


Pra quem & este conteudo?

Este ebook foi desenvolvido para guiar quem:

e Estd no primeiro degrau do mundo comercial;

e Estd dentro de um varejo mas ndo sabe como chegar I§;

e Aspira tornar-se um comprador;

e Quer desenvolver habilidades de negociag¢do no varejo;

e Tem a curiosidade de entender de uma maneira simples
e descomplicada como funciona o segmento de
compras no varejo.






Sua jornada comeca aqui!

Este & o primeiro material da série Jornada do comprador e tem como
objetivo introduzir vocé ao universo de comprads no segmento do varejo
de forma clara e pratica. A partir de agora, vocé comeca a entender
como funciona uma das dreas mais estratégicas dentro do varejo.

O que vocé encontrard neste primeiro volume?

Nas proximas pdginas, vocé terd contato com o mapa de um setor de
compras, entendendo o que &€ e como funciona essa area na pratica e
conhecendo cada uma das fungdes envolvidas e suas respectivas
atribuicoées.




PARTE 1

O SETOR DE COMPRAS

Onde estd o setor de compras na jornada do produto?




O setor de compras conecta
a necessidade do cliente a
oferta do fornecedor,
garantindo:

e disponibilidade

e competitividade

e rentabilidade.

No varejo, existe um ditado
classico:

“Vender bem comeca por
comprar bem”

pois o setor de compras é o coracdo de um varejo. Além da
garantia de rentabilidade através da compra, é neste setor que
nascem as principais estratégias comerciais.

Muitas pessoas acreditam que ser um comprador é apends
escolher excelentes produtos com custos relativamente baixos,
mas a realidade & um tanto mais complexa, o bom comprador
estad envolvido em um misto de matematica, psicologia e
resiliéncia.









Todo grande comprador ja foi um excelente auxiliar.

Muitos chegam ao setor de compras por acaso. Em diversos casos,
a busca por sair do chdo de loja acaba conduzindo o profissional
para essa drea sem que ele compreendaq, de fato, a complexidade
da funcdo ou o nivel de responsabilidade que ela exige.

Outros enxergam o setor apenas como uma ponte

para alcang¢ar outra drea administrativa.

Mas existem também aqueles que

sabem exatamente onde querem

chegar — profissionais que ja

entendem a importdncia

estratégica do setor de

compras dentro de uma

empresa e enxergam

nessa fungdo uma

verdadeira oportunidade

de crescimento e

construcéo de uma

carreira sélida no varejo.



A Misséo do Auxiliar/Assistente de compras

CADASTRO DE PRODUTOS
o A base de tudo. Nome, NCM, unidade de medida e cédigos de
barras devem ser impecdaveis apds validagcdo do produto realizada
pelo comprador da categoria.

EMISSAO DE PEDIDOS
o Nesta etapa o auxiliar faz a digitagcdo dos pedidos conforme
orientagdo do comprador da pasta e a conferéncia das condi¢gdes
comerciais negociadas, seja custo, prazo, volume etc.

CADASTRO DE TABELA DE PREGCOS

o Fazer a manutencdo da tabela de pregos pds validagdo do
comprador é parte essencial da rotina de um auxiliar de compras.

DIGITAGAO DE MATERIAIS PROMOCIONAIS

o No varejo existe uma rotina de promocgédes, sejam elas didrias, finais
de semana, semanais ou quinzenais. A digitagdo dessas ofertas
fazem parte da rotina do auxiliar de compras apds recebimento das
ofertas do time de compras, empresas mais estruturadas jé
possuem um fluxo desenhado para os materiais promocionais onde
o auxiliar de compras faz o input das ofertas com no minimo duas
Semanas de antecedéncia da oferta



EMISSAO DE ACORDOS COMERCIAIS
o Esta & uma demanda extremamente relevante na fung¢do do
auxiliar/assistente de compras, exige atencéo pois nesta etapa
vocé estd lidando com valores de contratos comerciais referente as
negociagdes realizadas entre comprador e industria.

LANCGAMENTO DE VERBAS SELL OUT
o Funcgdo indispensavel do auxiliar/assistente é necessdario atencdo
pois 0 que vocé lancar de verba sob o produto nesta etapa vai
influenciar diretamente na margem de contribuicdo da sua
categoria.



Todos que chegam nesta cadeira tém a oportunidade
de crescer desde que tenham paciéncia, respeitem o
processo e demonstrem vontade e diferenciacdo.
Costumo dizer que vai vencer aquele auxiliar de
compras que pergunta mais, que tem mais interesse
pelo negdécio e ndo se conforma apenas com a sua
demanda didria.

Nesta fase, seu maior ativo ndo é o poder de decisao,
mas a precisdao.



Quando vocé deixa de atuar como auxiliar e assume a posi¢cdo de
analista, o foco muda da simples execugdo para a inteligéncia do
processo. O olhar deixa de estar concentrado apenas no “fazer” e
passa a buscar o “porque fazer” e, principalmente, “como fazer
melhor”.

E nessa etapa da jornada que vocé comecga a desenvolver
a capacidade analitica da drea de compras.
Sua atenc¢do passa a estar voltada para

os resultados gerados pela operagdo,

a eficiéncia dos processos e a

identificacdo das causas dos

problemas cotidianos do setor.

O analista precisa desenvolver

um olhar critico sobre os dados,
investigando oportunidades

de melhoria e apoiando a

tomada de decisbes

com informacgdes

consistentes.



A Miss@o do Analista de compras

GESTAO DE RUPTURA E GIRO

o RUPTURA: A ruptura é considerada o pecado capital do varejo.
Afinal, ndo existe situagcdo mais frustrante para o cliente do que
desejar comprar um produto e ndo encontrd-lo disponivel na loja.

o Uma das principais responsabilidades do analista &€ monitorar
diariamente os niveis de ruptura, especialmente dos itens que
compéem a Curva A ou a Curva 80/20 da categoria, ou seja, os
produtos responsdveis pela maior parte do faturamento. Esse
acompanhamento permite identificar falhas no abastecimento,
avaliar a performance dos fornecedores quanto aos prazos de
entrega e agir rapidamente para minimizar impactos na
experiéncia do cliente e nos resultados da empresa.

o GIRO DE ESTOQUE: Dinheiro parado na prateleira é dinheiro
perdendo valor. Por isso, o analista deve acompanhar
constantemente o giro dos produtos e os niveis de cobertura de
estoque (DDE).

o Seu papel inclui identificar excessos de estoque, sinalizar
oportunidades de redugcdo ao comprador da categoria e
desenvolver agcdes em conjunto com fornecedores para aumentar
o giro dos produtos. Além disso, o analista contribui para o ajuste
de pardmetros de compra, abastecimento e exposi¢gdo dos itens
na géndola, buscando o equilibrio ideal entre disponibilidade e
rentabilidade.



ELABORAQZ\O DE RELATORIOS

o A elaboracdo de relatérios faz parte do DNA do analista de
compras. E por meio deles que os dados sdo transformados em
informacgdes Uteis para apoiar a tomada de decisdo.

o Sejam relatérios de vendas, estoque, ruptura, margem, cobertura
ou desempenho por produto, o analista atua como uma ponte
entre os numeros e o comprador. Sua missdo é organizar,
interpretar e apresentar informagdes de forma clara e objetiva,
permitindo que as decisdes sejam tomadas com maior seguranga
e agilidade.



Os Aliados do Analista de compras

FERRAMENTAS DE ANALISE

o Neste nivel, & fundamental extrair o mdaximo de conhecimento
possivel das ferramentas disponiveis na empresa. O dominio dessas
ferramentas & um dos principais diferenciais para quem deseja
evoluir para a posicdo de comprador, pois quanto maior o
conhecimento sobre dados e inteligéncia de mercado, maior serd a
capacidade de identificar oportunidades, antecipar movimentos do
setor e apoiar decisbes estratégicas.

o Entre as principais ferramentas externas utilizadas pelo varejo estdo
Nielsen e Scanntech, que fornecem informagdes valiosas sobre
comportamento de consumo, tendéncias de mercado, participagcéo
de mercado, desempenho das categorias e movimentagdo da
concorréncia. bominar essas plataformas permite desenvolver uma
visdo mais ampla do ambiente comercial e compreender como as
categorias estdo performando dentro e fora da empresa.

o Da mesma forma, & importante aprofundar os conhecimentos nas
ferramentas internas da organizagdo. Sistemas de Business
Intelligence (BI), dashboards gerenciais, relatérios analiticos,
sistemas de gestdo comercial e plataformas de gerenciamento de
categorias permitem acompanhar indicadores estratégicos, avaliar
o desempenho das operacdes e apoiar decisdes mais assertivas.

PROXIMIDADE COM AS AREAS DE SUPORTE
o A proximidade com as dreas de Gerenciamento por Categorias e
Trade Marketing, quando existentes na estrutura da empresa é um
ponto essencial. Esses times fornecem suporte estratégico ao
comercial em temas como exposi¢cdo de produtos, ampliagcdo de
sortimento, revisdo de planogramas e andlise do comportamento
de compra dos consumidores.



O analista que aprende a transformar dados em
conhecimento e conhecimento em agdo chega muito
mais preparado para assumir desafios maiores dentro
da drea de compras e dar o préximo passo em sua
jornada profissional.

O conhecimento técnico que vocé adquirir sobre
produtos, fornecedores, categorias, indicadores e
andlises de mercado serd determinante para sua
evolugdo profissional. Em grande parte, o nivel de
comprador que vocé se tornard no futuro serd
resultado direto da qualidade das andlises que
aprender a realizar nesta fase da sua jornada.



Ao chegar a esta etapa da jornada, vocé deixa de ser apenas um
executor de processos e um analista de informagdes para se
tornar o principal responsavel pelas decisées comerciais da sua
categoria. Vocé ndo apenas acompanha campanhas, contratos,
verbas, estoques e indicadores. Vocé decide quais produtos
estardo disponiveis para o cliente, quais marcas terdo espag¢o na
sua empresa e quais estratégias serdo

adotadas para gerar vendas

e rentabilidade.



O Olhar do Comprador

A mentalidade do comprador esta orientada para resultados. Seu
olhar deve estar constantemente voltado para os indicadores da
categoria e da empresa, acompanhando aspectos fundametais
como:

e Metas da cotegoria.

e Otimizagdo do sortimento de produtos.

e Conhecimento técnico dos produtos.

e Competitividade de precos.

e Indicadores de estoque.

e Ruptura e perdas.

e Participagcdo de mercado das suas categorias.
e Desempenho dos fornecedores.

e Andlise de JBP's.

O comprador precisa equilibrar diferentes interesses ao mesmo
tempo. De um lado, deve garantir que a empresa mantenha sua
rentabilidade, do outro, precisa assegurar que o cliente encontre
os produtos que procura, com pregos competitivos e uma
experiéncia de compra satisfatéria. Cada decisdo tomada impacta
diretamente as vendas, a lucratividade e a percep¢do de valor da
empresa perante o consumidor.

Por esse motivo, as decisdes de compra ndo podem ser baseadas
apenas em experiéncia ou intuicdo. Elas devem ser sustentadas
por andlises criteriosas de dados internos, informag¢des de
mercado, comportamento do consumidor e conversas estratégicas
com fornecedores parceiros. O comprador moderno combina
inteligéncia analitica com visdo comercial para tomar decisdes
mais assertivas.



A Miss@o do Comprador

MENTALIDADE ORIENTADA PARA RESULTADOS
o Desenvolver uma visé@o baseada em vendas, rentabilidade e crescimento
sustentavel.
o Equilibrar os interesses da empresa, dos fornecedores e dos consumidores.

GESTAO DOS INDICADORES COMERCIAIS
o Monitorar margem de contribuig¢éo.
Avaliar competitividade de precos.
Acompanhar niveis de estoque, cobertura e prazo de pagamento.
Reduzir indices de ruptura.
Avaliar desempenho de categorias e fornecedores.

O O O O

GESTAO ESTRATEGICA DO SORTIMENTO

o Definir quais produtos e marcas estardo presentes na loja, levando em
consideragdo a regionalidade de alguns fornecedores onde suas lojas
estardo inseridas.

o Construir o mix ideal para atender o perfil dos clientes com estudos
baseados na renda per capita das regidées onde as lojas estdo inseridas.

o ldentificar oportunidades de amplia¢g@o ou redugdo de sortimento por
tamanho de loja.

TOMADA DE DECISAO BASEADA EM DADOS
o Utilizar indicadores internos e informagdes de mercado para orientar
decisdes.
o Avaliar tendéncias de consumo e comportamento dos clientes.
o Transformar informagcdes em agdes comerciais.

CONSTRUGAO DE PARCERIAS ESTRATEGICAS
o Desenvolver relacionamento com fornecedores.
o Buscar oportunidades de crescimento conjunto.
o Negociar condi¢gdes que gerem valor para todas as partes envolvidas.



Os Aliados do Comprador

Em empresas mais estruturadas, o comprador conta com o apoio de
dreas especializadas, como Gerenciamento por Categorias. Esses
profissionais trabalham em conjunto com o time comercial
analisando tendéncias, comportamento de consumo, desempenho de
categorias e oportunidades de mercado. As informagdes geradas
auxiliam na definicdo de sortimento, revisGo de planogramas,
ampliagcdo de mix e desenvolvimento de estratégias que aumentem
tanto a percepgdo de valor da empresa quanto a rentabilidade das
categorias.

Muitas organizagées também utilizam ferramentas de CRM (Customer
Relationship Management), que permitem compreender melhor os
hébitos, preferéncias e comportamentos dos consumidores. Através
dessas informagdes, o comprador consegue identificar o que seus
clientes estdo procurando, quais necessidades ainda ndo estdo
sendo atendidas e quais oportunidades existem para melhorar o
desempenho comercial da categoria.

O comprador que alcanca um nivel mais elevado de maturidade
profissional ndo toma decisdes baseado em apenas uma fonte de
informacgdo. Ele utiliza indicadores internos, dados de mercado,
andlises de categoria, informagdées de CRM, conhecimento dos
fornecedores e entendimento do consumidor para construir uma
visdo completa do negébcio.

E justamente essa capacidade de conectar informagédes, interpretar
cendrios e transformar dados em decisdes estratégicas que faz do
comprador o verdadeiro estrategista comercial da operacgéo.



Os principais aliados do comprador sdo:

GERENCIAMENTO POR CATEGORIAS

Contribui com:

Andlise de mercado.

Revis@o de planogramas.

Estudos de sortimento.

Avaliagdo do desempenho das categorias.
Identificagdo de oportunidades de rentabilidade.

o

O O O O

TRADE MARKETING:

Permite:

Acdes de ativacdo no pdv.

Visibilidade para langamentos de produtos.

Negociacdo de espagos extras nas lojas.

Planos de venda personalizados para cada fornecedor.
Acompanhamento da execugdo das negociagdes no pdv.

O O O O O

CRM (Customer Relationship Management)
Permite:

Conhecer hdbitos e preferéncias dos consumidores.
Identificar demandas ndo atendidas.

Entender padrbées de compra.

Apoiar decisdes de sortimento e exposigdo.

O O O O

FERRAMENTAS DE INTELIGENCIA DE MERCADO
e Exemplos: Nielsen, Scanntech.
Auxiliam na:
Andlise de participa¢cdo de mercado.
Avaliagdo da concorréncia.
Identificagdo de tendéncias.
Monitoramento do desempenho das categorias.
Pricing.

o

O O O O



BUSINESS INTELLIGENCE (BI)
Auxilia na:
o Consolidag¢do de indicadores.
o Construcdo de dashboards.
o Andlise de desempenho comercial.
o Apoio a tomada de decisdo.

FORNECEDORES PARCEIROS

Contribuem com:

Informacgdes de mercado.

Antecipagdo de langamentos e tendéncias.
Planejamento promocional.

Desenvolvimento de categorias.

Acgdes para aumento de vendas e rentabilidade.

o

O O O O



Como transformar informagdo em resultados na mesa de negociagdo?

Para negociar de forma estratégica, é indispensdvel dominar
indicadores como:

e Margem de contribui¢éo

e Prazo de pagamento

e Competitividade

e Verbas de sell-in e sell-out

e Niveis de estoque

e Desempenho de categorias

e Condigdes contratuais.

e Tributagdo comercial
Quanto maior o dominio desses fatores, maior serd sua capacidade de
construir negociagdes que gerem valor para o negécio.

Entretanto, conhecimento sem preparagdo raramente produz bons
resultados. Um dos principais pilares de uma negociagdo estratégica é
chegar a mesa completamente preparado. Mesmo possuindo todas as
informac¢des necessdrias, um comprador despreparado pode deixar
oportunidades passarem despercebidas, aceitar condigdes
desfavordveis ou simplesmente deixar temas importantes sem
discussdo.

Por isso, antes de qualquer reuniGo com um fornecedor, cabe ao
comprador reunir dados, analisar indicadores, revisar contratos,
identificar oportunidades e definir claramente quais serdo os objetivos
da negociagdo.

Entrar em uma reunido sabendo exatamente quais pontos deseja
conquistar, quais concessoes esta disposto a fazer e quais limites néo
podem ser ultrapassados é o que diferencia uma negociagdo comum
de uma negociagdao profissional.



Outro aspecto fundamental &€ compreender e considerar a relevancia
de cada fornecedor para o negdbcio. O comprador deve conhecer o
share de cada parceiro dentro da sua categoria, entendendo quanto
aquela marca representa para o faturamento da empresa. Da mesma
forma, precisa saber o peso que sua rede possui dentro das metas e
resultados daquela indastria. Quando ambos os lados conhecem sua
importdncia muatua, as negociagdes tendem a ser mais equilibradas e
produtivas.

Além dos numeros, existe um fator que separa os bons compradores
dos grandes compradores: a capacidade de construir
relacionamentos. Durante muito tempo acreditou-se que negociar era
sindnimo de pressionar fornecedores ou vencer disputas comerciais. O
problema é que negocia¢cdes baseadas em rivalidade costumam gerar
vencedores e perdedores. E quando uma das partes sai da mesa
sentindo que perdeu, a tendéncia é que a relagdo se desgaste ao
longo do tempo, reduzindo a disposi¢do para colaborar e construir
solugées conjuntas. Os melhores resultados surgem de relagoes
baseadas em confiang¢a, respeito e objetivos compartilhados.

O foco deixa de ser simplesmente “extrair vantagens do fornecedor” e
passa a ser ‘como podemos, juntos, vender mais para o consumidor
final". E nesse momento que nasce a verdadeira parceria estratégica,
onde varejo e industria trabalham em conjunto para:

» Desenvolver categorias,

e Aumentar vendas

e Reduzir estoques

e Melhorar a experiéncia do cliente

e Gerar resultados sustentdveis para ambos.



Em sua esséncia, a arte da negociagcdo no varejo consiste em ser
firme com os nimeros e diplomdatico com as pessoas. E a capacidade
de conduzir discussdes dificeis, defender os interesses da empresa e,
ao mesmo tempo, preservar relacionamentos de longo prazo.

Ao final de uma negociag¢éo bem-sucedida, ndo existem vencedores
e perdedores. Existem parceiros que construiram juntos um plano
sé6lido para impulsionar vendas, aumentar a rentabilidade e colocar
mais produtos no carrinho do cliente.






Glossario de termos bdsicos utilizados da drea de compras

Cobertura de estoque (DDE): Quantidade de dias que o estoque atual
consegue atender as vendas.
CMV (Custo da Mercadoria Vendida): Custo das mercadorias efetivamente
vendidas em determinado periodo.
Cross Docking: Modelo logistico em que o produto chega ao centro de
distribuicdo e jG segue rapidamente para as lojas.
Curva ABC: Classificacdo dos produtos conforme sua importdncia em
vendas ou faturamento.

o A =Maior impacto

o B=Médio impacto

o € =Menor impacto
FIFO (First In, First Out): O primeiro produto que entra é o primeiro que sai.
Fill Rate: Indicador utilizado para medir o nivel de atendimento de um pedido
pelo fornecedor, mostrando o percentual do que foi entregue corretamente
em relagcdo ao que foi solicitado.
JBP (Joint Business Plan): Plano de negbcios estruturado entre varejo e
indUstria, onde metas, indicadores e estratégias sdo definidos em conjunto
pela alta gestdo e revisados periodicamente.
KPI (Key Performance Indicator): Indicadores de desempenho utilizados
para medir resultados e acompanhar objetivos.
Lead Time: Tempo entre a emiss@o do pedido e a entrega da mercadoria.
Margem de Contribuig¢&o: Valor que sobra da venda de um produto apés
descontar os custos varidveis diretamente ligados a ele.
Markup: indice aplicado sobre o custo para formagédo do preco de venda.
PDV (Ponto de Venda): Local onde ocorre a venda ao consumidor final.
Ponto Extra: Espaco promocional localizado fora da géndola principal.
Pricing: Area responsdvel pela inteligéncia tatica e estratégica de precos,
competitividade e rentabilidade.
Produtos Sazonais: Produtos que apresentam aumento ou redugdo
significativa de vendas em determinados periodos do ano.
Ruptura: Falta de produto disponivel para venda na géndola.



Sell-in: Verba utilizada no momento do pedido de compra para reduzir o custo e
maximizar a margem.

Sell-out: Venda realizada do varejista para o consumidor final.

Share: Indicador que mede a participagdo e a relevancia de um fornecedor, marca,
categoria ou empresa dentro de determinado mercado ou negécio.

SKU (Stock Keeping Unit): Unidade de manutengdo de estoque, utilizada como
codigo identificador de um produto.

Ticket Médio: Valor médio gasto por cliente em uma compra.

Trade Marketing: Conjunto de agdes destinadas a aumentar as vendas e melhorar
a execugd@o dos produtos no ponto de venda.

Verba Sell-in: Recurso comercial nhegociado no momento da compra para reduzir
custos e aumentar a rentabilidade.

Verba Sell-out: Recurso comercial negociado entre varejo e industria para
financiar agées promocionais de produtos por determinado periodo.



Grandes compradores ndo surgem da noite para o dia. Eles séo
formados pela soma de experiéncias, aprendizados, erros, andlises
e decisées acumuladas ao longo da carreira. Se vocé estd
iniciando sua jornada, concentre-se em aprender oS processos
com exceléncia. Se jG atua como analista, aprofunde seu
conhecimento sobre indicadores, mercado e comportamento do
consumidor. E se jd ocupa uma cadeira de comprador, lembre-se
de que os melhores resultados surgem quando nameros,
estratégia e relacionamentos trabalham juntos.

A jornada do comprador &, acima de tudo,
uma jornada de evolugdo e inconformismo
continuos. O préximo nivel comec¢a quando
vocé decide se preparar para ele.

O comprador néo nhasce comprador.

Ele se torna comprador.
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