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Resumo

O presente estudo objetiva propor um modelo gerenciamento por categorias (GC) para um
supermercado localizado na cidade de Criciima/SC. Foi realizada uma pesquisa de campo,
documental e bibliografica. Utilizando-se da pesquisa descritiva, exploratéria, descritiva,
explicativa. Tendo como instrumento de coleta de dados foram relatérios extraidos da
ferramenta BIO (business inteligence Operational) referente aos periodos de venda entre
01/09/2014 a 30/08/2015. Decorrente das analises da categoria verificou-se que os cinco
maiores fornecedores do supermercado representam aproximadamente 82% do faturamento
anual das vendas em valores e 90% das vendas em unidades na categoria de estudada.
Também se constatou que 65 dos produtos tém participacdo de aproximadamente 80% da
categoria nas vendas em valor e pode-se reduzir em aproximadamente 32% o mix que ird
afetar o faturamento anual em apenas 5,07%. Por meio da proposta de GC sera possivel
aumento nos lucros, melhor distribuicdo dos produtos no ponto de venda, reducdo em
rupturas.
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PROPOSAL BY CATEGORY MANAGEMENT DEPLOYMENT IN SUPERMARKET
LOCATED IN CRICIUMA CITY /SC

Abstract

This study aims to propose a model category management (GC) to a supermarket located in
Cricklewood / SC. field research, document and literature was conducted. Using descriptive,
exploratory, descriptive, explanatory. With the data collection instrument were extracted
reports BIO tool (Operational business intelligence) related to the sales periods between
01/09/2014 to 30/08/2015. Arising from the analysis of the category it was found that the five
largest supermarket suppliers represent approximately 82% of the annual turnover of sales in
value and 90% of sales in units in the study category. Also found that 65 of the products have
a share of approximately 80% of category sales in value and can be reduced by approximately
32% the mix that will affect the annual sales in just 5.07%. Through the GC proposal it will
be possible to increase in profits, better distribution of products at point of sale, reduction in
breaks.

Keywords: Supermarket Retailer. Shopper. Category Management.



1 INTRODUCAO

Os supermercados sdo caracterizados pelo autosservigo, onde os clientes buscam
o0s produtos que desejam comprar. Neste seguimento ha uma grande variedade de mercadorias
oferecidas. Estas mercadorias possuem diversas caracteristicas diferentes e sdo apresentadas
em diferentes locais. Alguns locais mais conhecidos sdo: gondolas, prateleiras, balcGes e
check-stand (cesto no caixa).

Juntando as caracteristicas de produto semelhantes tém-se as categorias, por
exemplo, a secdo de arroz, é composta por diferentes produtos como: arroz Parboilizado,
arroz Branco, arroz Arbdreo e arroz Integral, e também possui varias marcas. Esse composto
de diferentes produtos e marcas sdo 0 que constitui a categoria.

Estas categorias podem ser gerenciadas para obterem-se melhores vendas, maior
retorno de clientes e reducdo de custos. A falta do gerenciamento incorre em risco de
desordem na exposicdo do ponto de venda, se tornando confuso para o cliente na hora da
decisdo de compra.

O intuito da aplicacdo do gerenciamento por categoria é obter aumento nos lucros,
melhor distribuicdo dos produtos no ponto de venda, menor indices de rupturas (falta de
produto nas géndolas), aumento na frequéncia de compra do cliente, desenvolver fortes
parcerias com fornecedores confidveis e ter uma gestéo estratégica no ponto de venda.

O presente trabalho tem como fins especificos apresentar as caracteristicas do
setor varejista supermercadistas, apresentar o conceito gerenciamento por categoria, descrever
0 processo de desenvolvimento de um gerenciamento por categorias passando por todos os
passos do processo citados pela ECR Brasil (1998) (Efficient Consumer Response/Resposta
Eficiente ao Consumidor), analisar os dados da empresa em estudo e apresentar um modelo
de gerenciamento por categorias para a empresa em estudo.

2 SUPERMERCADO VAREJISTA

No Brasil, o art. 4° inciso XVIII da lei 5991 (BRASIL, 1973) define
supermercado como um estabelecimento que comercializa, mediante autosservico, uma
diversidade de mercadorias, sendo em especial produtos alimenticios em geral e produtos de
higiene e limpeza.

O varejo de autosservico € classificado como local onde possui produtos
alimenticios dispostos em formato self-service, onde o préprio cliente busca os produtos que
deseja e faz o pagamento nos check-outs, que sdo 0s caixas de pagamentos na saida dos
supermercados.

No Brasil, 0 segmento de supermercados varejistas iniciou-se na década de 50,
ainda era um modelo desconhecido pela populacdo, o modelo foi se adequando e trazendo
novidades, aléem de emprego e renda. Na década de 70 surgiram grandes redes que séo
conhecidas até hoje como Pague Menos, Preco Bom e Pag-Pouco (ABRAS, 2002).

Ja nos anos 80 foram tempos dificeis para os supermercados, devido a alta
inflacdo e congelamento dos precos dos produtos. Na década de 90, abre os horizontes para 0s
supermercados devido ao plano real e consequente baixa da inflagdo. Nesse momento o0s
supermercados sdo assolados pela inadimpléncia nas opera¢fes com cheques, impactando
diretamente na saude financeira de muitos estabelecimentos (ABRAS, 2002).

Apbs os anos 2000 o real ja estava consolidado e até 2006 o crescimento era mais
desproporcional, de 2007 até 2010 ocorreu uma linha mais ténue, porém, com crescimento
menor a cada ano. Com dados mais recentes, em 2012 o setor faturou R$ 242,9 Bilhdes, e



correspondem a 83,7 do abastecimento de alimentos e bebidas no Brasil, com crescimento em
relacdo a 2011 de 8,3% e chegando a 83600 lojas 210 mil check-outs.

2.1 SHOPPER

Para Knoke (1963) em uma sociedade livre ird crescer e prosperar, 0
supermercado varejista que melhor atender as necessidades do consumidor. Porém, tendera a
perder sua posi¢cdo no mercado, a instituicdo que nao previr com perfeicdo os desejos dos
consumidores.

Atender as necessidades dos clientes sempre foi o grande um desafio para as
empresas. Em qualquer tipo de negdcio, a maioria dos processos de tomada de decisfes tem
como foco direto ou indiretamente, o cliente (MOREIRA, 2009).

Para um melhor posicionamento nesse cenario, é necessario conhecer o cliente.
Segundo Lima (2014) a partir dos anos 2000, inicia-se a era dos shopper, havendo entdo a
necessidade de olhar para o ponto de venda, de forma a atrair e entregar uma boa experiéncia
de compra, e fazer o consumidor levar mais produtos do que realmente precisa. Entdo o foco
sai do marketing e € direcionado para as vendas, juntamente com a implantacdo do mix
estratégico. De forma que, segundo Moreira (2009), as empresas estdo incessantemente
direcionadas a questbes estratégicas que determinam a sua relagdo com os seus clientes e
futuros clientes.

Ja envolvendo uma questéo estratégica, € importante diferenciar o consumidor do
shopper. Segundo D’Andrea, Consoli, Guissoni (2011) consumidor ¢ aquele que utiliza o
produto, aquele que consome, come, bebe ou usa. J& quem compra é denominado shopper, ou
seja, quem teve a decisdo de compra.

Com o foco no shopper e a visao estratégica do marketing, surge entdo o trade
marketing. De acordo com Brady e Davis (1993) apud Alvarez (2008), o Trade Marketing foi
uma evolucgédo das acdes de Marketing, no qual antes era dispendido grandes quantidades de
dinheiro em acdes de comunicacdo dirigidas as propagandas para divulgacdo das marcas e
promoc¢des de vendas, equivocadamente confundida com descontos para os clientes. Porém,
conforme Kotler e Armstrong (2003), as vendas e a propaganda para o marketing sao
consideradas apenas a ponta do iceberg, ha muito mais por tras de quaisquer agdes desta area.

2.2 GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS

Conforme Garcia (2010) ao final dos anos 80 criou-se nos Estados Unidos um
novo conceito, 0 Gerenciamento por categorias, visando a melhoria da qualidade de exposicéo
dos produtos e buscando satisfazer e atender as diferentes necessidades dos clientes.

Este processo € voltado para o cliente, com o foco do negdcio e concentra
esforcos para aumentar o valor agregado e a rentabilidade dos produtos vendidos. Melhorando
significativamente a disposicdo fisica de uma loja, buscando maior lucro e satisfacdo do
cliente ao visita-la (ECR BRASIL, 1998).

De acordo com ECR Brasil (1998), ha quatro estilos basicos de categorias que
podem ser utilizadas em qualquer area de um estabelecimento baseado em autosservigo, que
sdo: produtos de baixo valor agregado e alto giro, produtos com baixo valor agregado e baixo
giro, produtos com alto valor agregado e baixo giro e produtos com alto valor agregado e
grande giro.

Os produtos de baixo valor agregado e alto giro: sdo caracterizados por nao
possuirem valor agregado, porém, tem suas vendas sdo em grande volume e possuem um



retorno muito baixo, sendo pouco rentavel. Os produtos com baixo valor agregado e baixo
giro: sdo produtos vendem pouco e ndo possuem grande valor agregado, sendo pouco rentavel
para o varejista, porém, atende a uma demanda e evitando que o consumidor procure 0
concorrente para adquirir o produto. Ja os produtos com alto valor agregado baixo giro: sdo
produtos vendem pouco, mas como uma grande rentabilidade e uma boa margem de
contribuicdo. S&o geralmente mais caros em relagdo aos produtos similares da categoria. E
por fim, produto com alto valor agregado alto giro, que sdo os produtos que ddo mais retorno
ao estabelecimento, tendo fortes vendas e geralmente sendo utilizados em agdes de marketing.

Por categoria, conforme ECR Brasil (1998), constitui-se de um grupo distinto e
gerenciavel de produtos e servigos que os consumidores percebem uma forte relacdo de
similaridade, dando mais opc¢6es de escolha de produtos substituiveis, sendo fundamental na
satisfacdo de suas necessidades.

O processo de administrar uma categoria compreende na transformacéo desta em
uma unidade estratégica de negdcios. De tal forma, que todas decisGes de merchandising sdo
desenvolvidas de acordo com as metas da categoria, considerando as necessidades dos
consumidores, o0 ambiente competitivo, assim como 0s objetivos dos varejistas, com intuito de
trazer resultados consideraveis para o negocio (ECR BRASIL, 1998).

As estratégias elaboradas no processo de Gerenciamento por categorias devem
estar alinhadas com as estratégias da empresa e com o foco no shopper que ira comprar o
produto no ponto de venda (ECR BRASIL, 1998).

2.3 PROCESSOS DE GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS

Segundo Garcia (2010) o processo de Gerenciamento por Categorias é constituido
de um conjunto estruturado de atividades em etapas, projetado para produzir um resultado
especifico para os parceiros comerciais e seus consumidores. Sendo entdo, uma ordem
especifica de atividades de trabalho, com comego, execucdo e fim, de forma a trazer
contribuicdes e resultados claramente identificados.

O processo de gerenciamento por categorias apresentado pela ECR Brasil (1998),
é constituido de 8 etapas.

Figura 1 - Modelo do processo de GC
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Fonte: ECR Brasil (1998)



Segundo Lopes (2013), as etapas de definicdo da categoria e papel da categoria
possuem foco no shopper. A avaliacdo da categoria prioriza a analise, e a partir do cartdo de
metas até a implementacéo do plano, o foco sdo as estratégias.

A definicdo da categoria é o0 passo inicial para o processo de gestdo da categoria.
Para Nonato (2010), nesta etapa define-se a sele¢do de produtos com codigos unicos (SKU’s
— stock-keeping unit) que formardo a categoria. A estrutura que de produtos que seréo
comercializadas na gbndola, depende diretamente do nimero de itens cadastrados em uma
determinada categoria. Isso porque dependendo dessa extensdo, 0s itens precisam ser
classificados ou subdivididos em diferentes niveis hierarquicos, de modo a facilitar seu
controle e administracdo (PARENTE, 2000).

Segundo Garcia (2010), outro objetivo nesta fase de GC, é definir a estrutura ou
segmentacdo dentro da categoria. Sendo fundamental um acordo quanto a definicdo e
estrutura mais apropriada para uma categoria, podendo ser um alinhamento entre varejista
com o consumidor, um alinhamento entre fornecedor com o consumidor ou entdo um
alinhamento entre o varejista com o fornecedor, ou seja, de onde sera utilizada as informacoes
de inteligéncia de mercado.

O segundo passo no processo de planejamento de Gerenciamento por Categorias €
a formulagdo do Papel da Categoria. Onde se estabelece as prioridades e importancias das
diferentes categorias, e a alocacdo de recursos entre as categorias (ECR BRASIL, 1998).
Fazem parte deste processo os itens abaixo: A criacdo de papeis de categoria que serdo
estipuladas em todas as categorias do supermercado; A responsabilidade dos papéis para cada
categoria; Os recursos que serdo utilizados nas categorias conforme os papéis mencionados
acima.

Neste terceiro passo para 0 GC tem-se a avaliacdo da categoria, que tem como
objetivo o processo de obter, organizar e analisar as informacGes necessarias para entender o
desempenho atual de cada categoria e posteriormente identificar as areas onde tém-se
melhores resultados a aprimorar como o lucro, crescimento e retorno sobre na categoria
(NONATO, 2010). Nesta etapa deve-se levar em conta o desempenho atual de cada categoria
e sua diversidade de componentes relativos ao papel designado, como exemplo as
subcategorias, 0s segmentos, as marcas entre outros (GARCIA, 2010). Uma avaliacdo
detalhada é fundamental para estabelecer as metas de cada categoria e para o desenvolvimento
das devidas estratégias e taticas inerentes a elas. A avaliacdo de categorias é caracterizada
pelo conjunto de conclusdes baseadas em dados com tabelas e graficos de suporte. Além de
conter um julgamento real e geral dos seus componentes, incluindo avalia¢cGes de consumidor,
varejo e fornecedor (GARCIA, 2010).

O cartdo de metas como o proprio nome ja diz, é o passo onde serdo estabelecidos
pelo varejista e fornecedor as metas a serem atingidas na implementacdo do gerenciamento
por categorias. Para Garcia (2010), os objetivos de uma categoria devem enfatizar o
crescimento em faturamento e participacdo de mercado, enquanto um papel de conveniéncia
pretende colocar o foco em medidas de desempenho do que em lucratividade. O
desenvolvimento do Cartdo de Metas da categoria tem como propésito estabelecer 0s
objetivos a serem aplicados e quais 0s estagios para sua devida aplicacdo. Neste ponto do
processo, o varejista e o fornecedor ja sabem o papel da categoria, ja levantaram avaliaram do
desempenho atual que ela possui e ja estabeleceram metas preliminares para 0 Seu
desempenho futuro. Séo desenvolvidas as estratégias das categorias (ECR BRASIL, 1998).



Segundo Garcia (2010), o desenvolvimento das estratégias da categoria €
compreendido pelo estagio onde o verejista e o fornecedor utilizam planilhas de vendas,
relatorios de rupturas, identifcacdo de produtos promocionais e outros recursos disponiveis
para desenvolverem as estratégias, levado em consideracdo o potencial de venda e as
oportunidades que poderdo ser desenvolvidas. E muito importante especificar estratégias para
as areas de marketing e abastecimento de produtos, pois devem abranger as formas que o
varejista pretende comprar, distribuir, comercializar e prestar servicos dentro da categoria
(NONATO, 2010). Entdo para atingir as metas impostas, as estratégias de marketing a serem
abordadas apresentam a forma que serd exposta e desenvolvida a categoria, incluindo
também suas subcategorias, entre outros.

As estratégias de categorias mais comuns de acordo com o ECR Brasil (1998):

e Aumentar o trafego: de forma a atrair mais clientes a procura dos produtos da
categoria;

e Aumentar transacdo: melhorar o mix de forma que haja mais vendas, principalmente
dos produtos que tem pouca saida e melhorar 0s que ja tem sua venda praticamente
garantida;

e Proteger territorio: para que o cliente conheca sua forma de venda e ndo procure
outro supermercado;

e Gerar lucro: com o objetivo de maximizar as vendas e aumentar o lucro;

e Gerar caixa: com a geracao de lucro, fortalecer o caixa para até aumentar o poder de
barganha no mercado;

e Criar sensagao: fazer com que o shopper se sinta bem ao comprar no supermercado,
ao visitar a se¢do, a procurar os produtos na categoria, a dar uma boa experiéncia de
compra;

e Reforcar imagem: de forma que o cliente volte e fale bem do seu negdcio, até mesmo
trazendo novos clientes e fortalecendo a marca.

Conforme Nonato (2010), o préximo passo consiste no desenvolvimento de
tatitcas e é utilizado para identificar e validar as acdes a serem tomadas para implementar as
estratégias da categoria, ja pensadas no passo anterior. No desenvolvimento de taticas da
categoria, 0 supermercadista juntamente com os fornecedores verificam suas opcles para
taticas, realizando a anélise necessaria para delimitar o impacto provavel de uma mudanga
tatica e entdo tomar uma decisao final sobre qual as melhores téaticas a serem implementadas
para o atingimento dos objetivos da categoria.

ECR Brasil (1998) diz que para o devido gerenciamento de categorias, as taticas
mais comuns de categoria sdo: sortimento, preco, promocdo, apresentacdo de gondola e
abastecimento.

Conforme ECR Brasil (1998), ap6s todos 0s passos estratégicos para o0
Gerenciamento por Categorias citados anteriormente, € desenvolvido um plano para
implementacao onde atribui responsabilidades para implantar todas as acdes taticas mostradas
no planograma da categoria. O planograma é uma das ferramentas mais conhecidas na
atualidade para orientar a exposi¢do de produtos nas géndolas, espécie de planta baixa onde
se indica exatamente onde os produtos serdo alocados, 0 seu espago que deve ser ocupado por
cada item da categoria (frentes), qual sua estratégia conforme seu giro, preco, estoque em
gbndola, importancia e lucro (ECR BRASIL, 2008).

Os beneficios que podem ser potencialmente atingidos do Gerenciamento por



Categorias estdo na implementagdo destes planos, sendo de pouca atribuicdo de valor caso
ndo forem implementados todos 0s passos, seguindo a exata sequencia, ou quando
executados de maneira incorreta (GARCIA, 2010).

O Gerenciamento por Categorias tem como seu processo basico o planejamento
de negdcios das categorias, desenvolvimento, implementacdo e avaliacdo dos resultados
apresentados, apos isso sera feito os ajustes e a reformulacéo da categoria se necessario (ECR
BRASIL, 1998). O Gerenciamento por Categorias ndo possui um fim, sempre é necessario
fazer uma avaliagdo. E um processo de aprimoramento continuo, frisando que é sempre de
significativa importancia a colaboracdo de todos os envolvidos, caso contrario se torna
apenas uma lista de projetos.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme Vergara (2009) quanto ao delineamento da pesquisa relativo aos fins de
investigacdo, a pesquisa realizada caracteriza-se como pesquisa descritiva, com o0 objetivo da
analise dos dados com base nos registros obtidos.

No presente trabalho foi utilizada pesquisa bibliografica por obter dados
publicados em livros e revistas, documental por apresentar documentos da empresa e estudo
de caso por ocorrer em um local especifico, neste caso, em uma empresa.

Foi uma pesquisa descritiva pois tem como objetivo a observacgéo, o registro e a
andlise, de forma a correlacionar os fatos sem haver manipulagdo, mantendo a integridade dos
dados (MEZZAROBA e MONTEIRO, 2008).

Tratou-se de pesquisa documental, utilizando-se de relatérios disponiveis na
organizacdo em estudo. Como instrumento para a coleta de dados foi utilizada uma
ferramenta chamada BIO (business inteligence operational), € uma ferramenta gerencial
utilizada pela empresa, onde gera relatérios com informagfes importantes e necessarias na
tomada decisdo. Sendo entdo dados secundarios transcritos de fonte primaria. Os relatorios
foram gerados de 01/09/2014 a 30/08/2015, de forma a obter informacGes mais precisas,
caracterizando 0 que ocorreu na empresa no momento da pesquisa, dando assim, mais
confiabilidade a pesquisa.

A abordagem utilizada para atender aos objetivos da pesquisa, foi a abordagem
qualitativa.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Etapa 1 - Definicdo da categoria

Para iniciar o estudo do gerenciamento de categorias, foi selecionado uma secao
de produtos. A secéo escolhida para o estudo foi a secdo de chocolates, a lista de produtos que
compdem a gondola de chocolates totalizam 262 itens, de 26 fornecedores diferentes.

A categoria foi dividida em subcategorias, as quais sdo: bombom (5 itens),
confeitos (23 itens), consumo imediato (41 itens), Importado (45 itens), ovinhos (10 itens),
presenteaveis (43 itens), pacote (6 itens), tabletes (64 itens) e wafer (25 itens).

A andlise dos fabricantes por venda em valor, apresentou os seguintes dados: 0s
cinco maiores, juntos representam 81,38% da categoria. Os outros 22 fabricantes representam
18,2%.



A analise dos fabricantes por venda em volume, constatou-se que 0S cinco
maiores, Mondelez (34,25%), Nestle (22,19%), Garoto (16,69%), Masterfoods (10,89%) e
Ferrero (3,23%), possuem o grande percentual da categoria, juntas possuindo 87,25%.

A analise seguinte, compreendeu a listagem de produtos por venda em valor, de
forma a possibilitar a identificacdo dos produtos com maiores vendas em valores e 0
percentual de participagdo nas vendas totais da categoria. Em um total de 262 produtos,
percebeu-se entdo que 65 produtos fazem 80,62% da categoria, e 111 produtos 90,49%.

A andlise seguinte foi a Listagem de produtos por venda em volume. Quanto as
vendas em volume, dos 262 produtos apresentados na géndola, 49 produtos ja fazem 80,71%
da categoria, e 85 produtos fazem 90,90% do volume total de vendas de chocolate.

Etapa 2 — Papel da Categoria

O papel desta categoria, sera trazer maior giro de pessoas no corredor e apresentar
uma disposicdo de produtos que facilite a visao do cliente para produtos de alto giro e também
apresentar atrativos que diferencie o supermercado, tais como 0s presenteaveis, chocolates
importados e novidades na linha de wafer.

Os produtos de grande giro serdo expostos em maior nimero de vezes e
agrupados com sua subcategoria, facilitando o consumidor na hora da sua escolha.

Etapa 3 — Avaliacédo da Categoria

Neste topico é necessaria uma reducdo de mix, de forma que utilizou-se com linha
de corte em 90%, e a classificacdo ordenada serd uma média ponderada de 50% em vendas
em valor e 50% em vendas em volume.

Na avaliacdo da categoria alguns itens foram incluidos na linha de corte, pois
passaram dos 90% dos produtos que tem melhor desempenho na categoria de chocolates e em
sua respectiva subcategoria.

Os produtos que foram cortados, sendo que manteve-se alguns produtos com
baixo desempenho, devido a algumas justificativas das quais pode-se destacar: produto
substituido por outro de gramatura diferente, produto com cadastro novo, produto com grande
notabilidade

Quadro 1 - Resumo do corte de produtos

Q:ra:c::ﬂzge % Corte Valor (Ano) % Corte Uni. (Ano) % Corte
Sai do mix 84 32,06% | RS 76.435,55 5,07% 15.965 4,24%
N&o sai do mix 41 15,65% |RS 59.126,87 | 3,93% 13.685 3,63%
Total 125 47,71% | RS 135.562,42| 9,00% 29.650 7,87%

Fonte: Elaborado pelo autor

Etapa 4 — Cartdo de Metas
Neste passo sdo apresentados as metas para esta categoria, ou seja, 0 minimo que
se espera atingir com as alteracdes feitas.
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As metas para esta categoria serao:
Reducéo de rupturas nos produtos de alto giro
Crescimento nas vendas dos produtos de consumo imediato
Impacto visual para o cliente
Reducéo de estoques

Etapa 5 — Estratégias da Categoria

Para atingir as metas listadas acima, seré necessario estabelecer as estratégias para

a categoria de chocolates. As estratégias para a categoria de chocolates serao:

1.
2.

3.

&

Aumentar o trafego no corredor — Pelo novo visual.

Proteger territorio — Com um mix maior que o concorrente, principalmente marcas
importadas, sendo um diferencial para a categoria.

Gerar lucro - Expondo melhor os chocolates presenteaveis

Gerar caixa — Evitando ruptura nos produtos de grande giro.

Criar sensacdo — Agrupando as categorias facilitando a comparacdo na ocasido de
consumo.

Reforcar a imagem — Mostrando que € um supermercado que se importa com o cliente,
facilitando em sua compra, apresentando um layout agradavel e fazendo com que ele
volte.

Etapa 6 — Téticas da Categoria

As taticas da categoria servem para identificar e validar as agdes que serdo

tomadas para implementar as estratégias da categoria, ou seja, € como fazer para que ocorra as
estratégias listadas no topico acima. As taticas para a categoria de chocolates serdo:

1.
2.
3.

4.
S.

6.

Agrupar as subcategorias.

Manter maior nimero de frentes os produtos com maior giro.

Deixar os produtos da marca Ferrero mais proximos tentando entdo aumentar o ticket
medio.

Deixar um modulo inteiro apenas para chocolate wafer.

Deixar um modulo para produtos de consumo imediato para atrair os clientes que ja
estdo comprando, levar um produto para consumir assim que sair do supermercado.
Abrir o corredor com produtos presentedveis pois sdo mais atrativos por conter
embalagens diferentes e trazem maior margem de contribuicao.

Etapa 7 - Implementacéo do Plano

A implementacdo do plano € a representacdo grafica de como os produtos ficardo

alocados nas prateleiras. Nesta implementacgdo serd utilizada por meio de planograma.

A ferramenta mais conhecida para orientar a exposicao de produtos nas gondolas é o
planograma, espécie de planta baixa onde se indica exatamente o espago que deve
ser ocupado por cada item da categoria (frentes), conforme seu giro, estoque em
gdndola, importancia e lucro. (ECR Brasil, 2007 p. 12).
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Figura 2 - Proposta de Planograma
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Fonte: Elaborado pelo autor

Com o destaque das subcategorias obtém-se melhor visdo nos agrupamentos de
produtos com caracteristicas mais semelhantes no ponto de venda.

Figura 3 - Proposta de Planograma por Subcategoria

(GROUPANALYSIS

Subcategoria

BOMBOM CONFEITOS jl CONSUMO IMEDIATOI IMPORTADO. DVINHOSD PACOTED PRESENTEAVE[S.
TABLETE WAFER

Fonte: Elaborado pelo autor
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Analises do planograma

Para as analises a seguir, foram considerados o espaco linear que a marca possui
na gondola para cada subcategoria, e uma média ponderada de vendas em valor e vendas em
unidade.

Figura 4 - Analise de produtos presenteaveis

Espago Horiz. VENDAS VALOR x UNIDADE [Férmula]

Bl FERRERO ROCHER (33,65%;40,25%) [  LACTA (9,55%;6,95%) [0 mATHEZ [3,37%;1,51%) B MONTEVERGINE (7,08%;4,80%)
B munz (5,59%;2,45%) 1 NesTLE (1,33%:2,58%) B viERA CASTRO (37,11%;39,80%) W viiars (2,32%:1,51%)

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme a figura acima, na analise dos produtos presentedveis percebeu-se forte
participacdo da marca Ferrero Rocher e de produtos importados, puxados pela marca Vieira
Castro. Na marca Ferrero Rocher sua participacdo é 40,25%, porém pela variedade da
categoria, ficou com 33,65% perdendo um pouco de seu espaco para Lacta e Montevergine.
Na marca Vieira Castro, seu espaco necessario seria 39,80% da gdndola, porém o espaco dado
(37,11%) ficou proximo, ndo sendo necessario maiores quantidades de produtos desta marca.
Os produtos importados d&o grande retorno de margem de contribuicdo e sdo um diferencial
para o supermercado, pois, 0s outros supermercados ndo possuem esta marca.

As demais marcas ficaram com seu espaco proximo da participacdo, sendo entdo
um complemento de mix, ofertando produtos diferenciados para o cliente, como o0s da marca
Villars, Mathez e Munz, todos importados e com grande retorno em margem de contribuicao.




Figura 5 - Analise de produtos de consumo imediato

Espaco Horiz. VENDAS VALOR x UNIDADE [Formula]

Bl FERRERO ROCHER (16,01%;7,82%) [ GAROTO (7,23%:5,54%) [ racta(12,94%;13,26%) B MK WAY (8,67%;8,38%) I NeSTLE (8,19%;5,59%)
] NEUGEBAUER (3,87%;5 59%) B pecom (s,98%;7,57%) B reeses (3,42%;4,06%) B snicKERS (21,41%;28,14%) B rwix (12,279%;14,07%)

Fonte: Elaborado pelo autor

Fazendo a analise dos produtos de consumo imediato, observou-se forte
participacdo da marca Snickers possuindo aproximadamente 30% da participagdo em uma
gobndola. Outra marca de forte representatividade nesta categoria € Twix, tendo uma
participacdo de 14,07%, seu espaco em 12,27%. E por dltimo a Lacta, tendo 13,26% de
participacdo, puxados pelos produtos Lancy, Shot e Laka. Esta subcategoria € proposital para
influenciar as compras por impulso, ndo devendo deixar apenas a cargo dos check-stands, por
isso a evidencia em uma gondola prépria para ela.

Figura 6 - Analise de produtos de pacotes

Espago Horiz. VENDAS VALOR x UNIDADE [Férmula)

Nome

Bl BOMBOM LACTAOURD BRANCO  PCT 1KG (44,19%;43,07%) [ BOMBOM LACTA OURD BRANCO  PCT 105G (7,75%;5,29%) [T BOMBOM LACTASONHO VALSA  PCT 1KG (29,46%;41,06%)
Bl BOMBOM LACTASONHO VALSA  PCT 105G (7,75%;5,29%) I BOMBOM LACTA SONHO VALSA  PCT 250G (10,85%;5,29%)

Fonte: Elaborado pelo autor

Esta subcategoria € representada pela marca Lacta, com os produtos Ouro branco,
e Sonho de valsa, onde o que diferencia sé@o a gramatura dos produtos. Esta subcategoria é
direcionada para confeitarias para formulagdo de recheios e confeitos e por palestrantes que
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dao como brinde em suas palestras. Os principais resultados de vendas sdo Ouro Branco 1Kg
e Sonho de valsa 1Kg.

Figura 7 - Analise de produtos ovinhos

Espago Horiz. VENDAS VALOR x UNIDADE [Férmula]

Nome

Bl CHOC KINDER BUENG BCO C/2 35G (17,64%;16,67%) [ cHOC KINDER BUENO ¢/2 A43GR (10,98%;12,24%) [0 cHoc KINDER €/4 506 (7,84%;17,69%)
B CcHOC KINDER C/8 100G (12,39%;11,39%) Bl cHOC KINDER OVO SURPRESA MENINAS CX 206 (17,64%;17,18%) [C]  cHOC KINDER OVO SURPRESA MENINAS CX 406G (7,06%;3,23%)
B cHOC KINDER OVO SURPRESA MENINOS CX 206G (19,40%;18,54%) Il cHOC KINDER OVO SURPRESA MENINOS CX 406 (7,06%;3,06%)

Fonte: Elaborado pelo autor

Esta subcategoria é representada pela Ferrero Rocher, onde os produtos sdo da

marca Kinder Ovo. H& bastante regularidade e homogeneidade nas vendas, por isso as
participacdes foram proximas.

Figura 8 - Analise de produtos bombom

Espago Horiz. VENDAS VALOR x UNIDADE [Fédrmula]

Marca
B caroTO(1154%13,85%) D LacTa(3846%:37,00%)  [O  NESTLE (50,00%;:49,15%)

Fonte: Elaborado pelo autor

Fazendo a analise dos produtos bombons, observou-se que aproximadamente 50%
da participacdo € Nestle, posteriormente com 37% de Lacta e por Gltimo Garoto. A marca
garoto esta também abrangendo as vendas de seu produto antes da troca de gramatura, de
forma a evitar transtorno na participacdo da marca e na busca dos clientes. Esta subcategoria é
movimentada em todos 0s meses, porém, nas épocas de pascoa, dia das criancas e natal ela é
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mais procurada ainda, por isso sua extensdao na gondola, para evitar faltar produto pela
enorme quantidade de produtos.

Figura 9 - Analise de produtos tabletes

Espago Horiz. VENDAS VALOR x UNIDADE [Férmula]

Marca
B GarOTO (31,07%;33,30%) B HemsHEYs (7,69%:4,50%) [ racta(2zis%:3853%) B mika (8,60%0,43%) B mesTie (23,30%;21,52%) ] TOBLERONE (2,16%;1,22%)

Fonte: Elaborado pelo autor

A subcategoria de chocolates em tabletes, ou entdo, conhecido também como
barra, € uma das mais importantes para um supermercado e principalmente para a categoria de
chocolates. No supermercado “XYZ” representa mais de 40% das vendas em valor e em
volume. Verificou-se que Lacta detém a maior participacdo com 38,53%, seguida de Garoto
com 33,80% e posteriormente 21,52%. A marca Milka é nova no supermercado, portanto esta
sendo uma aposta de vendas dando 8,6% do espaco, ndo sendo justo pela sua venda até o
momento, mas, sim como futuras vendas.

Figura 10 - Andlise de produtos importados

Espaco Horiz. WVEMDAS VALOR x UNIDADE [Fdrmula)

Marca
B HacHEz (6,85%6,43%) [ LINDT (22,64%;22,29%) E  munz 54,21%55,43%) B unioue (10,86%;11,14%) B VILLARS (5,43%:4,71%)

Fonte: Elaborado pelo autor




Os produtos importados sdo de grande importancia para a empresa pesquisada.
Analisando a figura acima, percebemos que a marca Munz detém 55,43% de participacédo, ou
seja, metade das vendas dos produtos importados é desta marca. Em seguida vem o chocolate
suico Lind com 22,29% e depois os chocolates com sabores exdticos como de laranja, Unique
com 11,14.

S&o produtos diferenciados e com uma margem de contribuicdo mais elevada,
pois os produtos importados buscam entregar mais qualidade ou sabor que os chocolates
nacionais.

Figura 11 - Analise de produtos wafer

Espago Horiz. WVENDAS VALOR x UNIDADE [Fdrmula]

Marca
Il BARION (2,69%:0,58%) I HersHEYs (142%:0,00%) [ LACTA (44,70%:60,30%) B NESTLE (44,10%;38,78%) B Reeses (7,09%;0,34%)

Fonte: Elaborado pelo autor

Os chocolates wafers sdo um grande negdcio na categoria de chocolates. Possuem
alta procura principalmente pelas grandes marcas Lacta e Nestle. A Lacta possui em seu mix a
linha Bis e a Nestle os Kitkats. Esta subcategoria ainda esta crescendo e possuindo novos
entrantes como hershey’s com pouco tempo de vida e a marca resses, recém cadastrada.

Devido seu peso pela procura, a subcategoria de wafer ficou com um maodulo para
ela, tendo grande impacto nas vendas e busca de clientes.




Figura 12 - Andlise de produtos confeitos

Espago Horiz. VENDAS VALOR x UNIDADE [Férmula]

Marca
B rcor(6,00%4,15%) D pies (1401%1423%) 0 pomi(s,01%0.28%) B meMs (71,98%81,34%)

Fonte: Elaborado pelo autor

Os confeitos sdo destacados pela cobertura de chocolate. No supermercado em
estudo a marca M&Ms detém 81,14% de participacdo. Posteriormente Bibs com 14,23% e
Arcor com 4,15%. Dori ainda sera avaliado o desempenho quanto as vendas, pois foi recém
cadastrado e ainda ndo se tem um historico. Foi entdo deixado 8,01% de espago para a marca.

5. CONSIDERACOES FINAIS

No Brasil os supermercados varejistas sao estabelecimentos onde comercializa-se
mediante autosservico varios produtos, seu maior volume de vendas estd nos produtos
alimenticios em geral e também produtos de higiene e limpeza. O autosservico €é classificado
pelo local que possui produtos dispostos em formato self-service, onde o prdprio cliente busca
o0s produtos que deseja e finaliza as compras com o pagamento nos check-outs.

O gerenciamento por categorias € um processo geralmente aplicado no varejo, que
consiste em gerenciar as categorias como unidades estratégicas de negdcios, ou seja, agrupa
0s produtos que possuem maior semelhanca formando a categoria, depois separa-se por
subcategorias de forma a tentar conseguir melhores resultados comerciais entregando maior
valor ao consumidor, tendo seu mix ajustado com as vendas além de reduzir estoque na
gbndola e nas lojas. Este processo pensa inteiramente no cliente como foco do negdécio e
concentra esforgos para aumentar o valor agregado e a rentabilidade dos produtos vendidos.

Para aplicacdo do gerenciamento por categorias, ha oito passos basicos, que sao
eles: definicdo da categoria; papel da categoria; avaliagcdo da categoria; cartdo de metas da
categoria; estratégia da categoria, taticas da categoria, implementacdo do plano e por Gltimo, a
revisao da categoria, que € passar por todos estes passos novamente, de forma a fazer uma
revisdo minuciosa dos objetivos e metas para ver o quanto estd alinhado ou ndo com a
estratégia da categoria.

A categoria apresentada neste trabalho foi a de chocolates. Na empresa em estudo,
foi verificado que possui 262 sku’s, destes, conforme a proposta, podemos cortar em 30% dos
produtos e impactara no resultado anual em apenas 5,07% das vendas em valor e 4,24% do
volume vendido, mostrando que esta revisdo de mix tem que ser feita a0 menos a cada seis



meses, sempre avaliando o desempenho dos produtos, verificando se estes s@o realmente os
produtos que os shoppers desejam.

Conforme proposta, foi segmentado a categoria de chocolates em presenteaveis,
pacotes, ovinhos, consumo imediato, bombons, tabletes/barras, importados, wafer e confeitos.
E em cada subcategoria destas, uma analise do espaco linear que cada marca ou produto
deveria ter, de forma a otimizar as vendas com base em numeros atuais, no que realmente esta
acontecendo no momento do gerenciamento.

Na etapa do planograma, tem que ser colocado em préatica toda a estratégia da
categoria, principalmente se colocando no lugar do shopper e analisando a ocasido de
consumo. Tem que ser justo com 0s espagos concedidos para as marcas, mas também é
indispensavel pensar nas vendas futuras.

Certamente o gerenciamento por categorias é uma técnica importantissima para o
cenario atual, cenario este que estd convergindo para nimeros negativos. No inicio do
autosservico no Brasil, cenario desfavoraveis ao setor ja foram observadas, com o0 aumento da
inflacdo, aumento da taxa cambial e diminuicdo do emprego, todos estes indices negativos
tem impacto direto no setor supermercadista, principalmente por se tratar da entrega do
produto ao cliente, entdo, o gerenciamento por categorias pode ser uma saida para ajustar as
categorias do supermercado com as vendas e ainda entregar maior valor para o cliente.

As limitacbes do estudo tangem a necessidade macica de informacdes,
constituidos por relatérios de vendas, rupturas, informagdes de data de cadastramento das
mercadorias, entre outras. As informacdes sdo a base para o desenvolvimento das analises
necessarias para o gerenciamento da categoria. De pose das informacdes, a elaboracéo do GC,
envolve tempo disponivel para a analise e disposicdo gerencial para promover as mudancas
necessarias.

No desenvolvimento e implantacdo do Gerenciamento por Categoria, é possivel
observar que o relacionamento entre o varejo e o fabricante tende a ser alinhado, para que ndo
surjam conflitos no canal de distribuicdo, haja vista, que em momentos, alguns produtos do
fornecedor terdo que ser excluidos do mix.

E ap6s a implantacdo, o processo de avaliacdo precisa ocorrer com certa
periodicidade. E nesse sentido, que os estudos futuros tangem a avalia¢do dos resultados de
vendas, apos a implantacdo do GC, bem como estender o gerenciamento por categorias para
outras categorias e posteriormente a analise comparativa das categorias.
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