GERENCIAMENTO POR
CATEGORIA

Como maximizar resultados com
Promocdes Inteligentes

DECISOES ORIENTADAS
POR DADOS

FA MERLIN

Fatima Merlin
Connect Shopper

—Meu-cliente.
~nao-veltou,,

Coma melharar & experiencla de compra € garantic
- resuftados positivas com estratégias de
PR entre VarejoFormecedor

editara

O gerenciamento por categoria: do planejamento a execugao
O shopper no centro de todas as decisdes
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Observacoes Importantes:

O conteudo desta apresentacdo é de
propriedade da Connect Shopper, podendo ser
utilizados pelo cliente Unica e exclusivamente
paAra seu uso interno. Ao cliente € vedada a
reproducao, no fodo ou em parte, por qualguer
metodo reprografico, bem como a divulgacdo
e/ou transferéncia a terceiros sem prévio
AQUTOrzacAo expressa e por escrito da empresa.
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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 visao pratica e aplicada das tatica do GC com énfase em
PROMOGCAO

! * Definicoes
* Tipos de Promoc¢oes

* Desafios e Oportunidades na area

* O que falta para maximizar os efeitos das promogoes e ofertas

* Os diferentes materiais de PDV e suas fungoes

* Caso Real de erro estratégico



RELEMBRANDO...
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 cliente.
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.
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PILARES BASICOS
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Revisao da Categoria

C

Definicdo
O
Papel
O
Avaliacdo
0

Cartédo de Metas
g

Estratégias
O
Taticas
O

Implementagcao

CONSTRUSETE
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TATICAS DA CATEGORIA

-

F O MOMENTO EM QUE SE DEFINE
QUAIS ACOES ESPECIFICAS SERAO
EXECUTADAS PARA CADA
CATEGORIA A SER GERENCIADA

@ @ @ @ ¢
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BASE ESTRATEGIA E NECESSIDADES

‘ DO SHOPPERS

PRATELEIRA
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POP (MPDV)
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O QUE E PROMOCAO

Promocdo € um termo que deriva do latim “promotio” e que faz mencdo

d acado e ao efeito de promover.

Todas atividades que tém como objetivo incrementar as vendas ou dar a

conhecer algo

--------
"""""
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PROMOCAO

Ferramenta de grande impacto positivo, promissora para atrair e converter
clientes (gerar trafego e fluxo de caixa), para gerar compras por impulso e

oara elevar o tiguete médio

--------
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TIPOS DE PROMOCAO

Existem varios tipos:

As que reduzem o preco de um produto a fim de aumentar a sua
vendagem;

As que buscam fazer a venda de um produto com base na saida elevada
de outro

As que destacam um produto, normalmente, lancamentos...
=> Ex: Materiais de Ponto de Vendas / Merchandising....

--------
"""""
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PROMOCOES E POP

Refere-se a garantir a promocdo As prumm;ﬁes* se efetivas
adequada para atrair, converter e b d
inspirar o cliente a comprar e/ ou e bem executadas geram

utilizar os pontos extras (como incremento na atracao

ponta de gondola, ilhas) para dar - :
maior destaque e visibilidade aos e conversao do cliente e

produtos. aumento no tiquete medio.

PONTOS EXTRAS

PLANEJAMENTO E EXECUCAO

Refere-se a garantir uma Materiais de POP sao
utilizacdo adequada dos Ferramentas que alavancam

materiais de comunicacao para ey
40 P vendas e se bem utilizadas,

destacar os produtos que se quer
ativar, reforcar seus atributos, incrementam os resultados

MATERIAIS

sinalizar as ofertas, etc. em mais de 33%_

i,

c' LEMBRAR, DESTACAR, INFORMAR = INSPIRAR A COMPRAR s
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Materiais e Funcoes

Display
A funcdo do display € colocar o produto em evidéncia.
Relembrar, Persuadir, Indicar posicdo, Expor e Vender

Display de chdo
SAdo todos os grandes displays, independente de gondolas, que ficam apoiados no chado.
A maioria foma em média um metro quadrado de espaco na loja, ocupando cantos ou

corredores.

Display de prateleira
Semelhantes ao display de balcdo, eles necessariomente precisam encaixar-se nNo

tamanho
das prateleiras dos supermercados ou lojas.

..........
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i
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Materiais e Funcoes

Display de ponta de gondola

A ponta de géndola é o local mais cobicado para expor um produto ou
uma linha de produtos

da mesma empresa. No Brasil, € sinbnimo de promocdo ou preco baixo

Display de check out
Por ser area de passagem obrigatoria , tem alto impulso e alto giro.

Clipstrip

Serve para aumentar as vendas de produtos que
normalmente sdo esquecidos, e que através da
associacdo passam a adquiri-lo por impulso ou
conveniéncia.
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Materiais e Funcoes

Banner e faixa

Sinalizadores de qualguer famanho feito em papel, pldstico,
tecido. Banner € vertical e faixa

& horizontal.

Faixa de gbndola
Faixa que informa a presenca de produto na prateleira.

Serve, fambém, como delimitador de
espaco entre produtos concorrentes.

..........
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Materiais e Funcoes

Mobile
Peca promocional sustentada por fios que ficam no teto ou entre gondolas.

Papel de forracdo
Papel ou plastico com marca ou nome do produto usado para decorar ilhas, ponta de
gondolaq, pilhas de caixa, etfc.

Stopper
Sinalizadores feitos de cartdo ou pldstico encaixados nas pontas das prateleiras, no sentido
perpendicular, como “orelhas” para fora da gondola.

Wobbler
Semelhante ao Stopper, possui uma lingueta pldstica
transparente que dd, a peca, movimento

C
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Informacdes relevantes / Sinalizacdo

Envolver o Shopper /Inspira-lo a comprar J—

N CONNECT 3,
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TIPOS DE OFERTAS

Importancia das OFERTAS em valor (%)

Por conta do cendrio econdbmico, as promocdes ganharam

88%

relevancia enfre 2015 e 2016. ;-
Sendo as ofertas especiais que se destacam, estando no topo da ' 10%
lista de fatores para a escolha da loja na qual os brasileiros vao \ o%
COmpretr. s St
A oferta que mais € percebida pelos brasileiros, ainda € desconto de et P

preco (79%), seguida por “leve mais, pague menos” (10%),
Kantar Worldpanel

..............
.
.
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PROMOCAO EO GC

As promocoes sdo parte integrante das taticas de GC, e precisam ser bem

planejadas para ndo impactarem negativamente todo o0 processo.

Qual o tipo de acdo promocional adequada para a categoria a ser
gerenciada e que a decisdo leve em conta:
= estratégia do varejista

= 0 papel da categoria
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ATIVIDADES PROMOCIONALIS E PAPEIS

DESTINO ROTINA CONVENIENCIA SAZONAL

Alta frequéncia , .
N A . Baixa frequéncia grau
(constancia, relevanciae | Frequéncia Moderada Sazonal
, (ou nenhuma)
regularidade)
ATIVIDADES
PROMOCIONAIS Longa Duragao Duragao Regular Pontuais Pontuais
Multiplos veiculos de Multiplos veiculos de Multiplos veiculos de Multiplos veiculos de
Midia Midia Midia Midia

..........
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PROMOCAO

Antes de implementar qualguer acdo promocional, sobretudo, com
rebbaixas de precos, responder: O que estaremos comprando com a
margem que estamos entregando ao shoppere

AS respostas mais comuns sQo:

oTrafego (fluxo de clientes na loja ou no corredor atrelado ao item);
eAceleracdo do fluxo de caixa;

eAumento da penetracdo do item na cesta de compra do shopper
eGerar experimentacao para um novo produto

e OU apenas “jad que meu concorrente rebaixou 0s precos..

.
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PROMOCAO

Varejo Brasileiro perdeu nos ultimos anos

mais de RS 11 bilhoes em promocaes
desnecessarias

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



O QUE FALTA PARA MAXIMIZAR OS EFEITOS
DAS PROMOCOES E OFERTAS:

v'Maior aprofundamento sobre os tipos e aspectos das promocdes e clareza das
diferencas entre ambas;

v'VisGo estratégica sobre as promocoes e ofertas;

v'Planejamento e processo — o que fazer, por que, para quem, por qguem, quando, Como,
qual o resultado esperado;

v'Clareza no propdsito e objetivo: muitos fazem simplesmente porque o concorrente estd
fazendo;

v Olhar geral sobre a categoria: normalmente concentra-se na promocado / oferta do
produto em si, sem pensar na solucdo ou na categoria,;

C
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O QUE FALTA PARA MAXIMIZAR OS EFEITOS
DAS PROMOCOES E OFERTAS:

v' Conexdo das acdes com o papel e estratégia da categoria — por
exemplo, o varejista tem como estratégia gerar margem incremental mas
faz uma oferta com rebaixa de preco;

v Métricas e mensuracdo para avaliar performance e efetividade das
acoes;

vInformacoes e andlises para apoio no desenvolvimento das acoes;
v'Redal orientacdo aos shoppers-alvo;

v Comunicacdo entre as areas;

C
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O QUE FALTA PARA MAXIMIZAR OS EFEITOS
DAS PROMOCOES E OFERTAS:

v Efetivo planejomento da demanda: para evitar os indices de rupturas
e/ou super estogues nos produtos promocionados;

v'Regras claras para as ocasioes em que tiver faltas de produto (rupturas)
ou super estoques. Ex: no caso de ruptura, haverd substituicdo por outro
item de igual valor, € no caso de super estoque, serd rebaixa de preco,
devolucdo, ou o que?

--------
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Principais DESAFIOS:

v SER RELEVANTE AO SHOPPER

v FORNECER INFORMAGCOES UTEIS
v APOIAR DE MANEIRA EFETIVA A TOMADA DE DECISAO
v/ EXECUCAO iMPAR
v APLICAR DE MANEIRA CORRETA
v" NA QUANTIDADE ADEQUADA

v NAO POLUIR

C
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O VAREJISTA

VAREJISTA DO INTERIOR COM 5

Preco
LOJAS

PROPOSITO o frenkite

seu Negécio onveniencia
COM UM MIX E SERVICOS Posoe o
DIFERENCIADOS
LOJA PRATICA, RAPIDA E ortimenic Experéncia
RESOLUTIVA



O PROBLEMA

Perda gradativa de vendas

Perda de clientes e

Perda de rentabilidade
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Achava que o problema estava no:

ACIRRAMENTO DA CONCORRENCIA

NOVOS PLAYERS + NOVAS
FORMAS DE SE FAZER VAREJO

“ JEITO VAREJO DE SER”

INTUICAO

FALSA SENSACAO DE QUE O PROBLEMA ERA

PRECO BAIXO

Com 1ss0o... Fol deixando de lado sua a “proposta  #
de valor’ e fazendo

. 35% das

vendas em

: PROMOGCOES 2
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O que fazer para reverter este quadro?

“Sem dados, voce € apenas mais uma

. .~

pessoa com uma opiniao.”
O USO DE DADOS PARA TOMADA DE DECISAQ

7

SETE




1 INTERNO

MERCADO & CONSUMIDOR
CONCORRENCIA & SHOPPER
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INTERNO

Gestdo - Comercial, Operacional, RH, Producao,
Financas, Tecnologia, Supply (Gestdao de Estoque)

Mkt e Merchandising PDV, Relacionamento com Vendas caiam porque

cliente

1 - Perda de cliente

Indicadores: - 28%

Vendas (volume, valor)

Margem

PV, PC 2 - Retracao do fluxo
No. Itens e Transac¢des o

Giro (dias e valor) que cruzado com Estoque = Impacto capital - 1 5 A)

de giro

Indices de Ruptura e Quebra

Dados de cliente: penetragdo, frequéncia, tiquete médio 3 — QUEda na renta bilidade

ROI campanhas e a¢des em loja

Despesas... - 23%
CJ
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INTERNO

Gestao - Comercial, Operacional, RH, Producao,

Financas, Tecnologia, Supply (Gestao de Estoque)
Mkt e Merchandising PDV, Relacionamento com

cliente
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MIX DESATUALIZADO

SANEAMENTO DE QUASE 30% DOS

ITENS

INTRODUCAO DE 18%
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INTERNO

Gestdo - Comercial, Operacional, RH, Producao,
Financas, Tecnologia, Supply (Gestdao de Estoque)

Mkt e Merchandising PDV, Relacionamento com
cliente

Exposicao

-( Q

FOCAR NAS
NECESSIDADES DO SHOPPER
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A época

Renda das familias estava estavel

' Taxa de desemprego recuava

Setor Supermercadista:
Franco crescimento

Indicadores
de Sucesso

oo
.
.
-~ ’
. lites
. o,
. 115%
.
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MERCADO E CONCORRENCIA

}r/eng?s, ?hare, Prego, Alcance ACl r ra m e nto d a

Categorias: SKU, Versbes/Variantes, CO n CO rré n C i a n a regié O

NADA JUSTIFICAVA

35% das

vendas em
PROMOCOES

St %’-:.-'..
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CONSUMIDOR & SHOPPER

Perfil Demografico e Psicografico,

Comportamento e Atitudes, Opinides,
Motivacdes de Consumo, Razdes da
compra, Hierarquia de DecisOes

.

PLANEJADA  CACADORA
DE OFERTAS

Restrita a lista
Novidade Tradicao

..............
.
.
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CONSUMIDOR & SHOPPER

Perfil Demografico e Psicografico,
Comportamento e Atitudes, Opinides,
Motivacdes de Consumo, Razdes da
compra, Hierarquia de DecisOes
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CONSUMIDOR & SHOPPER

Perfil Demografico e Psicografico,
Comportamento e Atitudes, Opinides,
Motivacdes de Consumo, Razdes da
compra, Hierarquia de DecisOes

CONNECT .,
shopper
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O PLANO DE ACAO

e Repensar seu sortimento

Explorar produtos e linhas especificas,
embalagens diferenciadas
Atualizacao do mix

POP
MATERIAIS +
PONTOS EXTRAS

e Rever os papeis das categorias e
PROMOGOES HGUE 2 estratégias

ORGANIZACAD

A
P ROTINA DESTINO
E
N
E
T
R
A OCASIONAL CONVENIENCIA
¢
A ..
c o ppporn S
) | FREQUENCIA DE COMPRA g
> S CONNECT b
Do Sameel, S
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O PLANO DE ACAO

POP
MATERIAIS +
PONTOS EXTRAS

e PRATELEIRA o DISpO.nIbI|IZ¢':!I‘ Servicos
uRGAszc_:ﬁu d |fe rencia d 0S
Carrinhos com assento para uso durante a
compra, piso antiderrapante,

e Melhorar a sinalizacao
Cartazes e etiquetas com letras maiores,
lupas nas gondolas;

e Exposicio por NECESSIDADES DO SHOPPER
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OS RESULTADOS
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Solugoes adequadas }

Aumento no Tiquete Meéedio em 42%

Aumento no Fluxo em 13%
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Solugoes adequadas ]

B Reducdo de Promoc¢oes de 35% para 8%

\ Crescimento da MARGEM 3 pp
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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/
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