


A Relação do MIX com 
Estratégias de Categorias
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Nossa agenda:



Definição e 
Segmentação de 

Categorias



Definição e 
Segmentação de 

Categorias



Destino Criar excitação , melhora da imagem e 
direcionar o tráfego para a categoria
através de engajamento

Ser famoso pela categoria , oferecendo a 
melhor gama , oferta , serviços e novos
produtos para atrair novos compradores

Rotina Aumentar o valor e o lucro através do 
aumento de giro dos principais
produtos adquiridos regularmente por
cliente -alvo

Maximizar a satisfação quotidiana dos clientes , 
manter as vendas e ticket-médio e melhorar o 
lucro dos varejistas da categoria

Sazonal / 
Ocasional

Gerar compras incrementais através
de excitação e aumento de peso da 
compra com base na sazonalidade / 
ocasião

Maximizar as vendas em um período específico, 
roubando share da concorrência, com a melhor
oferta do mercado

Conveniencia Use exposições secundárias e locais de 
impulso que conectem com o 
percurso do shopper no PDV

Aumentar o peso da compra maximizando
através da exposição diferenciada

Estratégia Principais ObjetivosVisão



Critérios de Análise:
• Curva ideal de sortimento poderá ser definida por alguns modelos analíticos

• Importante definir prioridades de análises

Pareto curva

Gap de Distribuição

Distribuição Desejada

Análise de Lucro

Análise de Substituição
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Exemplo de análises padrão de sortimento



Curva de Pareto é um clássico... 

30% SKUs = 10% Vendas
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Para ser
mantidos…

Exclusividade:
necessidade do 

consumidor distinto

Encaixe com 
o Shopper-

Chave

Potencial
Crescimento

Futuro

Alta 
lealdade

Mas CUIDADO !!!
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Preencha corretamente as “Caixinhas” das estruturas das Categorias !!

Category

Segment 1

Sub Seg 1 Sub Seg 2 Sub Seg 3 Sub Seg 4 Sub Seg 5 Sub Seg 6

Segment 2 Segment 3

Comece pelo Básico bem feito!!



FIQUEM 
ATENTOS!!!

Acompanhar as tendências 
de mercado é 

importantíssimo!



















Inteligência de Mercado
contribuindo com o
Mix do Varejo Farma.
Professora: Theresa Lisboa



SOLUÇÕES E CONSULTORIA 



Inteligência de Mercado 
contribuindo com o 
Mix do Varejo Farma.

Theresa Lisboa
CEO andFounder



Agenda

Inteligência de Mercado e Dados.

Critérios e Preparação para um bom Planejamento de 
Mix.

Desafios e Conflitos, podem gerar oportunidades. 
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Inteligência de Mercado

É uma estratégia que 
consiste em pesquisar 

e coletar dados 
relevantes para 

embasar e orientar o 
processo de tomada 

de decisão das 
empresas.

Pensamento

crítico
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Organização estratégica.
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Dados de Mercado
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Qual é a importância?



Quais são os critérios principais?

8

Quais os tipos de 
informações  
necessários e 
relevantes?

Onde captar esses 
dados? 

Internos x externos.

Fonte de Dados

Contribuem para 
estruturar as os dados.

Métricas, Performance, 
Share?

Definição e 
direcionamento.

Principais
Indicadores

Definição das regras 
de categorias 

(medicamentos, não 
medicamentos).

Importância, período,  
estratégias. 

Parâmetros e 
Segmentação

O papel de cada 
departamento e 

objetivo. 

Atribuição dos 
times

01

02

03

04



Preparação para um bom planejamento de Mix.

9

Segmentação

Segmentação de categorias para análise. 
Oportunidades. 

Estudo / Mapeamento

Mercado potencial de atuação, mapeando os 
concorrentes, perfil de consumo, demanda. 

tendências de mercado.

Posicionamento

Como a bandeira se posiciona no mercado, com foco 
no shopper. Tipo de farmácia e cliente.
Fortalezas e Fraquezas. 
(Serviços farmacêuticos, autoridade, referência, 
bandeira nova, tamanho da loja e acesso).

Estoque x Sortimento

Definição do tempo de estoque. 
Equalizar o sortimento.

Parâmetros

Definição de regras: Curva ABC, importância 
de categorias, fabricantes, marcas e produtos. 

Diretrizes e Orçamento

Quanto a loja pretende faturar. Quantidade de 
produtos. GC, estratégias de marketing e trade.

Orientar > Direcionar

Com o processo estruturado é dado o 
direcionamento para cada time utilizar. 



Fatores importantes: 

O tipo de farmácia e a maturidade influenciam o 
estudo e direcionamento do mix.
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LOJA NOVA

Pontos de atenção!

• Estudo deve ser feito de forma detalhada 
e análise criteriosa da demanda do 
mercado. 

• Principais marcas, preferência. 

• Sazonalidade e tendências. 

• Estratégias e posicionamento. 

• Foco no shopper/consumidor e 
sortimento. 

LOJA MADURA

Pontos de atenção!

• Estudo para avaliar as oportunidades, 
performance e excessos. 

• Cadastro de produtos (ativo x inativo)

• Giro e Distribuição

• Estoque 

• Após estudo, deve ser feito um 
cruzamento de dados para avaliar e afim 
de entender o que precisa ajustar e ter 
foco. 



Agenda

Inteligência de Mercado e Dados.

Critérios e Preparação para um bom Planejamento de 
Mix.

Desafios e Conflitos, podem gerar oportunidades. 
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É a primeira vez na 
história que cinco 
gerações vivendo 

juntas no planeta têm 
atitudes, preferências 

e comportamentos 
contrastantes. 

Fonte Livro: Marketing 5.0 Tecnologia para a 
Humanidade, Philip Kotler
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Vamos deparar com uma desigualdade crônica e 
um desequilíbrio na distribuição da riqueza, o que 
leva a uma polarização dos mercados.  A 
classe mais alta, com empregos mais bem 
remunerados, cresce e alimenta o mercado 
de luxo. Na outra ponta, a base da pirâmide 
também está se expandindo, tornando-se um 
grande mercado de massa para produtos de 
valor com baixo custo. 

O mercado existente entre esses extremos, 
porém, está encolhendo e até desaparecendo, 
forçando os atores do setor a se moverem para o 
alto ou para baixo afim de sobreviver. 

Além de termos o fosso digital...

Fonte Livro: Marketing 5.0 Tecnologia para a Humanidade, Philip Kotler

Tendências? 
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Um dos maiores desafios para executar um bom 
plano de mix de produtos são as perguntas que 

surgem durante o processo. Por isso, a importância de 
utilizar a Inteligência de Mercado, com uma aliada, 

de forma estratégica e ter processos bem definidos. 



Estratégias de Mix para 
o varejo farma

Professor: Olegário Araújo

Notas do Presenter
Notas de apresentação
Capa



O que a supernova, james webb, 5G, um 

maestro  e uma banda de jazz tem a ver 

com a área de compras e ESTRATÉGIAS 

DE MIX PARA 

O VAREJO FARMA? 



SUPERNOVA
UNIVERSO EM EXPANSÃO E CONSTANTE TRANSFORMAÇÃO

Uma supernova é uma explosão de intenso brilho.  Uma supernova 
ocorre quando

O NÚCLEO DE UMA ESTRELA, POR ALGUMA RAZÃO, ENTRA EM 
COLAPSO



PAGE
cartoon from the book Agentry Agenda: Selling Food in a Frictionless Marketplace by Glen A. Terbeek



• “...eu não sei o que a liderança espera de mim. Quem define o 

sortimento é GC, preço é Pricing, quantidade é Supply e 

ações na loja é o Trade.  Eu não tenho autonomia, mas sou 

cobrado pelo resultado.” 

Será o momento de ressignificar a área de compras?



Há novas expectativas relacionadas a área de compras
Direcionadores de valor

Custo de 
compras

Custo  total 
da operação

Geração de 
valor 

Redução 
do CMV. 

Desconto...

Otimização dos 
custos na cadeia

de demanda

VENDER MAIS E 
MELHOR

Desenvolvimento 
da categoria

Foco na área de 
compras

Visão do todo Desenvolvimento  do negócio
5



Será o momento de ressignificar a área de compras?

Qual o caminho?



Pessoas qualificadas em forma de T*

✓Tem profundo conhecimento do negócio

✓Pensa e atua de maneira convergente e 
sinérgica

✓Vê o mundo de diferentes perspectivas

✓Aplica o conhecimento em situações 
diversas

✓Está familiarizado com o impacto 
sistêmico de suas tarefas/decisões

✓É fundamental para solucionar problemas

*Nascentes do Saber (1995), páginas. 98/00



O profissional tipo T
tem uma visão de ponta a ponta



Fonte: Data Literacy Fundamentals – Understanding the power &  value of data

“Administrar é aplicar o conhecimento à ação”
Peter Drucker



O que eu quero ser para quem? Qual é o DNA da empresa? 
O que a sua empresa tem, que os concorrentes não tem e 

vão demorar para ter?

O POSICIONAMENTO 
mercadológico contribui para a 
construção da IDENTIDADE a 

partir da perspectiva do 
consumidor/ shopper

Fonte: João Carlos Lazzarini – tese de mestrado



Quem são meus clientes e como vou 
atendê-los com o produto certo?



É  CENTRALIDADE HUMANA QUE FARÁ A DIFERENÇA!
Quais são as necessidades básicas? 

O que conduz à mudança? Quais são os gatilhos?

Gatilhos



1 - Consumidor / 
shopper está 
consumindo

2 – Consumidor / 
shopper é 

influenciado

3 – Consumidor / 
shopper cria a 

missão de 
compras

4 - Shopper 
faz a escolha 
do canal e da 

bandeira

5 - Shopper faz a 
compra

6 - Consumidor / 
shopper avaliam 
sua decisão de 

compra 

QUEM?

POR QUÊ?

O QUE?

ONDE?

COMO?

Fonte: ECR Europe, Emmos e TPG
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4

Que solução quero oferecer para o 
consumidor/shopper?

Qual a missão/jornada do 
shopper?

Quais são sus necessidades e 
expectativas?

Que solução ele busca?

Quais são os produtos que 
atendem a necessidade 

central?

Quais 
categorias/segmentos 

fazem parte desta 
solução de forma 

comp,entar ou 
substituita??

Quais dados podem nos 
guiar na tomada de 

decisão?

Quais canais respondem 
melhor em termos de 
comunicação/vendas?

Como trabalhar os 
pontos de venda?



O sortimento é vivo!
Ter um mix relevante e eficiente é vital



Megatendências/tendências que impactarão as 
decisões de compra



Alinhamento  do valor a ser 

entregue com o papel da categoria 
é essencial

SUPER 
NOTÁVEL

NOTÁVEL

POUCO NOTÁVEL

NÃO NOTÁVEL

DESTINO

ROTINA

EMERGENTE

NICHO

CONVENIÊNCIA / 

OCASIONAL

+

-

Fontes: Smart Sell Pro / Fabien Datas – Especialista em Pricing



Entenda o papel estratégico dos itens dentro da categoria



Esta visão precisa considerar as novas demandas da 
sociedade

Fonte Comissão Europeia 2014ª - https://autossustentavel.com/2018/04/economia-circular-uma-nova-economia.html



Fonte: Integration between Supply Chain  and Last Mile Logistics (2018) - Eugenio Boltri

A cadeia tem um papel essencial...

Reduzir 
erros de 

forecasting

Resposta 
rápida



De onde estamos saindo

Bens
Produtos

Características/atributos
Valor Agregado

Preço
Cadeia de suprimentos

Promoção
Para o mercado

Orientação para o produto

A transformação da economia/varejo

Para onde vamos

Serviços
Experiências

Solução
Co-criação de Valor
Proposição de Valor

Criação de Valor/network
Diálogo

Com o mercado
Lógica dominante em Serviço



A explosão de opções com o 5G e impactos no trade



A dinâmica da categoria

Categoria

Subcategoria

Segmento

Fabricante

Marca

Item



A entrega final do profissional da área comercial

GMROI* =
Margem bruta (R$)

Custo médio(R$) do 
estoque no período

*Retorno de Margem Bruta Sobre o investimento em estoque



Passa por aqui
os desafios?



PAGE



Você, no dia-a-dia, faz o que deveria fazer ou é 

conduzindo pelas urgências?

O URGENTE PASSA NA FRENTE DO IMPORTANTE?



Precisamos fazer um upload de nosso “piloto 
automático”!



Fonte: https://bibliotecadigital.fgv.br/ojs/index.php/gvexecutivo/issue/view/4051/2079



Análise de 
desempenho

Desenvolvi-
mento da 
categoria

Planejamento de 
sortimento

Negociação

Abastecimento
e 

logística Alocação 
de 

espaço

Promoção

Reabaste
-cimento

Comunicação 
com o 

consumidor

Exposição

Temos que 
entender e 

acompanhar 
muitas variáveis

GESTOR DA 
CATEGORIA NO 

VAREJO

CONSUMIDOR 
/ SHOPPER

Adaptado de: Retail Product Management: Buying and merchandising



Super homem ou mulher maravilha?



Orquestrador ou membro da banda de jazz?



RESTRICTED

Case MIP
Revisão de Mix em Busca de Venda 
Incremental 

Palestrante : Fernanda Moscarelli 



RESTRICTED

FERNANDA MOSCARELLI
Jornada Profissional



RESTRICTED

Case MIP – Cenário Mercado 

• Desalinhado com a participação dos 
produtos no mercado

• Quantidade excessiva de  produtos ( SKUs) 

• Alta ruptura 

• Difícil Acesso 

• Não seguia o modo de 
pensar do Shopper

• Pouco espaço dedicado
a seção

• Baixo Investimento em 
mobiliário

• Pouca sinalização 



RESTRICTED

Case MIP – Pequena Rede / Associativismo

• Exposição de MIP 100% atrás 
do balcão

• Sortimento excessivo e 
ruptura de SKUs importantes

• Negociação trade marketing 
com contrapartida de 
sortimento

Piloto Sudeste



RESTRICTED

1 MAPEAMENTO  

• Espaço dedicado a seção
• Quantidade de módulos para 

as categorias
• Quantidade de prateleiras 

para as subcategorias
Obs: alinhamento por tamanho de loja

Recebimento da base 
de informações

• Sortimento ativo

• Vendas últimos 12 meses

Alinhamento 
com o cliente 

Case MIP – Pequena Rede / Associativismo
SORTIMENTO



RESTRICTED

2 CARTÃO DE METAS

Estimativa da quantidade 
de SKUs por categoria e 

subcategoria

• Mapeamento

• % representatividade em vendas  
valor & volume (ponderada) das  
categorias e subcategorias 

SORTIMENTO
Case MIP – Pequena Rede / Associativismo



RESTRICTED

3 DEFINIÇÃO SKU’S 

Case MIP – Pequena Rede / Associativismo

• Ranking das marcas e SKUs

• Análise Sortimento atual x Mercado

• Análise de performance dos 
SKUs nas subcategorias e..... 

SORTIMENTO



RESTRICTED

3 DEFINIÇÃO SKU’S 

Case MIP – Pequena Rede / Associativismo

Análise da Performance 
do Macro para o Micro

* Classificação:  Referência / Similar / Genérico

SORTIMENTO



RESTRICTED

4 “BATALHA NAVAL”

Case MIP – Pequena Rede / Associativismo
SORTIMENTO

P M G

Categoria Subcat. Segmento Marca EmbalagemClassificação Laboratório Valor Volume Variação % Import. Valor Volume Variação 1 Módulo 2 Módulos 3 Módulos

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1 x x x

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1 x x x

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1 x x x

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1 x x x

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1 x x x

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1 x x

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1 x x

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1 x x

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1 x

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1

Gripe e Resfriado Tosse Tosse Seca Item 1 Item 1 Item 1 Item 1

Vendas Mercado

*Variação: oscilação de vendas no ano atual versus anterior 

*Tabela Ilustrativa 

Definição da proposta final 
sortimento por cluster



RESTRICTED

Case MIP – Pequena Rede / Associativismo

• Principais categorias de MIP 
no autosserviço 

• Sortimento otimizado e 
alinhado com o mercado

Valor $ Volume 

+24% +30% 

*Resultados TOTAL MIP  
(3 meses de piloto  x mesmo período Ano anterior)

Piloto Sudeste



O programa que 
vem transformando o 
Canal Farma

O Retail Farma Brasil se consolidou
como o principal Programa para o
Desenvolvimento do Varejo Farma,
onde soluções de impacto e ideias 
inovadores tem transformado 
o cenário do Varejo Farma no Brasil.

Promovendo a interação entre o setor
farmacêutico – traz em sua essência 
a colaboração entre todos os 
elos da cadeia que se conectam
para a compreensão das 
melhores práticas para o setor.

RETAILFARMABRASIL.COM.BR

Acesse:
retailfarmabrasil.com.br
@retailfarma

PAULINHO GOMES
(11) 94022-3802
paulinho@enterssp.com.br

MONICA GOMES
(11) 96500-0007
monica@enterssp.com.br




