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Chegou ahora
de expandir?
Com bom desempenho
financeiro, o setor
supermercadista tem
investido fortemente em
planos de crescimento.
0 importante ¢ avaliar
que tipo de expansao é
amais adequada para
0S negacios e para 0s
consumidores
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[%? EDITORIAL

ada melhor do que encerrar 0 ano
de 2021 com boas noticias. E isso
que trazemos nesta edigao de
dezembro. E 0 que € melhor do
que vocé, supermercadista ou empresario,
saber gque pode dar um proximo passo,
abrir uma nova loja, expandir a operagao
para uma nova regiao, entrar em um outro
canal de vendas, enfim, saber que sua
empresa esta com folego para crescer e
pode abrir mais uma filial?
Nossa matéria de capa traz niumeros
e informagoes mostrando que 0s
supermercados abrem lojas, novas
unidades e estudam novos modelos de
negacios, para atender, de maneira ainda

' estratégias e marketing

apresentamos elementos e listamos o0s
principais desafios para realizar a gestao
da expansao da melhor maneira possivel.
Na entrevista, Karol Babadeira, a primeira
digital influencer supermercadista,
fornece dicas valiosas para que o varejo
supermercadista pense o marketing de
outra maneira e saiba aproveitar bem
mais do que somente o calendario sazonal
tradicional para gerar trafego e reverter
em vendas nas lojas. Além disso, a edicao
vem recheada de boas ideias ao longo

das matérias para que vocé possa fazer
um ano vindouro ainda mais inovador e
atrativo no ponto de venda.

Bom fim de ano e um 6timo comecgo

NOSSA
MISSAQ

Oferecer aos
interessados

no setor
supermercadista
brasileiro
informagoes
atualizadas
quanto as
melhores praticas
desenvolvidas
pelos
supermercadistas
nacionais e
internacionais.

mais préxima, um consumidor avido por

experimentacoes. E para que esse passo
nao seja dado de qualguer maneira,
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@] ENTREVISTA msm—

Apiledlicirndfe:
a forca do
marketing

« texto MARINA SCHMIDT « fotos TATIANE DIAS revista@supervarejo.com.br

de maneira muito auténtica e bem-hu-
morada que Karol Babadeira, a primei-
ra digital influencer de supermercados, se
apresenta em suas redes sociais. Apenas
no Instagram, o perfil j& soma mais de 140 mil
seguidores — a maior parte deles conquistada
a partir de fevereiro de 2020, quando a head de
Marketing do Grupo Royal, Karolina Chokyo,
comecou a construir sua trajetoria pessoal no
marketing de influéncia.
Hoje, Karol permanece a frente da direcao de
marketing do Grupo Royal, mas concilia a gestao
do negécio familiar com a atuagcao como influen-
ciadora. Em entrevista exclusiva a SuperVarejo,
ela analisa as aceleradas transformacoes do mer-
cado, compartilha seus aprendizados e destaca
que a autenticidade é a principal tendéncia de
marketing para o préximo ano.

10| SUPERVAREJO | dezembro 2021






(=) ENTREVISTA | Karol Babadeira

Sua trajetéria como influenciadora comegou um pou-
co antes da pandemia. Em quase dois anos, o que
vocé observou como as principais mudangas para o
varejo? KB Eu ja venho trabalhando com rede social
ha um bom tempo. Antigamente, eu aparecia den-
tro da plataforma da empresa, que era o Instagram
da empresa, e eu fiquei fazendo isso por quase dois
anos. Logo depois, resolvi abrir minha prépria pla-
taforma, porque eu sabia que isso poderia se tornar
algo maior: ficaria menos limitado e mais intimista.
Tomei essa decisdo em fevereiro de 2020 e a pande-
mia veio em marco.

O que eu senti, durante a pandemia, € que as pes-
soas ndo queriam mais ligar a televisao durante um
tempo porque teve uma hora em que ficaram esgota-
das com tantas informacoes sobre aumento dos ca-
sos e das mortes. Entdo, uma forma de fugirem um
pouco disso e ndo ficarem com aquela informacdo
pesada foi acessar as midias digitais.

Eu comecei a trabalhar duas semanas ou trés se-
manas antes da pandemia, que foi quando eu abri o

12| SUPERVAREJO | dezembro 2021

meu perfil. Eu senti que foi uma forma
mais leve e mais suave para falar de
assuntos de varejo. Com a pandemia,
as pessoas ficaram mais em casa e
estavam abertas a aprender mais, nao
estavam naquela correria do dia a dia.
Tinha muita gente trabalhando em
home office ou fazendo quarentena
em casa. Foi nesse periodo que pas-
samos a explicar um pouco melhor o
nosso trabalho.

E, nesse periodo, vocé também tinha
sua atuagao como diretora de Marke-
ting do Grupo Royal. A pandemia mu-
dou as estratégias de marketing?
Houve maior direcionamento para o di-
gital? KB Sim, principalmente porque
um dos nossos principais meios de co-
municacao sdo os encartes e a panfle-
tagem. E, de repente, vocé ficou proi-
bido de fazer panfletagem, porque era
uma coisa que tinha contato fisico e
passava de pessoa para pessoa. Entao
nesse momento a gente teve que ace-
lerar ao maximo a nossa forma de se
conectar com as pessoas. E ninguém
mais estava indo ao supermercado a
toa, para passear: a galera estava indo
para realmente comprar coisas espe-
cificas, entendeu? Precisamos real-
mente correr muito, correr bastante,
ndo s6 no marketing, mas em todos os
departamentos. A gente tinha que se
adaptar e comunicar ao nosso cliente
quais eram as medidas de seguranca
que estdvamos tomando. Tinhamos
que falar: “Olha s6, vocé pode vir por-
que a gente ta fazendo isso, isso, iSs0
e aquilo”. E os meios que tinhamos
para fazer essa divulgacdo eram as
plataformas digitais. Além de outros
canais offline, também, mas o digital
foi o principal — até porque as pessoas
ficaram cada vez mais conectadas.
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E foi 'ai que v?cé consolid.ou a sua marca pessoal "MARKETING NAO E SO

também, nao é? Quando foi que vocé teve essa per-

cepcao de que precisava ter uma influencer nesse EST RATEG'A OU APENAS DEFl N | R
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essa pessoa? KB Na verdade, foi uma coisa que foi

acontecendo. Ha ups quatrp ou cinco apos, cria- MlDlA - O MARKET'NG TAMBEM E
mos a nossa} bandeira premzym, o Empdrio Royale. A CR'ACAO DA EM PRESA"

Quando abrimos essa bandeira, comecamos a fazer
algumas midias e eu via que meu publico nao esta-

va nelas. Ndo estava na televisdo, ndo estava nessa — gerava muito resultado. Os clientes
midia popular. Eu falei: “Onde que esse pessoal ta? procuravam pelo produto.
Vamos tentar na internet, entao”. Entdo a gente comecgou a investir
Foi af que eu comecei com o Instagram da empresa. cada vez mais — investir em tempo
Eu sempre gostei do Instagram; foi uma ferramenta mesmo, porque dinheiro (investimen-
com a qual eu sempre me conectei muito. Por isso, foi to em trafego) a gente so6 veio colocar
uma coisa muito natural: criei o perfil e usando meu de um ano para ca. Até entdo sempre
proprio celular. Toda vez que eu ia naloja e tinha uma foi muito organico. Usavamos o Insta-
disponibilidade, um tempinho, eu filmava um produ- gram e as pessoas gostavam muito de
to ou outro, mas sem aparecer. Eu percebia que o pou- dicas e do que eu falava. Chegou um
CO que eu postava — que era bem pouco na época, né? ponto em que as pessoas queriam sa-
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@J ENTREVISTA | Karol Babadeira

ber quem é que estava por tras da camera, quem €
que falava. Comecei a perceber que, quando eu esta-
va na loja, as pessoas me observavam e alguns clien-
tes me paravam: “Ah, é vocé? Eu reconheci pela voz.
Eu vi que vocé estava gravando pelo celular!” Isso
comecou a acontecer bastante. Até que um tempo de-
pois, um ano e pouco ou mais de um ano, eu resolvi
aparecer. Ndo foi uma coisa muito facil porque a gen-
te que estd nos bastidores nio esta acostumado a ter
essa exposicao. Eu, até entdo, nunca tive exposicao,
nunca tive Instagram pessoal aberto, sempre fui uma
pessoa com a vida muito preservada.

Depois que eu apareci foi que deu o boom, foi onde
aconteceu o estouro. Porque todo mundo se identi-
ficou. Sabiam que eu trabalhava l4. Eu passei a fil-
mar nao s6 produtos do supermercado, mas passei
a filmar bastidores do que acontecia na empresa.
Eu filmava o dia a dia, entdo aquilo ali passou a
ser um blog, sabe? Um blog pessoal de alguém que
trabalhava dentro de um supermercado. E todas
as vezes que eu comecei a abrir a caixinha de per-
guntas, tinha mais perguntas da minha vida pes-
soal do que da empresa. Pensei: “Até que ponto que
eu posso envolver tanto a minha imagem pessoal
com a imagem da empresa? E até que ponto que eu
consigo crescer também no perfil de uma empre-
sa?” Porque no perfil de uma empresa eu fico muito
limitada de fazer certas coisas, certas brincadei-
ras, postar certos assuntos. Eu tenho que falar so
do supermercado, né? E as vezes a pessoa quer ter
um pouco de outro tipo de conteudo. Foi ai que eu
tive uma conversa com a diretoria e ai a gente falou
assim: “T4 bom, vamos pegar e deixar ela abrir a
plataforma dela”. Eu levei quase dois anos para con-
seguir 35 mil seguidores na plataforma do super-

"E MUITO IMPORTANTE AGENTE TER UM
CALENDARIO COMERCIAL DEFINIDO COM

TODAS AS DATAS QUE QUEREMOS

TRABALHAR E NAQ SO FICAR NAQUELAS

DATAS BASICAS”
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mercado. E o meu, em um ano, eu fiz
100 mil. Ficou muito nitido que real-
mente as pessoas querem ver pesso-
as, elas querem ver vida pessoal, elas
querem ter outro tipo de informacao.

Criar uma conexao, nao é? KB Exata-
mente! Hoje, o que é que eu faco mui-
to? Eu nao respondo mais no meu
Instagram como perfil da empresa.
Na verdade, eu nunca respondi, eu
sempre tive essa separacdo. Porque
0 que é que acontece? Eu fiquei um
pouco conhecida, eu comecei a vi-
ralizar aqui na internet porque eu
falava quando o produto era bom e
quando o produto ndo entregava o
que era esperado. S6 que, a0 mesmo
tempo em que a minha credibilidade
aumentava, eu comecei a ter alguns
problemas com 0s meus parceiros,
com os fornecedores. Eu nunca fui
de falar mal de um produto, desres-
peitar o produto ou a marca. Eu so
falava que aquilo ndo era tdo bom
quanto outro ou eu pensava que fos-
se melhor. Foi entdao que percebi que
era hora de separar o meu perfil pré-
prio e o da empresa. Eu quis ter a mi-
nha liberdade de expressao sem ter
que correr algum risco de censura.

Como influencer, para vocé, é funda-
mental dar sua opinido e comentar
sobre a sua experiéncia... KB Sim.
Quando eu comecei, nao existia in-
fluenciadora de supermercado. Eu
busquei muito, eu entrei em todos o0s
perfis de todos os supermercados de
todos os estados do Brasil que vocé
possa imaginar... porque eu queria
saber se alguém fazia isso para que
eu pudesse me inspirar, né? E, assim,
ninguém fazia. Percebi que as pes-
soas comecaram a fazer [perfis de



influenciador de supermercado] por
minha causa, porque alguém come-
cava a aparecer de algum mercadi-
nho distante e me marcava: “Estou
aprendendo com a Karol Babadeira”.
Inclusive meus concorrentes tiveram
que se mexer, né? E eles também ti-
veram que dar um jeito deles de fazer
um trabalho de midia.

Hoje, fico muito feliz porque eu sei
que eu fui pioneira nisso e o que tem
de gente que me conhece pelo super-
mercado, no Brasil, ¢ uma coisa que
eu fico até impressionada, porque foi
uma coisa que tomou uma propor-
cdo muito rapido. J& sdo mais de 140
mil seguidores. Como eu trabalho
com marketing — eu falo muito sobre
marketing digital também na minha
plataforma —, ano passado, em no-
vembro, eu fiz um curso presencial
de marketing porque muitos empre-
endedores me pediam. Criamos um

curso de dois dias. Depois de abrir as inscrigoes, vi
que 70% das pessoas vinham de fora. Tinha gente
do Nordeste, de Brasilia, Espirito Santo, Sao Paulo.
Era todo mundo de supermercado.

Entre esses 140 mil seguidores, qual é o perfil princi-
pal? Eles sao do setor supermercadista ou eles sdo
consumidores? KB Eu tenho um publico muito diver-
sificado. Vai desde crianca — eu tenho um publico
infantil grande, sendo que eu nao crio conteudo in-
fantil, mas as criancas adoram — até o publico do va-
rejo. Vou te dar um exemplo: eu estive na fabrica da
Froneri, que faz todos os sorvetes da Nestlé, e fiz um
post sobre a visita. Eles me deram um feedback de que
receberam uma série de ligagcoes de outros super-
mercados querendo cadastrar produtos da marca.
Entdo, eu sei que eu tenho na minha plataforma des-
de o varejo, desde as pessoas que trabalham nesse
meio, até o meu publico consumidor, que, quando eu
faco uma resenha ou lanco algum produto, vende-se
muito mais. Isso eu tenho comprovado, pois sempre
fago comparativo de venda. Mas a maioria do meu
publico é feminino, 83% sao mulheres.

dezembro 2021/ SUPERVAREJO |15
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@j ENTREVISTA | Karol Babadeira

‘A EMPRESA QUE CONSEGUIR
LINKAR A IMAGEM DE UMA
PESSOA NO ONLINE E NO
OFFLINE VAI SAIR NA FRENTE"

Quando vocé pensa em marketing
para o varejo, o que é que vocé vé
como principal desafio para quem,
como vocé, esta na direcio de um
grupo varejista? A concorréncia tem
crescido bastante, ndo é mesmo?!
KB Sim, o crescimento do varejo, nao
s6 o varejo de supermercado, mas
também de outros setores, acaba fa-
zendo com que essa concorréncia
aumente. Vocé vé que hoje em dia
as Americanas entregam carne da
Friboi e que varios canais ja estdo na
Privalia, por exemplo. Outras marcas
ja tém o seu site proprio, como a BRF
Sadia, que tem lojas préprias em Sao
Paulo. As farmadcias estdo criando, se
aprimorando e vendendo até ovo de
Pascoa. Tem ainda Magazine Luiza,
Havan... Entdo, cada vez mais, a gente
vem sofrendo com esse crescimen-
to de outros setores invadindo esse
N0SSO espaco, esses N0ssos produtos.
Entdo eu acho que 0 nosso maior de-
safio, em marketing, é conseguir in-
ventar, é conseguir fazer o novo.
Marketing ndo é so estratégia ou
apenas definir o que fazer em ter-
mos de midia — o marketing tam-
bém é a criacdo daempresa. Eufaco
reunioes quinzenais onde eu junto
os trés principais departamentos
da empresa: o departamento de
Operacoes, departamento Comer-
cial e departamento de Marketing.
Nessas reunioes a gente so discu-
te inovacao, produto, acao, o que é
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que a gente vai fazer de diferente. Nao discutimos
0 basico, ndo fazemos o “pao com ovo”, que sao as
reunioes de segunda-feira e que o pessoal ja faz
rotineiramente. Mas pouquissimas redes de su-
permercado, inclusive redes grandes, fazem isso.
Acho que as empresas estdao muito cruas no senti-
do de nao ter nenhum profissional interno, que en-
tenda e consiga, nem que seja, passar essas infor-
macoes para os terceirizados, porque as agéncias
ndo conseguem entender o nosso negdcio como a
gente entende. O desafio realmente da gente ¢é tra-
zer ainovacgdo e ir além de ser um departamento de
divulgacao. E ser um departamento de criacao.

Vocé coloca o Marketing como um departamento
que também esta olhando para o futuro do negoé-
cio... KB Com certeza. A gente olha para o futu-
ro, pesquisamos referéncia, olhamos para o que
estd acontecendo no Brasil e em outros super-
mercados no mundo. E ndo sé no nosso negoécio.
As vezes a gente estd num hotel e vé uma coisa
diferente que pode fazer sentido para o negécio.

Quem ndo trabalha com marketing pensa que €
um departamento que trabalha pouco. Quem re-
almente esta 14, tendo que desenvolver, criar e in-
ventar, sabe que “o buraco é mais embaixo”. Mas
¢ muito bom, eu gosto muito de trabalhar criando




coisas novas e... eu acho que € isso
que falta muito nos supermerca-
dos. A galera quer fazer mais do
mesmo, ndo inventa e so6 fica que-
rendo apagar o incéndio depois que
o concorrente faz.

E é possivel fortalecer a parceria com
a induastria, também. Algo que vocé
tem buscado, ndao é mesmo? KB Sim,
¢ muito importante a gente ter um
calendario comercial definido com
todas as datas que queremos traba-
lhar e ndo so6 ficar naquelas datas ba-
sicas, como Carnaval, Pascoa, Dia das
Maes, Festas Juninas, inverno, Natal,
aniversario e acabou. O calenddrio
comercial vai muito além disso, né?
Tem datas de produtos como “Dia da
Pizza”, “Dia do Hamburguer”, “Dia do
Chocolate”; vocé pode inventar uma
“Semana do Produto” — vamos supar,
criar uma “Semana de Produtos Mi-
neiros”, sabe? Coisas diferentes.

O primeiro passo € montar umbom
calenddrio comercial com varias da-
tas importantes e conversar com a
industria. Esse ¢, na verdade, o papel
do trade — o trade que faz esse traba-
lho. A gente sabe que a industria ndo
quer so6 criar; as vezes, também, ela
quer ouvir. Porque a industria nao
tem a visao de um consumidor igual
a que a gente tem. A visao que eles
tém ¢ a da industria para o varejo;
eles nao tém a visao do varejo para

o consumidor final. Entdo, se elaborar um calenda-
rio bom, ¢ quase impossivel uma empresa nao en-
trar num projeto. Se vocé conversar, se vocé tiver
ideias novas, a maioria deles topa. O que acontece €
que poucos supermercados fazem esse trabalho de
trade, esse trabalho de chamar a industria e fazer
acoes personalizadas. Entdo, quando alguém cha-
ma, a verba vai toda para esse que chama.

0 que vocé acha que vai ser a tendéncia mais for-
te em marketing para 2022? KB Durante muitos
anos, vimos a Xuxa fazendo propaganda de Mo-
nange e o Roberto Carlos fazendo propaganda
para a JBS, sem comer carne. Eu acho que, hoje
em dia, o consumidor ndo quer ver mais o famo-
so da televisdo. O famoso, para ele, é a pessoa
que estd na tela do smartphone. A empresa que
conseguir linkar a imagem de uma pessoa no
online e no offline vai sair na frente. Eu te digo
muito por mim. Por muito tempo eu tive como
garota-propaganda uma atriz da Globo, que era
a Geovanna Tominaga, que fazia a TV Globinho,
e logo depois vim com a Carol Nakamura, que
€ outra atriz da Globo. Todo mundo sabe que a
Carol Nakamura ndo compra no Royal porque
ela nem mora aqui. S que antigamente a gen-
te tinha essa visdo de trazer famoso para fazer
nosso comercial porque chama atencao e traz a
credibilidade dele. Traz, sim, s6 que isso, quan-
do vocé chega no tamanho e no patamar de uma
empresa especifica, ja nao conta mais. As vezes
o cliente, ele quer ver uma pessoa real; as vezes
ele quer se ver na campanha de comunicacao.
Eu acho que uma tendéncia € conseguir envolver
pessoas reais e clientes reais. Isso traz mais ca-
lor humano, carinho e cuidado. o

”\\AS VEZES O CLIENTE, ELE QUER VER UMA PESSOA REAL;
AS VEZES ELE QUER SE VER NA CAMPANHA DE COMUNICAGAQ.
EU ACHO QUE UMA TENDENCIA E CONSEGUIR ENVOLVER
PESSOAS REAIS E CLIENTES REAIS. ISSO TRAZ MAIS CALOR

HUMANO, CARINHO E CUIDADQO"
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Famosa por apresentar ambiente

Confira as novidades pelo Brasil . , : .
.-~ agradavel e atendimento customizado, a

K 1.000 m? e conta com design, iluminagéo
’ e decoracao apropriados para o
2 consumo dentro da loja.

2 _> EMPORIO SANTA MARIA - SA0 PAULO (SP)

! Apds 28 anos de histéria no bairro
' 2 Cidade Jardim, a 22 unidade chega com
' ! sortimento de mais de 10.000 itens,
; padaria 100% artesanal, confeitaria,

Grupo Pereira anunciou que a nova loja |
da bandeira Fort Atacadista conta com \‘
6.000 m? 385 vagas de estacionamento e
sortimento de 11.000 itens variados.

REINAUGURAGAO DE UNIDADE

Com 15 lojas na Grande Sao Paulo, arede

remodelou sua unidade do Tatuapé.
' Agora com 1.400 m® de area de vendas, a
/ loja conta com 14 checkouts, mix de mais
de 20.000 itens e adega com 500 rétulos.
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SERVE TODOS - PIRAJUI(SP)  <-------- ) .
MAIOR E MAIS MODERNO ’,’ ! AMERICANAS S.A. -RIO DEJANEIRO (RJ)
: 12LOJA AUTONOMA

Com 8.000 m? de construgao, a loja ;
oferece 105 vagas cobertas — mais Com foco em tecnologia, a rede inaugura

30 vagas no entorno — e diversas ofertas. : 0 Ame Go no RIOgaledo. Para comprar os
Em sortimento, tanto o setor de itens, basta usar o app Ame Digital, que

hortifrati quanto a adega dobraram <3 gera um token que libera o acesso alojae

o nimero de itens. serve como meio de pagamento.
ENXUTO AQUI - VALINHOS (SP) -

122 LOJA DO ANO

Instalada no padrao contéiner, a loja do Condominio Vista Valley
leva praticidade e conveniéncia ao cliente. Essa é a 202 unidade da
rede neste modelo e a primeira do municipio do interior paulista.
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VVariedade e tradicao.
A combinacao perfeita para conquistar seus consumidores.

A qualidade e o sabor dos Queijos Faixa Azul transformam qualquer
momento em uma ocasido especial.

Torne a sua loja memoravel com a linha completa de Queijos Faixa Azul!

Parmesdo | Emmental | Brie | Gouda | Gorgonzola | Gruyére
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EXPANDIR?

Com bom desempenho financeiro, o setor supermercadista
tem investido fortemente nos planos de crescimento,
realizados no biénio 2020-2021 e programados para 0s

proximos anos, mas, antes de tirar os projetos do papel, é
importante avaliar que tipo de expansao é a mais adequada
para 0s negocios e para 0s consumidores
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olongo de 2020, o setor super-
mercadista registrou cresci-
mento real de 9,36% na com-
paracao com o ano anterior, de
acordo com o Indice Nacional
de Vendas da Associacao
Brasileira de Supermercados
(Abras). O desempenho € justificado pela alta
no consumo dentro dolar, padrao observado
ao longo da pandemia.

Quando o setor gera resultados tao ex-
pressivos, uma tendéncia natural é que
parte dos ganhos seja reinvestida nos
negdcios. E af que os planos de expansao
comecam a ganhar vida. Na pratica, foi o
que aconteceu. Dados apurados pela Geo-
fusion, lider no segmento de inteligéncia
geografica no pais, revelam alta consis-
tente em relacao a abertura de supermer-
cados, movimento que € anterior a pan-
demia, mas que mantém a trajetéria em
2020 e 2021.

As inauguracoes de novas lojas no va-
rejo supermercadista aumentaram qua-
se 20% em 2020, com 60.337 aberturas
contra 50.733, em 2019. “E provavel que,
até o fim de dezembro, o numero de su-
permercados abertos neste ano seja, no
minimo, igual ao de 2020, ou superior”,
aponta Karoline Dutra, analista de Dados
e Mercado da Geofusion. Até outubro de
2021, foram inauguradas 59.477 lojas.

O impeto de investir em expansao, en-
tretanto, deve ser ponderado consideran-
do novos elementos que se tornaram mais
relevantes nos ultimos dois anos. Um de-
les diz respeito a concorréncia, que esta
mais acirrada e ndo se restringe apenas ao
segmento supermercadista — ha grandes
players na disputa, como gigantes do varejo
eletronico e a propria industria, além dos
concorrentes tradicionais, que estao am-
pliando seus negocios.

A transformacao digital é outro aspecto
que nao pode ser negligenciado nos planos
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KAROLINE, DA
GEOFUSION: 0
VAREJO DEVE
AVALIAR COMO
ADAPTAR MELHOR
CADALOJAAOSEU
ENTORNO

de expansao. Os supermercados entraram
com tudo no e-commerce em 2020, pro-
porcionando ao consumidor novos canais
de vendas, que deverao ser mantidos, ain-
da que a demanda hoje ndo seja mais tdo
elevada quanto a registrada no auge da
pandemia. Fato é que os planos de cres-
cimento, agora, precisam incorporar e in-
tegrar os multiplos canais de vendas em
seus projetos.

Quanto ao comportamento do consu-
midor, o desafio é entender quais hébitos
devem se consolidar a partir de agora. O
cendrio atipico de 2020 exigiu mudancas
e estimulou experimentacoes, porém esse
processo nao esta totalmente concluido ou
compreendido, especialmente porque os
efeitos da crise sanitaria ainda estao ge-
rando impactos — e parte deles, como a
inflacao, afeta o poder de compra.

MERCADO EM TRANSIGAO

“Ainda estamos em um momento de enten-
der o que esta acontecendo com o0 merca-
do”, argumenta Patricia Cotti, professora
do Programa de Administracao de Varejo
da Fundacao Instituto de Administracao
(FIA-Provar) e diretora-executiva do Ins-
tituto Brasileiro de Executivos de Varejo &
Mercado de Consumo (Ibevar). O processo de

Investir em melhorar o

desempenho nas mesmas

lojas € uma forma de
expandir com custos
inferiores e potencial

para ampliar resultados

operacionais
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A abertura de novas lojas no varejo supermercadista, em
2021, deve repetir o desempenho observado no anterior,
podendo, inclusive, superar os numeros de 2020, segundo
dados apurados pela Geofusion.

ABERTURA DE NOVAS LOJAS

Ano Numero de novas lojas'

2018 | | 35.783

2019 | | 50.733
2020 | 1 60.337
2021 | | 59.4772

! Englobando hipermercados, supermercados e minimercados
2 Até outubro/2021

RITMO ACELERADO
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retomada de atividades que antes estavam
limitadas pela pandemia cria um contexto
novo. “O que exige um pouco de cuidado é
que esse ambiente ainda esta sendo testado.”

Agora é momento de avaliar como fica o
comportamento do consumidor. Entre tan-
tas mudangas que ocorreram, quais vao
permanecer e quais ainda podem ser alte-
radas? O questionamento deve ser levado
em consideracao nos planos de expansao,
porque os habitos de consumo foram mui-
to influenciados pela pandemia.

Um movimento forte observado duran-
te a pandemia foi o abastecimento voltado
para estoques em casa. Patricia contextu-
aliza que fazer grandes compras mensais
era um habito antigo, que ja nao estava
mais tao presente na rotina do consumi-

dor, mas que foi retomado na pandemia.
“O tamanho da cesta e o tiquete, geral-
mente, variam de rede para rede, mas
quando analisamos as maiores, perce-
bemos que o tiquete médio e o numero
deitens da cesta aumentaram justamente
porque o consumidor reduziu a frequén-
cia e passou a fazer estoques.”

O padrao contraria o comportamento tipi-
camente obhservado até entdo. “No pré-pan-
demia, a frequéncia média nos supermerca-
dos erade duasa trés vezes no supermercado
por semana, com compras pequenas, do dia
a dia.” A recorréncia e o tamanho das com-
pras estdo diretamente relacionados ao for-
mato daslojas e as estratégias de sortimento
do varejo, influenciando nas decisdes sobre
investimentos em expansao.
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Patricia avalia que hd uma divisdo clara,
nesse ponto, entre diferentes formatos. Os
atacarejos, assinala, continuam em voga.
“O consumidor viu o beneficio dos gran-
des volumes nas compras repositivas, de
trocar uma marca por outra — enfim, na
coisa mais orcamentaria”, cita. “Mas aque-
les produtos que sao mais do dia a dia, a
indulgéncia, vao de novo ser deslocados
em compras menores de duas vezes por
semana porque tém a ver muito com o
cotidiano e a conveniéncia de compra.” O
dificil é identificar a participacao de cada
formato no mercado como um todo.

“Se o varejista se espelhar no compor-
tamento que o consumidor teve em 2020,
ou ao longo da pandemia, pode identificar,
sim, alguma tendéncia. Mas quanto disso é
tendéncia? Nao da para refletirisso em inu-
meras lojas porque pode acontecer de parte
dessa demanda voltar a fazer compras em
outra categoria.” Cadarede precisa estudar
seu publico buscando entender o formato e
a estratégia ideais.

A questao digital é outro aspecto que
merece atencao e que esta relacionado
com o novo perfil do consumidor, que se
habituou com as compras digitais. Hoje, a
disputa do varejo, no digital, esta voltada
para a reducao do tempo de entrega, res-
salta Patricia. “Isso tem que ser considera-
do quando a gente pensa em formatos de
expansao”, aconselha. “A expansao acaba
tendo uma légica de atracao do consumi-
dor para a loja, mas também tem uma
perspectiva de distribuicao embutida.”

PATRICIA, DAFIA-
PROVAR: MUDANGAS
OCORRIDAS DURANTE
APANDEMIA ESTAO
SENDO ASSIMILADAS

O ponto de venda, nesse contexto, nao
¢ mais s6é um ambiente fisico para atrair
clientes, mas um recurso que também via-
biliza as operacoes do e-commerce. Ou seja,
¢ preciso avaliar a demanda por compras
online, a drea que pode ser abrangida, o
tempo de entrega, entre outras questoes. “E
fundamental pensarisso estrategicamente
para garantir a margem operacional.”

Avisaodarede supermercadista deve se vol-
tar,ainda, para o contexto interno. Desde 2020,
asempresas do setor realizaram uma série de
mudancas em seus modelos de negoécio por
conta das necessidades evidentes trazidas
pelapandemia e da transformacao digital que
foi acelerada. Essa evolucao deve estar bem
consolidada nas operacoes antes de partir
para a expansao, orienta Patricia. “Olhando
paradentro, é preciso avaliar o quanto os pro-
cessos estao efetivamente maduros. Parece
simples, mas nao é. O supermercado no fisico
ainda estd aprendendo muito sobre eficiéncia
operacional, da nova demanda que surgiu.
Tem rede que ja estd muito madura, mas tem
véarias que ainda estdo no meio do caminho.”

QUE TIPO DE EXPANSAOQ?
Os caminhos que levam ao crescimento dos
negdcios no varejo sao inumeros. Ampliar o
olhar e considerar todas as possibilidades
pode revelar oportunidades que nao estao
sendo aproveitadas e, até mesmo, opcoes de
investimento com menor custo, mas com
resultados significativos.

A jornada sempre vai comecar no perfil
do negdcio e dos consumidores, sustenta o

Planos de crescimento devem considerar

0 Impacto das operacoes no digital, com foco
em ampliar a conveniéncia, reduzir prazos
de entrega e adequar margens de ganho
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0XXO0 PROJETA 80 LOJAS NO PRIMEIRO
ANO DE OPERACOES NO BRASIL

NO BRASIL, A PRIMEIRA LOJA
DA BANDEIRA OXX0, REDE VA-
REJISTA DO GRUPO NOS (JOIN-
T-VENTURE FORMADA PELA
PARCERIAENTRE ARAIZENE A
FEMSA COMERCIOQ), FOI INAU-
GURADA EM DEZEMBRO DE
2020, na cidade de Campinas,
interior de Sao Paulo, como um
projeto piloto.

De origem mexicana, a rede de
varejo Oxxo se apresenta como
lider no mercado de proximidade
na Ameérica Latina, com mais de
19 mil lojas em operacao. Além do
México e do Brasil, a marca esta
presente em paises como Chile,
Colémbia e Peru.

O plano de expansao do grupo
paraomercado brasileiro se for-
taleceudesde que aprimeiraloja
piloto foi lancada. Até o fim de
2021, arede pretende chegar a
80 mercados de proximidade nas
cidadesemquejaestapresente:
Campinas, Jundiai e Sao Paulo.
“Mercados de proximidade sao
umatendéncia mundial e quere-
mos fazer cadavez mais parte do
segmento no Brasil com o Oxxo,
visando satisfazer as necessi-
dades cotidianas dos clientes
com sortimento e ofertas para
0 abastecimento do lar, como
frutas, verduras e legumes, além
dositensde higiene e limpeza, e
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produtos de consumo imediato,
para um lanche da tarde ou ate
uma refeicao maior”, afirma Da-
vid Pestana, diretor de Expansao
do Grupo Nés.

A expansao da rede é susten-
tada pelas tendéncias de con-
sumo observadas pelo grupo.
“Uma das principais mudancas
de habitos dos consumidores
no pos-Covid é a priorizagao de
compras mais proximas de sua

PESTANA, DO GRUPO NOS: PROXIMIDADE
E TENDENCIA DO POS-COVID E ESTIMULA
MODELO DE NEGOCIO DA MARCA 0XX0

residéncia ou do trabalho, evi-
tando grandes deslocamentos”,
demonstra Pestana. “Essa mu-
danca ajuda a estimular nosso
modelo de negdcio, pois coloca
o0 Mercado Oxxo como umaexce-
lente opcao de custo e beneficio
para satisfazer as principais
necessidades do consumidor,
a poucos metros de distancia,
funcionando 24 horas por dia,
nos sete dias da semana.”
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consultor Olegdrio Araujo, cofundador da
Inteligéncia360 e pesquisador do Centro
de Exceléncia em Varejo da FGV EAESP
(FGVcev). Entender o cliente é o ponto de
partida, mas outras andlises precisam ser
combinadas com essa, como a questao lo-
gistica. No segmento, a pratica de comprar
terrenos para abrir lojas € comum, sé que
nem sempre a escolha ¢é estratégica.
Observar a logistica de abastecimento e
distribuicao é indispensdvel e pode poupar
muitos recursos. “Esse novo terreno precisa
fazer sentido do ponto de vista logistico. Se
ficar muito longe, por exemplo, gera custo.
Algumas redes nao tém necessariamente
um centro de distribuicdo. Dependendo da
situacdo e da distancia, a expansdo vai im-
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plicar ter um centro de distribuicao”, escla-
rece. O risco é montar toda uma operacao
nova e perceber tardiamente que ela é mais
cara ou que exige investimentos adicionais,
nao planejados.

Considerando as premissas basicas de
adequacao ao perfil dos consumidores e a
viabilidade do projeto, ha diferentes forma-
tos que podem ser considerados nos planos
de crescimento. Uma trajetéria comum €
abrir novas unidades, replicando o modelo
de loja com o qual a rede ja atua. Outra for-
ma de expandir é atuar em novos formatos.

“Muitos estdo ampliando para o formato
atacarejo, o que exige cuidado, porque o
atacarejo precisa operar com custo menor.
Por isso, desde o inicio do planejamento, é
necessario projetar uma loja econdémica”,
avalia Araujo, acrescentando que o fator
“preco” vai ser muito relevante por conta
do cenério econémico.

Como alternativa, existem ainda aslojasme-
nores, com diferentes modelos de negécios,
que vao do minimercado as lojas-contéine-
res instaladas em condominios residenciais.
Araujo pondera que replicar o atual modelo de
negocios é algo mais previsivel, ao passo que
migrar para outros formatos exige adaptacao.
“E uma cultura de modelo diferente.”

No contexto atual, em que as vendas on-
line conquistaram de vez o consumidor,
o projeto de crescimento pode fugir total-
mente ao 6bvio. As dark stores sao novos
modelos que estdo surgindo, por exemplo.
“Tem gente que esta optando por expandir
no formato dark store, quando se compra
um terreno menor e, ao invés de abrir uma
loja fisica para o publico, tem-se uma loja
fechada para apoiar as vendas de e-com-
merce.” O modelo das dark stores faz sentido
diante da nova batalha do varejo em busca
do menor tempo de entrega.

“A légica da expansdo nem sempre se
resume a abrir lojas, pode ser uma légica
no sentido de dar acesso”, ensina Araujo.



E por isso que as alternativas sao inesgota-
veis, porque até mesmo as parcerias geram
bons frutos nesse sentido. “Pode-se pensar
em construir aliancas estratégicas para a
expansao, como uma central de negoécios.
Essa é uma forma de competir e, a0 mesmo

Comportamento do

consumidor deve
orientar os projetos
de expansao, mas o

tempo, cooperar, reduzindo custos.” ARAUJO, DA ,

Buscar eficiéncia melhorando resultados é :m%ﬁ;ﬁi’éjw de Sa ﬁO e e Ilte IldeI'
outro caminho para promover o crescimento MELHORAR O 0 NOVO er ﬁ 1
do negocio. “O objetivo é estar mais presen- ~ DESEMPENHONAS p

te na vida das pessoas e gerar uma receita E%Lﬁ%%gnfmgm de Compras

maior”, demonstra Araujo. Melhorar as ven- PARA CRESCER
das nas mesmas lojas reflete esse proposito.
Entao, por que nao investir em aprimorar as

operacoes que ja estdo em funcionamento? SEM MARGEM PARA ERROS

“Se ovarejista ja tem loja ha muito tempo, € “A alta competitividade entre as grandes
provéavel que, primeiro, haja envelhecimento redes supermercadistas e o crescimento
natural daloja (ela pode estar perdendo atra- do varejo local (os mercados de bairro) na
tivos), mas o entorno da loja pode ter mudado, pandemia atual, deram ainda menos brecha
o queresulta em um desempenho baixo para para erros na tomada de decisao de abrir
onegocio”, ilustra Aradjo. O investimento nas novas lojas”, frisa Karoline Dutra, da Geo-
lojas em operacdo € inferior ao de abrir novos fusion. “Hoje, as analises de expansao con-
pontos de vendas, mas também tem potencial sideram dados mais granulares, olhando no
para elevar os resultados do negocio. detalhe de quarteirdo, para compreensao

¢ T T
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SAVEGNAGO CHEGARA
A 70 LOJAS ATE 2023

COM 50 LOJAS INSTALADAS NO
INTERIOR DE SAO PAULO, O SA-
VEGNAGO SUPERMERCADOS
ESTA REALIZANDO UM PLANO
DE EXPANSAQ PARA A ABERTU-
RA DE MAIS 20 LOJAS ATE 2023,
quando o grupo pretende alcan-
car 70 unidades em operacgao. O
investimento total no projeto de
crescimento, ao longo do biénio
2022-2023, sera de RS 250 mi-
Ihdes, com previsao de gerar 3,5
mil empregos diretos no periodo,
acréscimo que faraarede chegar
a 13,5 mil colaboradores.

O plano ja esta em execucao. Re-
centemente, 0 Savegnago adqui-
riu 14 lojas da bandeira Paulistao,
pertencente ao Grupo Peralta.
Segundo o presidente-executivo
daRede Savegnago de Supermer-
cados, Chalim Savegnago, todas
as unidades adquiridas do Paulis-
tao seraoreformadas —amaioria
delas sera convertida em super-
mercados, replicando o modelode
negocio tradicional do Savegna-
go. O investimento em reforma e
adaptacao serdde RS 100 milhdes.
Além disso, aredeinvestira RS 150
milhdes na construgao de outros
seisnovos pontos devendas, tota-
lizando, assim, os RS 250 milhdes
anunciados.

A expansao permitira ao grupo
testar novos formatos de lojas,
que ja estao previstos nos pla-
nos. “Ja fazia parte do nosso pla-
no de expansao diversificar os
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formatos de lojas, mas, primeiro,
buscamos, com aslojasde varejo,
liderar as pracas nas quais atua-
mos como supermercado’, cita
Savegnago. “Agora, com a aquisi-
cao do Paulistao, vamos acelerar
alideranca emvarias pragas, por
isso ja € momento de pensarmos
emum canal de atacarejo.”

O plano de crescimento esta bas-
tante centrado nas operacoes
que 0 grupo ja domina, com lojas
devarejo supermercadista. Mas o
grupo abrira, também, operacoes
no formato Cash and Carry (ataca-
rejo) e proximidade (mercados de
vizinhanga), que terd a bandeira
Savegnago Pratico. “Os canais
Cash e Préatico serao como um
laboratorio para nos situarmos,
entendermos as dificuldades,
analisarmos as oportunidades e,
aisim, fazerum plano de expansao
paraessesnovos formatos.”
Conforme ressalta o presidente-
-executivo darede, o grupo esta
bastante atualizadoemrelagaoas
novas tecnologias e tendéncias,
com operagdes de e-commerce
e equipamentos de ponta nas 17
cidades onde atua. “Agora é so
replicar esse modelo que esta
dando certo, comtodatecnologia,
equipamentos, menos consumo
energético, menos poluentes...
tudo o que temos feito.”
Aaberturade maislojaseaentrada
em novos formatos de varejo re-
sultarao em mais opcgoes para 0s

SAVEGNAGO, DA REDE SAVEGNAGO:
INVESTIMENTOS GERAM EMPREGO E RENDA,
FOMENTANDO A ECONOMIA

consumidores. Savegnago reco-
nhece que o momento econdmico
édesafiadoreexige atuacao estra-
tégicadovarejo paraadequarsuas
atividades arealidade dos clientes.
“Nos precisamos nos esforgar ao
maximo para ter uma politica de
precos alinhada com o cenario e
oferecer op¢des de abastecimen-
to que atendam as necessidades
docliente paraqueagente consiga
colocar mais itens na cesta dele,
fazendo frente a essa situacao
econdmica.” Tirar os planos de ex-
pansao da gaveta e coloca-los na
prancheta, como descreve Saveg-
nago, nao deixa de ser uma forma
de fomentar a economia.
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GRUPO MUFFATO: EXPANSAOQ
RECORDE DEVE SE REPETIR EM 2022

0 GRUPO MUFFATO, MAIOR REDE
SUPERMERCADISTADO PARANAE
ASEXTAMAIOR DO PAIS, DE ACOR-
DO COM O RANKING DA ABRAS,
ENCERRA 2021 CUMPRINDO UM
PLANO RECORDE DE EXPANSAO.
Neste ano, a empresa inaugurou
11 novas lojas — quase o dobro em
relacao ao periodo anterior, quan-
do o numero de aberturas chegou
a seis. Para 2022, os planos ainda
nao estdo fechados, mas a previ-
sao é "repetir a dose” e manter o
ritmo de crescimento, antecipa o
diretordogrupo, Ederson Muffato.
‘Ja temos muita area comprada e
varios projetos que estao maturan-
do.Vamosterumanoforte, de novo,
tantonaexpansao organicaquanto
nas reformas e transformacoes.
Devemos repetir a dose de abertu-
ras e reformas.”Em 2021, além das
1Tnovaslojas, o grupo reformouno-
ve pontos de venda em operagao,
investimento que também reflete
ocrescimentodaempresa.“Nossas
reformas sao bem pesadas: cada
duas reformas e meia alcangam
praticamente o valor de uma loja
nova’, revela Muffato.

Presente em 31cidadesdo Parana
e do interior de Sao Paulo, o gru-
po opera com trés formatos de
lojas — Super Muffato (supermer-
cado), Max Atacadista (atacarejo)
e Muffato Gourmet (premium) —e
conta com 80 pontos de vendas.
Pela primeira vez, a expansao da
empresa esta mais direcionada
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para as operacdes no atacarejo.
Nove das 11lojas inauguradas sao
da bandeira Max Atacadista.

O primeiro atacarejo da marca
completou duas décadas neste
ano, recobra Muffato. “No passa-
do, esse ndo era um formato tao
relevante para a empresa, mas ja
temos uma experiéncia com es-
saoperacao.” A frente atacadista
tem ganhado mais importéncia
no periodo recente. Desde 2015,
0 grupo concilia a expansao en-
tre supermercados e atacarejos.
“Neste ano de 2021, foi a primeira
vez que investimos mais na ban-
deiradoMaxdo que nado Muffato
emaberturadenovaslojas."Asre-
formas, entretanto, ficaram mais
concentradasnossupermercados
dogrupo—dasnoveintervengoes
realizadas, sete foram em pontos
de venda da marca Muffato.

A expansao recorde do Grupo
Muffato, em 2021, retrata o bom
desempenho que a companhia
alcancou em 2020. "A empresa,
no ano passado, teve uma boa
performance, como foi para a
maioria das empresas do setor.
Tivemos incremento de vendas e
resolvemosacelerarocrescimen-
to”, comenta. "Antecipamos nosso
planejamento estrategico, que €
elaborado para cinco a dez anos,
e oquenormalmente fariamosem
doisanos, fizemosemumano so.”
Qutra conquista importante do
ano foi ainauguracao do Muffato

Foods, unidade de processamen-
todealimentosque comegouaser
construidaem 2019 e foi concluida
em abril deste ano.“E umadasin-
dustrias mais modernas em ter-
mos de processamento de carnes
e fatiamento e porcionamento de
frios, com mais de 25 mil metros
de area construida.” A operacao
vai atender a demanda de food
service da companhia, fornecen-
do produtosdapropriamarcapara
venda nas lojas do grupo.

Comosinvestimentos feitos nes-
teano, o Grupo Muffato abriu dois
mil novos postos de trabalho di-
retos e mais de mil indiretos. Isso
fez com que a empresa saltasse
de 17 mil colaboradores, no total,
para 19 mil diretos, fomentando,
ainda, oportunidades para cerca
de 10 mil trabalhadores indiretos.

MUFFATO, DO GRUPO MUFFATO: REDE
REALIZOU EM UM ANO CRESCIMENTO
PREVISTO PARA DOIS ANOS
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tanto de caracteristicas sociode-
mograficas das familias como de
seu potencial de consumo para as
mais diversas categorias de pro-
dutos, por exemplo.”

Karoline entende que o consu-
midor esta mais voltado para as
compras por proximidade e, nesse
contexto, “cadaloja passaateruma
area de influéncia mais compacta
e precisa conhecer muito bem o
perfil do mercado ao seu redor”.
Em funcdo disso, a analista argu-
menta que a tendéncia é que o va-
rejo se torne mais versatil. “Nao ha
mais como atuar com um padrao
uUnico para uma rede, mas, sim, é
necessario que cada loja se adapte
melhor ao seu entorno em termos
de formato ideal, sortimento de
produtos mais aderente ao publico
potencial da regiao, bem como di-
recionamentos para precificacao.”

No fim das contas, tudo se resu-
me a experiéncia e, claro, ela tam-
bém passa pelo digital. “Omnica-
nalidade é praticar precos, prazos
e formas de atendimento seme-
lhantes, independente do canal de
contato com o consumidor. E quem
compra online espera ainda mais
conveniéncia, agilidade e uma oti-
ma experiéncia.”

O que Karoline salienta é que
ndo se trata apenas de ter a ope-
racao de delivery — é preciso in-
tegrar todas as pontas do servico
e ampliar as possibilidades de
distribuicao. “Hoje, por exemplo,
grandes redes disponibilizam os
chamados lockers em suas lojas,
nos quais o consumidor realiza
sua compra pela internet e se en-
caminha até a unidade somente
para buscar os produtos. E o con-
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ceito “buy-online-pickup-in-store”. Outra pratica sao
as dark stores para atender a demanda online.”

Para consolidar operacdes como as exemplificadas
por Karoline, é preciso ter inteligéncia analitica e fazer
escolhas adequadas. “Cada bairro pode ter caracteris-
ticas especificas, com referéncias distintas. Em que
lojas ampliar a area de retirada das compras online?
Em quais locais instalar dark stores para melhor e mais
rapido atender aquela regiao que tem um alto potencial
de compras? Onde instalar lockers para facilitar a reti-
rada pulverizada das compras? E um complexo jogo
de xadrez que precisa ser bem planejado e adaptado
conforme a realidade vai mudando.”

Os insumos para a tomada dessas decisoes ja estao
nas maos dos varejistas: sao os dados, presentes em
todos os processos. “O setor de supermercados € um
dos maiores do varejo, com recorréncia gigantesca de
compras, o que confere uma rica geracao de informa-
coes sobre os clientes. Nesse contexto, a relacao des-
sas empresas com as industrias de bens de consumo
¢ primordial. A troca de dados entre os setores ajuda a
entender ainda mais as necessidades do consumidor
na omnicanalidade.” o

FOTOS: 1 ISTOCK; 2 DIVULGAGAO;
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FABRICA MEATZ

Afoodtech brasileiralanga a primeira
carne louca feita de jaca. Com promessa
de mesma aparéncia e sabor dareceita
tradicional, o produto é 100% feito com a
fibra da fruta.

(2
NOMOO

Com a tendéncia dos produtos plant-
based, a marca acaba de langar trés
produtos a base de castanha de caju:
Requeijao Cremoso Sabor Cheddar
(180g), Cream Cheese (150g) e Creme
de Leite (300ml).
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DE LANCHES A CARNES,
A INDUSTRIA FOCA
EMNOVOS ITENS COM
INGREDIENTES A BASE
DE PLANTAS

SADIA VEG&TAL

Alinha sem carne da Sadia traz

dois langamentos: os sabores Veg
Cheddar Burger e Veg Mayo Burger
complementam esse portfélio feito de
proteinas vegetais.

(4]
SELMI

A Renata langou o Macarrao Superiore
Veggie Protein +, com proteina 100%
vegetal. 0 lancamento possui 20 gramas
de proteinas por porgdo de 80 gramas
de massa seca e se encontraem
embalagens de 500g.

GRUPO PETROPOLIS

0 grupo acaba de lancar sua 12 cerveja
feitainteiramente por mulheres. Complexa
e delicada, a Black Princess FemAle é
comercializada em long neck e ja esta
disponivel no e-commerce da marca.

SORVETES LOS LOS

Com foco navenda de paletas, a marca
investe nos sabores Cheesecake
de Morango e Maracuja com Leite
Condensado (90g). Ja nas versdes Mini
(65g), aposta nos sabores Chocolate e
Morango com Flocos de Chocolate.

EMBARE

A Camponesa agora traz os leites
Integral e Instantaneo a sua tradicional
linha de leite em pé. Disponiveis na
versao 800g, os dois produtos sao fonte
de vitaminas A, C,DeE.

FOTOS: DIVULGACAO
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Produtos da cesta basica se mantém firmes

na lista de compras das familias brasileiras e
nas gondolas dos supermercados

« texto DANIELAGUIRALDELLI

« revista@supervarejo.com.br

o contrario de produtos

que tiveram reducao nas

vendas durante o pico da

pandemia, os principais

itens da cesta bdsica vi-

veram momentos distin-

tos no consumo durante

o mesmo periodo. Quando o pais se fechou

para evitar o contdgio do novo coronavi-

rus, as vendas tiveram um inicio avassalador,

uma vez que as pessoas nunca tinham passado

por uma situacao semelhante em suas vidas e
nao sabiam o que esperar. Diante daquele quadro,
muitos decidiram estocar produtos, principalmente
itens basicos, como arroz, feijao, farinha, 6leo, entre
outros produtos-chave para a preparacao das refei-
¢cOes didrias. Esse crescimento na demanda aumen-
tou o preco da producao para as fabricantes do se-
tor e, por consequéncia, das marcas no PDV. E para

manter o abastecimento naquele momento, a indus-
tria foi obrigada a investir em logistica, flexibilida-
de e distribuicao. Com esse ajuste na estrutura do
negocio, foi possivel manter os produtos disponiveis
nas prateleiras dos supermercados, uma vez que o
canal se tornou o principal ponto de abastecimento
das familias naquele momento. “No momento mais
critico da pandemia, ndo houve nenhuma ruptura
na producdo e nem nas vendas. Por produzirmos
um alimento basico, de forma alguma poderiamos
trazer uma instabilidade de abastecimento ao mer-
cado em meio a uma fase tao delicada. Acreditamos
que se a populacdo tivesse uma desconfianca em
relacdo ao desabastecimento, ou se houvesse al-
guma paralisacao por parte da nossa industria, a
situacao poderia se agravar. Desta forma, producao
e consumo se mantiveram” analisa Rodrigo Gross,
diretor nacional de Vendas da Josapar, que fabrica
a marca Tio Joao.
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Posteriormente as consequéncias do lockdown, a po-
pulacao enfrentou um segundo periodo de perda de
renda e desemprego, situagdo que criou um “cenario
mais morno”, diminuindo o ritmo das vendas e acir-
rando a competitividade entre as marcas nas pratelei-
ras. Naquele momento, as principais marcas do setor
passaram a disputar espaco com produtos regionais,
(ue comecaram a suprir a necessidade momentanea
do varejo em razdo do alto giro. Essa condicdo trouxe
ainda mais competitividade ao segmento.

O pagamento do Auxilio Emergencial e de outros
beneficios disponibilizados pelo governo as familias
mais vulneraveis passou a movimentar ainda mais o
mercado e também influenciou as vendas dos alimen-
tos essenciais ou das commodities. Além disso, o com-
portamento do consumidor, que deixou de comer fora e
passou a se alimentar principalmente em casa, também
fez a procura por produtos da cesta basica crescer. “O
mercado de arroz e feijao saiu fortalecido, pois diante
das alteracoes de habhitos que a pandemia trouxe, os
brasileiros voltaram a valorizar o basico”, explica Daniel
Lopes de Siqueira, coordenador de Vendas da Solito.

Porém, esse consumo ainda vem sofrendo altera-
¢oOes. E os principais responsaveis por esse cenario
sao os fatores econémicos. A inflacao em alta e, por
consequéncia, os precos em disparada, tem feito com
que as familias busquem alternativas que se encaixem
em seu orcamento. Nessa linha, a procura por itens

GROSS, DA JOSAPAR:
ACREDITAMOS

QUE A QUALIDADE
DOS PRODUTOS,
ATRADIGAOE A
IDENTIFICAGAO

COM A ESSENCIA DA
MARCA SAQ FATORES
IMPORTANTES

NO MOMENTO DA
COMPRA

de oferta ficou ainda mais intensa.
“Aspectos como o aumento da in-
flacao e do desemprego vém fazen-
do com que o consumidor faca es-
colhas mais conscientes em suas
compras”, ressalta Matheus Stival,
head de Operacoes da Caldo Bom.

Apesar de levar em consideracao
0 preco, hoje o consumidor nao
abre mao de qualidade, mesmo
em se tratando de produtos con-
siderados commodities ou essen-
ciais. “Quando falamos de feijao, a
empresa busca solucoes para en-
tregar um produto cada vez mais
selecionado e que atenda a expec-
tativa maxima do consumidor. O
resultado disso € que, mesmo nao
sendo a primeira marca em preco
no PDV, somos lideres em vendas
na Regiao Sul por 12 anos conse-
cutivos”, diz Stival, da Caldo Bom.

O consumidor sempre ird olhar o
fator “preco” quando se trata desta
cesta, mas quando conhece a mar-
caeaqualidade, essasinformacoes
serdo valiosas para que possa fazer
uma compra inteligente. Por isso,
cabe as fabricantes, cada vez mais,

MUITO MAIS DO

QUE OFERECER
“ARROZ E FEIJAQ",
SERA NECESSARIO
QUE A INBUSTRIA
OFERECA INUMEROS
BENEFICIOS DENTRO
DE UM PACOTE
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agregarem valor a marca. Em resu-
mo, muito mais do que oferecer “ar-
roz e feijao”, serd necessario incluir
inumeros beneficios dentro de um
pacote. “Acreditamos que a qualida-
de dos produtos, a tradicao e a identi-
ficacdo com a esséncia da marca sao
fatores importantes no momento da
compra. Isso se faz pela postura e éti-
ca adotadas pela empresa ao longo
dos anos. Destacamos o0 empenho
da marca em um momento dificil
como a pandemia, quando modifi-
camos Nosso mascote para que ele
conscientizasse a populacao sobre a
importancia douso da mascara pro-
tetora”, ressalta Gross, da Josapar.

Alguns dos beneficios valoriza-
dos pelos consumidores sao a es-
colha dos melhores produtos na
origem, os processos industriais
empregados pela fabricante, a co-
municacdo da marca e como ela
se relaciona com o shopper. “Uma
marca que se posiciona no mer-
cado desde 1975 com esse padrao
de qualidade, que ¢ 0 nosso caso,
transfere histéria, amor e bene-
ficios para seu mix. E tudo isso,
certamente, é determinante na
escolha do consumidor. Apesar de
estarmos voltando a uma normali-
dade, o momento ainda € de muitas
incertezas. A inflacao tem feito com
que o consumidor faca trocas por
produtos de menor preco, porém,
ao mesmo tempo, muitos sabem
que qualidade é fundamental”,
afirma Vitor Luccats, diretor-geral
e partner da Pantera Alimentos.

ESSENCIAL NO CARRINHO

De acordo com a Abiarroz — Asso-
ciagao Brasileira da Industria do
Arroz — o consumo per capita do
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SIQUEIRA, DA SOLITO:
PRETENDEMOS, EM
2022, ACRESCENTAR
NOVOS ITENS AO
NOSSO PORTFOLIO

LUCCATS,

DA PANTERA
ALIMENTOS: 0
CONSUMIDOR HOJE
TEM 0 PODER NA
PALMA DA MAO, E
BUSCA, CADA VEZ
MAIS, EXPERIENCIAS
UNICAS

produto no pais é de 34 quilos/ano, percentual que
faz com que o arroz se mantenha como um dos prin-
cipais alimentos na mesa do brasileiro, de Norte a Sul
do pais. De acordo com dados da entidade, o consumo
da categoria se mantém estavel, sendo o Sudeste, em
volume, a principal regido consumidora do produto,
enquanto o Centro-Oeste tem o maior consumo per
capita, com 40 quilos/ano. Existe também um cendrio
positivo para o crescimento da demanda por arroz no
mercado interno. “Nos ultimos 50 anos, o volume co-
lhido por hectare cresceu 50% no Rio Grande do Sul,
maior produtor do pais. Hoje, a média local é de 7,5
toneladas por hectare, resultado que no restante do
Brasil é de 6 toneladas por hectare, e nomundo é de 4,6
toneladas por hectare. Isso acontece devido a inovacao
tecnolédgica e novas formas de cultivo e na selecdo de
sementes, que geram plantas reduzidas em altura e de
ciclo precoce”, explica Gross, da Josapar.

Quando se trata de versoes, tipos e tendéncias na
categoria Arroz, os consumidores encontram nas pra-
teleiras desde o produto premium — com graos nobres
e que rendem mais —, passando pelo tradicional Tipo
1, que abocanha boa parte das vendas, e ainda e em
bem menor escala, os arrozes Tipo 2. Existem ainda
as versoes parboilizadas, integral e organica. “Perce-

OUILOS/ANO

A REGIAO CENTRO-OESTE
APRESENTA 0 MAIOR |
CONSUMO PER CAPITA DO PAIS

Dados Abiarroz



be-se, ao longo dos anos, o consumo de alimentos
com maior apelo pela saudabilidade crescendo no
Brasil. E essa mudanca de habitos também chegou
no consumo do arroz. Em nosso portfolio temos a
linha com cereais que possuem em sua composicao
oarroz integral, versao que vem crescendo as ven-
das ano a ano. Atentos a essa tendéncia, também
fortalecemos a distribuicao da nossalinha Tio Jodo
7 Graos”, explica Gross, da Josapar.

A pressao por alimentos saudaveis tem levado as
fabricantes do setor a buscar cada vez mais opcoes
neste campo. “A alta disponibilidade de diferentes
tipos do cereal e a auséncia de gluten, condicoes
que permitem ao produto ser consumido por celia-
cos e pessoas que busquem por reduzir ou eliminar
esse componente da dieta, igualmente sinalizam
uma tendéncia de fortalecimento do consumo de
arroz no mercado brasileiro”, ressalta Gross.

Na categoria Feijao, o carioca é o tipo mais con-
sumido, e de acordo com o posicionamento de cada

Conhegae
surpreenda
o seu cliente:

5
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E agora também levando 2,
arroz branquinho e soltinho
a mesa dos consumidores.
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PANDEMIA E A INSTABILIDADE
ECONOMICA ELEVARAM AS
VENDAS DOS PRODUTQS EM
PROMOCAO NA CESTA BASICA

marca, ha variacdes de precos decorrentes do tipo
de produto empacotado. De forma geral, o consu-
midor pode encontrar produtos mais comerciais,
intermedidrios e também os carros-chefes delinha.
“Esse € o caso do nosso feijao carioca, que agora
serd posicionado como prime, e por isso terd uma
comunicacdo completamente diferenciada, com
embalagens em rosa metalizado, porém mantendo
a precificacao. Iremos nos posicionar nessa linha
com o selo "Padrao Pantera". Além dos feijoes, o
consumidor também encontra qualidade em ar-
rozes, farinhas de mandioca etc.”, diz Luccats, da
Pantera Alimentos.
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Outra tendéncia em feijoes sdo os organicos e tam-
bém GMO-free (livres de modificacao genética). “Hoje
temos um trabalho com o feijdo carioca organico, que
vem de uma agricultura 100% regenerativa organica,
em que levantamos a bandeira da democratizacao dos
produtos com este apelo. Em breve iremos lancar uma
linha de farinaceos, constituida por fuba mimoso, flo-
cos de milho, flocao de milho, farinha de rosca, trigo
para quibe, polvilho doce e azedo, todos 100% GMO-
-free”, explica Luccats, da Pantera.

DESAFIOS PELO CAMINHO

Para buscar inovacdo em uma categoria tao afetada
pelo preco, mas tdo necessaria na mesa das familias,
€ preciso que as fabricantes fiquem atentas as movi-
mentacoes do mercado para poder atender a demanda
do consumidor com a agilidade necessaria. Paraisso, é
preciso planejar e executar, sempre com foco no abas-
tecimento da gondola, para positivar clientes e auxiliar

o varejo a praticar acoes de oferta que tragam des-
taque e giro rapido dos produtos nela expostos. “A
empresa vem incrementando o portfélio, acrescen-
tando variedades de feijoes e arrozes de consumo es-
pecifico. Pretendemos, em 2022, acrescentar novos
itens em nosso portfélio”, afirma Siqueira, da Solito.

Para Stival, da Caldo Bom, é necessario criar valor
para as commodities. Apesar de ser um produto ba-
sico, o consumidor tem suas expectativas quando
compra determinada marca e espera que estas ne-
cessidades sejam atendidas. “As familias brasileiras
ha tempos ja ndo aceitam mais qualquer coisa. Elas

AS FABRICANTES
PROCURAM CADA VEZ MAIS
PROPORCIONAR VALOR
AGREGADO AS SUAS MARCAS

NA PRATELEIRA

AS 31 LOJAS DA COOP COOPERA-
TIVA DE CONSUMQ, localizadas
no ABC Paulista e no interior do
estado de Sdo Paulo, trazem em
seu portfélio uma linha completa
de produtos da cesta basica, que
incluiagucar, arrozes, farinaceos,
feijoes, 6leo, sal, entre outros. De
acordo com Eder Fernandes da
Silva, gerente da area comercial
darede varejista, os clientes vém
se adaptando ao “novo normal”,
criando rotinas e buscando novas
alternativas no momento do con-
sumo. “Categorias como Arroz,
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Oleo, Acucar e Café apresentaram
indices de crescimento nos ulti-
mos meses. Porisso, aumentamos
o volume de venda dos itens em
promocao, indicando que o cliente
tem realmente buscado por prego
no momento da compra”’, avalia.

Emrelacao aexposicao, aestraté-
gia darede consiste em trabalhar
os produtos em seu ponto natural,
mantendo categorias correlatas e
agrupadas emuma sequéncia l6-
gica. O objetivo é facilitar ajornada
de compra do cliente. Ja os itens
em promocgao, além de ganharem
espaco diferenciado na géndola,
sao expostos em pontos extras,

em conjunto comuma boa comu-
nicagao, paraque o clienteencon-
tre naloja o produto desejado de
formarapida.
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querem cada vez mais qualidade. Além disso, a Cal-
do Bom diversificou muito o seu portfolio. Hoje sao
mais de 150 SKUs, que englobam desde as commodi-
ties até produtos cada vez mais inovadores, praticos
e saudaveis”, ressalta o executivo.

Por se tratar de commodities, estes itens apre-
sentam margens apertadas, condicao que pres-
siona os precos praticados por toda a cadeia. Por
isso é importante saber a diferenca entre preco
e valor agregado, para que seja possivel levar a
mesa dos brasileiros o melhor em qualidade nesta
cesta. “Valor agregado se constroi com historia,
trabalho, produtos de qualidade e processos de
ponta. Nao abrimos mao de processos industriais
modernos, do investimento no ser humano, da co-
municacdo diferenciada e do relacionamento com
o consumidor. Estamos atentos as transformacoes
que o mundo vem passando. Hoje possuimos se-
tores como de Inteligéncia Estratégica, Marketing
de Contetdo, Relacionamento e Posicionamento
Digital, e impactamos mais de 35 milhdes de pes-
soas pelas nossas redes sociais”, explica Luccats,
da Pantera Alimentos.

VAREJO DECISIVO
Em um mercado cada vez mais competitivo, em
funcao do crescimento das marcas nas gondolas,
se faz necessario estreitar lacos e fortalecer par-
cerias. E o supermercado, desde que a pandemia
se instalou no pais, se tornou o principal ponto de
venda para as fabricantes. “A parceria entre indus-
tria e varejo € essencial para que juntos possamos
escutar e atender as demandas do consumidor.
Consideramos importante salientar que o varejo
nao deprecie o mercado ou as marcas, hem como
ndo aplique margens excessivas que possam com-
prometer o consumo”, alerta Siqueira, da Solito.
Para que o supermercado entregue as marcas e op-
¢oes que o consumidor deseja no portfélio de suas
lojas, € importante entender o fluxo de compras do
shopper para adequar o planograma ou plano de ex-
posicao de acordo com o perfil do estabelecimento
— seja por localizacao ou layout — com marcas que
facam sentido para aquele grupo ou perfil de clientes.
“Amissao do varejo, hoje, e de nés da industria é faci-
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“0_MERCADO DE ARROZ E
FEIJAO SAIU FORTALECIDO,
POIS DJANTE DAS ALTERACOES
DE HABITOS QUE A PANDEMIA
TROUXE, OS BRASILEIROS
VOLTARAM A VALORIZAR

0 BASICO.”

Daniel Lopes de Siqueira, coordenador
de Vendas da Solito

litar avida do consumidor na sua tomada de decisdo,
para que sua experiéncia de compras seja satisfatéria.
Temos que vencer desafios, como gerar experimenta-
¢ao, promover outras marcas e utilizar ferramentas
como encarte e demais midias para comunicar opor-
tunidades e valor agregado”, da a dica Stival, da Caldo
Bom. Para Luccats, da Pantera Alimentos, o consumi-
dor hoje tem o poder na palma da mao, e busca, cada
dia mais, experiéncias tnicas. Empresas e redes que
estao proporcionando experiéncias aos seus clientes
ja estdo colhendo os frutos. o
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na jornada de compra

Entender o perfil

Ha varios tamanhos de supermercados e cada um tem uma
jornada de compra diferente. No hipermercado, o cliente
vai com uma lista quando quer produtos basicos paraa
casa. Os corredores sdo maiores, os carrinhos também.
Nos supermercados pequenos de bairro, hortifrutis e lojas
de conveniéncia, o consumidor vai quando quer encontrar
alguma coisa de forma mais rapida, e ali os carrinhos sao
menores, e 0s corredores, mais apertados. Assim como ha
jornadas diferentes, os clientes ndo tém sempre o mesmo
perfil. E impossivel saber qual sera a jornada ideal para todo
mundo, cada pessoa vai ter uma.

Conhecer as demandas
dos clientes

Os supermercados foram concebidos para
que as pessoas possam caminhar entre os
corredores, vendo e escolhendo os produtos
que querem levar para casa. Ja nas compras
online, que se popularizaram durante a
pandemia, a busca por produtos é comalupa.
Seja no fisico ou no digital, € uma questao

de entender a experiéncia do usuario (UX).

0 site tem que ser o0 mais simples possivel
paraacontecer acompra de maneira fluida.
No supermercado também é necessario
favorecer essa fluidez. Para favorecer a
jornada de compra, é preciso saber identificar
o mix de produtos que as pessoas estao
buscando ali. E de fundamental importancia
ouvir os clientes sobre o que eles procuram e
nao encontram no local para, de alguma forma,
poder oferecer tais itens.

0 impacto do pagamento agil

Os meios de pagamento estao mudando mais rapido do que o
varejo. Antes, as contas eram pagas com cheque ou dinheiro,
depois entrou o cartao e saiu de cena o cheque, e agora ja
temos o cartao por aproximacao. No caixa, o atendimento
tende a ser mais fluido, e é ali onde vocé tem mais contato
com as pessoas — entao, quanto mais rapido, melhor. Muitos
supermercados implantaram o checkout, em que o proprio
cliente passa seus produtos no caixa. Os pagamentos estao
mais fluidos do que as proprias compras. Elas continuam
sendo muito variadas. Ha areas no supermercado que sao
mais rapidas, outras que o cliente explora mais e, na saida,
na fila do caixa ou do checkout, tem que disponibilizar algo
simples de pegar para evitar o contato com outras pessoas.

A influéncia do
digital no fisico

E preciso saber transitar no mundo fisico e no
digital das compras. Chamamos isso de jornada
"com o cliente” (e ndo mais “do cliente”). A empresa
precisa estar junto, levantar o que pode ser feito
parafacilitar as compras, tanto fisica quanto
digitalmente. E necessario um bom casamento
entre os dois universos, comecando pelo final da
compra, que é 0 pagamento. Vale conhecer as
solugdes que as fintechs estao oferecendo. E dificil
colocar uma camada digital no supermercado
fisico. Novos habitos de compras também
impactam na arquitetura dos estabelecimentos

e nafachada das casas, que passarao a ter locais
para os entregadores deixarem as compras. Até
mesmo nos supermercados em construgao virao
mudangas, como a criacao de um lugar especifico
pararetirar compras em que o cliente apenas

abre o porta-malas, alguém as colocala e pronto!
Semimpactar o estacionamento e deixando a
experiéncia ainda mais rapida.

Conveniéncia também é fluidez

0iFood é uma excelente escola para o varejista olhar
como funcionam as coisas. O cliente pode pedir uma
pizza de uma cidade onde ele trabalha parareceber

em outra, onde ele mora, para quando ele chegar do
trabalho. Em um mundo de dados cada vez maior, a
empresa vé que ele ndo esta no endereco de entrega,
mas pode confirmar se havera alguém para receber

ou se o tempo de entrega é o suficiente para o cliente
chegar até la. Agilidade é conveniéncia e conveniéncia
¢ fluidez. No supermercado fisico, a acao para melhorar
ajornada de compra é principalmente ter funcionarios
polivalentes, que estao na reposigao, por exemplo,
mas podem abrir um caixa a mais quando afila estiver
grande, assim como fazem algumas redes de farmacia.
E ter flexibilidade para dar vazao a demanda.
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meios de pagamento

Evolucao dos meios de pagamento, apoiada pelo
avanco da tecnologia, amplia oferta de servicos
e solucoes no autosservico

« texto TATIANA FERRADOR - revista@supervarejo.com.br

or muito tempo, cédulas, mo-
edas e cartoes de crédito e dé-
bito fisicos foram as principais
formas de pagar pelas com-
pras. Porém, com o aumento
do uso de tecnologias no coti-
diano, novos meios de paga-
mento ganham forca e devem fazer parte
da estratégia de diferentes negocios, o que
inclui o autosservico. Vale ressaltar que o
préprio comportamento do consumidor so-
freu grandes mudancas nos ultimos anos,
exigindo processos cada vez mais rapidos
e eficientes para realizar transacgoes. Onde
o famoso jargao “Tempo € dinheiro!” ganha
forca, a seguranca desse tempo economiza-
do também é colocada em xeque.

Fato é que os meios de pagamento vém mu-
dando muito. A Associacao Brasileira das Em-
presas de Cartoes de Crédito e Servicos (Abecs)
divulgou uma pesquisa apontando que o uso
de cartdo de crédito e débito representa 46,4%
no consumo das famf{lias brasileiras.

A pandemia acelerou um pouco a troca do
dinheiro fisico pelo cartdao. Uma outra pes-
quisa, realizada pela empresa FIS Brasil,

revelou que o Brasil, em comparacao com
a Ameérica Latina, é o pais que mais usa o
cartao como meio de pagamento. Somadas,
as opcoes de crédito e débito representam
mais de 50% como a forma de pagamento
mais escolhida, tanto em pontos de venda,
quanto no mundo online.

O aumento no uso de pagamentos digitais
também tem favorecido as tentativas de
fraude em transacoes, a clonagem de car-
toes e os golpes por fraudes de identidade.
Diante desse cenario, as empresas que utili-
zam algum meio de pagamento precisaram
reforcar a seguranca de seus processos.

Atecnologia, até hd pouco tempo, era mais
diffcil de ser integrada. Existia uma dificul-
dade de comunicacao, com servicos muito
antigos para fazer um TAP (tap and pay), que
¢ 0 pagamento no caixa do supermercado.
“Hoje em dia, com o avanco da tecnologia
e da internet, do 4G, o Wi-Fi, a comunica-
¢ao do caixa dos supermercados com as
adquirentes ficou mais rapida, mais segura
e mais transparente. O avanco tecnoldgico
permitiu, por exemplo, outros cartoes, ou-
tros meios de pagamento, vouchers, programa
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de fidelidade, programa de crédito,
programa de pontuacao. E muitos
supermercados oferecem progra-
ma de cashback, por exemplo, e
assim por diante”, explica o CKO
da Quero 2 Pay, fintech de meios
de pagamento por maquininhas de
cartao, Eliézer Pimentel.

Assim, a tecnologia permitiu
que este tipo de oferta crescesse
muito e também ajudou o super-
mercado a vender melhor, ja que o
algoritmo de inteligéncia artificial
comecou a estudar o comporta-
mento do comprador. As grandes
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redes comecam a perceber, entao, Como 0 consumi-
dor se comporta, o que ele estd comprando, o perfil
de compra.

Gracas a esse algoritmo, o varejista consegue fazer
uma previsao do que o cliente vai comprar, como,
por exemplo, se ele vai comprar um bombom e outro
produto agregado. Isso faz com que as gondolas e pra-
teleiras dos supermercados e os layouts dos espagos
fisicos sejam ajustados. “Um exemplo disso ¢ o do
Walmart, que percebeu que toda vez que um pai vai
comprar fraldas, ele também compra cerveja — sendo
assim, eles alteraram os layouts dos produtos para
que ficassem proximos”, diz Pimentel.

O banco de varejo, como conhecemos hoje em dia,
também estd passando por transformacdes por con-
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Dados da Federacao Brasileira de Bancos
(Febraban) revelam que as tentativas

de golpe envolvendo o sistema bancario
brasileiro subiram 70% na pandemia

ta das fintechs que nascem anu-
almente. Vivemos um momento
de transformacao deste setor, fa-
zendo com que os bancos fisicos
revejam seus conceitos.

As maquinas de cartdo estao
se transformando e jd se comeca
a perceber uma transformacao
cultural também — por exemplo,
um POS (ponto de servico) con-
vencional estd se transformando
numa Smart POS, ou seja, uma
maquina com multiplas funcio-
nalidades. Desta maneira, para
o consumidor, vamos comecar
a perceber que 0s pagamentos
através de smartphone ou as
pulseiras eletrénicas comeca-
rao a ser cada vez mais comuns.
Entao, no futuro, o que vem pela
frente ¢ uma transformacao do
modelo como se paga.

“Entre os varejistas daqui, acre-
dito muito na descentralizacdo da
moeda, com o0 uso das criptomoe-
das sendo cada vez mais comum.
A ideia é fazer com que o setor e
este ecossistema gire uma moeda
Unica, uma moeda que permita
que a gente faca um programa de
cashback, um programa de fide-
lizacao, programa de pontuacao,
de uma forma mais transparen-
te e com menor custo de moeda.
Entao o que vem pela frente, em

RENATA, DA CIELO:
PAGAMENTOS POR
MEIO DE BIOMETRIA
DEVEM GANHAR
TRACAO NOS
PROXIMOS ANOS

meios de pagamento, é s6 0 comeco; temos muita
coisa para transformar ainda”, conclui o CKO da
Quero 2 Pay.

Para o analista financeiro e CEO da Vallus Capital,
Caio Mastrodomeénico, o segmento de supermercado
¢ um dos que mais se adaptaram as evolucgdes das
tecnologias dos meios de pagamento. “O propodsito
de toda essa evolucdo tecnoldgica ¢ a melhoria na
experiéncia de compra do cliente, entao as tecnolo-
gias andam em paralelo com outras, como o caso do
autoatendimento.”

A Cielo, de olho nas tendéncias e inovacdes no
ecossistema de pagamentos, tem testado, por meio
de parceiros, pagamento por biometria. O consu-
midor baixa um aplicativo, efetua seu cadastro e,
no ato da compra, tem seu rosto reconhecido, o que
dispensa a digitacdo de senha. “Fomos pioneiros
ao realizar esse tipo de transacao, que aos poucos
chega ao segmento de supermercados. Além disso,
disponibilizamos nosso terminal inteligente, a LIO,
que facilita o autosservico, permitindo a leitura de
cédigo de barra de produtos, o pagamento e a in-
tegracdo com o ERP do estabelecimento”, ressalta
a vice-presidente comercial de Grandes Contas da
Cielo, Renata Daltro. Segundo a executiva, o obhjetivo
maior é diminuir a friccdo nos pagamentos, ou seja,
quanto mais rapido e intuitivo for o ato de pagar, sem
renunciar a seguranca, melhor serd a experiéncia do
cliente. Isso agiliza o atendimento, ao reduzir filas.

Nos ultimos anos a substituicao do dinheiro por pa-
gamentos eletronicos tem ocorrido de forma acelerada,
seja pela insercao de cartoes, QR Code ou pagamento
por aproximacao (NFC). O surgimento da pandemia da
Covid-19 fez com que essas tecnologias ganhassem ain-
da mais forca.
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“E provavel que as maquininhas
deixem de existir num periodo
de até dez anos. Os pagamentos
serdo cada vez mais fluidos, por
meio de carteiras digitais e tran-
sacOes instantaneas, como o Pix
e 0s pagamentos por WhatsApp.
Acredito que os pagamentos por
meio de biometria, preservada a
questao da seguranca, também
deverao ganhar tracdo nos proxi-
mos anos”, afirma Renata.

A LIO, terminal inteligente da
Cielo, proporciona oportunida-
des importantes aos clientes, em
especial quando falamos em agi-
lizar vendas e integragao com o
ERP. “Uma grande rede de super-
mercados com presencga em quase
todos os estados, por exemplo, d&
a opcao do pagamento por meio
do equipamento sem a necessida-
de de o cliente seguir até o caixa.
Um outro parceiro supermerca-
dista estd realizando vendas em
contéineres sem a presenca de
funciondrios. Todo o processo é
realizado pelo cliente, que escolhe
o produto, faz a leitura do cédigo
de barras e realiza o pagamento
na LIO. Todas as informacodes so-
bre as vendas ficam a disposicao
do estabelecimento comercial
na mesma hora. A Cielo também
conta com uma solucdo na qual
o cliente escolhe os itens do su-
permercado pela internet e o en-
tregador finaliza o processo de
pagamento utilizando a LIO. Sao
exemplos de como nossa tecno-
logia pode ajudar os supermerca-
distas”, conclui a executiva.

Noinicio da pandemia, em 2020,
a Sodexo lancou a opcdo de paga-
mento por aproximacao, com solu-
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cdo prépria para o uso da tecnologia NFC (Near Field
Communication), disponivel para usudrios dos bene-
ficios Alimentacao Pass, Refeicao Pass, Combustivel
Pass, Premium Pass, Gift Pass e Cultura Pass. Com
0 objetivo de impulsionar o negécio dos varejistas e
melhorar a experiéncia dos consumidores, a empresa
tem buscado ampliar a aceitacdo de transacoes online
gracas a novas parcerias, expandindo, assim, a rede
de aceitacao dos produtos e oferecendo ao consumidor
outras opcoes de compra em formatos diferentes.

“A realizacdo de acoes promocionais em ponto de
venda, uma iniciativa estratégica da Sodexo realizada
em redes de supermercados que aceitam os pagamen-
tos de compras com o cartdo Alimentacao Pass, refletiu
em mais clientes e, consequentemente, em mais vendas
para estes estabelecimentos. O uso da combinacao de
dados e tecnologia permitiu gerar uma movimentacao
nesses locais pela comunicacao geolocalizada para
consumidores com propensdo a usar o beneficio nas
lojas selecionadas, e posterior avaliacao de resultados
com indicadores de performance”, explica o diretor-
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-executivo de Estabelecimentos
da Sodexo Beneficios e Incentivos,
Antonio Alberto Aguiar.

No periodo de agosto de 2020 a
outubro de 2021, a Sodexo ativou
a promocao em 377 lojas de 117
diferentes redes de supermerca-
dos, espalhadas por 123 cidades
em 20 estados do pais. Como re-
flexo nos negécios, no periodo da
promocao, as transacoes nessas
redes subiram 26%. Em meédia,
houve alta de 22% na frequéncia
de clientes as lojas e de 41% no
numero de novos consumidores
para esses supermercadistas.

EXPERIENCIAS
TECNOLOGICAS
Para o COO do PagBank PagSegu-
ro, Alexandre Magnani, os prin-
cipais beneficios da evolucao da
tecnologia estao relacionados a

N

MAGNANI,
DO PAGBANK
PAGSEGURO: MENOS
EXPERIENCIAS COM
FRICGAO PARA 0S
USUARIOS

experiéncia do cliente no ambiente dos supermer-
cados. “Atualmente ja é possivel realizar o checkout
e 0 pagamento sem interacdo humana (com o caixa,
por exemplo). J& nos caixas, o pagamento via NFC
(Near Field Communication), sem fios e cabos, tem se
tornado cada vez mais frequente. Assim, o cliente
pode escolher qual forma de pagamento lhe agrada
mais: cartao, telefone ou reldgios, por exemplo. Todos
os pin pads do PagBank PagSeguro ja estao aptos a
aceitar esta nova tecnologia”, pontua.

Ainda que a tecnologia e o autosservico tenham
evoluido, o modo mais usual é o pagamento no caixa.
O que se percebe é que a forma de utilizar os meios
eletronicos de pagamento tem evoluido para experi-
éncias cada vez mais sem friccao para os usuarios.

O PagBank destaca dois de seus clientes que apos-
taram em um ecossistema cada vez mais digital e
integrado, como o Supermercado Valdez, no estado
do Espirito Santo, que realizou a integracao das ma-
quinas Smart com a frente de caixa, trazendo contro-
le e simplicidade na gestao, além de reducao de custo
e ampliacdo do espaco; e o Supermercados Calvi, de
Cariacica, no mesmo estado, que também fez a inte-
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gracao com a solucao Smart para substituicao dos
caixas tradicionais, em busca de maior agilidade.
“Podemos esperar um ecossistema cada vez mais
digital e integrado; solucdes que permitam que o
cliente seja atendido da maneira mais conveniente
paraele, menos friccao e mais foco em experiéncia”,
afirma Magnani.

Desde o surgimento do PicPay em 2012, quando
muito pouco se falava em pagamentos pelo celular, a
empresa ja acreditava que o pagamento por QR Code
facilitaria muito a vida das pessoas. “Atualmente,
existem trés maneiras de escanear o QR Code e pagar
com PicPay: na maquininha, no monitor do caixa ou
na plaquinha de pléstico, o que agiliza as transacoes
em lojas fisicas, melhora a experiéncia de compra e
reduz custos operacionais para o estabelecimento”,
explica o diretor sénior de Servicos Financeiros PJ
da PicPay, Adriano Navarini.

O grande avanco que a tecnologia trouxe foi o de fa-
cilitar a conexdo entre os estabelecimentos e os con-
sumidores. Além de permitir que os supermercadis-
tas aceitem pagamentos digitais, as lojas integradas

As modalidades de
pagamento que mais
avancam sao as digitais,
pOr serem mais seguras,
facels e democraticas.

O QR Code, por
exemplo, € uma
tecnologia que ainda
tem muito potencial de
crescimento e adocao
nos estabelecimentos
comerclais
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NAVARINI, DO PICPAY:

AGILIZAEFACILITA

ALIADO A MELHOR

ao PicPay, por exemplo, podem ter
acesso a tecnologias avancadas e
inteligéncia artificial para engajar
seu publico-alvo — via pushs, no-
tificacoes e incentivos —, e ainda
ter acesso a gigante base de 60
milhdes de usudarios do PicPay e
potenciais consumidores.

Com isso, nota-se um movi-
mento crescente no mercado:
cada vez mais as pessoas es-
tdo optando por deixar de usar
dinheiro em espécie para seus
pagamentos e estao adotando
tecnologias digitais para isso. E,
neste ultimo ano, mesmo com as
pessoas retomando o dia a dia e
as idas aos lugares, observa-se
uma grande evolucao.

“Acreditamos que mais impor-
tante do que o custo, o mais im-
portante é gerar valor para quem
vende e para quem compra. Hoje,
as pessoas e os lojistas nao que-
rem mais um meio de pagamento
por si s6, mas que ele gere valor
para o negocio e facilite o dia a
dia do consumidor”, sugere Na-
varini. “Queremos gue nossos
clientes tenham acesso a um
ecossistema completo, que agi-
liza e facilita a geracdo de nego-
cios, aliado a melhor e mais facil
experiéncia de compra.”

“A drea de Servicos Financeiros
para PJdo PicPayjacontacom1,5
milhao de estabelecimentos ati-
vos em 12 meses, alta de 150%,
e gerou R$ 1,2 bilhdo de TPV
(volume total de pagamentos) no
terceiro trimestre do ano. Junto
com outras novas unidades de ne-
gécios, a vertical representa 20%
da receita da companhia”, come-
mora o executivo da empresa.



Segundo dados da Associacdo Brasileira das Em-
presas de Cartdes de Crédito e Servicos (Abecs),
houve um aumento de 700% nos pagamentos por
aproximacao no segundo trimestre de 2021. Foram
R$ 34,4 bilhdes em transacoes, ante R$ 4,5 bilhdes
no mesmo periodo do ano passado.

A Fiserv, que opera por meio de parceiros estraté-
gicos agregando valor aos negocios com solugoes que
suportam o varejo em todos os canais (omnichannel),
além de integrar opcoes antifraude, controle de caixa
e outros, tem hoje 75% do varejo brasileiro utilizando
suas solucoes para meios de pagamento.

De acordo com o diretor de Parcerias da Fiserv
Brasil, Fabio Moreira, o varejo esta cada vez mais
evoluido e conta com inteligéncia artificial e analise
preditiva para que a oferta, o pagamento e o pés-ven-
da sejam incorporados de maneira suave a nossa ro-
tina. O pagamento ja € invisivel, sem contato ou sem

]

MOREIRA, DA FISERV:
POTENCIAL DO
MOBILE BANKING COM
0S CONSUMIDORES,
QUE ESTAQ CADA
VEZ MAIS ABERTOS
AEXPERIMENTAR
NOVAS TECNOLOGIAS
BANCARIASE
FINANCEIRAS

friccdo, e estamos acompanhando
aevolucao de toda a cadeia. “Com
mais tecnologia, existe um fator
importante para os dois lados (de
quem vende e quem compra) se
aperfeicoarem, que é a prevencao
contra fraudes.”

De forma geral, o setor super-
mercadista tem muito potencial
para investir e se tornar ainda
mais digital. “Como tendéncias,
podemos apontar oportunida-
des como a 'tokenizacao), ja que
0s supermercados tém ciclos
de compras bem definidos para
trabalhar com a recorréncia e
aumentar o tiquete médio; a acei-
tacdo de todas as bandeiras re-
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gionais; os cartoes private labels e
os vales-alimentacao disponiveis
no mercado; e aomnicanalidade,
como comprar na loja e receber
em casa, comprar online e retirar
na loja de forma expressa, além
de uma infinidade de variacoes
e interacoes entre os canais pre-
senciais e digitais”, explica Mo-
reira. “J4 no universo dos ataca-
distas, hd oportunidades de usar
a tecnologia para ‘cruzar com-
portamentos’ e, cada vez mais,
facilitar a vida do cliente, ja que
hé muitas compras por repeticao,
como, por exemplo, as compras
de um vendedor de hot dog.”
Recentemente, a Fiserv fez uma
pesquisa que revelou mudancas
importantes na experiéncia bra-
sileira com servicos financeiros.
Mais da metade dos brasileiros
relataram que perder o celular é
pior do que perder a carteira. O
levantamento também revelou o
potencial do Mobile Banking com
os consumidores brasileiros, que
estdo cada vez mais abertos a
experimentar novas tecnologias
bancarias e financeiras. E, para
destacar, trouxe um bom indi-
cador de confianca sobre como o
setor varejista trata os dados sigi-
losos pela percepcao dos clientes.

PRIVATE LABEL

O cartao de loja sempre foi um alia-
dodo supermercadista paraoincre-
mento de suas vendas, dando maior
poder de compra ao seu consumi-
dor. A DMCard, que tem como seu
principal produto o cartao private
label, o também chamado “cartao
de loja”, para o varejo supermerca-
dista, ja ultrapassou a marca de 4,2
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SOUZA, DO

GRUPO PEREIRA:
PAGAMENTO POR
BIOMETRIA FACIAL,
UMA REALIDADE
MUITO PROXIMA

milhoes de cartoes emitidos por todo o Brasil. “Com a
tecnologia ganhamos muito mais agilidade na analise
de propostas e conseguimos oferecer um suporte ao va-
rejista com outros beneficios além do crédito”, afirma
a diretora de Marketing e Pessoas da DMCard, Sandra
Castello. “Hd cinco anos, quase 100% das propostas pas-
savam por um analista de crédito humano, mas hoje,
94% das decisdes e 38% da verificacdo de documentos
ja sdo totalmente automaticos. Isso quer dizer que 38%
das aprovacoes ja sao feitas em segundos, e menos de
8% levam mais que cinco minutos”, diz.

A DMCard oferece aos seus cientes condicoes ex-
clusivas paraimplantar a ferramenta de CRM e inte-
ligéncia analitica da Propz, sua parceira de negdcios,
que permite identificar 80% de seus clientes no PDV.
“Assim, € possivel acompanhar o comportamento dos
seus consumidores, estabelecer um relacionamento
produtivo e que gere venda incremental por meio da
coleta de dados de contato e informacoes precisas
que identificam preferéncias e necessidades, tudo
isso de acordo com a LGPD (Lei Geral de Protecao de
Dados)”, ressalta Sandra.

O WhatsApp também foi adotado pela empresa no
processo de digitalizacao de toda a central de atendi-
mento aos clientes que ja possuem o cartao DMCard.
Além da consulta de dados, como o saldo, ou solicita-
cdo de 22 via da fatura, por meio do atendimento via
bot, o consumidor consegue aumentar seu limite e até
realizar acordos para pagamento. Outra solucao agre-
gada ao portfolio da empresa foi o aplicativo DMOfer-
tas, que substitui o famoso tabloide de papel, com
diversos beneficios para empresas e consumidores.

De janeiro a setembro deste ano foram movimen-
tados nos cartdées DMCard, em sua grande maioria,
cartdes de supermercados, R$ 2,8 bilhdoes em paga-
mentos. Além de um novo recorde para a empresa,
comparado ao mesmo periodo do ano anterior, o
montante representa um crescimento de 39,5%. O
tiquete médio registrado por compras realizadas nos
cartdes DMCard, em setembro, foi de R$ 184,84, um
aumento de 24,5% em comparacao com o mesmo
més de 2020, quando foi registrado R$ 148,46 por
compra. Como o IPCA acumulado de 12 meses foi de
10,25%, € possivel identificar que a variacdo tam-
bém foi estimulada por carrinhos mais cheios em
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compras pagas com o cartio do
supermercado.

A percepcao do cartdo de loja
como um aliado no aumento do
poder de compra para abastecer
a despensa do lar também esta
no olhar do consumidor. Isso
trouxe um fendmeno inédito para
a DMCard, que tem acompanha-
do o numero de propostas solici-
tando novos cartdes dar um salto.
De janeiro a setembro deste ano,
a busca por novos cartoes (que
no ano passado ja registrara um
crescimento acelerado), cresceu
61%, com mais de 1,8 milhdo de
propostas recebidas.

Outra empresa que se destaca
na oferta de cartoes private label é
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a credsystem, e uma de suas novidades tecnologicas é
0 pagamento realizado via aplicativo — o consumidor
geraum cartao digital dentro do app e isso permite que
ele faca pagamentos em diversos estabelecimentos de
forma pratica e eficaz. “Nosso objetivo é ajudar o par-
ceiro a adotar novas formas de pagamento para que o
cliente substitua o dinheiro fisico. Paraisso, investimos
em tecnologia e inovacao para desenvolver produtos
que facam mais sentido e melhorem a experiéncia do
cliente”, diz o gerente de Varejo Alimentar da empre-
sa, Ricardo Kimura. “A tecnologia permite facilidade e
funcionalidade por meio do self-checkout. O consumidor
realiza o pagamento das compras de maneira indepen-
dente, direto no app, sem a necessidade de contato com
terceiros. Durante a pandemia, com a implementacao
de medidas restritivas de contato, a ferramenta se mos-
trou eficiente e segura para clientes e lojistas”, pontua
o0 executivo. “Nosso papel é empoderar o varejista por
meio do conhecimento de dados, de modo que ele possa



conhecer mais cada cliente, possi-
bilitando sua fidelizagao e tornan-
do sua experiéncia inovadora, com
ofertas mais direcionadas para cada
perfil, reduzindo o tempo de decisao
pela compra até a efetivacao”, com-
plementa o diretor de Negdcios da
credsystem, Paulo Valente.

Entre os cases de sucesso da
credsystem, Kimura cita que a em-
presa assumiu a complexa opera-
¢do da DMA Distribuidora, presen-
te em 10 estados, e passou de uma
execucao tradicional para uma atu-
acao totalmente digital em apenas
14 dias. “Outro sucesso: no caso do
parceiro Novo Atacarejo, moderni-
zamos a andlise de cartdes por meio
de um sistema totalmente digital.
Em uma operacao tradicional, a
proposta de cartdo levaria, em meé-
dia, 30 minutos. No formato digital
da credsystem, esse tempo reduziu
para 3 minutos”, comemora.

No Grupo Pereira, um dos dez
maiores varejistas alimenticios do
pais, com presenca nos estados de
Mato Grosso, Mato Grosso do Sul,
Goids, Santa Catarina, Sdo Paulo e
no Distrito Federal, além do tradi-
cional dinheiro, ainda grande cir-
culante, todos os meios eletrénicos
de pagamento (cartdes e pagamen-
to por aproximacao) sao utilizados,
especialmente o Vuon Card, o car-
tao exclusivo que também tem al-
ternativas de pagamento contactless,
como o0 pagamento apenas com CPF
e senha, sem necessidade dousode
plastico. Em breve, conforme res-
salta o diretor de Negdcios Vuon do
Grupo Pereira, Rafael Souza, a em-
presa também ofertard a funcao de
pagamento via QR Code pelo aplica-
tivo do Vuon.

KIMURA, DA
CREDSYSTEM:
CONHECIMENTO

DE DADOS PARA
FIDELIZAGAOE
OFERTAS MAIS
DIRECIONADAS PARA
CADA PERFIL

A tecnologia possibilita que o Vuon Card seja um
instrumento de fidelizacdo e um dos principais ca-
nais de relacionamento com o cliente, possibilitan-
do ofertas e acoes personalizadas. “Umarelacdo que
transcende ao crédito, ja que temos outros produtos
e servicos especiais e um canal de relacionamento
dedicado, como um aplicativo que trard experiéncias
unicas para este cliente”, diz Souza. “Vivemos uma
industria em grande transformacao e estamos fa-
lando de um setor de grandes oportunidades onde
muita coisa deve surgir ainda, ndo apenas em meios
e formatos de pagamento, mas também em relagao a
planos de pagamento, com a possibilidade de o clien-
te escolher maneiras personalizadas, planos e con-
dicoes de parcelamento.”

Para o diretor, o varejo tem grande potencial e
oportunidades de avancar nesse setor, entregan-
do solugdes de meios de pagamento proprietarios,
como contas digitais, crédito e solucoes customiza-
das para cada perfil de cliente. A disponibilidade da
tecnologia, antes acessivel apenas a grandes ban-
cos, abre uma oportunidade enorme para solucoes
mais assertivas, personalizadas e abrangentes, uma
vez que o varejo lida com diversos perfis de clientes,
tendo potencial para muitas solucoes, dependendo
do consumidor, da regiao, do momento, da compra
etc. “Tanto que podemos esperar que novas tecno-
logias surjam, como pagamento por biometria fa-
cial, uma realidade muito em breve. Mas vale dizer
que os métodos de pagamento convencionais devem
permanecer. Serdo multiplos métodos convivendo
ao mesmo tempo, de acordo com perfis de consu-
midores e regioes.”
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CARTOES .”*

APPS

De acordo com a
Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo (SBVC),
0 meio de pagamento
favorito do brasileiro no
varejo, em lojas fisicas, é
o0 cartao de crédito

No Grupo Pereira, o Vuon, que foilancado em 2019,
deve fechar o ano com cerca de 600 mil cartoes emi-
tidos, o que representa 80% de crescimento da base
em 2021. Em volume de transacoes, o crescimento
foi de 60% este ano.

Para o especialista em inovacgao no varejo e CRO da
Certsys, companhia de TI especializada em inovacao
e transformacao digital, Wander Cunha, ainda héa
desafios porvencer e novidades por vir quando se fala
em meios de pagamento para o varejo, especialmente
com relacao a experiéncia das lojas fisicas. “O uso
do reconhecimento facial, tracking de clientes nas
proximidades pelo celular, apresentacao de conteu-
do personalizado dentro da loja e envio de informa-
cao detalhada dos clientes para a forca de vendas
elevam em muito a efetividade da loja, ampliando
o volume de vendas e o tiquete médio. “Hoje os va-
rejistas ainda sdo dependentes dos bancos para as
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0 pagamento via mével (app)
cresceu consideravelmente
entre 2018 e 2020,
passando de para

0 cartao daloja, meio de

pagamento em parceria

com uma empresa de

crédito, é responsavel por
das compras

operacoes de crédito, contudo as
novas regulamentagoes, tecnolo-
gias e as fintechs estdo mudando
este cendario”, diz. “As operacoes
de crédito, incluindo as transa-
¢coes de cartdo, sdo riquissimas
para uso nos motores de analise
de dados e segmentacao de clien-
tes, mas hoje essa informacéo fica
retida nos bancos, na maioria das
vezes. Além disso, o uso de tecno-
logias digitais pode vir, inclusive,
arecriar o CDC Digital, onde cada
operacao de crédito é avaliada
individualmente, elevando ainda
mais a capacidade de aprovacao
de crédito, com impactos diretos
no volume de vendas”, conclui.o
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COMO O ealy9ack PODE
FAVORECER 0S SUPERMERCADISTAS?

Apostar na estratégia de oferecer dinheiro de volta ao consumidor, principalmente
em pontos que podem ser usados para descontos em compras futuras, € uma
forma de conquistar e reter clientes. Mas, além de estruturar um bom programa, €
preciso cumprir 0 que é acordado com o cliente que adere a ele

POR ALEXANDRE MARQUESI, COORDENADOR DA POS-GRADUAGAO EM E-COMMERCE DA ESPM

éuma
palavra em inglés que significa
“dinheiro de volta". Trata-se de
uma estratégia bastante eficiente
para fidelizar o cliente com uma
pratica que consiste em devolver
uma parte do dinheiro gasto na

BQUiSiCéO de produtos ou SEI’Vi(}OS. [ _ .
e

Essa devolugao se da geralmente
através de um crédito que vai se
acumulando e fica disponivel para
a compra de outros itens. E algo
relativamente novo no Brasil, mas
que vem ganhando muita forga nos
Ultimos dois anos, sobretudo com
0 aumento das compras online.
Os mais diversos setores vém
langando mao dessa estratégia,
mas 0s supermercados e postos
de gasolina sdo alguns em que a
aposta deve se multiplicar.

Com essa estratégia de pds-
compra, 0 cliente que recebeu o
crédito certamente pretendera
voltar ao estabelecimento que
concedeu o cashback da proxima
vez que precisar fazer compras,
pois se lembrara do beneficio. E
uma operacao tatica que traza
retengao do cliente, fazendo-o
comprar mais ali, além de evoluir
para outros recursos, como pontas
para poder comprar produtos em
outros lugares e multiplataformas,
gue vao se interrelacionando. Esse
€ 0 momento do cashback, assim
como j4 foi 0 da compra coletiva e
da cuponagem.
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Quando o cliente vai ao supermercado, ele nao pede
para pagar RS 5,00 a menos em um produto. Mas esse
seria um desconto possivel para o estabelecimento dar a
ele. O valor do cashback é aquele desconto que esté ali,
mascarado, portanto ndo causa 6nus ao empresario. Nao
existe uma porcentagem definida no geral para ser o valor
do cashback. Depende de cada negdcio.

A melhor forma de implantar um programa de cashback
€ por meio de empresas que ja prestam esse servigo,
como a Ame Digital e a Méliuz. Nao é complexo. E s6
aderir ao programa que essas empresas oferecem. 0s
beneficios para o varejista sao diversos, como conquistar
e reter o cliente, ter o seu cadastro, entender seus habitos
de compra e conversar com ele no futuro de forma bem
direcionada. O principal erro ao implantar o programa de
cashback no seu negacio € prometer e nao entregar.

Q!

dos

consumidores
que participaram de uma
pesquisa do Serasa sobre
o cashback afirmaram
que esta é uma funcao
indispensavel de um

aplicativo de compras.
dos

consumidores

moveis apontaram

o cashback como a
funcionalidade favorita em
aplicativos de compras,
segundo levantamento do
Panorama Mobile Time/
Opinion Box sobre comércio
movel no Brasil.

(o)

do GMV (Gross

Merchandise
Value), o indicador que
mede a quantidade de
transagdes na moeda local
ao longo de um periodo,
é o quanto a oferta de
cashback representa nas
vendas online dos Estados
Unidos. No Brasil, esse
numero limita-se ainda a
1,75%, 0 que significa que
ha muito o que crescer.

MONATAGEM: SOBRE IMAGEM DA SHUTTERSTOCK E ISTOCK
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sorvetes
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Fabricantes de sorvete apostam na diversificacao de sabores
para se diferenciar e ganhar o bolso dos consumidores

« texto DANIELA GUIRALDELLI - revista@supervarejo.com.br

pandemia da Covid-19 mudou
hébitos de consumo, e até coi-
sas simples como tomar um
picolé na rua, durante muito
tempo, nao puderam ser reali-
zadas pelos brasileiros. Nesse
novo cenario, a categoria de
Sorvetes passou por mudancas no ultimo
ano, uma vez que, com o fechamento do co-
meércio de forma geral, as marcas tiveram que
apostar todas as fichas nas vendas atraveés
do supermercado. Com essa realidade, o ti-
pico picolé de palito deu espaco aos sorvetes
vendidos em pote, segmento conhecido como
Take Home, e muitas empresas trabalharam
para atender a essa nova demanda. “Notamos
uma mudanca na forma de consumo. Antes
da pandemia havia uma forte adesdo aos pi-

colés e potes individuais. Com a necessidade
do distanciamento social e fechamento do
comércio em geral, houve aumento do con-
sumo em casa e da necessidade de embala-
gens maiores”, afirma César Bergamini, CEO
da BRGMN — grupo formado pelas empresas
Sorvetes Jundid, Jundid Foods e Fuzzy Acai.

A Froneri, outro nome do setor, também
percebeu oportunidades neste novo cendario,
e para acompanhar estas mudancgas, a em-
presa investiu em "multipacks" — caixinhas
com picolés vendidas nos supermercados —
além de potes de sorvetes premium. Porém,
com o avanco da vacinacao, o setor vem
dando sinais de retomada nas vendas dos
produtos consumidos por impulso, como o0s
picolés, por exemplo, que devem reassumir
seu posto como uma das sobremesas queri-
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dinhas dos brasileiros. “A linha de ‘impulso’,
0 picolé em palito, voltou a crescer 15% apro-
ximadamente e ja passou da média de vendas
que alcancava antes do inicio da pandemia”,
afirma José Vicente Mazzarella, diretor-geral
da Sorvetes Los Los.

E esse novo cendario que se desenha pro-
mete trazer bons resultados em vendas e
faturamento no verao que se aproxima, es-
tacdo em que a categoria obtém seu melhor
desempenho. A retomada da vida em um ce-
ndrio pos-pandemia, a volta do comércio de
rua, o aumento da circulacao de pessoas e o
aquecimento do turismo sao fatores que tam-
bém prometem impulsionar o consumo de
sorvetes e reaquecer o mercado no préximo
ano. “A FecomercioSP espera um crescimen-
to do varejo este ano, cenario positivo para
setores como o da industria de sorvetes, que
tem no comeércio varejista um dos seus prin-
cipais canais de vendas”, avalia Bergamini,
da BRGMN.

O mercado estd retomando a normalidade.
E para que toda a cadeia atinja os resultados
esperados, € preciso que haja um trabalho
conjunto entre industria e varejo para o setor
de sorvetes chegar ainda mais forte no verao
de 2022. “O potencial para crescer, o apoio do
setor, a escuta ativa e o investimento em no-
vas tecnologias sdo capazes de levar a catego-
ria a atingir o resultado final com exceléncia.
Esperamos voltar a entregar ao consumidor
no proximo verdo a oportunidade de viver ex-
periéncias incriveis”, analisa Ismar Trevisan,
diretor nacional de Vendas da Froneri Brasil.

A expectativa € que a compra por impulso

O lockdown levou familias
a darem preferéncia ao

sorvete em pote € a

embalagens maiores, fazendo
cair as vendas do picolé
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E a estimativa de faturamento
do setor, composto por cerca
de dez mil empresas
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E o percentual de micro e pequenas
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Tem que ter no seu ponto de vendal
o Buben Multipack & ¢ primeiro do Brasil para a criangada,
Sao 8 deliciosos picolés tipo Petit Suisse sabor morango com uma textura incrivel cobertos
com uma casquinha de chocolate branco sabor banana. Contém ainda corantes e aromas
naturais, enriquecido com vitaminas e minerais. E um lanchinho no palito! E na caixinha tem
historinha com aventuras e muita diverséo. E s0 apontar o celular para o QR Code na
embalagem.

L .

Buben é Perfetto, sorvete de verdade!

www.perfetto.com.br
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sejaa que mais alavanque a categoria durante
a estacdo, o que aumentara a demanda dos
brasileiros por versoes individuais, como
0 picolé e os potes individuais. “Durante a
pandemia e com a tendéncia de consumo em
casa, optamos pelo aumento da producao de
sorvetes em embalagens maiores e que po-
dem ser consumidos por um numero maior
de pessoas. Agora, nosso foco esta voltado
para a linha ‘impulso’, que € o consumo de
picolés”, ressalta Bergamini, da BRGMN.

PARA TODOS 0S GOSTOS

Para se ter uma dimensao da importancia
do setor de sorvetes no Brasil, existem no
pais dez mil empresas ligadas ao setor, que
faturam juntas mais de treze bilhdes de re-
ais por ano, e que empregam juntas mais de
300 mil pessoas direta e indiretamente, se-
gundo dados da ABIS (Associacdo Brasileira
dasIndustrias e do Setor de Sorvetes). E essas
companhias, assim como entidades ligadas
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RIBEIRO, DA
UNIVERSIDADE
ANHEMBI
MORUMBI: ENTRE
AS TENDENCIAS
QUE PERMEIAM
A CATEGORIA
ESTAO RECEITAS E
SABORES MENOS
DOCES E COM
PRODUTOS MAIS
NATURAIS

ao segmento, vém realizando um trabalho
para informar aos consumidores o quanto o
produto também pode ser nutritivo e enrique-
cer a alimentacao. “A Abrasorvete também
vem fazendo um trabalho de conscientizacao
para a melhoria da qualidade do pequeno e
medio industrial, em busca de demonstrar
que o sorvete €, antes de mais nada, um ali-
mento rico. A Los Los é uma das empresas
que investe em qualidade do produto. Ja esta
em estudo a implantacao da gordura de aba-
cate nos préximos trés anos, em substituicao
a gordura de palma, pois na Europa a sua ex-
tracdo ja vem sendo questionada por conta do
desmatamento da palmeira”, explica Mazza-
rella, diretor da empresa.

Entre as principais tendéncias que per-
meiam a categoria estao receitas e sabores
menos doces e com produtos mais naturais,
com baixo teor de actcar, além de opcoes
para veganos. “Apesar de encontrarmos o
produto o ano todo nas gondolas, o sorvete é



PRATELEIRA
DIVERSIFICADA

A REDE BARBOSA SUPERMER-
CADOS tem 32 lojas localizadas
no estado de Sdo Paulo e traba-
lha com um sortimento amplo na
categoria de Sorvetes e Sobre-
mesas, que agrega produtos e
marcas das principais fabrican-
tes, bem como produtos de marca
prépria. De acordo com Tatiane
Paula de Oliveira, gerente comer-
cial de Pereciveise E-Commerce,
a companhia observou um cres-
cimento nas vendas de 19,41%
em relacao a estes produtos no
ultimo ano. “Os produtos em em-
balagem familiar representam
70% das vendas na categoria de
Sorvete, devido ao aumento do
consumo nos lares. As vendas
continuam crescendo, porém no
ritmo desacelerado”, afirma.
Aredetrabalhaasversdestradicio-
nais, mastambém trazno portfolio
opcodes para os consumidores que
buscamumaalimentacao saudavel.
"As tendéncias para o verao 2022
sao sorvetes veganos, e aqueles
que atendam ao publico com res-
tricao alimentar. Outra aposta sao
os cremes de frutas, que além de
focaremnasaudabilidade, tambem
trazem refrescancia”’, ressalta Ta-
tiane. Outros aspectos considera-
dosimportantes pelos consumido-
res no momento da compra sao as
embalagens diferenciadas, assim
como os langamentos.

Quando se trata de estratégias
de merchandising e marketing, a
bandeira varejista trabalha acdes
para promover ambas as catego-
rias. No periodo do calor, as lojas
investirao em pontos extras e de-
verdo dedicarumasemanainteiraa
promocao dasvendas de sorvetes.
“Neste periodo, os consumidores
poderao degustar receitas com o
nosso chef de cozinha. Temosfeito
acoes de preco e divulgagcao mos-
trando que no calor é possivel se
refrescar comprando sorvete de 1
litro da marca propria do Barbosa,
por exemplo”, diz Andrey Matos,
gerente de Marketing.
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um produto sazonal. Seu consumo aumenta
durante o verao, claramente por conta das
altas temperaturas. As sobremesas mais
‘chocolatudas’ tém o seu maior consumo
no inverno. O Brasil é rico em sabores e as
possibilidades sdo infinitas”, analisa Rodrigo
Ribeiro, docente do curso de pés-graduacao
em Confeitaria e Panificacdo da Universidade
Anhembi Morumbi.

Versatilidade é a palavra que define a cate-
goria no paifs. Seja na versao em pote ou em
palito, € possivel encontrar sabores para to-
dos os bolsos e gostos. Na linha de produtos
que proporcionam um equilibrio na alimen-
tacdo, a Froneri lancou a marca La Frutta.
“Pensamos em produtos que costumam ser
consumidos tanto fora do lar, por impulso,
quanto em casa. A marca La Frutta, Gnica
do mercado com sorbets, exemplifica bem
esta preocupacao da companhia. Também
fomos a primeira fabricante nacional a ven-
der sorvetes no formato cilindrico”, ressalta
Trevisan.

JaaBRGMN —dona da marca Jundid — tem
buscado trazer para o mercado sabores que
despertem alembranca afetiva dos consumi-
dores, além de apostar em um publico com
paladar mais sofisticado. “Os sabores retrd
voltam para criar conexoes com os clientes,
oferecendo produtos que remetem a infancia.
Outra referéncia sao os sabores mais sofisti-
cados, que unem, por exemplo, sabores dis-
tintos e opostos, como salgado e doce”, afirma
Bergamini.

A Sorvetes Rochinha tem buscado se di-
ferenciar trazendo sobremesas “com uma
pegada mais saudavel” e, nessa linha, agre-
gou ao portfélio picolés com zero adicao de
acucares. “Lancamos a linha fitness, em packs
com quatro unidades, pensando no varejo,
além de potes de 150 ml e 500 ml, observan-
do o movimento de consumo europeu. Temos
notado uma busca maior pela matéria-pri-
ma brasileira e também pelos produtos que
oferecem maior saudabilidade, pois trazem
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Com a retomada do
comeércio, as vendas do
sorvete em palito devem
voltar a crescer e se firmar
no verao de 2022
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menos corantes e estabilizantes na receita”,
diz Lupércio Moraes, CEO da empresa.

INOVAR E PRECISO

Quando se analisa o consumo de sorvetes por
regiao, conforme os fabricantes, o Sudeste é
responsavel por 52% das vendas do segmen-
to, de acordo com dados da ABIS, seguido pelo
Nordeste (19%); Sul (15%); Centro-Oeste (9%)
e Norte (5%). Quanto aos sabores e preferén-
cias, os consumidores do Norte, Nordeste e
Centro-Oeste preferem sorvetes a base de
frutas, uma vez que sdo locais mais quentes.
Por outro lado, nas regides mais frias, as li-
nhas mais indulgentes, com chocolate, sdo as
mais consumidas.

O mercado de sorvetes e sobremesas tem se
mostrado em franca expansao, com fabrican-
tes espalhados pelo Brasil, todos em busca
do seu espaco. Essa diversidade sé amplia a
gama de produtos, e tem feito com que o setor
se desenvolva e cresca. Para se diferenciar
da concorréncia, uma estratégia importan-
te neste nicho € inovar, e assim atender e se
antecipar as expectativas do consumidor em
relacdo aos produtos. E o cliente esta cada dia
mais exigente.

Hoje quem compra é muito mais bem infor-
mado, principalmente sobre os ingredientes
que fazem parte da composicao do sorvete,
tais como alergénicos, gorduras, acucares, e
processos industriais. Em busca de levar no-

¢¢ Durante a pandemia e com a tendéncia de
consumo em casa, optamos pelo aumento
da producao de sorvetes em embalagens
maiores e que podem ser consumidos por
um numero maior de pessoas. Agora, Nn0osso
foco esta voltado para alinha ‘impulso’, que
é o consumo de picolés.”

César Bergamini,
CEO da BRGMN — grupo formado pelas empresas
Sorvetes Jundia, Jundia Foods e Fuzzy Acai

¢ 0 sorvete pode ser considerado
também um alimento, ndo somente
uma sobremesa, e esse é um desafio
do mercado sorveteiro brasileiro, que
@ deixar claro para o consumidor que
o sorvete pode ser consumido durante
todo o ano, independente do clima.”®

Lupércio Moraes,
CEO da Sorvetes Rochinha



vidades, a Rochinha investe em lancamentos
noverao e em outros periodos do ano. “Acom-
panhamos o que o consumidor enxerga como
tendéncia. Langamos os Bits, os bombons de
sorvete que valorizam produtos brasileiros,
como o cacau e o acai. Percebemos, durante
esse tempo de pandemia, que o consumidor
tende agora a valorizar o que 0 nosso pais tem
de melhor quando o assunto sdo frutas”, res-
salta Moraes, da Rochinha.

Nao é novidade para ninguém que o consu-
mo de sorvetes no Brasil é influenciado pelas
altas temperaturas, clima que afeta direta-
mente as vendas, tanto nos supermercados
quanto em outros pontos de venda. O pais
ainda possui a cultura de aliar o consumo do
sorvete ao verdo, diferentemente da Europa,
onde o produto é consumido durante todo o
ano, inclusive no inverno rigoroso. “O sorvete
pode ser considerado também um alimento,
nio somente uma sobremesa, € esse ¢ um
desafio do mercado sorveteiro brasileiro. E
preciso que seja realizado um trabalho para
deixar claro para o consumidor que o sorve-
te pode ser consumido durante todo o ano,
independente do clima”, ressalta Moraes, da
Sorvetes Rochinha.

Nao resta duvida de que o sorvete € associa-
do anecessidade de indulgéncia e, na maioria
das vezes, o produto é consumido por impul-
so. Dessa forma, nem sempre entra na lista
de compra das familias. Por essa razao, ino-

Extremamente versateis,
as fabricantes investem
em lancamentos e novos
produtos para ganhar
espaco no carrinho dos

consumidores

vacgdo e lancamentos atraem o consumidor
e muitas vezes determinam qual marca ele
colocara no carrinho de compras no super-
mercado. “Por isso buscamos novidades que
atendam as necessidades dos consumidores,
para que possamos surpreendé-los com sa-
bores e formatos. A Froneri possui a expertise
de transformar produtos reconhecidos pelo
publico para a versao gelada, a exemplo dos
picolés Fini e Kit Kat, sorvetes que remetem
ao produto original”, afirma Trevisan.

VAREJO PARCEIRO

Com o fechamento de bares, restaurantes,
shoppings, praias etc., em meio ao lockdown,
os supermercados foram o principal aliado
nas vendas da categoria, uma vez que outros
canais s6 podiam atender via delivery. E como
o0 sorvete é um produto adquirido por impul-
so, uma boa exposicao no ponto de venda é
essencial, especialmente em datas comemo-
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rativas. Nestes periodos, vale a pena o super-
mercado trabalhar exposicoes proximas ao
checkout e criar pontos extras.

A linha ‘impulso’, composta por picolés,
deve ser posicionada proxima a area de fi-
nalizacao da compra. Nesse contexto, € estra-
tégico dar oportunidade para as marcas des-
conhecidas, para gerar diferencial e explorar
o apelo da diversidade do portfélio. Uma boa
comunicacdo nos freezers ajuda a expor para
o cliente as novidades e os destaques das
marcas. “Nos supermercados, as vendas das
nossas marcas cresceram 52%, em geral. A
Los Los ¢ a unica empresa do Brasil que tem
100% dos seus freezers com LED para faci-
litar a busca do consumidor. Isso valoriza o
produto e gera confiabilidade”, explica Maz-
zarella. A Sorvetes Rochinha também explora
a exposicao do produto utilizando freezers
em pontos estratégicos no checkout de com-
pras. “Essa estratégia valoriza ainda mais a
compra por impulso, que é onde o sorvete se
posiciona no consumo”, reforca Moraes.

A sinalizacdo dos precos e materiais de
merchandising corretamente aplicados tam-
bém podem atrair o publico ao PDV. Além dis-
so, é importante investir em promocoes de
preco, anuncios nos tabloides e comunicacao
em materiais fisicos, como adesivos, wobbler,
testeira, inflavel, cubos etc. Degustacoes de
lancamentos também sao atrativas, ja que
convidam os clientes a embarcarem em uma
experiéncia de conhecimento dos produtos.

Outra dica é conhecer o0 novo consumi-
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dor omnichannel e seus habitos. Esses dados

apontam onde as marcas devem estar, pois
0 contexto pos-pandemia trouxe novos ca-
nais, elevando as vendas digitais. “E neces-
sario trabalhar bem as trés etapas da matriz
de visibilidade. Desde a entrada, com boas
divulgagoes, como ofertas ou lancamentos,
a acdes no PDV. Fazer campanhas que pro-
movam vendas atreladas a beneficios e agre-
guem valor ao produto trazem uma sensacao
Unica para o consumidor”, afirma Trevisan.

Empresas como a BRGMN também apos-
tam em experiéncias através da utilizacao
do marketing sensorial. Para Bergamini,
esse tipo de estratégia gera ou remete o con-
sumidor a vinculos emocionais e memdarias
que a pessoa cria ao longo da vida. “Temos
investido bastante em redes sociais e marke-
ting de influéncia, j& que com a pandemia,
as acoes nos PDVs foram praticamente ine-
xistentes. Passamos a utilizar nossos canais
para estreitar o relacionamento com o cliente
e intensificar a comunicacao de forma mais
assertiva”, afirma. o
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EFX IMPORTA E DISTRIBUI COM
EXCLUSIVADE OS CHOCOLATES
MILKA E OUTRAS MARCAS PREMIUM
INTERNACIONAIS

IMPORTACAO

A EFX @ uma empresa importadora de chocolates, biscoima, ol
balas e cafés de marcas premium mundialmente renomadas, que A
recenternente firmou um contrato de exclusividade com a Mondeléz ""*-'-'_ = -
International, fabricante dos chocolates Milka, criginados na Alemanha e

rapidamente popularizados ao redor do globo, tornando-se legalmente a unica

empresa no Brasil autorizada a importar e distribuir os produtos da marca em todo o pais.

aipe B Gty il hanuta e~ T rj‘." O ks o Bl Yor

) conta com dols arm
n< cada, além de uma f
stribuicac apropriada

e do famoso

no Guylian, Tob

< ﬁ“r ‘Ictari




(<<A’>> TRENDS | 3perguntas sobre...

'y N4 -~
ﬁl/”/ /&ﬂéﬂ& POR MARCOS POTASZ, HEAD DE MARKETING &

GAMIFICAGAO DA COMSCHOOL
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Como o setor supermercadista pode utiliza-la para engajar
colaboradores e clientes?

A gamificacgao funciona para incentivar seu publico a cumprir tarefas ou se engajar em

uma causa de forma mais divertida e interativa. Por exemplo, € possivel dar pontos para os
colaboradores que trouxerem mais clientes para a loja, divulgar mais nas redes sociais ou
colocar mais produtos no estoque. Promover competigao entre unidades (por exemplo, ganha
pontos a mais bem avaliada pelos clientes pela facilidade de se encontrar produtos ou pela
limpeza). A competigdo em grupo gera aproximagao entre as pessoas e aumenta o senso de
pertencimento a empresa. 0 game pode ser feito com pontuagao e prémios que despertem
no colaborador o interesse de se engajar, como uma massagem ou RS 50,00 a mais no
vale-refeicao, por exemplo. Com relacao aos clientes, vocé pode incentiva-los a baixar o

app darede, dar pontos ou oferecer um desconto maior para quem comprar determinados
produtos. Trabalhar com prémios diferentes para cada nivel (bronze, prata e ouro), coma
oportunidade de mudar de patamar e ter mais vantagens é uma estratégia que funciona bem.

Quais fatores devem ser analisados antes de adotar
a estratégia de gamificacao?
Primeiro, identificar o objetivo, o resultado que se quer ter. Senao, tarefas aleatorias
e pontuagao nao fazem sentido. Para melhorar o engajamento de cada colaborador:
gamificacao individual. Melhorar o senso de pertencimento e a relagao entre 0s
colaboradores ? Gamificagao por unidade. Ha objetivos voltados para as pessoas,
outros para o0 negdécio, como melhorar o atendimento ao cliente. Entao, quanto menor
o tempo médio de fila, mais pontos a unidade ganha. A Anélise SWOT, que aponta
pontos fortes e fracos e pode dar uma diregao sobre o que deve ser explorado no game,
também é uma etapa prévia importante. Mescle pontos fracos e fortes para que todos
se sintam motivados. Saiba com quem vai “falar”(com a loja inteira ou s6 com a equipe
de caixa?), para usar a linguagem correta e definir as tarefas adequadas. Defina o
budget da premiacao, que precisa ser divulgada para gerar interesse.
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Quais exemplos
de sucesso ja foram
implantados no
mercado varejista?

No passado, o Pao de
Acucar lancou cartelas
onde seus clientes podiam
colar selos. Depois de uma
certa quantidade de selos,
o cliente trocava por uma
louca. Quanto mais selos,
melhor era a premiagao.
As pessoas comegaram

a desejar aguela colecao
e, aoinvésdeiraoutro
supermercado, iam

ao Pao de Agucar para
congquistar mais selos e 0s
brindes. Agora o cliente
do Carrefour pode baixar
Seuapp e, ao passar

pelo caixa, garante uma
pontuagao que usa para
trocar por produtos. E
mais moderna, permite
conhecer melhor o cliente,
seu modus operandi de
compra e, assim, sugerir as
promogaoes certas.
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