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Confira quais sdo os departamentos de empresas s,
influenciam diretamente na pratica de gerenciame
na abertura deste oitavo estudo realizado pela K,
SuperHiper, que traz o perfil de consumo para im

UPermercadistas que
nto por categorias,
ntar Worldpanel para
Portanteg categorias
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< crescente, no'autc;séervlgo brasileiro, as discus-
Esﬁes e projetos relacionados ao gerenciamento
por categoria (GC). Mas, na pratica, quais sdo as
providéncias que antecedem a implantagdo deste
processo dentro da loja? E quem 530 0s responsaveis
pela sua eficiéncia e continuidade, garantindo, assim,
uma melhor experiéncia de compra aos clientes e,
consequentemente, mais vendas?

Ajustar o sortimento de uma categoria e expd-la
adequadamente é apenas a ponta do iceberg quando
o assunto é GC. Para que ele saia do papel e se tor-
ne realidade, é preciso que haja a soma de um bom
planejamento prévio com o envolvimento e sinergia
de diversas dreas da empresa. Ou seja, ndo é apenas
do time de GC, seja ele interno ou terceirizado, a
responsabilidade pelo éxito deste processo, O geren-
ciamento por categoria, portanto, € uma miss3io que

e
VIV U My NI VAL T v

deve ser incorporada a cultura de toda a empresa que
pretende executd-lo.

De acordo com o diretor do ECR Brasil, Claudio
Czapski, toda a loja muda com o GC. “E muito importante
que o supermercadista tenha em mente que nenhum
departamento é mais importante que o outro, pois todos
tém o seu papel e devem agir de maneira orquestrada”,
esclarece o especialista. “Nao adianta planejar o geren-
ciamento por categoria, por exemplo, se 0o marketing ndo
fizer a parte dele, se os pregos ndo estiverem coerentes
ou se houver gargalos na area comercial."”

A equipe do GC tem uma missado processual, ndo
sendo ela quem estabelece a estratégia da companhia,
como defini¢do de publico-alvo, posicionamento de
imagem, politica de precificagdo, dentre outras ques-
toes. "E por isso que o gerenciamento por categoria
comeca pelo seu alinhamento com as estratégias
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definidas pela companhia, ou seja, de acordo com a ma-
neira que ela quer se posicionar no mercado e quem ela
quer atender”, observa o gerente de Shopper da Kantar
Worldpanel, Tiago Oliveira. “Com isso, € possivel ter mais
clareza para planejar o GC, mergulhar nas categorias que
serdo gerenciadas, estudar o gosto e comportamento do
shopper, definir o sortimento ideal e focar na exposigdo
dos produtos”, complementa Oliveira.

Trabalho em equipe

Para a diretora da Connect Shopper, Fatima Merlin, "o
GC é uma oportunidade de o varejista colocar ordem na
casa e ter as diversas areas de sua empresa trabalhando
com muita sinergia”.

No GC, a area comercial tem uma relevancia vital.
"“Este setor deixa de ser uma figura compradora, focada
apenas no curto prazo, e passa a exercer umaimportante
contribui¢do na gestdo da categoria, pensando no longo
prazo", explica Oliveira. “Ou seja, o comprador deixa de
pensar em como vai fechar o més e passa a focar em
como ele trabalhard a categoria ao longo do ano.”

Fatima também destaca que o time do comercial
deve estabelecer uma politica de introdugdo e ex-
clusdo de itens, bem como garantir acordos comer-
ciais que sejam favordveis a empresa e ao shopper.
“Além disso, para que o GC funcione, a logistica deve
possuir uma politica de abastecimento eficiente e
monitorar indicadores estratégicas, como ruptura e
giro de estoque.”

Para a especialista, outra drea essencial para a
execu¢do de uma boa estratégia de GC é o marketing,
cujo escopo € bastante amplo. Cabe a este setor zelar
pela comunicagdo visual, analisar a concorréncia e o
comportamento do mercado e desenvolver estudos e
métodos de andlise e relacionamento com os clientes.
“Ndo podemos esquecer ainda da frente responsdvel
pela defini¢do dos pre¢os. Ndo adianta desenhar o GC
se a precificagdo ndo esta adequada, prejudicando
a margem do varejista ou inviabilizando as vendas",
observa Fatima.

“E. logicamente, o pessoal de operagdes tem uma
enorme missdo no processo de gerenciamento por ca-
tegoria. Do que .'.ad'ianta ter um bom time de comercial,
uma 1og|st|~ca eﬂcuentel, uma politica de precificacdo e
c?munlcagao esFratégla, sz? 0 produto ndo estiver na
gbndola? A equipe operacional da loja deve garantir

uma boa gxgcugéo € zelar pela manutencdo do plano-
grama definido ou pelo quia de ex

indastria”, afirma Fatima,

As dreas que impactam no GC 3
tora da Connect Shopper ndo parg
o setor de recursos humanos (n

posicdo fornecido pela

pontadas pela dire-
M por ai. Até mesmo
0 que diz respeito 3
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" A contribuicdo de cada dreaipara o GC

Comercial
@ Criar e manter a politica da marca

@ Criar e garantir a politica de introducao
e exclusdo de itens

@ Garantir acordos comerciais favoraveis
a companhia e ao shopper

@ Avaliar as propostas de revisdes de itens

Supply

@ Criar e garantir a politica de abastecimento
das lojas

@ Gerar, validar e acompanhar os parametros
de qualidade e eficiéncia

@ Monitorar indicadores de rupturas, nivel
e giro estoque, entre outros

Marketing

@ Desenvolver e padronizar politica de comunicagdo
visual

® Executar estudos e pesquisas com os clientes
® Executar estudos de mercado: precos, concorréncia

Pricing

® Desenvolver e padronizar politica de precificagdo
® Acompanhar e zelar pelo mix de margem

Operagoes

@ Garantir equipe para a execugdo no PDV »

® Garantir equipamentos adequados aos funcionarios

® Garantir cumprimento e manutengdo do
planograma ou guia de exposi¢do

RH

® Apoiar o fortalecimento da cultura colaborativa
entre as areas

@ Promover politica de capacitagdo focada no GC

Cadastro de produtos
® Garantir o padrdo das nomenclaturas
@ Garantir a veracidade de todos os codigos

TI

® Garantir agilidade na geragao de relatorios para a
gestdo das categorias

@ Zelar pela eficiéncia dos sistemas de gestdo

Fonte Connect Shopper
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Metodologia

Entenda os conceitos do VIl Estudo SuperHiper
na Otica do Consumidor, realiza

Kantar Worldpanel, especializada
A em pesquisas sobre o comporta-
mento dos consumidores, acompanha
a evolugao de categorias nos setores
de alimentos, bebidas, higiene pessoal,
limpeza doméstica, realizando estudos
e andlises especiais. Para apresentar
as informag6es que constam neste
estudo foram utilizados dados dos
painéis domiciliares, que tém como
objetivo conhecer ao longo do tempo
o comportamento espontaneo de com-
pras. Conhega as defini¢des:

Base do Estudo: Dados coletados
no ano de 2015 no Painel Nacional de
Domicilios da Kantar Worldpanel, em
que sdo visitados 11,3 mil domicilios
semanalmente. Eles representam 50
milhdes de lares.

Leitura das cateqorias de produto
trazem as sequintes informagdes:

Penetracdo - Percentual de lares
compradores da categoria.

Frequéncia - Nimero médio de
idas ao ponto de venda. Informagao to-
tal sobre a populagao, dividida em trés
classes socioecondmicas: A/B, C e D/E.

Tiquete Médio - Valor gasto, em
média, pelas familias por ocasido de
compra e para cada categoria. Infor-
macao total sobre a populagdo, dividi-
da por trés classes socioecondmicas:
A/B, C e D/E.

Percentual de participagdo - Im-
portancia de cada categoria nas ven-
das em valor do total de cestas Kantar
Worldpanel.

Classe Soclal - Representativi-
dade da cada classe social (A/B, C e
D/E) no total das vendas da categoria.

Defini¢des das demais informagdes:

@ Canals de compra - Como a
auditoria da Kantar Worldpanel acon-
tece nos domicilios brasileiros, ndo hj
restrigdes. Todos os canais, formais e
informais, sdo computados na andlise,

Autosservigo - O comprador esco-
the o produto na prateleira e paga no
check-out (caixa).
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Estd subdividido em:
Hipermercado - Pela metodologia
da Kantar Worldpanel, a classificagdo
é feita pelos consumidores e para vali-
dacdo as lojas sao identificadas como
hipermercados se tiverem secdes de
téxtil, eletroeletrénico, méveis, etc.
Supermercado - Todos 0s tipos
de loja de autosservigo alimentar,
grandes, médias, peguenas lojas, loja
de vizinhanca, conveniéncia e outras.
Varejo Tradicional - S&o lojas
de balcdo, como mercearias, merca-
dinhos, bares, cafés, restaurantes,
padarias, confeitarias e outros.
Farmacia/Drogaria /Perfumarias
Porta a Porta - Compras realiza-
das com distribuicdo a granel nas ruas
(produtos de higiene, limpeza e refri-
gerados, por exemplo), além de com-
pras por catdlogos, com consultoras.
Atacadista - S3o representadas
neste caso somente as lojas de atacadode
autosservico, em que as pessoas fisicas
podem comprar grandes quantidades de
produtos em embalagens maiores.
Outros Canais - Lojas de depar-
tamentos, especializadas, pet shop,
bonbonniére, lojas de calgcados, de
presentes, de venda direta, internet e
canais informais como camel@s, feiras
livres e outros.
~® Regldes - Todos os municipios
Ia\;;l:\tws de 10 mil habitantes, exceto no
. que considera icipi i
de 200 mil.* S SE
) No estudo é analisada a participa-
€ao nas vendas das dreas:
* Norte - Municipi i
mil habitantes EPIS S6lmanleRao
o e
Mato Grosso, Mato
Grosso do Sul, Goigs e Distrito F
Leste + Interlor do Rio _Edgral_
Gerais, Espirito Santg e Int 'Mlnas
Rio de Janeiro. erior do
Grande Rio - Re

gido ;
na do Rio de Janeir Metropolita-

0.
Grande Sao Paylo - Regiso Metro

do pela Kantar Worldpane

<obre Gerenciamento por Categoria

| para SuperHiper

politana de Sd0 Paulo.

Interior de Sao Paulo

sul - Parana, Rio Grande do Sule
Santa Catarina.

@ Shopper Segmentation - EN-
tender os diferentes momentos de
compra das familias, a partir da ana-
lise de todos os momentos de compra
realizada, considerando canais que
frequenta, categorias adquiridas e
marcas que coloca na cesta nas dife-
rentes ocasides.

Definigdes:

Consumo imediato - Caracteriza-
do por uma compra de necessidade
imediata com baixo tiquete e uma
categoria, em média.

Proximidade - Caracteriza-se por
uma compra de uma a nove categaorias
para atender necessidades especifi-
cas, com tiquete de baixo para médio.

Reposig¢do - Caracteriza-se pela
reposi¢ao continua das cateqgorias de
produtos em trés momentos distintos:

1) Tiguete Alto - Mais de 10 cate-
gorias.

2) Tiquete de Médio para Alto -de
4 a 9 cateqorias.

3) Tiquete Baixo - de 2 a 3 cate-
gorias (concentra-se em reposi¢do de
produtos da cesta basica).

Despensa - Caracteriza-se pela
compra de abastecimento do lar:

Tiquete Alto - 10 ou mais cate-
gorias,

® Dia de Compra - Distribuigdo
das compras (% em valor) por periodo
do més e dias da semana.

® Distribuicao por tipo de famili2
(participagdo nas vendas)

Idade do shopper - Divididos em 4
9rupos (até 29 anos/de 30 a 39 anos/
de 40 a 49 anos/50 ou mais anosk

Tamanho das familias - Dividid®®
em 3 grupos (1 a 2 pessoas/3 3 4 P&
soas/mais de 5 pessoas)

Presenga de crlangas - Dividid?

por lares com ou sem crianga de a;
12 anos.
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