso e para elevar o tiquete médio.

| O CONNECT
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Il - PROMOCAO

Apontar os tipos e formas de promocdes e critérios para
utilizacdo dos veiculos a serem utilizados, negociacoes
com fornecedores, as verbas, os produtos da categoria, os
espacos gque serado concedidos, guando e o tempo de

duracado...
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POR QUE E TAO RELEVANTE?

4Ps do Marketing Mix

O preco € o Unico

Price A /c;mcn90/1

\’j \@/ \CP/ \U/

/\ /\ /\ marketing que produz

elemento do

composto de

/: receita.
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A PRECIFICACAO

O preco determina o posicionamento da organizacdo na

percepc¢ado publica e do shopper.
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A PRECIFICACAO EO GC

E CRUCIAL estabelecer as

ESTRATEGIAS E TATICAS DE PRECIFICAGCAO

* Definir corretamente os precos eleva efetivamente a massa de margem

........
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DEFINICAO DE PRECIFICACAO

Estratégia de precificacdo (pricing) € um plano
estabelecido com base na percepg¢ao de valor de
consumidores ou clientes e gerenciado (controlado) através

de um processo eficaz com o objefivo de maximizar a

lucratividade de uma empresa.
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DEFINICAO DE PRECIFICACAO

Sair do modelo de mark-up*

ignora o valor percebido pelo cliente, ndo leva em conta a diferenciacdo
necessaria em relacdo aos diferentes segmentos de clientes e os custos
operacionais.

Para o princing estratégico

principio bdsico: entendimento por parte das empresas de seus
diferentes segmentos de clientes e a prdtica de pregos diferentes
considerando perfis, beneficios, percepgoes, relacdo com a categoria,
operacgoes, custos, concorrentes, entre outros.

........
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OS OITO MANDAMENTOS DO PRICING ESTRATEGICO

1. Tenha uma estratégia de precos;

. Segmente seu mercado;

. Crie uma politica de precos justa e fransparente;
. BEvite as guerras de precos;

. Prepare sua forca de vendas para vender valor;
. Utilize também taticas de precos;

. Comuniqgue alteracdes de precos para seus clientes com antecedéncia;

00 N O O A WO DN

. Monitore e conftrole seus precos proativamente.

.........
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Politica de preco adequado
clara e comunicada

Definir posicionamento das marcas e politico
de preco

CONSTRUIR O INDICE DE COMPETITIVIDADE

.........
_____
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PAPEL DO PRICING NO GC:

« |dentfificar arelevancia do atributo preco ao shopper na
categoria a ser gerenciada;

« |denfificar e executar as pesquisas de precos Nos reais
concorrentes (neste caso fundo de sortimento)

« garantir gue a politica de preco serd aplicada e adequada
com vistas a melhorar o desempenho da categoria;

« qavaliacao e revisdo do mix de margem.

............
P
’

< CONMNECT fiit
CONSTRU . A
COE;I:WO Relacionamento . sho pper ":"-_-: EF‘;‘: :.:::!



DECISOES CHAVES

Determinar os critérios para gerenciar espaco de géndola,
localizacdo das categorias, corredores, layout da
categoria, nivel de servico na gondola, alocacdo do

espaco especifico para as subcategorias, segmentos e

.- £ CONNECT i
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) DeTermmor qual o tamcmho do espago de

| drea de vendas a categoria,

B subco’regorlo segmen’ro OU subsegmento % ]
ird ocupar. o

Determinar qual o local e como o
categoria sera apresentada aos clientes |
no PDV
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O poder de uma exposicao adequada

CONST!
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VI - ABASTECIMENTO
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| Garantir a disponibilidade dos Produtos .=
 Falta produto / enfrega fora do prazo / em
menor quantidade sdo temas criticos ao

varejo-industria

|
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A Avaliacao do abastecimento deve
considerar giro e frequéncia de
abastecimento, tempo e prazo de entregaq,

rupturas, nivel de servico em geral ....

........
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IMPLEMENTACAO
INICIAR COM UMA LOJA PILOTO
FE NA LOJA QUE TUDO ACONTECE!

PAPEL DE OPERACOES

CCCCCCCCC
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IMPLEMENTACAO

PAPEL DE OPERACOES

Garantir equipe para a execucao
Garantir gue todas as atividades pre-implantacdo
estejam checadas e conformes;

Garantir o cumprimento e manutencao do

planograma

CCCCCCCCC
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PLANEJAMENTO DA IMPLANTACAO

Selecionar .
. Modelo Colaborativo
parceiros

. Parcerias Estratégicas
estrategicos

CCCCCCCCC
hopper
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PARCEIROS ESTRATEGICOS

Combine as forcas intelectuais e

organizacionais de cada um para obter

o efeilo maximo de um plano de



REVISAO

O Mensuracdo continua e periodica dos
resultados, desenvolvimento para propor

correcao de rotas e revisao na categorio

.........
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FATIMA.MERLIN@CONNECT.SHOPPER.COM.BR 11 99160-7153



https://www.youtube.com/user/CanalFatimaMerlin
https://www.linkedin.com/in/fatimamerlin/
https://www.facebook.com/PalestranteFatimaMerlin/

Meus contatos

https://www.linkedin.com/in/fatimamerlin/
https://www.youtube.com/user/CanalFatimaMerlin

http://www.connect-shopper.com.br/
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