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RESUMO

Este trabalho compreende a possibilidade do mercado varejista em ampliar seu
olhar para o comportamento do cliente no ponto de venda, através do
Gerenciamento por Categorias. O departamento de Gerenciamento por Categoria
dirige o cliente, e procura desvendar tudo a seu respeito e de seu comportamento de
compra, com o intuito de facilitar sua vida no ponto de venda, afim de atender suas
expectativas. E para isto, o Gerenciamento por Categorias conta com algumas
ferramentas como: Sortimento, Planograma entre outras descritas neste trabalho
para executar estratégias direcionadas no ambiente de compra desse cliente de
forma clara e direcionada, proporcionando uma experiéncia de compra agradavel e
inesquecivel. Meu estudo permite elucidar os aspectos que influenciam a deciséo de

compra do cliente no ponto de venda.

Palavras-chave: Produto, ponto de venda, sortimento, planograma, exposicdo e

ambiente.
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INTRODUCAO

O Comportamento do consumidor vem sendo estudado cada vez mais
pelo mercado varejista. As empresas vém investindo em recursos inovadores para
atender a necessidade que o consumidor vem mostrando em suas escolhas no
ponto de venda que s&o cada vez mais exigentes, com iSSo 0 mercado varejista
desenvolve vantagens competitivas para suprir este mercado acirrado. Como Kotler
e Keller (Administracao de Marketing, ed12) defende, “que Vantagem Competitiva é
a capacidade da empresa de apresentar, em um ou mais itens, um desempenho que
0s concorrentes ndo podem alcancar’. Aplicar uma estratégia competitiva no
mercado para atender a necessidade do cliente ou consumidor contempla objetivos
de longo prazo para as empresas e a parte mais visivel da estratégia competitiva
implementada é refletida em produtos e servicos no ponto de venda. A estratégia
pode ser observada no ponto de venda pelo cliente através de comunicacdes
conceituais dos produtos (Visual), comunicacdo de sonora (audio), comunicacao
olfativa (cheiros), essas caracteristicas podem despertar o interesse ou até mesmo
decidir a escolha do cliente no ponto de venda e é isso um dos fatores que vamos
analisar deste trabalho. Por isso, pensando em potencializar essas oportunidades no
ponto de venda o0 uso e estudo do Gerenciamento por Categorias foi aplicado por
algumas empresas do varejo para aumentar as vendas e suportar a demanda do
mercado e consumidores que vem exigindo cada vez mais em suas escolhas. O
Gerenciamento por Categorias pode ser uma maneira diferente de interagir com o
cliente, oferecendo solucbes de compra no ponto de venda ao invés de
simplesmente expor somente produtos nas prateleiras. Essa questdo também
mostrara que o varejo deveria conhecer os clientes que estdo comprando em suas
lojas e ampliar conhecimentos e o0 que realmente traz satisfacdo e beneficios para
eles.

Utilizamos o Gerenciamento por Categorias como uma ferramenta para
direcionar nosso estudo e mostrar as vantagens que ela pode oferecer no ponto de
venda. Para fundamentar nosso estudo e analise vamos relatar as vantagens e
aplicabilidade da ferramenta no ponto de venda um Case aplicado em uma empresa

brasileira do varejo de cosméticos.



1 TEMA

A Influéncia do Gerenciamento por Categorias na decisao de compra do cliente no
ponto de venda.



2 OBJETIVO GERAL

Este trabalho tem por objetivo, relatar as decisdes e o comportamento dos
clientes brasileiros no Ponto de Venda com a influéncia do Gerenciamento por
categorias. Foram analisados os aspectos fisicos e visuais do ambiente de compra
do cliente e entender se esses aspectos trazem uma experiéncia e satisfacdo no

momento da compra para o cliente.

2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para embasarmos o objetivo geral, tracamos alguns objetivos especificos que

visa tal elucidacéo, sao eles:

- Apresentacao dos sentidos do cliente no Ponto de Venda.

- Ainfluéncia do Gerenciamento por categorias e esta metodologia.

- Exposicao de produtos, essa estratégia influencia na escolha do cliente.

- Analise do Case — a aplicabilidade do Gerenciamento por Categorias em uma

empresa de brasileira de cosméticos.

3.0 PROBLEMA DE PESQUISA

Quando o cliente vai até um ponto de venda e encontra as gondulas/prateleiras
desorganizadas sem comunicacdo e informagdes sobre os produtos e os beneficios
ofertados, encontrara difculdades para concluir sua compra ou até mesmo desistir
da compra dos produtos procurados. Esta pesquisa consiste em entender de
maneira clara e simples a logica de compra dos clientes, entender também como
todos esses fatores influenciam as suas dcisdes, para conhecer melhor o seu estilo

de vida. O estilo de vida tornou-se a base de construcéo de todos os dados dos



clientes utilizados por empresas especializadas em CRM (Customer Management

Relationship) e utilizadas pelo varejo.

Logo, mostraremos que o Gerenciamento por categorias pode influenciar no

comportamento e decisdo de compra do cliente brasileiro.

4 HIPOTESE DE PESQUISA

“‘Ndo se pode mudar as pessoas. Mas se vocé mudar o ambiente no qual as
pessoas estdo, elas mudardo”. (R. Buckminster Fuller, um dos pensadores e

inventores mais originais do século 20)

O Varejo contemporaneo tem necessidade de desenvolver estratégias com
base nas expectativas e necessidades do seu publico-alvo. Com isso, 0 ambiente de
varejo ganha cada vez mais importancia, pois € onde encontram-se ocasifes para
as tomadas de decisdes. O Ponto de venda é responséavel por estimular compras

nao planejadas, ou seja, local onde estdo cada vez mais as oportunidades.

O ambiente que o cliente frequienta precisa ter cada vez mais diferenciais que
despertem o interesse pela compra e, além disso, entregar uma experiéncia de

compra satisfatéria.

Comprar € uma jornada para desvendar as facilidades e processos relevantes
para o cliente. Por isso, conhecer o cliente possibilita entregar melhores solucfes e
uma melhor experiéncia de compra dentro do ambiente que ele se encontra o “Ponto
de Venda”.
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5 METODOLOGIA DE PESQUISA

Este estudo tem como metodologia de pesquisa uma pesquisa descritiva

documental.

Como parte da metodologia, sera apresentada uma pesquisa exploratéria e
com o objetivo de identificar e observar variaveis de interesse, correlacionando as
mesmas sem manipulacdo da informacéo. Sera uma pesquisa empirica e aplicada,
pois se fundamenta na observagao que sustenta o tema e necessidade de conhecer,

aplicar os resultados e contribuir para fins praticos.

5.1 UNIDADE DE ANALISE

A pesquisa tem por objetivo coletar documentos tais como artigos, revistas,
livros e informacdes de blogs especializados sobre o tema, interpretando-os e
analisando sem que haja intervencéo e modificacdo dos mesmos, a fim de averiguar
a Influéncia do Gerenciamento por Categorias na decisdo de compra no ponto de

venda.
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6 COMPORTAMENTO DO CLIENTE NO PONTO DE VENDA

6.1 O que estimula o desejo de compra?.

O Cliente tem comportamentos diferentes ao efetuar uma compra. O que
pode ser também investido um tempo maior para comprar uma maquina de lavar ou
um carro considerando a analise e comparacdo do que para comprar um sabonete
ou um pacote de arroz. Existem diversos fatores que interferem no processo da
compra do cliente, como o ambiente que ele vive ou o local que ele trabalha. O meio
cultural, familiar e socioecondmico que demonstram influencias que atuam
influenciam sobre o comportamento do cliente. O sucesso na vida profissional pode
interferir no comportamento de compra de uma pessoa, em funcéo da presséo social
do convivio dele, como exemplo; marcas, moda esporte, dinheiro etc..

Mas o cliente pode mudar sua situacao financeira expressivamente e nao
mudar seu comportamento de compra. E € isso que 0s especialistas levam em
consideracdo o estilo de vida e ndo o nivel socioeconémico, que atualmente néo
mostra muita coisa quando analisamos a evolu¢gao do comportamento de compra.

Contudo o varejo tem a necessidade de compreender o sistema de decisdo
que leva o cliente ao ato da compra ou como o cliente “entra” em uma categoria
(arvore de decisdo, conhecida também como chave de entrada ou critério de
compra) ou também como este cliente deseja que o ponto de venda esteja
organizado, ambientalizado ou sonorizado.

Analisando esses aspectos 0 varejo precisa despertar 0os sentidos, encantar o
cliente e entregar tudo do seu jeito e no seu tempo.

Observar o ambiente de venda por meio do olhar do cliente?

Esta visdo que o varejo busca aprimorar, entregando sempre as melhores
solucBes de compra para seus clientes.

E como podemos buscar esses fatores?

Fazendo as seguintes perguntas;

e Quemele é?

e Como ele se comporta?

e O que levou Ele ao PDV?

e O que ele busca?
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¢ Quais sao as suas necessidades?
e Qual serd a ocasido de uso do produto?
¢ Quais sao as davidas?

e O que poderia despertar o desejo de compra dele?

Conhecendo as necessidades e desejos de nossos clientes, podemos tracar
estratégias e objetivos para potencializar nossas forcas no Ponto de Venda
satisfazendo o cliente e o consumidor final em aumentar a fidelidade deles.

Por isso, € necessario ouvir o cliente e entender suas motivacdes que levam a

deciséo de sua compra.

(O ato de comprar é mais do que cumprir uma tarefa, o ato de comprar pode ser
uma distracdo, um prazer, um lazer, um aprendizado, uma diversdo e até uma forma
de terapia.) Holbrook

(O valor para o cliente é qualificado como uma experiéncia interativa, realista e
preferencial. Holbrook, 1996, p. 138)

O desejo pode ser responsavel pelo impulso que estimula a compra de itens antes
néo planejados. E o despertar do desejo que motiva a compra de um maior nimero

de itens por ticket.

Buscar ou encontrar necessidades variadas

v' Em busca de Aventura — E a compra com a sensacdo de estar em um novo
lugar, sentindo cheiros e ouvindo novos sons.

v Em busca de inspiracéo, idéias — E a compra acompanhada de udltimas
tendéncias da moda que leva aos novos produtos e inovacgdes disponiveis no
mercado.

v" Em busca de alguma coisa para outra pessoa — Esta compra cogita o
prazer que a outra pessoa tem a partir de comprar para outras pessoas.

v' Em busca de gratificacdo — E o interesse em amenizar tensdes do cotidiano

e esquecer problemas.
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v' Encontrar oportunidades — Com o olhar de busca por descontos e precos
baixos.
v Socializagdo — E a compra que busca prazer da companhia de amigos ou

parentes.

E necessario oferecer novas experiéncias para os clientes, para que eles se sintam
envolvidos, entretidos, informados e inspirados.

Por isso, é fundamental pensar no ponto de venda ndo sé como um local de compra
e venda de produtos, mas como um local de interagdo com os clientes, onde eles se
sintam bem, tenham vontade de visitar o ponto de venda e principalmente gostem de
comprar.

Para que os clientes se divirtam no processo de compra € necessario que eles se
sintam bem, estimulados pelo ambiente, que seus sentidos vejam desafiados,
gastam mais em suas compras e se sentem motivados & voltar ao ponto de venda. A
experiéncia sentida durante a compra é que determina o volume de compras e
principalmente o habito de visitacdo ao ponto de venda.

Fazer com que o cliente vivencie uma experiéncia com a marca, ande pelo ponto de
venda, interaja com diferentes produtos, descubra novidades, seja envolvido pelos
sentidos ajuda a criar uma experiéncia de compra positiva e inesquecivel que

resultara em melhores resultados nas vendas.

6.2 Os sentidos no ponto de venda.

O comportamento humano é extremamente complexo e influenciado por um enorme
conjunto de fatores, por isso, modelos de comportamento de compra foram
desenvolvidos para representar, de forma simplificada e esquematizada esse
fendmeno. A compreensdo das necessidades de consumo e comportamento de
compra é critico para o desenvolvimento e para a implementacdo das estratégias de
varejo (LEVY; WEITZ, 2000).

Para criar estimulos agradaveis com os clientes no ponto de venda, precisamos
explorar cada vez mais, pois despertamos sua memoria afetiva.

Além disso, se aplicado adequadamente podem gerar uma sensacdo de
relaxamento, alivio de stress, energizar, melhorar o humor, influenciando no

processo decisoério de compra e projetando maior consumo no ponto de venda.
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No ponto de venda, podemos explorar os seguintes sentidos;

Visdo — Formas, Cores, Embalagens, o Layout da lojas como um todo.
Tato — Texturas, Toque, Pele.
Olfato — O cheiro que remete a lembranca e evoca os sentimentos.

Paladar — Degustacéo

ASERNEE R NN

Audicao — A musica que envolve.

Para reforcar, segundo Roger Dooley, ele fala que para ser bem sucedido, seu
marketing deve abarcar cada sentido humano. Esta é uma lista completa de
possiveis elementos sensoriais, mas confira-os e veja quais deles vocé esta usando
agora e quais sado bem-sucedidos o bastante para seus consumidores o0s
reconhecerem individualmente (DOOLEY; ROGER, 2012)

O clima no ponto de venda impacta na experiéncia de compra e compromete a

percepc¢ao de qualidade, sendo uma forma de comunicacéo indireta e silenciosa.

Cores — A percepcao das cores é importante para o entendimento do ambiente, as
cores podem influenciar na dimensdo do ponto de venda, como deixar mais ou
menos aconchegante e influenciar nos sentimentos dos clientes de formas distintas.
Sons — E possivel de alterar a percepcéo das pessoas em relacéo a passagem do
tempo e influenciar no seu comportamento. Locais silenciosos demais sao neutros e
locais muito barulhentos geram incémodos. Musicas forte geram sensacdes de
urgéncia e excitacado, por outro, musicas suaves geram tranquilidade e sensacéo de
paz, fazendo com que as pessoas caminhem em menor velocidade e com maior
contemplacgao

lluminacdo — Influencia diretamente a percepcado dos produtos em sua textura e
cores, e transmite sensacfes aos clientes. Despertando a atencdo e desafiando o
olhar.

Aromas — O ambiente séo fortes condutores de desejos, na criacdo de identidade,
na sensagao de prazer e bem-estar no ponto de venda e associam e ressaltam as
emocoes.

Layout e exposicdo de produtos no ponto de venda — podem estimular a

circulagcdo e a jornada do cliente no ponto de venda, instigando o conhecimento de
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novos produtos e direcionar suas escolhas, assim como, poupar seu tempo e
despertar o desejo de compra de novos produtos. Por isso a exposi¢cédo dos produtos
e o visual do ponto de venda impactam diretamente no resultado das vendas.

Contudo, entendemos que € preciso convidar o cliente para vivenciar experiéncias

que estimulem os sentidos encantando o tempo todo.

7. GERENCIAMENTO POR CATEGORIA.

No mercado varejista convencional Gerenciamento por Categoria € o nome dado
para determinado agrupamento de produtos similares sob o ponto de vista do
cliente. Produtos que atendam a mesma finalidade de uso. Ex: categoria de
cuidados pessoais.

Segundo o site da ECR Brasil, gerenciamento de categorias “¢ um processo de
parceria entre varejista e fornecedor (industria), que consiste em definir categorias
de produtos conforme a necessidade que lhe atendam e gerencia-las como se
fossem unidades estratégicas de negocios.” Fonte:

http://www.implantandomarketing.com/voce-sabe-o0-gue-e-gerenciamento-de-

cateqgorias/.

7.1 Os beneficios do Gerenciamento por Categorias

O gerenciamento por categoria auxilia na forma de organizar e executar as
estratégias de venda dos produtos no ponto de venda de maneira estratégica, tendo
como foco a busca por maiores oportunidades e resultados, aliada as necessidades
do comportamento de compra e desejos dos clientes. Com o objetivo de otimizar a
performance e a rentabilidade das categorias por meio suas diretrizes estratégicas e

aplicacao tatica. Para isso, € preciso trabalhar os diferentes perfis de ponto de


http://www.implantandomarketing.com/voce-sabe-o-que-e-gerenciamento-de-categorias/
http://www.implantandomarketing.com/voce-sabe-o-que-e-gerenciamento-de-categorias/
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venda, para que haja uma oferta adequada de produtos (sortimento) de layout e

exposicao de produtos.

Este processo € construido por analises estruturadas de comportamento e

performance dos diferentes itens trabalhados no ponto de venda.

v

Entender o cliente e seus habitos, atitudes e processos de escolhas dos
produtos.

Entender os diferentes perfis de ponto de venda, agrupando sob a mesma
estratégia de ponto de venda similares para que sejam discutidos
separadamente.

Entender os diferentes produtos disponiveis para formar as categorias.
Determinar quais produtos que devem fazer parte da exposicao,
considerando espaco no ponto de venda (sortimento).

Determinar as divisdes das categorias no ponto de venda (layout).

Avaliar como os produtos devem ser expostos de acordo com a categoria
correspondente a ele, além da quantidade que sera exposta.

Comprometer 0 engajamento da equipe para a implementacdo com

exceléncia.

Para o ponto de venda ser mais atrativo e vender mais, precisamos ter um
ambiente com produtos assertivos (sortimento), estratégia de (preco) em
linha com o mercado, alinhar o posicionamento das categorias
adequadamente (layout do ponto de venda), distribuicdo dos produtos de
acordo com sua importancia (exposicdo) e um condutor motivador

(promocéo). ACR Brasil.

Sortimento é a relacdo de produtos que serd exposto no ponto de venda e
oferecido para os clientes.

Preco € o correto posicionamento alinhado com o mercado e os beneficios
gue ele oferece.

Layout é a distribuicdo das categorias no ponto de venda de forma que,
estimule a circulagdo dos clientes e facilite a visualizacdo das opc¢des

oferecidas.
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Os pontos de venda devem ser iguais para aplicar o Gerenciamento por Categorias?
N&o, n&o precisa. E necessario segmentar os pontos de venda de acordo com seu
perfil, como Regido Geogréafica, Tipo de loja/Modelo de poento de venda
(Shopping, rua ou mercado) e configuracdo dos equipamentos.

Fatores como regido em que o ponto de venda esté localizado, podem ter grande
impacto na selecdo dos produtos (sortimento) e disposicdo dos produtos
(exposicdo). O tamanho dos equipamentos (mobiliario, prateleira ou géndolas) de
cada categoria pode ter influencia, pois € necessario executar uma estratégia
assertiva para a exposicdo dos produtos, tendo a possibilidade de limitar a
disponibilidade da variedade de produtos devido ao espago disponivel.

Para garantir que o cliente encontre sempre seus produtos independente do ponto

de venda (mesma rede de lojas), é necessario a padronizacao do ponto de venda.

7.2 Sortimento

Segundo ECR, o processo de definicdo de Sortimento deve ter como objetivo central
atender as necessidades e preferéncias dos consumidores que fazem parte do
publico-alvo de cada loja (ponto de venda). Como as mudancas de habito ocorrem
com frequéncia, o processo de definicho de sortimento deve ser avaliado
continuamente adequando marcas e variedades de produtos em funcdo de sua

atratividade.

Um sortimento adequado é aquele que atende as diferentes demandas dos clientes,

oferecendo as principais op¢des dentro de cada necessidade.

O Sortimento ndo pode ser muito reduzido, pois ndo atendera as necessidades dos
clientes, e tampouco muito amplo, pois o consumidor tende a se sentir perdido no
ponto de venda em funcdo da variedade ndo necessaria e da falta de visualizacéo
objetiva das marcas mais procuradas. Um sortimento ndo pode nem ser muito
amplo, nem muito enxuto, mas necessariamente precisa estar adequado as

necessidades do perfil do cliente que frequenta loja (ponto de venda).

A ACR, também define que para decidir o sortimento depende da capacidade do

varejista entender os clientes, seu estilo de vida e necessidades, bem como o ciclo
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de vida dos produtos, marcas e SKUs. Para manter atualizada a oferta de produtos,
maximizando os resultados, é necesséario um processo regular de revisdo de linha,
no qual podem ser excluidos itens ou incluir novos itens, com base em analises da
natureza da oferta de produtos dentro de cada categoria.

Este processo consiste em tomar decisfes acertadas sobre a composicdo da
variedade de itens, na selecdo de categorias e subcategorias como também no

numero de alternativas apresentado em cada uma das categorias.

ACR, os principais beneficios obtidos s&o:

= Melhor uso do espaco de exposicdo nas gobndolas, dando visibilidade
adequada aos produtos, de modo a facilitar a escolha do cliente na loja.

= Melhora a gestdo do estoque, racionalizando compras, recebimento e
abastecimento do ponto de venda e reduzindo rupturas.

= Maior giro e rentabilidade.

= Beneficio para imagem do ponto de venda e conquista do cliente: “Aqui

encontro tudo que procuro’.

A Associacdo ACR, desenvolveu um processo para orientar os varejistas como
proceder para definir o sortimento de um ponto de venda, espelhando-se nas
melhores praticas vigentes e na analise das dificuldades encontradas por

especialistas que atuam na area.
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Segue fluxo logico abaixo esquematizado;

A. Entendimento do ambiente

Caracteristicas da Perfil dos
vizinhanca consumidores

¥

B. Agrupamento de lojas (segmentacdo)

¥

C. Estratégias/Solugoes de compra por loja ou Segmento (Amplitude)

Tamanho Regido

D. Defini¢cao das categorias que serao trabalhadas (Amplitude)

E. Detalhamento da Categoria: Quais e Quantos (Profundidade)

Necessidade dos  Buscar referencial Pentos de reflexdo Analise do portfélio
i sobre a estratégia do interno - visdo
clientes no mercado portfolio segmentacdo/SKU
F. Fechamento da recomentacao

Figura 1

7.3 Layout no ponto de venda

E a Distribuicdo das categorias e produtos dentro dos equipamentos no ponto de
venda. Essa funcéo é fundamental, pois o ponto de venda deve estar organizado de
acordo com as necessidades e expectativas dos clientes. Um ambiente organizado e
com uma boa distribuicdo de categorias, viabiliza o potencial de agradabilidade com
os clientes, aumentando conseqientemente o volume de vendas, além de

potencializar os produtos e proporcionar uma experiéncia de compra agradavel.

Qual o objetivo do layout?
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= Aumentar a circulagdo dos clientes em diferentes pontos do ponto de venda.
» Maximizar as vendas/lucros por meio de priorizacdo e valorizacdo dos itens
de maior valor e do desenvolvimento de um ambiente desejado para realizar

as compras por impulso, além dos itens ja procurados rotineiramente.

O layout € desenvolvido em funcéo das caracteristicas do publico e do modo como
se relaciona com os produtos ofertados, com o comportamento de compra, da
ocasiao de uso dos produtos pelo consumidor, do volume de vendas, e também em

funcdo do desenho total e espaco do ponto de venda.

Reflex6es sobre o comportamento de compra dos clientes:

= O que Procuram?

= O que compram?

» Qual guantidade de cada item comprado?

= Quais itens compdem a sua cesta de compra? Para qual ocasidao estédo
comprando?

» Quais produtos foram inicialmente buscados e quais complementaram sua
compra?

» Quais sdo as categorias com que o cliente tem contato durante sua
permanéncia no ponto de venda?

» Qual arelacdo que o cliente faz entre os diferentes produtos ofertados?

Outros fatores que influenciam no Layout.

Segundo informac¢des divulgadas por especialistas da Unilever, Fluxo também é um
ponto importante na definicdo do Layout do ponto de venda.

O Fluxo é o percurso que os clientes realizam pelos corredores do ponto de venda.
Fluxo Principal é o lado do corredor por onde entra o0 maior niumero de pessoas.
Contra-fluxo é o lado do corredor por onde entra 0 menor niamero de pessoas. Os
locais de maior fluxo sdo conhecidos como pontos quentes. Por sua vez, os locais

onde h& baixa circulagédo de clientes sdo denominados pontos frios.
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MATERIAIS E PONTOS EXTRAS - Checar o fluxo de cada ponto de venda surge
alguns locais com melhor oportunidade para ativagcdo de pontos extras e materiais
de ponto de venda. As categorias similares no processo de compra deverao estar
distribuidas lado a lado no layout do ponto de venda para proporcionar uma
experiéncia de compra agradavel, além de estimular o fluxo continuo e equilibrado
por todas as categorias de cada secao. O ideal para unir as categorias correlatas
lado a lado é consolidar “solugbes de compra” do ponto do venda, agrupando

produtos que fazem parte de uma mesma necessidade.

ORGANIZACAO DA GONDOLA - Otimizando a organizacdo das gondolas, de
forma a maximizar as vendas e a receita, existe um instrumento muito eficaz.
Conhecido como planograma, esse instrumento nada mais é que uma mapa grafico
ideal para a organizacdo das prateleiras. Implementa-lo faz com que os produtos
estejam organizados de forma com que o cliente encontre mais facilmente o que
procura, além de comprar outros produtos que aumentam o valor médio das

compras e o faturamento do ponto de venda.

7.4 Exposicéo e Planograma

Exposicdo e a distribuicdo e localizacdo dos produtos nos equipamentos/gondulas
com foco em otimizar as vendas. Com uma exposi¢ao adequada o cliente tem mais
facilidade para localizar os produtos que deseja e incentiva a venda de itens
adicionais. Além de valorizar os produtos e atrair o olhar do cliente, o que propicia o
envolvimento com a marca logo na entrada do ponto de venda, aumentando as

chances de compra, por isso a exposicao deve ser impactante e efetiva.

Podemos citar alguns pontos como objetivo da exposi¢ao:

= Agrupar os produtos considerando os fatores envolvidos na compra dos
clientes (solucdo de compra).
» Facilitar a visualizagdo dos itens expostos e o processo de escolha dos

produtos.
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* Impulsionar o giro de itens de maior valor e itens complementares (maximizar
vendas/lucro).
» Impulsionar os itens com potencial de compra por impulso, dando maior

visibilidade para eles.

Planograma € a forma grafica/desenhada do posicionamento de um produto, com
sortimento de cada categoria posicionada nos equipamentos/gondola/prateleira,
expositor e outros.

Essa ferramenta é utilizada em merchandising, pois € o planograma que indica a
qguantidade de frentes e 0 espagamento e 0 posicionamento dos produtos,
sortimento correspondente a cada categoria no ponto de venda.

A verticalizacdo ou exposi¢cdo em blocos de um produto e seu sortimento, e limita os
espacos frente aos produtos concorrentes.

O espaco dos produtos é definido com base na participacdo de mercado que o

produto e categoria possui no mercado.

Segue abaixo duas figuras como exemplo de planograma;

Figura 1

PNTICREDR
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Figura 2

BASICO

I

LT

O I

TR RRRRRR TN
T

Condicionador

’Cremes‘ shampoo\

8 CASE

A Implementacdo do Gerenciamento por Categorias em uma rede de Franquia

brasileira de Cosméticos.

Pensando em trazer um ambiente de varejo mais claro, objetivo e direcionado para
seus clientes e consumidores, a empresa pensou em reestruturar o ambiente de
compra de seus clientes o PDV!. Distribuir com mais nitidez suas categorias,
explorar suas marcas no PDV, além de oferecer solucbes de compras de forma
direcionada para cada cliente de acordo com o potencial que seu mix de produtos
(portfélio) pode proporcionar. Desta forma foi explorado no PDV formas, cores e
sons para que seus clientes pudessem sentir e ter uma experiéncia de compra
diferenciada, aumentando a fidelidade pela marca e a frequéncia no PDV. A
distribuicdo e a disposicao dos produtos nas prateleiras foram redesenhada também

para os clientes tivessem clareza em seuas escolhas na hora da compra.

Uma das formas para alavancar o resultado financeiro do varejo pode ser através da

exposicdo dos produtos nas gondolas. Com isso, em meados de 1998 essa rede de
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franquias de cosméticos iniciou um processo de orientagcdo para exposicdo de
produtos na rede de lojas. Entendendo que exposi¢do de produtos é um potencial
para alavancar resultado das vendas, a rede foi buscar no mercado novas
estratégias de execucdo deste processo com a utilizacdo da metodologia

Gerenciamento por Categoria.

Focando em Inspiracfes e necessidades do varejo como;

Mercado - Constante evolucdo do varejo, entrada de grandes players no mercado
nacional, concorréncia indireta cada vez mais arrojada e inovagcdo em novos
portfélios.

Consumidor - Consumidor com maior acesso a informacdo sobre o
mercado/produto, estabilidade econ6mica x poder de compra, compreender o perfil
do consumo e entendimento do valor percebido pelos clientes.

Para testar essa metodologia foi desenhado um piloto para este projeto em algumas
lojas da rede para mensurar o diferencial e os beneficios que a ferramenta poderia

trazer para o negocio.

Algumas premissas foram estabelecidas como;

SORTIMENTO

» Clusterizacao da rede
» Ranking de produtos (ponderagdo Margem x Volume x Receita)

» Planejamento de Sortimento adequado para exposicao

EXPOSICAO

» Otimizacdo da jornada sensorial (Imagem antes e depois) +
Depoimento (Ger. Loja)
» Nova distribuicdo das categorias

» Novo racional de exposicao
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Para pensar em realizar os planogramas, precisamos agrupar os pontos de venda
que tenham caracteristicas em comum.

Com o Gerenciamento por Categorias, esta segmentacéo fica mais estratégica.

Modelo antigo

Configuracgdo
. Modelo de

Modelo novo

Regides . Modelode Configuragao

Tipo de POV . Geograficas

PDV de Mobiliario

Categorias

A redistribuicdo das categorias no ponto de venda foi importante para direcionar o
fluxo de clientes entre pontos quentes e frios na area de vendas, isso foi
fundamental para redirecionar o fluxo.

Exemplo de redistribuicdo das categorias na area de vendas:

Antes Depois
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Com a escolha do sortimento adequado e o agrupamento das categorias de acordo
com o comportamento de uso e compra da rede franqueada, mostramos o layout do

antes e depois da aplicacdo do Gerenciamento por Categorias.

Os produtos foram organizados e agrupados por familias e sequéncia de beneficios
facilitando a escolha e o entendimento para o cliente no ponto de venda.

Antes Depois

8.1 ANALISE DO CASE

A aplicacdo das ferramentas do Gerenciamento por Categorias no layout do ponto
de venda apresentou melhor clareza na distribuicdo dos produtos nas gondolas e o
sortimento especifico para cada regido com a segmentacdo para os diferentes
pontos de vendas distribuidos pela rede, mostrou melhor performance e
rentabilidade das categorias e suas estratégias no canal de venda, a implementacao
de planogramas estruturados e atualizados atenderam as necessidades dos clientes

da rede franqueada e as estratégias da franqueadora.

Ficou claro para a rede que esta mudanca de estratégia e planejamento beneficiou e
agregou valor ao processo de compra, potencializando Boleto Médio e
Produtividade, alem de incrementar o Volume e Receita das lojas.

Segundo Cristina Lopes em Guia de Gerenciamento por Categoria, Todo mundo

reconhece que é necessario satisfazer o Cliente, a na realidade isso é muito
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simples. Nado se pode manter a histéria de que se faz assim e sera assimpara
sempre, ou em funcdo da facilidade operacional para o fornecedor ou varejista, por
isso deve-se pensar no Cliente.

A industria gasta muito dinheiro para conhecer o comportamento do cliente, faz-se
necessario concretizar essas necessidades dentro das lojas. Para que isso ocorra, é
necessario adotar uma nova maneira de ver o cliente e as categorias, e é nesse
momento que as coisas se complicam. Porque € novo, porque vai dar muito

trabalho, porque os varejistas

8 CONSIDERACOES FINAIS

O mercado varejista é desafiado a todo o momento diante das exigéncias dos
clientes no ponto de venda, em entregar melhores experiéncias de compra para
eles. E é envolvido pelas diferentes necessidades e expectativas diferenciadas que
o cliente busca, contrapartida o que podemos notar é uma busca cada vez maior
pelo prazer e satisfacdo no ato da compra. O presente estudo mostra que o
ambiente com suas cores diferenciadas e sensac¢des que podem proporcionar reflete
nessa experiéncia que o cliente espera no ponto de venda, assim como, a
disposicdo dos produtos ofertados com clareza e objetividade. O objetivo desse
trabalho foi mostrar os objetivos envolvidos na experiéncia de compra que podem
fazer a diferenca no ato da escolha pelo produto. Com isso levantamos diversos
aspectos de podem influenciar essa estratégia, como: Sortimento, Layout,
Planograma etc.. Contudo concluimos que o Gerenciamento por Categorias com
suas ferramentas, qualidade e beneficios do sortimento ofertado, a disposicdo dos
produtos da prateleira e o ambiente agradavel e climatizado de compra facilitam na
escolha do cliente.

Entendemos que os Pontos de vendas sdo ambientes de extrema importancia na
aguisicdo de produtos e até mesmo servicos, pois € onde de fato o cliente tem
contato e decide a sua compra. Logo as estratégias com investimento em
comunicacdo no ponto de venda e as experiéncias de experimentacdo dos produtos

podem converter e gerar uma vivencia diferenciada e satisfatoria para o cliente e
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consumidor final. Isso proporciona uma vivencia diferenciada convertendo em

fidelidade do cliente.

Logo, desejamos que este estudo possa contribuir para um novo olhar sobre o ponto
de escolha do cliente para o varejo, diante das diferentes percepcdes de escolha do

cliente e satisfagcdo do consumidor final.
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