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CHEGOU 0 M&M'S®
CRISPY 120g

PARA ALAVANCAR AINDA MAIS
AS VENDAS NESTA PASCOA!

AGORA EM 3 SABORES M&M'’S CRISPY 35G esta sendo um grande
PARA COMPARTILHAR SUCESSO DE VENDAS!

GARANTA ESSE 4 i @l%

o ALTO NiVEL DE GIRO,

== equivalente ao M&M’S® Chocolate ao Leite
s U C Esso e Amendoim?
N A SU A Lo J A! $ :)’aEryaDmAaﬁ: 300% INCREMENTAIS

PESO PESO COMP. LARGURA ALTURA DUN EAN NCM CEST VALIDADE cop.
BRUTO Lia. (mm) (mm) (mm) (DIAS) PRODUTO
Caixa d
b 333kg 2,88kg 377 207 147 17896423402220

M&M'S embarq
CRISPY 7896423402223 | 18069000 1700900 365 10227104
24X120G

Unidade 12559 1209 180 120 80

FONTES: ' Crescimento: Nielsen | 2 Giro: Neogrid | 3 Pouch: Nielsen



PASCOA SEM CHOCOL

Conheca as dicas e recomendacoes da Mondelez.

- %
romarnsle BILHOES
MOVIMENTOU R$

No ULiMo ANo. UM CRESCIMENTO DE 19%.***

« 69% dos shoppers compram itens de Pascoa
junto a compra de abastecimento do lar.
- O shopper enxerga a parreira como simbolo

do evento e busca pelos chocolates.

- Shopper passa por 20% da loja e 76% das compras
nao planejadas ocorrem pela visibilidade.**

GARANTA A E}XPOSI(}KD DE PONTOS
EXTRAS EM AREAS DE ALTO FLUXO

Corredor central, entrada da loja, setor de bebidas, cafés e vinhos.

0 SHOPPER DEFINE A COMPRA COM BASE EM QUEM
RECEBERA 0 PRESENTE.

ADULTO

Ovo de chocolate simboliza

personificacdo da data, compete
com caixas de bombom e barras.

INFANTIL

Ovo de chocolate simboliza
Pascoa, um item mandatério.

Fontes:*Shopper Pascoa Toolbox 2021 **Estudo MC15 55 2019 ***Retail Index e Scantrack | T.Brasil AS+C&C | T.Pascoa | MAM20x'21 até Maio'21

PRESENTES
ovo (itens de chocolate)
9 SABORES
(ao leite, meio amargo, FAIXA DE PRECO
PERSONAGENS
b : t
(com ou sem personagens) D, Crocante)
S lPROMOCKO
(com ou sem brindes) ROL DE MARCAS : g‘ffl ngl:ﬁw;]
presenteado, maior valor
desembolsado




ATE, NAO E PASCOA!

E A MONDELEZ POSSUI 0 PORTFOLIO COMPLETO PARA
A SAZONALIDADE: 0VOS E LINHA REGULAR
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[g? EDITORIAL =

Bow-vivele, 2022!

ue 2022 seja um ano repleto de

inovacao e de bons negocios

para o varejo brasileiro! O setor,

assim como tantos outros, tem
se ajustado a nova realidade do consumo
que se iniciou com a chegada da Covid-19.
Nunca o consumidor brasileiro frequentou
tantos canais de vendas como hoje em dia,
muitos deles de maneira online. O panto
fisico também tem mantido sua importancia
junto aos brasileiros, e 0 supermercado
tem trabalhado para se adaptar a essa nova
realidade. Confira a matéria de capa com as
projecoes de grandes players para 2022.
Com o aumento da vacinacao no Brasil, a
Pascoa deste ano deve render frutos ainda
melhores do que os da sazonalidade do
ano passado. Nesta edicao trazemos as
novidades da industria para a festividade,
seja nas vendas de chocolates ou em
opgoes para o tradicional almogo com a

familia. Também damos dicas para que o
varejista trabalhe o mix e 0 ponto de venda.
Vale a pena, ainda, conferir as mateérias
sabre pescados e FLV — especialistas dao
dicas do que nao pode faltar no portfélio
do varejista. E para aqueles que souberem
trabalhar os pereciveis evitando perdas e
desperdicios, os lucros podem chegar a 10%
do faturamento do negdcio.

A edicao também traz uma matéria

com foco em produtos de limpeza, mais
especificamente agueles voltados para a
desinfeccao dos ambientes. Fabricantes
trazem novidades. Bom para o varejista,
que pode ofertar uma gondola sortida, e
bom para o consumidor, que pode escolher
a melhor marca ou preco que sejam

adequados a sua necessidade.

Boa leitura e Bons Negocios a todos!

[Danielal

Guiraldelli
EDITORA

NOSSA
MISSAQ

Oferecer aos
interessados

no setor
supermercadista
brasileiro
informagoes
atualizadas
quanto as
melhores préaticas
desenvolvidas
pelos
supermercadistas
nacionais e
internacionais.
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E O ACAi QUE MAIS INVESTE NA CATEGORIA
E ATRAI O CLIENTE PORQUE E:
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0 Cliente

« texto HEL OISA NORONHA « redacao@supervarejo.com.br

‘ ‘ s empresas precisam com urgéncia melhorar a relacao
com os clientes para reté-los, ou aprimorar a experién-
cia, para trazer mais consumidores. Eum caminho sem
volta”, determina Gisele Paula, eleita pela Bloomberg
Lineaentre os 100 empreendedores de maiorimpactoem 2021
na América Latina. Cofundadora do Reclame Aqui, no qual li-
derou iniciativas pioneiras em prol do cliente, como o Prémio
Reclame Aqui, a executiva também criou o Instituto Cliente
Feliz e atua na area de Customer Experience ha mais de 20 anos.
Gisele Paula ja treinou mais de 30 mil pessoas e 10 mil empre-
sas e ainda assina o movimento “Cliente Feliz d4 Lucro”, cujo
lema deu origem a um livrolancado em 2021 pela Buzz Editora.
Na obra, ela esmiuca técnicas e estratégias ndo so para atender
bem os clientes, mas também para que as empresas enten-
dam como lidar com suas necessidades e, claro, reclamacoes.
Em entrevista a SuperVarejo, ela compartilha dicas — algu-
mas voltadas para supermercados — e comenta a relevancia
do atendimento de qualidade e de se investir nas experiéncias
para se destacar em um segmento tao competitivo.
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@J ENTREVISTA | Gisele Paula

Todaasuatrajetoriafoi dedicada a atencao
ao atendimento ao cliente? Qual momento
vocé aponta como uma espécie de insight
que alevou afazer dessapreocupa¢caouma
carreira? GP De certa forma, tudo teve ini-
cio na DPaschoal. Comecei como estagiaria,
fui contratada e me envolvi com ouvidoria
através do canal Fale com o Presidente. Ain-
da ndo era o meu foco transformar o aten-
dimento ao cliente em uma carreira, pois
minha atuacdo tinha mais a ver com marke-
ting. Somente ao empreender com o Recla-
me Aqui percebi o tamanho da oportunida-
de que existia a frente, pois o0 mercado era
totalmente carente. Nessa época, cheguei a
visitar organizacoes que mantinham o SAC
na salinha mais esquecida da empresa, sem
amenor infraestrutura e com computadores
antigos. S6 que ali é a porta de entrada do
cliente, né? O atendimento € o cartao de vi-
sitas da empresa. Como eu tinha trabalhado
em uma companhia que se destacava pela
qualidade do atendimento, minhas referén-
cias eram outras. Entao, me toquei que aqui-
lo era a minha missao. Af eu me toquei que
podia ajudar a gerar consciéncia nas empre-
sas e melhorar a relacdo com o cliente.

0 Reclame Aqui é a maior plataforma de
solugoes de conflitos entre consumidores
e empresas da América Latina e existe ha
mais de duas décadas. Durante todo esse
tempo, quais sao os tipos de reclamagao
recorrentes que ja deveriam ter sido, no
minimo, minimizados no mercado? GP O
maior motivo ¢ a falta de informacao ou nao
compreensao por parte das empresas do que
o cliente realmente deseja. Explico melhor: é
logico que em alguns momentos as empresas
falham, mas isso ocorre pouquissimas vezes.
O que mais motiva um cliente a parar de falar
com a empresa e acionar o Reclame Aqui é
que a empresa nao entendeu o que ele quer.
H& um problema créonico nos SACs de nao
compreender o que hd por tras dareclamacao

12| SUPERVAREJO | janeiro/fevereiro 2022

do consumidor. Vamos supor que alguém liga
e diz: “Que absurdo! Fizeram uma cobranca
indevida na minha fatura!”. Na verdade, o
que ele quer dizer é que nao entendeu o que
estd sendo cobrado a mais. E 0 que a empresa
responde? Que nao existe nenhuma cobran-
ca indevida na fatura. O consumidor entao
procura o Reclame Aqui. Por qué? Porque a
empresa nao se dispos a explicar ou justifi-
car a cobranca. As organizacoes estao muito
acostumadas a responder conforme o pro-
cesso delas, porisso ndo compreendem o que
ha por tras de uma manifestacao. Por isso o
Instituto Cliente Feliz criou um curso para
ensinar os colaboradores a compreenderem
o que o cliente estd falando. Outro exemplo de
resposta que o cliente odeia receber: “Nao, a
cobranca esta correta e esse € o procedimen-
to da empresa”. Isso ndo é resposta. O cliente
quer ser atendido como inico, quer uma solu-
cdo especifica para o problema dele.
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Recentemente, a pauta do varejo, em es-
pecial a dos supermercados, tem coloca-
do o cliente no centro das discussoes e
das decisdes. Na sua opinido, o que vem
motivando essa maior aten¢ao? GP Por
muitos anos o varejo, de modo geral, atuou
com foco na venda. Desde a forma de orga-
nizar os corredores até a ciéncia das géndo-
las, toda a estrutura era planejada de modo
a vender melhor para o consumidor. A ex-
periéncia do cliente em relacdo ao proces-
so de compra e pés-compra era relegada a
segundo plano. S6 que a pandemia mudou
0 jeito de as pessoas comprarem. Eu, por
exemplo, ndo vou mais ao supermercado,
resolvo tudo no aplicativo. Entao, o cliente
que vai a loja fisica quer uma experiéncia
melhor. Tenho assessorado algumas em-
presas de varejo e, ao analisar os nume-
ros, noto que o cliente vem deixando de
comprar fisicamente se ndo tiver uma boa
experiéncia no PDV. O consumidor passou
a ser mais digital e quer mais comodida-
de e menos trabalho e esforco. O grau de
exigéncia foi mudando ao longo do tempo.
Hoje, por exemplo, ao pensar na experién-
cia do cliente em uma loja ¢ preciso olhar
a questao da diversidade e inclusao. Num
passado proximo, nao se falava disso. Ha
uma série de perguntas que 0s supermer-
cadistas precisam refletir com cuidado. Por
exemplo: como eu recebo um cadeirante?
Como eu atendo um deficiente visual? A loja
estd preparada para isso? Ao olhar para o
segmento de supermercados, S0 poucos 0s
que estao preparados para esses contextos.

Ainda é possivel fidelizar um cliente no
varejo? GP Existe uma diferenca entre o
cliente satisfeito e o cliente leal. O cliente
leal é aquele que ama tanto a sua marca que
se esforca para continuar comprando dela
apesar de falhas pontuais. Para uma marca
chegar nesse ponto, ha toda uma construcao
que passa por um atendimento eficiente e

topicos: CLIENTE - ATENDIMENTO « GESTAO

bem-feito até a experiéncia de qualidade de
ponta a ponta. No caso dos supermercados,
por exemplo, até o carrinho de compras e o
estacionamento entram nessa conta. Toda a
jornada desse cliente é avaliada na hora de
refletir se vale a pena continuar com esse
supermercado ou ndo. Eu, particularmen-
te, ndo gosto muito do termo infiel — prefiro
falar de clientes que analisam os atributos
de valor que sao considerados importantes
para ele. Se o meu valor € praticidade, nao
vou querer me deparar com filas gigantes no
caixa. Se o meu valor é preco baixo, entao
provavelmente nao vou me incomodar com
a fila. Nenhuma rede consegue agradar todo
mundo, mas é possivel focar em entregar
aquilo que ¢é o principal atributo de valor a
maioria dos clientes.

Quais as melhores ferramentas e estra-
tégias para os supermercados medirem a
satisfacao de seus clientes? GP Gosto de
trés metodologias. A primeira é a NPS (Net
Promoter Score), que permite medir o quao
leal o cliente estd com a marca apos findar
uma experiéncia. Vamos supor que eu fiz
uma jornada de compra e duas ou trés horas
depois de chegar na minha casa recebo um
pedido de avaliacdo sobre como foi a expe-
riéncia na loja. O segundo é o método CSAT
(Customer Satisfaction Score) que avalia o ul-
timo atendimento do cliente. D& para medir
por setor no supermercado, com notas que
vaode 0 a 10. E a terceira metodologia envol-
ve perceber o indice de esforco do cliente ao
falar com a marca ou fazer uma reclamacao.
Quanto maior o esforco, menor é a chance
de ele voltar a comprar da minha marca. Ao
aplicar esses trés indicadores e analisa-los
de maneira consistente, da para descobrir,
por exemplo, que o texto do cartaz do anin-
cio de promocao tem informacdes confusas
ou que o piso da area de frios esté escorre-
gadio. Ou seja, isso possibilita agir rdpido na
correcdo de falhas. o

janeiro/fevereiro 2022 | SUPERVAREJO |13
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Confira as novidades pelo Brasil

SUPERMERCADOS CAETANO  <-._

GERAGAODEEMPREGOS .
Com investimento de cerca de coor
RS 15 milhdes, a quarta unidade do Foco na entrega
Supermercados Caetano foi oficialmente Além de realizar entregas proprias, a Coop
inaugurada em Campinas (SP)no més de Cooperativa de Consumo, varejista que
janeiro. A primeira loja da rede na cidade . tem lojas instaladas na Grande S&o Paulo
conta com uma area de vendas de 2.200 m?, N
gera 220 empregos diretos e tem um mix ’

e interior do estado, quer tornar a vida de
com cerca de 13 mil itens.

seu cliente ainda melhor. A rede vai ampliar

sua presenca nas plataformas digitais.
\ Com essa proposta, os negécios Coop
ASSAi ATACADISTA \ Supermercado e Coop Drogaria passama
INCLUSAO Y integrar o aplicativo de delivery iFood.
Em janeiro, més em que é celebrado o Dia ‘

da Visibilidade Trans, o Assai Atacadista '
divulgou um aumento de 188% na \
contratacao de pessoas trans no quadro de '
colaboradores da bandeira no periodo de um |
ano. A companhia, que emprega mais de 57 \
mil pessoas em todo o Brasil, visa aumentar \
adiversidade entre seus funcionarios.

': __.--=="> PONTONOVO
! Nova unidade

) Foi inaugurada no més de janeiro a quinta
T % loja da rede, localizada na cidade de Mogi
Guagu, no interior do estado de Sao Paulo.
: Atualmente, o varejista possui trés lojas
° em Mogi Guagu, uma em Mogi Mirim e outra
. em Espirito Santo do Pinhal. A nova loja
y B \ conta com 1.100 m? de area de venda
SUPERMERCADOS PAGUE MENOS .

e 12 checkouts e, inicialmente, pretende
Conforto e comodidade

gerar 73 novos empregos diretos.
0 varejista reinaugura sua terceira lojaem

Americana(SP), e foram investidos mais de
R$ 18 milhdes no ponto de venda. “A loja foi
revitalizada para atender a populacao. Com

HA VAGAS
Em fevereiro, o varejista inaugura sua 452 loja no bairro

isso, podemos oferecer muito mais conforto

e comodidade, com estacionamento coberto,

Bom Retiro, em Joinville. Em razao disso, a companhia
estéa recebendo curriculos através do site. Serao
espago amplo, além de equipamentos e mix
de produtos diversificado”, afirma Eder Prado

contratados 150 profissionais para diversos cargos. A
empresa conta com mais de 6 mil colaboradores em
Martins, gerente de Expansao. suas unidades espalhadas por 22 cidades catarinenses.

"7----> GRUPO KOCH - SANTA CATARINA

FOTOS: DIVULGACAO
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AS EXPECTATIVAS DE EXECUTIVOS
DA INDUSTRIA, SUPERMERCADISTAS

E CONSULTORES DO VAREJO

Ap6s dois anos de pandemia, empresas de diferentes
segmentos fazem projecoes para o cenario 2022

« texto MARCIO PAGOTTO-

pos dois anos de pandemia do novo coronavirus, sdo inegaveis
seus impactos na vida das pessoas e empresas. Novas formas
de se ver o mundo, de se comunicar, novos modelos de trabalho,
novas maneiras de se relacionar enquanto empregados, clientes,
consumidores, cidadados, enfim, colocaram as empresas diante de
complexos desafios, obrigando-as a reagir rapidamente as mais
adversas situacoes, acelerar transformacodes, como a digital, por
exemplo, diversificar seu portfolio de produtos, integrar seus canais de vendas,
se preocuparem mais do que nunca com a sustentabilidade, entre outros fato-
res, a fim de atender as exigéncias de novos perfis de consumidores, que ndo
veem mais a jornada de compra como a mera satisfacao de suas necessidades
e desejos, e sim esperam que ela venha acompanhada de uma 6tima experién-
cia, do comeco ao fim. E preciso mais do que atender — é preciso ser relevante.

Nesta matéria, conversamos com CEOs e executivos de grandes empresas
de diferentes segmentos para saber como avaliam 2021 e suas expectativas,
projecoes e novidades para 2022.

janeiro/fevereiro 2022 | SUPERVAREJO |17



@ CAPA | CEOs

66

O arrefecimento da
pandemia, a melhoria
da mobilidade e a
abertura de locais
de servicos
alimentam a
retomada do
canal de Food
Service.”

E d ua I’d 0 kJ d kU S diretor de Marketing da Vigor Alimen-

tos: “2022 se desenha como mais um ano desafiador para muitos
setores, assim como o de alimentos. O pais ainda enfrenta um ce-

nario econémico de desemprego alto, baixa renda e endividamen- || ||| [[[[[[[[TTTTTTTTTTTTTTTFFEEHTTTTTTTTTTTTTTTT
to. Esses fatores e a necessidade de repasse de custos devem conti-

nuar impactando um pouco no crescimento de diversas categorias,

como a de Iogurtes. Por outro lado, o arrefecimento da pandemia, a

melhoria da mobilidade e a abertura de locais de servicos alimen-

tam a retomada do canal de Food Service. Em Queijos Especiais,

por exemplo, estamos apostando no retorno dos eventos e encon-

tros. Teremos, ja em janeiro, o relancamento do nosso portfélio de

iogurtes da marca Leco, com nova formulacdo e nova identidade

visual. Além disso, traremos de volta ao mercado o leite mais tradi-

cional e que faz parte da histéria da cidade de Sao Paulo, o Leite Vi-

gor, em embalagens UHT. Traremos também novos sabores e bene-

ficios para os produtos da marca Vigor Viv, na categoria Saudaveis,

e ampliaremos a oferta de queijos fracionados das marcas Faixa

Azul e Vigor, oferecendo ainda mais praticidade ao consumidor.”

2
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Queremos ser
referéncia quando

0 assunto é

conveniéncia e
mercado online,

reforcando nossos
diferenciais como
especlalistas no
e-commerce de

alimentos.”

topicos: PROJECOES PARA 2022 - PROJETOS - PRODU

M a r C 0 Z O | e t CEO do Supermercado Now e head da Americanas Mer-
cado: “O setor de supermercados passou por uma profunda evolu¢io nos ultimos
dois anos. Pessoas que antes tinham receio testaram fazer suas compras de su-
permercado online, aprovaram e agora, em 2022, provavelmente vao continuar
utilizando esse tipo de servico. Aqui na Americanas Mercado, maior supermer-
cado online do pais, temos mais de 1.500 parceiros cadastrados na categoria,
incluindo alimentos, farmaécia, bebidas e pet, além dos lojistas parceiros que
vendem diretamente da industria para o consumidor. A plataforma também
esta plugada as mais de 1.700 unidades fisicas da Americanas em todo o pafs.
Neste ano vimos uma grande consolidacdo da categoria de Conveniéncia no
e-commerce, e a Ultima Black Friday foi uma prova disso. Somente na sexta-feira
do evento, a quantidade de itens da categoria de Mercado da Americanas S.A.
vendidos pelos servicos 020 — que conectam o mundo fisico ao digital, como a
venda por WhatsApp, retirada de pedidos online na loja fisica ou entrega direto
da loja em até 3 horas — foi 19 vezes maior que na sexta-feira de Black Friday
em 2020. Para 2022, a conveniéncia e a multicanalidade continuardo a ser uma
grande aposta da Americanas Mercado, pois pudemos perceber que as pessoas
querem receber cada vez mais rdpido e com maior praticidade, sem se importar
muito com o custo disso. Um dos focos serd estar cada vez mais proximo dos
nossos clientes, entregando cada vez mais rapido aquilo que ele mais precisa.
Queremos ser referéncia quando o assunto é conveniéncia e mercado online,
reforcando nossos diferenciais como especialistas no e-commerce de alimentos.”
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O foco dos nossos
trabalhos estara

nas duas pontas da
gestao: crescimento
de receita e controle
de custos e despesas,
além de projetos GTM
(Go to Market)

da industria.”

Ana Paula Tozzi cro da acr con-

sultores: “A AGR Consultores é superespecializada
na cadeia de consumo como um todo. Da industria
de bens de consumo aos distribuidores, atacadis-
tas, varejo e shopping center vém 0s Nnossos prin-
cipais clientes. O foco dos nossos trabalhos estara
nas duas pontas da gestao: crescimento de receita
e controle de custos e despesas. Em 2021, na frente
‘crescimento das receitas’, os projetos de omnichan-
neldominaram nossa agenda. Atuamos em estraté-
gia digital, processos, viabilidade fiscal e logistica
e, claro, inovacdo tecnolédgica. 2022 serd uma conti-
nuidade desses projetos, acrescidos dos projetos de
GTM (Go to Market) daindustria. Na ponta ‘controle
de custos e despesas’, eficiéncia operacional é a or-
dem da vez. Projetos de otimizacao de processos,
centros de servicos compartilhados e eficiéncia em
loja continuardo com muita demanda. A novidade
fica por conta da busca na eficiéncia da gestao da
transformacao ‘phygital’ do varejo: o varejo ago-
ra corre para atender o cliente com rentabilidade.
Nossa meta serd o retorno a internacionalizacao,
com foco nos projetos de transformacao digital na
América Latina. Unindo os paises, através da in-
dustria, dos varejos e das cadeias logisticas, vamos
buscar a forma mais eficiente de atender a regiao. O
metaverso serd o tema da tecnologia em 2022 para
todos os segmentos da economia. Como ‘moneti-
zar’ o que pode ser uma moda ou uma revolucao na
forma de se fazer negocios? Esse serda um dos capi-
tulos do nosso livro que serd lancado no segundo
semestre de 2022: Anywhere Channel: a evolucdo do
Omnichannel. Também, lancaremos a versao atuali-
zada do nosso livro Revolugdao Orcamentdria, que foi
lancado em 2017 e sera atualizado para esse ano.”
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O cliente esta
preocupado com
0 consumo de
produtos que
orientam para
uma alimentacao
mais saudavel e
com a seguranca
dos alimentos que
leva para casa.”

kJ 0Siano S d q u et | CEO da Rede Hippo: “Estamos bastante otimis-

tas para 2022. Antenados com as mudancas e tendéncias no mercado varejista,
desenvolvemos projetos focados em uma experiéncia diferenciada dos consu-
midores nas lojas fisicas e nos canais virtuais e lancaremos novos servicos.
Faremos a reforma de uma de nossas unidades e buscaremos cada vez mais
a omnicanalidade. Com a pandemia acelerando a utilizacdo do e-commerce,
aproveitamos a oportunidade e expandimos os canais. Tivemos uma explosao
no periodo inicial da pandemia, a curva caiu, mas mesmo assim representa
um crescimento de mais de 50% em relacdo ao periodo pré-pandémico, com
vendas via e-commerce tradicional, aplicativo, site, marketplaces e televendas.
Investimos também no servico de delivery via drive-thru em uma de nossas
lojas. Um dos nossos focos ¢ aumentar — em qualidade e inovacao de produtos
— a participacdo da nossa marca prépria. Nossa busca constante é oferecer os
melhores produtos nichados, a maioria dos quais somos pioneiros no estado,
como sem gluten, sem lactose, sem acucar, organicos, saudaveis e veganos. O
cliente estd preocupado com o consumo de produtos que orientam para uma
alimentacdo mais saudavel e com a seguranca dos alimentos que leva para casa.
A rastreabilidade identifica a origem dos produtos e tem ajudado muito. Com
os consumidores passando a preparar mais refeicdes em casa, surgiu também
uma grande oportunidade de aumentar o tiquete médio. Também estamos
investindo na mudanca do sistema de gestao para a melhoria dos processos,
com o foco em trazer mais produtividade, com resultados diretos para o cliente."
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Em 2022
VEremos um
aprofundamento
das inovacoes
No ecossistema
do varejo, seja

_ no ambiente
- digital, sejano
f'l ambiente fisico,
\ - seja no ambiente
hibrido.”

C a r| O S C O Utl ﬂ h O socio da PwC Brasil: “O ano de 2021 foi muito

afetado pela pandemia de Covid-19 e pela crise econdmica. Isso impactou
diretamente o consumo e a gera¢ao de renda, instabilidades nas cadeias
de suprimento globais, o que culminou por trazer de volta a inflacdo. O
segmento buscou alternativas inovadoras, gerando uma amplificacao dos
formatos de negdcios que fazem parte do ecossistema do varejo, que vai
desde a logistica, canais de venda, pricing até o aprofundamento sobre o
conhecimento sobre o comportamento do consumidor. Em 2022 veremos
um aprofundamento das inovacdes nesse ecossistema, seja no ambiente
digital, seja no ambiente fisico, seja no ambiente hibrido. Sera cada vez mais
imperativo trazer eficiéncia ao e-commerce. Temos atuado no desenvolvi-
mento de programas de Customer Centric, através da utilizacao de modelos
de negocio omnicanais, construindo mecanismos para explorar a integracdo
entre os canais fisicos e digitais (modelos ‘phygital’). Também na criacao
de plataformas de preco e promocoes, para garantir que o nosso cliente, o
varejista ou empresa de consumo, ofereca o preco e as promogoes corretas
aos seus diferentes segmentos de clientes e na avaliacao de solugoes para
ampliar a velocidade e assertividade de inovacoes, tanto de portfolio de
produtos quanto de transformacao desses produtos em servicos recorrentes
aos consumidores; em programas de engajamento da empresa, atraves de
uma atuacao proativa em questdes de ESG.”



Fe r ﬂ a n d a D a | b e ﬂ diretora de Marketing da Rede Dalben: “De

um modo geral, 2021 foi um ano positivo para nossa empresa e para nosso
segmento, mas com um crescimento muito mais conservador, consideran-
do que viemos de um crescimento mais destoado no ano de 2020. Acredi-
tamos que 2022 serd um ano mais dificil, mas ndo necessariamente ruim
em termos de crescimento. Pretendemos investir muito mais nos servicos
que oferecemos nas nossas lojas, em um mix cada vez mais diferenciado
e na exceléncia do atendimento aos nossos clientes. Para nos, a palavra
de ordem em 2022 ¢ eficiéncia. Para 2022, projetamos expansoes mais
conservadoras, com foco nas operacdes atuais tanto de lojas fisicas quanto
de e-commerce. Queremos nos tornar cada vez mais eficientes nao so nas
nossas plataformas, mas também nos superaplicativos e marketplaces ja
existentes. Em 2022 teremos novos formatos de campanhas com nossos
fornecedores e alguns novos servicos para agregar valor as nossas lojas
fisicas. Pretendemos expandir cada vez mais os canais digitais, os servicos
que ja oferecemos e também as experiéncias que fornecemos nas lojas.
Seguindo as regras de flexibilizacdo da pandemia, temos planos para re-
tomarmos os eventos, os patrocinios e as ativacdes que sempre fizemos
no canal fisico, gerando experiéncias cada vez melhores nas nossas lojas.”
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A palavra de
ordem em 2022
¢ eficiéncia.
Projetamos
expansoes mais
conservadoras,

com foco nas operacoes

atuais tanto de

lojas fisicas quanto

de e-commerce.
Queremos nos

tornar cada vez mais
eficientes nao soO nas
nossas plataformas,

mas tambem nos
superaplicativos
e marketplaces
ja existentes.”
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Temos como meta para os
proximos anos fortalecer o
Nnosso papel na sociedade,
entregando produtos de
qualidade e acessivels

ao consumidor, sempre

nos preocupando com a
sustentabilidade, seguranca
e Inovacao, gerando
emprego e possibilidade
de crescimento na
comunidade em que
atuamos.”

Ta | | t a S a ﬂ t 0 S diretora-executiva da Gtex Brasil: “Considerando o grande cres-
cimento que o segmento teve em 2020 em funcao da pandemia, percebemos um ajuste nos
indicadores deste ano, mas ainda assim de forma positiva. Os produtos de limpeza fazem parte
da cesta basica do consumidor e houve um ajuste de mix, no qual ele esta priorizando produtos
que o auxilie a passar pela crise sanitdria. A Gtex Brasil vem crescendo acima do mercado ja
hé alguns anos. Chegamos a mais de 45% dos domicilios do pais e ainda temos espaco para
crescimento. Nos proximos anos, nosso esforco estara concentrado no aumento da penetracao,
ganhando cada vez mais relevancia em categorias que estamos desenvolvendo para que tenham
amesma importancia das nossaslinhas core. Temos como meta para os préximos anos fortale-
cer onosso papel na sociedade, entregando produtos de qualidade e acessiveis ao consumidor,
sempre nos preocupando com a sustentabilidade, seguranga e inovacao, gerando emprego e
possibilidade de crescimento na comunidade em que atuamos. Nossas inovagoes estdo em toda
parte, sejano desenvolvimento de novas embalagens, de produtos que entreguem cada vez mais
praticidade e qualidade e que, a0 mesmo tempo, caibam nos bolsos de nossos consumidores.
Além disso, estamos reforcando nosso hub de contetido para estreitarmos a nossa relacdo com
os consumidores. Teremos muitas novidades nas nossas principais marcas, como a Urca, que
ganhara novas embalagens e novo design, além do Amaciante Concentrado Baby Soft, que esta
sendo totalmente reformulado, alinhado com as tendéncias de mercado.”

24| SUPERVAREJO |janeiro/fevereiro 2022
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Projetos de aquisicao de 14 lojas do
Paulistao, inauguracao de mais cinco
lojas, atacarejo, 3500 novos empregos...
Estamos esperancosos que o mercado

Antonio Savegnago, pres:

dente do Conselho de Administracao da Rede
Savegnago: “2021, pelo contexto da coisa, eu
acho que o setor até que teve um desempenho
razoavelmente bom perante o mercado, porque
0 que a gente vé ai? O desemprego alto. O Au-
xilio Emergencial teve uns intervalos no meio
e 0 setor conseguiu se manter. Nao teve muito
forte crescimento nas lojas, mas conseguiu se
manter com as vendas, praticamente, de 2020.
Claro que 2020 foi um ano atipico, entao a gen-
te ndo pode comparar 2021 com 2020. Em
2020, foi um pouco diferente. Se vocé pegar
2021 com 2019, com certeza foi positivo. Para
2022, temos a aquisicao de 14 lojas do Paulis-
tao e mais cinco lojas que estavam dentro no
nosso plano de expansao, que provavelmente
devem serinauguradas até o final do ano. Entdo
vamos ter um crescimento de 3.500 vagas, ou
seja, gerar 3.500 empregos até o final do ano,
com as cinco lojas novas, que estavam na nossa
programacao, e com o recebimento dessas 14
lojas do Paulistao, que vao ser transformadas,
algumas, em supermercados. Nos vamos entrar
no segmento de atacarejo com algumas lojas
também. E talvez, tém outras lojas menores que
a gente vai ter um outro canal de distribuicao,
que seria um segmento assim de, ndo vou falar
'de conveniéncia’, mas um tipo mais ou menos
parecido comisso. Estamos esperancosos que o
mercado venha a crescer. Nos estamos confian-
tes, pois temos todos esses projetos e a gente
pensa em realizar dentro do ano."

venha a crescer.”
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‘ ‘ GI|SOH Mazetto,vice-presidente do

Comercial & Marketing da Ypé: “O cenéario da em-
~ . presa foi positivo em 2021, pois nés continuamos
Ype e almarca imais crescendo de forma gradativa e sélida. Investimos

na inovacao e modernizacao do Centro de Distri-

presente HOS ]-areS buicao de Amparo (SP), que esta sendo chamado
braSlleerS (94’ 1% de CD 4.0, somado ao inicio da expansdo do Centro

de Distribuicao em nossa unidade de Salto (SP). No

p enetra(; aO) y prem 10 Nordeste, demos continuidade a construcao danova

. unidade fabril em Itapissuma (PE), fortalecendo a

FOlha Top Of Mlnd 2 02 1 presenca da empresa na regido, que ja conta com
ey .

em t]:'eS C ate gorl aS . uma fabrica da Ypé em Simoes Filho (BA). A nova

fabrica ja nascera sustentavel, visto que toda a 4gua

P res efva(; éO dO MGIO sera proveniente dg pocos artesianos. Fomos reco-
Amb]_ ent e ’ D et e:[. g ent e nhecidos pelo Instituto Kantar Worldpanel como a

) marca mais presente nos lares brasileiros (94,1%
e D eSIert ante .” penetracao), além de figurarmos como uma das
marcas de maior destaque do Folha Top of Mind
2021, realizado pela Folha de Sao Paulo, em trés ca-
tegorias: Preservagao do Meio Ambiente, Detergente
e Desinfetante. Recebemos também o Prémio Mar-
cas & Consumidores Profissionais de Marketing, na
categoria Cidadania, com base na terceira edicao do
estudo detalhado Who Cares? Who Does, da Kantar.
Demos continuidade aos projetos socioambientais:
Florestas Ypé, Observando os Rios e Rios Sem Plas-
tico, realizados em parceria com a Fundacao SOS
Mata Atlantica. Entre os reconhecimentos externos,
em dezembro de 2021 conquistamos o selo Empre-
sa Pré-Etica 2020-2021. Seguiremos investindo de
forma contundente na recém-lancada 'Linha Ypé
Antibac'em 2022 e nos préximos anos. Hoje somos
a Uinica marca com um portfolio completo dentro

do segmento 'antibac', que conta com nove itens:
lava-roupas (versoes p¢ e liquido), amaciante con-
centrado, lava-loucas (tradicional e concentrado),
multiuso, desinfetante multissuperficie, lenco ume-
decido desinfetante e esponja. Vamos participar da
PromocaoMarcas Campeas da APAS, nas categorias
de lava-loucas (tradicional e concentrado), esponjas
e la de aco. Acreditamos estar bem-preparados em
termos de infraestrutura, inovacoes e frentes de
estimulo ao consumo para fazer, junto com nossos
parceiros varejistas, um ano de resultados sélidos
e bastante positivos.”



66

Desenvolver e consolidar
uma relacao virtual que
garanta confianca e
solidez no atendimento
das expectativas
de ambos os lados,
tanto do varejista
quanto do shopper,
€ 0 que continua
para 2022.”

M a FC O O U | ﬂta re | | | consultor de varejo: “2021

foi um ano de muito aprendizado. Nao sé pelo comportamento
social, que aprendemos a nos manter isolados, mas pela forma
de nos relacionarmos comercialmente. Aprender a nos conec-
tar de uma forma mais ampla, a desenvolver e consolidar uma
relacdo virtual que garanta confianca e solidez no atendimento
das expectativas de ambos os lados, tanto do varejista quanto do
shopper — e isso continua para 2022, buscando aparar arestas e
reforcar esta relacdo. E devido a ser um ano eleitoral, deve apa-
recer muitas oportunidades para todos os segmentos. O grande
destaque do varejo estd voltado para a continuidade dos siste-
mas de compras e vendas online e sua logistica de atendimento

Acesse o QR Code
e leia a matéria (e-commerce), o crescimento dos atacarejos e a economia cir-

completa no site

: cular, onde ha sustentabilidade, logistica reversa e toda uma
da Supervarejo.

preocupacio com os recursos do planeta.” o
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LANCHE SAUDAVEL

A Tal da Castanha apresenta o achocolatado
Choconuts Zero, bebida vegetal que chega
em caixinha de 1litro, desenvolvida para
atender aos consumidores que preferem o
produto sem adicao de acucares, além de
apresentar baixo teor de carboidratos. A
bebida traz ainda doses de calcio.

(2]

RECHEIO DE PRIMEIRA

A OriginalBlend, marca de cremes de
oleaginosas e pastas de amendoim, langa
alinha Pop Nut de pastas proteicas, feitas
com ingredientes 100% naturais, livres

de agucar e gluten. Alinhatraz as opgoes
Avela ao Chocolate, Cookies and Cream,
Choco Whey e WheyLatte.

(3]

EM ALTA

0 gin é uma bebida que por muito tempo
representou sofisticacao e exclusividade.
Hoje ele se transformou na “bebida da
moda”, principalmente entre os jovens.
Aproveitando o bom momento vivido pela
bebida no pais, a destilaria Dialcool trouxe
nalinha de drinques prontos para beber o
Gin Ténica Pink, composto por gin, ténica e
sabor de morango com menta.
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“CAFEZINHO” PARA
ACOMPANHAR

De olho no mercado de cafés gourmet,

o Café Santa Monicalanga umalinha de
cafés aromatizados, composta por um
café premium, 100% arabica, em cinco
novas versoes. Estao a disposicao dos
apaixonados por café as versdes Baunilha,
Nuts, Chocolate Trufado, Rum e Caramelo.

(5]

PARA TODAS AS HORAS

0 biscoito cracker de fermentagao natural

da marca Renata pode ser encontrado nos
principais supermercados, em embalagens
de 2009 e de 360g. O biscoito produzido com
massa madre amplia as opgoes oferecidas
pela marca, atendendo as demandas de todos
que apreciam uma opgao para um café da
manha, lanche ou café da tarde.

(6]

LINHA AMPLIADA

A Vida Veg ampliou os produtos da linha
VegProtein. Agora, o iogurte de 250g
ganhou um novo sabor, o Cookies &
Cream, feito a base de leite de coco e sem
lactose, com proteina vegetal isolada de
alta digestibilidade. A empresa também
anunciou a versao em pote nos sabores

Tradicional e Morango, mantendo
amesma propor¢ao proteica do
VegProtein de beber.

7

ENERGETICO

Para os fas dos energéticos
organicos, o Vrauu Energy Drink,
bebida importada e que traz
Ronaldo Gaucho como garoto-
propaganda e empreendedor
do negoécio, terd nova arte nas
embalagens e novos sabores.
Além da bebida original, os
brasileiros poderao provar a
bebida nos sabores Tropical,
Melancia e Sugar Free.

(8

BEBIDA DE AVEIA

A Nude, foodtech que chegou ao
mercado em 2020 com uma linha
de bebidas de aveia, sem gluten e
sem agucar, traz para o mercado

o seu Creme de Aveia. Trata-se

do primeiro produto langado

em 2022 de uma nova linha de
alimentos a base de aveia, que tem
a proposta de ajudar o consumidor
na transicao para habitos de
consumo mais sustentaveis.

FOTOS: DIVULGACAO



N&o contém gluten;
N&o contém gordura hidrogenada;
Linha zero acucar e zero lactose;

divinechocolatesfinos www.divinechocolates.com.br

@) Divine Chocolates Finos (51 3751-7235 W)
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Passado o pico da pandemia, industria
e varejo seguem mais otimistas com as
celebracoes da Pascoa deste ano, mas
cientes de um consumo ainda moderado

« texto TATIANA FERRADOR - redacac@supervarejo.com.br
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e acordo com dados da Abicab
(Associacao Brasileira da In-
dustria de Chocolates, Amen-
doim e Balas), o consumo de
chocolates em 2021 dentro dos
lares foi de mais de 1,1 bilhao
de unidades, representando
crescimento de 27%, se comparado com o
mesmo periodo de 2020. J& em relacdo ao
faturamento, houve um aumento de 34%.
Quando observada a penetracao de consu-
mo dentro do lar, esse percentual passou
para 46,9%, enquanto de out of home ficou
em 22,7% (média mensal de penetracao).
Analisando os numeros acima, pode-se es-
timar que a Padscoa de 2022 registrara bons
indices de vendas e faturamento, especial-
mente por meio do canal do autosservico,
uma vez também que, quando analisados os
canais de compra — super e hipermercados
—, estes pontos de venda representam papel
importante para a categoria e sdo os respon-
saveis por acelerar o crescimento de 10,2%
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AMANDA, DA
MONDELEZ: DATA
REPRESENTA

20% DAS NOSSAS
VENDAS ANUAIS NA
CATEGORIA

na regiao metropolitana do Sul e 13,6% na
regiao metropolitana de Sao Paulo.

Dados da Nielsen apontam que o fatu-
ramento no periodo da Pascoa de 2021 foi
14,3% maior em relacao ao mesmo de 2020.

Em mercearia doce, em chocolates, a Pas-
coa é umadas principais sazonalidades para
a Mondelez, que tem entre suas marcas Lac-
ta, Bis, Lacta Diamante Negro, Lacta Sonho
de Valsa e Lacta Ouro Branco. A expectativa
paraeste ano € a volta do consumo comparti-
lhado, dos encontros, dos momentos de pre-
sentear e também de indulgéncia comparti-
lhada, apds dois anos de pandemia.

“Seguimos este ano com a linha de ovos
infanto-juvenil e vamos anunciar em breve
algumas novidades.” Essa ¢ uma das prin-
cipais datas do ano para chocolates e re-
presenta 20% das nossas vendas anuais na
categoria”, explica Amanda Affonso, geren-
te de Marketing de Sazonais. “Em tempos
de incerteza, como o que vivemos nos ulti-
mos dois anos, as pessoas procuram mais
por alimentos que proporcionem conforto,
como chocolates, e também optam por mar-
cas em que confiam. Esse foi um dos pon-
tos importantes da sazonalidade de 2021, a
melhor Pascoa que tivemos nos ultimos 10
anos”, complementa.

O investimento em e-commerce também foi
fundamental para o sucesso da Pascoa Lacta.
Asvendasno canal cresceram 91% versus 2020
e ja representam 12% do total de vendas da
empresa no periodo, contra 8% em 2020.

NaLinea, a Pdscoarepresenta metade do
faturamento dos tabletes de 13 e 30g nos



Producao de
chocolate atingiu

511 mil

toneladas
em 2021

Um crescimento de

‘I"I'% em comparacao
com 2020

Fonte: Abicab

meses de janeiro a marco, sendo que entre
marco e abril, os chocolates representam
20% das vendas. “Em 2021 nao tivemos
impactos da pandemia sobre as vendas e
até antecipamos a Pdscoa nos PDVs, o que
nos trouxe um resultado bem acima do
esperado, em cerca de 80%”. Como houve
o cancelamento do Carnaval, em janeiro
de 2021 muitos de nossos clientes ante-
ciparam o portfélio de Pascoa nas lojas,
fazendo com que as vendas comecassem
mais cedo, mas ainda nao sabemos se isso
serepetird esse ano”, explica o gerente de
Trade Marketing da Linea Alimentos, Ma-
theus Kevin Aquino dos Santos.

A Neugebauer, que tem no periodo algo
correspondente a entre 15% e 20% de seu
faturamento anual, aposta na comercia-
lizacao de seu portfélio regular e, para
2022, considera alguns lancamentos em
termos de embalagens e novos produ-
tos. A proposta é ofertar um chocolate de
qualidade superior, com preco acessivel,

COPETTI, DA
NEUGEBAUER:
PASCOA
CORRESPONDE A
ENTRE 15% E 20%
DO FATURAMENTO
ANUAL DA
COMPANHIA,

QUE APOSTA,

EM 2022, NA
COMERCIALIZAGAO
DO SEU PORTFOLIO
REGULAR

topicos: PASCOA - CHOCOLATE « VINHOS - AZEITES

perfeito para compor as cestas de Pascoa.
“Um dos efeitos causados pela pandemia
foi o crescimento da compra de chocolates
para o consumo no lar, e entendemos que,
mesmo com a retomada da rotina pelas
pessoas, esse € um movimento que per-
manecera forte. E porisso acreditamos que
essa compra planejada de chocolate tem se
concentrado no canal autosservico, em que
buscaremos fortalecer nossa posicao com
a oferta de um mix completo de produtos”,
declara Sérgio Copetti, diretor comercial
da companhia.

Como explica Marco Quintarelli, consul-
tor de varejo, o consumidor busca, cada vez
mais, um caminho de praticidade e saude
em todos 0os momentos de comemoracao.
Na Péascoa nao sera diferente, e além dos
chocolates, presentes artesanais e ceias
prontas devem conquistar a preferéncia em
2022. “Criar uma experiéncia de compras
para o shopper ¢ a grande oportunidade de
investir na ambientacao daloja e exposicao
de produtos para que o consumidor tenha
um encantamento durante suas compras”,
diz. “Ainda nao sabemos quanto o consumi-
dor estara disposto a gastar nesta Pascoa,
pois requer uma série de fatores da eco-
nomia e a influéncia direta da pandemia,
porém obhserva-se um aumento médio de
15a20% nos produtos sazonais, ligados di-
retamente a variacao cambial e custos das
matérias-primas”, pondera.

“Mesmo diante de adversidades, 2021 foi
a nossa melhor Pascoa em 10 anos e, para

DE ACORDO COM A NIELSEN,
DURANTE A PASCOA, HOUVE

UM AUMENTO NO FATURAMENTO

EM 2021 EM RELACAO AO ANO

ANTERIOR DA ORDEM DE 14,3%
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2022, estamos projetando um crescimento
de 10% em relacao ao ano passado.” Essa
afirmacao ¢ de Anderson Freire, diretor de
Marketing, Pesquisa e Desenvolvimento da
Arcor do Brasil. Para a empresa, a Pascoa é
um dos periodos sazonais mais importan-
tes e representa em torno de 20% do resul-
tado de chocolates.

Com todas as restricoes impostas pelo
momento, a industria, de forma geral, se
preparou e se adaptou a realidade do ce-
nario. O consumidor, por sua vez, buscou
em produtos como ovos de Pdscoa e tabletes
um momento de recompensa para si e sua
familia. Isso resultou em uma campanha
bastante sadia para todo o mercado. “Nos-
sos resultados de 2021 foram muito bons
e creditamos isso a um planejamento que
analisou o perfil do consumidor e diferentes
gatilhos de compra, potencializando o on-
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EXPERIMENTAGAO E
CONHECIMENTO DE
AZEITES DE GRANDE
QUALIDADE NUMA
CATEGORIA, MUITAS
VEZES, DOMINADA
POR PROMOGOES E

line, e ainda a antecipacao das montagens
de parreiras nos pontos de vendas”, explica
Freire. “Para 2022, com as pessoas ja vaci-
nadas e com mais acesso aos PDV'’s fisicos,
teremos materiais taticos e uma forte cam-
panha digital”, complementa.

J& a Danke, marca jovem que nasceu du-
rante a pandemia e que em 2022 trabalha
em sua segunda Pascoa, pretende recriar os
acertos do ano anterior para este, e porisso
deverd apostar em embalagens com ilustra-
coes em detalhes, sem uso de embalagens
plasticas, porém diversificando os SKUs e
com faixas de preco acessiveis a qualquer
publico. “Nossos produtos tém precos su-
geridos no PDV atrativos ao shopper a partir
deR$ 9,90 até R$ 79,90, para o nosso maior
ovo”, esclarece Robert Lundstedt, o geren-
te de Trade Marketing. “Nosso maior desafio
ainda é mostrar ao consumidor que o cho-



SUPERMERCADO ENXUTO:
CONSUMIDOR ATENTO AS
OFERTAS E AO CUSTO-BENEFICIO

COMO TODOS 0S ANOS, ESTE PE-
RIODOE UMADASPRINCIPAISALA-

VANCAS DE VENDAS, e o mercado
se movimenta, de uma forma geral,
afinal,éumadatacomemorativaem
que se costuma presentear assim
como comemorar em familia, com

forte apelo nas categorias de Cho-
colates, Colombas e também nos

itens que complementam o almoco
dodomigode Pascoa, produtoscom
tiqguete medio elevado e que geram
volume nas vendas em quantidade.
Nas lojas do Enxuto, rede com 24

lojas localizadas no interior do es-

tado de Sao Paulo, Waldir Godoy Jr,
diretor de Inteligéncia Comercial,

explicaque, paraque o shoppergas-

temais, é preciso fazerdiferente do
anoanterior, jaque vender maisnao
significa apenas promover mais,
massimapresentar osatributos que
possamser diferenciais.“Promover,
por exemplo, a experimentacao de

categorias que complementam
toda a cesta de produtos, saindo
do tradicional, é essencial, assim
como a criatividade de vender me-
Ihor, atentos ao novo momento de
consumo”, define.

Os departamentos comercial e
de marketing da rede ja estao em
negociacao com a industria, com
0 objetivo de desenvolver acdes
estrategicas rapidas e criativas,
na busca de obter melhores per-
formances sobre o ano anterior.
“Estamos apostando que, mesmo
comoaumento de casos da pande-
mia nesse inicio de ano, as familias
voltem a se reunir para celebrar a
Pascoa, movimentando, além dos
itens de presentes, principalmente
osprodutosrelacionadosaoalmoco
de Pascoa’, diz o executivo.

0 maior desafio é entregar a op-
cao certa de compra ao cliente,
no momento mais adequado pa-

ra converter avenda, bem como
no melhor canal. O diferencial
certamente ficara por conta da
entrega de valor entendida pelo
shopper, ou seja, em um mercado
cada vez mais homogéneo, 0 en-
cantamento se dara no perfil de
atendimento ao cliente, que nao
é apenas um atendimento fisico
simpatico, mas também o aten-
dimento da real necessidade de
cada consumidor identificado,
como, por exemplo, praticidade,
economia, delivery etc.
Alémdisso, é sabido que o poderde
compra do consumidor esta mais
restrito e que o desembolso tende
a ser mais moderado. “Chegou o
momento do varejo se reinventar
utilizando todas as ferramentas
de viabilidade de incremento nas
vendas: seja explorando o CRM ou
desenvolvendo o melhormixde pro-
dutos, naoapenasno cadastramen-
to de novos SKUs, mas expondo-os
corretamente, de modo que o clien-
te percebaasinovacoese oportuni-
dades com facilidade”, conclui.

“A ANALISE TENDE A AUMENTAR 0 VALOR MEDIO DE GASTOS DO
CONSUMIDOR NA PASCOA, OU SEJA, 0 SEU EFEITO E MUITO MAIS AMPLO
SOBRE A RENTABILIDADE DOS SUPERMERCADOS PORQUE A PASCOA
ATRAI CONSUMIDORES PARA OS PONTOS DE VENDA E INCENTIVA A
VENDA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS E COMPLEMENTARES FORTEMENTE
E DE UMA FORMA MAIS AMPLA E CORRELACIONADA.”

REIS, DA STRONG BUSINESS
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colate premium de verdade existe no Brasil,
€ que somos uma marca que possui uma
qualidade similar aos belgas ou suicos. Para
isso, temos tentado atrair a atencao saindo
do tradicional e com precos justos. Nossos
ovos nao ficam em parreiras, ndo usam em-
balagens plasticas, temos sabores incriveis
e uma qualidade bem superior as marcas
tradicionais”, pontua.

DESTAQUE NO PONTO DE VENDA
Geralmente a Pascoa fica em 5° lugar nas
datas de maior venda, atras do Natal, Dia
da Maes, Dia dos Namorados e Dia dos Pais.
Com foco em alimentos e bebidas do almoco
de Pascoa e chocolate, hd muito o que traba-
lhar no ponto de venda para atrair a atencao
do shopper e aumentar o tiquete médio.

A Lacta, por exemplo, acredita que a ex-
periéncia positiva do consumidor no ponto
de venda ¢ fundamental para a decisao de
compra e, por isso, trabalha em parceria
com 0 varejo para garantir a customizacao
do plano de execucao e exposicao correta de
seus produtos. “Além dos nossos promotores
que ajudam na escolha do melhor produto,

FREIRE, DA ARCOR
DO BRASIL: 2021

FOI ANOSSA
MELHOR PASCOA
EM10 ANOS E, PARA
2022, ESTAMOS
PROJETANDO UM
CRESCIMENTO DE
10% EM RELAGAO AO
ANO PASSADO

teremos toda a identidade visual da nossa
campanha, com corners especiais de expo-
sicao, entre outras surpresas”, diz Amanda.

Na opinido de Eduardo Endo, consultor
de varejo, devemos ter uma forte tendéncia
de consolidacao das ofertas do ano passado,
com uma grande oferta de ovos gourmet
com diferenciais de formatos que tiveram
uma boa aceitacao pelo fato de sairem do
tradicional. “Acredito que, apesar da situ-
acao que estamos vivendo agora com o au-
mento de casos, teremos a volta do mercado
fisico, ou seja, devemos ter, sim, uma volta
forte do cliente indo as gondolas e compran-
do os produtos de maneira off-line, e neste
ambiente sabemos que o diferencial para
um aumento de vendas é como o produto
estd exposto, como ele é apresentado, faci-
litando ainda mais a venda de outros produ-
tos em conjunto, movimentando o mercado
como um todo e ndo somente o mercado de
ovos de Pascoa.”

DOCES OPORTUNIDADES

Entre as empresas entrevistadas, é pratica-
mente unanime a expectativa de boas ven-
das, impulsionadas pela volta de reunioes
familiares e de amigos durante a Pascoa,
ocasionadas, por sua vez, pelo aumento de
pessoas vacinadas.

No entanto, os desafios ainda sdao mui-
tos, como cita a Linea, que percebe que as
campanhas sazonais tém diminuido em fa-
turamento e volume para os seus clientes.
“O desafio é fazer uma Pascoa de forma
sustentdvel para a industria, sabendo que,
na ponta, o varejo tem esse desafio com o
consumidor final”, alerta Santos.

A Neugebauer acredita que o principal
desafio seja acompanhar as tendéncias de
consumo, o comportamento do consumi-
dor e apresentar opcoes de sabores, emba-
lagens e precos para atender esse mercado.
“A diversificacao do portfélio, lancamento
de novos produtos e a expansao da estru-
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tura logistica também sao caminhos para
seguirmos crescendo no mercado nacio-
nal”, ressalta Copetti. “Temos consciéncia
de que qualidade nao é o bastante para
manter uma empresa competitiva no mer-
cado, e que é imprescindivel alinhé-la com
investimentos permanentes e Um processo
de gestao continuo”.

H4, ainda, outra tendéncia de compor-
tamento do shopper que precisa ser con-
siderada tanto pela industria quanto pelo
varejo: uma vez que a inflacao tende a au-
mentar, analisando os dados econdémicos
até o momento, a comparacao de precos e
a busca pelo melhor custo-beneficio entre
as diversas ofertas de produtos crescerao
proporcionalmente. O consumidor se acos-
tumou a fazer contas e comeca a se ques-
tionar por que deveria pagar mais pelo kg
do chocolate no formato de ovo de Pascoa

38| SUPERVAREJO | janeiro/fevereiro 2022

SANTOS, DALINEA:
2021 TROUXE
UMRESULTADO
BEMACIMADO
ESPERADO, CERCA
DE 80% SUPERIOR AS
EXPECTATIVAS

em comparac¢do com outras apresentacoes
quando, em muitos casos, o chocolate é o
mesmo. Por essarazao, ofertas e promocoes
do tipo “leve e ganhe” podem ser atrativas
nesse momento.

Para a Arcor, outro desafio é encantar, de
modo a construir e sustentar uma conexao
genuina entre o consumidor e a marca.
“Paraisso, estamos presentes no ambiente
digital, com perfis em redes como Tik Tok e
Instagram, além de a¢oes sociais e da pre-
senca fisica da personagem embaixadora
de nossa marca em pontos de venda por
todo o Brasil”, diz. “Buscamos atingir nao
s6 o publico nostalgico que a acompanha
ha anos, mas também os mais jovens, com
uma forte estratégia de comunicacao e en-
gajamento digital, além de fortalecermos o
posicionamento diante do publico infantil,
tao importante para a marca”.



Para a recém-chegada Danke, a aposta
fica a cargo do aumento no consumo de
chocolates premium no Brasil, que cresce a
cada ano e mesmo com a pandemia. “Nos-
sa marca quer democratizar o consumo do
chocolate premium no Brasil e provar que
uma industria nacional é capaz de com-
petir com qualquer marca de chocolates
importados.”

O professor Ulysses Reis, da Strong Bu-
siness, faz uma importante ressalva: os
ovos nao devem ser analisados apenas
sob o ponto de vista do faturamento, pois
tendem a apresentar uma visao desfocada
em relacdo ao tiquete médio do mercado
porque se baseia no valor médio de venda
de Pascoa durante o periodo, “ndo conside-
rando os valores de produtos substitutos e
de ovos com precos menores e também das
vendas realizadas nos PDVs que montaram

a secao bem antes da data, assim como as
sobras depois do periodo de Pascoa”, diz.

Entre desafios e oportunidades, Reis
destaca no primeiro aspecto novos concor-
rentes que fazem ovos de Pascoa e outros
produtos em suas casas e que vendem por
meio da internet; shoppers menos dispostos
a pagar valores elevados por produtos de
Pascoa e a percepcao de quem compra de
que a qualidade do produto diminuiu em
funcao da reducao de custos.

ELES TAMBEM SE DESTACAM
Nem s6 de chocolate se faz um almoco de
Péascoa. Ha oportunidades no PDV para pro-
dutos que guardam relacao com o domingo
de Pascoa, como peixes, vinhos e azeites.

A Enosolutions do Brasil, que sempre tra-
balhou com os dispensers voltados ao publi-
co profissional, nessa Pascoa estd trazendo
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para o pais o primeiro dispenser para o mer-
cadoresidencial. “O equipamento serd uma
versao para uma garrafa das principais ca-
racteristicas que ja vimos nos profissionais,
como a conservacao do vinho, o servico na
dose correta programada, a aeracao do vi-
nho e tambhém a informacao da temperatu-
ra da garrafa”, explica Tony Cesare, diretor
Enosolutions Europa.

Para o diretor, mesmo que o consumidor
ainda esteja em uma fase de receios e incer-
tezas, tem também uma ansiedade sobre a
volta a normalidade, ao convivio social, a
dar e receber presentes. “Por esse prisma,
se as condigOes se tornarem mais seguras,
acredito em uma Pascoa acima da média de
faturamento”, sugere.

A pandemia, em um primeiro momen-
to, atingiu as vendas, mas também foi um
momento de descoberta para o mercado
do vinho. Antes, os grandes rétulos esta-
vam restritos a bons restaurantes, e com a
limitacao de acesso a eles, o mercado en-
controu nos supermercados um ponto de
venda para esses produtos. O brasileiro, que
jdvinha descobrindo o vinho com uma boa
velocidade, acelerou muito essa descoberta
nos ultimos dois anos.

“O mercado de vinhos ainda precisa de
mais conhecimento do publico em geral,
pois geralmente a bebida esta associada a
héabitos sofisticados, o que nos paises que
sdo grandes produtores de vinho ndo ¢ uma
verdade. O vinho é uma bebida para todos,
mas isso, no Brasil, ainda precisa ser mais
bem divulgado”, afirma Cesare.

Na Casa Flora, a PAscoa marca para a cate-
goria de Vinhos o inicio da grande sazonali-
dade que é oinverno e que representa, dentro
do ano, cerca de 60% do volume da categoria.
“Omeésde Pascoa, historicamente, representa
cerca de 8% do volume anual”, explica Paulo
Amalfi, gerente da categoria Vinhos. “Pelasa-
zonalidade, promoveremos vinhos brancos,
verdes, rosés e espumantes”, afirma.

40| SUPERVAREJO |janeiro/fevereiro 2022

REIS, DA STRONG
BUSINESS: A
PASCOA ATRAI
CONSUMIDORES
PARA 0S PONTOS DE
VENDAE INCENTIVA A
VENDA DE PRODUTOS
SUBSTITUTOS E
COMPLEMENTARES

Para o gerente, como neste ultimo ano o
consumidor teve perda de poder de com-
pra, espera-se que ele busque oportunida-
des e algumas situacoes mais econdémicas
para continuar a consumir os itens de sua
cesta. Por essarazao, ele sugere, na Sema-
na Santa, potencializar promoc¢oes como,
por exemplo, as “De/Por”, que evidenciam
ganho ao consumidor. “E importante que
a promocao seja bem marcada, para que
de fato seja entendida como uma oportu-
nidade e ndo apenas um novo preco”, res-
salta. “Outra sugestao sao os programas
de fidelidade oferecidos pelos varejistas e
que fazem bastante sucesso”. conclui. Além
dos vinhos, os ovos de chocolate, a linha
de azeites e cervejas especiais também
ganham destaque na Casa Flora.

Segundo a Ideal Consulting, o mercado
de vinhos importados cresceu 4,8% em
2021, o que coloca o mercado em quase
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estabilidade versus o ano anterior. Assim,
os produtores, de modo geral, esperam
pouco crescimento para 2022, quase em
estabilidade. “Serda um ano de cambio alto,
aumentos de insumos em diversos paises
produtores, além de custos logisticos mais
altos”, alerta Amalfi.

Para a Monte Dictis Importadora, du-
rante a Pascoa, o mercado de vinhos
apresenta um pico ascendente, mostran-
do um aumento no consumo durante o fe-
riado. “Dependendo de suas preferéncias,
a maioria das pessoas compra o tipo de
vinho que prefere, fazendo algumas es-
colhas mais caras do que o habitual, mas
ainda hd os que costumam escolher mais
facilmente por rotulos, diferentes varieda-
des, e estao atentos as novidades para ex-
perimentar vinhos de qualidade de novos
produtores”, destaca Georges Karakaxis,
diretor da importadora.

Segundo a empresa de assessoria e con-
sultoria em vinhos, Winet Club, o mercado
de vinhos hoje estd em uma crescente e,
para a data, ha um aumento na procura
pelo fato de muitos consumidores busca-
rem uma harmonizacao com o bacalhau,
prato tipico da época, em que fazem suces-
so desde os brancos até os tintos. “Ainda
que a venda de vinhos aumente durante a
Pdascoa, o aumento ndo éigual ao que ocor-
re nos meses de junho e julho, por exemplo,
ou no Natal”, explica o sécio da empresa,
Deco Rossi. “No ponto de venda é sempre
interessante um folheto com sugestoes de
harmonizacoes ou até mesmo fazer isso
por meio de um e-mail marketing”, sugere.

Para a Filippo Berio, a Pdscoa ¢ um mo-
mento fundamental para a categoria de
Azeites, pois se caracteriza pelo primeiro
contato do mercado com o novo azeite da
ultima colheita (na Europa, vai de outu-
bro a janeiro) e também por se tratar de
uma época de forte aumento no consumo
devido a festividade e as receitas tradi-

42| SUPERVAREJO |janeiro/fevereiro 2022

cionais, como o bacalhau. “Na Pascoa de

2022 decidimos lancar uma campanha
promocional dedicada ao varejo para pro-
mover a nossa linha premium de azeites,
especificamente o Selecao Especial, que é
caracterizado pela sua baixa acidez (infe-
rior a 0,3%) e seu sabor leve e aromatico,
que acompanha perfeitamente pratos de
peixe, como o bacalhau”, explica Leonar-
do Johnson Scandola, diretor comercial
para a América do Sul.

O objetivo dessa campanha, segundo
Scandola, é gerar experimentacao e co-
nhecimento de azeites de grande qualida-
de, produto que tem dificuldade em achar
espaco numa categoria, muitas vezes, do-
minada por promocoes e precos haixos.
“Nosso desejo como marca é entregar uma
linha de produtos de alta qualidade a um
preco justo para nossos parceiros e consu-
midores”, finaliza. o

FOTOS: 1ISTOCK, 2 DIVULGACAO,
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Marcas Campeas

Campanha mobiliza a industria, supermercados e consumidores,
que concorrerao a mais de b mil prémios instantaneos diariamente,
além de automaveis e uma casa

—. texto REDACAO -

o periodo de 1° de fevereiro a

11 de abril de 2022, a APAS

(Associacao Paulista de Su-

permercados), entidade de

classe que reune empresa-

rios supermercadistas, rea-

liza a acao de vendas “Mar-

cas Campeas”, no estado de Sao Paulo. A

iniciativa investird mais de R$ 1 milhaoem

prémios em uma mega promocao, que este

ano tem o tema “Explosao de Prémios”. O

objetivo é estimular o consumo oferecendo

ao cliente a oportunidade de conhecer no-

vos produtos e ampliar sua experiéncia a

partir da aquisicao de novas marcas. Para

estimular as vendas, o consumidor concor-

re diariamente a 5.500 prémios instanta-

neos, além de trés automoveis e uma casa
no valor aproximado de R$ 200 mil.

Para participar dos sorteios, o cliente de-

vera cadastrar seu cupom fiscal no site da

promocao (Www.promocaomarcascampeas.

redacao@supervarejo.co

@sup b

com.br) e preencher todos os requisitos do
regulamento. Nas lojas que aderirem a cam-
panha, os consumidores poderao identificar
os produtos e marcas participantes pela ex-
posicao diferenciada no ponto de venda, uma
vez que ficardo visiveis em pontos extras.

“Marcas Campeas é muito mais do que
uma acao promocional. A iniciativa beneficia
toda a cadeia. As industrias podem reforcar a
parceria com o supermercadista e estar ain-
da mais presentes no carrinho de compras
dos consumidores. Por outro lado, o varejista
chamard a atencao do seu cliente e podera
aumentar o tiquete médio das vendas de suas
lojas. E na outra ponta, o consumidor que se
cadastrar podera levar diversos prémios. Em
2022, o objetivo € que acampanha ultrapasse
1,5milhao de clientes cadastrados”, ressalta
o gerente de Marketing e Negocios da APAS,
Fabiano Benedetti.

Em sua 72 edicao, além de ultrapassar o
numero de clientes cadastrados em 320 cida-
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des do estado de Sdo Paulo, o objetivo da ini-
ciativa também é reunir as principais indus-
trias fornecedoras do Brasil e atingir 1.300
lojas pertencentes a mais de 200 redes de
supermercados. A acdo aumenta a demanda
de toda a cadeia de abastecimento e estreita
o relacionamento entre supermercados, in-
dustrias e consumidores.

A acdo de vendas “Marcas Campeas” be-
neficia nao so as industrias patrocinadoras
— pois dé& visibilidade a seus produtos e a
proépria industria —, mas também estimula o
consumidor a comprar mais, o que foi confir-
mado a partir do aumento de 30% no volume
de vendas das lojas participantes durante a
acao em anos anteriores. Com a iniciativa, as
redes de supermercados ampliam o mix de
produtos nas lojas de pequeno e médio porte.
“Todos os anos temos excelentes resultados
com a acao. E em 2022 as expectativas sao
ainda maiores. Queremos envolver mais su-
permercados e atingir mais cupons cadastra-
dos”, reforca Benedetti.

Asedicoes anteriores da promocao ja so-
mam mais de 230 milhdes de acessos ao hot
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site; 110 milhdes de cupons cadastrados;
7,4 milhoes de consumidores participantes,
além de 12.841 prémios entregues. Mesmo
no ano passado, ainda com a pandemia da
Covid-19, cerca de 1.198 lojas e 36 indus-
trias patrocinadoras participaram da ini-
ciativa. Também foram cadastrados mais
de R$ 79 milhdes em cupons e contempla-
dos 4.141 clientes. Mais de 4 mil visitas
foram realizadas nos pontos de vendas e
identificados mais de 3.400 pontos extras
com produtos participantes. o

FOTOS: 1ISTOCK; 2 BRUNO BARROS
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EM EVIDENCIA

A pandemia reforgou a preocupagao com 0s cuidados pessoais. Entre artigos
de higiene e itens para rituais de beleza caseiros, o interesse por esses produtos
segue em alta e inspira estratégias para destacar a categoria nos supermercados

FONTE: INSTITUCIONAL ABIHPEC (ASSOCIAGAO BRASILEIRA DA INDUSTRIA DE HIGIENE PESSOAL, PERFUMARIA E COSMETICOS)

Novee 469iToe

gﬁésde o inicio da pandemia
houve um crescimento

exponencial dos cuidados com

a higiene pessoal, como lavar

as maos com agua e sabonete,
assim como higieniza-las com
alcool em gel, agdes essenciais
para a prevencao da Covid-19.

0 surgimento recente de novas
cepas e variantes do virus
Influenza reforcou a necessidade
continua dessas prevengoes.

gll-?n 2020, o primeiro ano

pandémico, 0 comportamento
do consumidor mudou

em relacao ao banho,
transformando 0 momento

em um ritual de relaxamento

e de escape mental dos fatores
estressantes da rotina

de pandemia.

g:jAAinda no periodo mais critico do
isolamento sacial, muita gente
buscou solugoes do tipo “faca
vocé mesma” para realizar em
casa e, assim, substituir servicos
realizados em saloes de beleza
e barbearias: corte de cabelo

e barba, coloragao dos fios e
servicos de manicure, entre
outros. Parte desses habitos
segue mantida, mesmo com a
retomada das atividades desses
servigos ao longo de 2021.

48| SUPERVAREJO |janeiro/fevereiro 2022

MERCADO SINALIZA WELLNESS
COMO PRIORIDADE

79 0/ disseram que o bem-estar
79°)

¢ é importante

tema wellness fundamental em

7 0/ dos brasileiros consideram o
5 /°

suas vidas
#Z °/ consideram os cuidados pessoais
| #/ 9 relevantes

Fonte: estudo Feeling good: the future of the $1.5 trillion
wellness market (Sentir-se bem: o futuro do mercado de
bem-estar de 1,5 trilhdo de délares), da McKinsey, com 7,5 mil
consumidores em seis paises
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pescados

Olha o

peixe!

Proteina para quem se preocupa com uma alimentacao mais
saudavel, pode ser consumida o ano inteiro e incrementar o
portfolio e o faturamento do supermercado

« texto DANIELA GUIRALDELLI - daniela.guiraldelli@supervarejo.com.br

e existe um alimento que remete
a busca por uma vida saudavel
e que tem marcado presenca no
prato de muitos brasileiros sao
0s peixes ou pescados. Frescos,
congelados, ou mesmo enlata-
dos, ja fazem parte da dieta das
familias e podem incrementar o faturamen-
to do supermercado. “A proteina de pescado
estd com crescimento exponencial no pais. A
venda de tilapia cresce dois digitos ao ano e,
atualmente, o peixe € o quinto na cadeia de
consumo dos brasileiros, com média de 9,5
kg/ano por pessoa, sendo que a FAO — agén-
cia da Organizacao das Nacoes Unidas para a
Alimentacao e a Agricultura—recomenda um
consumo de pelo menos 12 kg/ano per capita.
[sso mostra que o segmento tem uma grande

sustentacdo para o avanco da producao nos
préximos anos”, afirma Alessandro Guerra,
gerente de Marketing da Copacol (Cooperativa
Agroindustrial Consolata).

Para se ter uma ideia do tamanho deste
mercado, em 2021, o consumo de peixes fres-
cos no Brasil movimentou R$ 7,6 bilhoes — o
que corresponde a 1,7% de todas as despesas
da populacdo com alimentos consumidos no
domicilio. “O maior consumidor € o estado
do Pard, com faturamento de R$ 1,1 bilhao
em 2021, seguido por Sao Paulo, que faturou
R$ 922,7 milhdes”, afirma Marcos Pazzini,
responsavel pelo IPC Maps.

O aumento do preco de outras proteinas,
como a bovina, a busca por alimentos mais
saudéaveis, o crescimento de players e a “facili-
dade” no cultivo e producao sdo alguns fatores
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que tém impulsionado o consumo de peixe no
Brasil. As pessoas tém olhado para o produto
de forma mais empatica. “A participacao da
categoria tem aumentado gradativamente nos
ultimos 10 anos. Isso se reflete nos players que
entraram na categoria e nonimero de marcas
que encontramos na gondola do supermerca-
do hoje em dia”, analisa Bruno Barbosa, head
de Marketing da GeneSeas, detentora das mar-
cas Saint Peters, Tilly e DellMare.

Para os supermercados, investir em produ-
tos nesta cesta ¢ atender as necessidades de
consumidores que ndo abrem méao de comer
peixe em varios momentos do dia. O ideal é
que o varejo ofereca um portfolio de produtos
diversificado, que englobe marcas que aten-
dam varios bolsos, além de outras com maior
valor agregado. “O salmao e o bacalhau des-
salgado e congelado, por exemplo, entregam
sempre maior rentabilidade, por estarem fora
da tradicional guerra de precos dos produtos
de menor valor”, ressalta Marcelo Barbosa
Nasser, diretor comercial da Riberalves.

OS PREFERIDOS

Em busca de praticidade no preparo, o brasi-
leiro tem optado cada vez mais por comprar
peixes em filés, pois este corte permite que o
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RS 7.6 bilhoes

Foi o quanto faturou o mercado de
pescados frescos no Brasil em 2021

RS 1,1biihao

Foi o faturamento da venda de peixes
frescos em 2021 no estado do Para,

BARBOSA, DA
GENESEAS: EM
2030 NAO TEREMOS
MAIS MARCAS

QUE CONVERSEM
COMTODO MUNDO,
MAS MUITAS QUE
REFLETIRAQ MUITO

DO QUE PEQUENOS - ;
GRUPOS FALAM, regiao que lidera o consumo no pais
SENTEM E ESPERAM

DO PRODUTO DADOS IPC MAPS

produto seja preparado de forma rapida e pra-
tica, versatilidade que se adapta a rotina dos
brasileiros. Neste corte vém se destacando op-
coes como atilapia, a merluza, o pangasius e o
linguado. O fato de o Brasil ser um dos maiores
produtores de tilapia do mundo proporciona
melhor condicao de comercializacao e de pre-
¢o competitivo para o mercado interno, o que,
frente ao aumento de preco de outros tipos de
proteinas, traz relevancia e continuidade de
crescimento. “Os peixes nativos comerciali-
zados inteiros também representam grande
potencial neste mercado”, explica André Ro-
mero, diretor da Allis Comunicacao.

Ainda em se tratando de filé, o Saint
Peters, por exemplo, também cresce em
vendas. Porém, o salmao e a sardinha nao
podem faltar na area de venda. “Nunca os
pescados brasileiros estiveram tao em alta.
Devido ao aumento dos precos, a tendéncia
¢ que o consumidor opte por pescados na-
cionais, por serem mais em conta. Peixes
em postas, como cag¢ao, surubim e pesca-
das, também sao otimas opcoes”, analisa
Mariana Watanabe, consultora de varejo da
Complement Consultoria & Marketing.
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Entre todos, a tilapia nacional é um dos
peixes que mais tém se destacado nas ven-
das. “No cenario nacional ela ganha espaco
diante do tradicional bacalhau, salmao, filé
de merluza e de outras espécies. Pela sua
facilidade no preparo, por ndo ter cheiro

caracteristico de pescados do mar e pela
condicao de desembolso das familias”, ana-
lisa Dias, da Copacol.

As vendas de bacalhau aumentam no pe-
riodo da Semana Santa e Pascoa. Porém,
outras versoes do “tradicional peixe de Pas-
coa” também tém chamado a atencao dos
consumidores. “Trabalhamos somente com
bacalhau e seus derivados. Ao longo do ano,
a linha de bacalhau dessalgado e bolinhos
mantém uma demanda bem mais aquecida
do que o bacalhau seco e salgado tradicio-
nal”, explica Nasser, da Riberalves.

Em enlatados também tem havido uma
mudanca de consumo no mercado. A sar-
dinha tem perdido espaco para o atum, e a
Robinson Crusoe aposta nesta tendéncia,
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Consumo de Peixe <) <
Fresco por Classe Social "<

Populacao das Classes C, D e E sao responsaveis
pelo maior volume de vendas da categoria

Faturamento\
Classes Faturamento RS setor (Total)
A RS 344.431.279
B1 RS 745.130.994
B2 R$ 1.414.615.870 RS 7.617.884.877
C1 RS 1.528.932.639
C2 RS 1.669.805.951
D/E R$ 1.914.968.144 \ J

Dados IPC Maps 2021
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NAO IMPORTA
A OCASIAO

No Hortifruti Natural da Terra, re-
de com 76 lojas espalhadas pelos
quatro estados da regiao Sudeste
do Brasil, o portfolio de pescados
¢ definido pelo perfil de compra do
shopper, alinhado a estratégia e po-
sicionamento daempresa, que bus-
ca se diferenciar da concorréncia.
“ldentificandoasoportunidadeseas
lacunasde sortimento, combase na
estratégiaenopasicionamento para
estasazonalidade, queremos ofere-
ceraosnossos clientes sortimento,
comodidade e solugao paraoseudia
adia, alémdos periodoscomemora-
tivos”, ressalta Hilton Rocha de Oli-
veira, gerente comercial nacional de

Acougue e Peixaria daempresa.
A rede busca oferecer produtos
diferenciados também para as
sazonalidades, que englobam
principalmente as vendas em
periodos como Pascoa e Natal,
além do portfélio regular, com
opgoes para o consumo diario.
O objetivo € trazer variedade
e solucoes para facilitar a vida = .
do cliente. “Teremos tortas de =
bacalhau, quiches, saladas de '
bacalhau e cortes diferenciados
de bacalhau salgado, como o nosso
Lombo Gourmet, que é sucesso de
vendas. Issofidelizao consumidor”,
explica Oliveira.

O RATURAL DA TERg "

Wh

acreditando que € um movimento que deve
se consolidar junto aos consumidores da
categoria. “E uma mudanca que esta sé no
comeco no Brasil. Em diversos paises vimos
isso acontecer, e 0o mercado de atum acaba
dominando. Temos um atum pescado com
vara, de forma ecoldgica e sustentavel, o que
resulta em um produto de altissima qualida-
de”, explica Lucas Silveira, diretor-geral da
empresa no Brasil.

RECORTE NO CONSUMO

O consumo de peixes apresenta aspectos
diferentes quando se leva em conta a de-
manda por regido ou mesmo por classe so-
cial, de acordo com dados do IPC Maps (ver
arte). Entre as classes A, B1, B2, C1, C2 e
D/E, as familias com menor poder aquisi-
tivo representam o maior faturamento do
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PAZZINI, DO
IPC MAPS: SE
CONSIDERARMOS

0 FATODA
POPULACAO ESTAR
VALORIZANDO
CADA VEZ MAIS
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SAUDAVEL, 0
CONSUMO DE
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UMA GRANDE
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CRESCIMENTO
EMTODOS

0S ESTADOS
BRASILEIROS

segmento, com R$ 1,9 bilhdo. Ao contrario
do que acontece com muitas categorias, a
participacao de Sao Paulo no consumo da
proteina € igual a 27,6%, colocando o esta-
do na segunda colocacao. Este percentual,
porém, pode aumentar ainda mais, uma
vez que a regido € o maior mercado consu-
midor do pais.
populacao estar valorizando cada vez mais
uma alimentacdo sauddavel, esse potencial
de consumo tem uma grande perspectiva
de crescimento, ndo sé em Sao Paulo, mas
em todos os estados do pais. Para isso, os
profissionais e as empresas do setor terdo
de conciliar opcoes adequadas a demanda
deste publico, oferecendo precos que facam
concorréncia com outras proteinas”, afirma
Pazzini, do IPC Maps.

De modo geral, em cidades litoraneas,

“Se considerarmos o fato da
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Acompanhe a maior campanha do setor supermercadistas de Sao Paulo.

A agdo de vendas Marcas Campeds beneficia ndo so as Em sua 7% edigdo, temos em 320 cidades do Estado
industrias patrocinadoras, mas principalmente as redes de Sdo Paulo, reunindo as principais industrias

de supermercados que ampliam o mix de produtos nas fornecedoras do B.TaSil e atingindo 1.300 lojas,
lojas e o aumento da oferta ao seu consumidor. Além pertencentes a mais de 200 redes de supermercados,
de estreitar o relacionamento entre supermercados, onde promotores visitam e auxiliam diariamente os
industrias e consumidores, essa agdo investe milhares associados.

de prémios na Explos@o de Prémios, que estimula o
consumidor com a oportunidade de conhecer novos
produtos e amplia sua experiéncia a partir da aquisi¢io
de novas marcas. Para estimular as vendas, o
consumidor concorre, diariamente, a prémios
instantdneos que variam de R$70,00 a R$400,00, além
dos trés automdveis no decorrer da promogdo ¢ uma o mcampeasoficial
casa no valor aproximado de 200 mil reais.

A Explosdo de Prémios serd mais uma campanha de
sucesso!

Acompanhe nas nossas sociais:

marcascampeas

Para o cliente participar dos sorteios devera cadastrar
o seu cupom fiscal no site da promogédo
(www.promocaomarcascampeas.com.br) e preencher
todos os requisitos do regulamento.

o Promocao Marcas Campeas

- WWW.promocaomarcascampeas.com.br
Promogao vélida de 01/02 a 11/04/2022

ADMINISTRAGAOC E i PRODUGAO E W TRADE&
REALIZACAO: ORGANIZAGAO: Qe MARKETING
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por exemplo, existe um consumo maior
de peixes de agua salgada, como pescada,
tainha, linguado, robalo, frutos do mar, en-
tre outros. Ja em regioes mais distantes se
destacam os peixes de dgua doce, como a
tilapia, o pacu, o pintado e o tucunaré. “Ha
excecoes, como o salmao e a sardinha, que
sao os queridinhos dos consumidores e nao
podem faltar na drea de venda em qualquer
regiao”, ressalta Mariana, consultora de va-
rejo. J& o maior consumo per capita do ba-
calhau, por exemplo, acontece no Rio de Ja-
neiro. “Em seguida esta a regiao Nordeste,
mas se pensarmos no volume total, o estado
de Sao Paulo lidera este ranking”, explica
Nasser, da Riberalves.

EXPOSIGAO CERTEIRA

Os peixes ou pescados tém ganhado cada vez
mais relevancia no portfélio do varejo, uma
vez que a industria tem diversificado as op-
¢oes para o consumidor final. Seja fresco, em
lata ou congelado, é possivel encontrar nos
supermercados opcoes para diversas ocasi-
oes de consumo. Para diversificar a oferta,
o varejista tem buscado por produtos que
proporcionem rentabilidade para o negdécio,
gere experiéncia e atenda as necessidades
dos clientes. “Com base nisso, o setor busca
parceiros na industria que estejam investin-
do em um portfélio diferenciado de produtos,
nao deixando de lado o custo-beneficio de
cada item”, explica Dias, da Copacol.

Para Barbosa, da GeneSeas, a area de ex-
posicao de pescados do supermercado pre-
cisa ser “inteligente”. Isso significa que ela
precisa entregar o produto basico, oferecen-
do pontualmente o diferente, sem esquecer
de provocar a curiosidade por meio de lan-
camentos e novidades. Toda essa estratégia
deve estar alinhada ao publico que regular-
mente consome na loja. “A exposicao desta
area de produtos precisa ser a mesa do con-
sumidor e refletir a realidade orcamentaria
dos clientes daquela bandeira. O consumo da
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Consumo de Peixe

Q=X

FrescoporEstado <<

Populacao do Para, na Regiao Norte do Pais, € a
responsavel pela lideranca em vendas do segmento

Faturamento
TOPS5 Estado R$/2021
12 Para RS 1.117.691.982
29 Séao Paulo RS 922.718.963
39 Maranhao RS 867.591.567
40 Amazonas RS 751.609.060
5e Rio de Janeiro R$522.911.079

Dados IPC Maps 2021

categoria ¢ umarealidade, entdo a estratégia
do varejista deve ser a de escolher produtos
dentro desse recorte que mais faz sentido
para o seu negdécio”, ressalta.

Para que o supermercado possa oferecer
o melhor portfélio ao seu cliente, a regiao
na qual ele estd instalado e a cultura desse
local também devem ser levadas em consi-
deracao. Avariedade e o sortimento podem
ser diferentes para cada um dos pontos de
venda de uma rede, seja em relacao a com
quais categorias trabalhar, faixas de preco
de produtos, seja em relacdo a quais tipos de
peixes e frutos do mar sdo mais apropriados
para determinado tipo de cliente. “E muito
importante desenvolver um planejamento
comercial que defina as principais métricas
de vendas, estoque e margem, para depois
‘clusterizar’ as lojas com similaridades de
perfil do shopper atendido, o que ira facilitar
definir o sortimento ideal”, explica Romero,
da Allis Comunicacao.
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De maneira geral, o portfélio do super-
mercado deve conter produtos de rotina
(filés de peixes), outros de rotina eventu-
al (peixes inteiros, nativos e importados),
produtos especiais (camaroes, polvo, lulas,
lagosta e vieiras), versdes complementares
ou ocasionais (bolinhos, casquinha de siri,
hamburgueres de salmao) ou mesmo linhas
prontas para consumo (tartare, pastéis, car-
paccios e sashimis), além de porcionados e
empanados prontos para o preparo.

Em enlatados, as marcas e variedades
escolhidas podem ser definidas a partir de
critérios como tamanho de loja, canal de
atuacao do cliente e perfil dos shoppers. “O
Brasil ¢ um pais muito diverso e, por isso,
temos canais muito distintos. O mix em um
atacado precisa ser diferente de um autos-
Servico, que, por sua vez, € diferente de uma
mercearia de bairro”, ressalta Silveira, da
Robinson Crusoe.
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ROMERO, DA ALLIS
COMUNICAGAO: 0
SUPERMERCADO
NAO PODE DEIXAR
DE OLHAR PARA O
COMPORTAMENTO
DO SHOPPER NO
MOMENTO DE
DESENVOLVER 0
PORTFOLIO

NA PRATICA

Variedade ¢é a palavra-chave que define o
portfélio de pescados das lojas do Super-
mercados Paulistdao, que tem 28 pontos de
venda em cidades do estado de Sao Paulo.
Arede trabalha com pescados congelados,
frescos e enlatados. “Mas estamos olhando
para uma linha de peixe fresco, que tem a
validade mais curta. Sao peixes embala-
dos, com peso definido. Essa categoria vem
tendo uma aceitacao muito boa, uma vez
que estamos expondo o produto aolado dos
peixes congelados”, afirma Natanael Fruc-
tuoso, gerente de Merchandising e Trade.

A empresa varejista atualiza o portfélio
com base no retorno de vendas, além do
estudo de tendéncias de consumo regio-
nais e locais. Para isso, trabalha atenta as
movimentacoes do mercado e dos consu-
midores para ajustar o mix sempre que ne-
cessario. “Estamos fazendo uma revisdo do
mix em todas as lojas. As categorias devem
ser mais enxutas, em busca de ofertar va-
riedade. A gondola deve ser mais sortida,
trazer marcas de referéncia e que estejam
nalembranca ounacabecado consumidor”,
avalia Fructuoso.

NOVA GERACAO

De acordo com informacoes fornecidas por
Barbosa, da GeneSeas, em 2030 a Gera-
cao Alpha, que engloba criancas nascidas
a partir de 2010 e que ja nasceram conec-
tadas, e a Geracao Z, formada por pessoas
nascidas entre a segunda metade dos anos
1990 até o inicio do ano 2010, serao mais
de 50% da populacao mundial. E a forma
desses consumidores fazer compras nao
serd linear. Para pagar produtos e servicos,
eles usardo recursos como dark stores (pon-
tos de distribuicao que atendem lojas digi-
tais), meios de pagamento nao convencio-
nais (como as criptomoedas, por exemplo),
e as redes sociais serao a principal fonte
de inspiracao como formas de consumo.
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Peixaria - Cuidados que o supermercado deve ter

Além de ofertar produtos congelados e enlatados, muitos supermercados optam
por trabalhar com peixes frescos. Para isso, apostam na secao da peixaria,
operacao que requer muita atencao e alguns cuidados. Flavia Nunes, consultora
de varejo da Complement Consultoria & Marketing, da dicas de como tornar a

operagao mais vantajosa, tanto para o consumidor quanto para o varejista.

B 0 ambiente da peixaria € o cartao de visitas
do pescado. Arealimpa, onde a higiene
prevalece, inspira confianca no produto
vendido. O atendimento e a qualidade do
produto fecham esse elo de confianca.

B A habilidade do peixeiro em acolher
seus clientes e falar sobre o produto
que vende ajuda a conquistar de vez
o consumidor.

B Um mito emrelacao a peixariaéode
que o ambiente temum odor forte e
desagradavel. De acordo com a consultora,
0 pescado fresco possui cheiro suave e
praticamente imperceptivel. Se existe
cheiroruim € porque ha produto em
deterioracao no ambiente.

B O pescado ¢, dentre os alimentos de
origem animal, o mais sensivel as
alteracoes de qualidade. Boas praticas
de manipulacao — desde a captura até
aestocagem — vao determinar sua
durabilidade como alimento saudavel.

B Paraevitar a contaminagao cruzada,
deve-se verificar alimpeza do balcao
de trabalho e tratamento dos peixes.

B Assim como a mesa de trabalho, a faca
de corte, a serra, o fuzil e os demais
equipamentos da peixaria devem ser
lavados completamente antes de
iniciar o trabalho em uma carne de
espécie diferente da anterior.

B Armazene corretamente cada tipo
de pescado. Mantenha esse tipo de
produto sempre envolto em gelo,
pois € a maneira mais eficiente de
preservar o frescor.

B Umadica e colocar 1,5 kg de gelo
para cada quilo de pescado, sendo
gue a primeira e a Ultima camada
serao sempre de gelo, com o
pescado entre elas. O gelo deve
envolver todo o pescado: por baixo,

por cima e pelos lados.

FLAVIA, DA
COMPLEMENT:

NA HORA DE
OPERACIONALIZAR
APEIXARIA, 0
VAREJISTA DEVE
ESTARATENTO A
ALGUNS PILARES
DA SEGAO, TAIS
COMO ESTRUTURA,
QUALIDADE

DO PESCADO E
ATENDIMENTO.
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Destamaneira, o apelo donovo, do inédito e
do exclusivo perdera sentido. Neste modo de
vida tudo poderd ser reutilizado, reaprovei-
tado e recombinado. O desafio para o varejo
serd acompanhar essas mudancas, seja na
oferta de produtos, seja na oferta de servicos.
“Nao teremos mais marcas que conversem
com todo mundo, mas muitas que refletirao
muito do que pequenos grupos falam, sentem
e esperam do produto. Acredito que temos um
desafio pela frente como criadores de produ-
to e compreensao do que esse consumidor
quer”, explica. Essa realidade também atin-
gird o mercado de pescados, e muitos outros.
Porisso, cabe a toda cadeia de abastecimento
trabalhar para se adequar aos contrastes e a
diversidade de comportamentos do consumi-
dor neste e nos préximos anos.

Como se trata de produtos muito especi-
ficos, muitas vezes o consumidor tem difi-
culdade no momento de escolher a melhor
opcao quando esta no ponto de venda. Por
isso, praticar uma exposicao de qualidade
e adequada facilita o processo de decisao
do shopper. Para informar melhor quem
compra, o supermercado pode lancar mao
de recursos como, por exemplo, freezers
segmentados, ou mesmo comunicacao
educativa, para ajudar na diferenciacao de
cortes e tipos de peixe, uma vez que essa
modalidade de compra nao é assistida por
um profissional no ponto de venda.

Outro ponto importante é saber alavan-
car a categoria por meio de promocoes e
acoes complementares, COMo O cross mer-
chandising. “Essa estratégia fara com que
o shopper consiga ter beneficios de preco
comprando produtos que se complemen-
tam na hora de preparar o peixe, tais como
temperos, azeites, além de acoes de fim de
semana em horéarios especificos que ge-
rem experimentacao dos produtos fora da
habitualidade de consumo, tais como bo-
linhos e peixes nativos”, dd a dica Romero,
da Allis Comunicacao. o
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¢¢ Devido ao aumento dos precos, a tendéncia
€ que o consumidor opte por pescados
nacionais, por serem mais em conta. Peixes
em postas, como cagao, surubim e pescadas,
também sao 6timas opgdes.??

Mariana Watanabe,

consultora de varejo da Complement
Consultoria & Marketing

¢ Produtos como salméao, bacalhau dessalgado
e congelado, por exemplo, entregam sempre
maior rentabilidade por estarem fora da
tradicional guerra de pregos dos produtos de
menor valor.??

Marcelo Barbosa Nasser,
diretor comercial da Riberalves

¢¢ 0 Brasil € um pais muito diverso e, por
isso, temos canais muito distintos. 0 mix
em um atacado precisa ser diferente de um
autosservigo, que, por sua vez, é diferente
de uma mercearia de bairro.”

Lucas Silveira,

diretor-geral da Robinson Crusoe

FOTOS: 1 ISTOCK; 2 DIVULGAGAO;
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NRF, Retail's Big Show, evento que aconteceu em Nova
York (EUA) retomou o formato presencial e voltou a
receber varejistas e empresas do mundo inteiro

-textoTiEDAY]AO -
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oidadaalargadaparaum anore-
pleto de boas expectativas e re-
cuperacdo dos negocios no setor
do varejo mundial. Entre os dias
16 e 18 de janeiro de 2022 foire-
alizada a 1122 edicdo da NRF —
Retail’s Big Show — evento que
reuniu feira de negocios e congresso, e que
aconteceu na cidade de Nova York (EUA).
Ao todo, o circuito de palestras reuniu 147
painéis, que abordaram temas atuais e
pertinentes ao segmento, principalmente
em um cenario pés-pandemia. Também foi
realizada de forma presencial a tradicional
feira de produtos e servicos, que contou com
a participacao de 750 expositores de varias
partes do mundo, que se reuniram no Jacob
K. Javits Convention Center.

NRF

Para Pedro Lopes Brandao, do Lopes Su-
permercados, rede com 26 lojas no estado de
Sao Paulo, 0 evento mostra para onde o mun-
do e ovarejo caminham. “E uma experiéncia
riquissima participar da NRF. Nao é tudo que
vocé vé 1a que pode ser replicado, mas tudo
que foi aplicado j& passou por 1a. A questao
da pandemia é mundial. O varejo nos Esta-
dos Unidos sofreu, e muitas lojas fecharam,
mas o setor aproveitou a oportunidade para
se atualizar. Também devemos repensar
nossos negocios, desafiar nossa cultura e re-
definir modelos de gestao e organizacionais.
O cliente, hoje, quer experimentar”, afirmou
0 empresario, durante o webinar realizado
pela Escola APAS no més de fevereiro, en-
contro que debateu as tendéncias reveladas
pelo evento nos Estados Unidos.

Incerteza, transformacao, lideranca, meta-
verso, equidade, diversidade, cliente, comuni-
dade e tecnologia foram os principais insights
trazidos pelo evento em 2022. De acordo com
Eduardo Terra, presidente da SBVC (Socieda-
de Brasileira de Varejo e Consumo) e socio da
BTR, essas foram as principais palavras ditas
e ouvidas ao longo do congresso. “Tivemos
147 painéis, mais a feira com os expositores
e as visitas técnicas que fizemos com o grupo
de 200 pessoas que vieram do Brasil. E em
todos eles, essas palavras estavam presentes
em diversas conversas”, ressaltou durante o
encontro Pos-NRF, realizado em 19 de janei-
ro, no Harvard Club, também em Nova York,
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e com transmissao online para mais de duas
mil pessoas no Brasil.

Ao longo dos painéis, exposicoes e visitas
técnicas guiadas pelos corredores do Jacob
K. Javits Convention Center, os especialis-
tas da BTR-Varese separaram oito insights da
edicdo, como o novo ambiente de negécios
para o varejo global; a revolucao no supply
chain; novas tecnologias; 0 metaverso; a nova
loja; os ecossistemas de negécios que desa-
fiam as atividades do varejo; ESG e DE&I —
diversidade, equidade e inclusao, e cultura
e lideranca para navegar a transformacao.
“Parareinventar aloja € preciso transformar
onegocio, repensar a cultura, redefinir os in-
dicadores e colocar clientes nos valores das
lojas”, afirmou Alberto Serrentino, fundador
da Varese Retail, durante o encontro que re-
sumiu e sintetizou os dias de congresso.

1° 0 novo ambiente de negécios
para o varejo global

Incerteza, mudanca e transformacao sao ele-
mentos definitivos, e as companhias preci-
sam saber navegar nesta nova realidade. Os
exercicios de longo prazo perdem sentido,
e a capacidade de adaptacao e de agilidade
tem de ser outra agora. E necessario andar
rapido, sabendo se adaptar.

2° A revolugao no supply chain

No mundo atual, o consumidor vive rodeado
de ofertas, e existem gargalos na distribui-
cao global por causa de timing de entrega,
previsao e logistica. S6 para se ter um exem-
plo: na fase pré-pandemia, um contéiner de
Los Angeles (Estados Unidos) para Shangai
(China) custava 1.200 doélares. Porisso, ver-
ticalizar a operacao é necessario.

32 Novas tecnologias

Quanto mais se avanca, mais se tem que fa-
zer alicdo de casa e estabelecer a infraestru-
tura. A maioria dos processos tecnoldgicos
apresentados no congresso foram voltados
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para produtividade e menos para a experi-
éncia do cliente. Mas se percebeu a aplicacao
de solucoes que eram futuristas mas que ja
sao realidade, como os robozinhos usados
para distribuicao de produtos e separacao
de mercadorias ou picking.

4° 0 metaverso

Talvez a principal palavra que se ouviu ou
o grande tema que surgiu na 1122 edicao
da NRF tenha sido o metaverso, realidade
ja& presente no universo dos games. Porém,

GERACAOQ ALPHA: 0S NASCIDOS A PARTIR
DE 2010 JA NASCEM CONECTADOS.

E EM POUCOS ANOS ESTARAQ NO
MERCADO DE CONSUMO. AS EMPRESAS,
ASSIM COMO 0 SUPERMERCADO, DEVEM
ESTAR PREPARADAS PARA ATENDER

ESSES CONSUMIDORES
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topicos: TENDENCIAS + NEGOCIOS  TECNOLOGIA

durante o congresso se discutiu como essa
tecnologia afeta e pode ser positiva no va-
rejo. Metaverso € a terminologia utilizada
paraindicar um tipo de mundo virtual, que
tenta replicar a realidade constituida pela
soma das realidades virtual, aumentada e
internet. E preciso ter entendimento e co-
nhecimento para pensar em estratégias que
possam ser replicadas no varejo.

52 Novas tecnologias

Alojafisica, ou o novo supermercado, ganha
valor estratégico e precisa ser reinterpreta-
da, pois ¢ um componente economicamente
vital para captar clientes. A loja tem varios
papéis e hoje esta mais perto do cliente e se
torna hub de servicos ou de produto. Temos
lojas que entregam; outras que tém estoque
compartilhado; algumas onde o cliente reti-
ra o produto comprado online, algumas que
funcionam com dark room ou dark store etc.

62 0s ecossistemas de negdcios que NO BRASIL, A LOGISTICA SERA
desafiam as atividades do varejo IMPORTANTE NOS PROXl MOS DEZ

Sdo modelos de negdcios que se desgarram

de suas origens e escalam exponencial- ANOS O PRECO DO FRETE OU DO
mente a partir de bases solidas de clien- EMBAROUE |NFLUENC|ARA CADA

tes e dados. Os ecossistemas diversificam
em varejo, marketplace, servicos financei- VEZ MAlS NAS CO M PRAS
ros, de midia, entretenimento etc. Como
exemplo, é possivel citar o Mercado Livre,

que saiu do marketplace para se tornar um 82 Culturae lideranga para navegar a
grande ecossistema. transformacao

O lider tem que ser o guardido e o promotor
7° ESG e DE&I - diversidade, do proposito do negécio, o embaixador da cul-
equidade e inclusao tura, pois ela se consolida pelo exemplo re-
Na pandemia houve uma enorme acelera- petitivo do dia a dia e ndo em um quadro na
cao digital, o que levou os consumidores a parede. A agenda de transformacao cultural
se tornarem mais sensiveis aos temas rela- e a mudanca organizacional sao promovidas
cionados a ESG. Porém, a grande mudanca pela lideranca. E necessario transformar as
entrou na pauta também para quem aloca empresas para que elas sejam obcecadas por
recursos nas empresas e virou régua para os clientes. O ESG, a diversidade, a equidade e a
investimentos. Houve a descoberta por parte inclusdo sao um modelo de negdcio, mas que
dos investidores que empresas mais susten- nao existe sem disciplina. E necessario ter
taveis dao maior retorno a longo prazo. execucao e geracao de negocios. 0
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Alcool: a nova
cara da limpeza

Agora nao basta limpar é preciso proteger!

O alcool liquido 46° INPM possui a exclusiva tecnologia Bacfree
que protege por até 6 horas contra bactérias™ e existem mais trés
solucdes praticas de limpeza que facilitam o dia a dia do consumidor.

B - E Na Limpeza do dia a dia, é versatil e proporciona
- excelente acabamento. Remove residuos de outros
- SnoED ATy = produtos e deixa as superficies brilhantes e lisas.
= Wmﬁgﬂ- m— e e Tem 4 versdes que perfumam o ambiente e =
COPERALCOOL mﬂg K . IMPORTANCIA ]
" —_— transmitem aquele “cheirinho de segurancga”. GERAR
Desempenha hoje um papel essencial: TRAFEGO

“A limpeza do Invisivel”.

- E 99% natural;

- Elimina 99,9% das bactérias*;
- Protege por até 6 horas*;

n?ﬁm‘m IOPERALCO0! opERALCN

T Bach —_—

PANOS PANOS PpANOS

UMEDECIDO0S UMEDECIDOS
UMEDECIDOS UMEDECIDOS
mrﬁuw licoow To° iNeu ALCOOL TO* NP MEooL To*
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Pioneiros no mercado de limpeza doméstica,
os Panos Umedecidos Coperalcool Bacfree

trazem o que ha de mais inovador na categoria.
" )

Sua férmula com alcool 70° INPM seca g1 ]
. ) GERAR

rapidamente e oferece até 6 horas de LUCRO

V 7—1 protecado antibacteriana*.
COPERALCOOL \ COPERALCOOL f A linha apresenta 4 diferentes embalagens
——— HcfTe
srur | ===

gue atendem desde o refil e embalagem
portatil até o balde para uso institucional.

UMEDECIDOS
el

*Acdo livre de bactérias por até seis horas de durag¢do, nas versées liquidas 46° INPM e panos umedecidos.
Microrganismos testados: Pseudomonas aeruginosa, Salmonella choleraesuis, Staphylococcus aureus e Escherichia coli.
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- Pratico e rapido;
- Esteriliza a seco;
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facilita aplicacao
sem desperdicio.

A protecao de
Coperalcool vai além
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Entendemos que garantir a protecao nos ‘I -
deixa livres para viver a vida de maneira GOPERALGOUL | ==
|l § e —
mais Segura e tranqu”a' Gel ant|ssept|co - GOPERA,.GUUL ‘3‘ o
L. . para méos COPERALCOOL ————Baciree a 8 CoPERALGODL
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gdndola e traz excelente rentabilidade. S

Atende as diferentes necessidades e tipos de consumidores

Aliados no cuidado com a higiene
o diaria, os produtos Coperalcool Bacfree
E diminuem o risco de transmissao de
L= doencgas infectocontagiosas.

Esfregar
Passar as maos para sentir Secar rapido
um produto com que fez uma boa sem deixar Ac e o oPELy
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Promocao:
°
Dicas e oportunidades para Utilize o QR code ao lado e garanta
desenvolver a categoria: 10% de desconto na introducao dos

lancamentos. Corra porque os

O alcool é um produto essencial, que o o .
cupons sao limitados!

shopper ndo espera acabar para reabastecer.
Confira as regras da promoc¢éao em:
www.cha.ind.br/cupomsupervarejo

Contato: vendas@grupompr.com.br

Apenas 30% das compras de alcoool sdo
planejadas: o shopper decide na géndola.

Inicie a gébndola com as novidades.
Novas apresentagdes como aerossol e
panos umedecidos.

Pesquisa quantitativa com 200 consumidores realizada em jun/21 pela Bacf"-ee
empresa MCI15 nos canais de Hipermercado e Cash&Carry em SP

) (%) &)
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limpeza e desinfeccao

Apds o pico de vendas de 2020, mercado sente
os reflexos de uma estabiliza¢cao no consumo
de itens de limpeza e desinfeccao e busca novas
alternativas para atrair o consumidor

océ ja deve ter ouvido a cancao
que diz que “nada do que foi ser4,
de novo, do jeito que ja foi um dia”,
certo? Podemos, com ela, encontrar
uma boa definicao quando nos re-
ferimos a categoria de Limpeza e
Desinfeccdo. Se noinicio da pande-
mia houve uma procura exorbitante por produtos
correlatos, passando até por escassez e ruptura
nos pontos de venda, nos dias atuais hd um certo
relaxamento nos cuidados e consequente reducao
de compras. Com isso, podemos concluir que se
trata, sim, de uma categoria de altos e baixos e
que sofre os impactos diretos da saude, da econo-
mia e do comportamento oscilante do consumi-

dornesse cendrio que ainda gera muita incerteza.

Um levantamento realizado pela Scanntech
identificou que apds o pico de vendas em marco
de 2020, Desinfetantes e Agua Sanitdria vém per-
dendo volume de vendas més a més desde marco
de 2021, chegando a patamares menores do que
na pré-pandemia. Outra constatacao foi de que,
aolongo de 2020, o consumidor recorreu as cate-
gorias de Desinfec¢do como forma de prevencao,
mas que, nos ultimos meses, com o avanco da
vacinacao e flexibilizacao das regras, o consumo
de desinfetantes teve uma retragdao acima de 10%
em unidades em relacao ao ano anterior, e mesmo
com ajustes de precos, a categoria tamhém chega
a menores niveis de faturamento.
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A empresa, que atende e elabora relatérios de inte-
ligéncia de mercado para melhor aproveitamento da
industria e do varejo, aponta ainda que as categorias
complementares, como Agua Sanitaria, apos o pico de
vendas em marco de 2020, também vém apresentando
Uum MeNor CONSUMO MES a Mes.

Dito de outro modo, no momento da chegada do virus
ao Brasil e inicio das restricoes em marco de 2020, o
consumidor se abasteceu e aumentou o consumo da ca-
tegoria de Desinfetantes e Afins, mas em 2021 reduziu
0 consumo, impactando em seu faturamento.

No entanto, é inegavel que os cuidados com a hi-
gienizacdo dos lares ganharam mais atencao nesses
quase dois anos de pandemia, tornando-se um hébito
uma limpeza mais frequente, completa e cuidadosa,
e isso veio para ficar.

Apostando nisso, a Ypé lancou um portfélio de
produtos com ac¢ao bactericida e, alguns desses,
eficazes contra a Covid-19, e seguira investindo
de forma contundente nos préximos anos. “Nosso
principal desafio ¢ o aumento do valor dos insumos,
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BEATRIZ, DAKANTAR:
OPORTUNIDADES

EM PILARES COMO
PRATICIDADE, MIX

DE PRODUTOSE
INDULGENCIA

pois no que diz respeito as opor-
tunidades, creio que a busca e
consumo de produtos de limpeza,
que aumentaram desde o inicio
da pandemia, devem permanecer
nos patamares atuais, com des-
taque para os produtos com be-
neficios bactericidas, que terdo a
preferéncia de compra pelos con-
sumidores”, explica o vice-presi-
dente de Comercial & Marketing
da Ypé, Gilson Mazetto.

Uma vez que os consumidores
ficaram mais exigentes quanto a
limpeza e cuidados com a casa, 0s
produtos de limpeza passaram a
seritensimportantes na prevencao
do contagio. Assim, a qualidade dos
produtos e a confianca nas marcas
tornaram-se fatores ainda mais
importantes na decisdo de compra.
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Para o CEO da Interbrilho, Henrique Caran, que
no segmento de Limpeza trabalha em quatro dife-
rentes mercados: pet, automotivo, churrasco e drea
gourmet e higiene pessoal, o incremento nas ven-
das de alcool em gel nesses segmentos foi o0 mais
expressivo. Na linha automotiva, a empresa possui
o Limpa e Hidrata Volante e o Kit Alcool Gel para
higienizacao de volantes, macanetas, freio de mao
e cambio. O Kit Limpa Telas, produto muito indicado
para celulares (que é o segundo veiculo de contami-
nacao por germes e bactérias, perdendo apenas para
a sola de sapato), tablets, TVs, telas de multimidias e
notebooks, elimina 99,9% das bactérias. Jd nalinha
de cosmeéticos, tem o Kit Dupla Protecao, compos-
to por alcool gel com aloe vera e sabonete liquido
neutro em um unico SKU, o que, segundo Caran, “é
otimo para acdes promocionais e para aumentar o
tiquete da categoria”.

Outra empresa que promoveu sua linha de pro-
dutos com foco em desinfeccao foi a Flora, que tem
entre suas marcas a Minuano, que oferece protecao
ao possuir eficacia comprovada contra 99,9% dos
virus (inclusive o da Covid-19), germes e bactérias.
“Aindustria de produtos de limpeza trabalhou para
atender esse aumento da procura por produtos mul-
tibeneficios e com propriedades desinfetantes, como
os produtos que a Minuano lancou, com agilidade,
frente ao novo cenario ao longo de 2020 e 20217,
explica o gerente de Marketing de Home Care da
Flora, Jodo Gandolfi. “Observamos uma mudanca
significativa nos habitos de consumo que se refletiu
na dindmica e desempenho do setor — as pessoas
passaram a priorizar mais os beneficios dos produ-
tos, como propriedades bactericidas — e também a
busca por embalagens tamanho familia, que ofere-
cem economia em um momento em que oS orgamen-
tos ficaram mais restritos”, complementa.

A Gtex Brasil, por sua vez, defende que € necessario
estar atento ao mixideal para o perfil dos consumido-
res daloja. Além dos produtos considerados basicos,
0s consumidores buscam por inovacao e solucoes
mais praticas para o dia a dia, entdo € preciso abrir
espaco para ofertar itens que, inclusive, possuem
maior valor agregado. A empresa vem crescendo
acima do mercado nos ultimos anos, e em 2021 nao
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O SETOREM NUMEROS:

T. Limpeza Caseira

Var % Faturamento YTD
2021vs 2020:

ﬁﬁsh%

YTD: (Janeiro a Setembro)
Mercado: T. Brasil + C&C

T. Desinfetantes

Var % Faturamento YTD
2021vs 2020:

6,7%

YTD: (Janeiro a Setembro)
Mercado: T. Brasil + C&C

Fonte: Nielsen




foi diferente: chegou a mais de 45% dos domicilios
brasileiros. “Estamos cada vez mais colocando nos-
sos esforcos no aumento de penetracao, para ganhar
relevancia nas categorias que estamos desenvolven-
do para que tenham a mesma importancia dos nossos
carros-chefes”, pontua a diretora-executiva da Gtex
Brasil, Talita Santos.

Outra empresa que também ampliou sua capa-
cidade produtiva durante a pandemia foi a MPR,
que tem entre os mais vendidos o alcool liquido e
a 4gua sanitaria. “Como o nosso principal produto
é essencial no combate & pandemia, tivemos um
crescimento muito acentuado na demanda e tripli-
camos nossa capacidade produtiva para atender a
populacao”, explica Valquiria Cavalcante, gerente
de marketing da empresa. “De acordo com a ultima
leitura que tivemos da Nielsen, a categoria repre-
sentava 5,9% até o terceiro trimestre de 2021, mas
continua crescendo enquanto categorias basicas re-
traem o volume, e devemos focar nas oportunidades
que esses indices apontam.”

EXPOSIGAO ASSERTIVA
Diante da grande oferta de mar-
cas nesse segmento, conquistar a
preferéncia — e a recorréncia — de
consumo requer algumas estraté-
gias diferenciadas, como exposicao
adequada, materiais explicativos
no ponto de venda, pois isso ajuda
arentabilizar a categoria.

E importante organizar as pra-
teleiras e corredores da loja e as
gondolas por solucoes de utiliza-
cdo. Essa organizacao facilita a
jornada de compra na loja, uma
vez que permite que o shopper en-
contre os produtos que procura e,
quando bem executada, também
estimula a experimentacao de ou-
tros produtos. Também vale revi-
sar periodicamente a importancia
de cada categoria para a rede, de

janeiro/fevereiro 2022 | SUPERVAREJO | 75



{Ob 6ESTAO | limpeza e desinfeccao

NA COOP, CRESCIMENTO

CONTINUA EM ALTA

NA COOP, A LINHA COMPLETA DE
LIMPEZA PARA AS ROUPAS, além
de limpeza e higienizacao da casa,
emageral, seque emalta, obviamen-
te impulsionada pela pandemia.
Como explica o comprador sénior
de Limpeza da cooperativa, Renan
daSilvaRibas,“apandemiadesper-
tou a necessidade de manter os
cuidados com a higienizacao dos
ambientes para evitar contamina-
coes, abrindo espacos para linhas
bactericidas e sanitizantes, e a in-
dustriadesse setorseguelancando
novos produtosenovasfragrancias
gue estao conquistando o consu-
midore, assim, mantendo a catego-
riaem ascensao”.

Porlanaofaltamosconstanteslan-
camentos e ha uma preocupacao
emapresentartodasasopcoesdis-
poniveis, direcionar 0 uso e seg-

mentar os produtos de mesma for-
mulacao para tornar a jornada de
compra melhor. "0 cross merchan-
dising tem um papel fundamental
paracompletaracestade compras,
ampliando o destaque para esses
produtos no ponto natural e nas ex-
posicoesextras, poisagregamvalor
e geram mais receita’, pontua.
Para Ribas, o consumo continuara
elevadonessacategoria, tantonos
itens tradicionais, como agua sa-
nitaria, sabao em pd, em barra,
bem comonouso de novos produ-
tos para desinfeccao, como len-
cos, spraysantisseépticos.Osaro-
matizadores também trouxeram
embalagens mais elegantes, com
aromas marcantes, em que, aléem
da preocupagao com a higieniza-
¢cao, os perfumes ganharam espa-
¢conalimpeza’, diz.

No entanto, o comprador ressalta
que, com as constantes inova-
¢coes, o preco de vendaao consu-
midor é um grande desafio. “E
preciso entregaritensde qualida-
de com preco competitivo, e por
isso percebemos que as oportu-
nidades estao nas embalagens
maiores, nos packs e promogoes.”

RIBAS, DA COOP: CROSS MERCHANDISING —
FUNDAMENTAL PARA AUMENTAR AS VENDAS

acordo com as necessidades do consumi-
dor, que vao mudando.

“Binteressante focar, ainda, em categorias
que anteriormente vinham perdendo espaco
nas gondolas e que vém crescendo no atu-
al momento. Um exemplo significativo foi
o da categoria de Sabdo em Barras. Apesar
de ja ser uma categoria madura e estavel
nos ultimos anos, voltou a crescer durante
a pandemia, quando o consumidor viu no
produto um aliado para os novos habitos de
higiene e limpeza da casa, além da limpeza
das roupas”, sugere Mazetto, da Ypé.
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Ja para Gandolfi, da Minuano, para esti-
mular a conversao e ampliar as oportunida-
des, é importante expor os produtos no PDV
préoximo a determinados itens que tenham
sinergia, seja com o mesmo perfil de con-
sumidor ou a forma de uso. “Por exemplo,
a linha coco é indicada para a lavagem de
pecas delicadas e roupas infantis. Por isso,
uma bhoa estratégia é colocar os produtos
dessa linha préximo a secao de fraldas. Ja
os detergentes devem ser posicionados pro-
Ximo as esponjas, e assim por diante”, diz.
A empresa também investiu em novos en-
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xovais de comunicacdo para ponto de venda, compra
de espacos de exposicao extra e tem focado bastante
em awareness nas redes sociais com um grupo de in-
fluenciadores digitais.

Na MPR, a melhor exposicao é aquela que consi-
dera o fluxo do shopper, com produtos de maior valor
agregado tanto lateralmente quanto verticalmente
na goéndola, proporcionando que ele conheca pro-
dutos que rentabilizem o negdcio ou que entreguem
algum diferencial. Isso pode ser feito também agru-
pando marcas e utilizando esse raciocinio dentro
da marca. “Uma vez que as subcategorias estao
bem desenvolvidas, entdao recomenda-se nao mais
agrupar por marca, mas sim pelas proprias subca-
tegorias. Quando a subcategoria nao esta tdao bem
desenvolvida mas estd segmentada na gondola ou
exposta de forma que dificulte a interacao com o
shopper, a chance de ele ndo direcionar os olhos para
o produto € grande”, explica Valquiria.

AGUA SANITARIA APRESENTA, HOJE,
PATAMARES DE VENDA INFERIORES AQS

DA PRE-PANDEMIA EM TODOS 0S CANAIS,
TENDO A RETRACAQ NOS SUPERMERCADOQS

SIDO AINDA MAIOR

DADOS SCANNTECH
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Para a Gtex, o digital pode ser
um grande aliado, principalmente
quanto a orientacao dos produtos
no PDV. “O uso de QR Code pode
ajudar com informacdes que nao
conseguimos transmitir em gon-
dola, além de promocdes perso-
nalizadas dentro de midias sociais
que levem ao sell out do produto no
PDV”, afirma Talita.

TENDENCIAS

Estudos recentes da Mintel apon-
tam para uma tendéncia de per-
manéncia no consumo de produ-
tos com acao desinfetante. Muito
impulsionado pela pandemia da
Covid-19, o pensamento do con-
sumidor demonstra mudancas
sutis mas muito significativas no
comportamento de consumo dos
produtos para limpeza. Agora ndo
basta limpar ou perfumar, tam-
bém é preciso proteger! Com isso,
estao surgindo novos produtos
contendo &lcool em sua formula-
¢do, uma vez que suas proprieda-
des e eficacia ja sdo reconhecidas
pelo consumidor, mas é preciso
estar atento ao rotulo quanto ao
principio ativo utilizado.

“A categoria ainda confunde
bastante o shopper quanto as fun-
coes e aplicacdes de cada produto,
entretanto ha bastante oportuni-
dade para inovacao no setor, des-
de que sejam acessiveis, estejam
na conveniéncia e garantam a
protecao. Por isso, novos forma-
tos, fragrancias e versoes de uso
sao oportunos”, conclui Valquiria.

A rentabilizacdo da secdo no
supermercado, assim como o
giro, sempre passam por uma
boa organizacdo da exposicao



para facilitar o entendimento por parte do shopper.
Criar uma estratégia para proporcionar boa expo-
sicao de produtos geradores de lucro e geradores de
transacao proporciona maiores chances de aumen-
tar o tiquete médio da loja, assim como a margem
de contribuicao. “No mundo do &lcool, o exemplo
¢ 0 Alcool 70° INPM, que se tornou um gerador de
trafego e, devido ao ganho de representatividade,
acabou tomando espaco de subcategorias gerado-
ras de lucro e de transacao, como o alcool em gel”,
explica a executiva. “Oferecer complementarie-
dade, como panos umedecidos e aerossol, ¢ uma
excelente estratégia para rentabilizar o negécio,
evitando que o shopper compre apenas um produto,
e paraisso temos um portfélio completo a disposi-
¢ao do supermercadista”.

A Prezunic ja notou uma mudanca de compor-
tamento do shopper no periodo pds-pandemia na
compra de produtos de limpeza. “Hoje, o consumi-
dor, além de limpar sua casa, também se preocupa
com o processo de desinfeccao. Esse comportamen-

GANDOLFI,

DA MINUANO:
PROPRIEDADES
BACTERICIDAS

E EMBALAGENS
TAMANHO FAMILIA
ENTRE AS
PREFERENCIAS

to gerou varios lancamentos da
industria de produtos com essa
finalidade”, explica o gerente co-
mercial e de Supply Chain da Pre-
zunic, Paulo Oliveira. “A categoria
Limpeza nos supermercados re-
presenta uma étima contribuicao
para asvendas e, por consequeén-
cia, para arentabilidade. Esse de-
sempenho tem uma ligacao dire-
ta com o espaco disponibilizado e
também com o mix de produtos”,
explica o executivo.

J& o Barbosa Supermercados,
que também sentiu a alta deman-
da de vendas de itens relaciona-
dos alimpeza noinicio da pande-
mia, tem feito acompanhamento
diario de tendéncias e novidades
que o consumidor busca, e esta
sempre olhando a melhor renta-
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bilidade na categoria para a melhor oferta de produ-
tos no cenéario atual. “Nosso departamento de gestao
de categorias tem mapeado o espaco de todas as
lojas para a melhor exposicao em cada uma das ca-
tegorias. Buscamos em nossas lojas expor produtos
que se completam ou que fazem o shopper lembrar
naquele momento uma necessidade de complemen-
to de sua compra”, explica o gerente de Alimentos e
Nao Alimentos, Rogério Gomes.

Dentro do setor, os itens da categoria tém uma par-
ticipacao média de 3,5%, com destaque para produtos
bactericidas, que auxiliam na protecao contra o coro-
navirus e demais virus. “Tivemos um desempenho
acima do orcado desde 2020, e a expectativa para
2022 é muito desafiadora pelos numeros realizados
em 2020. Por conta do que a pandemia trouxe, esse
ano sera de alinhamento de parametros, pois sera o
ano em que o mercado varejista nao estd pensando
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em crescer da mesma forma que
cresceu em 2020 e nao terd uma
instabilidade em 2022”, finaliza.

DESAFIOSE
OPORTUNIDADES

O aumento do custo de commo-
dities tem pressionado a inflacao
tanto para a industria quanto para
o consumidor final. O ano de 2022
tende a ser um ano com a infla-
cao pressionada e com uma lenta
recuperacao do poder aquisitivo.
Dentro desse contexto, o consu-
midor, mais do que nunca, possi-
velmente ird valorizar e preferir
produtos que oferecam um bom
custo-beneficio.



O impacto econémico em funcdo da pandemia tem
feito o consumidor experimentar marcas para encon-
trar a melhor relacao custo-beneficio. Produtos com
acao desinfetante tém ganhado destaque, e os con-
sumidores estao mais atentos a rotulagem e entrega
de beneficios funcionais das categorias, e esta ¢ uma
mudanca de habito que veio para ficar.

Segundo dados da Kantar, a cesta de Limpeza re-
presenta 10% do total consumido pelos domicilios,
ou seja, 10% dos gastos das familias brasileiras sdo
com o segmento.

Atualmente, o maior desafio para o mercado é
entregar produtos de qualidade de forma acessivel
para os consumidores. O mercado tem sofrido muito
com sucessivos aumentos de custos em toda a ca-
deia. Ao mesmo tempo em que ha oportunidade de
crescimento de categorias mais basicas, também
se percebe um aumento no consumo de itens mais
praticos e inovadores, como os lencos umedecidos
para limpeza, por exemplo.

m—

DURANTE A PANDEMIA, HOUVE ALTERAGAQ
DE MIX NA CATEGORIA DE LIMPEZA, COM
AUMENTO DE 54% E INCREMENTO DE 465
ITENS, SEGUNDO LEVANTAMENTO NO CANAL

CASH & CARRY

DADOS NIELSEN

Algumas mudancas de habito dos
consumidores vieram para ficar. Os
lares ganharam um novo papel du-
rante a pandemia, e a preocupacao
em manter os ambientes seguros e
livres de perigos para a saude vai se
manter mesmo no pos-pandemia.
A categoria tem o desafio de trazer
solucdes mais praticas e eficazes
para ajudar os consumidores neste
novo momento.

Como lembra o consultor e res-
ponsavel pelo IPC Maps, Marcos Pa-
zzini, de 2019 para 2021, o potencial
de consumo de artigos de limpeza
caiu 13,5%. Em 2019, o potencial
de consumo desta categoria foi de
R$ 29,1 bilhoes, enquanto em 2021
esse potencial caiu para R$ 25,2 bi.
“Em 2020, o potencial de consumo
dessa categoria foi de R$ 22 bilhoes,
ou seja, amaior queda aconteceu de
2019 para 2020, no auge da pande-
mia, mas houve uma retomada em
2021, indicando tendéncia de alta
para os proximos anos.”

Na cesta do consumidor, de acor-
do com os dados da Nielsen, a cate-
goria de Limpeza ocupa a 4? posicao,
representando 6,1% das compras.

Além disso, um estudo recente
da Euromonitor apontou o Brasil
com potencial para se tornar o
quarto maior mercado mundial
de produtos de limpeza até 2025
— atualmente, o pais ocupa a sex-
ta posicao. A procura por produtos
com propriedades de desinfeccao
e bactericidas abriu uma demanda
enorme para o setor, que, apesar
de ter tido a previsao de cresci-
mento revisada para 2% no ano de
2021, ainda o considera um bom
indicador, justamente por ser uma
secao essencial para o brasileiro.
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Para a gerente de contas da
Kantar, divisao Worldpanel,
Beatriz Loureiro, é importante
colocar mix de produtos na oferta
aos clientes, que sao produtos
mais basicos, como cloro,
limpeza de sanitdrio e, a0 mesmo
tempo, oferecer produtos nao
bdsicos para o consumidor, como
multiuso, limpador perfumado,
aromatizador de ar, numa oferta
de mix de categorias. Além do
mix de categorias, é importante
pensar em mix de tamanhos de
embalagens. Para produtos mais
bésicos, hd a possibilidade de
ofertar embalagens maiores e, por
outro lado, oferecer embalagens
menores para compor o mix. “Hoje
a cesta de Limpeza representa 9%
emvalor de tudo que é comprado no
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Brasil, com relacao a categorias de Fast Moving Consumer
Goods (FMCG), sendo que para supermercados, a cesta
de Limpeza representa 8,4%”, explica.

Com aretomada do consumo fora do lar, Beatriz acre-
dita que ha uma tendéncia de diminuicao da procura
por esses produtos, ja que o consumidor tem passado
mais tempo fora de casa, e isso podera representar um
desafio para o mercado. “No entanto, ainda ha oportu-
nidades de desenvolvimento desse mercado por meio
de pilares como praticidade, mix de produtos que cai-
bam no bolso do consumidor e que, de alguma maneira,
tragam algum tipo de agrado, a famosa indulgéncia”.

De acordo com dados da Euromonitor, as vendas
destes itens cresceram 8,5% no pais em 2020, em
relacdo ao ano anterior. Globalmente, é um setor
que deverd se manter em alta nos préoximos anos,
segundo o relatério Mercado de Produtos de Limpe-
za Doméstica 2021-2028, da Fortune Business In-
sights. O Brasil deve ultrapassar Alemanha e India,
com crescimento de 18% nas vendas de produtos de
limpeza até 2025. 0

FOTOS: 1ISTOCK, 2 DIVULGAGAQ,
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FLV

Frutas, lequmes
e verduras ganham
importancia em vendas

nos supermercados

e exigem processos

rigorosos de selecao,
rastreamento e

qualidade

les vendem mais porque es-

tdo sempre fresquinhos ou sao

fresquinhos e, por isso, vendem

mais? Geradores de fluxo naloja,

frutas, verduras e legumes témo

desafio de atrair consumidores

como nas feiras livres, com sa-

bor e qualidade e, claro, precos competitivos.

Ao longo dos ultimos 10 anos, o setor de

FLV ganhou relevancia e foi migrando de

forma crescente e positiva na estratégia

dos supermercados. Esta transformacao é

reflexo do comportamento da populacao,

que vé na saude um tema prioritario. A fal-

ta de tempo, a comodidade e a busca por

hébitos alimentares mais sauddveis fazem

dos supermercados uma 6tima opc¢ao para

a compra de produtos da cesta de FLV — fru-
tas, legumes e verduras.

Na avaliacao do IPC Maps, 0 segmento teve

potencial de consumoigual a R$ 43,2 bilhdes

em 2021, sendo R$ 17,8 bilhdes proceden-
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tes das vendas de legumes e verduras e R$
25,4 bilhdes do segmento de frutas. “Esses
valores sdo inferiores aos numeros de 2019,
representando reducao de 14,1% em relacao
ao ano de 2019, antes da pandemia, apesar
de um pequeno crescimento entre 2020 e
2021: 14,2% de variacao positiva. Portanto,
o pior momento foi em 2020, com queda de
24,8% em relacao a 2019”, explica Luiz Fer-
nandes, técnico especialista.

De acordo com a IFPA — International
Fresh Produce Association, entidade glo-
bal da industria de flores, frutas, legumes e
verduras (sim, eles acrescentam as flores a
secdo de FLV), que é uma juncdo da PMA e
a United Fresh, estima-se que entre 45% e
50% da producao de FLV sejam comerciali-
zados através de supermercados.

O FLV esta sendo trabalhado como outras
categorias mais maduras que, historica-
mente, tém relevancia na venda das lojas

Houve REDUCAO

2020,
EBRA (perda) em 4
::\g‘i‘ato Je os consumidores l

jas ou por
30 visitarem as lojas
“::enotes concentragoes de

pessoas: ajudando

na mamnem;io da qnal’ldade

do produto
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BUSO, DA
PARIPASSU: "0
INVESTIMENTO EM
EDUCAGAO DOS
COLABORADORES,
SERA, COMO
NUNCA, DE
RESPONSABILIDADE
E INTERESSE DO
EMPRESARIO”

(acougue, bebidas e padaria). Houve uma
evolucao qualitativa e quantitativa positiva,
mas ainda existem oportunidades de ganho
de eficiéncia que podem transformar a ca-
deia de abastecimento.

Assim, considerando-se uma represen-
tacao média de 10% do faturamento de um
supermercado, a area de FLV chama aten-
¢do e passa a ser estratégica dentro das
grandes redes, ja que atrai os consumidores
que buscam praticidade, qualidade e rapi-
dez em um unico lugar.

Como defende o diretor-executivo da Pa-
riPassu, Giampaolo Buso, esse indice cita-
do no faturamento sofre uma variacao de
acordo com o posicionamento estratégico
da empresa. “Existem fatores que impac-
tam significativamente neste resultado.
Para supermercados especialistas, o FLV
pode representar 50% das vendas da loja,
enquanto em outros que operam de forma
eficiente, a categoria pode representar entre
12% e 15% das vendas”, explica.




Em um estudo realizado pela Abras (As-
sociacao Brasileira de Supermercados), o
ano de 2017 indicou que, para as redes de
supermercados onde o FLV esta acima de
10% de participacdo nas vendas, o resultado
liquido (lucro liquido) € 15% acima da média.
“Alimentos pereciveis geram valor percebido
pelo consumidor e contribuem para a saude
das pessoas e da economia”, ressalta Buso.

Anecessidade de "fazer a feira” em hora-
rios alternativos contribuiu para a migra-
¢do para os supermercados, pois se antes
era preciso comprar em quantidades maio-
res — ja que o intervalo entre uma feira e
outra era basicamente de uma semana —
hoje, nos supermercados, é possivel ad-
quirir produtos desta cesta todos os dias
da semana e com qualidade. Atualmen-
te, além da praticidade e da comodidade,
existe um outro aspecto muito relevante,
a seguranca, pois caso ocorra algum pro-
blema com o produto, o consumidor sabe
onde buscar a resposta para seu eventu-
al descontentamento. Feira livre e outros
modelos de comercializacdo continuarao
a existir, mas a longevidade, medida pelo
sucesso econémico do negdécio, dependera
sempre da percepcao do nivel de servico.

No caso da Trebeschi, a equipe procura fa-
ZET 0 Processo inverso, ou seja, entender as ne-
cessidades dos clientes em relacio ao perfil de
fruto ou legume desejado e, a partir de entdo,
fazer o planejamento para melhor atendé-los.

Na opinido de Emilio Favero, diretor co-
mercial da AlfaCitrus, a pandemia também
contribuiu para a maior procura por FLV nos
supermercados, pela questdo de um ambien-
te mais controlado e seguro, além da possi-
bilidade de fazer as compras em um unico
local, evitando mais deslocamentos.

Ja para a produtora RAR, se for avaliado o
inicio da pandemia, houve, sim, uma variacao
de demanda, com o consumo maior para os
produtos embalados em porgoes (bags plas-
ticas), considerados produtos de menor ma-

”

”

”

”

”

topicos: FRUTAS . LEGUMES . VERDURAS - FRESCOR « FEIRA

Participagcao média de cerca de 10% no
faturamento dos supermercados entre 0s
anos de 2020 e 2021

Faturamento do FLV nos supermercados
esta na casa dos R$ 50 bilhdes por ano

Pandemia colaborou, principalmente em
2020, para o desempenho das vendas em
faturamento, mesmo com o volume menor

Outros canais de comercializacao devem
somar mais RS 30 bilhées (feiras, sacoldes,
especialistas, venda direta etc.)

Em vendas anuais no mercado nacional,a
referéncia varia de R$ 100 a 110 bilhées.
Ha, ainda, as exportacoes, que tiveram
um incremento muito bom no ano de 2021,
chegando a US$ 1bilhdo

Fonte: PariPassu

janeiro/fevereiro 2022 | SUPERVAREJO | 87



{@} GESTAO | FLV

AUTOMACAO
A FAVOR DA
SECAO DE FLV

PESQUISA REALIZADA PE-
LA GS1 BRASIL (Asso-
ciacao Brasileira de
Automacgédo) com
publico consu-
midor do varejo

no Brasil cons-
tatou que 93%
das pessoas
preferemcom-
prar produtos
frescos pes-
soalmente. Em
relagcaoaproce-
déncia e origem,
46% dos consumi-
dores consideram
essas informacdes
muito importantes na
hora dacompra de FLVs.
Jé outra pesquisa produzida pe-

la entidade e intitulada Prontidao 2D, que
envolveu a participacao darede supermerca-
dista, revelou que 6% dos supermercados ja
utilizamatecnologiade leituraeidentificacao
em duas dimensdes (2D) em suas atividades.
Aidentificagao de frutas, lequmes e verdu-
ras e outros alimentos frescos de consumo
imediato é maioria na escolha por onde co-
mecar esse investimento na atualizagao tec-
nolégica. Por exemplo, somente no estado de

Sao Paulo, umem cada cinco supermercados
demonstrou interesse em atualizar seus sis-
temas para utilizacao de tecnologias 20 em
até dois anos.
0 Pinheiro Supermercado, rede que tem 15
lojas no estado do Ceara, investiu em codigo
bidimensional para garantirarastreabilidade
dos produtos do campo a mesa. Na pratica,
significaque o cliente, quando passano caixa,
¢ avisado sobre adatade validade do produto
adquirido e o lote a que ele perten-
ce. Como explica Ana Paula
Maniero, gerente de En-
gajamento Setorial da
GS1 Brasil, tudo po-
de ser consultado:
guem produziu
0 alimento, em
gue data, onde
fica a proprie-
dade e todos
0S passos per-
corridos até
chegar ao su-
permercado.
“AsecaodeFLVé
umponto-chave, e
neste quesitotemos
que buscaromelhora
oferecer”, afirma Alexan-
dre Pinheiro, superinten-
dente comercial e de marketing
da companhia. De acordo com ele, aras-
treabilidade garante melhores condicoes de
compra, jaque oferece segurangaaquemcon-
some comasinformagoes sobre aprocedéncia
do alimento. “As variacdes do GS1DataBar nos
permitem nao so evitar a venda de produtos
vencidos, mas também oferecer ao consumi-
dortodasasinformacdes possiveis sobre o que
ele estd adquirindo”, reforgca George Alencar
Meneses, gestor da companhia.
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nuseio em PDV. “Mas se considerar somente
a questao do volume, ele se manteve estavel”,
diz Sérgio Martins Barbosa, CEO da empresa.
Conforme explica o executivo, a safra de 2021
foi um ano de muito trabalho na valorizacao
dafruta, baseado nalei da oferta e da deman-
da, em um ano de alta producao nacional em
que os compradores poderiam escolher o me-
lhor preco. O que os ajudou foram as exporta-
cOes do primeiro semestre, que, pela variacao
cambial, contribuiram para que performance
e preco meédio geral por kg de fruta fossem
tidos como aceitaveis. “Historicamente, no
mercado interno nunca tivemos precos meé-
dios por kg inferiores no segundo semestre
do ano em relacdo ao primeiro semestre, fato
que ocorreu em 2021, diz.

Na Organis, por conta da pandemia, no ano
de 2020 abriram-se as comportas de uma de-
manda que, potencialmente, ja existia. Segun-
do Cobi Crugz, diretor da empresa, no mundo
inteiro havia uma pressao por produtos sauda-
veis, organicos, frescos, naturais e que fossem
uma opcao a producao que esgotava o meio
ambiente e, nesse contexto, a pandemia foi o
“empurrdozinho” que muita gente esperava
para efetivamente praticar o que tinha em
mente em busca do fortalecimento da saude
paraenfrentara Covid-19 e o estresse que veio
com ela. “O consumo dos produtos organicos
acelerou muito e avancou em torno de 30% em
2020 e continuou crescendo em 2021, ndo na
velocidade do ano anterior, mas de forma so-
lida e constante. “Nossas pesquisas mostram
que o maior consumo de produtos organicos
sao FLV, e que 75% dos consumidores de or-
ganicos apontam os itens desta cesta como 0s
produtos mais comprados”, diz.

Cruz destaca, no entanto, os grandes de-
safios para 2022, pressionados por fatores
como a queda de renda, inflacdo, desastres
naturais, eleicoes polarizadas, inseguranca
dos consumidores a respeito de seus em-
pregos e negocios. Em contrapartida, sur-
gem grandes oportunidades por conta da

COBI, DA ORGANIS:
PESQUISAS
MOSTRAM QUE 0
MAIOR CONSUMO
DE PRODUTOS
ORGANICOS E DE
FLV, E QUE 75% DOS
CONSUMIDORES

DE ORGANICOS
APONTAM OS ITENS
DA CESTA COMO 0S
PRODUTOS MAIS
COMPRADOS

BARBOSA, DA RAR:
HISTORICAMENTE,
NO MERCADO

INTERNO NUNCA
HOUVE PREGOS
MEDIOS POR KG
INFERIORES NO
SEGUNDO SEMESTRE
DO ANO EM RELAGAO
AO PRIMEIRO
SEMESTRE, FATO
QUE OCORREU
EM 2021

mudanca de mentalidade, que continua se
fortalecendo e que inclui temas como o equi-
librio ambiental e social. “O organico é cada
vez mais percebido como parte da solucaoe,
consequentemente, a sociedade reconhece o
seu valor e se dispde a pagar pelo seu preco.”

A relacdo custo-beneficio do que se ¢ ofer-
tado, assim como o preco pago porisso &, sem
duvida, um desafio tanto para produtores e
varejistas quanto para os consumidores.

Buso, da PariPassu, relata que do lado dos
produtores e do varejo houve uma grande
evolucdao em pontos relevantes, como a ca-
deia de frio, compartilhamento de transpor-
te, controle de shelflife, armazenamento em
centros de distribuicdo e lojas. Porém, ainda
ha uma dificuldade em reter o conhecimen-
to nas empresas supermercadistas, pois o
giro dos colaboradores ¢, de maneira geral,
alto. “O mesmo ocorre para o fornecedor de
FLV, com mudancas constantes das pesso-
as da operacdo, pois perdemos a memoria,
e ajornada, mesmo que mais curta, precisa
ser reiniciada”, explica. “Nao vejo limitacoes
técnicas e tecnoldgicas, mas sim de pessoas
preparadas e remuneradas para utiliza-las.
O investimento em educacao dos colabora-
dores sera, como nunca, de responsabilidade
e interesse do empresario”, alerta.
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CARREFOUR: RESPONSABILIDADE . @
SOCIOAMBIENTAL APOIADA POR R .
PEOUENOS E MED'OS FORNECEDORES NoBraS|I,.avareJ|S.tapassouaut|l|z'a.\r

blockchain para fins de rastreabili-
dade de alimentos, em 2019. Hoje, a
companhia trabalha com a tecnolo-
giaemsuinos e citricos(laranja-pera,
bahia, lima e tangerinas), do selo Sa-
bor & Qualidade. Com essa inovacao,
os clientes acessam informacoes
detalhadaseinviolaveissobreaseta-
pas de producao e distribuicao dos
alimentos, com niveis maximos de
segurancgaalimentar e transparéncia.
. "Nosegmento de Marca Propria, lan-
@ camosem 20210 Carrefour Bio, nos-
: .. ® > - salinhadeorganicosquetrazmaisde
S dentesdealhoebanana, quesaorea- [ 100 opgoes de produtos saudaveis e
: 'ﬁ; grupados e embalados paravenda, e | Sustentaveis, com pregosacessiveis
% aproducdo de coprodutosapartirde i e produzidos com responsabilidade
NO CARREFOUR, EMPRESA QUE § produtos de alimentos de boa quali- { socioambiental por pequenos e me-
TEM MAIS DE 498 LOJAS em todos 4 dade que seriamdescartados—péaes & dios fornecedores”, explica o diretor
os estados brasileiros + o Distrito | francesese baguetes semcondigdes | de FLV, Rodrigo Teixeira.
Federal, a segdo de FLV possuiain- _ devenda, quesaotransformadosem §§ No Carrefour, a cadeia de abaste-
da mais centralidade, uma vez que [, torradas e pdo moido, por exemplo. @ cimento opera de forma hibrida, ou
tem o objetivo de liderar a transigao I Em paralelo, foi desenvolvido um g, seja, comentregas de fornecedores
alimentar nos paises em que arede * trabalho voltado para garantir o ¢ nas plataformas ou direto nas lojas.
estd presente, compromisso que  controle de qualidade dos FLVs, que ~ E visando garantir a qualidade e o
chamade Act for Food. Isso significa  envolve o processo de rastreamen- ~ frescor dos produtos, todas as com-
umtrabalho continuo paralevarato- ~ to desses produtos. Atualmente, os ~ pras, recebimentos e expedicao sao
dos os seus clientes a possibilidade = 420 itens de 20 cadeias produtivas ~ realizados diariamente. Alem disso,
deteremacesso facilaumaalimen-  comercializadossobamarcapropria  durante o recebimento, ha um pro-
tagao saudavel, sustentavel, frescae = Sabor & Qualidade, linhaexclusivade = cesso de inspegao de qualidade ri-
acessivel. Paraatingiresse objetivo, ~ alimentos naturais do Carrefour, sdo ~ goroso com o objetivo de garantir o
os FLVs cumprem um papel central. ~ produzidos com responsabilidade ~ melhor produto para os clientes.
Um dos eixos de trabalho do Act for ~ socioambiental erastreabilidadedas = “Em paralelo, prezamos por forne-
Food atua justamente no combate  etapas de produg&o. cedores de FLV que sejam oriundos
ao desperdicio de alimentos, que € = Além disso, 100% desses produtos ~ de regides proximas as lojas, pois
um objetivo estratégico dacompa-  das diferentes cadeias de forneci- = dessa forma oferecemos produtos
nhia em &mbito global. Entre suas =~ mentos&orastreados peloPrograma ~ mais frescos aos nossos clientes e
principais agdes nesse sentido, = RAMA, cujo objetivo é garantir quea  ainda contribuimos para fortalecer
destacam-se o cuidado na exposi-  aplicacdo de defensivos agricolas = aeconomiaeasfamilias dasdiferen-
¢do dos produtos nas gondolas, a  em frutas, verduras e leqgumes ndo = tesregioes do pais em que estamos
reembalagem de produtos, como  ultrapasse o nivel permitido por lei. ~ presentes’, esclarece o diretor.

90 | SUPERVAREJO | janeiro/fevereiro 2022



TECNOLOGIA A FAVOR

E comum e cada vez mais frequente a questao
do selo de origem em virtude da preocupacao
por parte dos consumidores em saber a pro-
cedéncia do produto que estao adquirindo. O
rastreamento é uma pratica em evidéncia e que
traz seguranca para ambos (varejista e consu-

O tema da rastreabilidade, a partir de 2018,
tornou-se obrigatério. Mesmo com um carater
de obrigatoriedade (compliance), o conceito de
rastreabilidade ainda nao foi compreendido
corretamente. Para ser rastreado, o produto
precisa ser organizado. Organizacao exige
processos e pessoas. O supermercado, para

. R . FAVERO, DA . . . .
midor), uma vez que os fornecedores estdo mais ALFACITRUS: crescer saudavel, precisa controlar. A identi-
atentos ao cumprimento de todas as exigéncias ~ MARCA PROPRIA ficacdo dolote através dos codigos de barras e
para que haja um histérico de cada produto, as- ?ExESbESIL:R CoMo bidimensionais facilita a automatizacao logis-

segurando a procedéncia e a qualidade em FLV.

Nos ultimos 15 anos, a evolucao da cate-
goria foi surpreendente. Ainda existe ruido
em relacao a abastecimento, que pode ser
ajustado, mas os indicadores e padroes de
qualidade por produto, época do ano (sazo-
nalidade), produto nacional e importado, a
granel ou embalado, formato de loja, dentre
outros, sao praticas concretas no dia a dia da
equipe técnica do supermercado.

tica e o fluxo informacional estruturado para e
entre os agentes da cadeia.

“Arastreabilidade € um mecanismo que im-
pulsiona esta relacao de desenvolvimento. Po-
demos conversar com o fornecedor sobre seu
desempenho e indicar os pontos de melhoria,
em um modelo de cooperacao”, pontua Buso.

Todo o processo da Trebeschi, desde o
plantio até a entrega aos supermercados, ¢
rastreado, permitindo aos clientes conhecer

Um mimo para voce!

Voceée também gostaria de oferecer este mimo com a nossa deliciosa

Pera Conference para seus clientes? Entre em contato através do e-mail
fale@peraconference.com.br

peraconference

ENJOY
[T FROM
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The content of this publication represents the views of the author only and is his/her sole responsibility. The European Commission and the Consumers, Health,
Agriculture and Food Executive Agency (CHAFEA) do not accept any responsibility for any use that may be made of the information it contains.




D ATRAENTES, e de outro,
[} convencimento do

De um lado, & preciso

ofertar OUAL“IADE
A VALORES

VALOR AGREGADO

do que s adquire

em detalhes a origem de seus produtos. “Fa-
zemos semeios alternados durante todos os
meses do ano para garantir o fornecimento
continuo aos nossos clientes. Seja em cultivo
protegido ou em campo aberto, tudo é acom-
panhado de perto, assim como 0 uso racio-
nal da 4gua, captacao das aguas das chuvas
parairrigacdo, o controle biolégico natural, o
manejo sustentavel sao técnicas que fazem
parte do nosso dia a dia”, explica o presidente
do Grupo Trebeschi, Edson Trebeschi.

Por 14, os frutos sao colhidos diariamente,
respeitando a sua maturacio e assim atin-
gindo um melhor sabor; sao selecionados
eletronicamente, embalados, paletizados e
transportados em caminhoes refrigerados.
Com plantacoes e unidades de atuacao em seis
estados brasileiros, conseguem preservar todo
o frescor e qualidade, chegando de maneira
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PRODUTOS
ORGANICOS NA
GONDOLA

TREBESCHI, DO
GRUPO TREBESCHI:
IMPORTANCIA DA
RASTREABILIDADE
DOS PRODUTOS

rapida a mesa do cliente. “Como os tomates
e legumes sao hortalicas bastante sensiveis,
focamos muito na capacitacao profissional de
nossos colaboradores para que assim possa-
mos ter os melhores produtos, tanto na quali-
dade quanto no sabor”, diz Trebeschi.

Fato € que arastreabilidade é obrigatéria por
forca delei para todos os segmentos que traba-
lham com o FLV — o que varia sao as formas de
pratica-la. “Grandes redes, por exemplo, com
recebimento centralizado, possuem equipes
de qualidade paravalidar a conformidade dos
produtos com base em uma ficha técnica com
0s parametros minimos para aceite das mer-
cadorias. Asredes que possuem marca propria
nos produtos embalados de FLV também pos-
suem protocolos de certificagdes que garan-
tem as melhores praticas pelos seus fornece-
dores”, lembra Favero. “Quanto ao manejo nas
lojas, com excecdo das redes especializadas
que possuem colaboradores treinados para
reposicao, as outras redes tém muita defici-
éncia neste manejo de abastecimento”, diz.
Isso acontece, segundo o executivo, pelo fato
de que muitas das lojas possuem estruturas
eficientes para armazenamento e eXposicao,
principalmente quanto a refrigeracao e clima-
tizacdo, mas existe ainda uma grande defici-
éncia em infraestrutura na cadeia de frio, uma
vez que se trabalha com produtos vivos.

O controle de qualidade é essencial para a re-
ducao das perdas €, consequentemente, bons
resultados do FLV no varejo. Aqui no Brasil, a
Abras realiza anualmente uma pesquisa para
analisar onde aconteceram as perdas por que-
bra ou ruptura em supermercados. Em 2021,
saiua 212 Avaliacdo de Perdas no Varejo de Su-
permercados g, segundo a consulta, o desper-
dicio de FLV nos supermercados &, em média,
5,25% sobre o faturamento bruto. Recursos
tecnoldgicos como a ficha técnica, o coletor de
dados e softwares de monitoramento, sdo fer-
ramentas de gestdo essenciais nesse processo.

Ao pensar a rastreabilidade, ¢ importante
ter uma visao ampliada dos insumos ao con-



SUPERMERCADOS LOPES:

FLV, QUANDO BEM TRABALHADO,
PODE REPRESENTAR ATE 20%
DAS VENDAS DE UMA LOJA

0 CONSUMIDOR ESTA CADA VEZ
MAIS EXIGENTE com relagao a
gualidade, saudabilidade e sus-
tentabilidade do que consome.
Para atender a estademanda, for-
necedores homologados buscam
producao mais eficiente, comtéc-
nicas de manejo mais modernas,
menor utilizagcao de defensivos,
melhor controle na utilizacao da
agua e rastreabilidade.

No Lopes, rede com 33 lojas locali-
zadasno estado de Sao Paulo, para
manter os ganhos de producao, 0s
funcionarios sao treinados para
montar exposi¢cdes que mante-
nham a qualidade dos produtos,
commaior cuidado namanipulacao
dos alimentos, controle rigoroso
do PEPS (primeiro que entra, pri-
meiro que sai), exposi¢ao por grau
de maturacao e armazenamento
em temperaturas adequadas.
“FLV funciona como um dos prin-
cipais —se nao o principal — gera-
dores de fluxo dentro de uma loja
de supermercado, com importan-
cia fundamental na percepcao de
preco, qualidade e variedade por
parte do cliente”, destaca Rodrigo
dos Santos Freitas, gerente de Pe-
reciveis. “Quando bem trabalhado,
o0 FLV certamente compde o hall
das cinco categorias mais vendi-
dasemum supermercado, poden-
do alcancar até 20% de participa-

caonasvendasemumdiacomfoco
nasuapromocao”.
Sobreaexposicao, nolLopesosetor
¢ separado por frutas, legumes e
verduras. Depois disso, por subgru-
poe/ouocasidode consumo (frutas
paravitaminas, citricas oulegumes
para saladas, por exemplo). O jogo
de coresefundamental, tornando o
setor mais atrativo e mostrando va-
riedade. H4, ainda, o cuidado com
as quantidades na exposicao, para
garantir a rotatividade e permitir
que os produtos estejam sempre
frescos. Itens promocionais, gera-
dores de fluxo, preferencialmente
expostosnomeiooufundodo setor.
Quando permitido, hd degustacaes,
que trazem conhecimento ao con-
sumidor e aumentamaprocurapor
itens de fundo do sortimento.

De acordo com Freitas, levanta-

7 RODRIGO DOS
SANTOS FREITAS,
GERENTE DE
PERECIVEIS

mentos de mercado mostram que,
com a pandemia, o setor de FLV
no ano de 2020 cresceu cerca de
20%. Este incremento foi sequido
porum 2021 de retracao frente ao
ano anterior, sobretudo em funcao
da limitacao de renda e do aumen-
to generalizado dos precgos dos ali-
mentos. Para 2022 ha uma aposta
na queda da inflacao para aliviar o
impacto das baixas estimativas de
crescimento da economia.

O gerente ressalta, no entanto,
gue ainda faltam investimentos
e incentivos na cadeia produtiva,
desde o produtor rural até os cen-
tros de abastecimento, “passando
por manutenc¢ao de estradas e pre-
servacao da cadeia de frio — isto
reflete na diminuicao de qualidade
e durabilidade de frutas, verduras e
legumes”, conclui.
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sumidor final. Boa parte do processo de rastre-
abilidade esta associada ao nivel de residuos
nos alimentos e a toda a cadeia que envolve 0s
distribuidores e industrias de insumo e tem
uma relevancia fundamental tanto nas boas
préaticas agricolas quanto no manejo correto
daquilo que esté sendo proposto nas fazendas.

De acordo com Valeska de Oliveira, country
manager Brazil da IFPA, a rastreabilidade de
alimentos, quando em funcionamento, fa-
cilita a troca de informacdes entre os pares,
auxiliando na melhoria dos produtos e dos
processos, e permite a automacao logistica,
com aumento de eficiéncia aolongo das etapas
da cadeia de abastecimento. “Sem duvida, o
aspecto de grande relevancia é disponibilizar
a oferta de um alimento seguro onde é possi-
vel compartilhar dados relevantes para uma
relacdo de confianca com o consumidor final.”

EXPOSICAO
Asvariadas formas de apresentacao, combina-
¢ao de cores, exposicao, montagem e degusta-
cao atraem a atencdo do consumidor na secao
de FLV. Nos supermercados, tudo é pensado
parainduzir ao consumo: aromatizacao, repo-
sicao continua aos olhos dos clientes, profissio-
nais fazendo degustacao, assim como ocorre
em feiras livres, mas tudo com um importante
diferencial: controle de processos, que vai des-
de a chegada dos produtos no ponto de venda
até a salda, descarte ou reabastecimento.
Também é cada vez mais comum a presen-
ca de profissionais especialmente qualificados
que atuam como consultores de venda, auxi-
liando na escolha dos produtos, quantidades
e fazendo propaganda sobre novidades, como
frutas da estacao recém-chegadas e alimentos
recomendados para problemas especificos de
saude. Na maioria das redes, o gerenciamento
da categoria ocorre com um misto de empi-
rismo associado a experiéncia pratica da loja.
E cada vez mais comum que as gondolas de
FLV ocupem lugares estratégicos na entrada
ou fundo daloja.
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Os produtos estao separados por catego-
rias (frutas, legumes e verduras), em que 0s
organicos tém espaco exclusivo, bem como
as folhagens, processados e higienizados,
lembrando que estes dois ultimos grupos
de produtos necessitam de refrigeracao e,
normalmente, estao nas laterais da area, ex-
postos em geladeiras. A altura da exposicao
dos produtos (sobreposicdo dos mesmos na
banca), sua organizacao, as luzes, sdo fatores
que alavancam resultados de vendas.

A composicao de produtos que se comple-
mentam nas cores e tempo de maturacao
também funciona, como banana e abacate,
por exemplo, assim como o repasse das ban-
cas para identificar danos graves e podridoes
sdo imprescindiveis. Em alguns casos, os ma-
teriais das bancas nao sao adequados para
manter a qualidade da fruta. “Com alguma fre-
quéncia, identificamos mamaoes sobrepostos
sendo pressionados em quinas de géndolas
de madeira, metdlico ou acrilico. O detalhe, de
fato, fard diferenca. Realca as hortalicas para a
sensacao de frescor”, pontua Buso.

Para Valeska, daIFPA, a exposicao dos FLVs é
importantissima para o seu shelflife, ja que cada
um tem suas proprias caracteristicas, como
ser climatérico ou nao. “O visual merchandising,
também conhecido por VM, é uma estratégia
que valoriza produtos, marcas e o PDV, para
atrair clientes e estimula-los a fechara compra,
€ por isso, conscientizar o consumidor é um
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ponto importantissimo, ja que muitos tém o
habito de apertar frutas e vegetais para saber
se j& estdo maduros. Ao fazer isso, ele pode nao
saber que estd ajudando no processo de ma-
turacao da fruta, e assim, caso nao a leve para
casa, ela podera se deteriorar mais depressana
gondola, podendo nao ser comercializada e ser
mais uma perda”, alerta a gestora.

O varejo brasileiro recebe diariamente 28
milhées de pessoas. Hd um grande potencial e
responsabilidade em maos: educar o consumi-
dor final para reverter o baixo consumo de FLV,
que, no Brasil, esta relacionado ndo so6 a fatores
econdmicos, mas também a comunicacao.

No Superprix, rede que tem 16 lojas no estado
do Rio de Janeiro, o FLV representa entre 8% e
10% do faturamento. Porl4, como explica Carlos
Assis, gerente regional, a secao busca agregar

tﬁi—

valor ao produto, ou seja, nao tem se trabalhado
somente o produto in natura, mas sim o proces-
samento desse produto para facilitar o consumo
e a preparacao do alimento para o cliente final.
“Como se trata de produtos pereciveis, que exi-
gem um controle de qualidade rigoroso, contro-
lamos desde a saida do produtor, sua logistica
para o Ceasa, passando pelo nosso ponto de
abastecimento, de onde ja fazemos a triagem
para ver a qualidade do item e assegurar que
corresponde as expectativas exigidas.”

Como se trata de um recebimento diario, o
Superprix nao tem estoque em loja, € 0 pouco
que se guarda vai para dentro das cdmaras de
refrigeracio. “E importante garantir poucas
quantidades nas bancas e realmente trabalhar
com a necessidade do dia, porque tudo isso
¢ feito diariamente”, pontua Assis. “A melhor
forma de expor esses produtos no ponto de
venda é trabalhar as cores, porque elas fazem
a diferenca e chamam a atencdo. E mais, ndo
trabalhamos com empilhamentos altos, com
muito volume nas bancas, para garantir que o
produto tenha qualidade.”
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OPORTUNIDADES

Na opiniao de Buso, da PariPassu, hd muitas
oportunidades para explorar alimentos com
referéncia local, pequenos produtores e cer-
tificados. “O ponto de venda explora de forma
muito timida a comunicacao, ou melhor, o di-
alogo com o consumidor, e esta proximidade,
por meio do didlogo no PDV, diferencia, melho-
ra a confianca e pode gerar fidelidade.”

Ja Favero, da AlfaCitrus, ressalta a evolucao
da cadeia onde a marca propria tem evoluido e
deve seguir como tendéncia, bem como o con-
ceito de produtos embalados. “O recebimento
centralizado com equipes de qualidade deve
chegar a todas as redes, e o ponto de alerta é
para a logistica de frio, que ainda precisa se
desenvolver e consolidar.”

Valeska, da IFPA, lembra que o consumidor
vem mudando a forma de comprar FFLV (como
aentidade se refere, adicionando Flores ao FLV).
Como nao ha um unico perfil de shopper, é es-
sencial conectar-se com pessoas de diferentes
idades, regides e classes sociais, que passa-
ram a se preocupar mais com a saude. “Toda
a cadeia de suprimentos precisa desenvolver
acoes de divulgacdo de beneficios, seguran-
ca, logistica e sustentabilidade, para continuar

96 | SUPERVAREJO |janeiro/fevereiro 2022

ASSIS, DO
SUPERPRIX: A
MELHOR FORMA
DE EXPOR ESSE
PRODUTONO
PONTO DE VENDA
E TRABALHAR AS
CORES PORQUE
FAZ ADIFERENGA E
CHAMA ATENGAO

atendendo as exigéncias desse novo perfil de
shopper, cada vez mais conectado e preocupa-
do com a saude”, afirma.

Ainda que a secao siga investindo em
melhorias continuas, algumas deficiéncias
precisam ser superadas, como a auséncia de
padroes de classificacao de muitos produtos
quanto ao tipo, variedade, tamanho, grau de
maturidade, aspecto.

A embalagem é outro fator que merece
atencao: ela precisa ser adequada a venda e
deve proteger o produto contra avarias que
comprometam sua qualidade. No caso de
tomates, laranjas, mamoes e mangas, por
exemplo, as caixas que os protegem devem
servir como unidade de reposicao da gondo-
la, ou mesmo de compra pelo consumidor,
reduzindo a manipulacao do produto entre
o produtor e o ponto de venda, agilizando a
cadeia e até reduzindo custos.

A preocupacao das grandes redes esta fo-
cada em melhorar a experiéncia de compra,
melhorando processos e qualidade dos pro-
dutos, ao passo que diminui a manipulacao
e as quebras. Dessa forma, ganha-se tempo e
custos sao reduzidos. Com a diversificacdo das
variedades de FLV, as novas formas de apre-
sentacao, exposicao e decoracao nos super-
mercados tém um caminho privilegiado para
a manutencao e atracao de novos clientes.

Como a necessidade de abastecimento é
frequente e realizada mais de uma vez du-
rante a semana, a secao responde por uma
alta incidéncia de compra, o que a torna
muito importante para os supermercados,
pois implica no aumento do fluxo de pessoas
nas lojas. Contudo, as operac¢oes ainda pre-
cisam ser otimizadas com base em direitos
e deveres de ambas as partes, varejo e pro-
dutores, especificadas nos itens Responsa-
bilidade Socioambiental, Rastreabilidade,
Atendimento a Legislagao, Atendimento
aos Aspectos Sanitarios e Sustentabilidade
Comercial, para garantir o crescimento sus-
tentavel das operacdes no ponto de venda. 0
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A loja como centro de

D/{fmw/wm

Trata-se de uma realidade,
nao uma tendéncia

Com a pandemia, a transformagcao digital prevista pelo varejo,
sobretudo no segmento de supermercados, foi acelerada.
N&o s6 0 e-commerce se fortaleceu, mas também um novo
contingente de consumidores virtuais surgiu. Comisso,
para atender a demanda, muitos supermercados tiveram de
repensar as lojas como centros de distribuigcao. Entre erros e
acertos, a estratégia esta mais do que consolidada. Mais do que
nunca, os supermercados precisam olhar para seus objetivos
e numeros e tomar esse tipo de decisao para atender melhor }
o cliente, oferecer uma boa experiéncia de compra e marcar
espaco nesse novo segmento, mas, principalmente, levar em
conta areducgao de custos e a otimizacao de processos.

Loja fisica precisa ser replanejada

Nesse contexto, é imprescindivel que a loja fisica seja
reimaginada para oferecer uma melhor experiéncia de
compra. Para o PDV também atuar como CD, é preciso
garantir o mix de produtos adequado e, de preferéncia,
com baixissima ruptura, precos justos, servicos de
acordo com o publico-alvo e exceléncia no atendimento,
porque aloja fisica é o cartao de visita para as demais
modalidades e, 0 mais importante: ela nao deve perder
venda por nao ter esses processos bem interligados —
elatem que ser “phygital”.

Localiza¢ao e capacidade de
atendimento sao pontos-chave

Quando uma loja decide se transformar em um CD, ela

tem varios objetivos: aumentar vendas, atender um maior
numero de pessoas, conhecer melhor seu comportamento
de compras, atender outras lojas menores, otimizar a
logistica, diluir custos e otimizar processos. Nao importa se
aideia @ montar uma dark store ou atuar no modelo hibrido,
alocalizacao é fundamental — clientes e supermercados
querem ganhar tempo, e tempo é dinheiro! Além disso,
outros pontos devem ser considerados: racionalizagao da
operacao através da economia compartilhada, treinamento
da equipe para a nova demanda e, sobretudo, ter a
capacidade de atendimento 24x7.

POR SIMONE DIAS MARUXO, SOCIA E DIRETORA DA
DIAS&GOMES CONSULTORIA DE NEGOCIOS

(™ -3

Operacao precisa ser
agil e assertiva

Seja em uma dark store ou em uma loja
hibrida, é preciso lembrar: o shopper quer
e sempre quis ter suas necessidades
atendidas. Encontrar o produto certo, no
tempo certo, no local certo, com o precgo
certo (justo) e atendido por colaboradores
capacitados. Ao decidir criar uma dark
store ou uma loja hibrida, esses pontos se
tornam ainda mais importantes. Porque, na
verdade, é preciso ter uma gestao apurada
da operagao como um todo. Isso envolve
uma acuracia maior de estoques e perdas,
uma logistica bem-integrada (inclusive a
reversa) e colaboradores capacitados para
essanova demanda. A operagao deve ser
rapida e eficiente para gerar beneficios e
trazer reducgao de custos e otimizacao de
varios processos, ao invés de problemas.

) Omniconsumer no centro

. e
do negocio

A pandemia nos levou a uma nova era de
consumo, na qual os clientes se tornaram

mais exigentes, principalmente na agilidade
daentrega, e passaram a ter tolerancia zero
pararupturas. Seja qual for o modelo de loja, &
preciso mostrar solugdes para o consumidor —
nunca barreiras. Isso trouxe um novo sentido
as estruturas de lojas fisicas e CDs, na maioria
das vezes custosos ou até ociosos. Pensar no
omniconsumer deve ser a estratégia nimero 1
desse novo perfil de PDV. E ter flexibilidade para
dar vazao a demanda.
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Como tornar a selegao de colaboradores eficiente no
modelo hibrido?

A principal mudanca no processo de sele¢ao dos novos modelos de trabalho é
a analise do fit cultural, que serve para mapear as caracteristicas de sucesso
que vao garantir uma boa performance no ambiente profissional. Para um
operador de caixa, por exemplo, uma das caracteristicas esperadas € a
agilidade. Entao, no processo seletivo, o ideal € ter uma pergunta que ajude a
medir se o candidato tem um perfil compativel com essa habilidade. 0 modo
hibrido também requer modelos digitais na selecao. Parte-se da divulgacao
da vaga nos canais digitais de forma massiva. Depois vem a triagem digital

a partir de pré-requisitos. Com o grid das pessoas selecionadas, é preciso
uma entrevista de menor duracao e feita numa plataforma online. Organizar
um score de competéncias prioritarias permite fazer a sele¢ao. E no final do
processo, a decisao é dalideranca. As etapas digitais auxiliam, mas a tomada
de decisao sempre tem que ser humana.

Em relagao as fungées no supermercado que podem seguir no
modelo hibrido, como realizar uma gestao de pessoas eficaz?

Funcoes ligadas a estrutura fisica da loja exigem trabalho presencial:
estoquista, empacotador, operador de caixa, repositor, agougueiro, padeiro e
auxiliar de limpeza sao alguns exemplos. Ja as atividades elegiveis ao modelo
hibrido sao as de back office, como administracao, financas, RH e marketing.
Seja em esquema de home office ou trabalho presencial duas ou trés vezes por
semana, existem duas praticas que podem ajudar na gestao. Uma delas € o
chamado daily, que consiste em reunides virtuais diarias no periodo da manha
para fazer a"abertura" do trabalho. E uma conversa para conectar as pessoas
e organizar as atividades do dia. Outra solucao € uma conversa mensal com o
colaborador a fim de medir e acompanhar sua satisfagcao no trabalho.
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POR SERGIO AMAD, ESPECIALISTAEMRH E COFUNDADOR
E CEO DAFITER, PLATAFORMA QUE USAANEUROGCIENCIA
PARAMENSURARAFELICIDADE NO TRABALHO

Quais sao as dicas para
aintegracao de times nos
modelos hibridos?

A primeira é organizar um manual
virtual sobre a cultura organizacional
da empresa, explicando sua
relevancia e como coloca-laem
pratica no dia a dia. Para compartilhar
os valores do negdcio também

vale montar um curso EAD com
videoaulas e, ao final, propor um

quiz com certificacao. Outraideia

é estabelecer um mapa da jornada

do colaborador na empresa, do
primeiro dia na fungao até 12

meses, pontuando do processo de
integracao até a fase de experiéncia,
a avaliacao semestral e/ou outras
avaliagoes de desempenho. Isso ajuda
areduzir a ansiedade da pessoa.

Por ultimo, o supermercado pode
criar um FAQ descritivo em blocos
com informacoes sobre salarios,
beneficios, treinamento, pesquisa

de clima, avaliacao de experiéncia,
suprimentos, problemas de
equipamento etc. Esse FAQ deve ser
facilmente acessado pelo colaborador
para que ele possa se autogerenciar.
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VVANIOS DE
BEATS DRIRIKS?

SABOR

ANOSCOW MULE
2 mi’

TEOR AL
BEBIDA ALCOO
coN

BEATS GINGER SABOR
Nnoscouv MULE

Inspirada no famoso drink
Moscow Mule, a Beats
Ginger tem um toque

de gengibre.

EXPERIENCIA
Sirva em uma caneca

de cobre com espuma
de gengibre.

Th GA

Drink @ Teor alcodlico
pronto

de 7.9%

Feita com
&8 aroma natural

SABOR
GIN & TONICA
] 2 ml
tB m::‘;;

5
A '
7,9% V0

[k GAS

BEATS GT SABOR
 GIN & TONICA

Inspirada no famoso drink
Gin Ténica, a Beats GT
tem um toque citrico e

é perfeita em vérios rolés.

EXPERIENCIA

Sirva em uma taga de Gin
com gelo e frutas tropicais
como abacaxi, maracujd
e limdo taiti.

CARACTERISTICAS

-
SABOR

ANOJITO
269 ml

TEOR A 7,9% VoL
BEBIDA ALCO( STA GASEIFICADA
ONTEM AROMATIZ #100 ARTIFICIALMERTE

BEATS NNINT
SABOR NNOJITO

Inspirada no famoso
drink AM\ojito, a Beats

M\int surpreende com
seu sabor refrescante.

EXPERIENCIA

Sirva em um copo longo

com gelo e folhas de hortela
para deixda-la ainda
mais refrescante.

Néo contém Selo Beats
glaten

de qualidade

| BEBA COM MODERACAO. VENDA E CONSUMO PROIBIDOS PARA MENORES DE 18 ANOS. |
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