UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Felipe Lazzari

GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS NO PEQUENO VAREJO

Porto Alegre
2009



Felipe Lazzari

GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS NO PEQUENO VAREJO

Trabalho de conclusdo de curso de graduacgéo
apresentado ao Departamento de Ciéncias
Administrativas da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul, como requisito parcial para a obtencédo do grau de

Bacharel em Administracédo.

Orientadora: Profa. Denise Lindstrom Bandeira

Porto Alegre
2009



Felipe Lazzari

GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS NO PEQUENO VAREJO

Trabalho de conclusdo de curso de graduagao
apresentado ao Departamento de Ciéncias
Administrativas da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul, como requisito parcial para a obtencdo do grau de

Bacharel em Administracao.

Orientadora: Profa. Denise Lindstrom Bandeira

Conceito Final:

Aprovado em: ...........d€e ... e ivie e de 2009

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. e et e ee i e ereeeee e e — UFRGS

Orientadora — Profa. Dra. Denise Lindstrom Bandeira — UFRGS



RESUMO

Este trabalho tem como principal objetivo a elaboracdo de um sistema de
Gerenciamento por Categorias direcionado para a realidade do pequeno varejo de

supermercado, sendo aplicado no Supermercado Lazzari.

Com base em pesquisas sobre o referencial tedrico disponivel, foi elaborado
um sistema de gerenciamento direcionado para esse segmento em particular,
aplicavel para qualquer tipo de categoria que se desejar gerenciar. Em especial, foi

desenvolvido um projeto piloto para a categoria de iogurtes.

O uso desta ferramenta pode proporcionar uma adequada combinacdo de
produtos, reducéo de custos e aumento da rentabilidade das categorias, bem como

uma visdo mais completa sobre o perfil e os habitos de compra dos consumidores

Palavras-chave: Gerenciamento por Categoria; ECR; avaliacdo de marcas;

pequeno varejo; supermercado; categoria de iogurtes.



LISTA DE ILUSTRACOES

Quadro 1 - O autosservigo alimentar Brasileiro.........cccccvecveceieccecce e 10
Quadro 2 - As inovagdes gerenciais na cadeia de suprimentos ..........ccoveevereereeienenn 18
Quadro 3 - Ferramentas doO ECR ........oooiiiie ettt 19
Figura 1 - Racionalizagdo da cadeia de diStribUIGAO..........ceovriereeiiniiie e 20
Figura 2 - Custeio ABC X CUSTEIO POr @abSOICAO .....c..eecvvieeriieie e siee e 27
Figura 3 - Oito passos do gerenciamento POr CAtEQONAS ......ccvvererererieereereeseeseseeneas 31
Quadro 4 - O papel das categorias € suas fUNCOES ........ccccceveereeieenecreese e 32
Figura 4 - Relatorio sobre informagdes de venda de produto. ..........ccccevvveinenieieenenne. 37
Figura 5 - Exemplo de grupos e subgrupos no cadastro de itens. .........cccceeeeeveereennene 39
Figura 6 - Cadastro 08 ITENS ........couiiiiiiisierieeee et sr e 40
Figura 7 - Modelo de avaliaCao de MAarCas.........cccccvveveeieerieeiie e 43
Figura 8 - Exemplo de planograma..........ccoeeeieienieceeee s 46
Figura 9 - Categorias e subcategorias de i0gQUIES.........ccccveveeceeviece e 48
Quadro 5 - Composicao atual da categoria de I0QUIMES .........ccceverererieeieeneereee e 51
Quadro 6 - Participacao das marcas de iogurte dentro da categoria.........c.ccccecueeuenee. 53
Quadro 7 - Ciclo de avaliagdo das marcas de iOgUItE. ..........ccceeererererieeneeseseseseeieenes 54

Gréfico 1 - Variacdo das vendas de iogurte x vendas totais ........ccccccevveveiveseeeecnene 57



SUMARIO
1 INTRODUGAO ...ttt sttt sa sttt s st s sttt sn st s s st sn e 8
1.2 DEFINICAO DA EMPRESA E AMBIENTE ......oviieiieteieteeteeectseeetsseessesssessssessssessenens 9
13 DEFINIC}AO DO PROBLEMA ...ttt et 11
LA JUSTIFICATIV A ettt sr e b e e n e sne e e sneesare e 12
L5 OBIETIVOS ...ttt sttt ettt b e et e b e e s et e e be e eabe e eneeebeesaneeane 13
1.5.1 ODJELIVO GEIAI ..c.eeiiiiieieee bbb 13
1.5.2 ObjetivoS ESPECITICOS ittt s 13
2 REVISAO TEORICA ...oooorieeireeseesesesessessessssssesssss st ssssssssesssssssesssesssessssssssssesssesssssens 14
2.1 VAREJO ...ttt e r e ne e e ne e e 14
2.1.1 Andlise Retroativa do Setor Varejista Brasileiro ........ccccccvevevieceieeieeiecnee. 15
F A X O PSPPSR 16
2.2.1 A Implementacdo do ECR na Cadeia de Suprimentos ........cccceevevvveesreecnnnne 21
2.2.2 EStrat@gias d0 ECR ..ottt 25
2.2.3Tecn0logias dO ECR ...t e 26
2.3 GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS ... .o 28
2.3 1 EtQPAS U0 GO ...ttt bbb 30
S METODOLOGIA ..ttt n e sme e sar e e s ne e en e e an e e sneennreeans 33
B ANALISE ..ottt 34
4.1 COLETA E GESTAO DAS INFORMAGOES .....c..vtierrirnrirneenessseesesseesneessessssenns 35
4.1.1 SiStEMA U GESTAD ....ceeueieiieieeirie ettt 35
4.2 INICIANDO O GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS ..., 37
v R DT T od= To o - W O= 1= [0 ] 4 = U 37

4.2.2 Definicdo da CompoSiCA0 da Categoria .....cccecueeieeiieeieeiie e esree e esree e eneeens 41



B.2.3 LAY OUL ..ottt e e e r e Re R nn e n e ne e 44
o U 1 o) (U] = LSRR 46
4.3 GERENCIAMENTO DA CATEGORIA DE IOGURTES .......cooooiiieeeeeeee e, 47
4.3.1 Perfil do CONSUMIAON ..ot 49
IRCHZ N fo] g oY o Lo 1] [oF= Tolo k- W OF= 1(=To [ o] o = USSR 50
G TR I |V o 1 | SO PSPPSRI 55
4.3.4 Analise dOS ReSUIAAOS .....cooiiiiicieee e 56
5 CONSIDERACGOES FINAIS .....ooveveeeeeeeeeeeeeeveseeesess s ses s tenssss s s sensssenesnsssenesnansans 59

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ..ot eeeeeeeeeeee e e e ereeeeeeveenesseesane s senenseeeas 61



1 INTRODUCAO

O ECR (Resposta Eficiente ao Consumidor) surge na década de 1990
representando esse esforco conjunto entre indUstria e varejo para identificar
oportunidades de melhores praticas comerciais. O objetivo desta estratégia de
gestdo é melhorar o desempenho de toda a cadeia de abastecimento, reduzindo
custos a0 mesmo tempo em que agrega valor para o consumidor final mediante

melhores servigos e produtos.

O ECR pode ser entendido como um conjunto de praticas interligadas
priorizando os aspectos-chave da administracdo da demanda e da oferta de
produtos e servicos, viabilizadas por tecnologias de suporte. Estas praticas podem
ser implantadas nas empresas tanto em conjunto, quanto separadamente. Como
uma das ferramentas do ECR, o uso do Gerenciamento por Categorias (GC) pode
proporcionar para o varejo uma adequada combinacao de produtos, um aumento do
giro dos produtos e da rentabilidade das categorias de uma loja, bem como uma
visdo mais completa sobre o perfil e os habitos de compra dos consumidores, o que
é fundamental para o processo de diferenciacdo e posicionamento competitivo no
mercado. Para tanto, a sua implantacdo exige a utilizacdo de tecnologia de
informagdo e, principalmente, uma mudanga de comportamento das empresas

varejistas.



1.2 DEFINICAO DA EMPRESA E AMBIENTE

Conforme a Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS) em 2008 o
auto-servico brasileiro apresentou taxas de crescimento de vendas superior ao da
economia do Pais (em 2007 registrou 5,9% contra 5,4% do PIB), ao passo que em
2008 as projecdes até outubro indicavam um crescimento de 8% no faturamento dos
supermercados, enquanto a previsdo para o crescimento do PIB no ano era de
5,2%. Dados animadores para um setor que em 2005 viu o0 seu faturamento crescer

apenas 0,66% e em 2006 o viu diminuido em -1,65%.

O aumento do faturamento dos supermercados € uma das consequéncias da
fase positiva que a economia nacional apresentou a partir de 2004. O resultado
negativo de 2006 pode ser atribuido principalmente a queda de pre¢os nos principais
produtos comercializados. Ja o desempenho dos anos recentes pode ser creditado
ao aumento real do salario minimo e a diminuicdo do desemprego, que juntos
proporcionaram o crescimento da renda e, por consequéncia, a melhora das
condicbes de acesso aos bens e produtos de grande parte da populacdo. Desta
forma, as pessoas passaram a poder consumir mais, sendo grandes responsaveis
pelo aumento nas vendas de varios segmentos do varejo, inclusive os
supermercados. A melhora do crédito, menores taxas e prazos de financiamento
mais longos também contribuiram para o desempenho, principalmente nos
segmentos mais dependentes das condi¢cdes de financiamento tais como veiculos e

eletrodomésticos, impactando menos os supermercados, no entanto.

De maneira geral, a demanda interna foi impulsionada tanto pelo consumo
das familias quanto pelos investimentos que em 2007 cresceram 6,5% e 13,4%,
respectivamente, segundo dados do IBGE (Abras, 2009). O forte avanco do
consumo das familias em 2007 decorreu da elevacao de 3,6% na massa salarial, em
termos reais, do crescimento de 28,8% no crédito a pessoa fisica e de 20,3% nas
importagdes. A receita nominal do comércio varejista apurado pela Pesquisa Mensal

do Comércio (PMC), do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
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acompanhou essa evolugcdo, registrando crescimento de 14,1% nas receitas

nominais e 9,6% nas vendas reais.

1990 2000 2002 2004 2005 2006 2007

N° DE LOJAS 53.403 61.353 69.012 | 72.107 | 73.051 | 73.695 74.579

FATURAMENTO 70,0 78,7 92,7 112,4 | 1185 | 1241 136,3
ANUAL

(EM R$
BILHOES)

N° DE| 682.571 | 713.770 | 726.264 |796.759 815.327 | 838.047 | 868.023
EMPREGOS

DIRETOS

AREA DE| 13,3 14,5 16,1 184 | 187 18,9 18,8
VENDAS

(EM M2
MILHOES)

N° DE CHECK-| 137.786 | 145.660 | 159.630 |169.748 |173.404 | 175.621 | 180.596
ouTS

Quadro 1 - O autosservico alimentar brasileiro

Fonte: Abras (2009)

O Supermercado Lazzari iniciou suas atividades em maio de 1971, com a
compra de um pequeno armazém no bairro Gléria, em Porto Alegre, pelos irméos

Valdir e Simao Lazzari.

by

Inicialmente dedicavam-se a venda de alimentos junto com a distribuicéo
exclusiva do Vinho Cancdo em Porto Alegre para bares, restaurantes e armazens, o
gue ajudou a impulsionar a rentabilidade da empresa nos primeiros anos. Em 1977,
outro irmado associou-se a empresa, desvinculando-se anos mais tarde. Nesse
mesmo ano 0 armazém de balcdo virou um pequeno supermercado de

autoatendimento, seguindo uma tendéncia natural do setor, passando de uma area
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de venda de 100 metros quadrados. Uma nova reforma ocorreu em 1982, dobrando

a area de venda e acrescentando padaria e agcoug ue.

Novas atualizacdes foram ocorrendo ao longo dos anos, sendo que
atualmente conta com uma area de venda de 350 metros quadrados, 2 checkouts e
22 pessoas envolvidas na operacdo, sendo 6 proprietarios e 16 funcionarios. Nos
primeiros oito meses desse ano, a empresa aumentou o faturamento real em 10%
em relacdo ao mesmo periodo do ano passado, e 30% em relagdo a 2006. Em breve

abrird mais postos de trabalho para atender com eficiéncia o aumento da demanda.

A empresa, a exemplo de outras de mesmo porte, possui por parte dos
proprietarios um enfoque voltado principalmente para a questdo operacional em
detrimento da gerencial. Com 0 expressivo aumento nas vendas, exigéncias novas
sdo impostas, e 0s controles passam a ser intensificados de forma a evitar falta de
produtos nas gondolas e desorganizacio. E necessario dar mais atengéo as novas
exigéncias impostas pelos consumidores, tendo na ferramenta de Gerenciamento

por Categorias uma possibilidade de aumentar a rentabilidade do negdcio.

1.3 DEFINICAO DO PROBLEMA

E incontestavel o crescimento em qualidade que o setor supermercadista teve
nos ultimos 20 anos no Brasil. Desde o fim do armazém de balcéo, cada vez mais
busca-se o aperfeicoamento na area de venda visando atender as necessidades dos

consumidores, através de lojas mais amplas, iluminadas, sortidas e planejadas.

Diante de um mercado em ascensdo como o do varejo de alimentos, que
apenas nos primeiros cinco meses de 2009 apresentou um crescimento de 5,66%
em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior (Abras, 2009), € fundamental para o

pequeno varejo acompanhar as tendéncias do setor. Conforme destaca Berry (1999)

"os tempos da concorréncia simples, baseada no preco, estdo ficando para
trads. Daqui para frente, os varejistas deverdo se adequar ao modelo de
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criacdo de valor para os seus clientes, o que implica em maximizar
beneficios valiosos, minimizar os custos, e adotar algum diferencial em
relacdo aos concorrentes, diferencial esse que esteja em mutacdo para ndo
ser imitado".

Dessa forma, a empresa analisada, deseja implementar a ferramenta do
Gerenciamento por Categorias como estratégia de crescimento, pois permite um
relacionamento mais cooperativo e estratégico entre varejistas e fabricantes.
Possibilita também gerar um aumento da satisfacdo do consumidor pela oferta do
mix mais adequado de produtos, preco e facilidade de compra através de um melhor
layout de loja e de gondola, além de profissionalizar a cadeia de suprimentos. Com
iIsso, para o varejo, 0 GC pode ser apontado como uma ferramenta que proporciona
a fidelizacdo de seus consumidores com a criacdo de valor para seus clientes e um
diferencial em relagdo a concorréncia. Além destes beneficios, o GC também traz
incremento nas vendas, aumento de rentabilidade da categoria, aumento do giro dos
produtos e reducdo de custos de estoques e reposicado, 0 que gera ganhos tanto
para varejista quanto fornecedor (ECR BRASIL, 2000).

1.4 JUSTIFICATIVA

Embora o Gerenciamento por Categorias (GC) seja apontado na literatura
como uma ferramenta de gestdo que oferece atrativas oportunidades de negdcio
para o varejo e para a indUstria, existem poucos estudos comprovando sua eficacia
para o0 pequeno varejo. Além disso, ainda existe falta de conhecimento a respeito

desta pratica por parte de empresas varejistas.

Com isso, este trabalho tem relevancia tanto para empresas varejistas e
fabricantes, ao proporcionar um aprofundamento teérico sobre o GC e demais
conceitos que o sustentam e realizar o acompanhamento de uma implantacdo desta
ferramenta no pequeno varejo, podendo ser usado como referéncia para projetos e

estudos futuros.
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1.5 OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo Geral

Desenvolver um sistema de Gerenciamento por Categorias para o pequeno

varejo a fim de ser aplicado no Supermercado Lazzari..

1.5.2 Objetivos Especificos

- Compreender o sistema de gestdo utilizado pela loja e quais suas

ferramentas Uteis para o GC,;

- Elaborar um comparativo entre o sistema de GC tradicional e o indicado

para 0 pequeno varejo;
- Elaborar um sistema de avaliagdo de marcas;

- Definir quais as categorias prioritarias para gerenciamento e quais as suas

composicoes;
- Elaborar um projeto piloto;

- Analisar resultados.
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2 REVISAO TEORICA

2.1 VAREJO

Segundo Kotler e Keller (2006), “o varejo inclui todas as atividades relativas a
venda de produtos ou servicos diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e
nao comercial”. Qualquer organizagdo que venda para os consumidores finais esta
fazendo varejo, independente de como ou onde 0s produtos ou servicos estao sendo
vendidos. Parente (2000) complementa afirmando que “o varejo consiste em todas
as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servicos para

atender a uma necessidade pessoal do consumidor final”.

Para Churchill e Peter (2000), o varejista € o intermediario entre a indUstria e
o consumidor final, proporcionando beneficios para ambos. Ao primeiro, oferecendo
um modo eficiente de colocar seus produtos a disposicdo dos consumidores e
proporcionando dados e tecnologias capazes de fornecerem informacdes Uteis as
pesquisas. Ao segundo, criando valor ao colocar produtos a disposicdo em horarios
e épocas convenientes, operando em locais adequados e até indo a propria casa do

consumidor.

Segundo Parente (2000), uma das decisdes mais complicadas e importantes
para os varejistas é a definicdo dos itens que devem integrar uma categoria, um
departamento ou uma loja, ou, ainda, o mix total de produtos comercializados pela
empresa. Dessa definicdo surge o perfil e o tipo de estabelecimento. A variedade de
produtos define, portanto, a posicdo estratégica da empresa varejista, ou seja, a

posicao que ela deseja ocupar no mercado.

Para Kotler e Keller (2006), o sortimento de produtos de um varejista deve
estar de acordo com as expectativas de compra do mercado-alvo. Parente (2000)
recomenda que sejam observados os seguintes pontos na definicdo da estratégia de

sortimento:
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a) amplitude - refere-se ao numero de departamentos, categorias,

subcategorias e segmentos de produtos que a loja comercializa;

b) profundidade - diz respeito ao nimero de marcas e itens dentro de cada

segmento;

C) preco e qualidade - intimamente ligados, ajudam a definir o

posicionamento da loja;

d) marcas proprias - consiste em desenvolver marcas exclusivas do proprio

varejista;

e) importancia ou papel da categoria - decorre do posicionamento
estratégico do varejista. Dependendo desse posicionamento, as categorias
sao classificadas quanto ao seu papel, definido de acordo com a sua
capacidade de atrair clientes e de influenciar a imagem do varejista junto
aos seus consumidores, podendo ser: categoria destino, quando esta
capacidade é muito alta; categoria rotina, alta; categoria ocasional, média;

ou categoria conveniéncia, baixa.

2.1.1 Anélise Retroativa do Setor Varejista Brasileiro

Segundo Mattar e Araujo (2007), nos anos 80 o Brasil presenciava um
momento econdmico de hiperinflacdo, onde o comportamento de compra do
brasileiro pairava restritamente em compras de abastecimento, pois a moeda se
desvalorizava gradativamente, fazendo com que o setor varejista trabalhasse com

estoques altos que se valorizavam dia apos dia.

Isso ndo durou muito. Com o advento do Plano Real e a estabilizacdo da
economia o0 setor varejista ndo precisava mais trabalhar com altos estoques,

forcando empresas ligadas a este setor a focar em outras areas-chaves como a
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gestao logistica, novos processos e novas ferramentas de gestdo que estivessem de

acordo com os objetivos da empresa (Mattar e Araudjo, 2007).

Por outro lado, o comportamento de compra do consumidor também passava
por constantes mudancas. Mais atento aos acontecimentos do mercado, o cliente
ndo dependia mais das compras de abastecimento, pois o dinheiro ndo se
desvalorizava rapidamente, adquirindo o habito de comprar somente por reposicao,

fator este que contribuiu para o crescimento do pequeno varejo no Brasil.

Tudo isso fez com que a concorréncia no ambiente varejista se tornasse cada
vez mais acirrada, ainda mais com a entrada de grandes redes varejistas
internacionais e o aumento dos chamados “supermercados de bairro”, o que
contribui para tornar os consumidores cada vez mais exigentes e capazes de

tomarem decisdes rapidas de compra (Mattar e Araujo, 2007).

Neste sentido, empresas passaram a buscar novas formas de conquistar o
consumidor. Uma das estratégias encontradas pelo setor varejista foi através do
ECR (Efficient Consumer Response ou Resposta Eficiente do Consumidor), pois a
importancia de se saber organizar as categorias no espaco das gondolas e sessbes
correspondentes fez com que o setor varejista se planejasse adequadamente para

atender cada vez mais a demanda e a exigéncia dos seus clientes.

2.2ECR

Resposta Eficiente ao Consumidor ou em inglés Efficient Consumer
Response (ECR) surgiu nos Estados Unidos no inicio da década de 90 por iniciativa
das empresas Walmart e Procter & Gamble. No Brasil, a ACNielsen e a Associacéo
Brasileira dos Supermercados vém desenvolvendo e disseminando o conhecimento

e a aplicacao desses novos instrumentos de gestao junto aos seus filiados.
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Em maio de 1997, foi criada a Associacdo ECR Brasil, que iniciou nessa fase
um estudo, coordenado pela empresa de consultoria Pricewaterhouse, em diversas
regides brasileiras, para avaliar o potencial do ECR em termos de reducdo de custos
e ganhos de eficiéncia. Os primeiros esforcos da Associacdo ECR Brasil foram
direcionados a divulgacdo dos conceitos essenciais relacionados ao ECR, assim
como a consolidagéo das principais ferramentas necessarias para a implantagdo do
ECR (ECR Brasil, 1998).

O ECR, segundo a Associacao ECR Brasil, € “‘uma estratégia da industria
supermercadista na qual distribuidores e fornecedores trabalham em conjunto para
proporcionar maior valor ao consumidor’” (ECR Brasil, 2000). O sistema funciona

centrado

“na eficiéncia da cadeia de suprimento como um todo, ao invés da eficiéncia
individual das partes, reduzem-se os custos totais do sistema, dos estoques
e bens fisicos a0 mesmo tempo em que o0 consumidor tem a possibilidade
de escolher produtos de maior qualidade” (ECR BRASIL, 2007).

A idéia central desta estratégia é integrar todos os processos ao longo da
cadeia de forma a responder & demanda real do consumidor. E um modelo
estratégico de negocios no qual os elementos que compdem a cadeia de
suprimentos de forma integrada visam melhorar a eficiéncia (produtividade) da
cadeia, possibilitando a entrega de produtos com maior valor agregado ao

consumidor final.

Embora o ECR seja considerado por diversos pesquisadores um conceito
revolucionario, ele possui algumas caracteristicas de outras abordagens gerenciais,
podendo ser melhor compreendido através de uma analise das inova¢des gerenciais
na cadeia de suprimentos. Muitos dos elementos e conceitos que fundamentam o
ECR tém sido desenvolvidos dentro da indUstria supermercadista; os demais foram
adaptados de outros setores econdémicos, tais como o Just in Time, introduzido
inicialmente na indUstria automobilistica e o Quick Response, introduzido nas

indUstrias téxteis e de vestuario (ECR Brasil, 2007).
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Periodo Inovacdo Gerencial Principais Caracteristicas
1870 - 1929 | Sistemas Integrados p Varejistas assumem atividades desempenhadas pelo
Verticalmente atacado;
» Vantagem relativa baseada na eficiéncia;
pFoco na melhoria da qualidade do servigo,
confiabilidade de entrega e atendimento, reducao de
custos, flexibilidade de volume para atender melhor o
cliente.
1930 - 1949 | Autosservico » Reducdo dos senvi¢os tradicionalmente oferecidos;
»p Foco na eliminacdo de custos para conseguir operar
com precos extremamente baixos.
1950 — 1969 | Sistemas Contratuais de p Varejistas e seus fornecedores passam a unir esforgos
Marketing Integrado e recursos em programas que Visam explorar uma
oportunidade de marketing emergente;
p Foco na integracdo em base contratual, visando
economia de custos e impacto nas vendas.
1970 -1989 | Just in Time e Quick p Intensificacdo das relacdes de cooperagdo para maior
Response eficiéncia;
» A funcdo de distribuicdo se torna estratégica nas
organizagdes;
» Foco nas necessidades dos consumidores, eliminagéo
de desperdicios e melhoria continua nos produtos e
processos.
1990 - ECR » Uso da tecnologia e a orientagdo ao atendimento das

necessidades do consumidor;

» Troca de informacBes e a coordenagdo da cadeia de
suprimentos, através da padronizacdo e a
racionalizagdo do processo de distribuicdo de
produtos e servigos;

» Foco na otimizacdo da eficiéncia nos processos da
cadeia como um todo e maior agregacdo de valor
para o consumidor.

Quadro 2 - Asinovacdes gerenciais na cadeia de suprimentos

Fonte: Ghisi & Silva (2001)

O ECR implica dois componentes: gestdao de demanda — uma orientacédo para

as necessidades dos consumidores; e resposta eficiente — um processo orientado,

otimizando a cadeia de abastecimento para aumentar o valor para o consumidor.
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Segundo Cora (2002), o ECR pode ser entendido como um conjunto de
praticas interligadas, divididas em Gerenciamento de Demanda e Gerenciamento da
Oferta, priorizando os aspectos-chave tanto para a administracdo da demanda

qguanto da oferta de produtos e servicos, viabilizadas pelas tecnologias de suporte.

Conhecimento
G . . do 5 . Introducéo G . .
erenciamento - romocgoes o erenciamento
Consumidor o Eficiente de _
de Demanda Eficientes por Categoria
Sortimento Produtos
Eficiente
Integragao . .
Producéao Operagoes
: incronizada onfiaveis e
Gerenciamento Fornecedores Reposicéao
de Oferta Eficiente
Reposigéo Reposicgéo Cross-
Continua Automatica Docking
Tecnologia de | Comércio Custeio ABC Processos
Suporte Eletrénico —— Financeiros
Padronizacéo

Quadro 3 - Ferramentas do ECR
Fonte: Ghisi e Silva (2001)

Ainda segundo a mesma autora, o objetivo dos aspectos do ECR € a reducao
ou eliminacdo de todas as atividades que ndo agreguem valor, e a consequente
concentracéo de esfor¢cos em atividades que maximizem o valor e a produtividade. O
ECR interliga as areas de marketing, logistica, gerenciamento de varejo e industria.
E um amplo conceito de gerenciamento, baseado na colaboragéo vertical entre
indUstria e varejo com o intuito de satisfazer as necessidades do consumidor de

forma eficiente.

O principal objetivo do ECR é racionalizar a cadeia de distribuicdo, a fim de

aumentar o valor aos seus clientes. Como pode ser visto na figura abaixo, deve
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existir um fluxo de demanda e informacdes, partindo do cliente e passando por todos
os elos da cadeia de suprimentos até chegar no fornecedor. Da mesma maneira,
deve existir um fluxo de produtos e suprimentos, iniciado no fornecedor, a fim de
suprir a demanda do cliente. Sem o ECR, o fabricante “empurra” o produto para o
mercado, por meio de compra antecipada, motivada pelo baixo preco. O ECR
focaliza a demanda real do cliente e usa essa informacao para orientar o sistema.

Permite transformar a cadeia de Push System para Pull System.

Fluxo de demanda e informacdes

Fornecedor Distribuidor Ponto de Venda Cliente

Fluxo de produtos e suprimentos

Figura 1 - Racionalizacdo da cadeia de distribuicdo

Fonte: Cora (2002)

A teoria do ECR é bastante complexa. Para a sua aplicabilidade, torna-se
necessario que as organizacbes superem diversas barreiras estruturais e culturais,
compartilhem informacdes, e isso exige mudancas na forma de fazer negocios. Ha
necessidade da formacdo de novos relacionamentos entre as empresas, onde as
praticas tradicionais de negécios sdo substituidas por formas de gestdo
fundamentadas na integracédo e na formacéo de aliangas inter-organizacionais (Ghisi
& Silva, 2001).

Embora as praticas do ECR tornaram-se uma tendéncia muito forte no
mercado mundial, a adesdo das empresas de pequeno porte deste setor no Brasil
ainda é baixa, devido a algumas barreiras, como falta de recursos, mao-de-obra
especializada, baixo poder de barganha junto aos fornecedores, e falta de

organizacao interna das empresas brasileiras.
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Apesar das dificuldades para implantar o conceito ECR, os beneficios trazidos
sao positivos para o estabelecimento, como aumento da receita e reducao de
custos. O primeiro, atingido através do aumento do nivel de servicos, melhores
sortimentos, aumento da presenca e melhores margens. O segundo, através da
reducdo dos custos de estoque, de capital, de logistica e de custos de promocéo e

lancamento de novos produtos.

Para os varejistas, 0 gerenciamento por categorias pode ser apontado como
uma ferramenta que proporciona a fidelizacdo de seus consumidores com a criacao
de valor para seus clientes e um diferencial em relacéo a concorréncia. Isso porque
essa ferramenta busca obter uma 6tima composicdo das diversas categorias de
produto da loja e da composicao de produtos dentro da categoria, além da aquisicao
de uma visdo mais completa sobre o perfil e os habitos de compra dos

consumidores.

2.2.1 A Implementag&o do ECR na Cadeia de Suprimentos

O tempo de implantacdo e o nivel de esforco despendido para a
concretizagdo das praticas do ECR variam de empresa para empresa (Ghisi & Silva,
2001). Entretanto, os problemas a serem enfrentados e atividades a serem
desenvolvidas sdo similares. A implementacdo do modelo ECR pode ser realizada
em trés estagios (ECR Brasil, 1998).

2.2.1.1 A Otimizacéo dos Processos Internos
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O primeiro estagio é a Otimizacdo dos processos internos da empresa e se

refere as questdes internas que as empresas devem considerar para uma

implementacdo com sucesso das praticas do ECR. Esse processo envolve nove

principios basicos (ECR Brasil, 1998):

a)

b)

d)

f)

9)

h)

visdo clara dos objetivos: deve-se conscientizar todos os funcionéarios da

importancia do ECR no alcance dos objetivos da empresa,;

foco no cliente consumidor: a cuUpula estratégica deve criar uma cultura
dindmica e aberta, voltada para o entendimento dos desejos dos

consumidores;

trabalho em equipe: deve ser estimulado para que as pessoas trabalhem

visando atender uma estrutura organizacional voltada para processos;

rastreamento dos custos operacionais: a apuracdo destes custos
(custos por atividades especificas, produtos e até mesmo clientes) é

essencial no conceito do ECR;

eficiéncia e flexibilidade operacional: os custos desnecessarios podem
ser eliminados quando todos os agentes da cadeia de suprimentos

operarem mais rapidamente e com maior flexibilidade;

sistemas de informacgdes: o ECR exige uma infraestrutura tecnologica
para seu funcionamento; as organizacbes devem analisar o estagio
tecnologico atual disponivel na companhia, identificando os sistemas que

deverdo ser modificados ou substituidos;

reavaliacdo dos processos administrativos e de controle: o ECR
envolve a reengenharia dos processos internos, eliminando aqueles que

ndo agregam valor ao produto/servico;

reavaliacdo dos indicadores de desempenho: este instrumento
possibilita que os administradores tenham uma visdo clara dos fatores
criticos do negécio e dos processos-chave, contribuindo na agilidade da

tomada de decisfes; e
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i) melhoria continua: as melhorias devem ser feitas em cada um dos nove
principios retratados nesse estagio |, para que a empresa esteja

preparada internamente para enfrentar tais alteracoes.

j) Otimizacao das Transac¢Oes Externas

2.2.1.2 Otimizagao das TransagOes Externas

Apoés as empresas estarem internamente preparadas para a ado¢ao do ECR,
elas devem focar no relacionamento com seus parceiros comerciais. Sendo assim, o
segundo estagio, denominado otimizacdo das transacbes externas com 0S
parceiros, diz respeito ao relacionamento da organizagdo com 0s outros elos da
cadeia de suprimentos, visando agregar valor e eliminar trabalhos duplicados. Este

estagio envolve sete principios-chave:

a) identificacdo dos parceiros apropriados para iniciar o trabalho conjunto: é
necessario considerar alguns critérios de escolha, como tamanho, know-

how, infraestrutura tecnolégica etc.;

b) andlise das transacdes (processo, tecnologia, pessoas e cultura) entre
parceiros, e a definicdo das equipes multifuncionais internas e entre

empresas;

c) canais de comunicacao pro-ativos entre os agentes da cadeia: esta deve

ser completa, exata e on-time;

d) simplificacdo conjunta do fluxo de trabalho: mapeamento do fluxo de

informagdes, documentos e produtos ao longo de toda a cadeia,;

e) escolha entre padronizar e customizar: deve-se analisar 0 custo-beneficio

dessas acoes;
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g)
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obter infraestrutura tecnoldgica como “espinha dorsal’: estas tecnologias
modernas devem constituir o sistema central da empresa para que 0s

processos sejam eficazes; e

criacdo da confianga entre os parceiros: a confianca € essencial para a

integracéo dos processos.

2.2.1.3 Integracao da Cadeia do ECR

O terceiro estagio é a Integracéo total da cadeia do ECR. Quando a empresa

chega nesse estagio, ela ja esta compartiihando informacdes, reavaliando suas

responsabilidades e modificando estruturas fisicas para melhorar a eficiéncia da

cadeia. Existem seis principios que regem o0s interesses comuns dos agentes da

cadeia de suprimentos:

a)

b)

d)

estruturacdo das medidas de desempenho e incentivos para a cadeia
de abastecimento: os indicadores sdo introduzidos para avaliar a
performance de todo o canal de distribuicdo, o que contribui na definicdo

de novas acdes para eliminar os pontos criticos desse processo;

reavaliacdo das funcdes e responsabilidades dentro da cadeia: isso
requer uma realocacao de responsabilidades, identificando quais pessoas

devem ser responsaveis por quais processos e atividades;

gerenciamento dos investimentos através da cadeia: os beneficios séo
genéricos e cada um deve contribuir para a operacionalizacdo do

processo;

definicdo das estratégias e resultados em comum: cada agente da
cadeia deve assumir responsabilidades, pois o desempenho individual tem

implicacdes diretas no resultado final;



e)

f)
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compartilhamento de informagbes: estas devem ser eficientes e

eficazes para o trabalho conjunto entre os parceiros comerciais; e

necessidade de confiangca entre os parceiros comerciais: somente

guando as empresas acreditarem que os ganhos serdo compartilhados, o
modelo ECR estard completo.

2.2.2 Estratégias do ECR

Dentro do sistema ECR é possivel identificar uma série de tecnologias e

processos, Vverificadas através da aplicacdo de quatro importantes estratégias, que

oferecem sustentacédo (ECR Brasil, 1998):

a)

b)

d)

reposicdo eficiente: busca a automatizacdo do controle e estoque,

otimizacdo do tempo e custo no sistema de reposicdo e dinamizacédo do
fluxo da logistica;

sortimento eficiente de loja: pretende a otimizacdo do mix de produtos,
aumento da produtividade dos estoques e do espaco da loja na interface

com o consumidor, incremento das vendas;

promocéo eficiente: visa a maximizagéo da eficiéncia de todo o sistema
de promocédo para o cliente e consumidor, melhorando as condi¢cdes de

compra e abastecimento;

introducéo eficiente de produtos: objetiva a reducdo do insucesso no

lancamento de novos produtos, visando agregar valor aos produtos.

Um dos diferenciais do ECR é tratar-se da primeira inovacdao em distribuicao

gue pode ser adotada por partes. Esse ponto merece destaque, porque depende de

investimentos significativos para a sua implantacdo, além de um bom conhecimento

tecnologico.
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Para operacionalizar essas estratégias, foram desenvolvidas trés ferramentas
ou processos-chave: Gerenciamento por Categoria, Reposicao Eficiente e custeio
ABC, além do suporte de importantes tecnologias e métodos que ha alguns anos ja

sdo presentes na operacdo do varejo, como codigo de barras, scanners, EDI, etc.

2.2.3 Tecnologias do ECR

As seguintes tecnologias e métodos dao suporte a estas ferramentas:

2.2.3.1 ABC (Custo Baseado na Atividade):

Consiste na identificacdo, analise e alocacdo de custos aos processos da
empresa, visando melhor gerenciar a lucratividade e entender o valor que cada
atividade agrega para o desempenho do negdcio ou departamento. Entre o0s
beneficios deste método, pode-se citar: calculo realista dos custos dos produtos e
sernvicos; analises de lucratividade precisas; oportunidades de melhorias
operacionais e de reducdo de custos; mensuracao dos desempenhos dos processos

e das atividades; andlises comparativas de processos (benchmarking).
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Custeio por Absorcao
Custos Totais

Custos Custos
Mretos Indiretos ./

|

Critério Unico
djl;:a;au Direcionador de Recurso

Prod Por que Objeto def Objeto de f Objeto de
uto A B, C... gastamos Custol Custod Custod

Figura 2 - Custeio ABC x custeio por absorcédo

Fonte: Custeio (2009)

2.2.3.2 Scanners de Leitura de Cédigos de Barras

Através da leitura otica do codigo de barras, juntamente com a utilizacdo de
softwares de gestdo, pode-se obter informacdes relacionadas aos produtos e
estoques que auxiliam na definicdo dos pedidos de compra e no acompanhamento

da demanda.

2.2.3.3 EDI

Consiste na troca eletronica de dados entre os elementos da cadeia de
suprimentos ou entre unidades fisicamente separadas de uma mesma empresa, de
acordo com um padrdo reconhecido internacionalmente. Alguns beneficios desta
tecnologia sao: diminuicdo de custos e erros operacionais; agilidade na checagem

das informacBes e na recepcdo de mercadorias; diminuicdo das devolucdes;
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reducdo de custos de frete e operacionais; melhoria no nivel de servico; diminuicédo

do ciclo do pedido.

2.2.3.4 Pedido Assistido por Computador

Sistema que gera automaticamente pedidos de reposicdo quando as vendas
resultam em reducdo do nivel pré-determinado de estoque. O uso desta tecnologia
permite eliminar o trabalho manual do pedido e com isso ha reducdo de custos e

otimizac&o de estoques.

2.2.3.5 Cross-Docking

E uma pratica em que as mercadorias entregues nos centros de distribuic&o
dos varejistas ou atacadistas sdo diretamente redirecionadas aos pontos-de-venda

sem serem armazenadas.

2.3 GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS
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Por categoria entende-se um “grupo de produtos que os consumidores
percebem ser inter-relacionados e/ou substituiveis na satisfacdo de suas
necessidades” (ECR, 1998).

Consiste em um processo do ECR que tem como objetivo administrar as
categorias de produtos em um supermercado, individualmente como unidades de
negoécio. Dessa forma, € necessario que fornecedores e supermercadistas trabalhem
em conjunto para reunir as informacdes necessarias para definir corretamente a

categoria e administra-la eficientemente com base nas necessidades do consumidor.

O sortimento da loja vai depender de seu tamanho e formato, das solugbes
(categorias) que pretende oferecer e do papel que a categoria desempenha na loja,

gue pode ser:

e) destino: categoria pela qual a loja é lembrada como o melhor local para
adquiri-la. Isto ndo significa necessariamente que possui 0 menor preco,
mas que tem o melhor valor percebido, composto pelo sortimento, preco,
ambientacdo e servigo. A loja é considerada como referéncia para compra
desta categoria;

f) rotina: categorias em que a loja é preferida pelo fornecimento de valor
consistente e competitivo no atendimento das necessidades de rotina e/ou
estocagem do consumidor;

g) ocasional ou sazonal: categorias que reforcam a imagem do varejista
como loja preferida pelo fornecimento de valor competitivo e oportuno ao
consumidor-alvo para compras sazonais (Pascoa, Natal, verdo, inverno,
etc.);

h) conveniéncia: categorias que reforcam a imagem do varejista como loja
completa pelo fornecimento do valor adequado ao consumidor-alvo no
atendimento de suas necessidades de reposicdo planejadas ou néao-

planejadas.

Cada loja oferece uma combinacéo desses tipos de categoria de acordo com
sua proposta e, principalmente, com a necessidade de seus clientes. Com isso, uma

mesma categoria pode ter diferentes papéis para perfis de loja diferentes.
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O Gerenciamento por Categoria, ao partir das necessidades do consumidor,
permite oferecer-lhe bem mais que produtos. A partir da utilizagcdo dessa ferramenta,
0 ponto de venda passa a oferecer solugées ao consumidor, criando um diferencial
competitivo ndo mais focado no prego dos produtos. Além disso, outros importantes
beneficios sdo gerados pela adocao dessa ferramenta, como reducdo de custos e

melhores resultados comerciais, sempre orientadas para o consumidor.

A implantacdo do GC exige que a empresa mude sua estrutura operacional,
deixando de ter gerentes para diferentes areas (compras, estoques, etc.), e passem
a ter um gerenciamento por categoria que ira responder por todos o0s aspectos
relacionados a cada categoria, desde o pedido de compras para a fabrica até a

passagem pelo caixa.

7

No Gerenciamento por Categoria, cada ramo de produtos € encarado de
forma diferenciada, considerando seu publico consumidor, suas estratégias de
promocdo de venda e que resultados pretende-se atingir com essa categoria. A
analise dos resultados deixa de ser como um todo ou por departamento e passa a

ser por produto dentro da categoria.

No processo de Gerenciamento por Categoria, é fundamental conhecer o
perfil do consumidor, gerando informacdes sobre o que o cliente esta comprando,
em gue quantidade e com que frequéncia. O conhecimento desses dados auxilia o
lojista na tomada de decisdo quanto a: que produtos devem fazer parte de
determinada categoria, a que precos devem ser negociados; que espago na géndola

devem ocupar; que margem de lucro deve ser praticada.

2.3.1 Etapas do GC

O Gerenciamento por Categoria pressupfe o desenvolvimento de varias

etapas, conforme apresentado na figura abaixo.
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1
DEFINICAD DA CATEGORIA

PAPEL D& CATEGORIA

1

FOCO: Shopper

|

AVALIACAD DA CATEGORIA

1

CARTAOG DE METAS DA CATEGORIA
ESTRATEGIA DA CATEGORIA FOCQO: Definigio
& implementagia do plano
TATICA DA CATEGORIA

da categoria
IMPLEMENRTACAC DO PLANG
|

i

&

|

|

—# | REVISAD DA CATEGORIA = B

Figura 3 - Oito passos do gerenciamento por categorias

Fonte: ECRBrasil (2008)

A implementacdo do GC € um processo continuo onde a informacdo é

fundamental em todas as etapas. A seguir sdo descritos os detalhes de cada etapa,
conforme a ECR Brasil (2007):

a)

b)

d)

f)

definicdo da categoria: identificacdo dos produtos de acordo com a
perspectiva de compra do consumidor. Nessa etapa define-se a
abrangéncia da categoria e identifica-se a arvore de decisdo do
consumidor e seus relacionamentos;

definicdo do papel da categoria: demonstra a importancia para o
negécio e para o consumidor, determinando a forma de alocacdo dos

recursos entre as categorias. O papel da categoria é classificado em
destino, sazonal, rotina ou conveniéncia;

avaliacdo da categoria: identifica as oportunidades para incrementar as

vendas, lucratividade e retorno sobre o investimento através de dados

obtidos na categoria sobre o consumo e mercado;

cartdo de metas da categoria: definicdo dos objetivos e metas a serem

atingidos com a implementacéo da categoria,

estratégias da categoria: definicdo de estratégias de marketing e
abastecimento do produto que otimizem as oportunidades e a alocacéo de

recursos;

tdticas da categoria: identificacdo das melhores taticas quando a:

sortimento, preco, disposi¢cao nas géndolas e promogoes;
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h)
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implementacdo do plano: realizacdo do plano de negdcios da categoria
mediante definicAo de responsabilidades e de um cronograma a ser

seguido; e

revisdo da categoria: acompanhamento da evolucdo do mercado e do
varejista, com base nas informacdes atualizadas da etapa de avaliacao,
visando a um acompanhamento do cartdo de metas e corre¢cdes quando

necessario.

Conforme a ECR Brasil, o desenvolvimento do papel da categoria é de

especial significancia, pois determina a prioridade das categorias para a organizagao

de varejo como um todo.

PAPEL DA CARACTERISTICAS PARTIC IPAQAO
CATEGORIA
DESTINO S&o produtos basicos do abastecimento. Sdo os |5 a 7% das

primeiros na lista do consumidor. Agregam consistente | categorias.
valor para o objetivo do consumidor.

PREFERENCIA | S0 os produtos de preferéncia do consumidor. |55 a 60% das
OU ROTINA Representam o papel mais importante na obtencdo do | categorias.

lucro, do fluxo de caixa e de retorno sobre os ativos.

OCASIONAL OU | Ajudam a reforgar a imagem do consumidor perante o | 15 a 20% das
SAZONAL varejista; agregam valor competitivo para os desejos | categorias.

do consumidor; ocupam o segundo lugar em
importancia para a lucratividade.

CONVENIENCIA | Ajudam a reforcar e imagem do consumidor perante o | 15 a 20% das

varejista; agregam valor todos os dias para o | categorias.
consumidor; representam importante papel para
aumentar margens de lucro.

Quadro 4 - O papel das categorias e suas funcdes

Fonte: ECR Brasil (1998)
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3 METODOLOGIA

Esse trabalho tem o objetivo de realizar uma pesquisa-diagnéstico, que
segundo Roesch (1996, p.119) € um método que visa “explorar o ambiente; levantar

e definir problemas”.

A pesquisa teorica foi feita com base em livros, revistas, artigos e sites
especializados. A coleta de dados se deu através do sofware de gestdo utilizado
pela empresa, informando todos os dados relativos as compras e vendas da
empresa em dado periodo. Também auxiliou o conhecimento adquirido pelo trabalho
de anos na empresa. Além disso, foram feitas observacfes sobre os métodos de

trabalho da empresa.

Roesche (1996) define o propédsito do método, técnicas de coleta e técnicas
de analise como sendo o método utilizado para o levantamento de informacfes
sendo a pesquisa-agao, que segundo a autora, “é uma estratégia de pesquisa que

permite obter conhecimentos de primeira mao sobre a realidade social empirica”.

ApoOs, os dados obtidos sdo analisados com base na reviséo teorica.
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4 ANALISE

Este capitulo ir4 tratar sobre a abordagem do Gerenciamento por Categorias
na empresa analisada. Serdo feitas propostas para mudancas gerenciais nos
campos de compras, estocagem, layout de géndolas, embasadas em critérios que

visem a ampliacao da lucratividade e ganhos em praticidade de operacgéo.

Do ponto de vista do cliente, uma vez que o GC busca satisfazer
prioritariamente as suas necessidades, sera beneficiado pela conveniéncia de
encontrar na loja os produtos procurados com menor nimero de rotatividade de

marcas e menor indice de ruptura.

O Gerenciamento por Categorias na sua forma tradicional surgiu na realidade
do grande varejo e vem adaptando-se ao longo do tempo a tal atividade. Cada vez
mais empresas desse porte adotam o sistema com significativos ganhos de

lucratividade, aperfeicoando o sistema a sua necessidade (Abastecimento, 2009).

Ainda pouco se fala na literatura sobre a aplicacdo do sistema no pequeno
varejo. Dessa forma, serd feita uma modificagdo de alguns aspectos do modelo
tradicional citado na revisdo tedrica a fim de adequar a realidade da empresa
analisada. Alguns topicos considerados menos urgentes serdo em uma primeira
etapa suprimidos, em detrimento de outros tidos como cruciais para que o sistema

seja iniciado.

A primeira etapa depende muito mais do envolvimento da propria empresa do
que da relacdo entre o fornecedor e a empresa. Trata-se de melhorar aspectos
relacionados a propria gestdo do negdécio. Apenas apdés um periodo de
amadurecimento das primeiras estratégias de estabelecimento de processos
internos de GC, a empresa podera passar para 0 modelo tradicional de

Gerenciamento por Categorias, com um forte envolvimento da inddstria na gestéo.
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4.1 COLETA E GESTAO DAS INFORMACOES

A informacdo é a base para iniciar 0o processo de gerenciamento por
categorias. O supermercadista precisa entender os habitos de sua clientela para
definir as acfes a serem tomadas, considerando a realidade de mudancgas
importantes no comportamento de compra e consumo. O que pode trazer melhores
retornos: Reduzir a linha? Trabalhar com marcas mais baratas? Focar melhores
condicbes das marcas lideres? Mudar o sortimento? Fazer tais alteracbes sem
gualquer aval do consumidor pode ser um risco incompativel com a dinamica do

mercado (SuperHiper, 2008b).

O perfil dos clientes pode ser descrito com métodos que vao desde a
observacdo do consumidor na loja até a analise da composicdo dos tiquetes de
compra. A analise dessas informa¢cdes permitirA que se inicie a implantacdo do
Gerenciamento por Categorias com a primeira etapa, composta de dois passos
necessarios para o desencadeamento do restante do processo: definicdo de
sortimento e itens que fardo parte da categoria gerida. Etapas que serdo melhor

definidas mais adiante.

4.1.1 Sistema de Gestao

Atualmente todo supermercado possui algum sistema informatizado para
cadastro de produtos. O que ocorre € que muitos o utilizam apenas como forma de
cadastro, uma vez que a lei obriga que o cupom fiscal contenha a descricdo dos
itens, diferentemente das antigas caixas registradoras de 12 anos atras onde o

cupom continha apenas os precos, confundindo o consumidor.
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A tecnologia da leitura de cdodigo de barras, além de todo o ganho de
agilidade operacional na frente de caixa, permite inUmeras vantagens a empresa. O
Supermercado Lazzari usa atualmente um dos sistemas que mais vem se difundindo
entre supermercados e atacados no Rio Grande do Sul (conforme informado pela

empresa), o Intellishop, da Intellicom Informatica.

Trata-se de um sistema bastante completo que permite, entre varias funcoes:
emissdo de notas fiscais; controle de estoque; cadastro de produtos, clientes e
fornecedores; controle de pedidos; sistema de rateio de custeio baseado em centros
de custos; formulacdo de relatorios de vendas nos mais diversos formatos, sendo

esse um aspecto que sera importante na implementacéo do GC.

Cada produto é Unico e possui um codigo diferente. Dessa forma, sempre que
for dada a saida de um item no caixa, automaticamente o sistema ir4 considerar a
baixa desse produto no estoque, além de armazenar as informa¢cées em um banco

de dados para pesquisas futuras.

Com base nessas informagcfes acumuladas € possivel montar relatorios ou

buscar informacdes sobre a venda de determinado produto nos trés ultimos anos.
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Figura 4 — Relatério sobre informac6es de venda de produto.

A figura anterior trata de um relatério da categoria “erva-mate”, trazendo
informagbes como: quantidade vendida, valor de venda e estoque por produto no
més de setembro de 2009.

4.2 INICIANDO O GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS

4.2.1 Definicdo da Categoria
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Os itens pertencentes a uma categoria sdo agrupados por afinidade. Produtos
de lavanderia, por exemplo, podem ser agrupados em uma Unica categoria. Assim,
em um mesmo espaco de venda o consumidor ird encontrar todos os produtos
relacionados com essa atividade, para lavar (sabdo em pd, amaciante, alvejante),

para secar (corda de varal e prendedores) e para passar (ferro) (Agas, 2009).

A definicdo da abrangéncia de uma categoria deve levar em conta o perfil do
consumidor e estilo de vida do publico, avaliando-se motivacdes e processos

decisérios do consumidor.

Muitas vezes para impulsionar as vendas, pode-se utilizar a técnica do cross-
merchandising, que consiste em “colocar produtos em pontos estratégicos, préximo
de outros que tenham compatibilidade com eles e também possam complementa-
los” (SuperHiper, 2008b)

Nessa técnica mesclam-se produtos que por gestdo ndo se encaixam na
mesma categoria, mas que podem ter um consumo em conjunto, como por exemplo,
vodca perto de frutas, ou uisque perto de petiscos. Sao taticas de exposicdo que
devem levar em conta a estacdo do ano e também o dia da semana. Dificilmente

uma exposicao de queijos e vinhos ira fazer sucesso no calor de janeiro.

O Supermercado Lazzari pode gerir a categoria no seu sistema de
gerenciamento através da definicdo de grupos e subgrupos. Essa classificacéo trata
da familia de cada produto, segundo critérios definidos pelo proprio supermercado.
Seguindo o exemplo anterior, a categoria que abrange toda a linha de cuidado com

as roupas passa a ser um grupo, e cada linha dentro da categoria um subgrupo:
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Grupo 1

Cuidado com as
Roupas

Subgrupo 102

Prendedores para
Roupas

Subgrupo 101
Amaciantes

Subgrupo 103
Alvejantes

Figura 5 - Exemplo de grupos e subgrupos no cadastro de itens.

Com essa classificacdo € possivel obter relatorios mais precisos sobre o
andamento das vendas tanto do grupo como um todo (relatérios por grupo) ou de
determinada linha dentro da categoria (relatério por subgrupos), chegando até a

venda de cada item em separado.

Outra vantagem da uma grande segmentacdo de subgrupos € uma melhor
adequacdao fiscal. O setor supermercadista lida com seis diferentes aliquotas de
ICMS na venda de mercadorias, informacéo esta que deve constar no cadastro de

itens e € apurada diariamente no fechamento de cada impressora fiscal.

No momento da criagdo de um subgrupo, pode-se definir qual a aliquota de
ICMS padréo para o subgrupo, que sera atribuida automaticamente toda vez que se
incluir algum item novo para o subgrupo. Atualmente, o Supermercado Lazzari
possui grupos muito amplos que ndo permitem essa gestdo como, por exemplo, o
grupo alimentos em geral (Que ndo possui subgrupos) contempla extrato de tomate e
erva-mate. O primeiro possui aliquota de ICMS de 17%, enquanto a aliquota do
segundo é 7%. Por essa diferenca ndo se pode definir um padrdo, aumentando a
incidéncia de erros, ja que a aliquota deve ser informada no momento de cadastro

de cada item.

Essa generalizagdo de cadastro englobando itens das mais diversas

categorias deve-se ao fato da elaboracdo dessa segmentacdo ter sido feita na
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migracdo do sistema ndo informatizado para o informatizado. No sistema antigo nao
havia qualquer tipo de cadastro de itens, portanto quando ocorreu a migragdo para o
sistema informatizado, a empresa ndo possuiu conhecimento da melhor forma de
realizar os cadastros.

Com a proposta de criagdo de subgrupos bem definidos, os problemas de
classificacdo de ICMS tendem a diminuir. Como fica previamente estabelecido que o
subgrupo erva-mate possui aliquota de 7%, sempre que se acrescentar um produto

novo no subgrupo automaticamente ele ira assumir essa configuracao.
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Figura 6 - Cadastro de itens

As categorias prioritarias para que se inicie o processo devem ser escolhidas
através de alguns critérios especificos. Por exemplo, pode ser um critério prioritario
iniciar 0 processo com categorias que apresentem maior lucratividade, a fim de

aumentar a venda desses itens. Pode ser também alguma categoria que seja um
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diferencial da loja em relacdo a concorréncia, ou alguma categoria que apresente

deficiéncias.

Conforme exposto pela geréncia do supermercado, existe a necessidade da
realizacdo de um gerenciamento a fim de otimizar o reduzido espaco em goéndola
com mercadorias e setores que apresentem maiores rendimentos, sem perder foco

nas necessidades do cliente.

4.2.2 Definicdo da Composicado da Categoria

Apoés a definicdo da abrangéncia da categoria, a loja deve estar atenta aos
itens que irdo fazer parte de sua oferta. E importante ressaltar pontos importantes
como: marcas lideres, perfil e exigéncia dos consumidores, espaco em gbndola e

rentabilidade.

Todos os anos, a industria apresenta uma infinidade de langcamentos que
disputam espaco nas gondolas. Para se ter uma idéia do nimero de novos
langamentos, de janeiro a setembro de 2008 o Brasil contabilizou 7.348 langamentos
de novos produtos, nimero que ultrapassa a média dos itens que compdem 0 mix

da maioria das empresas atacadistas (Distribuicao, 2008).

Com um numero tdo vasto de novos produtos sendo langcados a todo o
momento, fica impossivel para o varejo absorver toda a oferta, portanto devem ser

estabelecidos critérios para a adequagéo do mix.

No Supermercado Lazzari, pela pequena dimensdo do espaco de venda, é
necessario um enxugamento das marcas oferecidas. As marcas lideres de cada
categoria devem fazer parte do mix. Mesmo que existam produtos de preco inferior e
qualidade equivalente, o consumidor fica em dldvida ao comprar um produto que

nunca havia visto antes. A marca lider traz a certeza da boa compra, e mesmo que
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possua um baixo giro, sua permanéncia € justificada, pois também serve como

referéncia de preco para as marcas menos conhecidas.

Além da marca lider, a quantidade de outras marcas vai depender das
caracteristicas especificas de cada categoria e perfil dos clientes, além de um
limitador que é o tamanho da loja. O que ndo pode ocorrer é a exposicdo de marcas
de preco e qualidade semelhantes, que acabem por causar confusdo na decisao do

consumidor (SuperHiper, 2008d).

Na escolha das marcas secundarias devem pesar atributos como inovacgao,
preco justo, identidade com o consumidor e um histérico de bom relacionamento

com o varejo (Distribuicdo, 2008).

O numero de marcas que irdo compor o mix vai depender de cada categoria.
A subcategoria extrato de tomate, por exemplo, ndo necessita ser composta por
mais de trés marcas em uma loja de pequenas dimensdes. Ja o sabdo em po6 na
mesma loja, por exemplo, mesmo que tenha apenas trés marcas, terd uma grande

quantidade de variagdes: multiagao, progress, roupas delicadas, lavanda, etc.

O ideal é evitar produtos que tenham baixo giro e qualidade duvidosa. Marcas
com baixa rotatividade ocupam espaco nas prateleiras que poderia estar sendo
ocupado por mercadorias que possuem venda expressiva, representando um valor
encalhado no estoque, diminuindo o capital de giro da empresa. O excesso de
marcas também demanda maior tempo para a reposicdo de mercadorias e
organizacdo das gondolas, além de enfraquecer as relagdes comerciais com

fornecedores importantes.

Quando um mix & estabelecido, deve-se ficar atento ao comportamento dos
itens que o compdem. “Apesar de as necessidades dos consumidores serem as

mesmas, a maneira de satisfazé-las podera mudar.” (SuperHiper, 2009).

Deve-se evitar a troca de marcas, uma vez que o consumidor sente-se
insatisfeito em consumir um produto e ndo encontréd-lo um uma préoxima visita ao
estabelecimento. Portanto, ao mesmo tempo em que a fidelizagdo de um mix é
importante, esse arranjo ndo deve permanecer estatico, pois o consumidor esta

sempre em busca de novidades e compra mercadorias por impulso. Os langamentos
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sdao uma maneira de fazer com que as vendas atinam o fluxo desejado
(Abastecimento, 2008).

Ao anexar um langcamento ao mix é natural que em um primeiro momento
tenha uma venda expressiva, impulsionada pela midia e divulgacdo da industria.
Porém para definir se deve ou nao fazer parte do mix, € preciso verificar ndo a
venda, mas a revenda, pois se a novidade ndo agradar, o consumidor ndo ira
consumir uma segunda vez. Redes como o P&o de Acucar e o Futurama de S&o
Paulo definiram como trés meses o periodo de verificacdo de giro (Distribuicéo,
2008).

CATEGORIA
LANCAMENTOS
v
SUBCATEGORIA v
¥ AVALIACAD POR
TRES MESES
MIX :
| aprova? |
h *
MARCAS NAO
SECUNDARIAS _
| ELMINACAD |
I
RENTABILIDADE
L 4
RELACIOMNA-
GIRO [ CICLO DE AVALIAGAO ] 'MENTO COM

IDENTIDADE
DIFEREMCIACAD COM O
- = =i 3 - et ]

COMSUMIDOR

Figura 7 - Modelo de avaliacdo de marcas

Fonte: Autor
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4.2.3 Layout

Dentre as decisbes operacionais correntes na atividade varejista, Ssao
fundamentais as relacionadas ao layout interno do supermercado, mais
especificamente a disposi¢cdo dos produtos nas gbéndolas. Frente as limitagbes de
espaco interno, o arranjo encontrado para a distribuicdo dos produtos ndo somente
vai influenciar diretamente as vendas de cada loja, como também significa um
componente importante da estrutura de custos do supermercado (Cesarino e
Caixeta, 2002).

Nessa etapa do Gerenciamento por Categorias ocorre a definicdo da melhor
forma de alocar os produtos. Existem pontos na gbéndola de maior ou menor
destaque: é sabido que itens expostos na altura dos olhos séo os primeiros notados
pelos consumidores e possuem maior chance de consumo. Da mesma forma,
sessOes inteiras que possuem tipica compra por impulso podem passar

despercebidas caso estejam em local de pouco destaque.

E o caso, por exemplo, dos destilados. Em muitos estabelecimentos essa
categoria de alto valor agregado esta alocada em pontos de baixa circulacdo, porém
considerando que apenas 5% dos consumidores colocam esses produtos na sua
lista de compra, sera possivel atingir melhores resultados com a exposicdo em

pontos com alta circulacéo de clientes (SuperHiper, 2008a).

Categorias geradoras de trafego, aquelas que normalmente fazem parte da
lista de compras, podem ocupar espagcos menos nobres dentro da loja. A categoria
de absorventes, por exemplo, faz parte de um grupo que gera trafego constante,
entdo deve ficar no fundo da loja. No caminho que leva a ela, devem estar outros

itens de impulso femininos, de beleza e infantis.

Depois que a alocacéo for definida, é a vez de determinar o espa¢o ocupado
na géndola por cada marca dentro da categoria, sendo esse um ponto onde muitas
vezes ocorre um conflito entre o varejo e a indUstria. Normalmente as indUstrias mais
tradicionais possuem planogramas com a “melhor forma” de expor os produtos, e

deseja a todo custo que o lojista siga essas instrucdes. Porém o “manual’ de
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Gerenciamento de Categoria pronto disponibilizado deve ser analisado de uma
forma critica. Quem determina a melhor forma de exposicdo sempre deve ser o
lojista, com base nas suas percepgbes e de seus clientes, pois é “o0 gestor que

conhece o seu negdcio, ndo o fabricante” (Santos, 2009).

7

Para um supermercado de pequeno porte, € impossivel que Vvarios itens
tenham lugar de destaque, sendo necessario escolher qual marca apresenta os

melhores atributos para permanecer nessa posicao.

Nesse aspecto cada indUstria briga para que 0 seu produto esteja em
destaque. Ocorre que, em muitos estabelecimentos, o melhor local de exposicéo
acaba sendo ocupado pelo lider de vendas. Estando na condicdo de lider nao

precisa de destaque, pois sua saida esta garantida.

O pequeno varejo nem sempre consegue fazer aquisicdes desses produtos
diretamente das industrias, sendo necessaria a compra por intermédio de
distribuidores, aumentando o custo. Como as marcas lideres muitas vezes possuem
precos muito semelhantes em varios estabelecimentos, o pequeno varejo acaba
tendo sua margem de lucro comprometida para nao ter precos acima da média. Isso
nao ocorre com as marcas secundarias, que geralmente sdo compradas diretamente
da industria. A diminuicdo de elos nessa corrente acarreta um menor preco de

aquisicao e, consequentemente, margens mais expressivas.

Para se estabelecer o layout utiliza-se o planograma. Trata-se de um projeto
auxiliado por softwares especificos, onde consta o local correto que cada mercadoria

deve ocupar, servindo como uma orientagdo aos supridores



46

Figura 8 - Exemplo de planograma

Fonte: Planograma (2009).

4.2.4 Ruptura

Compras em grande volume geram aumento no custo de manutencdo de
estoque e diminuicdo do capital de giro. Em contrapartida, compras em pequenas
guantidades e mal programadas podem gerar faltas nas géndolas. Quando o cliente
ndo encontra o produto que procura pode, em alguns casos, satisfazer-se com
algum semelhante, porém a loja corre o risco de perda de venda e até mesmo do
cliente. Sua satisfacdo esta intimamente ligada ao lucro (SuperHiper, 2008c).

A forma mais simples de se reduzir a ruptura € através de um efetivo controle

de estoques. O gerenciamento feito na maioria dos pequenos estabelecimentos é
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apenas através das percepcdes do dono. O uso de sistemas informatizados permite

aperfeicoar esse processo.

4.3 GERENCIAMENTO DA CATEGORIA DE IOGURTES

Para aplicar e medir os conceitos aqui apresentados sera elaborada, nesse
capitulo, uma sugestdo de Gerenciamento por Categoria para uma categoria
especifica, seguindo os oito passos fundamentais: definicdo da categoria, papel da
categoria, avaliacdo, cartdo de metas, estratégia da categoria, tatica da categoria,
implementacdo do plano e revisdo. Podera servir como piloto, para que
posteriormente a empresa possa estender essa forma de gestdo para demais linhas

de produtos.

a) definicdo da categoria - categoria escolhida para esse teste € a de
iogurtes, englobando suas subcategorias: bebida lactea, petit-suisse, leite

fermentado, funcionais e sobremesas prontas.
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d)
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CATEGORIA
IOGURTES

Subcategoria 1
logurte

Subcategoria 2
Funcionais

Subcategoria 3
Leite Fermentado

Subcategoria4
Bebida Lactea

Subcategoria s
Petit Suisse e Infantis

Subcategoria 6
Sobremesas Prontas

Figura 9 - Categorias e subcategorias de iogurtes

papel da categoria - conveniéncia para itens como sobremesas prontas e

destino para itens de uso continuado, como os funcionais;

avaliacdo da categoria - dentro dessa categoria, 0 segmento que mais se
destaca é o de funcionais, com crescimento de 35% em 2007. Surgiram no
Brasil ha pouco mais de seis anos com a marca Activia, da Danone.
Criado para melhorar o transito intestinal, teve seu marketing inicial
voltado para as mulheres, pois pesquisas indicavam que 32% delas
sofriam com intestino preguicoso. Hoje o produto também é direcionado
para homens, idosos e criancas. Essa categoria foi escolhida por
apresentar alta rentabilidade, além de um potencial grande de
crescimento, impulsionado por constantes lancamentos da industria.
Apenas no ano de 2008, segundo pesquisa divulgada pela Nielsen, os
iogurtes tiveram um acréscimo de 15% em volume e 22% em valor em

relacdo a 2007 (Supermercado Moderno, 2009a);

cartdio de metas da categoria - atualmente, essa categoria no

Supermercado Lazzari apresenta deficiéncias em varios critérios, como
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excesso de fornecedores e distribuicdo confusa na gdondola. A meta é
corrigir essas imperfeicbes de modo a usufruir positivamente do
crescimento da categoria nos supermercados, de maneira mais rentavel

possivel sem perder o foco no cliente;

e) estratégia da categoria - deseja-se avaliar quais fornecedores sao mais
importantes para o negocio, e também aprimorar a venda de itens com
maior valor agregado através de acdes como degustacdo. Para isso, 0
envolvimento da industria € fundamental para ceder pessoal e produto

para esse tipo de acao;

f) taticas da categoria - elaboracdo de planograma, gestdo de marcas mais

importantes através do ciclo de avaliacao;

g) implementacdo do plano - iniciar a avaliagdo atravées de dados
disponibilizados em publicagbes, observacdo do perfil do consumidor
especifico da loja, analise de dados gerados pelo sistema de gestao da
loja referente a categoria. Observagdo e comparacéo de precos praticados

pelos concorrentes;

h) revisdo da categoria - acompanhamento da evolugdo do mercado e do
varejista, com base nas informacdes atualizadas da etapa de avaliacéo,
visando a um acompanhamento do cartdo de metas e corre¢cdes quando

necessario.

4.3.1 Perfil do Consumidor

As familias brasileiras compostas de casais com criancas sdo 0S principais
compradores de iogurtes, que estdo presentes em mais de 85% desses lares.

Respondem por 27% do consumo da categoria, seguidos pelos independentes, que
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detém 25% desse mercado. Casais com filhos adolescentes representam a menor

fatia, apenas 7%.

As pessoas que mais consomem o produto estdo na faixa dos 30 aos 39 anos
ou acima dos 50. Cada uma delas € responsavel por 28% das compras. J4 0s que
tém até 29 anos e os que estao entre 0s 40 e 0s 49 anos respondem por 20% e 24%

das compras, respectivamente (Supermercado Moderno, 2009a).

4.3.2 Composicao da Categoria

As marcas lideres no Brasil em 2008 sdo em ordem: Danone, Nestlé, Batavo,
Paulista e Itambé. No Rio Grande do Sul, a lideranca geral estd com a Nestlé,
seguida por Danone, Batavo e Pia. Existem pequenas variacfes de posicao dessas
marcas ao considerarmos as subcategorias funcionais (liderangca do Activia da

Danone) ou leite fermentado (lideranca da Yakult) (Supermercado Moderno, 2009b).

Os dados sobre linha de produtos apresentados nesse capitulo referem-se
aos produtos comercializados pela empresa analisada, e ndao o portfélio das
inddstrias.

O Supermercado Lazzari atualmente trabalha com as marcas:

a) Danone e Nestlé: lider de mercado, produtos diversificados e vistos pelo

consumidor como de qualidade;

b) Pia: empresa que vem apresentando grande crescimento nos ultimos
anos através da diversificacdo e refinamento de suas linhas. Nos
segmentos mais populares como o de bebida lactea apresenta politica de

precos baixos;

c) Elegé: recentemente adquirida pela Perdigédo, oferece linhas populares a

precos baixos;
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d) Carolina e BioGut: marcas distribuidas pelo mesmo fornecedor, politica

de precos baixos; e
e) Yakult: exclusivamente leite fermentado.

A linha de produtos representada por cada empresa segue a seguinte divisdo:

MARCA PRODUTOS

Danone Funcionais;
Petit-suisse e infantis;
logurte (B, C);
Sobremesas prontas.
Funcionais;

Petit suisse e infantis;
logurte (A, B, C,E);
Bebida lactea (A, B, D).
Bebida lactea (B, D);
Sobremesas prontas.
Petit suisse e infantis;
logurte (C);

Bebida lactea (A, B);
Sobremesas prontas.
Bebida lactea (A)
Leite fermentado
Petit-suisse e infantis;
logurte (A, C);
Bebida lactea (A, B);
Sobremesas prontas;

o Leite fermentado.
A — bandejas, B — garrafinhas de 200ml, C - Pote 200g, D — Garrafa 1litro, E- Garrafa 750ml

Pia

Elegé

Carolina

BioGut
Yakult
Nestlé

Quadro 5 - Composicao atual da categoria de iogurtes

Por parte do supermercado, existe um descontentamento referente ao

ndamero de marcas. Esse excesso acarreta:

a) maior gasto de tempo para formulacdo de pedidos e recebimento de

mercadorias;
b) pequeno espaco de exposicao;
c) exposicao de produtos semelhantes a precos semelhantes;

d) aumento da ruptura;
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e) menor comprometimento com fornecedores importantes.

Como critério para a definicdo de marcas adota-se o ciclo de avaliacdo, onde
sdo analisados: relacionamento com o fornecedor, giro, rentabilidade, diferenciacao
e identidade com o cliente. A seguir sera analisado o peso que cada marca exerce
dentro de cada caracteristica, para no fim poder determinar quais as mais

importantes para o negécio.

a) relacionamento com fornecedores: esse quesito diz respeito a cadeia

de suprimento.

a. Empresas cujo atendimento ocorre diretamente da induUstria
possuem a vantagem da eliminacdo de intermediarios, permitindo a
diminuicdo no preco de aquisicdo do produto. Em consequéncia

esta em primeiro lugar na preferéncia de escolha da loja;

b. O fornecedor também pode ser um distribuidor exclusivo de
determinada marca, 0 que acarreta maior comprometimento com a

sua linha de produtos;

c. Ou, em terceiro lugar, um distribuidor atacadista que vende varios
géneros. As compras desses Ultimos fornecedores muitas vezes
ocorrem por ocasido devido ao numero elevado desses

fornecedores, como, por exemplo, o0 Makro Atacadista e Martins.

Elegé, Pia e Yakult apresentam vantagem pelo atendimento de forma

direta da indUstria. As demais marcas, por representantes exclusivos.

b) rentabilidade: A empresa nao diwulgou dados apurados sobre a
rentabilidade de cada marca dentro da categoria, mas conforme citado no
guesito anterior, as marcas com menos intermediarios possuem maior
lucratividade. Isso se deve ao fato de supermercados de maior porte
comprarem quase que exclusivamente da industria por um preco menor do
gque o pequeno varejo comprando de um atacadista. Para que o preco de
venda ndo seja destoante, uma parcela da margem acaba sendo

sacrificada, o que ndo ocorre nas marcas sem intermediarios;
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c) diferenciacdo e identidade com o cliente: esses quesitos estao
fortemente relacionado com as acbes de marketing e merchandising das
empresas, na percepcao de valor para o cliente. As marcas que possuem
vantagem sdo Danone, Nestlé, Pia e Elegé, devido a exposi¢cdo na midia e

por serem marcas consolidadas no mercado;

d) giro: para a analise desse quesito, foram emitidos relatérios no sistema de
gestao da empresa, com base nas vendas do periodo compreendido entre

setembro de 2008 e setembro de 2009. Serdo tratadas apenas as

subcategorias que representaram mais de 10% das vendas da categoria;

Subcategoria Participacao (em

valor)

Funcionais Danone 55%
Pia 45%

Petit Suisse Pia 58%
Nestlé 30%

Danone 9%

Carolina 3%

Sobremesas Prontas Nestlé 60%
Carolina 21%

Danone 19%

Elegé Passou a integrar o mix no
tltimo més

Bebida lactea bandeja Pia 63%
BioGut 20%

Nestlé 10%

Carolina 7%

Bebida lactea 1litro Pia 82%
Elegé 18%

Leite Fermentado Yakult 79%
Nestlé 21%

Quadro 6 - Participacdo das marcas de iogurte dentro da categoria

A categoria de iogurtes precisa ser muito otimizada, pois possui como

limitante o espago refrigerado disponivel, que ndo é facilmente expansivel. Os
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precos envolvidos na aquisicdo de novos equipamentos sdo extremamente altos,
justificados pelo aumento expressivo nas vendas. O simples aumento do nimero de
produtos expostos sem agregacédo de valor acaba por tirar espaco das mercadorias
com giro e demanda certos (AGAS, 2008).

Nota-se que as marcas Carolina e BioGut ndo se destacam em nenhum dos
critérios acima. A baixa rotatividade e demanda dos consumidores pelos produtos
nao justifica a sua permanéncia no ponto de venda. Ao invés disso, pode-se

fortalecer e diversificar as categorias que vém crescendo e possuem maior valor

agregado, como os funcionais e light.

Preferéncia Rentabilidade Diferenciacéo Bom
do Cons. Relacion. c/
Fornecedor
NESTLE S S EP S EP
DANONE S S EP S EP
PIA S S S S S
ELEGE S S S EP EP
CAROLINA N N EP N EP
BIOGUT N N EP N EP
YAKULT S S S S S

S —sim, N — ndo, EP — em parte

Quadro 7 - Ciclo de avaliacdo das marcas de iogurte

Nessa andlise, que visa a eliminacdo de marcas sem a agregacado de valor
tanto para o cliente quanto para o consumidor, nota-se que as marcas Carolina e
BioGut receberam critérios negativos de avaliacdo em praticamente todos o0s
guesitos, portanto sua permanéncia nao € justificada. Essa é uma decisdo gerencial
e estratégica, devendo sempre ser tomada com base na analise criteriosa desses
varios aspectos apresentados, sendo necessario ao tomador da decisdo o

conhecimento da categoria apresentada e habitos de compra de seus consumidores.

Nesse ponto o varejista pode utilizar dados de pesquisas disponibilizados em
publicacbes como revistas de entidades, ou pelas proprias empresas que

demonstram as marcas mais consumidas em determinada regiéo.

Uma vez definidas quais as marcas que irdo fazer parte da categoria, pode-se

definir o melhor layout para exposi¢éo do produto.
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E evidente que essa definicio é temporaria, e necessita de constante
reavaliagdo por parte dos responsaveis pela categoria. Deve-se ter em mente que
em primeiro lugar o varejo atende o consumidor, e cada vez mais seus habitos de
compra estdo em mudanca. Dessa forma, é necessario que sempre seja aberto
espaco para lancamentos, submetidos a uma criteriosa avaliagcdo comparativa com

seus produtos concorrentes, de forma a definir se irdo integrar o mix ou nao.

4.3.3 Layout

A categoria esta localizada proximo a padaria do supermercado, ou seja, um
local onde praticamente todos os clientes da loja circulam. Essa proximidade ajuda a
promover venda por impulso, uma vez que pode ser um complemento aos lanches
vendidos na padaria.

7

O equipamento utilizado para a exposicdo dos produtos é um balcao
refrigerado composto por quatro portas de vidro, sendo que o fluxo da loja faz com
que o cliente o percorra através de toda sua extensdo para chegar na padaria. O
layout nesse caso pode ser iniciado com itens de maior valor agregado e
subcategorias de compra por impulso, deixando-se para o final do equipamento itens

de compra por rotina e de menor valor.

Para os espacos ocupados por cada item dentro da categoria, pode-se dar
mais destaque para aqueles cuja venda deseja ser aumentada. Uma vez que for
dado maior espaco para determinada marca em detrimento de outra, aumentam
suas chances de serem manuseados, terem sua imagem gravada na mente do

consumidor e efetivamente colocados no carrinho (Cesarino e Caixeta, 2002).
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4.3.4 Andlise dos Resultados

O Gerenciamento por Categorias ndo é um processo que se estabelece na
empresa de uma hora para outra. E uma mudanca que envolve diversos setores da
organizacao e depende de mudangas operacionais e culturais, por isso deve ocorrer

de maneira gradual .

Seus resultados definitivos sé podem ser mensurados apés a implementacao
do processo de forma integral, o que levaria meses. Devido ao tempo reduzido para
elaboracdo desse trabalho, foi feito um projeto piloto envolvendo apenas uma

categoria da loja: a de iogurtes, sendo os resultados apresentados neste capitulo.

O periodo analisado compreende de julho a outubro de 2009, sendo os dois
primeiros meses anteriores ao inicio das atividades de GC e os dois Ultimos com o
modelo ja sendo implantado. Também constam dados do mesmo periodo do ano

anterior a fim de comparacgao.

O supermercado preferiu ndo publicar valores referentes as vendas, portanto
os valores correspondem as variagdes percentuais das vendas em valor, totais do
supermercado e da categoria de iogurtes. As variacdes de cada més sdo sempre em

relacdo ao més de julho.
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180,00%
160,00%
140,00%
120,00% N .
100,00% 455._5-_":2—/ - —
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%
julho agosto setembro outubro
=—&—iogurte 2008 100,00% 108,89% 123,25% 121,28%
== vendas 2008 100,00% 102,73% 103,74% 104,88%
iogurte 2009 100,00% 124,28% 150,96% 159,51%
=i yencdlas 2009 100,00% 99,96% 97,75% 100,28%

Gréafico 1 - Variacéo das vendas de iogurte x vendas totais

As vendas de iogurte costumam sofrer um aumento natural devido a
sazonalidade (as vendas vao se tornando mais expressivas conforme se aproxima o
veréo), sendo que tanto em 2008 como em 2009 existiu esse aumento, enquanto as

vendas totais praticamente ndo se alteraram.

O que surpreende € a variagdo muito superior da categoria em questdo em
relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, podendo a esse fato serem atribuidas as
acOes de GC, como foco na demanda do cliente e exposicdo mais adequada dos
produtos no ponto de venda. Na analise vertical, no més de outubro de 2009, por
exemplo, pode-se constatar que as vendas totais aumentaram 8% em relagdo ao
mesmo periodo do ano anterior, enquanto a categoria de iogurtes 33%. Sé&o valores

animadores, tratando-se de uma categoria com alto valor agregado.

A eliminagcdo das marcas Carolina e BioGut que apresentaram fraco em
desempenho na avaliacdo de marcas nao teve influéncias na diminuicdo das vendas
da categoria. Além disso, a loja obteve ganhos em tempo e facilidade de operacéo

por ter menos fornecedores para negociar e volume de mercadoria para estocar.
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Os resultados positivos apresentados anteriormente séo fruto de um trabalho
diferenciado na gestdo de uma categoria em especial visando melhores resultados
para os clientes. A consequéncia desse trabalho € um wvolume de vendas e

faturamento maior para a loja.

O Supermercado Lazzari pode expandir o GC para outros setores importantes
da loja, uma vez que as tecnologias e 0s conhecimentos necessarios estédo
disponiveis. A empresa deve fazer um planejamento das categorias prioritarias que
deseja gerenciar, podendo ser as mais lucrativas para maximizar o retorno; as
menos lucrativas, para verificar as causas desse baixo rendimento; ou aquelas que
os clientes consideram pouco satisfatorias. Independentemente da ordem escolhida,

€ conveniente que se atinja ao longo do tempo todas as categorias dentro da loja.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a competicdo nos diversos setores da economia sempre mais acirrada,
se faz necessaria uma atualizacdo constante dos processos gerenciais a fim de
sustentar sua posicdo no mercado, visualizando crescimento e rentabilidade no

longo prazo.

Para tanto, ndo se deve abrir mao da utilizacdo de novas ferramentas de
ferramentas de gestdo, auxiliadas pela tecnologia, como é o caso do Gerenciamento

por Categorias.

O Gerenciamento por Categorias vem cada vez mais se consolidando no
mercado como uma pratica bem sucedida no varejo de grande porte, porém existem
poucos estudos sobre sua eficacia no pequeno varejo. A sua aplicacdo nesse ramo,
necessita de algumas variacbes na sua concepcao, principalmente no que diz
respeito a participacdo do fornecedor na gestdo, que pode pecar por ser
tendencioso. Em um primeiro momento, 0os ganhos sao prioritariamente de ordem

gerencial.

Com a adocéo de pequenas variantes do modelo original, 0 gerenciamento
pode apresentar resultados positivos para a loja. A adogéo de critérios para avaliar
as necessidades do consumidor, bem como das marcas que ao mesmo tempo
satisfazem as necessidades de rentabilidade e giro da loja, trazem ganhos para
ambos os lado: para o consumidor por encontrar aquilo que procura; e para o lojista

por conseguir maior rentabilidade e fidelizacao.

Pode ser observado no projeto piloto implantado no Supermercado Lazzari,
através do gerenciamento da categoria de iogurtes, os beneficios representados
pela mudanca. Além de acréscimo nas vendas conseguido com o0 novo layout que
prioriza os itens de maior valor agregado, também foi possivel a diminuicdo do
tempo necessario para elaboracdo dos pedidos de compras pelo descarte de
fornecedores menos importantes. As acdes positivas conseguidas através desse

piloto podem ser expandidas para outros setores da loja.
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O varejista que deseja implementar o GC deve sempre estar atento as
atualizacbes do mercado. O principal para o sucesso de qualquer negocio é entregar
valor para o cliente. No caso do supermercado, isso pode ser transmitido através de
organizacdo na loja e sortimento adequado ao publico. Pontos que muitas vezes

ultrapassam a percepc¢édo apenas de preco.
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