APAS SHOW 2022 JA CHEGOU!
Confira tudo que
acontecera no maior
evento supermercadista

do mundo!

Pesquisa exclusiva Shopping Brasil SuperVarejo,
publicada pela primeira vez, retrata as principais
oportunidades de negdcios que a industria oferece

em suas principais marcas e categorias nos
supermercados do estado de Sao Paulo e do Brasil
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ALEM DE ALIMENTOS
EXpO & Congresso

VENHA PARA A
APAS SHOW 2022

Novos horarios da Feira | 5 pavilhoes | Arena Promocional
Conexao de Negécios | Congresso de Gestao

16 a 19 de maio

Expo Center Norte Sao Paulo



@ NEGOCIOS
CONHECIMENTO

@ INOVACAO L9 RELACIONAMENTO

@ NOVIDADES

- Arena Supermercadista :6¢ APEX, rodada de negécios internacionais

Projeto Beauty Fair studio SuperVarejo

:2- Novo APP com mapa interno :9¢ Lancamento do Podcast SuperVarejo

Novos 16 a 18/5 - das 12h as 20h
Horarios 19/5 - das 12h as 18h

O CONEXAO
DE NEGOCIOS

Agende reunides sem perder tempo. % BC\,Q})? @

Fale diretamente com quem decide. S

DEGUSTACAO ATIVACOES LANCAMENTOS

Nao perca essa oportunidade!
INSCREVA-SE JA: APASSHOW.COM
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O PROPOSITO DA MONDELEZ INTERNATIONAL E

SNACK CERTO,
MOMENTO CERTO,
MANEIRA CERTA

E, para isso, precisamos estar conectados com o
comportamento do consumidor e ajudar vocé,

supermercadista, a entender melhor a jornada de compra
e disponibilizar os snacks na melhor forma possivel.
Vamos juntos acelerar o crescimento de snacks!
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NA PRATICA: CATEGORIA DE CHOCOLATES

O consumidor busca um produto especifico para
cada ocasiao, com diferentes necessidades

Mimos & Indulgéncia Diversao

Snack durante a rotina

Recompensa do dia-a-dia |ACTA
INTENSE

E DENTRO DA
ERSSPE GONDOLA?

6 Dividir a gondola seguindo
a arvore de decisao

Aumentar | —
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|
I .
ponto extra ‘ Segmento§ Premium
; devem abrir o fluxo
|
‘ Posicionamento na

altura dos olhos

POR QUE?



E NA CATEGORIA DE BISCOITOS?

Levar em conta desejos que sao relacionados
aos produtos na mente do consumidor:
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Necessidade de uma recompensa, indulgéncia, saciar a fome Saciar a fome/indulgéncia com equilibrio

CATEGORIA COM PORTFOLIO RELEVANTE
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e ollo nne prowoedes

a0 é novidade para ninguém que
0 brasileiro “adora uma oferta”.
Porém, pagar ‘mais barato” era
uma estratégia mais importante
no momento de se comprar uma
televisao ou mesmo um carro. Agora, 0S
tempos mudaram e, com isso, 0 bolso do
consumidor ficou mais curto nos ultimos
anos. Com a pandemia, muitos perderam
0 emprego ou tiveram reducao na renda
familiar. Por essa razao, economizar nas
compras do supermercado se tornou ainda
mais importante.
Em busca de trazer um panorama sobre
como andam as promogdes ou ofertas nos
supermercados, a edi¢ao de abril traz com
exclusividade a pesquisa Indice de Ofertas
APAS/Shopping Brasil, que monitorou

promogcoes que foram realizadas no
segundo semestre de 2021 em cerca de 850

redes varejistas e atacarejos de todo o pais.

Este estudo é exclusivo e ajudara inddstria
e varejo na adocao de estratégias que
podem melhorar e incrementar as vendas.
Mais um destague da edicao é a matéria
sobre as Festas Juninas. A vacinacao em
alta deve trazer de volta os “arraias” pelo
Brasil afora. E cabe ao supermercado

Se preparar para nao perder as vendas
no periodo. Qutra matéria imperdivel é

a que fala sobre alimentos saudaveis,
trazendo as novidades que permeiam
esse setor e que nao podem faltar na
gondola do varejo.

Boa leitura e bons negocios!

[Danielal
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EDITORA
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Oferecer aos
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supermercadista
brasileiro
informagoes
atualizadas
quanto as
melhores préaticas
desenvolvidas
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A Boa Pedida para o seu
churrasco acaba de chegar!

A Korin Alimentos acaba de lancar mais uma novidade que vai dar aquele “up” em uma
das maiores paixdes do brasileiro: o churrasco.

Os Espetinhos de frango Korin da linha Boa Pedida sdo os primeiros do Brasil a serem
produzidos sem uso de graos transgénicos, antibioticos e anticoccidianos.

O produto conta com a exclusiva certificacdo NAAU (Nenhum Antibidtico e Nenhum
Anticoccidiano Utilizado), que tem o objetivo de atestar ao consumidor que os frangos
nao recebem substancias de procedéncia sintética que interferem no organismo e na
saude dos animais.

&® Boazz.
KoriN pedida

Ja temperado com ingredientes naturais. Nas versoes:
HGRIN NATURALMENTE FAZENDO O BEM Filé de Coxas, Filé de Peito, Meio das Asas e Coracao de Frango
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S 0S Passos para o profissional
Se destacar no mercado?

qua

« texto FABIANA GONCALVES « redacao@supervarejo.com.br

epois de resistir a mais de dois anos de pandemia, o setor do va-

rejo tenta retomar o félego e abrir caminho para a estabilidade.

Mesmo diante de um cenério de crise econdémica, estagnacao

financeira e numero de desempregados batendo recordes, se-
gundo dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica),
o volume de vendas do comércio varejista nacional entre dezembro de
2021 e janeiro de 2022 teve alta de 0,8%. Na comparacao com o mesmo
periodo do ano passado, a baixa foi de 1,90%.

Ainda assim, o0 segmento cresce e necessita de mao de obra cada vez
mais qualificada e de capital humano, segundo Giancarlo Signore, espe-
cialista em Gente & Gestdo do Banco Digio.

H& mais de 13 anos no mercado, o profissional, que comecou a car-
reira como vendedor de loja e hoje é especializado (e apaixonado) em
startups, afirma nesta entrevista exclusiva a SuperVarejo que o apren-
dizado deve ser uma constante durante toda a carreira. E destaca: “Se
vocé ndo entender minimamente de tecnologia, estara fora do mercado”.
Nesta entrevista, ele fala também sobre como o varejo teve de se adaptar
as mudancas com a pandemia da Covid-19, desde as entrevistas até a
forma de contratacao online. E detalha as principais caracteristicas que
o profissional de hoje precisa ter para se destacar no mercado.
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Vocé pode falar um pouco sobre o que mudou no processo de
recrutamento e sele¢ao nos ultimos anos? GS Eu trabalho ha
mais de treze anos com recrutamento e selecdo. Ou melhor di-
zendo, gente, gestao e desenvolvimento de pessoas. Eu comecei
digitando curriculos. Esses curriculos eram recebidos normal-
mente por e-mail ou por indicacdo de alguém que ja trabalhava
na empresa. Era um processo totalmente analdgico. Hoje nés es-
tamos na era digital. Como recebiamos o curriculo por e-mail, a
gente tinha que digitar tudo no nosso banco de dados. A época,
falavamos banco de dados, hoje a gente tem os ATSs, que nada
mais sao do que softwares de recrutamento. Hoje temos diversos
no mercado, como Green House, Taleo, entre outros. Mas a gente
tinha que fazer o nosso préprio banco de dados. Naquela época ja
sevia e ja se sabia da importancia de entendermos como era bom
ter uma base de dados. Dessa forma vocé procura o profissional
desejado na sua base primeiro e nao vai direto para o mercado. S6
que era um trabalho manual, operacional.

0 que mudou no processo de recrutamento e sele¢cao com a
tecnologia? GS Pouco tempo depois as empresas comecaram a
fazer seus proprios ATSs, que geravam alguns erros. Fora as deci-
sdes que, muitas vezes, eram tomadas pela gestao. Pois bem, nés
tinhamos como fonte para contratacdo os curriculos, as indica-
¢oes e as pesquisas de ranking. E esse trabalho era o mais dificil
de fazer, que era realmente cacar os talentos de uma forma muito
ativa. Ou seja, nés iamos atras dos profissionais que pretendia-
mos fazer uma oferta de trabalho, ou no guia telefénico, nas asso-
ciacoes, que nem sempre tinham um telefone atualizado e, acre-
dite, na prépria empresa onde ele trabalhava. E 14 faziamos um
“convite” para que ele fosse a um evento da area dele, mas que
nada mais era do que uma reuniao para saber mais a seu respeito
e fazer uma oferta nova de emprego. Nessa época, em meados de
2006, nods tinhamos como fonte de informacao o jornal, porque
ele servia para saber onde o diretor ou o gerente que eu procurava
poderia estar trabalhando.

E acredite, até hoje eu tenho esse olhar. S6 que agora para blogs,
videologs, YouTube. Principalmente na posicao que eu estou hoje,
que é estratégica de contratacao de pessoal da area de tecnologia.
Entdo vocé precisa estar muito antenado no que acontece nesse
meio porque ¢ ali que vocé vai realmente encontrar os profis-
sionais bons. Porque quem esta ali num evento para dar uma
palestra, por exemplo, via de regra, sdo a referéncia de mercado.
Entdo eu acredito que, assim, muita coisa mudou. Mas foi uma
escola muito legal. Com o tempo vieram as automatizacgoes; hoje
nos temos os ATSs, que sdo o recrutamento que tem inteligéncia
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topicos: MARKETING « INFLUENCIA « GESTAO

artificial. As empresas criaram paginas
de carreira (na época nemisso existia).
Inclusive foi uma das sugestoes que eu
dei quando eu entrei numa das empre-
sas que recebiam curriculos por e-mail
ainda quando eu cheguei. Falei: “vamos
criar um ‘envia o seu e-mail”’? Uma coi-
sa bem simples. E foi muito legal, por-
quejanaquela época, em 2009, eu ja si-
nalizava que poderiamos criar alguma
coisa para trabalhar com os executivos.
Eles nao precisariam preencher aque-
le imenso cadastro. Bastavam a ultima
empresa onde trabalhou, o telefone, o
e-mail e ja cafa direto no nosso ATS.
Aquilo foi 0 embrido do embrido do ATS.

0 que vocé acha que mais evoluiu?
GS Tem muita coisa que mudou e
que evoluiu; inclusive, hoje utiliza-
-se inteligéncia artificial na hora da
contratacao. Utiliza-se muito as en-
trevistas por video. Eu comecei a im-
plantar isso 14 atrds em 2009, quando
ja havia uma resisténcia. O pessoal
nao achava legal, queria que fosse pre-
sencial, o que é bem bacana. Mas ai
vocé ja comeca a ver: qual custo que
a pessoa vai ter para se deslocar?
Em segundo lugar, o seu curriculo era



coroteoficial
Compartilhe seu rolé com a gente.

ELABORADO COM VODKA

Com quantos limbes se faz uma limonada? Bom, isso vai
da receita de cada um, mas em uma coisa a opinido da
galera é upanime: com Corote Sabores Limdo, o rolé
fica muito mais postoso. O Corote Sabores & um coguetel
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entregue fisicamente e passou a ser entregue de uma forma mais
ou menos digital. Hoje em dia temos o curriculo via virtual, que
¢ o software. Vocé entra 14, cadastra, ele estd 1a na base de dados,
e muitas empresas ganham dinheiro assim: elas vendem essa
base, o que as vezes faz sentido, outras nao, porque [0 curriculo]
se desatualiza com facilidade. E hoje o que a gente estd vendo é
uma onda muito grande de entrevistas as cegas. Eu entrevisto a
pessoa, eu nao sei nada, nome de faculdade, onde estudou. Essa
inovacao estd crescendo muito e o que é bem interessante porque
vocé consegue trabalhar a diversidade de uma maneira total. S6
a partir do momento que eu gostei, a pessoa clica 14 e s entao €
revelada a sua identidade. Vocé pode omitir endereco, foto, voz,
inclusive a faculdade. Além de tudo, também hoje em dia se tem
os “video-curriculos”. Vocé tambhém pode demonstrar como fala,
o que fala, como passa as informacoes, e € bem interessante por-
que vocé comeca a entender como uma pessoa se expressa em
muitos cargos que precisa ter uma boa expressao.

Além disso, eu acho que a principal ferramenta de recrutamen-
to hoje em dia e que evoluiu muito e que trouxe uma inteligéncia
artificial onde as pessoas entenderam a importancia de ter um
perfil atualizado é o LinkedIn. L4, as pessoas estdo sempre olhan-
do, procurando profissionais. Entdo, um conselho que deixo aqui
aos profissionais de todas as dreas é: atualize o seu LinkedIn.
Mantenha-o sempre com nome, cargo e descreva as suas res-
ponsabhilidades. E se puder, coloque também os resultados que
vocé ja conquistou. O que vocé fez na sua ultima empresa e que
foi destaque? Inclua isso na sua pagina.

Quais sdo, a seu ver, os profissionais que o mercado mais pro-
cura hoje? GS Nosso mundo estd se modernizando e as pesso-
as precisam evoluir e continuar aprendendo. Eu vou falar cada
uma das caracteristicas que eu acho fundamentais. Pensamen-
to analitico: € como a pessoa consegue olhar para algo e trazer
uma inovacao. Isso quer dizer, ela viu uma dor, ela entendeu um
problema, ela entendeu como isso pode ser resolvido, mas ela foi
além do que as pessoas estao olhando. As vezes as pessoas estao
olhando numa mesma direcao e a outra consegue olhar, conectar
ideias. Porque ninguém faz nada sozinho. O Steve Jobs ja falava
muito isso. Nao existe uma ideia original, vocé imagina ideias que
ja existem e traz para um projeto que pode ser chamado de ino-
vacao. Entao, as vezes é conectar as ideias que ja estao sendo co-
mentadas s6 que até entdo ndo estavam chegando a uma solucéo.
A segunda seria aprendizagem ativa e estratégia de aprendizado:
continue sempre aprendendo, ndo importa como. Eu tenho um
grande exemplo em casa, que é a minha mae. Ela tem 75 anos. E
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“UM CONSELHO QUE DEIXO AQUI
AOS PROFISSIONAIS DE TODAS AS

AREAS E: ATUALIZE 0 SEU

LINKEDIN. MANTENHA-0 SEMPRE

COM NOME, CARGO E DESCREVA
AS SUAS RESPONSABILIDADES. E
SE PUDER, COLOQUE TAMBEM 0S

RESULTADOS QUE VOCE
JA CONQUISTOU."

nao para de estudar, nem deixa de ler,
nao deixa de aprender, ndo para de evo-
luir. Foi secretdria executiva e nao para
de treinar. E uma maquina, um exem-
plo. Um Cristiano Ronaldo em casa. Na
realidade, eu acho que o Cristiano Ro-
naldo j& copiou a solucao de problemas
complexos. O que significa isso? E vocé
ter proatividade de irl14, dar ideia, resol-
ver, mas colocar em pratica, continuar
e concluir. Isso leva a resiliéncia. E dis-
so também vem o proximo passo, que
¢ lideranca e influéncia social. Todo
mundo pode liderar. Nao importa o car-
g0, a pessoa nao precisa ter cargo de
gestao para ser o lider. Lider nada mais
€ que ser o exemplo, e 0 exemplo pode
ser dando espaco para o outro crescer.
Outra forma de lideranca é a resolu-
cao de problemas. Nao é que vocé quer
ser socio da empresa, mas certamente
serd muito mais valorizado se as pes-
soas entenderem que vocé ndo estd na-
quele emprego s6 por um pagamento.
Outra coisa, use o monitoramento de
controle e tecnologia. Isso quer dizer:
hoje o mundo é voltado para os dados.
Logo, vocé pode mapear de um tudo
que precisa olhar e melhorar dentro
da empresa. Porque se vocé nao tem
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métrica, ndo consegue entender onde pode melhorar. Se nao
consegue medir, como vai saber o que precisa melhorar? Ou
até puxar o freio de mao; as vezes é necessario se realmente
entender que talvez esteja dando muita énfase para um lugar
que nao esta trazendo resultado.

Programacao e tecnologia nem preciso falar, né? Se vocé nao co-
nhecer minimamente de tecnologia, hoje estara fora do mercado.

Mas voltando para a area de gestdo de pessoas, € muito impor-
tante ter tolerancia ao estresse e flexibilidade. Como é que vocélida
com uma situagado bastante estressante? Vocé reage ou raciocina
asituacao, flexibiliza e age de uma maneira proativa? Inteligéncia
emocional abrange tudo isso. Inteligéncia emocional é quando
vocé devolve para o mundo de uma maneira inteligente como ele
te tratou. Entao alguém que gritou com vocé ou mandou aquele
e-mail mal-educado no final do dia — como reagiu? Desligou o
computador e foi para casa? Ou, ainda, passou no happy hour com
0s amigos para relaxar e ai, no outro dia, abriu e respondeu de
uma forma educada?

Qual vocé acha que deve ser o perfil profissional que o varejo
precisa estar atento para nao deixar de contratar? GS O varejo
lida com publicos socioeconémicos bastante diversos. Eu acre-
dito que a resiliéncia, a negociacao e saber identificar como falar
de uma maneira que vocé atinja o objetivo do cliente é a melhor
forma de atendé-lo. Entdo, nao deixar passar na hora de escolher
entre um profissional ou outro é como ele negocia, como ele fala
com o diferente. Quer dizer: uma pessoa mais nova, como ele fala;
uma pessoa um pouco mais idosa, como ela pronuncia; uma pes-
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soa de uma etnia diferente, como ela se
comunica? Dito tudo isso para explicar
que é preciso muito tato, talento e cui-
dado para lidar com os mais diversos
publicos do nosso povo, e o colabora-
dor precisa entender que ele estd aliem
nome da empresa. Estd transmitindo o
que ela representa. Por isso, outra dica
que eu dou é: cuidado com o que vocé
posta nas redes sociais. Afinal, a partir
do momento que vocé estad empregado,
vocé estd sendo visto o tempo todo.

Num varejo sobrevivente em meio a
uma crise financeira e auma pandemia
que ja dura mais de dois anos, como
voceé avalia o processo de recrutamen-
to? As entrevistas e as contratagoes,
praticamente tudo agora via online.
Vocé acha que esse modelo veio para
ficar? GS A pandemia trouxe muitas si-
tuacoes complicadas e aprendizados. Eu
acredito que o que mudou muito foi a fér-
mula. Podemos entrevistar de uma ma-
neira remota pelo menos nos processos
iniciais, porque muitas vezes, no varejo,
vocé precisa da pessoa pessoalmente.
Entao vocé tem que saber como ela se
apresenta, como fala, como se comporta
num ambiente de venda.

E a forma online foi uma das manei-
ras que, por exemplo, eu contratei para
uma grande varejista de calcados mui-
tos gerentes de loja. Eu acredito que este
modelo tenha vindo para ficar, pois é
pratico, seguro e eficiente.

E por outro lado, o candidato, depois
de tanto tempo desempregado, o que
pode esperar desse novo ambiente de
trabalho? GS Eu nasci na favela da Pa-
rada de Taipas, Brasilandia, Zona Nor-
te de Sao Paulo, e sempre ouvi que eu
seria a vergonha da familia, que eu nao
seria nada na vida. Entdo, o que eu falo
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“SE EU TENHO UM PROFISSIONAL

QUE ATRAVESSA A CIDADE, MAS

RESOLVE TUDO DO COMPUTADOR

F DO CELULAR, SERA QUE

REALMENTE E NECESSARIO QUE

FLE VENHA TODOS 0S DIAS A
EMPRESA, OU POSSO SER

FLEXIVEL E LHE OFERECER MAIS

QUALIDADE DE VIDA?"

para todo mundo é: ndo pare de lutar! O
mundo muda, vocé tem que mudar com
o mundo, tem que estar sempre atuali-
zado, lendo, estudando, falando corre-
tamente. Nao caia nessa faldcia de que
falar errado € preconceito. As pessoas
pegam muito nessa questao do vitimis-
mo e nao entendem que, quando vocé
fala errado, as pessoas o aceitam ali
por enquanto. Vocé saiu, vira motivo de
sarro. As pessoas podem nao falar, mas
reparam. Eu acredito que, no ambiente
de trabalho, as pessoas mais humanas
vao valorizar muito a sensibilidade.
Isso vai crescer muito, tanto que ago-
ra, com a volta da pandemia, estamos
vendo a drea de servicos aumentando.
Cabeleireiro, massoterapeuta, personal
trainer... As pessoas estio valorizando
esse tipo de servico, que é realmente o
contato humano. As pessoas estdo ca-
rentes de gente. E a pandemia trouxe
esse tipo de aprendizado.

E o que esperar das empresas que es-
tao contratando hoje? GS A pandemia
trouxe varios aprendizados. Milhoes de
pessoas perderam seus entes queridos
e muitas delas entenderam a importan-
cia da ciéncia, de estar com quem amam
porque pode ser, por exemplo, a tltima
vez. Por isso, eu acredito que as empre-
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sas vao se tornar muito mais empaticas, humanas. E as pessoas
de um nivel socioecondmico mais humilde, como a minha origem,
vao preferir trabalhar mais perto de casa. E as empresas, por outro
lado, que tenham a possibilidade de oferecer uma melhor qualida-
de de vida ao seu colaborador, vao oferecer o formato de trabalho
hibrido. Ou seja, vocé vai para a empresa realmente quando preci-
sa. Nos Estados Unidos houve uma onda de demissao em massa
porque as pessoas estao valorizando isso. Aqui no Brasil também
estd acontecendo essa onda. Entao eu acredito que o varejo vai pre-
cisar se reinventar e olhar com muito cuidado para determinados
colaboradores. Se eu tenho um profissional que atravessa a cidade,
mas resolve tudo do computador e do celular, sera que realmen-
te é necessario que ele venha todos os dias a empresa, ou posso
ser flexivel e lhe oferecer mais qualidade de vida? Ou eu ndo posso
também olhar de uma maneira diferente para ele porque penso
como muitas empresas que tém aquela visao ‘olho do dono é que
engorda o gado’. Isso ndo é verdade. A pandemia mostrou que mui-
ta gente produziu muito melhor, teve qualidade de vida porque ela
nao passou duas horas para ir ao trabalho e mais duas horas para
voltar, presa no transito. Eu acho que a empatia vai trazer muito re-
sultado nas empresas que acordarem para isso. Porque as pessoas
estdo valorizando a vida muito mais do que o saldrio. Para vocé ter
uma ideia, uma pesquisa recente mostrou que o saldrio € o penul-
timo ou antepenultimo item que as pessoas olham numa contra-
tacao. E uma mudanca bastante drastica, porque ha cinco anos as
pessoas olhavam em segundo, terceiro lugar, o salario; agora elas
avaliam o ambiente, a cultura, o crescimento. E nao adianta a com-
panhia ser bonita, colorida, com frases de efeito na parede, mas se
na pratica ¢ homofobica, machista.

Num mundo tao tecnolégico como o que vivemos, como usar
do capital humano na hora de contratar, dar um feedback
negativo na nao contratagdo ou mesmo deixar de dar uma
promogcao a um funcionario, sem desmotiva-lo? GS Isso é um
pouco relativo, depende muito de quem estd atrads da maquina,
porque quem programa a maquina € que também talvez nao
seja tAo empatico. Em processos superautomatizados aqui, eu
procuro sempre ter uma mensagem empatica. Desde até um
declinio da pessoa, isso quer dizer, quando ela desiste da vaga
ou quando eu também tenho que declinar o candidato. Ou seja,
quando eu tenho de reprova-lo. Eu acredito que assim vocé nao
precisa deixar de ser humano tendo a tecnologia do seu lado.
Ela é uma aliada, uma ferramenta. E se a ferramenta esta tra-
zendo esse tipo de visdo para a empresa, talvez o processo e a
forma precisem ser revistos.






% ENTREVISTA | Giancarlo Signore

Eu defendo muito a experiéncia do
candidato. Vocé tem que tratar a pes-
soa bem, de uma ponta a outra. Nao
s6 quando ele serve para a vaga. Vocé
nunca sabe se la no futuro se ele pode
indica-lo. Vocé nao sabe se ele pode
te contratar. Eu ja tive diversos casos
que eu reprovei, e até hoje eu recebo
indicacdes de muitas pessoas que eu
reprovei. A reprovacdo ndo significa
que o candidato € ruim. Talvez ele nao
seja aderente por alguma habilidade
ou por alguma parte comportamental.

Por outro lado, ha areas como marke-
ting, ciéncia e inteligéncia de dados,
que sao altamente procuradas por em-
presas no varejo. Nestes casos, quais
sdo os perfis profissionais mais pro-
curados? Vocé poderia dizer? GS A de
manipular dados é fundamental. Os pro-
fissionais mais procurados sdo aqueles
que entendem que aquilo que vocé nao
consegue medir, vocé nao consegue me-
lhorar. Entao esse tem que ser o principal
viés de todos os profissionais do futuro.

So6 que, mais do que contratar, é preci-
so treinar e capacitar. Vocé acha que
as empresas tém se dedicado bem a
esses quesitos ou falta algo a mais?
GS E melhor vocé investir bem-feito em
recrutamento e selecao para nao gastar
em treinamento e desenvolvimento trés
vezes mais. Por que que eu falo isso?
Identificar, ter mais cuidado para atrair
a pessoa correta e nao a pessoa perfei-
ta, como muitas empresas idealizam, €
muito melhor. As vezes uma pessoa que
ndo tem um perfil tdo perfeitinho como
vocé quer, mas ela esta engajada, com
vontade de trabalhar, se identifica com o
proposito da companhia, ela vai ter um
engajamento, vai trabalhar, produzir e
defender a marca.
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Quais pontos vocé acha que o varejo ainda precisa melhorar
para dar um salto tanto no cuidado com as pessoas quanto
com o meio ambiente para que existam negécios saudaveis
no futuro? GS Eu trabalhei trés anos em shopping como vende-
dor, no comeco da minha carreira. Foi muito bom, anos de muito
aprendizado, porque eu era uma pessoa extremamente timida,
travada e ndo sabia me comunicar bem. E a dica que eu dou é:
trate as pessoas como gente, trate as pessoas comMo pessoas.
Lembra que ndo ¢ mais RH, recursos humanos. Entao ¢ preciso
tratar o outro como gente, enxergar que ali tem uma pessoa tao
importante quanto vocé do outro lado. E ai vocé vai ver como as
pessoas se engajam.

Vocé acha que o fato de a APAS SHOW 2022, maior evento de
alimentos e bebidas das Américas e supermercadista do mun-
do, que acontecera em maio, em Sao Paulo, trazer como tema
central o ESG é um bom comego para essa transformac¢ao?
GS Eu acredito que esse assunto ja deveria estar sendo discuti-
do ha muito tempo. Profissionais que sdo valorizados no merca-
do, eles escolhem onde trabalhar; ndo se sujeitam a um ambien-
te toxico; ndo se sujeitam ao ambiente que fala uma coisa, mas
vende outra. Eles nao se sujeitam a certas situacoes. E a pande-
mia trouxe uma visao de que eu nao preciso engolir certas coi-
sas. Eu quero estar ao lado da minha familia, dos meus amigos.
O trabalho é bom, dinheiro é importante, porque ele proporcio-
na facilidades, mas nada supera o tempo que vocé passou com
as pessoas que vocé ama. Isso é muito mais importante. Tanto
para a pessoa fisica como para a pessoa juridica. Nada é mais
valioso que o tempo que vocé dedica a alguém. Se uma pessoa
parou para dar a opinido dela, dé atencao, porque esse tempo é
um investimento que ela nao espera nunca mais. 0
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ASSAi ATACADISTA - PETROLINA (PE) <--.__ .

2152 UNIDADE

A 112loja no estado tem mais de 6 mil

m? de area de venda, 8 mil produtos,
estacionamento com mais de 450 vagas
e 30 caixas para atendimento. A abertura
gerou mais de 290 empregos diretos,
sendo 75% dessas vagas destinadas a
moradores da cidade.

MART MINAS - MINAS GERAIS -mmmeo
PROJEGOES

Apds inaugurar 10 lojas no ano passado, a
rede pretende abrir mais 10 unidades no
estado em 2022 e 75 unidades até o final
de 2025. Sao mais de 8 mil funcionarios,
800 fornecedores e 51lojas que atendem
mensalmente mais de 2 milhdes de
pessoas no estado.

WHOLE FOODS MARKET - WASHINGTON, D.C. (EUA)
Inovacgao tecnologica

Arede norte-americana inaugurou sua
primeira loja sem caixas em Glover Park.
A unidade tem quase 2 mil m? mais de 800
produtos locais e utiliza a tecnologia Just
Walk Out, da Amazon, que permite que
os consumidores fagam as compras e 0s
pagamentos sozinhos.
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_.-7 0XX0- SAO BERNARDO DO CAMPO (SP)
Plano de expansao

g Com lojas na capital paulista e em

. Campinas (SP), a rede mexicana de
conveniéncias, 0xxo, estd com um plano

de expansao para Sao Bernardo do Campo,
também em Sao Paulo. No total, serao
"._50lojas Oxxo, no conceito de mercados
: express de rua.

. ‘e ,--> ST.MARCHE-SAOPAULO(SP)

° '; 242 unidade

/ Com 677,89 m? anovaloja da

®._ . rede foiinstalada no Mooca Plaza

f Shopping e, além do mix de produtos,

| conta com padaria artesanal, vastas
| opcoes de hortifrati, agougue e adega

. com sommelier a disposicao do cliente.

23 SAVEGNAGO - SERTAOZINHO (SP)

NOVO MODELO DE LOJA

Arede inaugurou o seu Centro Comercial

a primeira unidade da Savegnago Pratico no
modelo de conveniéncia. Apesar do tamanho,
0 modelo possui mix variado de itens,

dois checkouts e um self-checkout

(caixa para autoatendimento).
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do é novidade para ninguém
que o modo de viver, traba-
lhar e consumir mudou com
achegada da pandemiada Co-
vid-19. E nesse “novo normal”,
para a maior parte das fami-
lias, 0 “bolso ficou mais curto”,
umavez que incertezas ainda permeiam tan-
to 0 cendrio econdmico, politico (estamos em
ano de eleicoes) e sanitario. Aliado a questao
do desemprego — outro fator responsavel pela
reducao do poder de compra das familias no
pais nos ultimos anos — quando se analisa
culturalmente o perfil do consumidor brasi-
leiro, ele sempre foi atraido por promocoes
e ofertas, mesmo em tempos de “vacas gor-
das”. Porém, levar para casa produtos bons
e baratos hoje se tornou regra hasica para
equilibrar o orcamento das familias, princi-
palmente para aquele consumidor de menor
poder aquisitivo.

De olho na mudanca de comportamento do
consumidor, a SuperVarejo traz com exclu-
sividade para o mercado a pesquisa Indice
de Ofertas APAS/Shopping Brasil. Para con-
solidar o estudo, a Shopping Brasil (ver box 1)
monitorou ofertas e promogoes que acontece-
ram no segundo semestre de 2021 em cerca
de 850 redes varejistas e atacarejos em todo o
pais, que foram disponibilizadas em diversos
canais de comunicacao, seja via tabloide, no
formato online, em radio, televisao e por aplica-
tivos de entregas. “Acreditamos que a pesquisa
trard resultados que possam democratizar as
informacdes de ofertas junto aos varejistas e
fabricantes, no intuito de gerar promocodes in-
teligentes, em que todos da cadeia otimizem os
ganhos, tanto as fabricantes, como o varejista
eoconsumidor”, afirma Minoru Wakabayashi,
CEO da Shopping Brasil

Para o executivo, o equilibrio de ganho
entre as partes resulta em um cenéario de
negocios sustentavel, beneficiando a todos
alongo prazo. “Se ocorre um desequil{brio,
0 ganho demasiado de um sera apenas por
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GROSS, DA TIO
JOAO: "PROMOGOES
PASSARAM A

SER DECISIVAS

NO MOMENTO DA
COMPRA"

_aiilis.

PEREIRA, DA APAS:
COM DESEMPREGO
E INFLAGAO EM
ALTA, PROMOGOES
SAO FUNDAMENTAIS
EM 2022

curto prazo. A SuperVarejo e a Shopping
Brasil vém unir forcas para fomentar essa
dindmica sustentavel no mercado, no que
tange as ofertas”, ressalta Wakabayashi.
Nos ultimos anos, o brasileiro se viu obri-
gado a mudar os habitos de consumo em vir-
tude do cendrio pandémico, assim como oS
supermercadistas precisaram adequar seus
negdcios a essanovarealidade no pais. “Além
da maior diversificacdo do mix de produtos,
precos diferenciados e reducao das margens
de lucro, as promocoes passaram a ter mais
relevancia para todos os tipos de negdcios.
As promocoes passaram a ser decisivas no
momento da compra”, ressalta Rodrigo Gross,
diretor nacional de Vendas da Tio Joao.

ECONOMIA: PALAVRA DA VEZ

Nunca economizar foi tdo importante para os
brasileiros. Se antes se buscava essa condicao
somente em produtos de alto valor agregado,
COMo carros ou imoveis, ou mesmo itens da
linha branca, mdéveis e eletroeletrénicos, nos
tempos atuais, ainda em um mundo que se-
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SHOPPING BRASIL:
A OFERTA COMO
ESTRATEGIA

0 OBJETIVO DA COMPANHIA E
MOSTRAR A IMPORTANCIA DAS
OFERTAS E PROMOGOES NA ES-
TRATEGIA DAS FABRICANTES E
VAREJISTAS NO PAIS. A Shopping
Brasil € umaempresade monitora-
mento de promocoes, cujo trabalho
consiste em fazer o levantamento
de ofertas que estao sendo feitas
aos consumidores nas lojas dos
principais varejistas e atacarejos
do pais em diversas midias (encar-
tes fisicos e digitais, midia social
e comerciais de TV), além de deli-
veries e apps. “Capturamos, clas-
sificamos e ordenamos cerca de
quatro milhdes de precos por més.
Acreditamos que ofertanao é sind-

nimo de queimade margem. Isto s6
e possivel através dadefinicaointe-
ligente do sortimento promocional,
dos pregos e da mecanica promo-
cionalatravésdainterpretacao dos
fatos de mercado. E onde reside o
nosso objetiva’, afirma Minoru Wa-
kabayashi, CEQ da companhia.

0 mundo mudou. E o consumidor
também nao é o mesmo, principal-
mente o0 seu bolso, que ficou mais
curto. Mas nao foi s6 a pandemia
gue impactou o modo de iras com-
prasdas familias. Culturalmente, os
precos baixos sempre foram bem
vistos pelosbrasileiros. Porém, ago-
ra, mais do que em bens duraveis,
muitos buscam economia também
no momento de adquirir alimentos
e bebidas ou itens basicos. “Sem

duvida, preco é a variavel de maior
peso atualmente, sobretudo neste
contexto econémico desafiador.
Considerando a cultura do brasi-
leiro, que ama ofertas, uma gestao
bem-feita das promocgoes passa
a ser fundamental para otimizar
o volume, protegendo a margem”,
ressalta Wakabayashi.

industria, que teve que se ajustar arealidade
daquele momento. “Nesse cendrio se desta-
caram em vendas produtos de facil armaze-
namento, como ovos, leite ou mesmo o papel
higiénico. Esses itens cujo consumo disparou
na ocasido tiveram alta nos precos, porém,
pouco a pouco, a industria passou a se adap-
tar a essa nova demanda”, afirma Pereira.
Ainda em 2020, no campo do trabalho, tam-
bém houve uma necessidade de ajuste de es-
trutura e no negdcio por parte das empresas, ja
gue muitas passaram a operar em home office.
Naquele momento houve uma reavaliacao no
quadro de funciondrios, de estrutura etc. Esse
“ajuste” fez crescer o desemprego, realidade
que levou o governo federal a injetar dinheiro
na economia através dos auxilios emergen-
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ciais. “Nesse momento nio estdvamos com a
inflacdo muito alta, com a taxa de juros abaixo
de 5%. O mercado estava aquecido e as familias
que recebiam o dinheiro do auxilio, levavam
€SSes recursos para Consumir nos supermer-
cados. Nesse periodo, o e-commerce comecou
a ser mais explorado. E geracoes como a X, ou
mesmo os baby boomers, que tinham resistén-
cia a comprar ou mesmo vender dessa forma,
passaram a aderir ao online”, analisa Pereira.

DE OLHO NAS OFERTAS

Esse movimento em 2020 comecou a pre-
parar o cenario inflaciondrio para 2021.
E em busca do melhor preco, aconteceu o
boom dos atacarejos, formato que comecou
um pouco timido em 2017, mas que em 2021

WAKABAYASHI,
DA SHOPPING
BRASIL:
"OFERTA NAO
E SINONIMO
DE QUEIMA DE
MARGEM"
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“Como
desemprego e
a inflacao em
alta, o cenario
economico
provavel para
esse ano € uma
alta de precos
significativa.”

Diego Pereira, economista da APAS
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disparou, permanecendo até os dias atuais.
“Esse formato de loja passou a atender a nova
sociedade que esta de olho no valor dos pro-
dutos. Antes desse periodo, muitos eram fi-
éis as marcas. Nesse cendrio, a familia que
consumia a marca N de éleo, agora passa
a consumir o ¢leo mais barato. Entdo, para
vender o N que estd encalhado, a estratégia
também nos supermercados passou a serin-
vestir em promocoes”, analisa o economista.

Nesse contexto, assim como no ano pas-
sado, 2022 também deve ser o0 ano das pro-
mocoes e ofertas. Porém, mais do que ofertar
precos baixos, essa estratégia pode ser uma
oportunidade de experimentacao de novos
produtos e marcas por parte dos consumi-
dores. Do ponto de vista da industria, € uma
oportunidade de garantir que o varejo esteja
emlinha com a sua estratégia de marca, posi-
cionamento de preco e distribuicao. “Na me-
dida em que as ofertas tendem a gerar maior
visibilidade da marca, do ponto de vista do
escoamento ou conversao, ¢ fundamental
que a industria gerencie as ofertas das suas
marcas versus as marcas concorrentes na
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ponta dos dedos. A Shopping Brasil ajuda o
fabricante nessa tarefa tao importante”, avalia
Wakabayashi, CEO da empresa.

Para que a promocéao seja bem-sucedida,
esse tipo de acao precisa de uma boa exe-
cucao, que inclui duracao e espacamento. “A
frequéncia com que o consumidor encontra o
item em promocao interfere diretamente nos
resultados. Desta forma, € de extrema impor-
tancia que o fabricante e as redes varejistas
estejam alinhadas com as necessidades do
consumidor e com as tendéncias de mercado,
assim como a atuacao de concorrentes”, diz
Gross, da Tio Joao.

Do lado do varejista, trabalhar promocoes
aumenta o trafego de clientes na loja e pode
trazer novos consumidores. Em relacdo aos
concorrentes, o conhecimento das informa-
coes de preco ou sortimento promocional da
bandeira do varejista versus o mercado, aliado
a uma acao agil, passa a ser critico para se
ter sucesso. “Em 2022 as promocoes serao
fundamentais, porque em 2021 houve um ce-
nario de desaquecimento na economia como
um todo e no A&mbito global. O mundo sofre
por conta da inflacdo. Embora j& tenha havido
uma reducao no desemprego, em 2022 essa
realidade deve permanecer no Brasil. Com o

FOTOS: 1 MONTAGENS SOBRE IMAGENS DA ISTOCK, 2 DIVULGAGAQ




desemprego e a inflacdo em alta, o cendario
econdémico provavel para esse ano € uma
alta de precos significativa. Por isso, as pro-
mocoes sdo fundamentais nessa realidade”,
reforca Pereira, economista da APAS.

Por parte da industria, investir em pro-
mocoes também ¢ uma forma de valorizar a
relacao comercial entre as partes. “Acredita-
mos Muito na parceria com o varejo, pois ela
¢ fundamental para chegarmos aos consumi-
dores em todas as regioes do pais e oferecer
0S N0ssos produtos a precos competitivos. As
grandes campanhas, promocoes e lancamen-
tos de novos produtos estimulam a venda, o
chamado sellout, gerando crescimento para
as categorias em que estamos presentes”, diz
Cesar Nicolau, diretor de Marketing da Ypé.
Para o executivo, os varejistas sao a ponte en-
tre a industria e os consumidores. “Quando a
industria e o varejo, conjuntamente, colocam
como seu objetivo maior a satisfacao do consu-
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monitorados mais de 120 mil anuncios em 48 redes. Confira
grafico!

Cerveja  357%

" - " Refrigerante 215%

Queijo  142%

Vinho  137%

117 %

Arroz

Siga nossas

L ]
redes sociais In It

midor e trabalham em sinergia, os resultados
sdo extraordindrios paraambos oslados, numa
relacdo ganha-ganha”, ressalta Nicolau.

MARCAS EMALTA

Foram mais de 750 categorias de produtos
monitorados pela pesquisa Indice de Ofertas
APAS/Shopping Brasil, tanto nas lojas (via-
tabloides), como nas midias digitais, além
de radio, televisao e aplicativos. Entre as
categorias, as que mais se destacaram em
numero ou quantidade de ofertas foram os
itens de Mercearia (1.815.334); Pereciveis
(1.639.587); Higiene e Limpeza (1.00.258)
e Bazar (431.824), no segundo semestre de
2021, segundo o levantamento.

Desse total, a pesquisa destacou 64 cestas
de produtos, e dentro destas cestas, as 5 mar-
cas que mais foram promocionadas no perio-
do, no cendrio nacional (Brasil) e no estado de
Sao Paulo (ver andlises nas tabelas seguintes). ©

Descubra as 5 categorias mais encartadas AT
pelos supermercados de Sao Paulo. |

A Transformacao comeca agora!

Com o PromoMarket, nosso sistema de gestdo de ofertas, seu
supermercado tera grande poder de analise.

Junte todas os dados de mercado em uma ferramenta intuitiva e
integrada com o seu ERP.

Conheca nossos diferenciais:

Q

Monitore a concorréncia
em tempo real

Analisea margem e
competitividade na
criacdo dos encartes

Ganhe produtividade
e economize tempo da
sua equipe

Tenha informacdes
totalmente integradas
ao seu ERP

@Infomarket_  Visite nosso site  www.infomarketpesquisa.com




(NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

->ACHOCOLATADO E SABORIZADOR EM PO ->AGUA
1° NESCAUNESTLE NESCAU NESTLE 1° CRYSTAL (AGUA) BONAFONT
2° TODDY TODDY 2° ANTARCTICA CRYSTAL (AGUA)
32 3CORACOES 3CORACOES 3¢ H20H! ANTARCTICA
L2 OVOMALTINE OVOMALTINE 4o KERO COCO KERQ COCO
52 GAROTO ITALAC 5e INDAIA (BEB.) BIOLEVE
->AGUCAR E ADOCANTE =>ALIMENTOS INFANTIS

10 UNIAO(AGUCAR) UNIAO(ACUCAR) 12 FARINHALACNESTLE  FARINHALACNESTLE

2° GUARANI(ALIM.) GUARANI(ALIM.) 2° PAPINHAS NESTLE PAPINHAS NESTLE

3¢ ZERO CAL CARAVELAS 3¢ CREMOGEMA CREMOGEMA

4o CARAVELAS ZERO CAL 4°  NESTLENATURNES = NESTLENATURNES

52 ALTO ALEGRE ALTOALEGRE 52 NESTON NESTLE NESTONNESTLE
->ARROZ, FEIJAO E GRAOS ->ARRUMAGAO E DECORACAO

10 CAMIL CAMIL 12 CARREFOUR HOME CARREFOUR HOME

20 YOKI YOKI 22 MARCANINFORMADA ~ MARCAN INFORMADA

3¢ TI0 JOAQ SOLITO 30 ARTHI CARREFOUR

4° URBANO(ALIM.) DIA% 42 SANREMO REYPLAST

52 CARRETEIRO(ALIM.) BROTO LEGAL 5o PLASUTIL SANREMO
->ARTIGOS PARA ANIMAIS ->AVES

10 PEDIGREE PEDIGREE 10 GENERICA GENERICA

29 DOG CHOW NESTLE WHISKAS 20 SADIA SADIA

32 WHISKAS DOG CHOW NESTLE 32 SEARA SEARA

40 FRISKIESNESTLE FRISKIESNESTLE 40 PERDIGAQ PERDIGAQ

52 KELDOG (KELCO) BAW WAW 52 COPACOL BIG FRANGO
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(NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

->AZEITES E OLEOS ->BEBIDAS VEGETAIS
=
12 LIZA LIZA 10 ADES ADES
2° GALLO SOYA 2% ATALDACASTANHA  ATAL DACASTANHA
3¢ SOYA ANDORINHA (AZEITE) 32 SILK BLUE DIAMOND
42 ANDORINHA(AZEITE) GALLO 492 BLUE DIAMOND SILK
5o BORGES BORGES 5e NATURE'S HEART NOTCO
->BISCOITOS E TORRADAS —>BOLOS E PADARIA - INDUSTR.
10 BAUDUCCO BAUDUCCO 10 PULLMAN PANCO
2° MARILAN (ALIM) MARILAN (ALIM) 2° WICKBOLD PULLMAN
3¢ CLUB SOCIAL CLUB SOCIAL 3¢ SEVEN BOYS WICKBOLD
A PIRAQUE ADRIA 40 PANCO KIMALIMENTOS
52 VITARELLA VITARELLA 52 VISCONT! SEVENBOYS
->BONBONNIERE ->BRINQUEDOS E JOGOS
1° LACTA LACTA 12 MARCANINFORMADA  MARCAN INFORMADA
20 GAROTO NESTLE 20 CANDIDE CANDIDE
30 NESTLE GAROTO 30 BARBIE MATTEL LEGO
40 HERSHEY'S HERSHEY'S 42  BABYALIVEHASBRO = ESTRELA(BRING.)
5o FINI FINI 5o ESTRELA(BRINO) BARBIE MATTEL
-CAFE ->CAMA, MESA E BANHO

BRASIL SAO0 PAULO

12 DOLCE GUSTONESTLE DOLCE GUSTONESTLE

2° 3CORAGOES 3CORAGOES
32 TRES PILAQ
4° PILAO MELITTA
52 MELITTA TRES

BRASIL SAO PAULO

12 MARCAN INFORMADA = MARCA N INFORMADA

22 SANTISTA SANTISTA
32 ALTENBURG HAVAN
42 HAVAN KARSTEN
52 KARSTEN ALTENBURG
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(NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

—>CAMPING, JARDIM E PRAIA

BRASIL

MOR

12

22 MARCANINFORMADA
32 GARDEN LIFE
4° TRAMONTINA
52 CARREFOUR

SAO PAULO

MARCAN INFORMADA
MOR
GARDENLIFE
CARREFOUR
TRAMONTINA

->CARNES

==
12 GENERICA
2° FRIBO
3¢ FRIBOI MATURATTA
4° FRIBOIRESERVA

MONTANA

(3]
10

SAOPAULO

GENERICA
FRIBOI
FRIBOI RESERVA
MONTANA

FRIBOIMATURATTA

->CERVEJAS NAO ALCOOLICAS

-CHA E ERVA-MATE

1@ HEINEKEN HEINEKEN 10 LEAQ(CHA) LEAQ (CHA)
2° BRAHMA BRAHMA 2° MATTE LEAO MATTE LEAO
3¢ ITAIPAVA ITAIPAVA 3¢ LIPTON LIPTON

4o ESTRELLA GALICIA BECKERS 4o LEAOFUZE LEAO FUZE
52 SAGRES ESTRELLA GALICIA 52 TRES DR. OETKER

—=>COMPLEMENTOS E SUPLEMENTOS ALIM. -COMPOSTO LACTEO

10 SUSTAGENKIDS SUSTAGEN KIDS 12 NINHO NESTLE NINHONESTLE
20 NUTRER SENIOR NUTRER SENIOR 20 PARMALAT PARMALAT
3¢ ENSURE ENSURE 30 NESLAC NESTLE NESLAC NESTLE
40 NUTREN NESTLE NUTREN NESTLE 40 MILNUTRI MILNUTRI
52 DIASIP CAFFEINE ARMY 5o MOLICONESTLE MOLICONESTLE

—>CONFEITARIA E PADARIA

BRASIL

10 GENERICA
2° TATICO
32 CARREFOUR
40 STORE
5o PANCO

SAOPAULO

GENERICA
PANCO
CARREFOUR
DAVO
CONFIANGA (SUPER.)

—>CONGELADOS E RESFRIADOS

BRASIL

10 SADIA
2° SEARA
3° PERDIGAO
40 DIVERSAS

5o FORNO DE MINAS

SAOPAULO

SADIA
SEARA
PERDIGAQ
FORNO DE MINAS
AURORA (ALIM)
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(NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

—>CONSERVAS E ENLATADOS =>CUIDADO INFANTIL
ioas
12 GOMES DA COSTA COQUEIROD 1@ PAMPERS PAMPERS
2° COQUEIRO GOMES DA COSTA 2° HUGGIES HUGGIES
3¢ PREDILECTA FUGINI 3¢ JOHNSON'S BABY JOHNSON'S BABY
40 ROBINSON CRUSOE BONDUELLE 42 BABYSEC BABYSEC
52 CONFIARE KNORR 5e CREMER POM POM
->CUIDADOS DA PELE ->DESCARTAVEIS
10 NIVEA NIVEA 1@ CARREFOUR WYDA
2° NEUTROGENA MONANGE 2° WYDA CARREFOUR
3¢ LOREAL PARIS NEUTROGENA 3¢ EMBAFREEZER EMBAFREEZER
4o LA ROCHE-POSAY PAIXAQ 4o COPOBRAS FACILITA & PRONTO
59 MONANGE SUNDOWN (COSM.) 59 CRISTALCOPO PRATSY
-ENERGETICO =>FARINHA, FERMENTO E MISTURAS
12 REDBULL MONSTER ENERGY 1@ YOKI YOKI
2° MONSTER ENERGY REDBULL 20 MAIZENA NITA
30 CONFIARE TSUNAMI 30 FINNA DONA BENTA
40 BALY(BEB.) LONG ONE A DONABENTA KISABOR
5o BLADE CONFIARE 52 PRIMOR DA TERRINHA
-FARMACIA =>FRIOS E EMBUTIDOS
10 GENERICO MEDLEY COTONETES 10 PERDIGAQ PERDIGAQ
2° GENERICOEMS GENERICO MEDLEY 2° SEARA SEARA
30 GENERICO GERMED OFF! 30 SADIA SADIA
490 COTONETES GENERICOEMS 42 AURORA (ALIM.) AURORA (ALIM.)
52 OFF! GENERICO GERMED 52 FRIMESA FRIMESA
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INDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

> CARNE SUINA

BRASIL

GENERICA
SADIA
SEARA

PERDIGAO

AURORA (ALIM.)

CAMPANHAS
PROMOCIONAIS
REALIZADAS
EM 2021*

4

3Q [|,Q

TRIMESTRE TRIMESTRE TOTAL

BRASIL 40.677 49.760 90.437

SAO PAULO

T |
4.030 4.325 8.355 1 GENERICA
9517 10576  20.093 S SADIA

32 SEARA
*{ndice de ofertas no segundo semestre de 2021 em cerca de 850 redes 4° PERDIGAO
Sl smconints coma Rt Soenfre mtrpdocfertase. 50 AURORA(ALIM)
promogdes que aconteceram.

34 | SUPERVAREJO | abril 2022



 NOVOS CORTES DE
SUINDOS ESPECIAIS
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INDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

> CERVEJAS ALCOOLICAS

BRASIL

BRAHMA
HEINEKEN
SKOL
BUDWEISER

AMSTEL

CAMPANHAS
PROMOCIONAIS
REALIZADAS
EM 2021*

4

3Q [|,Q

TRIMESTRE TRIMESTRE TOTAL

BRASIL 98.975 103.939  202.914

SAO PAULO

T |

10.865 10.288 21153 1 BRAHMA

27437 25992 53429 90 HEINEKEN
3° SKOL

*{ndice de ofertas no segundo semestre de 2021em cerca de 850 redes 42 EISENBAHN

o —o— 5 mTaRerea

promogdes que aconteceram.
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(NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

->FRUTAS ->FRUTAS SECAS EEM CALDA

oas
18 GENERICA GENERICA 1@ GENERICA GENERICA
2° QUALITA SABOR & QUALIDADE 2° DORI SCHRAMM
32 SABOR& QUALIDADE QUALITA 32 CONFIARE ELMACHIPS
4° DOCE UVA UNICOS CARREFOUR 4° SCHRAMM YOKI
52 UNICOSCARREFOUR DOCE UVA 5e AGTAL CONFIARE

->GUARDANAPOS ->GRAN PASCOA E PANETONES
1° KITCHEN KITCHEN 10 BAUDUCCO BAUDUCCO
2° SNOB SNOB 2° SANTA EDWIGES SANTA EDWIGES
3¢ CARREFOUR COQUETEL 3¢ VISCONTI VISCONTI
4o COQUETEL YURI 4o TOMMY (ALIM.) PANCO
52 SCALA(BAZAR) CARREFOUR 52 SUPER MUFFATO TOMMY (ALIM.)

—>HIDROGENADOS E MANTEIGAS

BRASIL SAO PAULO

-HIDROTONICO E ISOTONICO

BRASIL SA0 PAULO

10 QUALY QUALY 12 GATORADE GATORADE
20 DORIANA DORIANA 20 19 19
3¢ DELICIA PRESIDENT 30 POWERADE BIOLEVE
JA: CLAYBOM DELICIA JA: JUNGLE JUNGLE
52 PRESIDENT CLAYBOM 52 DIVERSAS POWERADE
->HIGIENE BUCAL =>HORTIFRUTI

1@ COLGATE COLGATE 10 GENERICA GENERICA
2° ORALB ORALB 2° QUALITA LAVITA(ALIMENTOS)
3¢ SORRISO SORRISO 3¢ CARREFOUR QUALITA
40 LISTERINE LISTERINE 42 LAVITA(ALIMENTOS) CARREFOUR
52 CLOSEUP CLOSEUP 52 TREBESCHI ORGEATELADA
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(NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

—>|0GURTES E SOBREMESAS GELADAS =LIMPEZA DA CASA
ioas
12 DANONE BATAVO 12 VEJAGOLD VEJAGOLD
2° NESTLE VIGOR 2° CIF CIF
3¢ VIGOR DANONE 32 YPE YPE
40 DANONINHO DANONINHO 42 LYSOFORM LYSOFORM
52 BATAVO NESTLE 5e PATO PURIFIC EMBALIXO
->LIMPEZA DA ROUPA —>MASSAS SECAS
1¢ OMO OMO 1@ NISSIN NISSIN
2° BRILHANTE(LIMP.) BRILHANTE(LIMP) 2° ADRIA ADRIA
3¢ TIXAN YPE 3¢ BARILLA DONA BENTA
4o DOWNY DOWNY 4o VITARELLA RENATA
52 YPE COMFORT 59 RENATA PETYBON
=>MATINAIS E CEREAIS ->MOLHOS E TEMPEROS
Lo
12 DELICCE SUCRILHOS 1@ HELLMANN'S HELLMANN'S
2° MUCILON NESTLE NESCAUNESTLE 20 HEINZ HEINZ
30 NESCAUNESTLE QUAKER 30 QUERO FUGINI
40 SUCRILHOS NUTELLA A FUGINI QUERO
52 QUAKER MUCILON NESTLE 52 HEMMER CEPERA
->0V0S ->PEIXES
10 GENERICA GENERICA 10 GENERICA GENERICA
2° MANTIQUEIRA MANTIQUEIRA 2° CONFIARE SABOR & QUALIDADE
30 AVINE KATAYAMA 30 COPACOL CONFIARE
42 QUALITA CARREFOUR 42 DELLMARE DELLMARE
5o TIJUCA(ALIM.) QUALITA 52 NETUNO BOM PEIXE
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INDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

> LEITE

BRASIL

ITALAC
NINHO NESTLE
3° PIRACANJUBA
4° ITAMBE
MOLICO NESTLE

CAMPANHAS
PROMOCIONAIS
REALIZADAS

{1
EM 2021* "
3 be
TRIMESTRE TRIMESTRE TOTAL
S0 53655 56722 T10.377 , SAO PAULO
JUZVELE 3893 4,340 8.233 10 ITALAC
T 9214 MA27 20641 20 NINHO NESTLE

3¢ LIDER (ALIM.)
. 0
*Indice de ofertas no segundo semestre de 2021em cerca de 850 redes 42 PIRACANJUBA
varejistas e atacarejos de todo o pais. Pesquisa realizada pela Shopping B
Brasil, em conjunto com a Revista SuperVarejo, monitorando ofertas e 5o NESCAU NESTLE

promogdes que aconteceram.
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talac

La em casa tem..

Italac, a marca de lacteos mais comprada
do Brasil’, também é Top3 entre todas as
marcas de bens de consumo do pais.




(NDICE DE OFERTAS APAS/SHOPPING BRASIL

->PRODUTOS CAPILARES ->QUEIJOS

oas
18 PANTENE SEDA 1@ GENERICA TIROLEZ
2° SEDA PANTENE 2° PRESIDENT VIGOR
32 ELSEVE ELSEVE 32 VIGOR PRESIDENT
4° DOVE DOVE 4° TIROLEZ GENERICA
52 TRESEMME TRESEMME 5e CATUPIRY CATUPIRY
->REFRIGERANTE —>SALGADINHOS

1° COCA-COLA COCA-COLA 10 PRINGLES PRINGLES
2° ANTARCTICA ANTARCTICA 2° DORITOS DORITOS
3¢ PEPSI FANTA 3¢ RUFFLES CHEETOS
4o FANTA PEPSI 4o CHEETOS RUFFLES
52 DIVERSAS SUKITA 52 FANDANGOS ELMACHIPS
—>SOBREMESAS E DOCES -SUCOS E NECTAR

10 MOGANESTLE MOGANESTLE 12 NATURAL ONE NATURAL ONE
20 ITALAC ITALAC 20 DEL VALLE MAGUARY
3¢ PIRACANJUBA PIRACANJUBA 30 MAGUARY DELVALLE
JA: MOCOCA MOCOCA 40 DAFRUTA DAFRUTA
52 NESTLE DR. OETKER 52 DEL VALLE KAPO AURORA(BEB.)

—-UTENSILIOS PARA SERVIR A MESA

BRASIL

12 TRAMONTINA

22 NADIR FIGUEIREDO
32 MARCAN INFORMADA
42 CARREFOURHOME
52 DURALEXNADIR

SAOPAULO

NADIR FIGUEIREDO
TRAMONTINA

MARCAN INFORMADA

CARREFOUR HOME
DURALEXNADIR

->VINHOS, DESTILADOS E ESPUMANTES

BRASIL

12 DIVERSAS

22 JOHNNIE WALKER

32 SMIRNOFF
40 BALLANTINE'S
52 TANQUERAY

SAOPAULO

JOHNNIE WALKER
DIVERSAS
SMIRNOFF

BALLANTINE'S
TANQUERAY
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MAIS ENERGIA E RENTABILIDADE
PARA SEUS NEGOCIOS!  an gy .
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VISITE NOSSO STAND
DE 16 A 19 DE MAIO,
NA EXPO CENTER NORTE

LOCALIZACAO:
PAVILHAO VERDE - RUA N, 9 - STAND 533
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*Tecnologia patenteada pela Panasonic Corporation. Desenvolvida para inibir o vazamento das pilhas durante o uso ou armazenamento. ** Em comparacao as pilhas
Panasonic comuns de zinco, tamanho AA, conforme testes modo ANSI (C18.1 em barbeador elétrico) realizados pelo laboratério INTERTEK em Abril 2020.
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meios de pagamento

Tecnologia apoia novas solucoes para facilitar a jornada de
compras do consumidor, diminuindo a friccao ou o contato
no autosservico e aumentando as ofertas de crédito

ovas tendéncias e inovacoes
surgem diariamente no ecos-
sistema de pagamentos em
que o dinheiro fisico esta
restrito a um passado remo-
to, dando lugar a insercao de
cartdoes, QR Code, sistemas
NFC (por aproximacao), biometria, private
label, terminais inteligentes integrados com
o ERP do estabelecimento, e até no mundo
das criptomoedas, que ja comecam a marcar
presenca também no autosservico.

A pandemia acelerou um pouco a troca do
dinheiro fisico pelo cartdo e também as de-
mais formas de pagamento que vieram em
seguida. O banco também esta passando por
transformacodes por conta das fintechs que
nascem anualmente. Os bancos fisicos estao
revendo seus conceitos.

A fintech Justa, por exemplo, é especializada
em solucoes financeiras e integradas com as
software houses, que tém expertise nas ofertas
de autosservicos. O mais usual nos supermer-
cados sao as solucdes TEF (transferéncias
eletronicas de fundos), que permitem que o
estabelecimento possa se conectar em diver-
sas adquirentes para poder ter maior poder de
negociacao, além de aceitar mais bandeiras de
cartoes, seguranca entre valores vendidos e co-
brados. “Hoje, além de modalidades de crédito,
crédito parcelado e de débito, temos a integra-
¢do com Pix, Pix QR Code, que é uma forma
que substitui em especial as com dinheiro e
parte do cartdo de débito”, explica Felipe Bo-
nezi, sécio e head de Tecnologia e Produtos na

AGUIAR, DA SODEXO:
“VEMOS UM GRANDE
AVANCO NO USO DESSA
TECNOLOGIA, TANTO
COM CARTOES NFC,
COMAS WALLETSDA

APPLE PARAIOS E
SODEXO PAY PARA O
ANDROID, QUANTO
OUTROS GADGETS;
POREM, AMAIOR PARTE
DOS PAGAMENTOS
AINDAE FEITAPOR
MEIO DE CARTOES CHIP
ESENHA."

RENATA, DA CIELO:
“AS MAQUININHAS
TALVEZ DEIXEM DE
EXISTIR NUM PERIODO
DE ATE DEZ ANOS,
POIS 0S PAGAMENTOS
SERAO CADA VEZ
MAIS FLUIDOS,

POR MEIO DE
CARTEIRAS DIGITAIS
E TRANSAGOES
INSTANTANEAS."

empresa. “O ato de comprar, vender e receber
sempre existiu e vai existir. O que mudou ao
longo dos ultimos anos foram os meios: dinhei-
ro, cheque, cartoes de débito/crédito, wallet, QR
Code e, mais recentemente, Pix, que veio para
substituir os pagamentos em espécie”, pontua
o0 executivo. “O préximo deve ser o Pix Troco,
onde o estabelecimento pode fazer uma espécie
de sangriano caixa dando troco ao cliente, pas-
sando a funcionar como uma espécie de ATM; e
ainda hd a aposta do Pix programado, que seria
uma espécie de crédito via Pix.”

O mercado de pagamentos cresce aproxima-
damente 20% ao ano, e nos ultimos dois anos,
por conta da pandemia, o maior crescimento foi
navenda a distancia, como e-commerce, links de
pagamentos, lembra Bonezi. “Em 2022, o volu-
me esperado € na ordem de 3,5 tri de movimen-
tacaono Brasil. Parte deste crescimento vem do
Pix, que tomou boa parte do que era movimen-
tado via TED, DOC e dinheiro”, ressalta.

Com a entrada de fintechs houve uma descen-
tralizacdo do mercado, trazendo novas formas
de vendas, mais dgeis, com menos atrito, geran-
do condicdes mais justas para todos, e isto fez
com que os tradicionais saissem da zona de con-
forto paranio perderem ainda mais market share.

Outra fintech, a Quero 2 Pay, de meios de pa-
gamentos por maquininhas de cartao, ressalta
que até hd pouco tempo era mais dificilintegrar
atecnologia, mas que hoje em dia, com o0 avanco
da comunicacao do caixa do supermercado com
as adquirentes, ficou mais rapida, mais segura
e mais transparente essa conexao. “O avanco
tecnolégico permitiu outros cartoes ou meios de
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pagamento, como vouchers, programa de fide-
lidade, crédito ou pontuacao, cashback e assim
por diante”, explica Eliézer Pimentel, CKO da
Quero 2 Pay.

Segundo Pimentel, a tecnologia também
ajudou o supermercado a vender melhor, pois
o0 algoritmo de inteligéncia artificial estuda o
comportamento do comprador. Isso permite
ajustar as géndolas e os layouts dos espacos
fisicos. Com a inteligéncia artificial e a block-
chain, as opcoes sao cada vez mais rapidas e
seguras. O banco de varejo, como se conhece
hoje, também esta passando por transforma-
cOes por conta das fintechs.

Crescimento do setor
de meios de pagamento

RS 40 bl|hﬁeS em espécie

deixaram de circular no Brasil de janeiro
aoutubro de 2021, uma queda de 10,5%
em relagdo ao ano anterior.

PAGAMENTO POR APROXIMAGAO:
aprojegao de movimentagao de
transagoes cashless e contactlessjaé

de RS 3 tri para2022.?

0s meios de pagamento digitais ganharam forga
durante a pandemia da Covid-19. As modalidades de
pagamento mais utilizadas pelos brasileiros®:

.............. s 11%
DINHEIRO

oy 10%
> PIX

(rrrrrrres SR, > 66%

CARTAO DE DEBITO

57%

CARTAO DE CREDITO

Fontes: 1. Banco Central) 2. Abecs 3. Pesquisa realizada
pela Confederagao Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL)
e pelo Servico de Protegao ao Crédito (SPC Brasil).
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tépicos: PAGAMENTO - CARTOES - CRIPTOMOEDA « APLICATIVOS

PIMENTEL, DA
QUERO 2 PAY:
“TECNOLOGIA
AJUDOU O
SUPERMERCADO A
VENDER MELHOR,
E O ALGORITMO
DE INTELIGENCIA
ARTIFICIAL
COMEGCA A
ESTUDARO
COMPORTAMENTO
DO COMPRADOR.”

SILVA, DO
EDANBANK:

“0 VAREJISTA
PRECISARA
AMPLIAR A

SUA VISAO
TECNOLOGICA,
COMBATER O
CONSERVADORISMO
E UTILIZAR A
INOVAGAO COMO
DIFERENCIAL
COMPETITIVO."

Nos préximos anos espera-se uma transfor-
macao no comportamento de compra tanto do
consumidor quanto do varejista, por conta da
evolucao tecnoldgica. As maquinas de cartao
estdo se transformando e também comegamos
a perceber uma transformacao cultural: uma
POS convencional estd se transformando numa
Smart POS, ou seja, uma maquina com multi-
plas funcionalidades.

Desta maneira, serdao cada vez mais comuns
0s pagamentos via smartphone ou por pulseiras
eletrénicas. Na China, por exemplo, essa trans-
formacao ja esta bem avancada, com QR Code
nos smartphones. “No Brasil vamos pular esta
etapa do QR Code, vamos ter uma transforma-
cao digital para pagamentos entre peer to peer,
uma pessoa para outra pessoa, através de NFC.
Entre os varejistas, eu acredito na descentrali-
zacao da moeda, com as criptomoedas sendo
cada vez mais comuns”, pondera Pimentel.

CREDITO E DEBITO AINDA LIDERAM

A Abecs (Associacdo Brasileira das Empresas
de Cartoes de Crédito e Servicos) apontou que
o uso do cartdo de crédito e débito representa
46,4% no consumo das familias brasileiras. E
mais: as compras com cartdes de crédito, débito
e pré-pagos cresceram mais de 33% em 2021.
Pedro Coutinho, presidente da associacio, ex-
plica que esse aumento expressivo segue uma
tendéncia impulsionada pela digitalizacao das
transacoes na economia e recuperacao do con-
sumo de bens e servicos no pafs.

A Cielo segue atenta as tendéncias de seu
ecossistema, testando, por meio de parceiros, o
pagamento por biometria. O consumidor baixa
um aplicativo, efetua seu cadastro e, na compra,
tem seu rosto reconhecido, dispensando a se-
nha. A companhia também disponibilizou ao
mercado seu terminal inteligente, a Lio, que fa-
cilita o autosservico, permitindo a leitura de c6-
digo de barra, o pagamento e a integracao com
0 ERP. “Quanto mais rapido, intuitivo e seguro
for o ato de pagar, melhor serd a experiéncia do
cliente”, explica Renata Daltro, vice-presidente
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Uma solucao pratica
e segura para a gestao
da sangria do seu
estabelecimento.

Instituighes

Com o +Varejo Banco24Horas em seu estabelecimento,
vocé tem mais autonomia e agilidade no dia a dia do seu
negocio. Vocé pode fazer o depdsito de sangria no mesmo
caixa eletrbnico em que seus clientes fazem transacgoes.
Vocé pode escolher o banco onde quer depositar e o préprio
equipamento faz a contagem e a validagao das cédulas.
Uma solugao rapida, facil e segura, que otimiza

seus processos e reduz custos.
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Criptomoedas:

uma realidade préoxima ou um futuro distante?

A Dynasty Global, fundada na Suica em 2016, atua no segmento de criptomoedas. As criptomoedas
estdo ficando mais conhecidas e sendo aceitas no varejo, principalmente na Europa e nos Estados
Unidos. E o caso da Microsoft, Tesla, Visa, PayPal, Burger King, entre outras. “0 Brasil deve sequir
essatendéncia, visto que no més de janeiro, por exemplo, a Couromoda, uma das mais importantes
feiras de negocios realizada em Sao Paulo, no Anhembi, inovou ao aceitar que o consumidor que 14
esteve pudesse pagar em criptomoeda ou em reais a compra. A conversao era simultanea’, explica

CARVALHO, DA
DYNASTY GLOBAL: "0

Eduardo Carvalho, CEO daempresa. A expectativa € que, nos proximos anos, isso ocorra também EESC%LE?ATOLOGIA
no autosservico. Paraele, a disseminagao e uso das criptomoedas no diaadia é irreversivel. "0 uso GARANTE A

da tecnologia blockchain garante a qualidade da transagao, que ndo pode ser alterada e permite que QUALIDADE DA

sejarastreada, mas, como tudo que é novo, demanda tempo e regulamentacao. Os paises estao se
organizando paraisso. 0 Brasil também esta com projetos no Senado e na Camara dos Deputados

paraaregulamentagao do uso das criptomoedas”.

JaaC9Coin, que criasolugoes de CRM e marketing na blockchain, transforma o ponto de
fidelidade, cashback, clube de compras e associados, entre outras solucoes de CRM,

em uma criptomoeda tokenizada e de utilizagao imediata, tornando possivel a uniao
domundo real com o virtual paraempresas e usuarios. “Para as empresas parceiras,
oferecemos a garantia de acessibilidade, engajamento e baixo custo operacional,
gerando mais vendas e resultados, e para os clientes, uma maneira rapida, praticae
eficiente de obter vantagens e beneficios”, afirma Thiago Ribeiro, CEO daempresa.

TRANSAGAO, QUE NAO
PODE SER ALTERADA
E PERMITE QUE SEJA
RASTREADA."

N\

“Quando os primeiros adotantes de uma nova tecnologia conseguem se conectar a grande
populacao, chegamos a um ponto de inflexao, permitindo que, a medida que as massas aceitam o

ainovacao, ela passa a ser amplamente utilizada.
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comercial de Grandes Contas da Cielo.

“E provavel que as maquininhas deixem de existir,
pois os pagamentos serao cada vez mais fluidos, por
meio de carteiras digitais e transacoes instantaneas.
Acredito que os pagamentos por meio de biometria-
também deverdo ganhar tragdo nos proximos anos,
bem como o live commerce”, complementa a executiva.

Para Renata, entre os principais desafios para os
proximos anos estao substituir o dinheiro em espécie;
incluir milhdes de pessoas no sistema financeiro; viabi-
lizar uma experiéncia de compramais fluida e ajudara
formalizaraeconomia. “Outro desafio diz respeito a se-
guranca, por causa de ataques cibernéticos e fraudes.”

Para a VMtecnologia, o principal desafio é acom-
panhar o ritmo de transformacdes desse mercado.
“Ainda temos muitas localidades pouco assistidas,
ainda que as transacdes com custos estejam mais
faceis hoje. Ha alguns anos, tinhamos uma série de
Servicos que eram necessarios para completar uma
transacao. Isso vem melhorando, mas ainda pode-
mos simplificar processos, sempre considerando
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riscos de fraudes”, diz Eduardo Pavlick Muniz, CEO
da empresa, que tem um ecossistema com solucdes
multiadquirentes de pagamento.

As solucoes para mobile sao e serdo os protagonis-
tas. Além disso elas estardo cada vez mais integradas
ao mercado de pagamentos, aprimorando a experién-
cia de compra. Dessa forma, o processo de pagamento
tende a ocorrer de forma mais fluida, sem dificulda-
des ao consumidor.

O Edanbank, que possui tecnologia de ponta em
meios de pagamentos de autosservigo, com sistema
antifraude em suas maquininhas POS/TEF, explica
que as vantagens para os supermercados utilizarem
os meios de pagamento digitais sdo inumeras: possi-
bilitar aos seus clientes o parcelamento das compras,
reduzir a necessidade de manter dinheiro em espécie
nos estabelecimentos, agilizar o autosservico, acessar
linhas de crédito utilizando os recebiveis em cartdes e
até mesmo pagar fornecedores estratégicos através do
split, ou seja, do pagamento digital utilizando o celular,
Pix, e o contactless (pagamento por aproximacao). O
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PROGRAME-SE E AGENDE SUAS VISITAS.
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DE GESTAO

INVISTA NO DESENVOLVIMENTO
DO SEU NEGOCIO.




Conteudo e inovacao com especialistas
relevantes para a cadeia de abastecimento.
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ESPACO DAS STARTUPS, EM 2019, E ESTANDE DA TUDO GOSTOSO, EM 2018
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APAS SHOW

Apds dois anos sem ser realizado, o principal encontro de
negocios do varejo no pais acontecera entre os dias 16 e 19 de
maio de 2022 no Expo Center Norte, em Sao Paulo, e reunira os
principais nomes da cadeia de abastecimento

« texto RAFAEL XAVIER

epois dafeira que ocorreu em 2019, a APAS
(Associacao Paulista de Supermercados)
realizou um planejamento para a proxima
edicao do evento, que nao pode acontecer
em 2020 e nem em 2021, ja que o periodo
foi fortemente impactado pela pandemia e
abaixa taxa de vacina¢do no pais. Ja tendo
trabalhado temas como inovacao, diversidade e avan-
cos tecnoldgicos, a APAS SHOW, em sua 362 edicao, foi
confirmada e acontecerd entre os dias 16 e 19 de maio
no Pavilhao do Expo Center Norte, em Sao Paulo/SP. O
pavilhdo de expositores serd realizado tendo como tema
“Além de Alimentos”, mote que deve destacar setores e
fornecedores que também sdo fundamentais no dia a dia
da operacao dos supermercados, tais como tecnologia,
beleza, logistica, financas, startups e muitos outros. Entre
asnovidades esta o novo horario de abertura do pavilhao,
que podera ser acessado pelos visitantes das 12h as 20h.
Durante os quatro dias da APAS SHOW 2022, os princi-
pais tomadores de decisdes da cadeia de abastecimento
nacional e internacional trocardo experiéncias e reali-
zardo negocios de forma presencial. Com uma area de
exposicao de mais de 75 mil m?, divididos em cinco pa-
vilhoes, o evento deste ano espera receber mais de 800
expositores e um numero superior a 100 mil visitantes,
que virao do Brasil e de diversas partes do mundo.
Segundo Carlos Correa, superintendente da APAS, o
evento volta com forca total e com as adaptacoes neces-

redacac@supervarejo.com.br —

sarias do ponto de vista sanitario, para que todos se sin-
tam confortaveis e seguros para fazer negdcios a partir
dos encontros presenciais. “A APAS SHOW fazia e ainda
faz parte do calendario de promocao das empresas. Por
estarem dois anos sem a feira, elas conseguiram se sus-
tentar pelos avancos no e-commerce e alta nos estoques,
mas as dificuldades impostas pela pandemia dificulta-
ram os relacionamentos e encontros presenciais, ponto
forte da feira”, ressalta o executivo.

Correa, porém, costuma dizer que a edicao atual da
feira sé nao serd melhor do que a préoxima. “Sempre faze-
mos uma avaliacao e discutimos o que se pode melhorar
ao final de cada evento, pois assim aprendemos. Olhando
hoje, estamos mais fortes por conta da pandemia. Apren-
demos tanto e isso nos possibilitard realizar um 6timo
evento para todos”, avalia.

5 PAVILHOES: REENCONTROS PRESENCIAIS

Em sua 362 edicdo, a APAS SHOW retorna com um novo
conceito, que ndo sera valido apenas para este ano, mas
também para as feiras dos préoximos anos. Com o slogan
“Além de Alimentos", o mote do pavilhdo de exposicao
traduz a estratégia e define o setor como ele ¢ composto
nos padroes atuais. Além da presenca de fabricantes de
alimentos e bebidas, é cada vez maior a presenca de ex-
positores de servicos, produtos pet, bazar, higiene pessoal,
tecnologia, entre outros. "Trabalhamos com alimentacao
ejareforcamos este tema varias vezes. Mas temos muitas
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demandas e novas necessidades. Esse slogan
fixoda feirarepresenta a diversidade e necessi-
dade dovarejo atual”, reforca Correa, da APAS.

Tanto supermercadistas quanto executivos
das fabricantes e prestadores de servicos com-
partilham a mesma expectativa com a retoma-
da do evento em formato presencial em 2022.
A Plasutil, industria de utilidades domésticas,
participou das duas tltimas edicoes da feira e
retorna ao evento este ano com uma confianca
ainda maiorna geracao de negécios. “Depois de
dois anos sem um grande encontro, esSperamos
uma feira com presenca macica dos supermer-
cadistas. A ideia de aproximar outros tipos de
fornecedores ao setor, além dos produtos ali-
menticios e bazar, deve favorecer ainda maisa
geracao de negdcios”, ressalta Mauro Paparelli,
gerente de Marketing da companhia.

Mesmo estando em sua 362 edicao, a APAS
SHOW receberd empresas que participarao
pela primeira vez do evento, a0 mesmo tempo
em que contara com a presenca de fornecedo-
res que ja possuem um solido histérico como
expositores, como ¢ o caso da Piracanjuba.
Com estande na feira desde a edicao de 2007,
a empresa relatou esperar que a APAS SHOW
deste ano traga um sentimento de "retorno a
normalidade", percepcao que deve propor-
cionar o fechamento de parcerias ainda mais
consistentes e a certeza de que o setor se rein-
venta e aprimora suas relacoes comerciais.
“Neste ano, além de lancamentos, teremos um
estande com degustacao de produtos e salas
divididas para atendimento aos clientes. Em
atencao ao cendrio instavel de pandemia, res-
tringiremos a quantidade de representantes
comerciais no local, diminuindo as aglome-
racoes, porém sem perder a interatividade e
o networking que o ambiente promove”, afirma
Lisiane Guimaraes Silva Campos, gerente de
Marketing da empresa.

Por outro lado, uma empresa que tera sua
estreia na feira é a Salvatore Cosméticos, que
traz no portfélio produtos focados em saude e
beleza. “Buscamos oferecer ao varejo uma pro-
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CORREA, DA APAS:
APAS SHOW FAZ PARTE
DO CALENDARIO

DE PROMOGAO DAS
EMPRESAS
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GARCIA, DA
SALVATORE
COSMETICOS:
PROPOSTA DE
OFERECER AQ VAREJO
TERCEIRIZAGAO
COMQUALIDADE,
PONTUALIDADE E BOM
CUSTO-BENEFiCIO

APAS SHOW 2019: CADASTRAMENTO NA ENTRADA

posta de terceirizacdo com qualidade, pontua-
lidade e bom custo-beneficio. Como € a nossa
primeira vez com estande na feira, esperamos
que os principais tomadores de decisao este-
jam presentes”, afirma Lucas Garcia Lima,
gerente-geral.

CONGRESSO DE GESTAO:

"0 ESSENCIAL E HUMANO"

Diversas obras artisticas classicas, mais espe-
cificamente do cinema e da literatura, trazem
o futuro tecnoldgico muitas vezes representa-
do como uma utopia ou uma distopia, tendo
as maquinas como protagonistas em varios
momentos. Em pleno 2022, quando o mun-
do serecupera de uma pandemia que mudou
o modo de viver, pensar, trabalhar e consu-
mir, o ser humano nunca foi tdo importante
na composicao das empresas. Nao importa o
avanco tecnoldgico e as ferramentas que sao
desenvolvidas. Estas acabam sendoummeio e
ndoum fim, que chegam para auxiliar a opera-
cao do supermercado, mas que necessitam de
maos e supervisao humana para funcionarem
com exceléncia.

Com o tema "O essencial € humano”, o 36°
Congresso de Gestdao da APAS SHOW 2022
reunira mais de 70 palestras, divididas entre
osdias 17,18 e 19 de maio, que abordarao as-

FOTOS: DIVULGACAO



topicos: FEIRA-TENDENCIAS - NEGOCIOS _—

leracoes de processos digitais, de estratégias
comerciais e negécios no setor. Também farao

_E parte do Congresso as palestras que serao re-
alizadas nos Auditorios Tematicos abordando
temas como: Desenvolvimento e Formacao;
E-Commerce e Omnichannel; Experiéncia de

LISIANE, DA Compra; Mix & Pricing; Operacao Inteligente e
PIRACANJUBA: T foréncia E ica A srade d
AMBIENTE PROMOVE ransferéncia Estratégica. A grade de temas
INTERATIVIDADE E abordados nestes espacos contara com a pre-
NETWORKING

senca de mais de 80 palestrantes.
g Além de tudo, outranovidade dessa edicao €
APAS SHOW 2018: CLAUDIO LORENZO NO que o congresso acontecera de forma hibrida.

ESTANDE DA PIRACANJUBA Aorealizar a compra da inscricao para o even-
to, o visitante podera acompanhar as pales-

suntos pertinentes aos protagonistas deste ce- tras no local ou assisti-las diretamente de um
nario crescente de integracao digital no varejo: computador ou de um celular. Para acessa-las,
clientes e funcionarios. basta utilizar a mesma credencial informada
O Grande Auditdrio terd palestrantes reno- no cadastro e na compra da inscricdo. Depois
mados e conteudos que retratardo os seres hu- disso o usudrio podera selecionar a palestra
manos como agentes responsaveis pelas ace- que deseja assistir de forma rapida e pratica. ©

A SOLUGAO DEFINITIVA
PARA O SEU NEGOCIO__

A Hipcom oferece as melhores solu¢des para o seu negécio
com alta qualidade e tecnologia.

Contando com mais de 15.000 usudrios, nosso sistema ira
otimizar sua gestdo e te auxiliar a vender mais.

HIPCOM

Com a Hipcom vocé reduz o tempo em gasto em processos
gerenciais, tornando todos os processos unificados,
seguros e dinamicos.

{1¥)p TOP - Fornecedores
TOP - Software de Gestao de Varejo

@ Super Varejo - Preferéncia de Marcas

SISTEMAS:
Business Inteligence / CRM / Comercial / Financeiro /
— Auxiliares / Contabil / Frente de Caixa / Fiscal

VENHA NOS VISITAR

ESTANDE 501
PAVILHAO VERDE

@ (11) 3675.0789 / Demais Localidades 0800-9709-743
& www.hipcomerp.com.br € facebook.com/hipcomerp @hipcomerp
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POR EDUARDO ENDO, DIRETOR DE GROWTH MARKETING E COORDENADOR

DE POS-GRADUAGAO E MBA DA FACULDADE IMPACTA

AMPLIE AS VENDAS EM oftilire
comeoralivie £ 5 PASSOS

Considere que as vendas se
tornaram muito mais digitais

Muitas pessoas ainda nao querem sair de suas casas para
fazer compras. Por isso, o mundo offline e o online passaram
aandar em paralelo. Claro que estamos em um movimento
para ir mais para o offline, porque o publico esta voltando as
ruas, indo para shoppings, mais vezes ao supermercado. No
entanto, a estratégia online é pratica, facil e estd aum clique.

Atraia clientes parao
e-commerce

0 e-commerce esta cada vez mais atraindo
as pessoas. 0 ponto é que nao deveria

ser segredo para ninguém que ele deve
ser mais barato que aloja fisica, além da
facilidade de compra. A comparagao entre
os sites esta a um clique de distancia.

Por isso, também é importante que as
empresas saibam o que as concorrentes
estao fazendo e criem estratégias
extremamente agressivas de competicao.

Identifique o que o seu
publico procura

Eis aqui um grande ponto do marketing
digital. Fazer uma boa campanha; ter boas
palavras; entender o que o publico esta
buscando; fazer um estudo de dados;
identificar quais sao os produtos mais
vendidos na loja fisica. E, por outro lado,
quais os mais procurados no e-commerce,
quais os que sao mais devolvidos, quais
sao as reclamagoes? Resumindo: entender
o consumidor vai ser o grande divisor de
aguas para saber a melhor formade criara
divulgacao e amelhor estratégia de vendas.
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Crie estratégias
online e offline

Uma prova de que um canal

forca e potencial.

Invista na diversidade
de nucleos familiares

Todo ano o varejo se prepara para criar
novidades. Ovos diferentes para atrair

as criangas, produtos que atraiam os
namorados, as maes, os pais e até mesmo
afamiliainteira. Sai na frente quem souber
usar a criatividade e a segmentagao. E
necessario entender como trabalhar como
seu segmento. As cestas de produtos para
datas comemorativas devem contemplar
solteiros, familias com e sem filhos, idosos,
casais gays. Até a cestas com produtos
com apelos mais saudaveis e/ou para
pessoas com restrigcoes alimentares.

totalmente offline tem muita

As estratégias precisam trabalhar
em paralelo. Nao existe mais uma
estratégia que trabalhe sem a outra.
E necessario criar estratégias de
marketing que tragam o publico para
as vendas online, mas sem esquecer
que existe o publico offline. Antes,
tinhamos muitas duvidas se o
mercado offline iamorrer ou perder
forga. Porém, o movimento agora
esta mostrando que ele ainda tem
muito a crescer. Uma prova disso

é o cinema. A estreia, por exemplo,
do Homem-Aranha: Sem Volta para
Casa(2021), estourou em bilheteria.

ILUSTRAGAO: ISTOCK
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saudaveis e organicos

Com uma variedade cada vez maior na prateleira, cesta
aumenta a presenca em todas as classes sociais

valorizacao de um estilo de vida

mais sauddvel, a busca por uma

opcao de alimentacao mais leve e

natural, e com uma postura mais

consciente em relacdo ao consu-

mo, tem levado muitas pessoas

a mudarem seus hébitos alimen-

tares. Seja através de pequenas trocas na ali-

mentacdo diaria, como na reducao do uso do

acucar refinado, trocando-o pelo mascavo, ou

no consumo de alimentos sem gluten ou orga-

nicos, o fato € que estamos diante de um mer-

cado promissor: o da alimentacao saudavel. E

o brasileiro estd cada vez mais atento as listas

de ingredientes dos produtos que consome.

Com a crescente preocupacao com a saude, o

consumidor tem valorizado produtos com in-

gredientes mais saudaveis e marcas com res-
ponsabilidade socioambiental.

De acordo com a Euromonitor International,

o setor de alimentos saudaveis cresceu 33% en-

tre 2015 e 2020, e a expectativa é de que cres-

ca mais 27% até 2025. O mesmo levantamento

mostra que a industria de bebidas e comidas
saudaveis atingiu um tamanho de mercado de
R$ 100,2 bilhdes em 2020.

Conforme explica Ana Carolina Pomini, s6-
cia-fundadora da tiffin foods, frutas e legumes
sdo os alimentos mais consumidos por serem de
facil acesso em supermercados e mercadinhos,
além de fazerem parte da cultura pelo fato de o
Brasil ser um pais tropical, com solo muito fértil
e diversificado, condicao que facilita o plantio
deste tipo de alimento. Em segundo lugar, na
cesta dos produtos saudéaveis, sao consumi-
dos nozes, sementes, castanhas e amendoins,
e justamente por conta disso tem ocorrido um
aumento na abertura de lojas de produtos na-
turais no Brasil. E os supermercados estao se
estruturando com prateleiras focadas em a gra-
nel especialmente para suprir esta necessidade
dos consumidores. “Aqui na tiffin, a granel de
oleaginosas estao entre o top trés de produtos
mais comprados pelos comerciantes alimenti-
cios, comprovando novamente a crescente deste
mercado. Inclusive uma dica para quem quer
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se destacar no nicho de produtos naturais:
vender a granel de oleaginosas e temperos”,
sugere a executiva.

O segmento de produtos saudaveis e orga-
nicos ainda é "pequeno" em relacao ao mer-
cado tradicional e representa cerca de 15%,
segundo pesquisas do setor. Além disso, é
um setor relativamente novo, com as princi-
pais marcas comecando a iniciar atividades
mais ou menos depois de 2012. Dito isso, 0
perfil de quem consome ¢ mais elitizado,
com foco nas classes A e B. Como € algo
NoVo e pequeno, as economias de escala sao
menores e, consequentemente, 0S pregos
unitarios sdo maiores. “Ha alguns propo-
sitos que precisamos adequar para propor-

ANA, DA
TIFFIN FOODS:
“PROPOSITOS
PRECISAM SER
ADEQUADOS, PARA
UM ACESSO MAIORE
MAIS COMPETITIVO
EM TODAS AS
CLASSES.”

topicos: SAUDAVEIS - ORGANICOS - PRODUTOS NATURAIS

cionar um acesso maior e mais competitivo
em todas as classes. Com uma cadeia mais
eficiente em termos de logistica, crédito e
fiscal, o produto sera barateado na ponta, e
entdo ele nao ficard restrito as classes A e
B. Assim, com o aumento da eficiéncia e o
aumento do volume, as economias de es-
cala surgem e entao € possivel chegar nas
classes C, D e E. Todos precisam ter acesso
a produtos saudaveis, organicos e de qua-
lidade”, defende Ana.

Em sua maioria, os supermercados ain-
da sdo conservadores e focam em vender
commodities, isto é, alimentos do dia a dia. Po-
rém, com a alta demanda e um crescimento
de 22% ao ano, comecaram a se mexer nes-
te sentido. “Grandes e famosas redes, como
Pdo de Acucar, St Marche e Oba Hortifruti,
j& possuem gbondolas especiais para pesso-
as intolerantes a lactose, celiacos, veganas
e alimentos clean label ou de rétulo limpo. A
movimentacao forte estd vindo dessas gran-
des redes e, com certeza, tem influenciado
0 pequeno varejo”, explica a executiva, que
ressalta, ainda, que tem surgido também re-
des de hortifruti que focam especialmente
em alimentos organicos, frutas e verduras. “R
importante ressaltar que essa mudanca néo
vem apenas no sentido de criar um espaco
destinado a esses alimentos, mas também em
aumentar o que ja existe, como a praga de ver-
duras, por exemplo. Muitos supermercados
vém mudando /ayout em decorréncia de dar
mais importancia a estes alimentos, inclusi-
ve deixando mais central e de facil acesso a
praca de organicos”, conclui.

No segmento de saudaveis, os grupos mais
tradicionais sdo os integrais, reconhecidos
emresolucoes desde 1978, e atualmente ex-
plorados por todo tipo de industria, desde as
multinacionais, gigantes nacionais, grandes
e médias regionais, até pequenos produtores
locais. Segundo o IPC Maps, esse segmento
de alimentos sauddveis teve potencial de
consumo igual a R$ 43,2 bilhdes em 2021,



Sabemos que o atual cendrio ainda requer cuidado e atencao.
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sendo R$ 17,8 bilhdes em legumes e verdu-
ras e R$ 25,4 bilhoes em frutas.

ADaMagrinha, que tem entre seus produ-
tos itens saudaveis e indulgentes naturais,
destaca que granolas, biscoitos e pipocas
sdo os itens mais consumidos. “O consu-
midor brasileiro, em geral, tem realizado
com maior frequéncia refeicoes dentro de
casa, e busca por conveniéncia, praticidade,
qualidade, confiabilidade, prazer, susten-
tabilidade, bem-estar e ética. Como aponta
uma pesquisa da Scanntech, 70% desses
consumidores buscam consumir alimentos
integrais”, explica Fernando Ramos, dire-
tor comercial e de Marketing da empresa.
“Com base em informacoes que obtivemos
de redes varejistas nacionais e regionais,
basicamente, quando falamos sobre o con-
sumo de alimentos saudaveis, o mercado
se divide em 30% Integrais, 30% Naturais,
25% Restritivos e 15% Especiais”, diz.

O executivo aponta que 0 autosservico
segue atento as necessidades da categoria,
aposta nela, mas que, por ela ser ainda re-
cente, tem duvidas. A ideia principal é fa-
zer o0 basico bem feito, considerando cinco
pontos-chave: o mundo saudavel; o espaco
e o layout; a execucao dos 5 Ls (local, layout,
legendas, limpeza e luz), o sortimento e,
finalmente, os precos e margens, sempre
com foco em diferenciais na parte visu-
al, numa melhor exposicao nas gondolas,
proporcionando um ambiente mais bonito,
praticidade e conveniéncia ao consumidor.
“E preciso explorar a saudabilidade como
base essencial, e lembrando que essas
outras areas, sejam organicos, veganos,
restritivos, sdo todos grupos ou subgrupos
dentro do nosso mundo saudavel. Entao, va-
mos tentar trazer mais da ideia do saudavel
como esséncia, como todo, e dentro disso
trazer o nosso contexto”, finaliza.

Em 2020, uma pesquisa realizada pela
Nielsen apontou que 84% dos brasileiros pas-
saram a ter habitos mais saudaveis em suas
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4 (2]
RAMOS, DA
MAGRINHA:
“CONSUMO DE
ALIMENTOS
SAUDAVEIS SE
DIVIDE EM 30%
INTEGRAIS, 30%
NATURAIS, 25%
RESTRITIVOS E 15%
ESPECIAIS.”

MUNDO SAUDAVEL:
3 GRUPOS E
10 SUBGRUPOS

v’ Popular:
Naturais e Integrais
E o grupo mais reconhecido, com
resolucdes desde 1978, custo-
-beneficio e experiéncia.

v Restritivos:
Diet, Light, Sem Acucar,
Sem Gluten/Lactose
Foco no objetivo nutricional da
restricao e sabores comuns para
evitar perdas de impulso.

v/ Especiais: Organicos,
Veganos, Proteicos e
Gourmet
Valor agregado aos estilos de
vida, tendéncias, bons sabores
e belas embalagens.

Fonte: Da Magrinha
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CONFIANGA SUPERMERCADOS:
CLASSE C EM ASCENSAO

NO CONFIANCA SUPERMERCA-
DOS, REDE COMLOJAS NOINTE-
RIOR DO ESTADO DE SAQ PAULO,
a categoria de alimentos sauda-
veis e organicos segue em pleno
crescimento devido ao aumento
da demanda. As industrias do
segmento puderam ganhar esca-
la em suas produgoes, baixando
0 custo dos produtos e, conse-
quentemente, possibilitando a
entrada de mais gente na cate-
goria. Com isso, mais industrias
seinteressaram pela categoriae
aconcorréncianosajudouacon-
sequir mais produtos, de melhor
qualidade, mais saborosos e mais
baratos. "E incrivel o volume de
lancamentos para a categoria.
Atualmente, o Brasil esta em 72
lugar no ranking de consumo
mundial da categoria, e até 2025,
pretende crescer mais27%", pon-
dera Teder Berbel Sénis, gestor
de Compras da companhia.

O perfil de publico, bem variado,
inclui desde clientes alérgicos,
intolerantes, até aqueles que fa-
zem uma dieta complementado
as atividades fisicas, ou que bus-
cam melhor qualidade de vida por
meio daalimentacao saudavel. Ha,
ainda, osvegetarianos, osveganos
e aguelas pessoas que se preocu-
pamcomuma producgao sustenta-
vel. “No passado, a questao sabor
e precoeramfortesbarreiras para
parte dosinteressados; agoraisso
janao existe mais, poishoje temos
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produtos saborosos e algumas gu-
loseimas com pregosbemcompe-
titivos”, dizSénis."Falando especi-
ficamente em organicos, a maior
parte ainda esta concentrada nos
itens de hortifruti; ja os saudaveis,
emgeral, estdonasgranolas, cere-
ais, pasta de amendoim, bebidas
vegetais, snacks e outros”.

Com o avancgo da categoria de
saudaveis e a entrada em varios
segmentos de forma competiti-
va, arede ja verifica que todas as
classes transitam pela categoria
e com uma forte penetracao na
classe C, 0 que vem ajudando no
crescimento dasvendas. Alias, ha
alguns anos o setor vem olhando
com muita atencao este cresci-
mento. “Podemaos ver varios mo-
delos de exposicOes e ainda esta-
mos testando qual seriaamelhor,
mas o fato é que temos que avan-
caraindamaisnestas exposicoes
e comunicacgoes devido a impor-
tanciadestacategoriaeseucres-

cimento exponencial nos ultimos
anos”, explica o gestor.

“A categoria tem um prego medio
maior que as tradicionais, masisso
ja reduziu muito nos ultimos anos.
Em geral, podemos dizer que amé-
diapodeficaremtornode 15%, mas
também éimportante destacar que
temos maisvariacoes e que amaior
parte sao produtos totalmente dife-
rentes, ou seja, com composicoes
em sua fabricagdo muito distintas”,
lembraSénis, quefalaqueaescolha
do mix ainda esta entre os grandes
desafios, justamente peloavancoda
categoria e o numero crescente de
produtos entrando. “Assim, temos
que equilibrar entre a manutencao
dos tradicionais e as novidades do
setor, tentando reduzir o paradoxo
da escolha no ponto de vendas e
facilitando a jornada de compra de
nossos clientes’, conclui.
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1/3 DOS BRASILEIROS JA ADOTAM HABITOS

EXTREMAMENTE SAUDAVEIS
27,5 70swomver

«reduzem o consumo de sal, agucar,
gordura e/ou industrializados

« fazem exercicios

«vao ao medico

« consomem organicos

« preferem canais com produtos fresco
(feira ou hortifrati)

«reduzem o consumo de sal, agucar,
gordura e/ou industrializados

« fazem exercicios

«vao ao medico

« consomem organicos

% de Lares por Grupo | Total Brasil

8 40/ dos brasileiros
(o) passarama

ter habitos mais saudaveis

3 7 o/ SAUDAVEL

O ASPIRANTE
«reduzem o consumo de sal, agucar,
gordura e/ou industrializados

2,9 Yomm

1 3 I 9 O/o SAUDAVEL

«reduzem o consumo de sal, agucar,
gordura e/ou industrializados

- fazem exercicios

«vao ao médico

rotinas. Desse percentual, 47% optam pelo
alto padrao de qualidade e seguranca. Ja 46%
buscam produtos com um funcionamento su-
perior, enquanto outros 41% optam por algum
item que nenhum outro produto do mercado
tem. Ja cerca de 36% escolhem produtos orga-
nicos/ ingredientes 100% naturais, enquanto
35% optam por marcas que utilizam material
sustentavel. E para finalizar, 31% se preocu-
pam com produtos socialmente responsaveis.

A DGH Foods, uma holding de marcas do
segmento de mercearia seca, com grande pre-
senca no Sudeste e no Nordeste, com a Pink,
Hikari, Apetite (food service), MatPrim e Supra-
lac (composto lacteo para industria e empresas
de sorvetes), aposta no desenvolvimento de
categorias minimamente processadas, como
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- reduzem o consumo de sal, agucar,
gordura e/ou industrializados
- fazem exercicios

Fonte: Nielsen Homescan | Dados jun/19 a jun/20

0s graos, especiarias e chds, além de reforcar
a presenca em novas categorias que vém ga-
nhando espaconamesa dos brasileiros, como
a tapioca e os farinaceos especiais. “Com a
pandemia, o consumidor mudou os habitos
alimentares e passou a valorizar ainda mais
esses itens em sua dieta. Pesquisas mostram
que 78% dos brasileiros estao mais atentos a
alimentacao saudavel e 53% passaram a bus-
car funcionalidade no que consomem”, explica
Gileno Leao, diretor de Varejo da empresa.
Para Ledo as grandes redes nacionais e re-
gionais ja enxergam essa realidade, sdo muito
abertas a questdo e vém disponibilizando es-
paco em suas lojas. No médio e pequeno va-
rejo, arealidade estd mudando e ja se vé esse
tipo de produto nas gébndolas. Trabalhar com
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COVABRA:
TENDENCIA DE
CRESCIMENTO EM
BUSCA DE SAUDE

O SETOR VEM TENDO UM GRAN-
DE CRESCIMENTO NOS ULTIMOS
ANOS. Em 2020, o crescimento
foi de dois digitos, bem acima do
esperado. Ja em 2021, esse in-
cremento ainda se manteve muito
bem, crescendo acima das outras
categorias, com destaque para o
consumo de verduras, legumes,
snacks, bebidas de origemvegetal,
biscoitos, granolas etc.

Por conta do valor agregado dos
produtos, ainda ha uma concen-
tragcao nas classes mais altas,
mas alguns produtos, como bebi-

(@j

da de origem vegetal e granolas,
vém ganhando forca em todas as
classes sociais.

Quanto a escolha do melhor mix
para os supermercados, Vilma
Rodrigues, gerente de Compras
da rede, que tem lojas no interior
do estado de Sao Paulo, explica
que esse é um fator muito impor-
tante, poisnemtudo que se vende
emumalojaespecializadaem pro-
dutos saudaveistemaceitacaoem
supermercados e, por essa razao,
énecessario conhecerseu cliente
aoescolheromix.”Hoje, temosum
numero maior de pessoas preocu-
padas com a saude e com 0 meio
ambiente, assim como de celiacos,
intolerantes aalgum alimento, co-

mo alactose, ou veganos, fazendo
com que a busca por alimentos
mais saudaveis aumente. Poréem,
0 numero de pessoas que busca
essetipo de produtoainda é muito
pequeno. Porisso, é precisoterum
olhardiferente paraessacategoria
—elanecessitade maiscuidadose
acompanhamento. Mesmo assim,
¢ umatendénciaque veio praficar
e s tendeacrescer’, diz.

VILMA, DO
COVABRA:
CATEGORIA
PRECISA
DE MAIS
CUIDADOS

gerenciamento de categoria, ter uma area
clara e bem identificada para esse perfil de
produtos sao dois pontos basicos parainiciar
esse trabalho. “Algumas redes ainda atuam
com a categoria exposta na mercearia seca, e
issondo é interessante, pois gera uma compa-
racao indevida de precos e a falta de reconhe-
cimento do valor do produto pelo consumidor.
Mas a cada dia eles tém entendido mais essa
realidade e se adequado a ela”, diz.

De acordo com o executivo, o mercado de or-
ganicos, por exemplo, ainda € recente no Bra-
sil, onde foi regulamentado em 2011, sendo
que nos Estados Unidos regulamentaram em
2001, ena Europa, em 2004, tendo um cresci-
mento médio entre 8 e 11% ao ano. JAno Brasil
estima-se um crescimento médio de 20% ao
ano. O perfil deste consumidor tem aumentado
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LEAO, DA

DGH FOODS:
“CRESCIMENTO
DO MERCADO DE
ORGANICOS NO
BRASIL DE 20%
AO ANO, COM
FATORES DECISIVOS
NO MOMENTO
DE COMPRA 0
PREGO, MARCA E
QUANTIDADE.”

consistentemente; a frequéncia de consumo
cresceu de 27% em 2019 para 35% em 2021,
tendo como fatores decisivos no momento de
compra preco, marca e quantidade”, explica.

Uma alternativa para a alimentacao sau-
davel que vem ganhando forca no autosser-
vico € a comercializacao de sementes para o
cultivo de hortas de hortalicas, flores, ervas
e temperos. A Isla Sementes vem notando
um crescente interesse pela horta prépria,
que ganhou ainda mais forca na pandemia.
“Como mais uma fonte de alimento saudavel,
aproducao das hortalicas teve um crescimen-
to de 30%, e o que contribui para isso € que,
por ser um produto acessivel, de um tique-
te médio baixo, se torna algo democratico”,
diz Andrei Santos, diretor de Planejamento.
“Em 2021, o tema ‘como fazer horta em casa’



foi 0 mais buscado no Google, entdo esse é
naturalmente hoje o principal argumento na
negociagao com o supermercado: o publico
deseja, ¢ um produto 100% natural e tem o
alto giro”, pontua Santos.

EXPOSICAO NO PDV

De acordo com a pesquisa do GFI, 43% dos
consumidores brasileiros que se tornaram
vegetarianos o fizeram por razdes ligadas a
saude e ao bem-estar. Outra razao se refere
a sustentabilidade. Os produtos de entrada
ainda sdo as granolas e barrinhas, mas a
medida que o consumidor passa a entender
e pesquisar mais sobre nutricao, ele entende
que alguns desses produtos estao longe de
ser saudaveis. O proximo nivel sao alimentos
funcionais, em que a ocasido do consumo é
uma oportunidade de ingerir e suplementar
nutrientes importantes.

Para Fabricio Ribeiro, diretor comercial
da Nude, os supermercados estao atentos
e buscando novidades para introduzir um
espaco no sortimento de produtos saudaveis.
“A época das barrinhas de cereais como si-
nénimo de saudabilidade ficou para tras; o
consumidor tem acesso a muita informacao
e as empresas respondem a demanda com

RIBEIRO, DA NUDE:
“SUPERMERCADO E
0 LOCAL PREFERIDO
PARA A BUSCA

DE ALIMENTOS
SAUDAVEIS

PARA 70% DOS
CONSUMIDORES.”

lancamentos inovadores, muita rapidez e
tecnologia no desenvolvimento”, diz.
ANude, segundo ele, recebe contatos diarios
de compradores que estao atentos e buscando
novidades que sejam capazes de remunerar
melhor a categoria. Entretanto, ainda existe
certa resisténcia em varejos regionais locali-
zados fora das capitais, que preferem investir
nas marcas tradicionais com pouca ou ne-
nhuma inovacao e acabam “empurrando” o
saudavel dentro do mix de centenas de SKUs,
adotando uma nova marca somente quando
ela se faz presente nas gondolas dos grandes
varejos nacionais. Dessa forma, perdem certas
oportunidades por acreditarem ser algum tipo
de “risco” apostar em determinadas marcas
inovadoras. “A categoria cresceu o suficiente
paraterum espaco dedicado. Acreditamos que
éum caminho sem volta, e arede que ignorar
atendéncia ficard para tras", ressalta.
Quando o assunto ¢ alimentacao saudavel,
sem duvida, procedéncia e qualidade estao
entre os requisitos mais valorizados pelos
consumidores, mas ha outros. “O consumi-
dor exige que a empresa respeite o hem-estar
animal, que seja uma producdo sustentavel,
da agricultura familiar, que resulte em um
produto sem concentracdo de conservantes e
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corantes artificiais”, explica Mariana Nagata,
diretora de Marketing e Novos Negdécios da
Korin Alimentos. O consumidor também leva
em conta fatores como o sabor e a aparéncia
do produto. Vale lembrar a pesquisa enco-
mendada pela Korin, em 2021, que mostrou
que os consumidores consideram atributos
como a auséncia de antibioticos, qualidade do
produto e o ndo uso de transgénicos na hora
da compra, sendo esses 0s principais motivos
para escolherem os produtos.

O aumento das areas de exposicao de ali-
mentos saudaveis e organicos esta direta-
mente ligado ao aumento da demanda, prin-
cipalmente impulsionado pela pandemia e
pela migracao gradual dos consumidores
paralojas mais especializadas. Assim, os su-
permercados vém adotando estratégias para
se adaptarem a este cendrio. Diferente do que
se viu no passado, quando, por exemplo, a
proépria Korin pagava por pontos extras ou
pontos de venda exclusivos para alimentacao
saudavel, hoje as proprias redes tém adotado
essa estratégia de terem um espaco dedicado
aalimentos organicos e saudaveis junto a ali-
mentos sem lactose, sem actcar, entre outros.
Ja sobre os gastos, hd muitas variaveis envol-
vidas, como producao, rastreabilidade, entre
outras, mas, de modo geral, hd uma diferenca
em torno de 30% entre o preco de um produto
organico e um convencional.

Um ponto de atencdo em comum entre
as empresas ouvidas € sobre como fazer a
escolha do melhor mix para os supermer-
cados e o que o varejista deve considerar
ao abastecer as gondolas. “O varejista deve
mostrar essa variedade de produtos. Muitas
vezes eles restringem o publico, direcionan-
do os produtos somente para o shopper que
jatende a consumir um produto saudavel (0
que nao deixa de ser positivo), mas quan-
do ha uma variedade de produtos, quando
todos os produtos da mesma categoria es-
tdo juntos (convencionais e organicos), ha
maiores chances do consumidor que esta
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em busca daquela variedade de produto,
avaliar a melhor opc¢do para a sua compra,
sem precisar ir até a secao de saudaveis e
organicos, por exemplo”, explica Mariana.

Considerar qual é o publico do varejista,
entender quais sdo as estratégias de comu-
nicacao e de engajamento desse consumi-
dor, se ¢ uma estratégia onde ha uma loja
localizada numa regiao onde existe uma
grande demanda e se esses consumidores
ja tém praticas diarias de consumo de pro-
dutos mais saudaveis e estao em busca de
informacéao ainda estdo entre as premissas
bésicas na categoria de alimentos saudéaveis.

No caso dos produtos organicos, de acordo
com a Associacdo de Promocao dos Organi-
cos (Organis), em 2020 o setor registrou alta
de 30% nas vendas. A industria brasileira de
alimentos e bebidas, por si prépria, sempre
teve sua importancia para a economia brasi-
leira, sendo responsavel por 10,6% do PIB e
empregando anualmente milhares de pesso-
as. E mesmo em meio a um mercado volatil e
prejudicado economicamente pela Covid-19,
os produtos organicos tiveram expressiva
ascensdo nos ultimos anos. Para se ter uma
ideia, somente em 2020, o setor registrou alta
de 30% nasvendas, movimentando R$ 5,8 bi-
lhoes, segundo a Organis.
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4 A MNative @ a 1? emprasa de alimentos do Brasil a
receber a certificacdo ROC - Regenerative Organic
Certified™ - por sua contribuicao e experiéncia com
a Agricultura Organica Regenerativa.

Ter produtos da Mative com esse selo em seu ponto
de venda sianifica gque seu varejo;
= Apoia a producao de forma sustentavel;
= Atende a crescente exigéncia dos consumidores por
produtos e empresas que possuem responsabilidade
socicambiental;
* Ajuda a promiover a Agricultura Organica
Regenerativa;
= Atua com respeito a natureza.

Acesse nativeregenera.com.br
e conheca nossas acdes sustentaveis e toda
a linha de produtos organicos da Native.
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O mercado de organicos tem inovado
em novos produtos e conquistado cada vez
mais espacos relevantes nas gondolas e na
lista de desejos do consumidor. Porém, em
linhas gerais, frutas, verduras e legumes sao
os alimentos mais vendidos e associados a
categoria de organicos. A Wewi, que lancou
as primeiras tonicas e refrigerantes organi-
cos do Brasil, ¢ uma opcdo saudavel dentro
da categoria, apresentando bebidas com zero
sodio e sem ingredientes artificiais.

Para Marcus Roth, diretor comercial da
Wewi, é evidente o aumento da importancia
dada pelo supermercado ao espaco destinado
aos alimentos organicos e saudaveis, com o
crescimento do mix de produtos oferecidos,
ampliacdo de marcas e de opgoes saudaveis,
em diversas categorias, aos seus clientes.
“Estamos localizados tanto no espaco de ali-
mentos organicos e sauddveis, mas também
na area de bebidas tradicionais, pois 0s su-
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permercados tém shoppers que buscam es-
pecificamente no espaco de saudéveis, mas
também aqueles que buscam saudabilidade
nos espacos de bebidas tradicionais.”

De acordo com o Sebrae, em 2021, o mer-
cado de organicos cresceu quase 10%, im-
pulsionado pelo aumento do consumo de
alimentos em casa. E ainda, dados do Em-
brapa Soja projetam que o mercado global de
alimentos e bebidas organicos deve crescer
11,5% até 2024, constituindo um mercado
de 211,3 bilhoes de ddélares. “Segundo pes-
quisa realizada pela Euromonitor, o Brasil
j& é 0 4° consumidor mundial de alimentos
organicos, cujo mercado fatura cerca de US$
23,8 bilhoes por ano, ante US$ 97 bilhdes no
resto do mundo. E um mercado promissor
para os interessados em produzir alimen-
tos diferenciados”, afirma Roselaine Faraldo
Myr Sekiya, docente do curso de Horta Orga-
nica Caseira, do Senac Sao Paulo. o

FOTOS: 1ISTOCK; 2 DIVULGAGAQ
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Essa populacao, segundo o Censo 2010, e de quase 46 milhoes de brasileiros.
Além de acessibilidade, essas pessoas querem atendimento de qualidade
e produtos e servicos adequados as suas necessidades. Ou seja, é preciso
pensar e executar estratégias que atraiam e fidelizem esse consumidor

Um estudo realizado pela Oldiversity,
elaborado pela Croma, sobre

os impactos da longevidade e
diversidade nas relagoes de compra
e consumo, aponta que o varejo
nao esta preparado para lidar

com pessoas com deficiéncia.

A pesquisa ouviu a opiniao de 1.814
pessoas pelo Brasil. Com cotas
para LGBT+, negros e PcDs, 0
estudo apresenta comparacgdes de
diferentes pontos de vista:

88% dos entrevistados acreditam
que as lojas fisicas e online no
Brasil nao oferecem estruturas
preparadas para atender pessoas
com deficiéncia;

70% afirmam que o atendimento
de vendedores e call centers ainda
esta muito longe da necessidade
desse publico;

entre os temas prioritarios dos
entrevistados, todos avaliam

que ter lojas planejadas para
pessoas com deficiéncia deveria
ser a maior preocupacao dos
varejistas, tanto no ambiente
digital quanto na loja fisica;

apesar disso, apenas 21%
gostariam que houvesse
descontos especiais para
compradores com alguma
necessidade especial.
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SEGUNDO
RELATORIO
PRODUZIDO PELA
ACCENTURE, O PODER DE
COMPRA DE PESSOAS COM
y DEFICIENCIA NO BRASIL
CHEGA A 5,3 BILHOES
DE DOLARES

da populagao

brasileira possuem
alguma deficiéncia fisica,
mental ou intelectual

das pessoas

com alguma
necessidade especial querem
langamentos de produtos e
servigos especificos para elas

das pessoas

com deficiéncia
costumam ir mensalmente aos
shopping centers em busca de
produtos ocasionais

das pessoas

com alguma
necessidade especial j&
consumiam online por meio
de computadores, e 46%, por
meio de smartphones (antes

da pandemia)

dos entrevistados da
pesquisa realizada
pela Croma nao creem que
as lojas estejam preparadas
para atender pessoas com
deficiéncia
afirmam que
as lojas estao
despreparadas para lidar com
a diversidade

gostariam que as
marcas deveriam

ter propagandas especificas
para pessoas com deficiéncia

IMAGEM: ISTOCK
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Festas Juninas

A retomada d

vy

Muitas acoes direcionadas ao autosservico passam a ser revistas,

—

v

e tanto industria quanto varejo sequem otimistas e apostam na
retomada das comemoracoes

» texto TATIANA FERRADOR . redacao@supervarejo.com.br

s ultimos dois anos foram
desafiadores para todos os

segmentos da economia,

com destaque para as come-

moracoes coletivas, como € 0

caso das Festas Juninas. No

primeiro ano de pandemia,

elas praticamente nao existiram por con-
ta do medo da doenca, associado a pouca
informacao sobre o que se sabia até aquele
momento, o que podia ou nao ser feito em
um cendario de incertezas e contaminacoes.
Jaem 2021, ainda que a situacao estives-
se longe de ser controlada, notava-se, ainda
que timidamente, o reinicio das comemora-
coes, fossem elas em numero reduzido de
pessoas, em formato virtual ou hibrido, ou
até mesmo no formato drive thru. Desta for-

ma, o varejo, que sentiu um grande impac-
to pela queda das vendas em 2020, quando
teve inicio a pandemia, apresentou uma
reacao em 2021, mas espera que em 2022
0s numeros voltem a um patamar positivo
por conta do maior numero de pessoas va-
cinadas e da queda de pessoas infectadas
pelo novo coronavirus.

De acordo com um levantamento feito
pela Nielsen, as tradicionais comemoracoes
do periodo, assim como as demais datas
sazonais, precisaram se readaptar, com as
grandes festas tipicas dando lugar as lives,
festas em familia, delivery com comidas ti-
picas e os Kits tematicos.

As Festas Juninas sao a sazonalidade
mais importante para a General Mills, por
meio da marca Yoki, considerada sinénimo
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de algumas categorias nelas presentes ha
mais de 30 anos. “Além de oferecermos o
portfélio completo para a sazonalidade, le-
vamos a verdadeira quermesse aos pontos
de vendas, em mais de 10 mil lojas em todo
o Brasil”, explica Fabio Asquino, gerente de
Trade Marketing da General Mills no Brasil. “As
expectativas sdo sempre altas, por isso tra-
balhamos diretamente com nossos clientes
do varejo para promover acoes que tragam
incremento de vendas e gerem interesse das
pessoas. Durante a pandemia, oS consumi-
dores nao puderam aproveitar o periodo da
maneira tradicional, e com a retomada gra-
dual das atividades sociais, acreditamos que
neste ano poderemos ver uma procura mais
alta por itens juninos”, complementa.

Entre os produtos da empresa que se desta-
camnaocasiao estd a pipoca, bastante comer-
cializada no perfodo de festas juninas, seja na
versao micro-ondas ou em graos. Também ha
o incremento de vendas em produtos como
batata palha e puré de batata, ingredientes
que complementam cachorro-quente, assim
como dos doces tradicionais, como amen-
doins, pacoca, pé de moleque, canjica e curau,
além das farofas. Categorias como amendoim
descascado e snacks de amendoim tém apre-
sentado crescimento nos tltimos anos duran-
te esta importante sazonalidade.

“Temos explorado também em nosso mix
de acoes para festas juninas o portfélio de
temperos da linha Kitano, que traz ervas e
especiarias, que sao usados para garantir e
ressaltar o sabor das receitas tipicas desta
sazonalidade”, pontua Asquino. “E mais, a
execucao de uma boa barraca de festa junina
tem o potencial de explorar os itens que o con-
sumidor considera necessidade, ou ainda, as
potencialidades de compra por impulso. Nes-
te sentido, pode-se ainda dividir as se¢oes da
barraca por categorias que se relacionam de
forma ainda mais préxima — por exemplo,
ter um espaco para pipocas, outro para itens
doces, como pé de moleque, pacoquinha, e
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ASQUINO, DA
GENERAL MILLS:
EXPECTATIVAS
ALTASEMITENS
TRADICIONAIS E
FOCO NO POTENCIAL
DAS COMPRAS POR
IMPULSO

BRUNA, DA
DOCES BALSAMO:
EMBALAGENS
REVITALIZADAS
EACOES NO PDV,
COM BARRACAS
JUNINAS,

PONTOS EXTRAS,
FORRAGOES, ALEM
DE INVESTIMENTOS
EM TABLOIDES,
ANUNCIOS E
ENCARTES

topicos: FESTAJUNINA « PIPOCA - PE DE MOLEQUE

até os snacks salgados, como os amendoins,
e ainda os acompanhamentos ou itens que
exigem algum preparo, como canjica, batata
palha, entre outros”, conclui o executivo.

Para Rubens Noébrega, gerente comercial
da Portao de Cambui Doces e Laticinios, que
tem entre seus produtos mais consumidos os
doces de leite em tablete, a empresa percebeu
um outro produto de seu portfolio ganhar for-
¢a nos ultimos anos: o doce de leite pastoso.
“Para este ano, esperamos um incremento de
18% nas vendas em relacio ao ano anterior,
com destaque para pontos extras na entrada
das lojas, atendimento ostensivo ao consu-
midor e garantia dos estoques nas lojas e na
industria”, relata.

JaaDoces Balsamo, que se destaca na venda
de pacoca, pé de moleque, e snacks de amen-
doim nessa época, espera bons resultados
como 0s registrados no ano anterior, quando
teve um crescimento de 35% nas vendas no
periodojunino. “O consumo de pasta de amen-
doim vem crescendo nos ultimos anos, sendo
usado como ingrediente para incrementar as
receitas juninas, e isso ajuda a impulsionaras
vendas”, afirma Bruna Ameélia Ferracioli Bal-
samo, diretora comercial da empresa. “Nossas
embalagens serdo revitalizadas, para ficarem
mais atrativas aos consumidores, mas sem
perder a identidade da nossa marca e de nos-
sas linhas Rockita's e Rockito's”, diz.
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Para atrair a atencao dos consumidores no
periodo junino, a Balsamo tem um planeja-
mento de marketing para seus clientes, com
uma decoracdo especial nas lojas e uma ex-
posicao diferenciada dos produtos nos pontos
de venda, posicionando-os sempre em locais
estratégicos dos estabelecimentos. “Também
vamos fazer varias acoes de ponto de venda por
meio das tradicionais barracasjuninas, pontos
extras, forracdes, além de investimentos em
tabloides, antncios e encartes”, afirma Bruna.

Também haverd a criacao de estacoes te-
maticas, montando as gondolas de forma
atrativa e pensando sempre no objetivo final
do comprador. “O amendoim combina muito
com momentos de festa e celebracao. Porisso,
coloque esses petiscos proximos a categoria
de bebidas, apostando no cross merchandising”,
ressalta a executiva. “Colocar os produtos
posicionados no checkout, investir em ilhas
tematicas e pontos extras de produtos em lu-
gares mais frequentados da loja também faz
com que o consumidor encontre os produtos
com mais facilidade.”

PEREIRA, DA DORI:
“CONSUMIDOR
DECIDE PELA
TRIADE MARCA,
DISPONIBILIDADE E
PREGO”

VVVVVVVVVVVIVY

Arvore de decisio de
itens juninos

1. Tipo/sabor

2. Marca

3. Preco

4. Momento de consumo
5. Tamanho

6. Shelf life

Fonte: POPAI

Para Luis Pereira, head de Marketing e Trade
Marketing da Dori, o ideal € que aloja reproduza
em seu espaco de venda o clima de quermesse
que nessa época toma conta das igrejas e con-
dominios pelo Brasil. “E um momento para a
loja gerar fidelizacao, se diferenciar junto a co-
munidade e seu entorno, com boas oportunida-
des de compra ao consumidor”, diz. “As Festas
Juninas envolvem sentimentos profundos de
sociabilidade, e ¢ por isso que ha uma expec-
tativa de que, com a melhora na pandemia, as
pessoas estejam muito ansiosas por compar-
tilhar coisas simples e significativas, tdo bem
traduzidas nessas ocasioes.”

Segundo Pereira, os snacks de amendoim
vém ganhando importancia desproporcional
nos ultimos anos e, durante as festividades ju-
ninas, chegam a duplicar suas vendas. “Para o
consumidor, a decisdo de compra se baseiana
triade marca, disponibilidade e preco, e tam-
bém hd ainterferéncia das oportunidades gera-
das pelo cross merchandising, com a associacao
de bebidas, frias ou quentes.”

NO PONTO DE VENDA

De acordo com dados do POPAI, associacao
focada no desenvolvimento da atividade de
marketing de varejo no ponto de venda, o
sellout é acentuado nas categorias de graos,
farinaceos e farofas, que tém alguns pro-
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gerando mais credibilidade

ao produto nas gondolas

Cabernet Sauvignon,

Cabernet Franc, Pinot Noir,
Pinotage, Tannat, Merlot,

. Riesling, Chardonnay, Rosé

*Top 10 marcas mais poderosas do vinho

N Diversas possibilidades (&> %
de harmonizacao

Vinhos jovens, é Q
- deconsumo facil

Q
Ideais para momentos e
experiéncias unicas

3

_j n marcusjamesoficial



0> 6ESTAO | FestasJuninas

"!*,____ . = U __J

tagonistas, como pacoca, canjica, pipoca,
amendoim, curau e cuscuz, durante as fes-
tividades juninas. No entanto, as especia-
rias, como cravo, canela, pimenta-do-reino,
orégano, ervas e temperos desidratados, sao
coadjuvantes essenciais.

Vale lembrar que as misturas para bolos
feitos nas lojas e industrializados também
merecem lugar de destaque. A entidade
destaca, ainda, que a dupla arroz e feijao
também nao pode ser esquecida, por mais
oObvio que isso pareca, uma vez que o pri-
meiro é base do tradicional arroz-doce, e o
segundo, dos caldos.

“Em conversas e visitas as lojas, que fa-
zemos com frequéncia, foram constatadas
exibicoes cada vez maiores das variantes de
tapioca, como massa para tapioca, fécula de
mandioca para tapioca e tapioca granulada”,
pontua Paulo de Tarso Marques, vice-presi-
dente de Marketing. “As categorias e produ-
tos relacionados as Festas Juninas também
proporcionam vendas de muitos outros, pelas
combinagdes de consumo e por gerarem tra-
fego de pessoas dentro dos supermercados,
que acabam se lembrando de levar outros
itens que ndo pertencem a esta categoria e
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MARQUES,

DO POPAI: “E
IMPORTANTE
GARANTIRQUE O
CONSUMIDOR SE
SINTA ENVOLVIDO
PELO CLIMA
JUNINO, DE MODO
AFAVORECER A
EXPERIENCIA DE
COMPRA DOS ITENS
COSTUMEIROS DE
FORMA RAPIDAE
FACIL”

nem a esta época festiva.”

Tarso ressalta que para atrair compras no
autosservico, além da diversificacao de ta-
bloides e campanhas de comunicacao, sera
preciso ter atitudes disruptivas ou muito pro-
ximas a isso. “Enxergar com novos olhos, ja
que muitas igrejas, escolas e clubes nao fa-
rdo suas quermesses, podendo impactar no
sellout, mas que, por outro lado, ha muitos
hospitais (incluindo redes) que sao receptivos
aeste tipo de evento — dentro dos protocolos,
é claro — o que, por sua vez, pode influenciar
na recuperacao emocional dos pacientes e
integrar seus funciondrios. Logo, ai estd um
bom canal a ser explorado”, sugere.

Para garantir que a loja ira explorar o po-
tencial da sazonalidade que as datas festivas
exigem, especialistas em varejo sugerem
que é necessdario que se faca uma andlise
das curvas de vendas para se antecipar os
pedidos e nao perder vendas por ruptura.
Vale lembrar que, em algumas cidades, as
festas ja se iniciam em maio, portanto é im-
portante que o trabalho comece a ser execu-
tado e planejado com pelo menos trés me-
ses de antecedéncia. A ambientacdo da loja
também € importante para “entrarno clima”,
com musica e outras acdes promocionais.

E importante garantir que o consumidor
se sinta envolvido pelo clima junino. Por
isso, a aposta em barracas ¢ uma o6tima
opcao, ja que concentram todo o portfolio
para a sazonalidade, ajudando o shopper a
ter uma experiéncia de compra mais agra-
davel quando o objetivo for encontrar os
itens juninos, e ainda aumentando as pos-
sibilidades de vendas por impulso.

E comum que os shoppers definam suas
compras antes de chegarem ao PDV, dando
prioridade as marcas com as quais estdo mais
acostumados ou que sao sinénimo de catego-
ria, como pipoca e farofa, por exemplo, e que
ainda geram a compra por impulso de itens
que nao foram planejados. Por isso, € muito
importante garantir uma boa execucao de
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Categorias da cesta junina: quais sao
e como sdo consumidas?

VINHOS DE MESA: além do uso pronto, é ingrediente
para misturas como vinho quente, quentao e sangria

CONHAOQUE: além do uso pronto, ¢ ingrediente para
drinks como choconhaque

LICORES: bebida tipica da festajunina, pode ter
diferentes sabores, de frutas a especiarias

INDUSTRIALIZADOS DE CARNE: dentre seus
segmentos, alinguica é utilizada em pratos como o
caldo verde, e a salsicha, no cachorro-quente, comida
tipica principalmente na regiao Sudeste do pais

AMENDOIM, CREME DE CHOCOLATE/
AMENDOIM: servido assado, cozido ou como
base dereceitas, principalmente as doces, como
pé de moleque e pagoca

LEITEDE COCO/ COCORALADO: ingredientes
muito utilizados nas receitas juninas, como canjica ou
mugunza, cocada, queijadinha, bolo de coco

Fonte: Nielsen
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LEGUMES: na categoria, temos legumes tipicos,
como batata e milho, sendo o milho ingrediente que
serve de base para a maioria das receitas: canjica,
mugunza doce, pipoca, pamonha, curau, bolo de
milho, bolo de fuba

SALGADINHOS P/ APERITIVOS: categoria que conta
com pipoca, amendoins tipo snacks e salgadinhos de milho

MASSAS REFRIGERADAS/PIZZA: contacoma
massa de pastel, muito consumida no periodo

SOPAS/CALDOS: o periodo com temperaturas mais
baixas propicia o consumo dessas categorias, como
caldo de milho e caldo verde com linguiga

FOSFOROS E ACENDEDORES DE CHAMAS/
ISQUEIROS: utilizados para acender fogueiras, fornos
alenha e fogos de artificio

MODIFICADORES DE LEITE: categoria que contém
o chocolate em po, utilizado nos drinks e comidas
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- A Balsamo Alimentos esta no mercado ha mais de 20 anos e fabrica produtos derivados do
" amendoim de altissima qualidade. Possuimos a rastreabilidade total do grao, desde a semente, até a
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celebrar e fazer valer ainda mais. Afinal, essa & a época mais doce do ano e vem sempre repleta de
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rodutos, os tradicionais da festa junina, a pagoca, o pé de moleque
@ nossa linha culindria e a pasta de amendoim, para incrementar as
deliciosas receitas juninas.

Entre em contato e saiba o que a Balsamo pode fazer por vocé.
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sac@docesbalsamo.com.br
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Categorias de Festa Junina - Brasil 111 jun/21 " jun/20
Incidéncia Médiadeitens Tiquete médio (RS)
[111]0,9% [COCTO25 [0 1] 1776
Aguardente/Cachaca 0.9% 1.8 12,89
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barraca e no ponto natural, dando destaque
as marcas mais conhecidas, produtos mais
relevantes, além de trazer acdes como mu-
sica para chamar a atencao do consumidor.
E essencial garantir o mix ideal de produtos,
possibilitando uma experiéncia de compra
agradavel para o consumidor, por meio da
qual ele podera encontrar uma diversidade
de itens para preparar sua festa junina.

O planograma também € um dos pontos
fundamentais dessa sazonalidade, uma vez

que nao s6 no ponto extra, mas nas gondolas,
deve haver a priorizacio de produtos maisim-
portantes para as Festas Juninas. Sabendo-se
que existem marcas tradicionais e bem conhe-
cidas pelo consumidor final, deixa-las a vista
e acessiveis favorece o ciclo de compra, pois
além de gerar lembranca para o consumidor
ou auxilid-lo a encontrar mais rapidamente,
torna sua experiéncia mais agradavel e, cla-
ro, potencializa as compras por impulso. “Por
exemplo, a hierarquia das decisoes do shopper



traz tipo ou sabor como primeiro fator de esco-
lha, logo o planograma deve estar adequado a
esta premissa, lembrando que agrupamentos
por tipos possibilitam que precos de varias
marcas sejam comparados rapidamente, entre
outros beneficios”, explica Marques.

Como nem sé de comidas e petiscos se faz
uma festa junina, as bebidas também tém
espaco garantido nas gondolas durante as
festividades.

No caso da Weber Haus, que produz ca-
chacas, a representacdo de vendas nesse
periodo € expressiva e, de 2020 para 2021,
houve um incremento de 50% nos resulta-
dos. “Nossos ultimos lancamentos, como
a Cachaca Solera 5 Anos, ¢ um dos nossos
produtos bastante comercializados, por ser
uma bebida envelhecida por cinco anos em
barris de carvalho em sistema soleira, leve
e com graduacao alcodlica de 40%”, ressalta
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Evandro Weber, diretor da empresa. “Hoje
a linha de madeiras tnicas — Amburana,
Balsamo, Carvalho e Cabriuva, Canela Sas-
safrds —, juntamente com a 7 Madeiras, sao
os produtos mais consumidos. Hoje temos
também um grande crescimento do Gin
Antiqua”, diz.

O consultor de varejo Marco Quintarelli
explica que ainda que os produtos mais
consumidos nessa época sejam pratica-
mente os mesmos, ha de se considerar o
diferencial tecnolégico por tras de cada
um. “Tem crescido o interesse por produ-
tos instantaneos, pré-cozidos, liofilizados,
prontos para a venda em consumo, COmo
em rotisserias, delivery ou congelados, por
exemplo, assim como novos concorrentes
‘artesanais ou caseiros’, ou seja, tudo para
facilitar a conveniéncia na vida do consu-
midor e encantd-lo.”
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No autosservico, os produtos juninos estao
espalhados por varias categorias, como na
Mercearia Doce (leite de coco, coco ralado,
doces de amendoim; cereais, como fub3, flo-
cos de milho, milho para canjica, amendoim; e
FLV —mais fortes, devido a sazonalidade, a ba-
tata-doce, aipim e milho). “Sao categorias que
crescem, normalmente, pela demanda para
outros fins além das comemoracdes juninas,
porém acredito que haja um aumentode 15 a
20% de volume destes itens durante o mesmo
periodo junino de 2022”7, sugere Quintarelli,
que acredita na oportunidade de aumentar o
tiquete médio com estes produtos. “Ha, sem
duvidas, o desafio de tentar ajustar estes pro-
dutos para uma alimentacao com menos calo-
rias, menos acucares e menos gorduras.”

Na Casa Santa Luzia, entre os produtos
mais consumidos para a data estao os desti-
lados, batata-doce, canjicas, cocadas, milho,
doce de leite, gengibre, goiabada, pagocas,
pinhao, pipocas e tapiocas, e entre os que
vém ganhando forca nos ultimos anos, pi-
nhao, chd sabor quentdo e pipocas gourmet.

De acordo com Felipe de Almeida Pimen-
ta, comprador da Casa Santa Luzia, em 2021
houve um crescimento médio de 25% em re-
lacdo ao ano anterior, quando houve o dpice
da pandemia. “Para impulsionar as vendas,
apostamos em acoes diversas, como folhe-
tos, pontos extras, ofertas e midias sociais”,
diz. “O planograma do ponto fixo dos itens
nao ¢ alterado; o que fazemos sdo pontos ex-
tras para gerar mais visibilidade”, conclui.

A consultoria Horus apontou alguns insights
sobre o comportamento do mercado duran-
te as festividades juninas. O milho para pi-
poca foi a categoria mais presente na cesta
de festa junina em 2020 e 2021; em 2020, 0
maior tiquete médio em nivel nacional foi o
de salsicha; ja em 2021, a aguardente foi a
categoria na qual o shopper mais gastou. No
Rio de Janeiro, além do milho para pipoca,
destacaram-se em incidéncia salsicha co-
mum e amendoim. No estado, a pacoca foi
responsavel pelo maior tiquete médio dentre
as categorias analisadas no ano de 2021.

Em Sao Paulo, além do milho para pipoca,
a salsicha comum também foi destaque em
incidéncia. Sao Paulo também teve o maior
tiquete médio para a pacocanoanode 2021.

Na Bahia, além do milho para pipoca, des-
tacaram-se em incidéncia o leite de coco e
o amendoim. No entanto, a salsicha comum
foi a responsavel pelo maior tiquete médio
dentre as categorias. 0
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Estratégia colocada em pratica logo
no inicio da pandemia atravessa fase

modelo de
negocio

de avaliar acertos e erros
e refletir sobre melhorias

ois anos depois da declaracdo oficial da
OMS (Organizacao Mundial da Saude)
sobre a pandemia, a vacinacao em mas-
sa avancou e os indices de contamina-
¢ao pelo novo coronavirus alcancaram
niveis de estabilidade. Nao se fala mais
em "novo normal”, embora mudancas
significativas tenham afetado a vida de todos nés e
ainda estejamos lidando com muitas delas.

Para o segmento dos supermercados nao foi diferente.
A transformacdo digital, acelerada as pressas, fez com
que muitos colocassem em pratica, a toque de caixa e
com 0S recursos com os quais podiam contar quando
a Covid se instalou em nossas rotinas, operacoes como
“clique e retire”, contéineres em condominios, servicos
de delivery, e-commerce e dark stores. Permeando todas
essas mudancas, uma estratégia de negdécios que ain-
da engatinhava no varejo no Brasil: o omnichannel. Dois
anos depois, € hora de o segmento supermercadista fazer
uma série de perguntas. Quais foram os aprendizados?
Em que pontos € possivel apontar acertos? Quais ainda
precisam ser melhorados?

De acordo com Silvio Sousa, head do segmento de Va-
rejo Supermercados da TOTVS, dentre os principais
aprendizados que os supermercadistas podem tirar
estd o de que, se 0 mercado ainda ndo estava no ritmo
certo, estava na direcao certa — ele diz que, para o se-
tor, basicamente, nenhuma nova tecnologia foi criada
durante a pandemia. Ferramentas como e-commerce,
CRM, self-checkout, entre outras, ja estavam disponiveis
antes, aguardando o mercado adota-las, como ocorreu
mais fortemente nesse periodo. "Outro aprendizado re-
levante que podemos tirar dessa experiéncia € que nao
¢ uma boa pratica adotar um comportamento defensivo

em relacao a evolucao tecnologica. Mais cedo ou mais
tarde, a tendéncia se materializara e quem ja estiver
investindo, experimentando, se aculturando, vai con-
seguir fazer uso e colher os frutos mais cedo”, pondera.

Para Rodrigo Catani, head de Projetos da AGR Con-
sultores, as estratégias basicas, de modo geral, deram
certo no que diz respeito a atender as necessidades
basicas que a emergéncia impds. "As plataformas de
comeércio eletrénico foram para o ar, e os clientes fo-
ram atendidos. O que quero dizer com 'basico’ envolve
escolher produtos, colocar no carrinho, pagar no cartiao
e retirar na loja ou receber em casa', comenta.

O que precisa ser melhorado, no ponto de vista de
Catani, € que estas operacoes raramente foram dese-
nhadas para serem replicaveis em escala. "Costumo
comparar aumrestaurante em que o salao esta bem-or-
ganizado e funcionando, a comida é boa, mas a cozinha
€ quase um caos. Ha ainda muitas atividades manuais,
caréncia de controles, operacoes a serem ajustadas,
especialmente nalogistica e no relacionamento com os
clientes. De modo geral, quando se questiona sobre o
CRM nos supermercados, a resposta é quase unanime:
quase nada estd implementado. E o digital nos fornece
uma quantidade enorme de dados de alta qualidade,
mas que se nao explorados adequadamente, sdo so-
mente isso: um banco de dados", observa.

Cataniaindalancaum desafio: quantas oportunidades
de cross-selling ou up-selling sao aproveitadas no mundo
digital? Ele argumenta que os supermercados sabem tra-
balhar bem as vendas cruzadas e os produtos comprados
por impulso no ambiente fisico, naloja. Mas, e no digital?
Como fazer isso sem travar a experiéncia com um mon-
te de pop-ups pingando na tela e mensagens que podem
aborrecer o consumidor e leva-lo até mesmo a abandonar
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o carrinho? "S&o desafios que o segmento do
varejo alimentar precisa superar, pois, diferen-
temente de outros segmentos em que a média
de produtos por pedido € de 1,5 a 2 produtos,
em supermercados o numero é enorme. Fazer
isso com assertividade € crucial para dar o pro-
ximo passo no e-commerce de alimentos. Outro
ponto de extrema importancia diz respeito a
rentabilidade da operacao, que em muitas ope-
racoes esta longe de ser atingida", observa.

ATENDIMENTO MAIS EFICIENTE

No setor supermercadista, quem implemen-
tou uma boa estratégia de "clique e retire", por
exemplo, entregou uma experiéncia agil para
seu consumidor e, de quebra, péde fazer com
que ele experimentasse dois canais diferentes,
uma das metas do omnichannel. "Esse mesmo
varejista abriu uma oportunidade para a reali-
zacao de uma venda adicional ao fazer com que
oseu consumidor saisse do digital para retirar
no fisico. Mas isso s6 aconteceu se ele conse-
guiu atrair o consumidor de forma segura para
dentro daloja novamente e proporcionou uma
experiéncia de compra diferenciada", comenta
Fernando Lauria, CEO da Pricefy, startup ace-
lerada pelo InovAtiva Brasil. "O varejista que
entendeu que as estratégias de omnicanalida-
de devem ser baseadas principalmente onde
seu consumidor esta para depois iniciar as
mudancas e adaptacdes necessarias, ganhou
0jogo!", destaca.

JaFernando Géa, country manager Brasil da
Aivo, empresa de inteligéncia artificial con-
versacional focada na experiéncia do clien-
te, também aponta como um dos principais
aprendizados a compreensao da relevancia
e daurgéncia da inclusao de ferramentas di-
gitais e da omnicanalidade no atendimento.
"O que era uma tendéncia se tornou neces-
sidade bésica perante a concorréncia. Hoje,
oferecer agilidade e resolucao de problemas
€ parte essencial do que vai garantir a volta
do comprador ou até mesmo a indicacao para
amigos e familiares, afinal quando hé respos-
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ta imediata ao consumidor, ele percebe que
nao estard desamparado e pode ter um bom
suporte a qualquer momento", explica.

No entanto, Géa acredita que o grande
desafio é performar melhor a dobradinha
omnicanalidade e uso de canais digitais
como web, WhatsApp e redes sociais. Na
sua opiniao, o atendimento ainda é muito
dependente de recursos humanos ou limi-
tado a canais telefénicos para SAC ou web, o
que impacta diretamente na experiéncia do
cliente. “A automacao no atendimento ainda
¢ um recurso subutilizado. E possivel, por
exemplo, amplid-la para o poés-venda com o
uso de inteligéncia artificial”, diz.

Outro especialista que também se refere
ao atendimento ao consumidor como uma
melhoria urgente na estratégia omnichannel é
Tomas Duarte, CEO e cofundador da Track.co,
startup referéncia em experiéncia do cliente no
Brasil. "Quando a jornada de compra do cliente
€ bem-feita, ndo ha problemas. Porém, quando
algo da errado, € um trauma para o consumi-
dor. Diante da concorréncia, é urgente se dife-
renciar para fortalecer o vinculo entre marca e
cliente. Hoje, os consumidores valorizam mais
aexperiéncia proporcionada durante ajornada
de compra do que a qualidade do produto ou
servico. Uma experiéncia satisfatoria é capaz
de encantar o cliente e auxiliar no processo de
retencao e fidelizacdo, ou até mesmo na indi-
cacao para outras pessoas', justifica, acrescen-
tando que muitas empresas nao se preocupam
com o cliente no pés-venda.

Conforme Tomas, ndo S0 Poucos oS casos
em que falar alguma dor e conseguir apoio da
empresa é dificil, e isso impacta negativamente
naimagem da organizacao. "Monitorar os pon-
tos de contato com o cliente, a partir das pesqui-
sas de satisfacdo, por exemplo, € imprescindivel
na tomada de decisoes de staff em diferentes
niveis de gestao. A pesquisa de satisfacao é
uma estratégia proativa das empresas em que
aprincipal funcao é receber feedbacks dos clien-
tes e depois transformar a voz do consumidor



em acao para melhorar sempre. Esclarecer as
reais necessidades do consumidor, os seus
gostos e preferéncias, € essencial’, salienta.

TECNOLOGIA COMO ALIADA

O consumidor quer acesso rapido a todas as
informacoes de um produto ou servico, pois
o mundo digital The permite isso. Ele quer a
comodidade de buscar precos sem sair de
casa. Porém, mesmo sem sairde casa, o clien-
te quer o melhor atendimento possivel. Essas
sdo as bases sélidas da estratégia omnichan-
nel, segundo Ana Debiazi, CEO da Leonora
Ventures, corporate venture builder que propoe
solucoes para os setores de educacao, logisti-
caevarejo a fim de promover a aproximacao
entre organizacoes ja consolidadas e startups.
"Para isso, é preciso que o varejista entenda
seu segmento e seu publico para montar es-
tratégias de vendas assertivas. E importante
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reduzir a burocracia para diminuir o tempo
da jornada de compra, porque quanto mais
dificil for para o consumidor fechar a compra,
mais facil que haja a desisténcia. Empresas que
aderiram as vendas no digital de maneira mais
efetiva se mantiveram em pé. Ja muitas que se
mantiveram apenas em estabelecimentos fisi-
cos fecharam suas portas ou chegaram muito
perto disso", reflete.

Ela lembra que o comércio online no seg-
mento supermercadista exige uma transfor-
macao digital mais forte, consolidada e dura-
doura. "Quando me refiro a vendas no digital,
nao se trata de criar um perfil de rede social
e fazer posts. Estou falando de tecnologias que
tragam processos seguros para quem vende
e quem compra", avalia.

Para Nelson Duarte, head de Inovacao em
Varejo Digital e Logistica do Grupo Stefanini,
nao é mais aceitavel as empresas se colocarem

EASYBDRINKS
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como omnichannel sem terem implementado

de fato uma estratégia multichannel. "Os diver-
Sos canais precisam oferecer uma experiéncia
Unica, complementar e inter-relacionada, e ndo
uma somatoria de vias de contato com a marca
com a mesma identidade visual, fala.

A omnicanalidade, em sua esséncia, re-
mete a interacao entre o cliente e a marca, de
forma linear e continua, qualquer que seja a
sua jornada. A importancia do conceito "phy-
gital", que reflete a reducao ou eliminacao da
fronteira entre o online e o offline, aos olhos do
consumidor, é consenso. "Porém, nao adianta
interagir com o cliente de forma linear pelos
diversos canais, se essa eficiéncia nio se pro-
paga para outros elementos do sistema, tais

Em acao ha dois anos na rotina de muitos como armazenamento, meios de pagamento,
supermercados, a estratégia omnichannel

requer, segundo os especialistas
consultados, cuidado especial com alguns
fatores. Aqui elencamos os principais:

Pontos
que exigem
atencao

transportes, atendimento ao cliente, last mile,
logistica reversa e gestao de estoques, entre
outros", avalia Nelson.

FIDELIZAGAO vez que a gama de produtos comercializados €, em geral,

Arelacdo com a persona cede espaco a relagao coma bastante ampla.
pessoa. "Ha nao muito tempo atras, 0 melhor que faziamos

era considerar individualmente o nome, apelido, data de
aniversario, para uma interagao automatica que trazia em

si uma frieza indisfargavel', diz Nelson, do Grupo Stefanini.
Nao basta mais interagir com a persona, impactando 0s
individuos que se encaixam naquele perfil. Hoje é necessario
que a interacao seja claramente consistente, e que 0s habitos,
as caracteristicas e a realidade de cada consumidor sejam
considerados individualmente.

"J4 entramos na era da aplicagao de inteligéncia artificial e
das‘'maquinas de aprendizagem’, que tornarao os sistemas
mais inteligentes e mais faceis de usar. A conexao movel
5G ¢ outra tecnologia que impulsionara significativamente
aintegracao de todos esses recursos. Por fim, a
robotizagao é algo que também nao pode ser ignorado.
Esses recursos estao se tornando cada vez mais viaveis

5 e, dentro de algum tempo, eles fardo parte do nosso diaa
dia", fala Sousa, da TOTVS.
Aexperiéncia nas lojas fisicas precisa transcender a
tecnologia. Se por um lado, até 2030, as geragdes Z e

Alpha irao compor 50% da populagao, por outro, 0s idosos,
mais saudaveis e numerosos, ja necessitam hoje de locais
acolhedores onde se possa mesclar a experiéncia de compra
no supermercado com momentos de lazer.

0 setor atravessa um periodo de consolidacao do uso das
tecnologias ja disponiveis. "Na nossa visao, &€ importante
que elas sejam adotadas de forma efetiva e ‘maturadas’
dentro das empresas. Ja se fala que nos proximos 10 anos

veremos mais evolucao tecnoldgica do que vimos nos
ALT-COMMERCE Ultimos 100 anos. Embora seja dificil corroborar essas
Atendéncia atual é o investimento em solugdes de alt- previsoes, é certo que muita evolugao vird a partir daquilo

commerce, incluindo gamificagao e formas diferenciadasde  que ja esta disponivel hoje, e para dar os préximos passos,
comeércio eletronico. Live-commerce para supermercados é sera importante ja estar fazendo uso daquilo que j&
uma ideia que vale a pena ser amadurecida, por exemplo, uma temos", analisa Sousa. ©
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A resposta € simples: porque as no
0 que 0 Seu varejo supermercadié’g ‘precisa para ser mais
eficiente e produtivo. 3

———— ERP - Sistema completo desenvolvido especialmente
para atender todas as demandas operacionais
e administrativas do supermercadista.
\\/
=

PDV - Sistema desenvolvido exclusivamente

para atender todas as rotinas do ponto de venda
do supermercadista, com solugoes digitais

para aqueles que desejam oferecer o autosservico.

WMS - Sistema de gestao de armazenagem
especialmente desenvolvido para atender
as demandas do autosservico alimentar.

E mais: apps mobile exclusivos para as equipes controlarem g

diversas tarefas na palma da mao dentro das lojas, F' 'I ]

garantindo sempre o melhor atendimento ao consumidor. | \ B ——=C
| =

Faca como as 5,5 mil lojas ativas que utilizam
nossa tecnologia especializada no Brasil!

VISITE O NOSSO ESPACO NA APAS SHOW!
Rua: H 15 | Estande: 375

Conheca o nosso portfélio em:
totvs.com/varejo/supermercados/

b
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(tecnologia de Marketing)
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0 que é martech e por quais razoes ela deve
ser usada no varejo?

Martech é o segmento de empresas que desenvolvem solugoes de
tecnologia para automatizar e otimizar estratégias das mais diversas
iniciativas de marketing. A premissa é de que as empresas tenham acesso a
otimizacao de tarefas que resultem em uma série de beneficios, como, por
exemplo, redugao de desperdicios, fidelizagao de clientes e engajamento.
Por meio de uma martech é possivel ter uma sensibilidade e inteligéncia em
relagao aos dados, trazendo o melhor gerenciamento dessas informacaes.
0 resultado disso sao decisoes assertivas, campanhas satisfatorias e
usuérios mais satisfeitos.

Quais sao as principais caracteristicas de uma martech?

Elas trabalham lado a lado com os times de marketing e atuam com toda
a parte de automacgao para que as estratégias sejam mais eficazes. As
tecnologias desenvolvidas tém como objetivo gerar escalabilidade no
trabalho, sem perder a eficiéncia, trazendo toda habilidade em analise de
dados, para que tenham mais chances de assertividade nas estratégias
de marketing. Além disso, atuam fortemente no relacionamento com os
clientes, podendo gerar incentivos, ou até mesmo otimizando as fungoes
com uma visao ampla de mercado.
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Quais sao os maiores
beneficios de se investir em
tecnologia de marketing?

Arazao pela qual muitos estao
investindo em tecnologia de
marketing é principalmente

devido a multiplicacao de pontos

de contato com o cliente. Nos

ltimos anos, as oportunidades para
chegar até o consumidor através de
dispositivos méveis aumentaram
consideravelmente. E a medida que as
empresas lideres veem os resultados

da adogao de solugdes martechs para
chegarem mais rapido aos objetivos de
marketing, outras temem ficar para
tras e veem o investimento como uma
oportunidade. Isso levou a um aumento
na adogao e implementacao de
plataformas que oferecem automagao
para campanhas, analise de dados,
ferramentas omnichannel, entre outras.

FOTOS: 11STOCK; 2 DIVULGAGAO
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/ O que falta para estar
/ também no seu negécio?
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Conheca tudo sobre

O novo parceiro do seu
varejo, o Grupo Zanchettaq,
na APAS Show 2022!

Presente em mais de 50 paises, a Zanchetta
ndo ficaria de fora da APAS Show.

S&o 20 anos de muita histéria, tradicdo
e dedicagdo, que culminaram na marca
lider em frangos resfriados na regido.

Venha visitar o nosso estande e junte-se
aos mais de 5 mil pontos de venda que
distribuem os produtos com a qualidade
de exportagdo da Zanchetta por todo

o estado de S&o Paulo!

Zanchetta na APAS Show
Zona Azul

16 a 19 de maio

Expo Center Norte

Zanchetta



Ofereca uma experiéncia

de compra integrada
entre 0s canais
fisico e online

mercafacil

+de 2200 =

lojas fidelizam clientes
com a Mercafacil csooos O

Automatizamos a gestao de clientes do varejo,
com base em dados de comportamentos, para
as lojas fisicas e online

Para lojas fisicas: Para lojas online: Para lojas figital isicas c oniine)
nosso CBM e-commerce proprio CBM .+ e-commerce

v Ferramentas de captura; v E-commerce white label; v Jornada completa do consumidor
¥ Inteligéncia analitica e insights; ¥ Aplicativo para pickers do mercado; off e online;

¥ Inteligéncia artificial mar.ia; ¥ Integragdo com ERPs; v Conversao para vendas online;

¥ Motores promocionais (smart promo); v Integracao com gateways de pagamento; v Clube de descontos e e-commerce
¥ Automacéo de campanhas omnicanal. v Antifraude para pagamentos; integrados.

v Ferramentas de recuperacao de carrinho.
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