GERENCIAMENTO POR CATEGORIA

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

CEO CONNECT SHOPPER
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DECISOES ORIENTADAS
POR DADOS
FA VA MERLIN
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O gerenciamento por categoria: do planejamento a execugao
Coma melharar & experiéncla de compra garantis O shopper no centro de todas as decisdes
- resuftados positivas com estratégias de

PR entre VarejoFormecedor
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Observacoes Importantes:

O conteudo desta apresentacdo €& de propriedade do
Connect Shopper, podendo ser utilizados 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
AQUTOrzacAo expressa e por escrito da empresa.

...............
¥
Y
:
.
:
. .
. Mgz

. I/A,,':.&‘

* ‘ e
. T
. i

. A T, "-’..':.3
CONSTRU . shopper e
Construindo Relacionamento . CON S0ES A



A

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
oG ATRAIR PERSUADIR COMPRAR o
FORA DA LOJA CONSUMO

Melhor
resultado
aos
fabricantes

Melhor Melhor

resultado Experiéncia
ao Varejo ao Shopper
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' Oferecer uma visdo pratica e aplica

B

- 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

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

4 modulos

INTRODUCAO AO GC E PASSO A PASSO

COMO MAXIMIZAR RESULTADOS COM

PROMOGCOES INTELIGENTES?

constRUSETE
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MODULO 1 - INTRODUCAO AO GC
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1 -PRE GC: PASSOS 1 E 2

O QUE E O GERENCIAMENTO
POR CATEGORIA?
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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 € decisdo do shopper.
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Qual a diferenc;o entre hopper e

Consumidor?
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VOCE SABE O QUE E “SHOPPER”?
Qual a diferenca entre consumidor e shoppere

Consumidores, na prafica, sdo

Shoppers, s0 0S os usuarios dos produtos, ou

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

ou virtuais) e efefivam as

cCompras.
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PROCESSO

P ALY
.8 CONNECT =
Te shopper
L] . CONECTANDO DECISOES
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e passo e Clareza de proposito
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Quem somos

Qual a razdo para o Shopper
te escolher...
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NAO E POSSIVEL SER TUDO PARA TODOS

: s& CONNECT
Te shopper Yo
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Conhecer o cliente

I\/\ETODOS INFORI\/\AIS

CONVERSAR
ESCUTAR

i
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cj ANALISES

INTEGRADAS

PESQUISAS PESQUISAS +
ESTRUTURADAS TECNOLOGIAS



O QUE CONHECER?




ARVORE DE DECISAO: TINTAS

MARCA

TIpO (acrilica, Iatex)
Acabamento

(fosco, semibrilho)

SEGMENTO
Premium
Economia
Standard

EconOmica
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PARA QUE SERVE A ARVORE DE DECISAO?

SORTIMENTO EXPOSICAO

PROMOCAO COMUNICACAO
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O VAREJO
CLASSIFICACAO

NOVO PARADIGMA

UM OLHAR DE AMBIENTE NEGOCIOS CONECTADO COM
A ESTRATEGIA E

MISSAO DE COMPRA
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O VAREJO

AMBIENTE DE NEGOCIOS
MISSAO + ESTRATEGIA
VAREJO EM GERAL

NECESSIDADES _ EMERGENCIA /
ABASTECEDOR ESPECIFICAS REPOSICAO CONSUMO IMEDIATO

COMO TRADUZIR PARA MATCON?

GRANDES COMPRAS . URGENCIA
PEQUENOS REPAROS REPOSICAO (QUEIMOU O CHUVEIRO)
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MAS NEM TODOS OS SHOPPERS SAO IGUAIS
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DE QUEM ESTAMOS FALANDO?
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DE QUEM ESTAMOS FALANDO?

RACIONAIS G—) G—)CURIOSOS
. AVIDOS POR

=AIGENTES @ EXPERIENCIAS
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£ SHOPPER ALTAMENTE CONECTADO
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SHOPPER MULTICANAL

Muito mais opcoes de canais de compra: lojas fisicas e virtuais!

SAo 3 ou mais canais visitados regularmente
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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

"\ (7 )}
EXPERIENCIA
PERSUADIR COMPRAR USO CONSUMO

C  GERENCIAMENTO POR CATEGORIA

S CONNECT i, Jift
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das decisdes de compra acontecem
no PDV e sem planejamento*

Fonte: POPAI
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3 APRENDIZADOS DESTA ETAPA
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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 sabere Que informacoes coletar?
2. Como e onde coletd-lase
3. Como processaremos / armazenaremos estas informacdese

4. Que decisdoes poderemos tomare

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

MERCADO &
CATEGORIA

CONSUMIDOR VAREJISTA

(_—
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http://www.google.com.br/url?sa=i&rct=j&q=CONSUMIDOR&source=images&cd=&cad=rja&docid=Bz2TGYc1YWVzdM&tbnid=MhwVhIHzK2GMCM:&ved=0CAUQjRw&url=http://blogs.diariodepernambuco.com.br/economia/?p%3D6256&ei=SC6WUYLdNY269gSv6YCoDg&bvm=bv.46471029,d.dmQ&psig=AFQjCNGT6S8l4qrAdGjYp_nuKxgh9Vfwyw&ust=1368883128954952
http://www.google.com.br/url?sa=i&rct=j&q=TENDENCIAS+DE+MERCADO+E+CATEGORIA&source=images&cd=&cad=rja&docid=qxTNAvRzRjPVVM&tbnid=xwRdfO2CIhJU6M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ecodesenvolvimento.org/posts/2011/fevereiro/vida-sustentavel-as-tendencias-do-mercado&ei=_S2WUfPCOpCM9ASZx4D4Dw&bvm=bv.46471029,d.dmQ&psig=AFQjCNEJ02bSFWUfgMlJKtwVq-MvwNWTJQ&ust=1368883041785774

MERCADO &
CATEGORIA

Tendéncias

Vendas volume e valor
Evolucdo e comparacdo x
outras categorias
Penetracao

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

Marcas: desempenho,
Importancia e
posicionamento

G

CONSTRU
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CONSUMIDOR

Tendéncias

Compradores e nQo
compradores

Heavy users

Perfil consumidor e shopper
Comportamento

Penetracao

Frequéncia de Compra
Compra Média

Tiquete Médio

Importdncia da categoria na
cesta de compras

Razoes da compra ou ndo
comprad

Hdabitos e Afitudes
Percepcoes & Interacdo 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 se¢oes,
categorias, segmentos
NUmero e perfil do cliente

Comportamento de compra:

FREQUENCIA, TIQUETE,
PRESENCA CUPOM
Fornecedores
Concorréncia
CLUSTERS DE LOJAS

.
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Caso Pratico ILUMINACAO

FORTE TENDENCIA DA SUSTENTABILIDADE
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1°. Passo:

Selecionar indicadores a serem
analisados

A -4

v Yl
"

2°. Passo:

ANALISES INTEGRADAS Faz-se andlises integradas,
conectando as informacoes
infernas + externas / tfendéncias
para melhor tomada de decisdo

COMO TRANSFORMA INFORMACAO EM Ag:Ao
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Pensando no uso da informa¢cao no GC
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COMO FUNCIONA?

1°. Passo — fomos entender o processo que o shopper utiliza para o uso da categoria e o
que faz parte deste universo (categorias correlatas, complementares, substitutas), bem
como, perfil do shopper, comportamento, entendimento da drvore de decisdo de cada
categoria

2°. Passo — analisar a situagdao atual da categoria, segmentos, subsegmentos, marcas,
variantes no mercado versus dados internos da loja, e da rede para identificar Gap’s e
oportunidades, considerando diferentes indicadores: VOLUME, VALOR, RENTABILIDADE,
PRESENCA EM CUPOM, ETC...

3°. Passo — avaliar como a categoria estava executada em loja

4°. Passo — gerar insights aciondveis para aplicar as mudancas necessarias em busca de
maximizar resultados
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EX: POR QUE E RELEVANTE ANALISAR VENDAS,
GIRO E RENTABILIDADE?

Permite ao varejista tomar decisoes mais acertadas relativas ao seu negocio

Permite uma gestao de estoques eficaz e a maximizacdo do capital de giro da
empresa;

Permite ao varejista saber a contribuicdo (quanto efetivamente lucra) de cada
categoria, grupo, subgrupo, item e a tracar estratégias e taticas que maximize

resultados;

Conhecer e utilizar estes indicadores torna possivel definir variedade e
sorfimento adequado ao posicionamento da loja.
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EX: PARA QUE SERVE CONHECER A ARVORE DE
DECISAO?

Cada categoria possui uma hierarquia de decisdo distinta (arvore
de decisdo)

Ajuda a definir a segmentacdo para a categoria considerando
como o Shopper compra —leva em conta seu processo mental de

escolha.

Maior efetividade na definicdo do melhor mix € na exposicdo
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ADEQUAR O CADASTRO DE

4°, PASSO

4 PRODUTOS

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

Prodisto I ;I - e o~ ~ ~
Sub-Grupo | - r~ ~ -~ ~ -
Crupo | —,J - ~ ~ ~ ~

Sub-Categona I

Categoria I

=

Setor I _'_J (" ( ¢ * ("
&
-

Fa:tu]:al

Fomecedor I

Produtos Nio Yendidos Nos Ultamos : | 20 _’_J Dias

-----
-----
.®
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NA OTICA DA
INDUSTRIA

V Erros nos Codigos informados
V Erros nas dimensoes dos produtos

V Erros nas descricoes / abreviacoes

C

constRUSETE
Construindo Relacionamento

NA OTICA DO
VAREJO

V Estruturas Mercadoldgicas
iInadequadas
V Falta de segmentacoes
V Alocacoes incorretas

V Falta de padrdes / erros na descricdo
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POR QUE ADEQUAR ESTRUTURA MERCADOLOGICA?

Melhori
A PRODUTO CERTO E denenans
Sortimento
QUANT'DADE (Cobertura)
ADEQUADA Maior
Gerencia e?ch.epdc%e
efetividade
A PRECO ALINHADO @gggorﬁg na Gestdo
Estrutura COMSICS
“MAGEM) adequada
A PROMOCOES
EFET'VAS Abasteciment
O Reducdo de
A PRATELEIRA (parémetros + custo
adequados) .,

CONECTANDO DECISOES



ALGUMAS INCONSISTENCIAS....

SECCAO CATEGORIA ATENGAO (DUVIDAS OU AJUSTES PROPOSTOS) SUB CAT N1 ~
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC SIMPLES
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC CAMPAINHA
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC ABAJUR
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR NAO TERIAMOS QUE SEPARAR embutir / sobrepor 1 TEC SIMPLES
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 2 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 2 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 2 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 2 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 3 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 3 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR NAO TERIAMOS OUE SEPARAR INTERNO DE EXTERNO? 1 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC CONJUGADO
INTERRUPTOR & TOMADA INTERRUPTOR 1 TEC CONJUGADO

--------
"""""

C

CONSTRU

Construindo Relacionamento

CONNECT




SEGMENTO

4 NIVEIS A PARTIR DA CATEGORIA

SUB- CATEGORIA

CATEGORIA

0,9,2,5.0 %8,
e *e,
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3 - O GC: ETAPAS ESTRATEGICAS

O PLANO DO GC
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BENEFICIOS DO GC

Reducdo

+ VENDAS
de custos

+ GIRO
+

RENTABILIDADE

x Menor falta de produtos (ruptura)

x AcOes mais assertivas de merchandising e marketing -
orientadas para o consumidor.

X Amplic significativamente a conveniéncia, a
comodidade e agilidade no processo decisorio de
compras dos consumidores.

.............
.
.
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X Aumento da competitividade da empresa no mercado: melhor
gestdo de estoque, compras e politica de precificacdo.

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

Satisfacdo
do
cliente

CONNECT i, J
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OS PASSOS DO GC

|

v O
Papel
2
Avaliagao

% O

Cartao de Metas
iy 3 q

Estratégias
O

Taticas
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Implementacéo

Fonte: ECR Brasil i
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DEFINICAO DA CATEGORIA

‘ Y
M E O MOMENTO DE SELECIONAR
S 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
O O O
DR —— — Uma categoria € um grupo distinto e
~— I gerenciavel de produtos/servicos que
I 0s consumidores percebem como
j interligados / correlatos e/ou
Fonte: ECR Brasil . , . .
substituivels para satisfazer umao
necessidade.
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Atividade DEFINICAO DA CATEGORIA

Se pensarmos na

SOLUCAO FIOS & CABOS

O QUE ENTRARIA NA CATEGORIA?

.........
_____
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Atividade DEFINICAO

SOLUCAO FIOS

O QUE ENTRARIA NA

C

CONSTRU
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& CABOS

CATEGORIA®?

ABRACADEIRAS
CABOS ELETRICOS
CAIXAS ELETRICAS
CONEXOES PARA
ELETRODUTOS
DISJUNTORES
ELETRODUTOS
ELETROFERRAGENS
ISOLADORES
QUADROS ELETRICOS

--------
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PAPEL DA CATEGORIA

¥

O O O
>

O O AV
S

O O O
>

AV A4 A4
>

O O AV

A’ O 2%

-

E O MOMENTO DE ESTABELECER A
IMPORTANCIA / RELEVANCIA DA
CATEGORIA PARA O NEGOCIO DO
VAREJISTA

QUAIS SAO OS PAPEIS?

DESTINO, ROTINA, OCASIONAL/SAZONAL,

CONVENIENCIA

..............
.
.



CATEGORIAS DESTINO

FIOS & CABOS

—— No.1lem
e s> | 4l vendas
volume e
valor

R

=y T e

o

e

Presenca em
mais de 70%
dos cupons
de quem
compra
algum item
de elétrica
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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 decisdo do

local da 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 ROTINA

Eletrodutos

CONNEC
shopper
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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 rotina/estocagem do consumidor.

Ajudar a construir a imagem do varejista

C 50% a 60% das categorias g
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CATEGORIAS CONVENIENCIA

.....
.........
.
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CATEGORIAS CONVENIENCIA

Categorias que reforcam a imagem do varejista como

loja de “Full Service” (Servico Completo) pelo

fornecimento do valor adegquado 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 .=~

SCONNECT 5,
+ shopper A
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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

Fonte: ECR Brasil
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.
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PAPEL DAS CATEGORIAS

O QUE AVALIAR???

Avaliar a importdncia para o varejista (vendas, rentabilidade,

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

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

IndUstria (vendas, penetracdo, tendéncias, comparacdo com demais

Fonte: ECR Brasil
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Matriz Penetracdo x Frequéncia de Compra
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OCASIONAL CONVENIENCIA

FREQUENCIA DE COMPRA

Somado a relevancia em volume, valor
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F o PAPEL DA CATEGORIA que
DETERMINA como iremos trabalhar o

categorio

--------
"""""

& CONNECT

Pisivestys



OS PAPEIS DAS CATEGORIAS E AS TATICAS DO GC

CONSTRU
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PRATELEIRA
(EXPOSICAO E

PAPEL PRODUTO (SORTIMENTO) PRECO PROMOCAO MERCHANDISING)
Completa variedade ) ) ) . .
. . Preco igual ou mais baixo Atividade promocial Local Nobre
(amplitude, profundidade) o
. gue os concorrentes elevada e de longa Grande Visibilidade
Cobertura superior a 90% de N . .
(LIDERANCA) duracao Alta alocacdo e exposicao
mercado
o Alta frequéncia A
DESTINO No. 1em langamentos e Margens mais baixa que a . . Posi¢cdao ancora no layout
. . o . (constancia, relevancia e .
inovacoes 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 - .
. Posi¢cdo competitiva no . Local Regular
Entre 5a 8 marcas Frequéncia Moderada . .
L. mercado Alta alocagdo e exposicao
(dependendo da estratégia e
ROTINA perfil da loja)

Principais SKUs

Pregcos competitivos nos
itens mais populares

Duragao Regular

Espaco base / fair share
(participagao 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 gquanto pelo fornecedor.

ESTABELECER PRINCIPIOS E SELECIONAR AS METRICAS

Os principais  objefivos 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 gue devem ser consideradas
oara o alcance dos objetivos sQo: espacgo,
localizagao, merchandising, mix,
exposicao, promocgoes e precificagao.
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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
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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 — Atrair 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 PROMOCAOQO 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

C
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ESTRATEGIA MAIS COMUNS

* REFORCAR IMAGEM DO VAREJISTA

SEJA DE PRECO, QUALIDADE, INOVACAO / MODERNIDADE, PRATICIDADE, SAUDE...
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Que estratégias sdo indicadas para o cumprimento do
Papel e atfingimento das Metas

Papel da Categoria Obijetivos

Destino Aumentar trafego
Proteger territorio
Aumentar transacao
Criar sensacao
Gerar caixa

Ocasional/Sazonal Aumentar trafego
Criar sensacao
Gerar lucro

Rotina Aumentar transacao
Gerar lucro

Conveniéncia Aumentar transacao |

c'”' Gerar lucro
' i
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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
¥
g @ eE |
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| - PRODUTO: ANALISE DE SORTIMENTO

’Produto certo na quantidade adeqL‘Jadam} ES.I.O be|ecel’ e
variedade de
porodutos, critérios de

estocagem, reducao
de SKUs

O QUE ENTRA, O QUE
SE MANTEM O QUE SA

g
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SORTIMENTO ADEQUADO

60% dos resultados 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), para

gerar compras por impulso e para elevar o tiguete médio.
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Il - PROMOCAO

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

duracco...
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CUIDADO:

DTV 1 *L U AR I WY

'TEMOS CAPACIDADE LIMITADA
. |DE ATENCAO )



Ofertas validas para os

dias 02/08 a 16/08 Tubo PVC p/ esgoto
Amanco/5mmoém

, : Limite de 12 un.
Determinar ao consumidor os precos dos

produtos das categorias, subcategorias,
segmento / subsegmentos

39+
6*
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POR QUE E TAO RELEVANTE?

4Ps do Marketing Mix

O preco € o Unico

f} Y/ICe () /cmm‘/m

\ﬁ] \@/ \Q/ \w/

/\ /\ /\ marketing que produz

elemento do

composto de

/: receita.
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A PRECIFICACAO

O preco determina o posicionamento da organizacAdo na

percep¢ao publica e do shopper.
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A PRECIFICACAO EO GC

E CRUCIAL estabelecer as

ESTRATEGIAS E TATICAS DE PRECIFICACAO

* 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.

o. ’ i i : . :.;I-E.-:l.\::.-'*t
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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,
operagoes, 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;
. Evite 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;

0O N O O A WO DN

. Monitore e conftrole seus precos proativamente.
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COMO ATRIBUIR O PRECO
— VISAO 360°. CUSTOS + CONCORRENCIA + SHOPPER

1°. PASSO: entender o shopper, a mportancia do atributo
preco no valor oferecido a ele (impressoes / percepcoes),

conhecer quanto o shopper estd disposto a pagar.
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COMO ATRIBUIR O PRECO
— VISAO 360°. CUSTOS + CONCORRENCIA + SHOPPER

2°. PASSO: determinar os KVI's (key value items)

SEM ESQUECER DOS
GERADORES DE IMAGENS
FORTE PRESENCA EM CUPOM
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COMO ATRIBUIR O PRECO
— VISAO 360°. CUSTOS + CONCORRENCIA + SHOPPER

3°. PASSO: entender o mercado

ldentificar seus reais concorrentes e suas praticas de preco
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COMO ATRIBUIR O PRECO

4°. PASSO: avaliar custos para adequar sua politica de

precificacdo
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O QUE CONSIDERAR NA FORMACAO DE PRECO

Os 10 fatores basicos:

1.CUSTOS FIXOS E VARIAVEIS
2.INFLACAO

3.IMPOSTOS

4 MARGEM DE LUCRO
5.PRECO DOS CONCORRENTES

C
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O QUE CONSIDERAR NA FORMACAO DE PRECO

Os 10 fatores basicos:

6. CICLO DE VIDA DOS PRODUTOS / SAZONALIDADE

7 .MARKET SHARE DO PRODUTO NO MERCADO
8.POSICIONAMENTO DA REDE / VAREJISTA NO MERCADO
9. ASPECTOS EMOCIONAIS

10.PERFIL DO SHOPPER

C
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Politica de preco adequada
clara e comvunicada

Definir posicionamento das marcas e politica
de preco

CONSTRUIR O INDICE DE COMPETITIVIDADE

--------
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IMPORTANTE

V Os precos precisam estar visiveis/legiveis;

V Os precos precisam ser faciimente identificados

V Os precos expostos IGUAL aos precos cadastrados;

V Os precos do mesmos sku’'s devem ser os mesmos em todos os
ponfo do PDV dento da mesma drea de influéncia

V Utilize materiais de merchandising (woblers, réguas, etiquetas
etc) para destacar produtos em promoc¢do;

V Atencao aos cartfazetes!

C
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PAPEL DO PRICING NO GC:

A ldentificar a relevancia do atributo preco ao shopper na
categoria a ser gerenciadag;

A identificar e executar as pesquisas de precos nos reais
concorrentes (neste caso fundo de sortimento)

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

To

avaliacao e revisdo do mix de margem.

.............
.
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V- MERCHANDISING
bRy 18, e, e, g o, T RN

.

Envolver o Shopper
i

SUPORTEAS = OFERECER

2|

o P DECISOES .  SOLUCOES
p \
\ - ’ ' combos,
: dar organizagdo das
" B = informacgdes | %glt‘j;%'gsggrr | som, imagem,
para facilitar A W aroma
€ 8 . a decisdo agrupar produtos
\ complementares
, ‘ > \ e
p Jla NVE
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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

c' £ comect »

CONSTRU
Construindo Relacionamento



DA SUUCES S0 a4 b 1L Naicee

INFORMAR
FACILITAR ENCONTRAR O QUE PROCURA

P ALY
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e
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. Dé’rermmarlqual O iamanho doespag:o de

Aarea de vendas a categoria,
; Subcafegoria, segmen’ro Oou subsegmen’ro 1
ird ocupar. =

Determinar qual o local e como © |
categoria serd apresentada aos clientes |




Produto estar
acessivel,

visivel,
disponivel

---------
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O poder de uma exposicao adequada

807
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VI - ABASTECIMENTO
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| Garantir a disponibilidade dos Produtos

Falta produto / enfrega fora do prazo / em

menor quantidade sGo temas criticos ao

' varejo-industria
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RUPTURA
32. VAREJISTA

SR _ B ———



A Avaliaocdo 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
F NA LOJA QUE TUDO ACONTECE!

PAPEL DE OPERACOES

--------
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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 € manutencao do

planograma p—
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PLANEJAMENTO DA IMPLANTACAO

Selecionar :
. Modelo Colaborativo
PArceiros . , .
, . Parcerias Estrategicas
estrategicos

............
L
.
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o~

PARCEIROS ESTRATEGICOS

Combine as for¢cas intelectuais e



O GC E DE TODOS

ENGAJAMENTO

INISNNO,
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PRE GC: O PAPEL DE CADA AREA NO GC

F
e
- - Tl

Qualidade,
Profundidade e
Acessibilidade

Dados

Bl
ﬂ&,ﬂl:b.
I

Regras e Parametros
Minimos e Maximos

Logistica

Abastecimento
Indices de Ruptura
Estoque

CONSTRU
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Comercial

Politicas Marcas
Saneamento de Mix
JBP & Negociacao
Execucao

@ .

Trade Mkt

Implantacao &
Manutencao do
Execucao: Planograma
Garantir Politicas

Estratégia

CRM
Posicionamento
MPDV

Promo &
Pricing
Mix Margem
Competitividade

Promo Inteligentes
Tabloide

Cultura
Formacao
Informacao
Metas GC
“Contratacao e Selecao”

“Vender e executar bem, para Vender Mais e Melhor”




REVISAO

O Mensuracdo continua e periddica dos
resultados, desenvolvimento para propor

correcao de rotas e revisao na categoria
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AUDITORIA

Para garantirmos a manutencdo, recomendamos

auditoria nas lojas

‘ e .M

Periodicidade: semanal, guinzenal, mensal
c'“ (depende da categoria e disponibilidade de recursos)
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Lubrificantes a,}.‘i. 24
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Tintas e acessorios

CONECTANDO DECISOES
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“NOS SsOomos 0 que
repetidamente fazemos.
Exceléencia ndo € um ato,

mas sim um habito”

Aristoteles

.............
.
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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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