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Diante do atual cendrio competitivo, indistria e varejo estdo buscando alternativas que garantam sua continuidade no
mercado brasileiro. Para tanto, estdo buscando atender eficientemente aos seus consumidores finais, oferecendo um mix de
produtos adequado ao perfil de cada grupo de clientes. E dentro deste contexto que a ferramenta gerenciamento por cate-
gorias (GC), e outras prdticas do ECR, estdo comegando a fazer parte do dia-a-dia, da cultura e das estratégias dessas
empresas. Este artigo, visando fornecer subsidios para compreender como o GC pode ser uma ferramenta que otimiza a
eficiéncia na gestdo da cadeia de suprimento, apresentard as principais acoes a serem desenvolvidas para a implementa-
¢do dessa ferramenta em pequenos e médios supermercados, suas caracteristicas facilitadoras e limitadoras, bem como os
critérios para a escolha do parceiro.

Palavras-chave: cadeia de suprimentos, canais de distribuicdo, ECR, gerenciamento por categorias, pequenos e mé-

dios supermercados.

1. Introducao

Para Bowersox e Cooper (1996), a medida que os mer-
cados evoluem, os ciclos de vida dos produtos diminuem e,
conseqiientemente, a concorréncia se intensifica, havendo a
necessidade da elevag@o dos custos para se manter um bom
nivel de servigo ao consumidor, pela disponibilizacdo dos
produtos no tempo e lugar exatos. Esses fatores t€ém obri-
gado os fornecedores e os demais membros dos sistemas de
distribui¢@o a procurarem estabelecer padroes de relaciona-
mento mais cooperativos.

Dentro deste contexto, se antes o gerenciamento estraté-
gico da sua cadeia de suprimentos era pouco relevante, prin-
cipalmente para as empresas supermercadistas, atualmente,
essas empresas vém buscando reestruturar suas atuagdes no
mercado com estratégias que consolidem uma maior intera-
¢do entre elas e seus parceiros, bem como aderindo a um in-
tenso programa de modernizagao, investindo em tecnologias
de informacdo e comunicagdo (TICs).

A partir do momento em que os supermercados passam a
utilizar as informagdes coletadas em seus terminais de pon-
tos de vendas e repassam essas informacdes a seus fornece-
dores, visando reorganizar o fluxo de suprimento, de acordo
com o que os clientes efetivamente compram e valorizam,
percebem oportunidades de agregar valor a partir de um
maior e mais adequado sortimento de produtos e servigos
(Silva e Fischmann, 1999).

Observa-se, entdo, de acordo com alguns autores (Fari-
na e Zylbersztajn, 1998; Zilber e Fischmann, 1999), uma
crescente preocupagdo dos gestores, ndo apenas com a
atividade empresarial exercida pela empresa e a sua in-
terface com seus fornecedores e consumidores, mas tam-
bém em adotar novas posturas ao valorizar a aplicagdo
da ciéncia e da tecnologia nos negdcios, assim como da
qualidade da informacdo, da gestdo mais cooperativa e
da coordenagdo nos processos de producio, distribuicao,
circulacio e consumo.

Para Kumar (1997), o setor supermercadista tem se tor-
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nado uma industria com foco intensivo em tecnologia, tendo
condicdes de gerenciar suas operacdes nas lojas e interagir
com seus clientes, configurando a sua cadeia de suprimen-
tos. Dentre elas, de acordo com Ghisi (2001), uma das que
mais tem se destacado neste setor é o ECR (Efficient Consu-
mer Response - Resposta Eficiente ao Consumidor).

O ECR, fundamentado em quatro pilares estratégicos
de negdcios (Sortimento Eficiente, Promocdo Eficiente,
Reposicao Eficiente e Introducao Eficiente de Novos Pro-
dutos), visa melhorar a eficiéncia da cadeia de suprimen-
tos através da padronizagdo e racionaliza¢ido dos proces-
sos, obtendo com isso a reducdo do tempo de entrega dos
produtos adquiridos, a gestdo das categorias de produto,
o controle da demanda dos produtos com a automacgao
do sistema de venda, bem como a agiliza¢@o na troca de
informacgdes entre os supermercadistas e seus fornecedo-
res (Ghisi, 2001; Moreira, 2001). Assim, a adogdo dessas
estratégias de negdcios estd sendo inserida aos poucos na
cultura e nas estratégias das empresas, por meio de acdes
e atendimento junto aos pontos de venda.

Como uma das ferramentas do ECR, mais especificamn-
te relacionada a estratégia Sortimento Eficiente, o uso do
Gerenciamento por Categoria (GC), pode proporcionar uma
adequada combinacgdo de produtos na loja, 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 € fundamental
para o processo de diferenciacio e posicionamento compe-
titivo no mercado. Para tanto, a sua implantagdo exige alto
grau de parceria entre fornecedores e varejistas, envolvendo
tecnologia de informacdo e, principalmente, uma mudanca
de comportamento das empresas varejistas.

Embora essa ferramenta de gestdo possa oferecer atrativas
oportunidades de negdcio, existe ainda uma falta de conheci-
mento a respeito desse processo por parte de empresas super-
mercadistas em geral, e mais ainda das de pequeno e médio
porte. Além disso, poucos estudos foram realizados sobre a im-
plantacdo do GC em pequenos e médios supemercados.

Visando fornecer subsidios para compreender como o
GC pode ser uma ferramenta que otimiza a eficiéncia na
gestdo da cadeia de suprimento, este artigo apresentard as
principais acdes a serem desenvolvidas para a implementa-
¢do dessa ferramenta em pequenos e médios supermercados,
suas caracteristicas facilitadoras e limitadoras, bem como os
critérios para a escolha do parceiro.

E vilido ressaltar que os programas conjuntos de agdo
cooperativa entre o supermercado e os seus fornecedores de-
vem ser a base para um sistema eficiente de abastecimento
integrado, que consiga reduzir os custos logisticos e aperfei-
coar o servigo oferecido ao cliente final.

Para tanto, buscou-se responder as seguintes questdes:

® Como os beneficios advindos do GC podem influenciar no

processo a montante da cadeia de suprimentos?

® Quais as etapas a serem desenvolvidas no processo de
adocdo do GC?

® Quais sdo os agentes facilitadores e limitadores desse pro-
cesso? e

® Quais sdo os critérios de selecdo utilizados na escolha do
parceiro?

A metodologia usada nesse trabalho teve como base uma
pesquisa bibliografica efetuada em publicagdes sobre Supply
Chain Management (SCM), o processo de modernizagdo do
setor supermercadista, principalmente proposi¢des tedricas
da iniciativa do ECR e da ferramenta GC (objeto deste es-
tudo). A seguir, multiplos estudos de caso foram realizados,
tendo-se o par supermercado/industria (fornecedor) como
unidade de andlise.

A amostra tem o cardter ndo-probabilistico, escolhida
com o uso da técnica de amostragem intencional ou por
julgamento, ja que as empresas, neste caso, teriam que se
apresentar mais avancgadas no que tange a pratica da ferra-
menta foco deste estudo. Neste sentido, foram realizados
trés estudo de casos em supermercados de pequeno e médio
porte e dois em industrias alimenticias lideres em seu setor.
Como critérios de sele¢do dos casos, foram estabelecidos a
localizacdo (todas sediadas no Estado de Sao Paulo), o ta-
manho das empresas varejistas (entre 250m? e 2.500m?*1oja)
e a adocdo em si do processo de GC nas empresas.

Esses casos foram realizados entre novembro de 2001 e
setembro de 2002 por meio de entrevista pessoal com os
responsaveis pela geréncia da categoria e outras pessoas en-
volvidas no processo, tanto do varejo quanto da industria.
Para tanto, foram utilizados dois questiondrios semi-estru-
turados, um direcionado ao varejo e outro a inddstria, sendo
que retornos telefénicos também foram utilizados quando
necessario. Com estes questiondrios, buscou-se considerar
a necessidade de conhecer a organizacdo, as informagdes
pertinentes a implementacdo do GC e como o uso desse
processo pode influenciar positivamente na cadeia de supri-
mentos.

O artigo apresenta, além desta introducio, uma breve re-
visdo da literatura sobre a gestdo da cadeia de suprimentos e
a sua importancia, o0 ECR e o processo de GC, destacando
sua funcdo na cadeia de suprimentos. Posteriormente, apre-
sentam-se as informagdes obtidas, de acordo com o que foi
proposto nesta introdugdo, e em seguida as conclusdes.

2. Cadeia de suprimentos e ECR:
as mudancas na gestao pela busca
da eficiéncia

2.1 Supply Chain Management

(SCM) e ECR

De acordo com Figueiredo e Zambom (1998) e Hutt e
Speh (2001), uma cadeia de suprimento compreende um
sistema constituido por agentes tomadores de decisdo en-
volvidos em um processo interdependente, que abrange to-
das as atividades associadas & movimenta¢@o de produtos e
servicos, por meio de um fluxo em uma direcdo, envolvendo
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desde fornecedores de matéria-prima, a produgdo propria-
mente dita e distribuicdo, até consumidores finais. Ainda
segundo Figueiredo e Zambom (1998), todos os elementos
ou os niveis de uma cadeia executam fungdes importantes,
cujos respectivos desempenhos determinam, de forma in-
terdependente, o desempenho do sistema como um todo. A
gestao deste conjunto de atividades € o que os autores Oliver
e Webber, em seu trabalho desenvolvido em 1992 e intitu-
lado “Supply Chain Management: logistics catches up with
strategic”, pioneiramente conceituaram de Supply Chain
Management (SCM) ou Gestdo da Cadeia de Suprimentos
(Batalha e Silva, 2001).

Segundo Svensson (2002), SCM surgiu no inicio dos
anos 80 como um resultado de rdpidas mudancas e desafios
na gestdo de vdrios setores industriais. Para Batalha e Sil-
va (2001), a necessidade de fornecer respostas mais rapidas
as oportunidades de negdcios estd relacionada diretamente
com a capacidade de coordenacdo entre as atividades de
producdo e de distribui¢do desenvolvidas pelas empresas, ao
longo de uma cadeia de producdo.

Esta necessidade de maior integracdo da cadeia de su-
primentos estd modificando a forma de se fazer negécios,
estimulando os administradores a oferecerem seus produ-
tos ou servicos aos seus clientes de maneira mais acelerada,
mais barata e melhor que a da concorréncia. Portanto, para
ganhar competitividade, estd evidente que isto ndo poderd
ser conseguido isoladamente. Ao contririo, para serem bem
sucedidos, os administradores precisam trabalhar de modo
cooperativo com as melhores organizacdes de sua cadeia de
suprimento e de forma a que os processos se tornem sincro-
nizados (Zilber e Fischmann, 1999).

Segundo Porter (1986), a competitividade pressupde a
existéncia de organizag¢des concorrentes que buscam aten-
der a um determinado mercado. Desta forma, na maioria dos
setores, uma caracteristica central da concorréncia € a que
as empresas sdo mutuamente dependentes: elas sentem os
efeitos dos movimentos das outras e tendem a reagir a eles.
Portanto, € no nivel de cada negécio individual ou setor in-
dustrial que a maior parte das interagdes competitivas ocor-
rem, obtendo-se ou perdendo-se vantagens competitivas.

Assim, Cooper et al. (1997) definem SCM como a inte-
gracdo de todos os processos da cadeia até o consumidor
final, por meio de fornecedores que proporcionam produtos,
servicos e informacgao que agregam valor aos seus clientes, o
que diferencia o conceito de canal de distribuigao.

Neste ponto do artigo, deve ser feita uma ressalva quanto
aos agentes participantes e a fucionalidade de um canal de
distribui¢ao. Como agentes primdrios dos canais de distri-
bui¢do, a industria e o varejo sdo estruturas indispensaveis
para o processo de distribui¢c@o, pois criam as utilidades de
tempo, de lugar e de posse atendendo as necessidades da
demanda. De acordo com Stern e El-ansary (1992), além
dessa funcdo de suprir os produtos e servi¢os no lugar certo,
em quantidade, qualidade e precos adequados, para satis-
fazer uma demanda existente, as empresas participantes de

um canal de distribui¢do devem agir, também, como agentes
estimuladores dessa demanda. Ou seja, o canal deve ser vis-
to como uma rede de empresas independentes que agem em
sintonia, de forma a criar valor para o usudrio final por meio
da distribui¢do de produtos.

Silva (1999), entdo, destaca que, pela conceituagdo de
canal de distribuicao, todos os agentes ou intermedidrios se
ocupam da condugdo do produto da industria até o consumi-
dor final, da melhor forma possivel. No entanto, o conceito
de cadeia de suprimentos tem um foco mais amplo, no qual
abrange todos os elos da cadeia, inclusive fornecedores da
inddstria, fornecedores de insumos e industrias de apoio para
a cadeia como um todo. Além disso, o conceito de cadeia
de suprimento visa a eficiéncia de todos os elos da cadeia,
através da sincronizacao de todas as atividades de produgao,
de forma a reduzir custos, minimizar ciclos € maximizar o
valor percebido pelo cliente final, por meio do rompimento
das barreiras entre departamentos e dreas. Mas esta sincroni-
zacao entre fluxo fisico de produtos e fluxo de informacdes
sobre necessidades do mercado pode ser, talvez, o grande
desafio dos gestores.

Para tanto, os acordos entre fornecedores e distribui-
dores devem ter um cardter de longo prazo, facilitando as
negociagdes, as promogdes, reforcando o relacionamento
de parceria dos membros da cadeia de suprimento (Wood
Jr, 1998).

No caso dos supermercados, por exemplo, existe um am-
plo conjunto de antigas préticas que estdo muito arraigadas,
e que podem ser consideradas como barreiras a0 bom an-
damento de projetos da cadeia de suprimento. Dentre estas
praticas se destacam: o relacionamento com os fornecedores,
ainda fortemente dominado pela politica de queda de brago
mensal com relacio aos precos dos produtos, o recebimento
direto da maioria dos produtos nas lojas, o que dificulta o
controle do recebimento e a avaliacdo de desempenho dos
fornecedores, a tecnologia de informagdo que, ainda, apre-
senta fortes deficiéncias, etc (Fleury, 1999).

Zilber e Fischmann (1999) também destacam a dificil
questdo da conciliacdo de interesses que, por vezes, Sdo
heterogéneos. O encadeamento de empresas, conforme o
conceito de SCM, envolve as atividades logisticas internas e
externas as empresas, desde os fornecedores e sub-fornece-
dores até o cliente final. Assim, as diferencas de estratégias e
metas de cada uma destas empresas devem ser consideradas,
permanecendo, contudo, uma percepg¢ao critica para o seu
sucesso que € a focaliza¢do no consumidor final.

Segundo Alcantara (1997), o grau de poder de cada elo
influencia fortemente a composicao da estrutura do canal. O
surgimento e a consolidagio das grandes cadeias supermerca-
distas no Brasil estd concentrando o poder nesse elo em detri-
mento da industria e, principalmente, do atacado, que passam
a buscar alternativas estratégicas para sobreviver como mem-
bro do canal. Assim, verifica-se a vulnerabilidade de muitos
fornecedores pela dependéncia excessiva de alguns grandes
varejistas, que comeg¢am a impor suas condi¢des de forneci-
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mento, definicdes de formas de abastecimento, bem como os
procedimentos de gestdao que a industria deve adotar.

Desta forma, alguns fatores, como o avanco da tecnologia
da informacdo, a necessidade de se chegar ao consumidor
final o preco mais competitivo possivel, bem como o sur-
gimento de novas formas de relacionamento interorgani-
zacionais, estdo levando as empresas produtoras e os seus
intermedidrios a repensar seu papel estratégico e sua atuacao
dentro da cadeia de distribuic3o.

De acordo com alguns autores (Chapman et al., 2000; Se-
gre e Bastos, 2000), essa busca pelo aumento de eficiéncia,
reducgdo de custos e competitividade para prover maior valor
agregado aos clientes, tem transformado o setor supermer-
cadista e seus fornecedores e modificado suas formas de
competi¢do, principalmente sob trés aspectos:

® Ganhos de produtividade — o uso das tecnologias de infor-

macdo e comunicagdo eleva o grau de conhecimento do
negdcio e, por conseguinte, torna mais confidvel o controle
sobre as operagdes comerciais. Além disso, a integracio
pelas comunicagdes e a implantacdo de processos e siste-
mas padronizados dentro da empresa e entre empresas, via
Redes Locais, Intranet, EDI (Electronic Data Interchange)
e Internet, proporcionam a reducdo de custos com a su-
pressdo de erros e da duplicacdo de pedidos e cobrancas,
racionalizando os processos;

® Relacionamento entre a empresa e o fornecedor — o surgi-
mento de grandes cadeias de supermercados tem modifi-
cado a forma de distribui¢do de mercadorias na sociedade.
Hoje, a tendéncia é que a cadeia de distribui¢do coloque
a disposicao informagdes periddicas, que confiram aos fa-
bricantes dos produtos facilidade maior de produzir aquilo
que o consumidor espera encontrar nas lojas; e

® Relacionamento entre a empresa e o consumidor — as in-
formagodes dos consumidores quanto as suas necessida-
des e preferéncias, coletadas por meio da informatizacao
dos estabelecimentos, trazem para os supermercadistas a
oportunidade de conhecimento de seus usudrios. Com isso,
tanto os supermercados quanto seus fornecedores ganham,
agradando o cliente com um servi¢o adequado, focalizando
a producdo nos produtos mais solicitados e identificando
novas demandas a serem desenvolvidas.

Segundo Aravechia e Pires (2000), para que seja possivel
gerenciar as empresas sob essa nova perspectiva, t€m surgido
vérias praticas e ferramentas que visam, sobretudo, a obtencio
de uma maior sinergia na gestio da cadeia produtiva, propor-
cionando a obtencdo de maiores vantagens competitivas aos
seus participantes. Para tanto, € fundamental que as unidades
de negdcio participantes da cadeia, apresentem um alinhamen-
to das metas do negdcio, ao longo de toda a cadeia, de maneira
consistente e integrada. Para King e Phumpiu (1996), a andlise
da competitividade da cadeia de valor € um conceito funda-
mental na iniciativa do ECR, podendo este ser visto como uma
forma de implementar o SCM.

O ECR ¢€ definido por vérios autores (Salmon, 1993; Ho-

ban, 1998; Kotzab, 1999) como uma estratégia de gestao no
setor varejista. De uma forma mais completa, tem-se que &
“uma estratégia em que o varejista, o distribuidor e o forne-
cedor trabalham muito proximos para eliminar custos exce-
dentes da cadeia de abastecimento e melhor servir ao consu-
midor. Por meio do foco de integrar os processos logisticos e
comerciais ao longo de toda a cadeia de suprimento, em vez
da eficiéncia individual das partes, pode-se obter beneficios
significativos quanto a diminui¢do dos custos operacionais
e administrativos, reducdo dos niveis e dos custos de manu-
tencdo dos estoques, otimizacdo da produgdo, incremento
em vendas e melhorias na relacdo industria/varejo” (ECR
Brasil, 1998a, p. 13).

Na visao do ECR, de acordo com Dib (1997) e Ghisi (2001),
o consumidor d4 inicio ao processo de reposi¢do, no momento
em que sdo registradas suas compras no ponto de venda (PDV).
As informagdes sao compartilhadas entre os elos da cadeia em
tempo real, que melhor conseguem se ajustar as reais necessi-
dades dos consumidores. O sistema que sustenta 0 ECR € um
misto entre o sistema “puxado” (pull) e o sincronico, ja que,
quando o pedido do cliente € feito, este € transmitido imedia-
tamente para o fornecedor por meio do uso de tecnologia de
informagdo. Entretanto, uma critica a esse modelo € que os for-
necedores t€m que responder, em um tempo muito curto, as
necessidades dos clientes.

Segundo Kinsey e Ashman (2000), o ECR € formado,
basicamente, por dois componentes - tecnologia e relacio-
namento (parceria), sendo considerados também como os
maiores problemas na sua implementag¢do. A tecnologia
pode ser representada pela adog¢do de EDI, recebimento
eletronico, andlises de movimentagdo de produtos, reposi-
cionamento baseado em scanners, e o uso de planogramas
(representacdo grafica dos espagos de gdndola e frentes para
itens individuais, que compde uma categoria inteira ou se-
¢do de loja) para alocagdo de espaco nas gondolas. Ja o outro
componente (relacionamento) reflete em decisdes comparti-
lhadas entre os parceiros no que tange a preco, propaganda,
alocacdes de espaco e promogdes.

Desta forma, o verdadeiro objetivo do ECR € a criacdo de
um sistema eficaz, no qual distribuidores e fornecedores tra-
balhem em conjunto como aliados comerciais, produzindo
um fluxo continuo de produtos adequado ao consumo, tendo
como base a tecnologia de informagao, a fim de maximizar
a satisfacdo do consumidor e minimizar custos e inventd-
rio (King e Phumpiu, 1996; Kurnia e Johnston, 2001). Para
tanto, essa iniciativa estd baseada na unido de quatro pro-
cessos que fluem no canal de suprimento inteiro: sortimento
eficiente de loja, reposicionamento eficiente, promogao efi-
ciente e introdu¢@o de novos produtos.

De acordo com Kurnia et al. (1998), estas estratégias sdo
suportadas por dois processos (Gerenciamento por Catego-
rias e Programa de Reposicdo Continua) e habilitada por
cinco tecnologias (Codigo de barras/Scanners, EDI, ABC-
Custeio Baseado em Atividades, Pedido Ordenado por
Computador e Cross Docking).
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2.2 O papel do Gerenciamento

por Categoria (GC)

Berry (1999, p. 58) quando analisa o futuro do varejo,
diz que “os tempos da concorréncia simples, baseada no
preco, estdo ficando para trds. Daqui para frente, os varejis-
tas deverdo se adequar ao modelo de criagdo 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
muta¢do para ndo ser imitado”.

Dentre as decisdes operacionais pertinentes a atividade
varejista, como layout, ambientacdo e exposi¢do dos produ-
tos de uma forma que agrade os clientes, sao fundamentais
as relacionadas a disposi¢@o dos produtos nas géndolas. De
acordo com alguns autores (Desmet e Renaudin, 1998; Ce-
sarino e Caixeta Filho, 2002), frente as limitacdes de espagco
interno, o arranjo encontrado para a distribui¢do dos produtos
ndo somente vai influenciar diretamente as vendas de cada
loja, como também pode significar um componente impor-
tante da estrutura de custos do supermercado. Por outro lado,
é crescente a necessidade de personalizacdo dos servigcos do
varejo, ou seja, o consumidor exige um sortimento adequado
de produtos e um atendimento cada vez mais direto.

Dentro deste contexto, tem-se como um exemplo a pratica
da ferramenta Gerenciamento por Categorias, que € consi-
derada elemento central da estratégia Sortimento Eficiente.

O termo Gerenciamento por Categorias surgiu em 1987
quando algumas empresas, como Procter & Gamble e Coca-
Cola, comegaram a substituir o modo de gestdo por “marcas”
para gestdo por “categorias”, visando otimizar o mix de pro-
dutos (Hutchins, 1997; Harris et al., 1999). Neste processo,
produtos individuais de vérios fornecedores sdo agrupados
em categorias, que passam a ser gerenciadas como unidades
estratégicas de negdcios, de uma forma que os consumidores
percebam ser inter-relacionadas ou substituiveis na satisfacao
de suas necessidades (King e Phumpiu, 1996; Hogarth-Scott e
Dapiran, 1997; ECR Brasil, 1998).

Para os supermercadistas, o GC pode ser apontado como
uma ferramenta que proporciona a fidelizacdo de seus con-
sumidores com a criacdo de valor para seus clientes e um
diferencial em relacdo a concorréncia. Isso porque, de acor-
do com Dib (1997), essa ferramenta visa obter uma 6tima
composi¢do das diversas categorias de produto da loja e da
composicdo de produtos dentro da categoria, além da aqui-
si¢do de uma visao mais completa sobre o perfil e os habitos
de compra dos consumidores. Para tanto, o GC envolve a co-
municagdo muito préxima e a cooperagao entre varias areas
funcionais tanto dos varejistas quanto de seus fornecedores
(Hogarth-Scott, 1999).

Essarelacdo de parceria € estabelecida a partir do momen-
to em que o varejista ndo tendo total condi¢cdo de gerenciar
todas as categorias de forma eficiente (em um supermercado
pode ter até mais de 250 categorias, por exemplo), busca
fazer aliangas estratégicas com os fabricantes (industrias).
Por sua vez, as inddstrias se encontram em uma posi¢ao

melhor por conhecer a categoria em que atuam seus produ-
tos (especializacdo), por ter know-how em reunir dados e
transforma-los em informacao, por ter condicdes de reali-
zarem pesquisas de mercado para aumentar o conhecimento
do comportamento do consumidor, além de possuir alguns
recursos analiticos e tecnolégicos que o varejo ndo possui,
tais como software para gestdo de espaco nas gondolas, de
promogao, e de otimiza¢do de mercadorias (Category Ma-
nagement, 1995). Desta forma, o varejo pode beneficiar-se
pela utilizacdo desses recursos, e a industria, parceira envol-
vida no processo, poderd ter um melhor entendimento do
consumidor quanto ao seu habito de uso, posicionamento e
imagem da categoria de seus produtos.

De acordo com ECR Brasil (2001), para se pdr em prética
a implementacdo do processo, € preciso seguir alguns passos
fundamentais:

1. Preparacdo interna, em que tem de haver um alinha-
mento com a diretoria, definicdo de uma equipe dedicada
especificamente para o gerenciamento, organizacdo da in-
formacao e tecnologia;

2. Selecdo do capitdo da categoria, que € a industria esco-
lhida pelo varejista para gerenciar a categoria completa, in-
cluindo as marcas concorrentes, sendo ele o co-responsavel
junto com o varejista pelo monitoramento dos resultados.
Nesse processo de parceria, a inddstria capitdo da categoria
pode apontar alguns problemas da categoria para o varejis-
ta, buscando convencé-lo das necessidades de adaptagdes,
melhorias e mudancas na forma com que este utiliza as fer-
ramentas do GC. De forma idealizada, Ghisi (2001) afirma
que essa industria deve, acima de tudo, atuar de forma a ma-
ximizar o desempenho da categoria e ndo defender o seu
produto ou criticar os dos concorrentes diretos que atuam
em uma mesma categoria. Caso isso ocorra, de acordo com
0 mesmo autor, pode haver um impacto negativo na prépria
relacdo de negocio, colocando em jogo a credibilidade do
trabalho em conjunto desenvolvido;

3. Defini¢do do contrato de confidencialidade, com a ofi-
cializagdo da parceria entre indstria e varejo, valorizando a
ética e a imparcialidade; e

4. Reunido Inicial, onde hd a definicdo, pelos parceiros,
das diretrizes sobre a escolha da categoria a ser trabalhada,
a estratégia associada e o cronograma de trabalho. E impor-
tante compartilhar as expectativas, visdo estratégica sobre a
categoria e definir conjuntamente os objetivos do plano.

Segundo ECR Brasil (1998) e Rojo (2001), o GC esta
fundamentado em seis componentes-chaves:

eCartao de Metas: Sdo ferramentas para definir, medir

e monitorar o desempenho da categoria em relagdo aos
objetivos estabelecidos. Abrangem medidas de desem-
penho internas e externas;

e Informatica: O GC estd baseado no uso intensivo de tecno-
logia da informacao visando o apoio as decisdes, o planeja-
mento, andlise e controle de desempenho da categoria;

¢ Capacidade da Organizacio: A capacidade organizacional
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¢ ponto chave para a implementag@o desta ferramenta, pois
define as fungdes dos gestores das categorias e o entrelaga-
mento destes no organograma da empresa. Para isso, € im-
portante que haja o envolvimento da alta diregdo, a clara de-
finicdo de responsabilidades, o conhecimento da ferramenta
pelos envolvidos no processo, a estrutura organizacional com
apoio para as andlises de dados, a orientagdo para resultados e
o desenvolvimento e treinamento intensivo de pessoal;

e Parceria: O GC estd baseado em forte e efetiva parceria entre
o varejista e fornecedores. Alguns varejistas obtém apoio de
um fornecedor para ajudi-lo a gerenciar uma categoria. Co-
nhecido como capitdo da categoria, esse fornecedor compde
uma alian¢a com o varejista para ajuda-lo a obter informacdes
sobre o consumidor € o0 mercado, visando melhorar o desem-
penho e o lucro potencial da categoria;

e Estratégia: Com pensamento estratégico, a empresa deve
buscar uma orientacdo de esforgos para oferecer “valor”
aos consumidores, o comprometimento da alta direcdo, o
gerenciamento das categorias como unidades estratégicas
de negécios e a definicdo de uma estratégia de marketing,
abastecimento e relacionamento com o fornecedor; €

e Processo: O processo de negécios do GC € um conjunto es-
truturado de atividades em etapas, projetado para o desenvol-
vimento e implementagio de um Plano de Negécios de uma
categoria. A metodologia utilizada para implantacdo do Plano
estd baseada em oito etapas, conforme mostra a Figura 1.

Ressalta-se que ndo € necessdrio o cumprimento desses

oito passos para realizagdo de um processo de GC, até
porque a realidade organizacional € diferente para cada

v

Definigéo da Categoria

R 3

Papel da Categoria

«

Avaliagédo da Categoria

.

Cartao de Metas da Categoria

.

Revisédo da Categoria

Estratégias da Categoria

«

Taticas da Categoria

A 4

Implementagéao do Plano

empresa envolvida, mas € importante avaliar o nivel de
profundidade, investimento e tempo, que sdo as variaveis
do processo. Além disso, como a realiza¢do de processos
de GC entre parceiros comerciais € uma decisdo estraté-
gica, € necessdrio que mudangas nas atitudes de traba-
lho acontegam, comegando com a comunicagdo entre 0s
parceiros, preparacdo de toda a equipe, disponibilidade
de informacdes sobre dados de venda e mercado, recep-
tividade a sugestdes e criticas, bem como a confianca no
processo e no parceiro (ECR Brasil, 2001).

Desta forma, para garantir a consolidacdo dessa ferramen-
ta entre as organizacdes, hd algumas premissas importantes
que devem ser expostas, como o forte comprometimento do
primeiro nivel das empresas, relacionamento de confianca
e transparéncia, definicdo de uma lideranca do processo,
definicdo de uma equipe de trabalho multifuncional com a
participacdo de pessoas de todas as dreas envolvidas no pro-
jeto, intensa troca de dados e informagdes entre as empresas,
investimento em pesquisa com o consumidor e tecnologia de
informacdo, e, principalmente, a adequacdo de um plano de
gerenciamento conforme a realidade de cada loja (Category
Management, 1995; ECR Brasil, 2001).

Com a implantacdo dessa ferramenta e o desenvolvimen-
to de um relacionamento mais cooperativo e estratégico en-
tre as empresas, esperam-se alguns beneficios tais como: o
retorno nas ag¢des promocionais por meio de um calendério
mais eficiente e adequado a realidade do supermercado e
do consumidor, aumento da satisfagdo do consumidor pela
oferta do mix mais adequado de produtos, preco e facilidade
de compra através de um melhor layout da loja e da gdndola,

1- Define os produtos que formarao a categoria, e sua segmentacéo
a partir da perspectiva do consumidor;

2- Define a prioridade e o papel da categoria para a loja
e seu publico-alvo, conforme a estratégia;

3- Analisa o desempenho da categoria (oportunidades de venda, lucro e retorno),
examinando as informagdes sobre consumidores e mercado;

4- Define os objetivos a serem alcangados pelos
varejistas e fornecedores;

5- Desenvolve as estratégias de mkt e de abastecimento de produtos
para alcance das metas da categoria;

6- Determina as ac¢des especificas (sortimento, prego, apresentagao nas
gbéndolas, promogdes) para atingir os resultados previstos na estratégia; e

7- Implementa um plano de negdcios da categoria, mediante
cronograma e atribuicdes de responsabilidades.

Figura 1. Metodologia do gerenciamento por categoria
Fonte: ECR Brasil (1998, p. 49).
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incremento nas vendas, bem como aumento de rentabilidade
da categoria (ECR Brasil, 2000).

Observa-se, entdo, dentro do contexto da cadeia de su-
primentos, que esse processo enfatiza a geracdo efetiva
da demanda nos pontos de venda, trabalhando com ferra-
mentas que agregam valor ao consumidor, possibilitando
um maior consumo de produtos e uma melhor andlise da
cadeia de suprimento quanto ao servigo logistico neces-
sdrio e o custo de abastecimento. Dessa forma, espera-se
aumentar a lucratividade de todos os participantes a mon-
tante da cadeia.

Entretanto, € preciso apontar algumas dificuldades para
a sua implementagdo, que devem ser avaliadas e discutidas
previamente para minimizar seus impactos. Esses obsta-
culos, geralmente, acontecem quando a geréncia sénior
ndo estd comprometida com o gerenciamento da catego-
ria; operacdes nos programas de estoque ndo executam os
planos da categoria; critérios de avaliagdo e compensagio
do gestor da categoria ndo refletem nas metas da catego-
ria; os planos da categoria ndo sdo revisados; papéis da
categoria ndo direcionam o desenvolvimento das estra-
tégias e tdticas; poucos varejistas conhecem o compor-
tamento, percepcdo e necessidades de seus consumido-
res; metas financeiras ndo correspondem sempre com as
oportunidades descobertas durante o gerenciamento e o
varejista ndo tem dados necessdrios para o gerenciamento
da categoria (Category Management, 1995).

Ainda, em relagdo as dificuldades e obstdculos, podem
ser apontados os sistemas ineficientes de informacdo do
varejista para o fornecimento de dados; as dificuldades da
industria reunir dados que o varejista necessita; a limitada
pesquisa proporcionada por parceiros no processo quanto
ao comportamento de compra da categoria; transferéncia
de dados em papel entre varejista e fornecedor; a falta de
compartilhamento de dados e informacdes entre varejis-
tas e fornecedores e as mudangas na consolidagdo promo-
cional e introdugdo de novos produtos, tornando dificil
manter os planos visados.

3. Apresentacao dos resultados

Os dados apresentados a seguir sdo resultado de pesquisa
realizada junto a trés varejistas (supermercados de pequeno
e médio porte) e duas industrias de alimentos fornecedoras,
lideres em seu setor, sendo que essas organizagdes foram
escolhidas de acordo com os critérios ja colocados.

Na escolha das empresas varejistas, partiu-se do prin-
cipio que algumas empresas de pequeno e médio porte ja
estdo buscando conceitos de racionalidade de operagdes e
fidelizacdo de seus clientes. Poucas buscam isso utilizando
algumas préaticas do ECR para se manterem competitivas no
mercado, e o nimero de adeptos desse segmento pode-se
dizer que é, ainda, relativamente baixo se compararmos com
as grandes redes.

Sao apresentadas, a seguir, informacgdes referentes ao
processo de implantacio do GC nas empresas, sintetizadas

de Marques (2003).

3.1 Processo de implantacao

As empresas entrevistadas, tanto o grupo do varejo quan-
to o grupo das industrias, iniciaram suas experiéncias em
relacdo ao GC com projetos-piloto, antes de adotarem de-
finitivamente essa forma de gestdo, para verificarem os re-
ais beneficios oriundos dessa ferramenta, e as dificuldades
encontradas durante a fase de adaptacdo e implementagdo
desse processo.

Para a realizag@o desses projetos-piloto, houve a neces-
sidade de participacdo de consultorias para implantacdo da
metodologia (desenvolvida pelo ECR Brasil, s6 que adaptada
a cada empresa), treinamento interno e preparacdo dos fun-
ciondrios, ja que compras, exposi¢cdo nas gondolas e layout
passariam por mudangas com esse processo. O principal mo-
tivo alegado, que levaram as empresas (industrias e varejos) a
investirem nesse processo de gestdo, foi a obtencdo de opor-
tunidades de negdcios com as categorias de produtos, por um
detalhamento de informagdes pertinentes as categorias e, tam-
bém, por pesquisas junto aos consumidores. A caracterizac¢ao
das empresas pesquisadas e as informagdes pertinentes a im-
plementacdo dos projetos-piloto serdo abordados de forma
consolidada no Tabela 1, sem a identificagdo das empresas,
levando-se em consideracgio as questdes diretamente relacio-
nadas aos objetivos deste estudo.

Baseado nos principais componentes-chave de capaci-
tacdo do GC (estratégia, processos, estrutura organizacio-
nal ou capacidade da organizagdo, tecnologia), este estudo
procurou analisd-los, uma vez que abrangem aspectos fun-
damentais para o sucesso da implantacdo do GC tanto na
inddstria como no varejo.

a) Estrutura Organizacional

Pelas entrevistas realizadas com as industrias e empresas
varejistas, para a adocdo do processo de GC, constatou-se
uma forte necessidade de:

¢ Criagdo de departamento para dar suporte ao processo (tan-

to industria quanto varejo). Essa necessidade € mais critica,
principalmente, quando a empresa varejista tem a intengao
de ampliar a adog¢ao do GC para um niimero maior de lojas
ou, até mesmo, ampliar o nimero de categorias gerencia-
das como unidades estratégicas;

e Pessoas devidamente treinadas e com dedicagio exclusiva para
0s projetos (se a empresa trabalha com um nimero alto de ca-
tegorias gerenciadas, deve haver um nimero de pessoas bas-
tante suficiente para coordenar esses grupos de categorias);

e Softwares especializados para geragdo de relatérios e anali-
ses variadas, e um banco de dados com os devidos codigos
de barras (para ndo repeticdo e conflito de informagdes dos
produtos);

e Mudancas internas nas lojas supermercadistas quanto ao
layout e ambientagdo; e

e Pesquisas realizadas com os consumidores para obtencao
das informacdes focadas nas categorias em estudo.



160

Marques e Alcantara — O Uso da Ferramenta Gerenciamento por Categoria na Gestao da Cadeia de Suprimentos: Um Estudo Multicaso

Tabela 1. Apresentacio e caracterizacido das empresas pesquisadas.

Supermercado Industria
A B C X Y
Data da entrevista | Nyne € MO8 562002 Mai/2002 Abr/2002 Jun/2002
N° de unidades 1 20 61 12 -
Classificagdo/m? Pequeno Meédio Médio Lider no setor Lider no setor
N° funciondrios 155 3500 7500 27000 13000
Faturamento (2001) | R$ 30 milhdes R$ 643 milhoes R$ 970 milhdes RS 4 bilhoes RS$ 4,5 bilhoes
Pdblico-Alvo A/B C/D A/B/C Todos segmentos Todos segmentos
Principais Pao de Acucar, Carrefour, Extra e Pio de Acdcar Unilever, Perdigdo,  Para cada segmento em
concorrentes Carrefour, Wal-Mart ~ Wal-Mart § Santista que atua hd uma empresa
Varidveis que Qualidade no Qualidade no Qualidade nos .
. . . . - Qualidade nos .
influenciam no grau | atendimento e atendimento e produtos pereciveis, Qualidade nos produtos,
L . » - produtos, . ~
de fidelizacdo dos qualidade nos produtos  politica de preco facilidade de acesso . - diversificagdo
. . S diversificagdo

clientes pereciveis (custos mais baixos) e pagamento

1 (iniciativa do vare-
jo)em 1 loja

1 (iniciativa da

Projeto Piloto .
) inddstria)

5 (iniciativa do
varejo)

1 (iniciativa do
varejo)

1 (iniciativa do varejo)

¢ Coca-Cola (refri-

* Sadia (Categoria gerantes), devido

* Nestlé (chocolates)
* Spal (refrigerantes)
* Ambev (cervejas)

* Bom-Prego

* Bom-Preco

Empresas/parceiras ao know-how em L . - Categorias Lactea e
P P Lanches) . * Bauducco (biscoitos) | (Categoria refeicdes) ( -Akes
pesquisa de mercado . . Biscoitos)
. * Sadia (refeigdes
e marca consolidada
-congelados)

* Nio tiveram proble- ¢ O projeto foi

mas com a parceria e finalizado no meio

nem com os funciona- do processo, por

rios, pois os objetivos  * Simplificagdo motivos especificos ¢ Bons resultados,

do projeto foram bem  do processo para do varejista, nao proporcionando nova
Resultados Bons resultados esclarecidos facilitar a implanta- | havendo um visdo sobre a prépria
marcantes da (crescimento nas * Obtiveram bons ¢do para outras lojas | resultado final categoria e implantacio,
experiéncia vendas em 20%) resultados (nova visdo  da rede (adaptagdo e Aquisi¢do deuma  expandindo a

sobre a prépria cate-
goria) e implantacao,
expandindo a
metodologia para
outras lojas

a realidade desta
empresa)

prética metodoldgi-
ca para expandir e
aprimorar outras ca-
tegorias com outros
varejistas

metodologia para outras
empresas varejistas

Enfim, pode-se dizer que € importante ter o envolvimento
da alta direc@o, a clara defini¢do de responsabilidades, o co-
nhecimento das ferramentas pelos envolvidos no processo, o
suporte dado pela estrutura organizacional nas andlises dos
dados, a orientacdo para resultados e o desenvolvimento e
treinamento intensivo de pessoal.

b) Tecnologia de Informacdo

O GC estd baseado no uso intensivo de tecnologia da infor-
magao, e o desafio para este processo reside na amplitude e na
profundidade dos dados a serem analisados e na variedade de
andlises necessdrias, por isso as industrias entrevistadas t€ém que
ter sistemas internos desenvolvidos (softwares especificos) para
armazenar, analisar e consolidar esses dados em relatorios.

Em contrapartida, para as empresas varejistas, a automa-
¢do comercial dos PDVs € considerada bdsica para iniciar

Fonte: questiondrios/entrevistas

um sistema de GC. Essas empresas também devem apre-
sentar algumas tecnologias de informacdo (EDI, internet,
softwares aplicativos de desenvolvimento dos planos e de
andlises das categorias), para facilitar o contato e minimizar
0s custos entre as empresas parceiras, agilizando o processo
de andlise para tomada de decisao.

¢) Estratégia

Por ser o GC um processo estratégico, hd uma necessida-
de de os procedimentos, os recursos, € as metas para as cate-
gorias serem tracados entre a diretoria e os gerentes executi-
vos responsaveis pela gestdo das unidades de negdcios, tanto
da industria quanto do varejo, sendo, posteriormente, difun-
didos para o setor de compras e todo o corpo operacional
dos supermercados. Dentro desse contexto, € valido destacar
que os funciondrios que trabalham diretamente com o repo-
sicionamento dos produtos nas gondolas devem entender o
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objetivo principal da implementacdo do GC nas lojas e seus
beneficios, para que ndo haja uma certa resisténcia e acabem
ndo realizando os procedimentos corretos para um eficiente
resultado. Para tanto, € necessdrio, segundo entrevistados,
treinamento interno, principalmente, sobre planograma.
Como o GC tem o objetivo de gerenciar cada categoria
como unidades de negdcios, cada unidade deverd ter seus
objetivos com agdes internas e metas estabelecidas, acompa-
nhadas pelo cartdo de metas, que abrangem medidas de de-
sempenho internas e externas e da categoria. No presente tra-
balho, ndo foram reveladas metas quantitativas por categoria,
mas, sim, decisdes a longo prazo referentes a esse processo,
visando a oferta de “valor” aos consumidores, por meio do
comprometimento da alta direcio e da defini¢do de estratégias
corporativas vinculadas a estratégias das categorias.

d) Processo

O processo de negécio deve estar de acordo com as estra-
tégias departamentais/divisionais e corporativas do varejista e
do fornecedor, e deve estimular o aprimoramento continuo por
monitoramento constante dos dados e planos das categorias.

A metodologia adotada para implementa¢do do GC, de
forma geral, pelas empresas varejistas estd concentrada nas
etapas de andlise de dados internos e externos de categorias
com os compradores, defini¢do de papel, estratégias, titicas
para as categorias, defini¢des das promog¢des e implantacio
nas lojas e acompanhamento. J4 as industrias entrevistadas
estdo adotando uma metodologia de forma mais enxuta com
trés reunides importantes: a primeira para afirmar o compro-
metimento (inicio) e validagdo da categoria, a segunda para
avaliacdo da categoria (com a troca dos dados) e a ultima
para pré-definic@o de estratégias e taticas, amarrando a im-
plementacao.

Além do estabelecimento dessas etapas, € importante
analisar a relac@o “custo X beneficio”, avaliando o montante
investido na implementagdo dessa ferramenta e seus bene-
ficios quanto as mudangas internas e externas (analisando a
relagdo empresa X mercado X concorrentes), bem como de-
terminar os indices de desempenho para um melhor acom-
panhamento do GC e da evolu¢do (%) do processo de ava-
liagcdo dessa categoria. As empresas analisadas, geralmente,
estdo adotando faturamento, vendas e ticket médio como
indices de desempenho para avaliar as categorias.

4. Conclusoes

Como ja discutidas no inicio deste artigo, as razdes de
mercado que deram inicio a mudanca de uma postura de
relacionamento mais proximo e cooperativo, visando um
posicionamento estratégico para se manter competitivo no
mercado, sdo consideradas razdes ndo especificas a uma em-
presa, mas sim que compdem o ambiente competitivo atual,
influenciando igualmente todas as empresas que nele atuam,
incluindo as empresas ndo pesquisadas. Portanto, pode-se
considerar que as acdes ja realizadas pelas empresas em
questdo devem ser visualizadas como alternativas na busca

de uma situacdo mais favoravel, quando comparada a dos
concorrentes.

Paralelo a apresentagdo dos componentes-chave para im-
plementa¢do do GC nas pequenas e médias empresas super-
mercadistas, as etapas a serem desenvolvidas nesse processo,
suas caracteristicas facilitadoras e limitadoras, os critérios
de escolha do parceiro e a andlise dos beneficios advindos
do GC para a eficiéncia na gestdo da cadeia de suprimentos,
compdem os pontos apresentados a seguir.

As etapas a serem desenvolvidas:

1) Procurar entender profundamente a utilidade da ferra-
menta de gestdo, sua funcionalidade, conhecendo a sua
esséncia, seus beneficios, e dificuldades de implementa-
¢a0; buscando conciliar com a visdo clara dos objetivos da
empresa;

2) Conscientizar os membros da empresa (diretores, geren-
tes e funciondrios) sobre a operacionalizagdo e necessidade
do GC no alcance dos objetivos da empresa para, entdo,
posteriormente, focar os esforcos na otimizacdo dos pro-
cessos internos;

3) “Arrumar a casa”, ou seja, preparar-se internamente em
relacdo aos aspectos tecnoldgicos, humanos e estratégicos,
pois a implementacdo do GC exige uma estrutura interna
adequada. Nesse sentido, as empresas devem analisar o es-
tagio atual das tecnologias e a sua disponibilidade, iden-
tificando, assim, a necessidade de adaptacdes e trocas de
sistemas, além da realizagdo de treinamentos para seus
funciondrios;

4) Procurar conhecer profundamente o parceiro potencial,
para entender como funciona seu processo de negdcio, e
analisar seus interesses, considerando, sempre, seu know-
how na drea e sua infra-estrutura tecnoldgica;

5) Procurar valorizar a estrutura e o valor que o parceiro
pode adicionar ao negdécio;

6) Realizar projetos-piloto, como forma de adquirir experi-
éncia e avaliar os ganhos, as dificuldades encontradas com
a implementacdo da ferramenta GC. Para tanto, é necessa-
rio o acompanhamento e o cumprimento de todas as etapas
estabelecidas no acordo da parceria; e

7) Buscar mecanismos para alavancar a confianga mutua en-
tre as empresas parceiras, quando da adog@o de projetos-
piloto ou de implementacdo mais evoluida de um processo
de GC, definindo seus papéis e suas fungdes no contexto do
GC, compartilhando informagdes entre as partes e confian-
do nos dados fornecidos pelos parceiros.

As caracteristicas facilitadoras:

1) Uma postura participativa da alta direcio na incorporagdo
dessa ferramenta na empresa, uma vez que as decisdes e o
estabelecimento de metas para a efetividade do GC exige
tomada de decisdes, e, conseqiientemente, o envolvimento
da alta dire¢@o das organizacdes;

2) O uso da tecnologia de informagao;
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3) A definicao de atividades afins direcionadas a pessoas de-
dicadas a ado¢@o e acompanhamento da ferramenta;

4) A existéncia da compreensdo e da sinergia entre a estratégia e
a cultura organizacional das empresas envolvidas, para que as
atividades-chave sejam realizadas sem problemas;

5) A flexibilidade e adequa¢do da metodologia de acordo
com a realidade da empresa varejista, sem perder a essén-
cia do processo; e

6) No caso de pequenos e médios supermercados, um histé-
rico positivo de casos bem sucedidos quanto a implemen-
tacdo da ferramenta.

As caracteristicas limitadoras:

1) A falta de conhecimento e entendimento, principalmente
por parte das pequenas e médias empresas varejistas, sobre
os ganhos dessa ferramenta, estd relacionado, geralmen-
te, a dificuldade de entender as andlises e disponibilizar
os recursos exigidos pela metodologia “padrao” (8 etapas)
utilizada pelo ECR Brasil;

2) O trabalho de implementag@o € relativamente longo para
os iniciantes, e requer alto investimento de recursos e de
pessoas. Essa idéia pode fortalecer a imagem de ser um
processo restrito as grandes organizacdes; e

3) A resisténcia existente as mudangas necessdrias, advinda de
uma cultura organizacional mais tradicional ou de vérios anos.

Os critérios de escolha do parceiro:

1) Do lado da indstria, o parceiro deve estar consciente e dis-
posto a mudangas, além de ter uma participacdo efetiva nas
reunides e negociagdes; as empresas parceiras devem ser au-
tomatizadas e dispor de informagdes de mercado e base de
dados coerentes, bem como ser uma organizagdo com um po-
sicionamento estratégico bom no local em que atua;

2) Do lado do varejo, as industrias devem ter um conheci-
mento acumulado sobre a implementagcdo da ferramenta
GC; estar disposta a investir na categoria gerenciada e ter
mais agilidade na implementagdo, na medida em que as
decisdes sao tomadas nas reunides acordadas; e

3) De maneira geral, as empresas devem trabalhar em con-
junto com uma visao de negécio de médio e longo prazo,
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USING THE CATEGORY MANAGEMENT TOOL IN SUPPLY CHAIN
MANAGEMENT: A MULTICASE STUDY

Abstract

In today’s highly competitive scenario, the industrial and retail sectors seek alternatives to ensure their continuity in
the Brazilian market. To meet consumer expectations, one of the alternatives these sectors have devised is to offer a mix of
products tailored to the profile of each group of customers. Within this context, the Category Management (CM) tool and
other Efficient Consumer Response (ECR) practices have begun to take hold in the daily routine, culture and strategies of
companies. To illustrate how the CM can be an efficiency-optimizing tool in supply chain management, this article discusses
the main actions to be developed in the implementation of this tool in small and medium sized supermarkets, its facilitating
and limiting characteristics, and criteria for the choice of business partners.

Keywords: Supply Chain, distribution channels, ECR, Category Management, small and medium sized supermarkets.



