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E cada vez mais urgente que o setor
esteja preparado para lidar nao sé com
as inovacgoes tecnologicas, mas também
com as diversidades advindas do capital
humano, para que possamos viver num
mundo melhor e igualitario para todos
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[ S )/ CONHECE?

Mike's Hard Lemonade & um
drink pronto com vodka e suco
de limao, gostoso e refrescante.

o W= o

Mike's & lider de vendas na categoria
de drinks prontos nos Estados Unidos.

Diurnas: churrasco, barzinho, praia,
piscina e happy hour com a galera,

Disponivel nos sabores: limao,
pitaia & tangerina, com 5% de
teor alcdolico.

A categoria de drinks prontos deve
dobrar de tamanho até 2025 no Brasil

Mike's possul vodka e suco de limao
de verdade, diferentemente de outros
drinks prontos,
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Whindersson Nunes

& 0 embaixador da marcal
Humorista e cantor, Whind

& um gigante nas redes sociais,
caontando com 53 milhdes

de seguidores no Instagram,

e no YouTube, com 42 milhdes
de inscritos no canal.

Mike's estd com uma campanha ativa para comunicar

ao publico que é a opgdo ideal para quem ndo esta tdo a fim
de beber cerveja, A campanha, chamada “Beer Hacking”,
possui abrangéncia nacional & deve impactar mais

de 100 milhdes de pessoas até o final de junho.

Entre as iniclativas, teremos esforcos grandes em midia,
influenciadores, eventos e execugio em canais de vendas
digitais & fisicos.




A SOLUCAO COMPLETA DE
PRODUTOS PARA A SUA LOJA.

Friboi é a Unica marca brasileira de carne bovina reconhecida como marca de Alto Renome.
Tradicao, qualidade e prestigio no mais alto nivel de reconhecimento do pais e certificado pelo
Instituto de Propriedade Industrial.

Friboi é Top Of Mind do Brasil!l Somos a marca de carnes mais lembrada do pais,
confirmando a preferéncia e o prestigio no dia a dia das familias brasileiras.

e '

Obrigado por fazer parte desta historia.




Para a refeicao do
dia a dia da familia.

¥
[
carnes selecionadas

RESEI'VA

Qualidade e praticidade
para o seu dia a dia.

Maturatta
Fribei _—

A certeza do
churrasco perfeito.

g 3
| Chef

Solugoes na medida
para cada necessidade.

» Garantia de origem

» Qualidade e seguranca
e Rastreabilidade de produtos
« Melhores praticas de sustentabilidade

e Abastecimento para todo o Brasil

Maciez, sabor e suculéncia
das Ragas Europeias.

Para mais dicas e receitas

acesse o QR Code ao lado. Saiba mais: www.friboi.com.br

ACADEMIAACARNE Frilsi E Siga no Instagram @FriboiBrasil




A Tramontina
faz bontto
para o seu negoclo!

Estamos na APAS Show! Venha nos visitar e conhecer as solugdes
em produtos para o canal: sao panelas, talheres, facas, garrafas
térmicas, utensilios para churrasco, porcelanas e muito mais.
Confira os nossos diferenciais em Equipes de Vendas e Trade
Marketing dedicadas ao canal Autosservico, além das solugdes

de PDV conforme o perfil e cluster de cada loja.

Nosso stand esta localizado na Rua 738. Esperamos por vocé!

6 A19 DE MAIO ENTRE
EXPO CENTER NORTE EM CONTATO
SAO PAULO/SP CONOSCO



Temos as melhores
solucoes para o setor
do bazar:

 Equipes de Vendas e Trade Marketing dedicadas ao canal Autosservigo.

 Expertise no desenvolvimento e ampliagao dos negécios.

+ Planejamento estruturado.

« Solugdes de PDV conforme o perfil e cluster de cada loja.

« E uma série de oportunidades de negdcios que podemos desenvolver

juntos aos supermercadistas.

TRAMONTINA

parceria para fazer bem feito

tramontina.com.br

tramontina.com.br
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A MELHOR OPCAOQO
PARA AUMENTAR
SUAS VENDAS.

= GARANTA NA
= SUA LOJA!




DUPLAMENTE

DEFUMADA

COZIDA
LENTAMENTE

POR 9

HORAS

FEITA COM
MIX DE

TEMPEROS
NATURAIS
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EXISTE O BOM. O OTIMO.
E SEARA GOURMET.
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FRANGO KORIN,

Quer uma opcao saborosa e suculenta
e, de quebra, deixar o cardapio dos
seus clientes ainda mais saudavel?
Tenha em suas lojas a linha de frangos
Korin Boa Pedida, uma variedade com-
pleta de produtos diferenciados, isen-
tos de antibidticos, anticoccidianos e
graos transgénicos.

A produgao de frangos Korin foi a
primeira do Brasil a adotar praticas de
bem-estar animal e, agora, recebe,
com exclusividade a certificacao
NAAU, sigla para nenhum antibidtico e
nenhum anticoccidiano utilizado. Mais
uma garantia para a sua familia de um
produto seguro, nutritivo e saudavel.

KORIN,
NATURALMENTE
FAZENDO O BEM.

UMA BOA PEDIDA!

&
Y ATIE
a
pe h

Acesse o site
e saiba mais:

NATURALMENTE FAZENDO O BEM



2 EDITORIAL —

Eln odlic oo volla!

pos dois anos em que a pandemia

da Covid-19 mudou radicalmente
nossas vidas, tanto no aspecto
pessoal quanto no profissional,
0 avango da vacinagao possibilita que
voltemos gradativamente & nossa rotina,
mesma que ela nao seja mais a mesma.
Voltar a encontrar parentes, amigos e
colegas de trabalho j& é realidade para
muitos brasileiros. E nessa retomada,
0s eventos e encontros de negécios tém
voltado a acontecer.
Nessa “pegada”, a 362 edicao da APAS
SHOW sera realizada com forga total
em Sao Paulo (SP). 0 evento retorna
ao calendério com a chancela dos
mais importantes nomes do setor
supermercadista do Brasil e do mundo, e
com a forga de mais de 800 expositores.

Tao importante quanto 0s negocios que
deverao ser gerados nos quatro dias de
evento (16, 17,18 e 19 de maio) é o tema
do Congresso: “0 Essencial ¢ Humano”,
que tem por objetivo apontar a
importancia das pessoas neste “‘novo
mundo” que se reergue. E nesta nova
realidade, falar e praticar a diversidade
nunca foi tdo importante e real.

E essa a discussao que também
propomos com a matéria de capa desta
edicao: "Vozes do varejo”. Promover
mudancas na sociedade, no proprio
varejo e praticar a diversidade sao
acoes essenciais para que tudo volte a
funcionar, ndo como era antes, mas de
forma ainda melhor e mais democratica!

Boa leitura e bons negoécios!

[Danielal

Guiraldelli
EDITORA

NOSSA
MISSAQ

Oferecer aos
interessados

no setor
supermercadista
brasileiro
informagoes
atualizadas
quanto as
melhores préaticas
desenvolvidas
pelos
supermercadistas

ADMINISTRAGAO
Carlos Correa

GERENTE DE MARKETING

E NEGOCIOS

Fabiano Benedetti
fabiano.benedetti@apas.com.br

COORDENADOR DE CONTEUDO
Cristiano Eloi
cristiano.pereira@supervarejo.
com.br

EDITORA

Daniela Guiraldelli
daniela.guiraldelli@supervarejo.
com.br

PORTAL SUPERVAREJO
Evellyn Freitas
evellyn.silva@supervarejo.
com.br

super@areio

ESTAGIARIO

Rafael Xavier de Almeida
rafael.almeida@supervarejo.
com.br

SUGESTOES E CRITICAS
redacao@supervarejo.com.br
Tel.: (11) 3647-5000

COORDENADORA COMERCIAL
Olinda Silva
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nacionais e
internacionais.

FILIADA:

25 we

IMPRESSAO: Grafica Oceano

SuperVarejo é uma publicagao mensal da
APAS - Associagao Paulista de Supermercados,
dirigida e distribuida gratuitamente a
profissionais ligados ao setor. Os artigos
assinados e as entrevistas nao refletem,
necessariamente, a opinido da revista.
Distribuigdo: Nacional.

Tiragem: 36.000 exemplares.

SOCIA-FUNDADORA:

supervarejo.com.br

Ki facebook.com/revistasupervarejo
£ @RevSuperVarejo

[ SuperVarejo

O SuperVarejo
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Como o setor deve se comportar em ano
eleitoral? Quais expectativas criar a respeito dos
candidatos num periodo de juros altos, queda na

renda do brasileiro e desemprego em alta?

« texto FABIANA GONCALVES redacaoc@supervarejo.com.br

definirdo os representantes da populacao tanto no nivel es-

tadual (deputados estaduais e governadores) quanto federal
(deputados federais, senadores e o presidente da Republica). Esse
momento, marcado porincertezas, traz ainda mais riscos a eco-
nomia, ja afetada pela inflacao e juros altos, queda do poder de
compra dos brasileiros, alta do desemprego. Todo esse efeito em
cascata acaba recaindo sobre o varejo, que ja vem se reinventando
desde o inicio da pandemia para se sobressair. E o atual cenéario
certamente estara nas campanhas dos candidatos a presidéncia
da Republica, cada um defendendo o rumo que tomara para solu-
cionar essas questoes. Para Fernando Luis Schiiler, palestrante,
filésofo, professor do Insper, analista politico e colunista de Veja
e do Grupo Bandeirantes de Comunicacao, como em 2018, neste
ano temos grandes problemas de economia a serem resolvidos.
“Ainflacdo é, em parte, um fendmeno global, pés-pandemia, e,
em parte, responsabilidade de nossa gestdo macroeconémica. E
em especial, da pressao fiscal provocada pela auséncia de refor-
mas estruturais de impacto, como teria sido uma Reforma Ad-
ministrativa mais abrangente”, afirma. A seguir, nesta entrevista
exclusiva a SuperVarejo, Schiiler analisa o que o varejo pode
aguardar nesses proximos meses antes do pleito e prevé que se a
politica de juros do Banco Central produzir o resultado esperado,
podemos ter um declinio da inflacdo ainda no segundo semestre.

U ano de 2022 serd marcado pelas disputas eleitorais que

14| SUPERVAREJO | maio 2022
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Olhando para o cenario politico
que vem se desenhando hoje, ja é
possivel imaginar o que teremos,
considerando as pré-candidatu-
ras que ja estdao apresentadas?
FS Cada eleicao tem suas parti-
cularidades. No pleito desse ano
temos a presenca de Lula, e Bol-
sonaro na disputa nao mais na
condicao do outsider, mas tentan-
do a reeleicao. Mas, de um modo
geral, temos um quadro nao tao
diferente de 2018. O pais nao
apenas prossegue polarizado,
como a polarizagao se acentuou.
Na média das pesquisas, os dois
candidatos que lideram tém hoje
20 pontos a mais do que regis-
travam nas pesquisas de quatro
anos atrds, a esta mesma época
do ano. A Terceira Via, da mesma

0 VAREJO BRASILEIRO

ESTA ACOSTUMADO
COM COMPETICAQO.

PRECISA DE MAQ DE
OBRA QUALIFICADA

topicos: ECONOMIA - ELEICOES - VAREJO

forma como em 2018, prossegue inviavel. E o debate
sobre as reformas continua. Fizemos a Reforma da
Previdéncia, mas deixamos para tras as reformas
Administrativa e Tributdria, assim como boa parte
do programa de privatizacées. De modo que o nu-
cleo do debate brasileiro prossegue o mesmo.

As pesquisas mostram que ha um descontenta-
mento da populacao, independente do resultado
que se deu em 2018. Mas sera que as pessoas estao
em busca de um presidenciavel com mais experién-
cia ou, como sempre, os discursos mais agressivos
é que ganharao o voto dos eleitores? FS A polari-
zacdo politica tende a se retroalimentar. Os dis-
cursos mais agressivos sao dados precisamente
por Lula e Bolsonaro, e eles estdo liderando com
muita folga a corrida eleitoral. A 1égica da polari-
zacdo leva ao que chamamos de “fuga do centro”.
Funciona assim: eleitores a direita, que estariam
abertos a uma opcao mais ao centro, retornam a
Bolsonaro quando percebem que ele ¢ a alterna-

Y - ".1“| l )

E SO TEM A GANHAR
COM UMA ECONOMIA
MAIS DINAMICA, QUE
MELHORE 0 PADRAO
DE RENDA DA
POPULACAD
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2

0 VAREJO DEVE PARTICIPAR ATIVAMENTE DO DEBATE,
PRESSIONANDO O MUNDO POLITICO AACELERAR O PROCESSO
DE REFORMAS E DE MODERNIZAGAO DO ESTADO

tiva mais viavel para derrotar Lula. Elei-
tores a esquerda, que também estariam
abertos a uma opcao mais moderada,
fazem o mesmo caminho de volta a Lula
ao perceberem que ele é a opcdo viavel
diante de Bolsonaro. Estamos indo para a
nossa nona eleicao presidencial. O eleitor
ja aprendeu a combinar simpatia politica
com pragmatismo.

0 atual cenario da economia, comumain-
flagao alta que impacta diretamente nas
vendas do varejo, o poder de compra dos
consumidores cada vez menor, desem-
prego em alta... 0 que o senhor acha que
podemos esperar desse ano eleitoral? E
possivel imaginar o que vem pela frente?
FS A inflacdo ¢, em parte, um fenéme-

18| SUPERVAREJO | maio 2022

no global, pds-pandemia, e, em parte,
responsabilidade de nossa gestdo ma-
croeconémica. Em especial, da pressao
fiscal provocada pela auséncia de refor-
mas estruturais de impacto, como teria
sido uma Reforma Administrativa mais
abrangente. O que se espera é que a po-
litica de juros do Banco Central produza
oresultado esperado e tenhamos um de-
clinio da inflacdo no segundo semestre.
O dado positivo é que o pais vem apre-
sentando taxas positivas de geracao de
emprego e abertura de novas empresas.
H& também muitos projetos nas areas
de infraestrutura, ja contratados ou em
processo de estruturacdo. Aprovamos
marcos regulatérios importantes nos
ultimos anos nas areas de saneamento,



. ENERGIA QUE RENOVA

d uwl Organicamente liderando o crescimento!

O acail que mais cresce e investe no varejo
Energia que cresce organicamente - Vendas em Valor - 2021x2020

*Area ll + 126,1% +Area IV + 99.9%

/ Total
34.0% i )
llll =it sArea lll + 14.0% <Area V + 201.1%

Brasil

A cada 8 litros de Jucai,
1 Palmeira Jucara @ conservada
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BIO PHILIA

f @JUCAIORGANICO -
www.jucai.com.br
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ferrovias, aviacao e navegacao. Mas, logicamente, ha
uma ampla agenda de reformas pela frente, e no fun-
do é isso que estd em jogo nas eleicoes.

0 senhor acredita que a Terceira Via, embora ainda sem
uma definigao, conseguiria se destacar e dar um outro
caminho, tanto no cenario politico quanto no econémico,
paraaselei¢coes? FS Estamos a cincomeses das eleicoes
e ndo ha nenhum sinal efetivo de que a Terceira Via pro-
duzird uma alternativa competitiva para as eleicoes. O
primeiro problema da Terceira Via ¢ de identidade poli-

N -

tica. Os partidos centrais da Terceira
Via, como PSDB, MDB, Unido Brasil
e PSD, votaram perto de 90% com
0 governo, ao longo do mandato de
Bolsonaro. Do ponto de vista progra-
matico, a Terceira Via é fundamen-
talmente “governista”. Além disso,
hd pouco incentivo para que os par-
tidos efetivamente apostem em uma
candidatura majoritaria. A légica do
Fundao Eleitoral cria um forte incen-
tivo para que os partidos priorizem a
formacao de bancada no Congresso.
Uma candidatura presidencial custa
caro, e os grandes partidos tendem
a funcionar como frentes de lideran-
cas regionais. O MDB é um exemplo
disso. No Nordeste ha uma forte ten-
déncia de apoio a Lula; no Sul, maior
proximidade com Bolsonaro. No PSD
vé-se um cendrio similar. H4 ainda
problemas localizados. O PSDB, que
sempre foi um partido decisivo no
centro politico, vive sua maior crise
histérica. Entdo, o cendrio nao € nada
promissor para a Terceira Via.

0 senhor poderia nos dar uma proje-
¢ao, pensando nos cenarios possi-
veis para as eleigoes, do que a eco-
nomia e, em especial, o varejo, pode
esperar de andamento, dependendo
de cada um que for eleito? FS O ra-
ciocinio possivel de ser feito neste

HOJE ATRAVESSAMOS UM PERiODOIDE JUROS E INFLAGCAO DE DOIS
DIGITOS E TUDO QUE PRECISAMOS E DE UM PROCESSO DE
REESTABILIZAGAO. ISSO NAO ACONTECERA SE O NOVO GOVERNO E
0 NOVO CONGRESSO NAO SINALIZAREM CLARAMENTE QUE HAVERA
CONTINUIDADE DO TETO, DA POLITICA DE RIGOR FISCAL, DOS
PROGRAMAS DE PRIVATIZACOES E DE MODERNIZAGAO SETORIAL

20| SUPERVAREJO | maio 2022
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plano deve levar em conta o histérico objetivo de
votacoes no Congresso, no periodo pos-impeach-
ment. Se vocé analisar as votagdes mais importan-
tes deste periodo, desde a PEC do Teto de Gastos,
passando pela Reforma Trabalhista, Previdenci-
aria, a autonomia do Banco Central, o Marco do
Saneamento, a Lei da Liberdade Econdémica, vocé
verd que o bloco em torno de Bolsonaro votou de
uma maneira e o bloco em torno de Lula votou de
maneira diametralmente oposta. Entdo ha dois
campos bastante nitidos e distintos disputando
estas eleicoes. Isso para além do bate-boca didrio
que inunda o noticiario politico. E com base neste
retrospecto que pode ser feita alguma projecao so-
bre o que cada candidato fard, caso eleito.

Existe alguma forma de prever uma possivel crise
que pode vir desses conflitos eleitorais ao longo
das campanhas e afetar ainda mais a economia?
FS O Brasil tem uma democracia consolidada, de
modo que, por mais que tenhamos instabilidade
e uma certa radicalizacao, nas elei¢coes a tendén-
cia é de superacao, como tem ocorrido desde o
final dos anos 80. O pais soube atravessar dois
processos de impeachment, tivemos governos de
esquerda e de direita, soubemos fazer algumas
reformas e deixamos muitas outras para tras. E
nisso que precisamos focar. Aquela conhecida

22| SUPERVAREJO | maio 2022

frase de Mdrio Covas, dita em
1989, continua de pé: “o Pais
precisa de um choque de capi-
talismo.” No fundo, é esta esco-
lha que faremos em 2022: se va-
mos avancar em um programa
de reformas, de privatizacoes,
de abertura econémica, de mo-
dernizacao do Estado, ou se va-
mos prosseguir apostando no
Estado inchado, na légica das
estatais, da economia fechada,
no corporativismo publico. Este
é o debate que o pais deve fazer.
O setor do varejo tem um papel
estratégico. O varejo brasileiro
estd acostumado com compe-
ticao. Precisa de mao de obra
qualificada e s6 tem a ganhar
com uma economia mais di-
namica, que melhore o padrao
de renda da populacao. Eu diria
que o setor deve participar ati-
vamente do debate, pressionan-
do o mundo politico a acelerar o
processo de reformas e de mo-
dernizacao do Estado.

Mas diante do atual cenario, o
senhor nao acredita que os dois
candidatos que lideram as pes-
quisas tenham, neste aspecto,
um perfil parecido de manter o
Estado inchado, da légica das
estatais, do corporativismo pu-
blico? FS Penso que nao. O quan-
titativo de funciondrios publicos
federais caiu significativamente
durante o atual governo, depois
de um forte crescimento a época
dos governos do PT. Ndo faco ju-
izo de mérito. E apenas um fato.
O atual governo foi lento no pro-
grama de privatizacdes, mas en-
caminhou a vida dos Correios e



O VOCé ve

e Portfélio diversificado
e Diversos tipos de produtos

e embalagens

e Matérias primas

rigorosamente selecionadas

e Produtos de alta qualidade
e Processos confiaveis e

sustentaveis

e Produtos extremamente

saborosos e saudaveis

Um portfdlio recheado de produtos deliciosos tanto

para quem compra quanto para quem vende!

Temos uma linha extensa de produtos pensadas
para atender os mais diferentes perfis de
consumidores e clientes; Sardinha, Atum,
Salmao, Patés, Saladas, Linha Gourmet (Atum
com Azeite de Oliva, Oleo de Girassol, Ventrecha
Nobre com Azeite de Oliva etc.), embalagens Salmao
econdmicas e convenientes para consumo
individual e de facil e simples abertura e muito
mais para que vocé possa ter os melhores

Saladas
produtos para o melhor perfil de cliente!
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nossas redes sociais! n robinsoncrusoebr

A vida vai bem, com
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UMA DAS BOAS NOVIBADES DO
PAIS NOS ULTIMOS ANOS FORAM
0S PROJETQS DO PPI(PRECO DE
PARIDADE INTERNACIONAL),
FEITOS COM BASE NAS
CONCESSOES E PPPS
(PARCERIAS PUBLICO-PRIVADAS),
EM LARGA ESCALA, NAS AREAS
DE INFRAESTRUTURAE
SERVICOS. E PRECISO ACELERAR
ISSO AINDA MAIS

a privatizacao da Eletrobras, que poderd ser efeti-
vada ainda este ano. Quanto ao corporativismo pu-
blico, € possivel identificar aproximacoes. O atual
governo encaminhou ao Congresso uma Reforma
Administrativa timida, mas nao colocou forca po-
litica no processo. As corporacoes do setor publico,
e em especial as carreiras da alta gestao publica e
do Judicidrio, formam o lobby mais forte de Bra-
silia. Tém forca no Congresso e alta capacidade
de gerar desgaste para o governo. Por isso, nunca
foi implementada a avaliacdo de desempenho dos
funcionarios publicos, como manda a Constitui-
cdo. Isso sob o siléncio de todos, seja do mundo
privado, seja do universo politico. O setor empre-
sarial deveria pressionar para que acontecesse.

Estamos até agora falando dos presidenciaveis,
mas o Legislativo tem um poder muito maior do
que o chefe do Executivo, ja que saem dele as
maiores decisoes do pais. Porém, esse é um voto
decidido sempre de ultima hora. O senhor acre-
dita que essa decisao sem pensar muito no perfil
do candidato pode afetar a economia e o varejo la
na frente? FS O Congresso brasileiro apresenta
uma clara ambivaléncia. Por um lado, aprovou
reformas importantes, algumas das quais até
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mencionei. Aprovou projetos
estratégicos, como 0 novo mar-
co das agéncias reguladoras,
mas se mostrou incapaz de
produzir o minimo consenso
sobre a Reforma Tributaria, e
nao avancou nada na Reforma
Administrativa. E andou para
trds na pauta corporativa do
proprio sistema politico, com
a implementacao das emendas
de relator, as RP9, por vezes
chamadas de “orcamento se-
creto”. Assim como a absurda
multiplicacao dos recursos do
Fundao Eleitoral para quase
R$ 5 bilhoes, gerando uma for-
te distorcao no processo eleito-
ral. Entao é preciso ficar aten-
to; prestar atencao em como se
comportou cada parlamentar
nestes ultimos quatro anos;
verificar se ele atuou a favor
de reformas modernizantes ou
na direcao contraria e, a partir
dai, fazer suas escolhas.

Como o senhor acredita que o
varejo deve caminhar até as elei-
¢Oes e, principalmente, depois,
ja que como todos os setores da
economia, ele também sofre os
reflexos de quem podera estar
no comando do pais? FS Houve
uma forte expectativa até 2019
de que o pais pudesse tornar
sustentavel uma economia de
juros baixos e retomada grada-
tiva do crescimento. Em dezem-
bro de 2019, o Boletim Focus, do
Banco Central, apresentava uma
expectativa de crescimento aci-
ma de 2%, para 2020. Entao so-
breveio a pandemia, e sabemos
0 que aconteceu. Hoje atravessa-
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mos um periodo de juros e inflacao de dois digitos
e tudo que precisamos é de um processo de rees-
tabilizacdo. Isso ndo acontecera se 0 novo governo e
o novo Congresso nao sinalizarem claramente que
haverd continuidade do Teto [de Gastos], da politi-
ca de rigor fiscal, dos programas de privatizacoes e
de modernizacao setorial. Uma das boas novidades
do pafs nos ultimos anos foram os projetos do PPI
(Preco de Paridade Internacional), feitos com bhase
nas concessoes e PPPs (Parcerias Publico-Priva-
das), em larga escala, nas areas de infraestrutura e
servicos. E preciso acelerar isso ainda mais. E ne-
cessario acelerar também o ingresso do Brasil na
OCDE (Organizacao para a Cooperacao e Desenvol-
vimento Econémico), pois € um selo de qualidade,
que facilita a abertura de novos mercados, atrai in-
vestimentos e forma uma pressao para a melhoria
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de politicas publicas. E, por fim,
apostar na melhoria da educa-
¢do, da qual pouco se fala. O pais
deveria aplicar na educacao ba-
sica 0 mesmo processo de par-
cerias com o setor privado que
vem dando certo nas areas de
infraestrutura. Nunca entendi
direito porque achamos que um
aeroporto ¢ mais importante do
que uma escola. Se o governo
nao sabe gerenciar aeroportos,
por que saberia gerenciar esco-
las? Sao estas as perguntas que
devemos fazer, e o varejo tem
uma grande contribuicdo a dar
neste debate. o

FOTOS: 1DIVULGAGAO; 2 ISTOCK
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SUPERMERCADOS BH - MINAS GERAIS

Campanha ESG

Com 25 anos e 250 unidades em 78 cidades de Minas
Gerais, arede adotou medidas sustentaveis e instalou
dez Retorna Machines da Ambipar Triciclo para coleta de

embalagens de vidro que oferecem beneficios aos clientes.

MART MINAS - MINAS GERAIS
Expectativa de crescimento

A companhia, presente ha 20 anos em Minas Gerais,
segue com seu plano de expansao e mantém a agenda de
abertura de mais 10 unidades no estado ainda este ano. A
meta principal da empresa varejista é atingir o nimero de
75 unidades até o final de 2025.

GRUPO ABC SUPERMERCADOS - MINAS GERAIS
Novo atacarejo

A 442 unidade da rede, no modelo cash and carry (atacado
e varejo ou atacarejo), foi inaugurada em Uberlandia.

A loja esta localizada na avenida Monsenhor Eduardo,
1800, no bairro Marta Helena.
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REDE SUPERMARKET - RIO DE JANEIRO
Campanha de premiacao

=AU

A acao “App na Mao” criada pela companhia visa fidelizar

o consumidor e personalizar seus habitos de consumo ao
aumentar a navegabilidade no aplicativo da marca e dar
prémios de até RS 500 em vales-compras. A promogao é
valida nas 120 lojas localizadas no estado do Rio de Janeiro.

SUPERMERCADOS MUNDIAL - RIO DE JANEIRO
Auxilio a pessoas com deficiéncia

Apos a aprovacgao do Projeto de Lei 55/19, que determina que
os supermercados do Rio de Janeiro devem ter funcionarios
para auxiliar pessoas com deficiéncia, o Supermercados
Mundial ja adequou sua equipe de colaboradores, em todas
as 20 lojas, a nova regulamentacao.

FOTO: ISTOCK
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SUPERMERCADOS MAMBO - SAQ PAULO
92 |oja na capital paulista

Conhecido por suas ofertas de itens premium, a rede
abriu uma nova loja, localizada no bairro de Higienépolis,
que conta com um mix diverso. O destaque é o hortifruti
abastecido diariamente e uma adega com mais de 700
rétulos nacionais e de importagao exclusiva.

AYUMI SUPERMERCADOS - SAO PAULO
Duas inauguracoes

Com alcance de 122 mil clientes fidelizados, a rede de
supermercados da Zona Sul de Sao Paulo prevé duas
aberturas de lojas até o més de julho deste ano.

0XXO0 - SAQ PAULO
1002 mercado no Brasil

A bandeira 0XX0, do Grupo Nés, joint venture da Raizen e
Femsa Comercio, abriu sua 1002 loja nacional na Grande
Sao Paulo (Osasco). 0s mercados 0XX0 contam com
enderecgos proximos a areas residenciais e em locais de
grande circulacao, como arredores de estagoes de trem,
metro e terminais de dnibus.

Maxxi Atacado no iFood

0 atacarejo do Grupo BIG firmou uma parceria com o
iFood para viabilizar a entrega de produtos aos clientes.
Ainiciativa ja esta disponivel em mais de 40 lojas da
bandeira e em breve sera estendida para outras unidades.
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GRUPO PEREIRA - SAQ PAULO

12 loja Fort Atacadista de SP

A primeira unidade do Fort Atacadista no estado de Sao
Paulo foi inaugurada em Jundiai. A 482 loja do pais faz
parte das 94 unidades de negécio do Grupo Pereira.

ST. MARCHE - SAO PAULO
242 unidade da rede

Arede de supermercados inaugura uma loja no Mooca
Plaza Shopping, na capital paulista. 0 novo ponto de
venda unira um espaco de 677,89 m? a um catalogo de
itens diversos, que inclui uma grande variedade de
frutas e lequmes frescos do hortifrati, agougue e adega
com sommelier a disposi¢ao do cliente.

DELTA SUPERMERCADOS - SAO PAULO
Plano de expansao

Arede, que atualmente tem 10 unidades no interior de
Sao Paulo, esta se preparando para inaugurar mais
trés lojas no estado em 2022: duas em Piracicaba, no

primeiro semestre, e outra em Itu, no segundo semestre.

FOTOS: DIVULGACAO



SOLUCOES COMPLETAS PARA SEU NEGOCIO.

- Solugdes técnicas e comerciais adequadas para cada loja; - Solugdes com fluidos naturais;
- Solugdes de alta eficiéncia e baixissima carga de gas; - Assisténcia técnica preventiva;
- Solugdes remotas e com maquina acoplada; - Monitoramento remoto.
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Inicio do e-commerce

Presente em 11 cidades de Santa Catarina, arede iniciou
sua operacgao de e-commerce. Com 16 supermercados, a

previsdo da companhia é estender este novo servigo a todas

as regioes nas quais a bandeira atua até o final de 2022.

Komprao Koch Atacadista

Com um investimento de RS 29 milhdes, a nova unidade

em Itajai tem 8 mil m? de espago, um mix de 10 mil itens, e
promete aquecer a economia da regido com a geracgao de

180 novos postos de trabalho.

22 unidade do Gigante Atacadista
Com um investimento de RS 50 milhdes, a nova loja

em Colombo tem uma area de 4.500 m?, um mix de

12 mil itens e gera 140 empregos diretos e 110 indiretos
para aregiao.

302 loja Stok Center

Com uma infraestrutura moderna, a nova unidade
localizada em Santa Cruz do Sul tem mais de 10 mil m?
de area total, 34 caixas para atendimento, 325 vagas de
estacionamento e uma equipe de 187 pessoas.
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32 unidade em Belém

A rede abriu as portas de sua 32 loja na capital Belém.

A nova unidade conta com mais de 15 mil m* de area
construida, sendo 7 mil deles de area de vendas,

espaco climatizado, com iluminagao aperfeigcoada e
sustentavel, assim como um amplo estacionamento com
mais de 480 vagas para carros e motos.

GRUPO MATEUS - MARANHAO
Novo Camiiio

Apoés inaugurar duas lojas na Bahia, o Grupo Mateus
segue seu plano de expansao com a inauguracao de mais
uma loja. Dessa vez, o municipio de Santa Helena, no
Maranhao, recebeu uma nova loja da bandeira Camifo,
com mil m? de area de vendas e estacionamento com 71
vagas para carros e 50 para motos.

FOTOS: ISTOCK
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GRUPO BIG
Olho no metaverso

A bandeira criou uma campanha que aproveita a onda de
comentarios sobre o mundo virtual do metaverso para
reforcar a variedade dos produtos do BIG na vidareal.
Durante o filme, a marca retrata caracteristicas do novo
universo de uma maneira acessivel.

Novo executivo no Brasil

A plataforma de supermercado 100% online anuncia
Saulo Brazil como country manager da operagao
brasileira. No pais desde julho de 2021, o app ja
aumentou em 30 vezes o nimero de usuarios, e com
achegada do executivo, dara sequéncia a sua
estratégia de expansao.

PAGUE MENOS
E-commerce em alta

Com dois anos, a plataforma de vendas online da rede
dobrou o nimero de clientes, com crescimento de
vendas que supera 70%. A bandeira acredita que a oferta
de novas experiéncias e exclusividades sao os principais
motivos do incremento.
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Novidades
no online

HORTIFRUTI NATURAL DA TERRA - BRASIL
Foco online

Arede anunciou o lancamento do Quintal Virtual,

um novo canal de vendas digital que dispoe de um
ambiente imersivo para expansao da experiéncia

de compra por meio de realidade virtual e realidade
aumentada. A concepcao desse projeto foi feita em
parceria com a Fabrica de Startups Innovation Studio.

Fomentando a educacao

Em parceria com a plataforma de ensino DIO, o Carrefour
ofereceu em abril 7.500 bolsas de estudos para pessoas
que querem ingressar na carreira ou que ja possuem
alguma experiéncia com desenvolvimento de tecnologia.

FOTOS: 1ISTOCK, 2 DIVULGAGAO
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das gondolas
de todo o mundo
para a APAS Show.
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/Mondelli




Conheca na APAS
Show 2022 as marcas
que levam a Zanchetta
para todo o mundo.

O frango Alliz € produzido no interior

de Sdo Paulo, mas com rigorosos padrdes
gue satisfazem todo o mundo. Assim
como a carne da Mondelli, que também
traz variedade de cortes para todos

os gostos e bolsos.

A qualidade, a variedade e a praticidade
da Alliz e da Mondelli levam o sobrenome
Zanchetta e muito sabor para as géndolas
(e as mesas) de mais de 50 paises.

Quer conhecer mais sobre nossas
marcas e se juntar aos mais de 5 mil
pontos de venda que levam os produtos

Zanchetta para todo o estado de Sdo Paulo?

Visite o nosso estande na APAS Show.

Zanchetta na APAS Show
Zona Azul

16 a 19 de maio

Expo Center Norte
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DO VAREJO

E cada vez mais urgente que o setor esteja preparado para lidar
tanto com as inovacgoes tecnologicas quanto com as diversidades
advindas do capital humano, para que possamos viver num mundo
melhor e igualitario para todos
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pandemia do novo coronavirus
mostrou que o varejo poderia
se reinventar de inumeras
formas, a comecar pelas ino-
vacoes tecnoldgicas que pre-
cisavam avancar para trazer
o cliente para dentro do seu
negdécio, nao importando se fosse a distan-
cia, online ou nas lojas fisicas. Em busca de
sobrevivéncia, ele também transformou re-
lacdes, revisitou seu propdésito e incorporou
novos procedimentos, que vao permanecer
mesmo com o fim da crise econdémica poés-
-pandemia. E é evidente que interpretar es-
ses sinais de mudancas sociais é cada vez
mais urgente para as empresas, marcas e a
sociedade como um todo.

Partindo dessa experiéncia, para que tudo
volte a funcionar, ndo como era antes, mas
ainda melhor, de modo mais sustentavel e
plural, € essencial escutar, entender e valo-
rizar todas as vozes. E tempo de aprender
e ajudar a promover mudancas concretas
na sociedade, para que todas as pessoas de
todas as origens, cores, racas, credos e géne-
ros possam ter representatividade em todas
as acoes no dia a dia. E o varejo, por natu-
reza, € o local mais democratico da nossa
sociedade. Democratico, pela amplitude na
oferta de variedade de produtos, atendendo
a diferentes gostos ou tamanhos de embala-
gens, e também pela diversidade de marcas,
com diferentes opcdes de preco para atingir
todos os publicos e bolsos. “Eu costumo di-
zer que varejo ¢ relacionamento. E a forma
na qual a marca se conecta com o cliente e
proporciona essa aproximagao que alguns
ainda percebem como uma relacdo de ne-
gbcio, mas é preciso entender que é mais do
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“As novas geragoes exigirao essa
pluralidade, valores sociais e
respeito as diferentes opcoes

de género, raca, classe social,
necessidades especiais. Elas

comprarao de marcas que estiverem

alinhadas com um proposito.
E por isso precisamos avancar!”

Bruna Fallani, consultora e fundadora da Shopper 2B

queisso. E uma conexao emocional”, afirma
Bruna Fallani, consultora e fundadora da
Shopper 2B. Essa conexao, alids, segundo
ela, amplia-se nas relacoes dos diferentes
setores, desde o atendimento recebido no
acougue ou no check-out até o cuidado com
FLVs, para garantir que o consumidor com-
pre o melhor produto. Tudo se resume a um
bom atendimento.

Para o professor Mauricio Morgado, lider
do FGVcev (Central de Exceléncia em Varejo
da EASP - Escola de Administracao de Em-
presas de Sao Paulo), o varejo tem como base
uma forca de trabalho diversificada, e porisso
mesmo, ¢ um dos setores da economia mais
democraticos. Mas ainda assim, é claro, pre-
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SANDRA GIOFFI,
DA ABRH BRASIL:
"QUANDO A
EMPRESA APOIA
A DIVERSIDADE,
ELA TEM MODELOS
MENTAIS
DIFERENTES,
QUE AGREGAM
DISCURSOS COM
PONTOS DE VISTA
DIFERENTES."

~ tépicos: GESTAO+ RH - CULTURA

cisa de grandes ajustes. E preciso também
uma busca ativa desses profissionais diver-
sos. A empresa deve ter iSso como uma poli-
tica de recrutamento. “Nao basta apenas boa
vontade”, afirma. “A partirdo momento que a
empresa decide que a diversidade serd adap-
tada a esse novo mundo e ela da o exemplo, a
comecar pelos seus lideres, contratando pes-
soas diversas para os seus times, oferecendo
treinamento e acolhimento necessarios, os
demais colaboradores se adpatam e aceitam.
Tudo é muito agil hoje em dia. Mas o exemplo
¢ fundamental”, admite.

TRABALHAR A DIVERSIDADE E
FUNDAMENTAL PARA 0S NEGOCIOS
Para Sandra Gioffi, diretora da ABRH Brasil
(Associacao Brasileira de Recursos Huma-
nos), trabalhar a diversidadade é essencial
para o mundo dos negocios. “Quando a em-
presa apoia a diversidade, ela tem modelos
mentais diferentes, que agregam discursos
com pontos de vista diferentes. Por outro
lado, se a companhia, além de contratar, da
voz a esses colaboradores, ela consegue fa-
zer uma inovacao disruptiva, fazendo desses
colaboradores os porta-vozes ou embaixa-
dores daquela marca, simplesmente porque
eles acreditam nela”, afirma.

Segundo Bruna Fallani, o consumidor
espera muito do varejo. “O setor evoluiu,
mas ha uma grande oportunidade de fazer
mais. A diversidade passa por identificacao.
E quanto mais diverso, mais o cliente se sen-
te pertencente aquele ambiente. O ser hu-
mano precisa e busca participar de grupos
e quando estd em ambientes que ele nao se
reconhece, gera desconforto”, analisa.

Para Rodrigo Catani, head de Potencializar
Vendas da AGR Consultores, “o consumidor
¢ quem provoca todas as mudancas e ele é,
antes de tudo, um ser social, inserido em sua
comunidade, no seu trabalho, na escola, na
igreja, nasredes sociais, convivendo com ou-
tras pessoas, influenciando e sendo influen-



Garanta a familia de Pacoca Rockitas
na sua Rede ou PDV!
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final. Tem Pacoca Rolha, Quadrada, Retangular e para completar, a Pasta de Amendoim faz parte desse
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QUANDO 0S FUNCIONARIOS
SAO 0S PRINCIPAIS
INFLUENCIADORES

0 DA SANTA, QUE NASCEU CGOMO
UM SACOLAO DE BAIRRO na Vila
Mariana, bairro da cidade de Sao
Paulo, SP, fez historia ao se tornar
aprimeiraempresado setorsuper-
mercadista e varejo alimenticio a
integrar o ranking Melhor do Brasil
em 2022, com nota A na cateqgoria
de empresas de médio porte, pela
startup Humanizadas. "Aqui no Da
Santa, somos comprometidos em
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promover uma cultura verdadei-
ramente humanizada. Ninguém
faz nada sozinho e é a partir dos
encontros, das trocas de ideias e
experiéncias que construimos o
melhor ambiente de trabalho que
podemos ter”, afirma Julio Aoki,
fundador e lider educador das
marcas e negocios Da Santa.

Aempresatemum grupo de Talen-
tosresponsavel pelas questbesde

diversidade, equidade e inclusao,
gue atua desde o processo seleti-
vo até acoes de conscientizacao
e melhores atitudes no dia a dia.
“Entre as iniciativas estao rodas
de conversa abordando temas
como comunicagao nao violenta,
onovo papel dapaternidade, diver-
sidade, cultura surda, assédio no
trabalho e violéncia doméstica, s
para citar alguns exemplos”, con-
ta. "Além disso, nossas vagas de
trabalho sempre estao abertas
paratodos, independentemente do
setor ou fungao, inclusive promo-
vemos as adaptacoes e melhorias
necessarias, caso o novo talento
contratado atenda aos requisitos
e competéncias necessarias, mas
sejatambémuma pessoacomne-
cessidades especiais”, exemplifi-
ca. Entre os talentos do Da Santa,
ha uma colaboradora surda. “Para
que ela pudesse ser integrada da
melhor forma, preparamos parte
da equipe com curso de Libras. E,
entre as prioridades do novo pro-
jeto arquiteténico, estava a insta-
lacdo deumelevadordeacessoao
refeitorio e sala de treinamentos
para gue talentos com deficién-
cias cognitivase motorastivessem
mais conforto em suas movimen-
tacoes pelos espacos”, afirma.
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O Midia Banco24Horas
é sua marca no lugar
e na hora certa

BETC HAVAS

Aumente as vendas ao impactar
seu publico com dinheiro na mao
onde o consumo acontece.
Estamos presentes em 15 regides
metropolitanas, com mais

de 2.400 telas posicionadas em
zonas quentes de supermercados,
lojas de conveniéncia e farmacias.
E a Unica midia digital capaz de
oferecer a capilaridade e o alcance
que sua marca precisa.
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APOSTANDO
NAS DIVERSIDADES

AS OPORTUNIDADES DE VAGASNO
GRUPO ENXUTO sao divulgadas na
plataforma digital, de forma inclu-
siva, para que pessoas com defici-
énciapossam participarcom equi-
dade.”Nao temosvagas exclusivas
parapessoascomousemdeficién-
cia, ou com qualguer outro critério
de diversidade. Somos reconheci-
dos no mercado pelas nossas pra-
ticas. Afinal, todos que tém contato
com nossas unidades e colabora-
dorespercebemlogoapresencade
muitas pessoas da terceira idade,
como também jovens com menos
de 18 anos, bem como perceberao
gue a maioria dos colaboradores
sdo mulheres, maes. Inclusive g

ciado o tempo todo. E o lado humano tem
sido muito mais valorizado do que era até
pouco tempo atrds”, analisa. “Comecamos
a ver marcas e redes de lojas sendo bhoico-
tadas pelos consumidores por atitudes nao
alinhadas com esse novo contexto”, avalia.

E claro que o setor trouxe até mais huma-
nizacao na prépria comunicacao. “Hoje ha
uma pluralidade maior nas propagandas
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praticamosalicengca-maternidade
e paternidade estendidas”, afirma
Bruno Bragancini Jr, diretor-pre-
sidente do Enxuto. Segundo ele, 0
processo seletivo € 0 mesmo para

@ todos os candidatos, ja que os re-

quisitos nao mudam.

A rede, que conta com 23 lojas no
estado de Sao Paulo, trabalha com
a formacao de toda a gestao para
acolhimento de profissionais com
necessidades especiais. “Nosso
principal papel € mostrar que a
pessoa com deficiéncia nao € para
preenchimento de cota, e simuma
oportunidade do ser humano po-
der demonstrar sua importancia e
seu papel no mercado de trabalho”,
afirma. “Temos um colaborador
com sindrome de Down, ja com 20
anos de empresa e que, a cada ano
completado conosco, faz questao
de utilizar uma camiseta especial
informando o tempo de casa. Con-
sideramosum case de sucesso, pois
mostra ha quanto tempo aempresa
jaadotapraticasinclusivas, aléemde
lembrarmos de todo o trabalho que
foi feito ao longo dos anos para ga-
rantir a adaptacao desse colabora-
dor, sempre comforte parceriacom
a familia para garantir o melhor de-
senvolvimento possivel’,comemora.

exibidas nos canais de massa, hd uma pre-
ocupacao e investimento em treinamentos
para a equipe que atua na linha de frente,
para que possam estar abertos a entender e
atender as necessidades dos clientes, e tam-
bém uma maior profissionalizacdo em areas
como SAC”, exemplifica Bruna.

Mas para aprender a articular diversas vo-
zes, a fim de construir um ambiente diverso
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€, a0 mesmo tempo, inovador, € preciso se es-
pelhar no exemplo, e ele precisa vir de cima,
dalideranca e dos cargos mais estratégicos.
“E preciso haver diversidade e promover ins-
piracao nos colaboradores. Essa amplitude na
VOZ comeca interno paraimpactar no externo
e chegar ao consumidor”, afirma Bruna.
Para Sandra Gioffi, ai estd o grande desa-
fio, pois ndo adianta contratar para cumprir a
cota. “E preciso capacitar esses profissionais
e, principalmente, treinar os colaboradores da
casa paraacolhé-los. Um funciondrio retraido,
nao se sentindo parte daquela empresa, nao
vai gerar o resultado que a empresa espera,

“Nao é de uma hora para outra que mudamos

o0 mindset de uma cultura enraizada, mas
precisamos acelerar o ponteiro com muita
insisténcia, posicionamento e humildade. As
empresas ainda estao perdidas, visto que muitas
consultorias estao sendo contratadas para

implementar a cultura da diversidade e inclusao.”
Sandra Takata, do Instituto Mulheres do Varejo (IMDV)
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mesmo ele sendo capacitado”, considera.

“As novas geragoes exigirao essa plurali-
dade, valores sociais e respeito as diferen-
tes opcoes de género, raca, classe social,
necessidades especiais. Elas comprarao de
marcas que estiverem alinhadas com um
proposito. E por isso precisamos avancar!”
avalia Bruna Fallani. “Hoje j4 nao ha mais
espaco para preconceitos por conta da raga,
credo, género ou necessidades especiais, por
exemplo. E o shopper estd atento e fara sua
escolha cada vez mais pelos valores e atitu-
des praticadas pelas empresas e nao mais
por acoes ou ofertas oferecidas”, enfatiza.

Para Rodrigo Catani, da AGR Consultores,
a evolucao mais visivel no varejo nos ultimos
anos ocorreu nas praticas de selecdo de pes-
soas, abrindo o leque para dar oportunidade
a colaboradores de diferentes origens, racas
e géneros, sem o preconceito que ainda toma
conta de grande parte da sociedade brasileira,
muito conservadora em seus habitos e atitu-
des. “As mudancas na sociedade estdo ocor-
rendo em um ritmo relativamente acelerado.
Mas é bom lembrar que mudancas causam
desconforto e geralmente fazem parte de um
processo evolutivo. O varejo nao ¢é diferente
dos demais segmentos de mercado, mas por
estar muito conectado ao consumidor final,
ele sente a pressao da mudanca de forma mais
forte que outros setores da economia”, avalia.

Bruna Fallani lembra que as relacdes hu-
manas serao sempre base para o desenvol-
vimento de qualquer negdcio, e isso nao é
diferente para o varejo. Seu reflexo impac-
tara de forma significativa seu crescimento
e sobrevivéncia no mercado.

“A colaboracao entre industria e varejo €
parte disso. Ha espaco para evoluir na diver-
sidade, equidade de raca, género e cor, bem
como na inclusdo. Ha abertura para novas
ideias, novos olhares e novas perspectivas.
Se a visao é de um Unico ponto de vista nao
serd possivel atender a diferentes necessi-
dades”, conclui.

)
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Para Catani, o varejo ainda tem muito a ca-
minhar em relacao a diversidade, aigualdade
de géneros, racas e credos, a ouvir de fato todas
asvozes da sociedade e incorpora-las em suas
praticas do dia a dia. “Isso passa por ajustar
suas praticas de gestdo de pessoas ao novo
contexto social, muito mais amplo e hetero-
géneo, bem como as suas relacdes com for-
necedores e parceiros, com o meio ambiente,
com os consumidores e com a sociedade de
modo geral. E um efeito em cadeia”, afirma.

0 MERCADO ESTA ABERTO

AS INOVACOES

Catani afirma que o varejo estd aberto ao
novo, especialmente em relacdo as novas
tecnologias e sistemas, por uma simples
questao de necessidade. “Ndo hd mais
como optar por ficar fora da transformacao
digital que esta tomando conta do mundo.
Quem nao estd preocupado com isso e nao
se movimenta nessa direcao vai ver seus
negoécios recuarem em algum momento. E
quem achar que pode esperar vai perceber
que depois sera muito tarde, pois nao se tra-
ta de tecnologia, € muito mais uma questao
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GOBATO, DA
DIALOGOS ENTRE
NOS: "UMA CULTURA
DE DIVERSIDADE

E INCLUSAO SO

ACONTECE DE
FATO QUANDO SAO
FEITAS ACOES
FOCADAS DESDE
0 RECRUTAMENTO
E SELEGAO,
PASSANDO

PELA CRIAGAO

DE POLITICAS

DE CARGOS E
SALARIOS, ALEM
DA AMPLIAGAO

DE PARCERIAS
COM FUNDAGOES,
INSTITUTOS E
CONSULTORIAS
ESPECIALIZADAS."

cultural e de mudar a maneira de trabalhar
de toda a organizacgao”, afirma.

Diversos estudos e analises ja comprova-
ram que o ambiente de negocios mais plural
e heterogéneo favorece a inovacao, a busca
pelo novo, exatamente o que é preciso para
que novas oportunidades se abram. “Um
grupo em que todos pensam da mesma
forma, sdo da mesma origem e frequentam
0s mesmos circulos sociais, a capacidade
de oxigenacao fica comprometida. Cabe as
liderancas do varejo incentivar e provocar
essas mudancas. Mas somente por ‘efeito de
gravidade’ nao é suficiente”, avalia Catani.

Porisso, ter um proposito de existéncia cla-
ro e bem-definido e que esteja alinhado com
osvalores da empresa, refletido nas acdes de
seus lideres e gestores, sem duvida, gera o
real engajamento dos consumidores com a
marca. “Uma acao pontual pode até ser sim-
patica ou humanitaria e necessaria em algum
momento, mas ndo é o bastante para engajar
os consumidores se ndo estiver realmente co-
nectada com o DNA da empresa e com o que
eles pensam e valorizam”, sintetiza.

As empresas de varejo precisam adaptar
suas meétricas e modelos de avaliacio para
também contemplar essas questdes mais
relacionadas a humanizacao das relacoes
sociais. “Do contrario, serao somente alguns
discursos bonitos, algumas frases inspira-
doras na matriz e nada de prético. E um pro-
cesso de mudanca, assim como foi com o NPS
(IVet Promoter Score) e com tantos outros que
somente tomaram corpo quando passaram
a fazer parte do conjunto de indicadores de
desempenho e afetar o bénus e a remunera-
cdo das equipes e dos executivos”, conclui.

BUSCANDO O ENGAJAMENTO
SOCIAL

O varejo pode ter muito mais engajamento
social. Por sua capilaridade e ser um grande
empregador, pode desempenhar um papel
muito mais ativo, protagonizar mudancas,
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PAO DE ACUCAR OFERECE
ATENDIMENTO INCLUSIVO
PARA IDOSOS E PESSOAS

COM DEFICIENCIA

HAUMANO, 0 PAODE ACUCAR, que
faz parte de um dos maiores gru-
posdevarejoalimentardaAmeérica
do Sul,com181lojas, passou a ofe-
recer a seus clientes uma experi-
éncia de consumo mais inclusiva,
com possibilidade de agendamen-
to e avaliacao de atendimento por
meio da plataforma da Inclue. A
iniciativa é direcionada a pesso-
as com deficiéncia e de terceira

idade e tem o objetivo de oferecer
uma experiéncia positiva de con-
sumo do inicio ao fim da jornada
dos clientes dentro daslojas. Para
participar, osinteressados devem
acessar o portalwww.inclue.com.
brou baixar o aplicativo da startup
no Google Play erealizaro cadastro
e oagendamento paraseratendido
porum Atendente Inclusivo.

Junto com as areas de Inovacao e
Recursos Humanos, a Inclue criou
um programa de ensino para 0s
profissionaisdo Pao de Agucar, que
contou com treinamentos presen-
ciaiseonline, alémde experiéncias
reaisemloja. Comisso, também foi
criadoumModelode Execucaopara
Receptividade, que contou com o
lancamento de um Guia de Atendi-
mento Inclusivo e um EAD. Nesses
materiais, os profissionais encon-
tram informacdes sobre como
atender pessoas com deficiéncias
visuais, auditivas, fisicas, com TEA,
sindrome de Down e a terceiraida-

de. “A‘iniciativa estd em linha com
nossas diretrizes estratégicas de
diversidade. Acreditamosnainclu-
sao e na promocao de diversidade
emtodas assuasformas. Eisso se
reflete nos esforgos paraoferecer-
mos diariamente a melhor experi-
énciade compraacadaumde nos-
sos clientes. A diversidade etaria e
ainclusao e o desenvolvimento de
pessoas comdeficiénciasaotemas
prioritarios para a companhia no
fortalecimento de politicas e pro-
cessos para garantir os direitos, o
respeito e a valorizagao de todos”,
afirma Mirella Gomiero, diretora-
-executiva de RH, Servicos e Sus-
tentabilidade do GPA.

que passam pela equipe de loja, atendimen-
to aos consumidores, tratamento dado a em-
presas terceirizadas e prestadores de servico,
perfil da equipe de gestao etc. “A mescla de
diferentes visoes é o que faz com que a di-
versidade seja de fato um grande trunfo que
0 varejo tem nas maos para ser usado com
muito mais propriedade do que tem sido feito
até entao”, afirma Catani.
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Para Guilherme Gobato, especialista em
D&l e sécio-fundador da Didlogos Entre Nos,
consultoria em Diversidade e Inclusdo, nao
basta a companhia se posicionar a favor de
praticas mais inclusivas — os gestores sao
0s responsaveis por mudar esse cenario em
todas as areas da empresa, a comecar pelo
RH. “Uma cultura de diversidade e inclusao
so acontece de fato quando sao feitas acoes
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focadas desde o recrutamento e selecdo, pas-
sando pela criacao de politicas de cargos e
saldrios, além da ampliacdo de parcerias
com fundacdes, institutos e consultorias es-
pecializadas, até para ser mais facil buscar
esses profissionais”, afirma.

“Mas as empresas precisam ter como bhase
que elas nao darao oportunidade a essas mi-

norias por caridade, mas por direito. Elas ape-
nas estao agindo em conformidade comalei”,
lembra Gobato. “Sem contar que hoje em dia é
ainda uma grande oportunidade de negdcio.
[sso porque varios estudos apontam que com-
panhias que se comprometem com praticas
inclusivas, tanto no ambiente interno como
em suas campanhas publicitarias, sao poten-
cialmente mais produtivas — e lucrativas."
Um desses estudos € o da consultoria ame-

CURSO DE LIBRAS PARA
FORTALECER A INCLUSAO
ENTRE OS COLABORADORES

COM FORTE PREOCUPAGAQ COM
INCLUSAOQ E DIVERSIDADE, a Coop,
que tem 31 unidades de supermer-
cados, trés postos de combustiveis
e 80 drogarias por todo o estado de
Sao Paulo, mantém em seu quadro
de funcionarios mais de 40 pesso-
as com deficiéncia auditiva e para
auxilia-los na comunicacao com as
demaisefortalecerainclusao, aem-
presa ofereceu, em 2021, cursos de
Libras nas unidades. “No ano passa-
do, langamos o Guia da Diversidade,
trazendo a luz temas importantes
para discussao e orientacao para
nossos colaboradores, alémde apoio
psicologico paratodos0snossos co-
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laboradores e seusfamiliares”, afirma
Alexandre Cyriaco da Silva, gerente
deRecursosHumanosdaCoop.“Pa-
ranos, daCoop, acotalegalndoéum
objetivoaserseqguido, tantoque esta-
mos acima dela, mas sim termos em
nosso DONA, como cooperativistas, a
inclusao de todos e todas”, enfatiza.

As empresas estao focadas em re-
guerer novas habilidades e conheci-
mentos, suprir as expectativas das
novas geragoes e consumidores,
buscarmaiordiversidade eumapren-
dizado livre e constante. “Pensando
nisso, investimos, somente no ano
de 2021, mais de 95 mil horas em for-
magao para nossos cerca de 6.000

colaboradores e, nos proximos trés
anos, queremos dobrar esse nume-
ro. Alémdisso, pretendemos investir
na capacitacao dos nossos coope-
rados e da comunidade do entorno
de nossas lojas. Tudo isso com uma
forteatuacaodenossaUniversidade
Corporativa, que inicia seus traba-
lhos este ano com aimplantacao da
AcademiadeLideranca”,comemora.
“Tendo emvista este cenario, nos, do
RHdaCoop, focamos parafazercom
gue asnossas equipes tenham mais
energia, confianga e senso de per-
tencimento, alémde trabalharmosde
forma mais evidente a nossa marca
empregadora”’, conclui.
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ricana Mckinsey, de 2019, que mostrou que
a chance de a empresa ser lucrativa é 33%
maior para as que tém entre seus colaborado-
res um time diverso. Outra pesquisa, realiza-
da pela LHH Brasil, mostrou que a igualdade
entre homens e mulheres nas empresas au-
mentaria o lucro em até 21%.

Ou seja, no contexto de instabilidade eco-
noémica que o Brasil vive atualmente, apos-
tar na diversidade pode incentivar o retorno
dos negocios por incluir os colaboradores no
centro dessa mudanca.

MENOS DE 10% DAS MINORIAS
ESTAO NO MERCADO DE TRABALHO
Uma pesquisa realizada pela Pulses, plata-
forma de solucdes de clima organizacional,
engajamento e performance, em parceria
com a Nohs Somos, startup de Diversidade
e Inclusdo, apontou que as minorias conti-
nuam sendo minorias nos quadros de fun-
ciondarios das companhias. Entre as mais
de 6 mil pessoas entrevistadas, 8% se de-
clararam negras; 4%, ndo binarias, pessoas
trans e travestis; 8%, LGBTI+; e apenas 3%
disseram ter alguma deficiéncia.
Apesquisa mostrou que menos de 10% dos
colaboradores das empresas fazem parte de
algum dos grupos considerados minoritarios,
como negros, LGBTI+ e pessoas com defici-
éncia (PcDs). Isso sem contar que apenas me-
tade das companhias tem uma politica de in-
clusao e diversidade amplamente divulgada.
O estudo ainda escancarou a falta de inclu-
sdo para PcDs: 33% dos colaboradores des-
tacaram nao haver acoes para incluir esses
profissionais na empresa. “Nao adianta exis-
tir uma obrigacao legal para a contratacao
desses profissionais”, afirma. “Infelizmente,
poucas organizagoes estdo preparadas para
receber essas pessoas em seus quadros de
colaboradores, dar o acolhimento necessario,
treinamento e suporte de trabalho, para que
possam desempenhar bem o seu oficio a pon-
to de serem reconhecidas e participarem de
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planos de carreira”, destaca Gobato. Segundo
ele, s6 serd possivel reverter esse cendrio com
uma preparacdo do ambiente de trabalho em
diversos aspectos, que vao muito além do fisi-
co, para torna-lo verdadeiramente acessivel.

E preciso muito mais. E preciso quebrar
as barreiras invisiveis, como processos, es-
tigmas e preconceitos que impedem uma
melhor relacdo entre o colaborador PcD e a
equipe. “Por isso, é tdo importante investir
na capacitacao dos gestores e na sensibili-
zacao do time para um processo de inclusao
eficiente em um ambiente de trabalho aco-
lhedor”, avalia.

“Além disso, € importante constituir um
plano de carreira para que esse profissional
ndo se sinta parte daquele contexto apenas
por ter uma cota legalmente obrigatéria, mas
alguém que tenha possibilidade de ascensao
na empresa pelo seu mérito, como qualquer
outro funcionério”, diz o executivo.
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“As mudancgas na sociedade estao ocorrendo
em um ritmo relativamente acelerado,

mas é bom lembrar que mudancas causam
desconforto e geralmente fazem parte de um
processo evolutivo. 0 varejo nao é diferente
dos demais segmentos de mercado, mas, por
estar muito conectado ao consumidor final,
ele sente a pressao da mudanca de forma
mais forte que outros setores da economia.”

Rodrigo Catani, da AGR Consultores

MULHERES AINDA ESTAO LONGE
DE CARGOS DE LIDERANCA
A NRF 2022, maior evento do varejo no
mundo, promovido pela National Retail Fe-
deration, dos EUA, destacou a importancia
da diversidade, equidade e inclusdo. Enao é
para menos. De acordo com pesquisas rea-
lizadas pela Bloomberg, as mulheres foram
responsaveis por 70% de todas as compras
no mundo. Mas quando se trata do setor fe-
minino em cargos de lideranca, no Brasil,
esse numero nao passa de 38%, segundo
a Grant Thorton. “E facil entender. Como
homens podem definir calcados femininos
OU magquiagem se nao tiverem uma equipe
diversa na diretoria? Nesse aspecto, ganha
quem estd de olho no que o consumidor re-
almente quer. Nao d& para ficar na pele do
outro, como muitos costumam dizer. Isso se-
ria somente uma suposicao”, afirma Sandra
Takata, presidente do Instituto Mulheres do
Varejo, organizacao formada por 300 exe-
cutivas (do varejo, industria, empresas de
pesquisa, fornecedores) que tém como pro-
posito: “transformar o ecossistema do varejo
num ambiente em que as mulheres possam
fazer suas escolhas".

De acordo com um levantamento do Pro-
grama Diversidade em Conselho (PDeC), ha
dez anos as mulheres respondiam por 20%

58 SUPERVAREJO | maio 2022

do total de participacao no conselho de em-
presas listadas na Bolsa de Valores. Atual-
mente, o numero € 25% do total. “Isso mostra
que estamos num caminho de reaprender,
mas muito aquém do que precisamos”, des-
taca Sandra.

Criado em 2014, o PDeC € uma iniciativa
conjunta entre B3, Instituto Brasileiro de Go-
vernanca Corporativa (IBGC), International
Finance Corporation (IFC), Spencer Stuart e
Women Corporate Directors (WCD) para pro-
mover a diversidade em conselhos de empre-
sas e outras entidades brasileiras. “Nao é de
uma hora para outra que mudamos o mindset
de uma cultura enraizada, mas precisamos
acelerar o ponteiro com muita insisténcia, po-
sicionamento e humildade. As empresas ainda
estao perdidas, visto que muitas consultorias
estdao sendo contratadas para implementar a
cultura da diversidade e inclusdo”, aponta San-
dra. “Temos um programa de lideranca que
envolve muita discussao pratica, pois aprender
aescutar e se posicionar faz parte dessa trans-
formacao. Nossa intencao é capacitar 10 mil
mulheres em trés anos para que esse ponteiro
possa se movimentar mais rapido”, promete.

INOVAGAO TECNOLOGICA X
CAPITAL HUMANO

Omais disruptivo nesse ambiente de inovagao
tecnologica é apostar no capital humano. “A
pandemia deixou isso muito claro, mas mui-
tas empresas continuam no automatico. Nosso
cérebro adora ficar na zona de conforto. Mas
ai surge um virus que faz mudar tudo, e as
pessoas passam a sentir falta do abraco, das
conversas no bar e passam a dar mais atencao
para a qualidade de vida”, lembra a executiva.
“Nao hd outro caminho se as empresas qui-
serem dar certo. Precisam estar dispostas a
terem seus colaboradores como embaixadores
de suamarca e, por consequéncia, trazer cada
vez mais clientes que queiram estar com vocé
porque faz parte da vida deles, e nao porque
sdo obrigados”, completa. o

FOTOS: 1ISTOCK, 2 DIVULGAGAO
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Empresaria ajuda
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espaco no mercado
de trabalho

» texto DANIELA GUIRALDELLI« daniela.quiraldelli@supervarejo.com.br

esde que a iigual (www.iigual.com.br) foi cri-
ada por Andrea Schwarz, cerca de 20 mil
pessoas com deficiéncia ja conquistaram
um emprego no pais. Além de recrutamento
e selecao, a startup auxilia as companhias a estru-
turarem seus programas de inclusao, oferecendo
consultoria, palestras, treinamentos, acessibilidade
fisica e digital, mentorias e tudo o que envolve a
inclusao de pessoas com deficiéncia no mundo do
trabalho. Com 230 mil seguidores no LinkedIn, 90
mil no Instagram e 145 mil no Tik Tok, a também
influencer usa as redes sociais para tratar do tema
no universo corporativo, assunto que estd cada vez
mais em pauta, uma vez que faz parte da Agen-
da ESG, sigla em inglés para Environmental, Social
and Governance (Ambiental, Social e Governanca).
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Gostaria que vocé nos contasse um pouco
da sua trajetoria pessoal e profissional e
sobre como surgiuaiigual nesse processo?
AS Aideia de fundar a iigual surgiu da minha
experiéncia de vida pessoal, quando, aos 22
anos, me tornei cadeirante. Nao demorou
muito para eu perceber que continuava sen-
do a mesma pessoa, apenas com a diferenca
de que eu precisava de uma cadeira de ro-
das para me locomover. No entanto, também
percebi a completa falta de acessibilidade
arquiteténica, comunicacional, digital e ati-
tudinal. Atitudinal porque as pessoas come-
caram a me enxergar de forma diferente, sob
uma o6tica capacitista e com foco apenas na
minha deficiéncia. A partir dessa percepcao,
entendi que faltava inclusao e acessibilidade
e descobri o meu proposito de vida. A iigual é
consequéncia disso.

Qual a proposta de trabalho e as conquis-
tas obtidas pela empresa até entdao nesse
campo? AS O foco da iigual é a inclusao
de pessoas com deficiéncia no mercado
formal de trabalho. Trabalhar, para mim,
foi a melhor forma de me reabilitar fisica
e emocionalmente, porque me fez me sen-
tir util, ativa e me ajudou a me adaptar em
minha nova condicdo. Entdo decidi atuar
junto a grandes empresas, pois sao elas
os motores de transformacdo da socieda-
de. Hoje, 23 anos depois de fundar a iigual
ao lado do Jaques Haber — meu namorado,
na época que me tornei cadeirante, e meu
marido, atualmente — ja ajudamos mais de
20 mil pessoas com deficiéncia a conquis-
tar um emprego em cerca de mil empresas
que ja atendemos. Além de recrutamento e
selecdo especializados, nos auxiliamos as
empresas a estruturarem seus programas
de inclusao, oferecendo consultoria, pa-
lestras, treinamentos, acessibilidade fisica
e digital, mentorias e tudo o que envolve
a inclusao de pessoas com deficiéncia no
mundo do trabalho.
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Na pratica, como avalia a questao da in-
clusao, principalmente dos cadeirantes,
no pais? Como se da o acesso ao merca-
do de trabalho, ao mercado de consumo,
entre outras questdes? AS Ainda somos
invisiveis. Apesar dos avancos, as pessoas
com deficiéncia sdo subestimadas como
profissionais e como consumidores. A fal-
ta de acessibilidade, por exemplo, é reflexo
direto da falta de interesse nesse publico,
seja nas empresas, no comeércio ou até
mesmo na web, ja que os sites também pre-
cisam ser acessiveis. No mercado de tra-
balho, criaram-se as “vagas PcD”, que sao,
normalmente, vagas operacionais, da base
da pirdmide organizacional, destinadas
Unica e exclusivamente ao cumprimento
de cotas. O foco ainda esta muito nas limi-
tacoes, naquilo que as pessoas nao conse-
guem fazer, mas, como costumo dizer nas
minhas palestras: “o desafio é enxergar as
nossas possibilidades e tudo o que pode-
mos fazer e contribuir”.

O fato de eu usar cadeira de rodas nao
me torna menos capaz profissionalmente,
assim como eu nao deixo de consumir da
mesma forma que pessoas sem deficién-
cia. E por isso minha luta didria é para mu-

el
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dar esse mindset capacitista e mostrar que
inclusdo vai muito além do papel social,
mas é também estratégico para os nego-
cios. As empresas do futuro sdo inclusivas.

Qual o percentual dos cadeirantes hoje na
populacéao brasileira? AS De acordo com
o ultimo Censo Demografico realizado pelo
IBGE em 2010, cerca de 24% da populacao
brasileira apresentam algum tipo de defici-
éncia, seja ela fisica, visual, auditiva, inte-
lectual ou multipla, o que equivalia a cerca
de 45 milhoes de pessoas.

Mais recentemente, em 2019, saiu a Pes-
quisa Nacional de Saude (PNS), um levan-
tamento realizado junto ao Ministério da
Saude, que apontou um numero diferente,
ja& que as definicdes do que seria consi-
derada uma pessoa com deficiéncia ¢ um
conceito em evolucao.

A pesquisa detalha que 7,8 milhdes, ou
3,8% da populacao acima de dois anos,
apresentam deficiéncia fisica nos membros
inferiores, enquanto 2,7% das pessoas tém
nos membros superiores. J& 3,4% dos bra-
sileiros possuem deficiéncia visual e 1,1%,
deficiéncia auditiva. J4 1,2%, ou 2,5 milhoes
de brasileiros, deficiéncia intelectual.

Quais os maiores desafios para as pes-
soas que vivemhoje em cadeiraderodas, no
aspecto econémico e social? AS Sao muitos
e enormes 0s desafios, mas podemos dizer
que o principal ndo € a falta de acessibilida-
de, mas sim o olhar capacitista com que a
sociedade insiste em enxergar alguém que
possua uma deficiéncia. A falta de acessi-
bilidade é apenas consequéncia disso. Um
empreendedor que vai abrir um restauran-
te, por exemplo, N0 se preocupa com aces-
sibilidade porque nao enxerga aquela pessoa
como consumidora. Uma empresa contrata
a deficiéncia e ndo a pessoa e a coloca em
uma fungao que paga pouco porque nao en-
xerga que ela pode contribuir para o negocio.
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Esse olhar capacitista € a origem de todos os
problemas que uma pessoa com deficiéncia
encara em sua vida, e quando a deficiéncia
¢ combinada com outros marcadores sociais
de grupos minorizados, essas dificuldades
sao ainda maiores, assim como quando a
deficiéncia estd associada a uma condicao
social e econémica menos privilegiada, ou
seja um homem branco, heterossexual, de
classe média e residente em Sao Paulo pro-
vavelmente enfrentard menos dificuldades
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do que uma mulher preta com deficiéncia,
LGBTQIA+, da periferia e de uma cidade
mais remota. Essa interseccionalidade é im-
portante entender para nao generalizar as
pessoas em apenas uma caixinha.

Seja no mercado de trabalho, no merca-
do de consumo etc., o que precisa mudar
para que o cadeirante possa levar uma
vida independente e produtiva no Brasil?
AS Precisamos ter mais representatividade.
Mais pessoas com deficiéncia ocupando es-
pacos de poder e de influéncia, participan-
do da tomada de decisdes e se enxergando
na midia, na politica, na lideranca das em-
presas, na moda, na publicidade, no entre-
tenimento etc. Para isso, nossa grande fer-
ramenta sdo as redes sociais, pois por meio
delas é possivel ganhar voz e apontar o dedo
tanto nos problemas quanto nas solucoes.

Eu tenho utilizado muito as redes so-
ciais para expressar minhas ideias, apon-
tar caminhos, e mostrar que esse olhar ca-
pacitista sobre as pessoas com deficiéncia
nao faz sentido.

A inclusao nao é boa apenas para quem
¢ incluido, mas sim para todas as pessoas,
que se beneficiam de uma sociedade mais
inclusiva e acessivel.
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Como avalia a sua experiéncia ao ir fazer
compras no supermercado? Como estes
estabelecimentos costumam atender as
pessoas com deficiéncia — no caso, os
cadeirantes? AS Interessante que a minha
vida de consultora comecou no Grupo Pao
de Acucar, uma das maiores redes de super-
mercado do pais. La, no comeco dos anos
2000, recebi apoio do GPA para escrever
meu primeiro livro, o Guia Sao Paulo Adapta-
da, que mapeou a cidade de Sao Paulo sob o
ponto de vista da acessibilidade, e os super-
mercados, naquela época, eram completa-
mente inacessiveis. Faltava, além de acessi-
bilidade, como entrada acessivel, banheiros
acessiveis, funcionarios treinados para aten-
der as necessidades especificas de cada
cliente com deficiéncia. Em algumas lojas eu
nao conseguia passar com a minha cadeira
de rodas nos caixas preferenciais de tdo es-
treito que era o corredor. Foram mais de 10
anos prestando consultoria para o GPA, trei-
nando funciondrios, fazendo andlise da aces-
sibilidade das novas lojas e lojas reformadas,
além de recrutamento e selecao. Hoje vejo
que um dos principais problemas dos su-
permercados, além dessas questoes de aces-
sibilidade arquitetdnica e treinamento dos
funciondrios, é a completa falta de acessibi-
lidade digital em seus sites. Ha muitos anos
que so6 faco compras online e nao vejo aces-
sibilidade digital em seus e-commerces para
atender bem pessoas com deficiéncia visual,
por exemplo, ou pessoas com limitacoes nos
membros superiores, entre outras necessi-
dades especificas de navegacao na web.

Quetiposdeajustessdonecessarios, seja
no aspecto de infraestrutura, de ofertas
de produtos ou atendimento, para que
os supermercados possam prestar um
bom atendimento a consumidores com
este perfil? AS Treinamento de funciona-
rios, acessibilidade fisica e digital, além de
mais pessoas com deficiéncia trabalhan-
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do nas lojas, na administracdo e também
na lideranca dessas empresas. Vejo que,

com a transformacao digital que estamos
vivendo, as empresas tém investido cada
vez mais no digital, mas nao estao levan-
do em conta a acessibilidade digital e dei-
xam de atender bem cerca de 60 milhdes
de pessoas consumidoras que precisam
de um ou mais recursos de acessibilidade
para navegar nos sites.

Comoavaliaopotencialde consumodaspes-
soas com deficiéncia no Brasil? AS Enorme!
Sao milhoes de pessoas que estdo carentes
de produtos e servicos pensados em suas
necessidades especificas de consumo, ou
seja, quem se antecipar conquistara uma
grande vantagem competitiva. Importante
ressaltar que as pessoas com deficiéncia
sdo mais que consumidoras. Sdo influen-
ciadoras dentro de seu nucleo familiar. Eu,
por exemplo, influencio a minha familia
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por conta da minha necessidade de aces-
sibilidade. Ao escolher um restaurante, um
supermercado, um hotel, escolho aqueles
que atendem a minha necessidade em pri-
meiro lugar, e a minha familia vai junto co-
migo, ja que ndao podemos frequentar qual-
quer lugar. E por conta disso, muitas vezes
pago mais caro por um produto ou servico
em razao dessa minha necessidade, ja que
as opcoes de locais acessiveis sdo bem me-
nores. Oferecer um ambiente acessivel,
bem como um produto ou servico inclusivo,
também gera um o6timo impacto positivo
e traz ganhos institucionais para a marca,
além de gerar mais conexoes e solugoes di-
ferenciadas. Quando um produto ou servico
¢ desenhado dentro do conceito de design
inclusivo, normalmente isso se traduz em
uma solucao mais inovadora e oferece uma
experiéncia de consumo melhor para todas
as pessoas e nao apenas para quem tem al-
guma deficiéncia.

FOTOS: 1DIVULGAGAO; 2 ISTOCK



Quais as vantagens, seja para o super-
mercado ou outros canais de vendas, ao
se preparar para atender com qualidade
e eficiéncia a este perfil de consumidor?
AS A vantagem O6bvia € ampliar o seu
publico consumidor, permitir que mais
pessoas frequentem seu estabelecimen-
to, seja presencialmente ou digitalmente.
Mas em tempos de ESG, ser acessivel e in-
clusivo € pensar tanto na letra S, de social,
quanto na G, de governanca, ja que aces-
sibilidade é lei. Ser inclusivo e acessivel
¢ otimo também para ampliar o leque de
talentos. E com uma equipe diversa e com
equidade de oportunidades, onde todas
as pessoas tém voz, as chances de criar
produtos e servigos mais inovadores au-
mentam muito também, e isso se traduz
em diferencial competitivo. No fim do dia,

> 4

a empresa esta criando um circulo virtuo-
so onde ndo existem perdedores e todas as
partes ganham com isso: pessoas, empre-
sas e sociedade. Ser inclusivo vai muito
além do certo a ser feito. E também o mais
inteligente a ser feito. o
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NO OLHAR DO VAREJO EM RELACAO A
divereisinde o tielueao

uero, inicialmente, te fazer um convi-
te: vamos implementar a bandeira do
respeito a diversidade, promover a
inclusdo de forma genuina e transfor-
mar sua empresa em um lugar onde
todos possam ganhar? Muito se fala sobre
diversidade e inclusdo, mas seu processo
de construcao e resultados ainda deman-
dam muito aprendizado e conscientizacao.

Podemos afirmar que a diversidade se trata
de um conceito aberto, em evolucao, envolven-
do diversos grupos como: igualdade de género
(masculino e feminino), pessoas com deficién-
cia (fisica, sensorial, intelectual, autismo e mul-
tipla), etnia (negros e indios), geracional (idade),
LGBTQIA+ (orientacoes sexuais e diferencas
de géneros), caracteristicas (obesidade, tatua-
gem, gagueira etc.) e tantos outros. Incluir as
diversidades nas organizacoes consiste em
inserir pessoas diferentes no seu quadro de
colaboradores, oferecendo-lhes as mesmas
oportunidades, respeitando suas individuali-
dades e, sobretudo, fazendo-as se sentir per-
tencentes. Nao basta "convidar o colaborador
para o baile; é preciso convida-lo para dancar,
€, Se preciso, ensina-lo a dancar”.

A histéria mostra as dificuldades enfrenta-
das pelas pessoas atipicas, severamente des-
respeitadas, desvalorizadas, o que contribuiu
de forma cabal para a formacao de tantos vie-
sesinconscientes, um dos maiores empecilhos
para avancarmos na construcdo de um ecos-
sistema onde todas sejam respeitadas.

Emrelacao aos negros, por exemplo, obser-
vamos que, num passado nao muito distante,
eles viveram sob um regime de escravidao
que ainda se reflete nos dias atuais, com os
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postos de lideranca pouco ocupados por esse
grupo racial, entre outras tantas questoes. No
tocante as pessoas com deficiéncia, na Anti-
guidade, elas nem sequer tinham direito a
vida; posteriormente, viveram uma fase as-
sistencialista por um longo periodo, até che-
garem aos dias atuais, quando tem inicio a
sua inclusao, mas esta ocorre de forma sin-
gela, timida, pois, infelizmente, essa popula-
cao ainda tém sua capacidade laboral subes-
timada, fruto do chamado capacitismo.
Quanto as mulheres, a realidade nao é dife-
rente. Os postos de lideranca ainda sao predo-
minantemente masculinos, assim como infe-
riores seus saldrios para o desempenho das
mesmas funcoes. Pesam-lhes varios fatores,
tais como: a elas caberia a funcao de zelar pela
casa, pelos filhos e pelo marido; sdo vistas
como o “sexo fragil”, além de engravidarem, e
tantas outras falas inconsistentes. Exemplos
nao faltam. Todavia, no mundo moderno nao
ha mais duavidas de que o varejo a cada dia

CONSULTORA
E MENTORA EM
DIVERSIDADE E
INCLUSAO
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precisa ampliar sua capacidade de se reinven-

tar, agregar valores e promover a inclusao.

Em primeiro lugar, precisamos eliminar os
vieses inconscientes, percebendo os equivocos
em que se baseiam. E imprescindivel imple-
mentarmos a ressignificacao dos talentos, en-
xergando além das lentes o potencial de cada
pessoa e o quanto ela é capaz de agregar para
a empresa. Também é fundamental termos
lideres inspiradores, que conhecam as especi-
ficidades dos diferentes colaboradores e, sem-
pre que sentirem dificuldades, tenham a hu-
mildade de reconhecerem seus limites e bus-
carem a ajuda de pessoas qualificadas e com
expertise no tema. Sabemos que a inclusao
passa por varias etapas, que cada uma das di-
versidades possui necessidades proprias e
individualizadas e que ndo existe uma regra
objetiva (cada um de nés € Unico e possui uma
histéria diferente de superacao).

Varias iniciativas podem ser adotadas, sendo
fundamental a pratica de uma comunicacao
eficaz e o envolvimento e treinamento de todos
os setores da empresa (ndo apenas as lideran-
caseoRH). Sao elas:

« censo: fazer um diagndstico na empresa para
avaliar o engajamento dos colaboradores,
maiores obsticulos a serem enfrentados etc.;

« estratégia: tracar o plano de acao, definir as
metasiniciais, o primeiro foco a ser trabalha-
do—ordenar é relevante para que os resulta-
dos sejam alcancados;

« metas: os objetivos precisam ser tracados,
bem como suas métricas, para que consiga-
MOS enxergar e Comemorar os avancos;

« acoesreiteradas fazem toda a diferen-
ca: nao basta uma palestra de conscien-
tizacdo, é preciso um programa com di-
namicas e mentorias envolvendo os dife-
rentes setores da empresa; e

« criacdo de um comité de diversidade e in-
clusdo: ¢ uma medida que enriquece em
muito as discussoes e busca de solucoes.

Em relacao as pessoas com deficiéncia, es-
pecificamente, existe a complementacao das

72| SUPERVAREJO | maio 2022

seguintes acoes, que fazem toda a diferenca:

« dialdgo: nio tente “adivinhar” do que a pes-
soa com deficiéncia precisa; pergunte a ela
(suas necessidades podem ser muito mais
simples do que vocé deduz);

e promova a acessibilidade: sua auséncia
dificulta a realizacdo de atividades simples,
assim como acarreta um sentimento de in-
diferenca e preconceito atitudinal,

*no recrutamento, ndo apenas cumpra a
cota, analise o perfil, verifique onde aquela
pessoapoderd “brilhar” e ser um colaborador
motivado e produtivo;

* havendo dificuldades de interacio, ouca
afamilia e busque nela algumas respos-
tas: muitas vezes, a pessoa com deficiéncia
tem dificuldade em externar seus medos
e necessidades;

-nomeie um sponsorship para cada pes-
soa com deficiéncia: faca a pessoa sentir
que tem alguém que a apoia, com quem
ela possa contar — isso ajudara muito no
seu engajamento.

Nesse processo de transformacao, uma das
melhores ferramentas é fornecermos instru-
cdo, despertarmos a empatia e o desejo de
fazermos o bem, para que todos tenham co-
nhecimento do quanto poderdo fazer a dife-
rencana vida das pessoas.

Pesquisas recentes, no Brasil e no mundo,
apontam que parcela consideravel dos consu-
midores tende a optar por uma empresa en-
gajada na pratica da diversidade e inclusao.
Isso porque os clientes se sentem respeitados,
representados, e, em contrapartida, passam
a consumir produtos e servicos da marca, in-
clusive concordando em pagar um valor su-
perior ao da concorrente. Em ambientes se-
guros os colaboradores oferecem o melhor de
si, aumentam sua autoestima e criam metas
para suas vidas. Ambientes plurais apresen-
tam-se mais ageis, criativos e humanizados.

Que tal mudar paradigmas e desatar
0s nos no processo de inclusio das di-
versidades no varejo? o
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Feira retorna com novo conceito,
encontros presenciais e diversas
oportunidades de negocios para tomadores
de decisoes da cadeia de abastecimento
nacional e internacional

« texto RAFAEL XAVIER -«

epois de mais de dois
anos de pandemia, a
inseguranca e o pesar
prevaleceram ao redor
do mundo. Ora o surgi-
mento de variantes da
Covid-19 dificultava o
controle da disseminacao do virus,
ora onegacionismo obscurecia a chan-
ce de acelerar as taxas de vacinacao.
Porém, diante de uma maior flexibi-
lizacdo, neste contexto de gradativa
abertura, a 362 edicao da maior feira
supermercadista do mundo volta a ser
realizada no Expo Center Norte, em
Sao Paulo (SP), entre os dias 16 e 19
de maio, com atencao redobrada aos
protocolos de biosseguranca e higiene.
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redacao@supervarejo.com.br ——=

A feira acontece em uma area de
exposicao de mais de 75 mil m?, di-
vidida em cinco pavilhoes (Amarelo,
Azul, Branco, Vermelho e Verde) e
espera receber mais de 800 exposi-
tores e mais de 100 mil visitantes. Na
ultima edicao, que ocorreu em 2019,
a APAS SHOW recebeu 847 exposito-
res, teve mais de 106 mil visitantes
e movimentou US$ 330 milhoes em
negocios internacionais.

Os principais tomadores de deci-
soes da cadeia produtiva nacional e
internacional estardo presentes no
encontro de negocios, que, a partir
de agora, terd novo horario — das 12h
as 20h, nos dias 16, 17 e 18 de maio;
edas 12h as 18h, nodia 19 de maio —,

APAS SHOW
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Hortifruti Natural da Terra, grande rede varejista de
alimentos frescos, acelerou a sua transformacao digital
com a Adobe Commerce, implementada pela WEBJUMP.
A rede sempre entrega o melhor, e por isso também escolheu a
Adyen como a solucdo de pagamento, deixando tudo mais
pratico, rapido e seguro.
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além do novo conceito “Além de Alimentos”,
que permite ao evento englobar empresas
de setores como tecnologia, inovacao, fi-
nancas, startups, entre outros, estratégia
que se tornara permanente na APAS SHOW
nesta e nas préoximas edicoes.

A diversidade de empresas ¢ observada
em cada um dos pavilhoes: no Vermelho,
estardo presentes empresas como M. Dias
Branco, P&G e KiSabor, entre outras; no Ver-
de, nomes como Grupo Petrépolis, Unilever e
Friboi; o Branco contard com BRF, Piracan-
juba e Italac; e, no Azul, entre os expositores
estardo Coca-Cola Femsa, Ypé e Tec Toy.
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LIRA, DA AMBEV:

"A APAS SHOW E
EXTREMAMENTE
RELEVANTE PORQUE
CONSEGUIMOS

NOS CONECTAR
AINDA MAIS COM
NOSSOS CLIENTESE
PARCEIROS"

topicos: FEIRA- NEGOVCIOS » NOVIDADES

Presente ao evento como Patrocinadora
Platinum, a Ambev terd um estande no Pa-
vilhao Azul. “Estamos muito felizes com a
retomada dos eventos presenciais. A APAS
SHOW ¢ extremamente relevante porque
conseguimos nos conectar ainda mais
com nossos clientes parceiros e acelerar
o crescimento do setor off-frade no Brasil.
Como nas ultimas edicOes, esperamos
que a desse ano traga muita inspiracao e
troca, para fortalecer ainda mais o setor
e aumentar as possibilidades de negdécio
entre todo o ecossistema. E da Ambev, as
pessoas podem esperar muitas novidades,




REFERENCIA EM
TRIBUTAGCAO DE
SUPERMERCADOS,
ADVMATTOS

EXPANDE
NEGOCIOS

E ABRE FILIAL
EM SAO PAULDO.

Consultoria tributaria lider na
tributacdo de supermercados na
regidao sul do pais, expande suas
operagdes e entra forte no Estado
de Sdo Paulo, abrindo filial na

Av. Brigadeiro Faria Lima e tem
presenca confirmada na APAS
SHOW, onde terd um estande.

O objetivo é consolidar a relagdo
com os supermercados paulistas,
bem como com a Associagao

Paulista de Supermercados (APAS).

FILIAL SP
Av. Brigadeiro Faria Lima, 4221, 1°
andar, Bairro Itaim Bibi, Sdo Paulo-SP

DESCUBRA
QUANTO SUA
EMPRESA PODE
ECONOMIZAR
EM IMPOSTOS

\

CEO e Fundador do Grupo
AdvMattos, é Advogado
Tributarista, Palestrante

e Consultor Tributario
Especialista no segmento,
representando centenas
de supermercados em
todo o Brasil, bem como.
no Comité Tributdrio'da
AGAS e na APAS.

A empresa vive um momento muito especial, pois esta de mudancga
para uma nova sede prépria que adquiriu em ponto nobre de Porto
Alegre/RS. O novo endereco conta com espago de mais de 600 mts?
e possui capacidade para mais de 150 colaboradores, unindo
modernidade, elegancia e sofisticagao.

O grande diferencial da AdvMattos é o fato de ser especialista no setor
supermercadista e conta com uma equipe multidisciplinar composta
por advogados, contadores e peritos fiscais, todos especialistas na
tributagcdo do segmento, prontos para atender qualquer porte de
supermercado, indUstria e distribuidores de alimentos.

Com o slogan “Solucdes Tributarias Seguras”, a empresa atende
atualmente cerca de 500 supermercados em todo territério nacional
e, s6 em 2021, recuperou mais de 80 milhdes para seus clientes.

@advmattos_ | www.advmattos.com.br
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troca de experiéncia e resultados que nos
aproximem do nosso sonho de ser o par-
ceiro estratégico dos varejistas com maior
capacidade de ampliar transacdes e tiquete
médio”, afirma Caio Lira, diretor do canal
Off-Trade da companhia.

Com atuacdo no setor de tecnologia e es-
tande no Pavilhao Branco, a TOTVS tra-
balha em busca de criar solucdes para o
varejo e estard presente para explorar as
necessidades e expectativas dos super-
mercadistas brasileiros e acompanhar
as principais tendéncias do mercado. “A
APAS SHOW 2022 é um evento completo e
€ muito importante a TOTVS estar presen-
te em uma feira que promove tanto conteu-
do e trocade conhecimento. O encontro de
diferentes setores na feira enriquece ain-
da mais o evento e, também, o segmento
de supermercados, que sé tem a ganhar”,
afirma Sérgio Missao, diretor de Produtos
de Varejo Supermercados da companhia.

80| SUPERVAREJO | maio 2022

FALCAO, DA
VINIPORTUGAL:
"ESTANDE COM
CERCA DE 200
REFERENCIAS PARA
SEREM PROVADAS"

Para Carlos Correa, superintendente da
APAS (Associacdo Paulista de Supermer-
cados), o evento enriquece o segmento de
supermercados, pois permite a troca de
conhecimentos e experiéncias. “A APAS
SHOW ¢ o melhor lugar, com a melhor re-
lacdo de custo-beneficio, para as empresas
falarem com diversos tomadores de decisao
de maneira concentrada. Na feira, o contato
que poderia ser feito em dois anos é feito em
uma ou duas horas”, ressalta o executivo.

DO BRASIL AO MUNDO

Como sempre, a feira deste ano tem a parti-
cipacdo de expositores nacionais e interna-
cionais. Com foco na industria da carne, a
Pamplona Alimentos faz sua quarta partici-
pacaona APAS SHOW. “Temos novos layouts
de embalagens, um conceito reformulado
paraalgumaslinhas e novos produtos, como



NOVA LINHA FRANCIS.
PERFUMES QUE VAO
MARCAR SUAS VENDAS.

4 Os sabonetes que o Brasil ama
agora com férmula vegetal.

& Fragrancias sofisticadas e modernas,
com perfume prolongado.

Leve com vocé o maior lancamento
do ano de Francis.
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a Linguica Toscana 400g, Linguica Fatiada
125g, Carne Moida Suina 500g, entre outros.
Além disso, em 2022 faremos a reestrutura-
¢ao da nossa linha de Bovinos Nobres, que
terd um layout mais moderno e um apelo
visual dos produtos acabados”, relata Irani
Pamplona Peters, presidente da empresa.

A executiva afirma, ainda, que a APAS
SHOW, nas edicdes anteriores, foi muito im-
portante para a empresa, que sempre teve
como objetivo ir “além da oferta de alimen-
tos” no mercado em que atua. “Temos como
missao a producao de alimentos praticos,
seguros e saudaveis, e por conta disso, es-
tamos em busca de constante inovacao, seja
com a modernizacao do nosso parque fabril,
industria 4.0, a otimizacdo de processos in-
dustriais, internet das coisas, garantia de
bem-estar animal ou outras acoes ligadas
a sustentabilidade”, acrescenta.

E ndo somente de expositores nacionais
sustenta-se a APAS SHOW. De 2017 a 2019,
por exemplo, os vinhos portugueses estive-
ram presentes na feira representados pela
ViniPortugal, gestores da marca Wines of
Portugal, que possui foco na atuacao dos
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supermercados. “Entendemos que a grande
novidade ¢é, de fato, poder voltar ao mercado
no modelo tradicional de feira. O estande
dos Vinhos de Portugal tem cerca de 200
referéncias para serem provadas”, explica
Frederico Falcao, presidente da empresa.
Por fim, a feira, que foi planejada para
criar pontes entre empresas em um cenario
de constante inovacao, finalmente retornou.
“Contamos que os supermercadistas voltem
ao evento em peso, em busca de novidades,
de novos negocios, e esperamos que Portu-
gal estejana lista de preferéncias de vinhos,
alistar pelos compradores presentes na fei-
ra”, finaliza o presidente da companbhia.




VENHA MOVIMENTAR
O MUNDO COM A

Como lideres mundiais absolutos no mercado de
movimentagédo logistica, oferecendo as mais completas vn NDER LH NDE
solugdes, ndo hesitamos em mudar para melhor.

A Vanderlande é lider mundial

Acreditamos na melhoria continua e entregamos aos em automacgao de processos
nossos clientes o mais alto padrdo de qualidade e logisticos para CDs de ultima
inovagdo, agora em conjunto com as empresas geracdo. Também & um dos

Vanderlande e Bastian, do grupo TOYOTA, principais fornecedores em

sistemas de classificagéo de
pacotes e caixas.
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M Bastian

SOLUTIONS

Como integradora de sistemas,
a Bastian combina o melhor
em automacgéo para
movimentagéo de materiais e
software para cadeia de
suprimentos para ajudar os
nossos clientes a aumentar a
produtividade e reduzir os

. ~ custos operacionais.
Encontre a TOYOTA mais perto de vocé no P

Central de Atendimento +55 11 3511 0400

@ TOYOTA

n /ToyotaEmpilhadeira m /toyota-empilhadeiras

ToyotaEmpilhadeiras ToyotaEmpilhadeiras




7 ESPECIAL | APAS SHOW

D&ﬁ‘%wg
dv oveTo

Muitas das novidades que a maior feira
supermercadista do mundo trara poderao
ser vistas no Pavilhao Amarelo, setor que
ganha mais forca e a presenca de ainda
mais empresas na edicdo deste ano.

ESTUDIO SUPERVAREJO

O Pavilhdo Amarelo conta com empre-
sas diversas, como Josapar, Bold Snacks
e mesmo a ONG Amigos do Bem. A Su-
perVarejo — midia oficial da APAS SHOW
—também estara presente neste pavilhao
com um Estudio que sera “palco” de di-
versas entrevistas com nomes importan-
tes do cenario supermercadista e da ca-
deia de consumo, nacional e internacional.

Além disso, também serd realizado no
mesmo espaco um episddio-piloto do
Podcast SuperVarejo, que tem como obje-
tivo gerar informacéao e contetudo relevante
para o setor, por meio de perfis de entrevis-
tados, andlises e debates que devem reunir
lideres, formadores de opinido, consultores
e analistas de mercado. Os entrevistados
deverdo abordar de forma total aspectos e
temas relevantes para o varejo, mercado de
consumo e cadeia de abastecimento.

Paralelo ao conteudo que sera gerado
pelo podcast e as entrevistas que serao re-
alizadas no estudio, a Revista SuperVarejo
terda um time de profissionais de imprensa
que trabalhara fazendo a cobertura total
do evento durante os quatro dias de feira.
Os jornalistas estardo a postos em todos
os pavilhoes, disponibilizando contetudo
também para o portal SuperVarejo.

Todo o conteudo gerado pela SuperVare-
jodurante a edicao da APAS SHOW podera
ser conferido em tempo real no site, por
meio do QR Code (acesse o QR Code ao lado).
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ESPACO BEAUTY FAIR

Ainda no Pavilhdao Amarelo, outra novida-
de é a drea que reuine expositores da area
de cosmeéticos e beleza, que tem 414 me-
tros quadrados. Firmada em 2021, a par-
ceria entre a Beauty Fair e a APAS SHOW
tem entre os objetivos gerar oportunidades
tanto para o setor alimentar quanto para
as fabricantes de produtos do segmento de
cosmeético e beleza.

Outro intuito é fortalecer a categoria de
produtos de beleza dentro do supermerca-
do, dando énfase a sua integracdo no mix
do varejista, para que seja possivel atin-
gir um movimento de maior permanéncia
das marcas deste segmento no portfolio
do varejo. Essa iniciativa também fortale-
ce o mote central da feira, que ¢ “Além de
Alimentos”. Confira a matéria publicada
no portal da SuperVarejo sobre a parceria
(acesse 0 QR Code ao lado).
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A pecuaria é uma das principais fontes da economia
em Rondbnia. E é neste Estado promissor e em
constante desenvolvimento que esta localizada a
empresa Irmaos Goncalves Comércio e IndUstria Ltda.
O inicio das suas atividades se deu em dezembro de
1999.

A principio com o objetivo de atender o mercado
interno. Ao longo dos anos, o FRIGON investiu em
inovagao, tecnologia, melhoria da sua estrutura fisica,
treinamento dos seus colaboradores, introduziu
programas de qualidade, conceito inovador na
producao e distribuicao de alimentos, respeitando
sempre 0 meio ambiente.

Tendo como prioridade oferecer produtos e servicos

de qualidade aos seus milhares de consumidores.
Hoje, com uma industria de alto padrao, atendendo
rigorosamente as exigéncias sanitarias nacionais e
internacionais, o FRIGON esta habilitado para
exportar o seu produto para mais de 30 paises.

CONHECA NOSSAS LINHAS:

T0D0 DIA MATURADA

ENTRE EM CONTATO: <« Tel. +55 69 3521-9500 ™ vendas@frigon.combr  @www.frigon.com

FRIGORIFICO IRMAOS GONGALVES — FRIGON 0 54 ural — CEP: 7 00 — Jaru — Rondonia
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DESTAQUE DO CONGRESSO PRINCIPAL
"© Lulino ou é oo ou wio & fiilir”

Escritor e pensador italiano Domenico De Masi abre o congresso da 362 edicao
da APAS SHOW, que tem como tema “O Essencial € Humano”

"Existe um ocio alienante, que nos faz sentir vazios
e inuteis. Mas existe também outro écio, que nos
faz sentir livres e que é necessario a producao de
ideias, assim como as ideias sdo necessarias ao
desenvolvimento da sociedade”. Essa € a definicao
de “6cio criativo”, do socidlogo, escritor e pensador
italiano Domenico De Masi, em seu livro 0 ¢cio
criativo, publicado no Brasil no ano 2000.

Em conexao com o conceito central do Congresso,
“0 Essencial ¢ Humano”’, Domenico abre o circuito
de palestras no dia 17 de maio fazendo um contraste
entre o cenario atual, de constante avango
tecnoldgico, e a atuacao e o desenvolvimento
humano e questdes que envolvem o mercado.

/

N
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A palestra de De Masi podera ser
acompanhada de maneira presencial ou
online. Apés seu encerramento, outras mais
de 70 palestras acontecerao nos demais
dias do evento.

Além de O dcio criativo, De Masi também é
conhecido por obras como O futuro chegou,
em que aborda a importancia da qualidade de
vida e da felicidade da populagao parao PIB e
o futuro de seu pais; Uma simples revolugdo:
trabalho, dcio e criatividade — novos rumos
para uma sociedade perdida e Alfabeto da
sociedade desorientada: para entender o
nosso tempo. o

FOTOS: 1ISTOCK, 2 DIVULGAGAQ




Toledo do Brasil

Inclistria de Batancas Lida

MAIS INFORMACOES
PARA OS CLIENTES

-;.',_.l._"f'! F:Z:_Zf_ na DaE|anca sahe
da importancia da tabela nutriciona

A vicla das Dessoas, A nova WA

enos ja estamos preparados para isso

QUEM POE
NA BALANGA,
ESCOLHE PRIX.

toledobrasil.com @QEAODOS
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WORLD WINE

A marca trouxe ao seu portfdlio o
Hampton Water, vinho do madsico Jon

Bon Jovi. Assinado por Gérard Bertrand,

maior produtor biodindmico do sul da
Franga, o vinho foi criado em parceria

com o cantor e seu filho, Jesse Bongiovi.

2]

BOLD SNACKS

A marca de barras proteicas lancou a
linha Bold Thin, nos sabores Bombom
de Coco, Trufa de Morango, Caramelo

& Amendoim e Cookies & Cream. Sem

acucar e com 12g de proteinas, as
barrinhas sao fontes de fibras e tém
menos de 190 kcal por unidade.
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PREMIER PET

A PremieRpet langou o Cookie Gatos
Adultos. Na embalagem de 40g,

os petiscos chegam em formato
especial de coragao e com apenas
2,5 kcal por cookie.

(4
SELMI

A marca Renata acaba de langar o
novo biscoito Integrale, no sabor
Aveia, Mel e Banana. A novidade faz
parte de uma linha que ja conta com
os sabores: Cacau & Aveia e Morango
& Aveia, todos com gréos inteiros do
cereal rico em nutrientes.

(5]

ULTRACHEESE

Comreforgo nas prateleiras, a ltacolomy —
marca de manteigas — repaginou o design de
seus produtos. Os elementos, como o logotipo
e a propriaembalagem, agora seguem

uma linha com tendéncias minimalistas,

que proporciona maior destaque e rapida
identificagao dos produtos.

(6
JOSAPAR

Ao completar 100 anos de atuacao no
Brasil em 2022, a empresa aposta na
linharegional Tio Mingote, que ha
décadas possui a lideranga de vendas
no estado da Bahia.

FOTOS: DIVULGAGAO



Novas
embalagens.

As batatas
mais vendidas,
agora, também

mais bonitas.
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Coloridas, modernas e cheias de brasilidade, a nova cara das batatas mais
crocantes e gostosas do Brasil esta linda por fora e cheia de qualidade por dentro.
A lider de vendas esta ainda mais bonita.

em Br as, bembrasil.ind.br Estaremos
@bembrasilfood Vermelho, 754.

Alimentando bons momentos

Venha nos visitar!
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PECCIN

Alinha Big, antes composta pela Big
Apple, ganha a companhia do pirulito Big
Frutibelo. A embalagem do produto, com
6729, contém 24 unidades do pirulito, pode
ser encontrada nos principais pontos de

venda e redes varejistas do pais, bem como

no e-commerce da Peccin.

(8
YPE

0 Lava-Lougas em Pé para Maquina Ypé
evidencia o alinhamento da marca as
tendéncias do setor. 0 novo produto agora
pode ser encontrado em uma embalagem
de 450g, que inclui dosador na medida
certa(25g) para evitar desperdicio e que

proporciona um rendimento de 18 lavagens.
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(9

CONDOR

Alinha Love Sensagdes da empresa,
que traz uma série completa de
acessorios de limpeza, foi reformulada.
Os produtos, como vassoura, rodo,

pa para lixo, escova sanitaria, panos,
prendedores e baldes, integram

alinha e receberam um design

novo e moderno.

10)

FAZENDA DO FUTURO

Voltada a produgao de carne a base
de plantas, a foodtech anunciou que o
produto principal da marca, o Futuro
Burguer, se tornou carbono neutro.
Arealizagao é de uma parceria com

a Climate Partner, fornecedora de
solucées climaticas corporativas.

BETANIA LACTEOS

Alinha de iogurtes Triplo Zero da

YoBem —zero lactose, zero gorduras e
zero adicao de aglcares — é enriquecida
com probiéticos vivos, que melhoram

o fluxo intestinal e reforcam o sistema
imunoldgico. 0 produto pode ser
encontrado nos sabores Morango,
Papaya com Linhaca e Ameixa, em dois
tamanhos (170g e 850g).

12)

START QUIMICA

Ideal para desamassar roupas
amarrotadas, o Tuff Sem Passar
promete roupas lisas e com cheiro
de recém-lavadas. 0 produto auxilia
atarefa de passar roupas de um jeito
facil, dispensando o uso do ferro.



\{/ ~ LINHA VEGANA E SEM GLUTEN NATURAL LIFE

\ ESCOLHA VIVER COM MAIS
SABOR, SAUDE, QUALIDADE
E RESPEITO A VIDA.

Aguardamos a sua visita no nosso estande.
APAS SHOW

16 a 19 de maio - Expo Center Norte - Sao Paulo / SP
Pavilhdo Vermelho - Q5
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A COMBINACAO IRRESISTIVEL
DE PEDACOS E CREME DE AVELA
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NOTMILK

A NotCo, empresa de alimentos a base
de plantas, anunciou a expansao da linha
NotMilk, com as opgdes Café Caramelo

e Zero Adigao de Aclcares. Ambos

os produtos vém em embalagens de 1
litro, porém ha também o Notmilkinho
Chocolate de 200ml.

1)

SORVETELOSLOS

0 sabor Bolo de Rolo agora passa a
integrar alinha Virou Sorvete.

0 produto, que é uma combinagao entre
sorvete e goiabada, vem em um pote

de 490ml e esta disponivel em diversos
pontos de venda de snacks,

de gelatinas e da linha de biscoitos.

94 | SUPERVAREJO | maio 2022

15)

SADIA

Alinha Veg&Tal esta apostando em
dois langamentos: a Torta de Massa
Integral de logurte sabor Abobrinha
com Cream Cheese e o relangamento
dos VEG Nuggets. Enquanto o primeiro
é feito de massa integral, o sequndo é
empanado e possui hova embalagem
(2759). A linha conta com 12 itens.

16/

DACOLONIA

Especializada em produtos naturais, a
linha Amendo Power agora conta com a

Pasta de Amendoim Doce de Leite Vegano.

0 produto contém ingredientes livres de
glaten, lacteos e conservantes e chega na
versao em pote com 450g.

17)

NESTLE

A nova aposta da marca Leite
Moca é a estreia na categoria
de mistura pronta parao
preparo de sorvete. 0 Moga
Sorvete pode ser encontrado
em embalagens de 370g e
promete renderde 1L a1,5L
apos o preparo.



(Nestia

PROFESSIONAL.

Nestlé® Professional
oferece qualidade e sabor
diferenciados para todas suas
receitas, com grandes marcas
gue conferem valor e confianca
a0 Seu negocio.

CONFIRA TODAS AS NOSSAS SOLUGOES:
NESTLEPROFESSIONAL.COM.BR
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Comintencao de reforgar o posicionamento no A TAL DA CASTANHA

mercado, a marca fez uma reformulacao completa A marca, que é especializada em bebidas vegetais,

de seu portfélio de um total de 39 produtos. Foram apostou na categoria de molhos culinarios com uma nova
repaginadas todas as embalagens de misturas linha, chamada Cremeria. Os itens sao compostos a base
parabolo, do segmento de snacks, de gelatinas e de oleaginosas, surgem como uma substitui¢cao do creme
dalinha de biscoitos. de leite em receitas e tém embalagens de 200g.

19 Q

VIGOR NOMOO

A marcalangou o Vigor Grego Liquido, que A foodtech vegana, especializada em alimentos a base
une o sabor do iogurte com a praticidade das de castanha de caju, apresenta novas embalagens de
garrafinhas prontas para beber. 0 produto chega 1kg para o Requeijao Cremoso, o Cheddar e a Mugarela.
aos supermercados em trés sabores diferentes: Os produtos, que antes existiam somente em versdes
Tradicional, Frutas Vermelhas e Tangerina. menores, ja estao disponiveis no mercado.
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massas, queijos e vinhos

Lancamentos, variedades no sortimento e novos

formatos estao entre as apostas nas categorias

de massas, queijos e vinhos para ganhar espago
na mesa do consumidor

« texto SUZI CAVALARI « redacao@supervarejo.com.br

is o trio perfeito. Massas, quei-
jos e vinhos sdo receita de su-
cesso na mesa dos brasileiros
e mundo afora. Simples e ver-
sateis, as categorias possuem
uma grande variedade de ti-
pos, sabores e precos para to-
dos os paladares e bolsos. Porisso, a melhor
estratégia no ponto de venda é trabalhar a
exposicao conjunta destes produtos, aponta
Marcelo Ermini, coordenador da pés-gra-
duacdo Gestao Estratégica Trade Marketing
Omnichannel da ESPM — Escola Superior
de Propaganda e Marketing.

Quando se analisa uma a uma, a pene-
tracdo da categoria massa nos lares bra-
sileiros é de 99,6%, com consumo per ca-
pita em crescimento, segundo a Abimapi
— Associacao Brasileira das Industrias de
Biscoitos, Massas Alimenticias e Paes & Bo-
los Industrializados. No caso dos queijos e

vinhos, tem-se observado um movimento
na oferta de variedades, como queijos espe-
ciais e vinhos de diferentes paises ou tipos
de uvas. “Analisando de modo combinado,
o efeito pandemia gerou um crescimento
de itens mais premium nestas categorias e
promoveu um efeito de gourmetizacao nas
categorias', explica Rodrigo Catani, head de
Potencializar Vendas da AGR Consultores.

Massas, queijos e vinhos sao produtos con-
siderados “de destino", ou que trazem fluxo
para a loja, nas bandeiras do Grupo Pao de
Acucar, de acordo com Samir Jarrouj, dire-
tor-executivo da bandeira. Juntas, elas re-
presentam entre 10 e 15% do mix ofertado
pelas 809 lojas do pais. O executivo conta que
ampliou o segmento de queijos artesanais e
solucoes de kits e tdbuas prontas ou por en-
comenda, com uma retomada do sortimento
dositens mais buscados para consumo. “Em
relacdo as promocoes, teremos festivais ao
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longo do ano para fomentar as vendas. Nas sazona-
lidades, temos acoes com degustacao de produtos e
eventos, além dos descontos fidelidade, cross selling
com categorias de paes, frutas e bebidas. Em massas,
a aposta sdo as instantaneas, que apresentam novos
sabores com mais valor nutricional", afirma Jarrou;.
Janos supermercados Covabra, rede com 16 lojas em
11 cidades brasileiras, o mix de queijos e massas possui
cerca de 500 itens, sendo o queijo a principal categoria
dentro do setor de frios, com participacao de 24%. Se-
gundo Marcelo Faria, gerente de Compras de Massas e
Queijos da rede, a projecao ¢ de aumento entre 10% e
15% nas vendas das categorias neste ano. Para tanto,
conta que serdo feitas promocdes nas lojas, ampliacao
do sortimento e um calendario promocional robusto.
Para Ricardo Fernandes, gerente de Marketing e
Novos Negdcios da Quatd Alimentos, para trabalhar
melhor a categoria de queijos — que € ampla e pre-
sente em todos os momentos de consumo do dia —no
ponto de venda, € preciso respeitar e adequar a gén-
dola a jornada do consumidor para atender melhor as
suas necessidades. “Algumas macrotendéncias, em
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PARA OFERECER
UMA EXPERIENCIA
DE COMPRA
SATISFATORIA PARA
0S CONSUMIDORES

maior ou menor grau, se tornaram
realidade na categoria, tais como
saudabilidade, regionalizacao e
sofisticacao”, ressalta. Para o exe-
cutivo, a escolha do consumidor
nesta cesta pode ir além da com-
pra propriamente dita. Ela tem a
ver com o propoésito.

Neste caso, algumas tendéncias
presentes merecem a atuacdo das
marcas do ponto de vista ambien-
tal, social e de governanca, como
0 ESG (sigla em inglés para Envi-
ronmental, Social and Governance).
Outra tendéncia relacionada a
postura mais consciente do con-
sumidor, apontada por Fernan-
des, é 0 segmento dos queijos ve-
ganos, que tém ganhado espaco.
"A categoria de queijos combina
duas caracteristicas importantes,
como sabor e saudabilidade. Nao
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existe aversdo do consumidor.
Com isso, esta, de alguma forma,
sempre em alta”, conclui.

Na Vigor, empresa na qual a cate-
goria queijos apresenta crescimento
em valor acima de 40% nos ultimos
trés anos, ha acoes especiais progra-
madas nos pontos de venda, segundo
Eduardo Jakus, diretor de Marketing
da companhia. “Para o lancamento
da linha Artesanais do Brasil, va-
mos promover ativacées nos pontos
de venda em Sao Paulo, levando aos
clientes nos supermercados dicas
de harmonizacao e degustacao dos
queijos comiguarias variadas, como
diferentes tipos de pimentas, azeito-
nas, e até mesmo com doce de leite.
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JARROUJ, DO
GRUPO PAO DE
ACUCAR: MASSAS,
QUEIJOS E VINHOS
TRAZEM FLUXO
PARA A LOJA

Além disso, as gondolas vao receber materiais informati-
vos visuais, com detalhes sobre os diferentes momentos
de consumo dos queijos artesanais”, explica.

A Diretto ¢ uma das importadoras que atuam no
Brasil e que traz em seu portfolio uma variedade de
massas italianas, como a da marca La Molisana, além
de opcdes sem gluten, nhoque de batata e farinhas
italianas. A companhia também importa molhos, cuja
venda no canal supermercado cresce em duplo digito.

“O consumidor esta mais exigente no que tange a
qualidade e na busca por praticidade, seja em massas
ou molhos. Ele busca o que chamamos de 'comida de
verdade', que significa produtos sem conservantes
ou com conservantes naturais e que tragam a menor
quantidade possivel de ingredientes artificiais. O con-
sumidor precisa ter opcao de produtos de qualidade
com preco justo. Em um passado ndo muito distante,
molhos prontos importados tinham a conotacao de
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SUPERMERCADOS
INVESTEM CADA VEZ
MAIS EM VINHOS

NO LOPES SUPERMERCADQS, os vi-
nhos nacionaisrepresentam o maior
volume de vendas da categoria, po-
rém seu portfoélio também traz op-
coes de rotulos de varias partes do
mundo. No ano passado, arede teve
um incremento de 12% nas vendas,
com destaque para vinhos chilenos,
cujocrescimento foide 60%, sequido
de espumantes, com20,4%; argenti-
nos, com 20,3%, e dos portugueses,
com 34%."Ja os vinhos nacionais se
mantiveram estaveis, porém ainda
continuam sendo Nosso maior vo-
lume. A licao tirada dessa analise é
gue conseguimosaumentarotiquete
médio da categoria, vendendovinhos
de melhorvaloragregado”, comemo-
raPedrode AlmeidaFernandes Gou-
|30, gerente da categoria Vinhos da
bandeira. A previsao do varejista ¢
de que as vendas de vinhos cresgam
entre 10% e 15%, com destaque para
vinhos rosé e espumantes. De acor-
docom Goulao, o Lopes, em parceria
com a RedeSP, tera diversos rotulos
deimportacaodiretade diversos pai-
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ses, comfoconosprodutosdamarca
Safra Mundo. A companhia também
retomara as degustacgoes e 0s cur-
sos de vinhos gratuitos. “Com a pan-
demia, tivemos que suspender essas
atividades, mascomanovarealidade
eonovo cenario, acreditamosqueem
junhojapossamosorganizar diversos
eventos nas lojas”, dizele.

0 GPA também prevé o retorno das
degustacdes como ferramenta de
venda. “Acreditamos que em breve
vamos consequir retomar as de-
gustacgoes, sempre respeitando as
orientagoes e protocolos dos 6rgaos
e autoridades de saude”, dizJarrou;j,
CMO do Grupo Pao de Agucar. Ain-
da como aposta de vendas, o grupo
deve trazer diversos rotulos inter-
nacionais e nacionais as géndolas,
alémde promogodes especiais. Tam-
bém tem investido no treinamento
dos colaboradores e em melhorias
no planograma, para facilitar o mo-
mento daescolhapelocliente.”Vale
destacarquetemosaslojas Geragao
7 com espaco de adega, identidade

GOULAQD,

DO LOPES:
VINHOS
NACIONAIS
AINDA SAO O

MAIOR VOLUME e

visual diferenciada e uma grande
variedade de rotulos e marcas do
mundo inteiro sob a curadoria do
sommelier e consultor de vinhos,
Carlos Cabral”, dizJarrouj.
Comb50rotulos, acategoriavinhos é
aterceiramaioremrelevanciano se-
tor de bebidasdo Covabra. Fabio Sai-
to, gerente de Compras de Bebidas
darede, afirma que as vendas de vi-
nhoscresceramb% noanopassadoe
que o atendimento diferenciado dos
sommeliers contribuiu para o resul-
tado. “Na parte da géndola, também
estamos investindo naidentificacao
dos produtos e variedades, para que
o cliente possa achar o que deseja
mais facilmente. Também temos um
especialistado setorque visitatodas
aslojasparagarantiramelhorexposi-
¢ao do produto. Teremos calendario
promocional, lives com as principais
vinicolasnoinverno, agdes comfeiras
em todas as lojas, sortimento otimi-
zado comas principaisregioes vitivi-
nicolas”, conta Saito.

Ficagna, da Aurora, reforca a impor-
tancia da diversidade de produtos
como estratégia de vendas no PDOV.
"Fazer promogoes é umaboa pedida,
incentivando o consumo de vinhos
nacionais, comunicando possibili-
dadesde harmonizacao, incluindo os
produtos como dicas de presentes,
entre outras acoes”, diz.
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produtos muito caros para o dia
a dia. Nosso objetivo € democra-
tizar a categoria”, afirma Rafael
Marchiote, diretor comercial da
importadora.

Para melhorar a experiéncia do
consumidor com os produtos e
servigos ofertados na géondola, Er-
mini, da ESPM, traz a necessidade
da construcao de projetos de longo
prazo entre varejistas e a industria.
“Para isso, € preciso desenvolver
técnicas de persuasdo e uma me-
lhor relacao entre o mercado do
varejo e os fornecedores, para jun-
tos oferecerem uma experiéncia de
compra satisfatéria para os consu-
midores”, analisa.

E entre as estratégias a serem
adotadas para aumentar as ven-
das e melhorar a experiéncia do
consumidor no ponto de venda
estd a definicdo do sortimento
mais adequado para cada loja,
com foco no publico-alvo, com
uma exposicdo organizada e es-
paco disponivel para estas cate-
gorias, segundo Catani, da AGR
Consultores. “O grande desafio
¢ equilibrar variedade, profun-
didade do sortimento e giro. A
disponibilidade de produtos é
critica, aruptura de estoque deve
ser muito bem gerida e mantida
em niveis aceitaveis. No caso dos
queijos, hd uma questdo impor-
tantissima, que € o shelf life e a
qualidade. Produtos velhos nao
vendem e ainda podem gerar
trocas e insatisfacao. Importan-
te ficar atento a qualidade da re-
frigeracao e ter negociacoes com
os fornecedores sobre trocas de
produtos com data préxima a
validade. Quando pensamos em
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CATANI, DA

AGR: PRODUTOS
DIFERENCIADOS,
BOA COMUNICAGAO
E VENDA
COMBINADA

TRAZEM
OPORTUNIDADES

MARCHIOTE, DA

LA MOLISANA:

0 CONSUMIDOR
PRECISA TER OPGAO
DE PRODUTOS DE
QUALIDADE COM
PREGO JUSTO

queijos e vinhos, ha espaco para uma curadoria do
que vender e como combinar bem estas duas cate-
gorias que combinam tdo bem. Como a ocasiao de
consumo é semelhante, ha oportunidade de vendas
cruzadas (cross selling) ou aumento de tiquete mé-
dio", diz o executivo.

Com a proximidade do inverno, promover algum
tipo de festival é uma solucao que pode chamar a
atencao do cliente, utilizando processos que o varejo
tem a seu dispor. Outra ideia € transmitir /ives com
degustacao comentada, ou ofertar combos e kits
de produtos e merchandising. “E interessante tam-
bém utilizar o efeito multiplicador, ndo comunicar
o produto apenas em seu lugar natural, mas desde
a entrada da loja, trabalhar pontos quentes, focar
nos corredores de categorias proximas, chamar as
pessoas para o evento ou para o local especifico,
acompanhando o consumidor nessa caminhada.
Quanto mais pontos de contato o consumidor tiver,
melhor serd a experiéncia de compra”, acrescenta
Ermini, da ESPM. Para ele, essas ideias de promo-
cOes nao se referem aos precos, mas sim ao acesso.
Elas trazem a possibilidade de a pessoa conhecer o
produto na loja.
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De modo geral, a tendéncia é continuar aumentando
0 espaco para os produtos premium nas categorias de
massas, queijos e vinhos na géndola do supermerca-
do. No caso dos vinhos, algumas lojas ja possuem um
atendimento diferenciado, com um funciondrio treina-
do para orientar a escolha dos consumidores nos ho-
rarios de maior venda destes produtos. “Geralmente,
¢ um bom investimento investir nesta estratégia, pois
oaumento do tiquete médio e das vendas compensa o
custo”, afirma Catani, da AGR.

UM BRINDE AS NOVIDADES

O brasileiro pode ser um pouco mais tradicional em re-
lacao a massas, mas no quesito queijos e vinhos, trata-
-se de um consumidor aberto as novidades, querendo
conhecer novos produtos e novas marcas. Portanto, as
degustagOes ou promogoes para gerar experimenta-
¢ao sao muito importantes. “Os vinhos nacionais ou
de mercados mais préoximos, como Chile e Argentina,
devem se beneficiar por terem boa relacao custo-be-
neficio”, explica Catani. Isso porque, no curto prazo, o
custo dos produtos, com a alta da inflacao de alimen-
tos e do ddlar, pode afetar principalmente os impor-
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FICAGNA, DA
AURORA: PARA
GARANTIR A
QUALIDADE DO
PRODUTO, EMPRESA
TEM INVESTIDO

NA QUALIFICAGAO
DA MATERIA-
PRIMA, COM
ACOMPANHAMENTO
SISTEMATICO

DE MAIS DE

MIL FAMILIAS
ASSOCIADAS

tados. “As oportunidades estao em
oferecer produtos diferenciados,
comunicar bem e fazer uma ven-
da combinada, principalmente no
caso dos queijos e vinhos”, ressalta
0 executivo.

Quando se trata de vinhos, a Vini-
cola Aurora prevé um crescimento
de cerca de 5% nas vendas da cate-
goria em 2022. Para alcancar esse
incremento, a empresa aposta em
lancamentos, embalagens alterna-
tivas, no enoturismo e em platafor-
ma de e-commerce propria, analisa
Herminio Ficagna, diretor-superin-
tendente da companhia.

No ano passado, a Aurora teve um
crescimento de vendas da ordem de
6,5%. “E o terceiro ano consecutivo
em que atingimos o melhor desem-
penho da nossa histéria. Entre os
produtos que ajudaram a chegar
aos R$ 746 milhdes negociados, o




grande destaque foi o espumante tipo
moscatel, com a venda de 3,7 milhoes
de garrafas. O volume representa um
aumento de 29%”, comemora 0 execu-

tivo, ressaltando que a empresa planeja
atingir R$ 1 bilhao até 2025.

De acordo com o executivo, o volu-
me de vendas dos produtos poderia
ter sido ainda maior se nao fosse a
escassez de insumos, especialmente
de garrafas, que fez com que as co-
mercializacoes freassem em deter-
minado periodo. “Quanto as oportu-
nidades, foium ano de estreitar ainda
mais oslacos com as equipes de ven-
da, na atencdo a matéria-prima e em
estratégias de mercado junto ao tra-
de. Vejo como uma grande oportuni-
dade a abertura de novos canais para
venda de vinhos e o crescimento dos
canais de venda online”, diz Ficagna.

Todos os anos a Aurora lanca, em
média, cinco produtos. Para garan-
tir a qualidade dos produtos, Ficagna
conta que a empresa tem investido
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na qualificacdo da matéria-pri-
ma, com acompanhamento sis-
tematico das mais de mil famfilias
associadas. Outra preocupacao é
quanto a sucessao rural, estimu-
lando que filhos de cooperados se
qualifiquem para levar adiante a
atividade viticola. “Na cantina,
investimos continuamente na
compra de novos equipamen-
tos, como tanques e barricas. J&
no enoturismo, fizemos investi-
mentos que permitiram recente-
mente a abertura das unidades
de Pinto Bandeira e do Vale dos
Vinhedos para visitacao e venda
de produtos, e neste ano estamos
prevendo novos investimentos
para qualificar ainda mais nos-
sos atrativos turisticos”.

Outros investimentos realiza-
dos foram em novas embalagens,
como as latas, por exemplo. Suces-
so na Europa e nos EUA, o vinho
em lata € uma tendéncia que se
concretizou no Brasil nos ultimos
anos. O apelo é pela praticidade,
versatilidade e sustentabilidade,
para ganhar espaco nas gondolas
e assim tornar a bebida mais de-
mocratica e presente em ocasioes
a beira da piscina e na praia.

J& para se destacar nas prate-
leiras, a Aurora aposta no desen-
volvimento das artes dos rotu-
los, que acompanha uma visao
semiotica da categoria onde esta
inserido o produto, “mas sempre
visando chamar mais a atencao
dos consumidores com os dife-
renciais dos nossos produtos. A
comunicacao no ponto de venda é
fator decisivo na opcao de escolha
dos consumidores. Temos ainda
formatos exclusivos de garrafas,
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0 que gera uma conexao ainda
mais forte dos consumidores
com nossas marcas. Tudo isso,
alinhado a uma estratégia de tra-
de marketing eficaz, da o destaque
necessario em um ambiente com
milhares de marcas, milhares de
opcoes. Se ndo nos destacarmos,
podemos cair no esquecimento”,
afirma o executivo. o

FOTOS: 1 ISTOCK; 2 DIVULGAGAO; 3 WAGNER MENEGUZZI
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Vinhos descomplicados, com 6timo
custo-beneficio para o consumidor.
Esta entre as TOP 10* marcas do Brasil,
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
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e-commerce

Descubra quando vale a pena investir no formato que
ganha forca a medida que o consumidor digital fica cada
vez mais exigente e também oxigena os supermercados

em outras frentes estratégicas

» texto REBECA HIDALGO -

e, em traducdo livre, dark store significa

loja escura, dentro da cadeia logistica do

varejo, o termo se refere a uma solucao

que chegou para iluminar as atividades

do setor. Estrutura fisica sem fachada

e fechada ao publico, as caracteristicas

desse tipo de estabelecimento se confun-

dem com as dos grandes centros de distribuicao, ja que

se trata de um espaco reservado para atividades de ar-

mazenagem, preparacao e despachos de pedidos online.

A diferenca é que as dark stores estao localizadas em

centros urbanos e sdo menores, mais ou menos do ta-

manho de um PDV fisico tradicional — internamente,

alids, se parecem bastante com um, ja que, normalmen-
te, também tém gondolas, bancadas e refrigeradores.

Por permitirem que o varejista atue com um canal

de distribuicao situado mais perto do shopper, um

dos principais motivos da popularizacao do formato

redacao@supervarejo.com.br -

no segmento de supermercados € a reducdo do tem-
po de delivery —ideal para a entrega de pereciveis e
congelados, por exemplo.

“Desde o nascimento do e-commerce, o0 tempo e 0
custo de entrega sao fatores limitadores de vendas.
Como consequéncia, hd uma demanda, antes repri-
mida, por solucoes que aproximem os produtos dos
consumidores, tanto para marcas sem lojas fisicas
quanto para aquelas que a possuem, mas que buscam
preservar a experiéncia do consumidor que vaialoja,
evitando filas de entregadores para retirada de pedi-
dos, por exemplo”, comenta Fabio Gallo, vice-presi-
dente de Operacoes da Infralog, uma das modulares
da Infracommerce.

Segundo o especialista, a pandemia foi determinan-
te para o crescimento acelerado das dark stores, quando
elas se multiplicaram e foram pulverizadas para aten-
der de forma granular e personalizada as regioes com
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alta concentracao de vendas. Desde entao,
as expectativas dos clientes com relacdo ao
tempo de entrega sao cada vez mais altas.
E grandes redes tém se mexido para suprir
esse desejo, no Brasil e no mundo.

“O boom dos apps de delivery neste mo-
mento eleva os patamares de atendimento
ao consumidor, com entregas em 30 minu-
tos, e as marcas se veem diante do desafio
de apresentarem prazos competitivos, sem
comprometer os custos”, acrescenta Gallo.

Diante disso, ao operar com uma dark store,
o lojista pode aumentar a probabilidade de
satisfazer e proporcionar uma boa experi-
éncia ao shopper, que consegue ser atendido
com agilidade, além de vender mais e dimi-
nuir seus custos com logistica.

“Pensando em uma vertente ESG, ha tam-
bém as vantagens ambientais que podem ser
pontuadas: por se posicionarem em locais es-
tratégicos e que agilizam as entregas, as dark
stores possibilitam uma menor geracao de po-
luentes. Além disso, por terem distancias, em
geral, mais curtas, abrem espaco para que
essas entregas sejam realizadas em bicicletas
e veiculos elétricos, evitando a geracdo de po-
luentes”, reflete.

CONVENIENCIAS E DESAFIOS

Para Aurélien Jacomy, sécio da Diagma Bra-
sil e fundador da Humane Work for Humans,
além de ser uma solucao que pode ser im-
plantada rapidamente, o modelo das dark
stores também apresenta alguns beneficios
quando comparado ao ship from store (forma-
to em que o estoque do PDV fisico é utilizado
para atender pedidos virtuais).

Um deles € a auséncia do conflito entre
as equipes de separacdo e os clientes nos
corredores dos supermercados. E também,
com estoque compartilhado para
clientes on e offline, as chances
de rupturas sao
altas, ja que, mui-
tas vezes, nem : {
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JACOMY, DA DIAGMA
BRASIL: MODELO
LEVA AS PRATICAS
E AS VANTAGENS
DE UM CENTRO

DE DISTRIBUICAO
PARA DENTRO DE
UM ESPAGO QUE
ESTA PERTO DOS
CLIENTES

=

topicos: DARK STORE - LOGISTICA - DELIVER

sempre a loja opera com ferramentas que
garantem a qualidade da separacao e a co-
municag¢ao com o cliente, como o WMS e o
TMS (softwares de organizacdo para esto-
que e transporte, respectivamente).

“As dark stores foram um jeito rapido para
resolver esses problemas, ja que levam as
praticas e as vantagens de um centro de dis-
tribuicao para dentro de um espaco que esta
perto dos clientes”, pontua.

Mas, para que aincorporacao desse forma-
to seja de fato relevante para as operacoes da
loja, é preciso contabilizar uma média mi-
nima de centenas de vendas didrias. Caso
contrario, orienta Jacomy, o melhor é fazer
o picking diretamente no PDV. “Implementar
uma dark store sem ter o volume suficiente
de pedidos pode levar a muitas perdas de
produto, principalmente de FLV.”

Outro ponto de atencao para as lojas que
pretendem operar com o formato € a defi-
nicao do mix. “O sortimento precisa ser
suficiente para atender a necessidade dos
clientes, que, por sua vez, pode ser diferen-
te da necessidade dele no momento de uma
compra fisica, mas sem ser grande demais
para evitar perdas de produto.”

Além disso, ha a questao econémica: en-

quanto os clientes nao




A YPE, TOP OF MIND* pela 6 vez consecutiva
na categoria de detergente, tem

A SOLUGADCOMPLETA
PARAASUAIRIA

I “Prémio Folha Top Of Mind 2021

e
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i B a-SouCaE lquida. Fonbe: Netsen | INAHCASH | 2021,

E tem mais novidade...

LAVA-LOUCAS EM PO
PARA MAGQUINA

¥ Produto com o melhor CUSTO-BENEFICIO da categoria:

' Aumenta a RENTABILIDADE, ocupando © mesmo espaco em gon-
dola, com um produto que & 2 EM 1: po + liguido secante;

¥ AUMENTA O TICKET MEDIO da categoria de lava-loucas:
v Oferece o PORTFOLIO COMPLETO de pia e limpeza domastica Ypé;
% Conta com o apoio de recursos da marca para garantir sell-out:
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et

MiDIA MATERIAIS ENCARTES DIGITAL
DE PDV
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estiverem dispostos a pagar pelo preco completo do
servico, é preciso ter félego financeiro para rentabili-
zar esse espaco e o custo de entrega.

Para o varejista que pretende fazer o teste, o sécio da
Diagma sugere fechar parte daloja ja existente e dedica-
-la ao e-commerce. “Recomendo também comecar ra-
pidamente, com uma operacao pequena, para aprender
e entender melhor o comportamento dos seus clientes,
antes de fazer grandes investimentos.”

NOVAS PRACAS
Grandes redes, como Carrefour, Walmart e Target, tém
adotado o modelo, nao apenas para atender aos novos
anseios dos consumidores digitais, mas também para
avaliar sua presenca em novas localizacoes antes de
abrirem lojas fisicas.

“Elas sao uma possibilidade de negécios para empresas
que ndo tém sedes ou filiais e que desejam atuar neste

. =0
ramo. Neste sentido, sdo mais uma
dasavenidas de consumo, sob a pers-
pectivado ‘express’”, informa o sécio
da PwC Brasil, Carlos Coutinho.

O especialista ressalta, ainda,
que a logistica e a distribuicao
de produtos costumam envolver
um emaranhado de variaveis que

FECEEEEEEET R e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ey

i

é ﬁ//éﬁg para transformar uma loja fisica com rentabilidade

ou movimento baixos em uma dark store

Q.

II] #7: Antes de tudo, € fundamental conhecer o seu publico e suas preferén-
cias. Assim, é possivel determinar o mix ideal, buscando o equilibrio
entre o produto e sua profundidade.

:ﬁiﬁ" #Z: Comece sempre pelos itens mais vendidos e procurados. A partir de-

les, calibre o sortimento.

o #3 Defina 0 modus operandi da loja, utilizando o know-how dos centros de
g distribuicao, para que os processos de recebimento, armazenagem,
picking e expedigao estejam muito bem definidos. Se possivel, tenha o
suporte do software de gerenciamento de estoques WMS.

* Fonte: Marcelo Paciolo, consultor de varejo da AGR Consultores.
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JUSTO: MODELO DE
NEGOCIOS BASEADO
NAS DARK STORES

STARTUP MEXICANA, O JUSTO
SUPERMERCADO INICIOU SUAS
ATIVIDADES no Brasil em outubro
do ano passado, com um investi-
mento inicial de 40 milhdes de dé-
lares. O formato de vendas € 100%
digital e todos os pedidos saem de
uma dark store localizada na Zona
Oeste da cidade de Sao Paulo, com
capacidade de cobrirtodaacapital
paulista."O modelo permite sermos
mais ageis para atendermos um

raio geografico maior, umavezque
nao temos limitacoes fisicas como
uma loja tradicional, que acaba
servindo apenas um bairro ou rua.
Além disso, permite um custo de
implantacao menor", diz Fernando
Oka, head de Growth daempresa.

Para aperfeicoar a experiéncia
do cliente de forma constante,
o Justo conta com o suporte de
um software desenvolvido pela
propria empresa para gerenciar,

separar produtos e entregar pedi-
dos. "A anélise de dados ¢ utiliza-
da na tomada de decisdes sobre
catalogo, expansao e operacoes
diarias. Também é necessario as-
segurar a qualidade nos produtos
pereciveis, incluindo o hortifruti”,
acrescenta Oka. Desde o comeco
de suas operagdes no pais, a em-
presa registrou crescimento de
30% a 40% a cada més e, no ano
que vem, planeja expandir para
outras cidades nas regides do
Grande ABC, Campinas e Jundiai,
no estado de Sdo Paulo.



ENERGY DRINK.

FOCLS PINK LENONADE 473 ML

COD. UND. 7898377662241
COD. PACK 7898377662258
COD. CAIXA 7898377662265

FOCLS PINK LENONADE 263 ML

COD. UND. 7898377662272
COD. PACK 7898377662289
COD. CAIXA 7898377662296

TANGERINA 269 ML

COD. UND. 7897395033057
COD. PACK 7897395033064
COD. CAIXA 7897395033071

0 MAIS NOVO
SABOR DA
RESISTENCIA

FOCLS 473 ML

COD. UND. 7897395000363
COD. PACK 7897395000370
COD. CAIXA 7897395000387

ZERD 269 ML

COD. UND. 7897395031657
COD. PACK 7897395031664
COD. CAIXA 7897395031688

-

ORIGINAL 473 ML

COD. UND. 7897395031626
COD. PACK 7897395033019
COD. CAIXA 7897395033026

MACA VERDE 969 ML

COD. UND. 7897395033002
COD. PACK 7897395033033
COD. CAIXA 7897395033040

ORIGINAL 263 ML

COD. UND. 7897395031602
COD. PACK 7897395031619
COD. CAIXA 7897395031633

ACAI COM GLIARANA 269 ML

COD. UND. 7897395099565
COD. PACK 7897395099558
COD. CAIXA 7897395099541
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mudam constantemente. “O cendrio macroeco-
noémico desafiador pode ser fator de atencao na
composicao dos custos do transporte, levando a
adequacodes operacionais. Mas, de modo abran-
gente, acredito que a tendéncia é de entregas
cadavez mais rapidas e um mapeamento massi-
vo do consumidor. As marcas precisam entregar
valor em qualquer lugar que o cliente esteja.”

E essa entrega de valor dentro dos moldes
das dark stores, na analise de Coutinho, inclui a
separacao dos itens, que precisa ser feita com
bastante zelo e atencdo, de maneira que se
torne um gatilho para a fidelizacao. Nas pala-
vras do especialista, no processo de picking, o
ideal € “ser os olhos do consumidor e escolher
aquilo que acredita ser a melhor opcao para
seu cliente”.

Outro ponto de atencdo, além da qualidade do
servico e da adequacao do sortimento, é tam-
bém a entrega dentro do prazo prometido e nas
condicoes de pagamento adequadas. “Preco e
eficiéncia na operacao sao fundamentais para o
cliente, desafio grande nesse perfodo de incer-
tezas e grande complexidade.”

Itens de Supermercados
Eletronicos [2%8% 15%

Medicamentos

0 que é mais importante
— para o shoppernas —
compras online?

Y%
Rapidez - 49%

L

Comunicacao - 5%

* Fonte: Pesquisa sobre a expectativa dos
consumidores acerca de entregas rapidas/Capterra

- J

Quanto tempo os produtos :?‘28 LT
demoram para ser entregues?

33% 1% 9% 1% 14%

33% 38% 4%
21% 10% 8% 8% 18%

Menos de 1dia

. Menos de Thora

DeTa2dias

AN
T T T T T T 7

Nao compra esses

De 3abdias )
produtos online

Mais de b dias

Quase a totalidade dos entrevistados (95%) relatou que gostaria de reduzir os prazos de entrega.

* Fonte: Pesquisa sobre a expectativa dos consumidores acerca de entregas rapidas/Capterra
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Antares

Qualidade, praticidade e inovacéo

MARA: PONTOS Um MIX COMPLETO
DE RETIRADA
FAZEM AS VEZES

DE DARK STORES

para o seu
Bazar.

INAUGURADA EMMARCO DESTE ANG, A
MARA E UMA PLATAFORMA QUE VENDE
ITENS DE SUPERMERCADO APRECO DE
ATACADO e fazaentreganodiaseguinte
em pontos deretiradalocalizados a 500
metros da casadas pessoas. Inicialmen-
te, as operacoes estao focadas naZona
Leste da cidade de Sao Paulo. "A cadeia
de fornecimento da industria até a casa
docliente é muito extensa. A Mara existe
para encurta-la e transferir este ganho
de eficiéncia para a mesa do consumi-
dor”, comenta o CEO Danilo Mansano.
Além de um centrode distribuicao finca-
do entre as marginais Tieté e Pinheiros,
a Maratrabalha com o apoio de mais de
35 pontos de retiradas, que variam de
padarias e acougues a mercadinhos.
"Eles funcionam como dark stores para
nos. A diferenca é gque, nos pontos de
retirada, ficamsomente os produtos que
ja foram vendidos e estao aguardando
coleta.” Aqueles que ndo forem busca-
dosem até 36 horasvoltam paraocentro
de distribuicao.

Na opinido de Mansano, o bom ponto pa-
ra o modelo de dark store é o0 que esta
proximo da demanda, tem boa conexao
logistica e um custo de manutengao
baixo. “Outra grande vantagem é ter um
controle mais preciso do nivel de esto-
que e movimentacao de produtos, ga-
rantindo que cada dark store tenha uma
oferta de produtos que reflete o que é
mais demandado naquele bairro, sem
necessidade de padronizacao nas ofer-
tas de SKUs.” o

Acesse o0 QR CODE para FALAR DIRETO
com uma analista de vendas.

www.antaresplasticos.com.br



Um novo jeito de fazer
Gerenciamento

por Categoria

O Gerenciamento por Categoria (GC) tem
como principal objetivo desenvoluver o
mercado de salgadinhos no Brasil e atender
melhor a expectativa do shopper no PDV.

Diante disso, a PepsiCo entendeu que aplicar
somente o GC tradicional ndo bastava e se
reestruturou, revolucionando a forma
de fazer GC no varejo. Assim, o GC se
transformou numa poderosa ferramenta

de alta performance que, além de
abranger as etapas j& conhecidas, expande
a atuacdo em diferentes frentes
estratégicas e inovadoras para elevar

o conhecimento da categoria junto ao varejo
com uma parceria vencedora e sem perder
o olhar no shopper.




Expansdo para Novos Formatos

eCommerce e Atacarejo em constante crescimento:
Saiba como aproveitar essa oportunidade com GC!

A expansdo na atuacdo do GC passa a ocorrer em Novos Grande Varejo

canais que contemplam todos formatos de varejo, entregando  (Supermercado/ C(“Astgfofqu;y
uma proposta de valor mais assertiva e rentdvel e melhorando Hipermercado) :

a experiéncia de compra de Salgadinhos independente do ' '
perfil da loja. Gerenciamento |-
A PepsiCo entendeu que o shopper e a missdo de compra @porCategoriaS

% pepsico

do eCommerce e do Atacarejo sdo diferentes, entcio,
desenvolveu solucdes especificas para esses formatos. Com
isso, a PepsiCo inova ao expandir a implementacdo do GC Pequeno eCommerce
com uma metodologia prépria e inovadora para formatos Vi\z’?;;‘:né .
em expansdo.

(Varejo Online)

"Na PepsiCo, o Gerenciamento por Categorias € uma ferramenta estratégica que nos permite entender o
shopper, perfil de loja e as tendéncias de mercado, garantindo o desenuoluimento da categoria no varejo
tradicional e também nos ambientes de varejo que estdo em expansdo.”

Gabriela Cortez, Diretora de Trade Marketing da PepsiCo do Brasil.

Visdo 360° do Varejo

Entenda como explorar outros espacos na loja além do ponto
natural da categoria!l

O shopper estd cada dia mais exigente e garantir uma boa experiéncia de compra no seu varejo e com
as suas categorias passa a ser mais do que importante, se torna essencial. Salgadinhos é uma categoria
indulgente e que tem compra por impulso, portanto a visibilidade 360° em loja ¢ CRUCIAL. Assim, o
GC de Salgadinhos da PepsiCo deixa

de ser uma ferramenta de melhoria @ ) ¢ ® (4 @

de execucdo do ponto natural, com Q@ ¢ @

olhar especifico para o sortimento e ¢ ® ®

planograma, transformando-se em

um aliado estratégico do varejo com (4

uma visdo 360° da loja, explorando

pontos extras, cross category, c)

checkout e fornecendo ferramentas

para crescimento de acordo com

o calenddrio de sazonalidades da

categoria e do varejo. Gondoia oo oty @ Checkout Display

A jornada de desenvolvimento da categoria de salgadinhos H
estd s6 comecando. A categoria e o varejo no Brasil tém @ erenciame r) to
rorCategorias

muitas oportunidades de crescimento e o Gerenciamento
por Categoria é um aliado dessa transformacdo. % pePSICO
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Elne oneon corvejer

Se no ultimo ano o consumo da bebida aumentou no pais, boa parte
dessa contribuicao veio das mulheres, que tém habitos um pouco
diferentes dos homens e podem ter suas necessidades mais bem

atendidas pelos supermercados

FONTE: HUDSON ROMANO, GERENTE SENIOR DE CONSUMO FORA DO LAR DA KANTAR

Comparalive

Do terceiro trimestre de
2019 ao mesmo periodo
de 2021, o nimero de
consumidores da bebida
cresceu 27% no Brasil

Relowmadin

Os principais motivos

da alta forama
flexibilizagao das regras de
distanciamento da Covid-19
e areabertura gradual do
comércio

—
Elag wo Topo

0 perfil que mais contribuiu
para esse aumento foram

as mulheres de 40 a 49
anos, das classesAeB

Elee o quedn

Ja entre os homens das
mesmas faixas etarias
e classes sociais, a
frequéncia de consumo
caiu 42%

INSIGHTS PARA
SUPERMERCADOS

gCDjsponibilizar o produto gelado
para consumo ao ar livre

gzﬂpostar no portfélio em lata, ja que a
pressao pelainflagao afeta a procura
pelas embalagens premium

gsl-ftivar pontos extras perto da
secao de padaria e lanches,
facilitando o consumo por impulso

Homens: maior
consumo em bares e
restaurantes
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Mulheres:preferem
locais abertos, como
parques e praias

Preferéncia delas

CONSUMO EM LOCAIS
PUBLICOS:

2020 71,?‘5'“2
2021 272%

CONSUMO NA CASA DE
AMIGOS E FAMILIARES:

2020 143
2021 7373%

HAPPY HOURS E
FINS DE SEMANA:

2020 jS
2021 4}5%

IMAGEM: ISTOCK
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padaria e confeitaria

Padaria ganha status e
credibilidade por parte
do consumidor que busca
qualidade e praticidade,
sem abrir mao do sabor

Coory—>

ados da Associacao Brasileira da In-
dustria de Panificacao e Confeitaria
(Abip) apontam que o pao é consu-
mido por 76% dos brasileiros, du-
rante o café da manha, e que 98%
consomem o tipo francés. E mais:
mesmo com a pandemia, o mercado
de panificacao conseguiu alcancar um faturamen-
tode R$91,94 biem 2020, sendo que os itens vendi-
dosnas padarias apresentaram uma porcentagem
de 61,65% de produtos de producao propria.

Nos supermercados, 0os niumeros também sao
positivos e seguem em crescimento, sendo que a
solucao mais adotada pelamaioria é a padaria com
produtos semiprontos e, no caso do pao francés, a
versao congelada. Embusca da otimizacao de espa-
¢o, competividade e custo-beneficio, tal estratégia
tem contribuido para os numeros positivos do setor.

A Marquespan, que trabalha com uma linha de
panificacao, confeitaria e salgadaria, com destaque
para o pao francés congelado para os supermerca-
dos, aponta que o setor de panificacao vem cres-
cendo, inclusive o de congelados — algo em torno
de 40% do que produz —, mesmo diante de todas

maio 2022 | SUPERVAREJO | 129
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asdificuldades, mao de obra, custos operacionais e afins.
“Nos supermercados, 0 pao francés € o mais consumido
nas padarias, pois quando o consumidor encontra olocal
onde ha um produto padronizado, sempre com a mesma
textura, sabor e aspectos, ele se sensibiliza e acaba sendo
fidelizado. Na confeitaria ¢ da mesma forma. Ele busca
também, além da qualidade, a praticidade, pois como
ja estd no supermercado, 14 pode encontrar algo pron-
to, saboroso e que dispensa a necessidade de um outro
processo de finalizacdo, ou seja, pronto para consumir”,
diz Marcelo dos Santos Marques, presidente da empresa.

Para o supermercado, Marques também ressalta ou-
tras vantagens no uso do produto congelado, como o fato
de suprir uma grande demanda de forma rapida —a
cada quinze minutos, meia hora, dependendo do item
—comum mix qualificado, assim como ocorre na confei-
taria. “A maior oportunidade estd no fato de o supermer-
cadista poder oferecer um produto que se adéqua a um
pequeno espaco, permitindo que ele aumente os espacos
da area de venda, minimizando a &rea onde seriam pro-
duzidos os paes”, explica Marques. “Por isso, acredito
que se trata de um segmento que tem a crescer por con-
ta da praticidade e da nao necessidade de mao de obra

A\ - yJ
~ Destaque em panificacao e confeitaria<
HII 2020 . 2021

anssa WIS oL 895

+0,4%

INSTANTANEA
=

wsson LLLLLLLLLLLLTLT LTS S s00
TRADICIONAL — .

MASSA ”.’.LH.’.’.’.’_’_’_’_U o U_| h2.4

-1.3%

oses LTI Ut g
INDUSTRIALIZADOS — 95

[ LLT
BOLO PRONTO "_’_’_LU_’_’_’_’_’_’_I_LU I.U 45,3

+0,0%

INDUSTRIALIZADO
. :;

130 | SUPERVAREJO | maio 2022

Fonte: Kantar

especializada. Sao oportunidades

que fazem o setor ficar mais viavel
e, dentro de todas as &reas da loja,
esse talvez seja o diferencial para o
crescimento da drea da panificacao,
pois proporciona rentabilidade, sem
grandes investimentos”, diz.

A Costa Lavos, que também oferta
produtos 100% congelados, porém
completamente acabados, sendo ne-
cesséario apenas descongelar, como
pao de leite, croissants, baguetes,
paes de queijo, de batata, rosqui-
nhas confeitadas, minissalgados,
entre outros, foca na otimizacao do
dia a dia como atributo de vendas.
“Procuramos facilitar o dia a dia na
padaria de nossos clientes, com pro-
dutos que sejam de rapido preparo,
que atendam aos mais diferentes
gostos de nossos clientes, com quali-
dade e com um preco acessivel”, ex-
plica Mayara Shervis Nardi, diretora
da companhia. “Entre os aspectos
que o consumidor mais valoriza es-
tao produtos fresquinhos, com boa
apresentacao, diversidade e preco
justo”, complementa.

Sabor, qualidade e preco estaona
triade exigida pelos consumidores
finais e, claro, pelos varejistas, que
buscam parceiros para atendé-los e
também primam por esses atribu-
tos, além do investimento em tec-



nologia de ponta, uma equipe de qualidade com con-
troles de rastreabilidade e que, acima de tudo, esteja
antenada a novos produtos e tendéncias mercadologi-
cas. “Os supermercados tém a oportunidade de atender
o cliente em sua total necessidade, além de trazer uma
rotatividade e fidelizacdo de quem compra. Por isso, é
preciso que conhecam seus clientes e o que eles espe-
ram quando vao a loja, o que os motiva a entrar numa
padaria, o que os motiva a levar aquele produto tinico e
exclusivo naquela data. Entendendo o comportamento
do consumidor, ele poderd, inclusive, determinar quais
produtos serdo mais bem aceitos, quais marcas, quais
precos etc.”, sugere Mayara.

Segundo dados da Costa Lavos, o uso de paes con-
gelados reduz até 90% dos custos com maquinas e
equipamentos de preparo, e até 70% do espaco que
as maquinas precisariam para processar o produto.
E traz outros beneficios para a operacao, tais como
fim do desperdicio de matéria-prima ou sobra de pro-
dutos e padronizacao.

tépicos: PAO - PAO FRANCES « DOCES « CONFEITARIA

MAROQUES, DA

MARQUESPAN:
“OPORTUNIDADE
DA PANIFICAGAQ
CONGELADA ESTA
NO FATO DE O
SUPERMERCADISTA
PODER OFERECER
UM PRODUTO QUE
SE ADEQUA A UM
PEQUENO ESPAGO,
PERMITINDO QUE
ELE AUMENTE A
AREA DE VENDA."

PARCERIAS ESTRATEGICAS
Atualmente o mercado conta com
uma diversidade grande de forne-
cedores, principalmente no setor
de padaria. E preciso que o vare-
jista encontre um parceiro que es-
teja disposto a encontrar solucoes,
produtos e formas de abordagem
ao cliente. Ou seja, mais do que
a qualidade do produto, requisito
indiscutivel, é preciso que o for-
necedor esteja focado em solucoes
mais abrangentes do que apenas o
fornecimento, e sim no atendimen-
to, agilidade, proatividade e ideias
para potencializar o consumo e,
consequentemente, as vendas.
Para Alex Gasparetto, consultor e
mentor no Varejo, além de professor
universitario, a padaria no autosser-
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vico €, claramente, um nicho em
expansao e que atende a uma cada
vez maior gama de clientes que se
diferenciam por geracoes, caracte-
risticas socioecondmicas e pesso-
ais. “Nao podemos desprezar que a
categoria de paes esta presente em
80% dos lares, além de um consu-
mo per capita que ultrapassa os 3
kg, segundo pesquisas recentes. A
evolucao recente das vendas chegou
proximo a 15%, com pregos ao mi-
nimo 5% superiores e com volume
aumentado em 7%”, pondera.

E fundamental, segundo o consul-
tor, que se considere umavisao 360°
para explorar as potencialidades da
categoria, a comecar pela exposicao
dos produtos além do ponto natural.
“Ela precisa ser atrativa e inovadora,
pois aqueles paezinhos amontoados
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MAYARA, DA
COSTA LAVOS:
“CONSUMIDOR
NAO ABRE MAO DA
TRIADE SABOR,
QUALIDADE E
PREGO JUSTO.”

em uma prateleira nao funcionam como antes. E valido
investir em experiéncias, olfato e no famoso ‘comer com
os olhos’, pois ha muitas padarias no autosservico que
mais se parecem a uma butique de paes, e isso faz a
diferenca”, diz. “Nunca foi tdo importante a avaliacao
do gerenciamento por categorias, para garantir maiores
margens e, a0 mesmo tempo, atrair clientes”, conclui.
Para Roseli Morsch, diretora comercial da Visual Mix,
que oferece solucdes em tecnologia para o varejo, 0 mer-
cadovem se reinventando constantemente e vimos uma
expansao de padarias especializadas. Contudo o varejo,
em consondncia com a tecnologia, esta criando solucoes
que qualifiquem e atraiam esses clientes, oferecendo
satisfacdo com uma experiéncia inovadora nas padarias
de supermercados. Tudo isso, segundo ela, embasado
em uma estratégia de marketing, com o lancamento e
divulgacao de novos produtos, somada a promocao de
descontos para este departamento especifico. “As fer-
ramentas de CRM proporcionam tal tipo de analise, ofe-
recendo bom retorno no varejo alimenticio, e permitem
identificar o que o cliente de fato busca em cada um dos
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setores, incluindo a padaria e con-
feitaria no autosservigo.”

A Adimix produz misturas para
a industria de panificacdo e con-
feitaria, além de ofertar uma linha
de coberturas, recheios, cremes e
caldas e, segundo Antonio Narci-
so Neto, presidente da empresa,
os produtos mais consumidos
atualmente sao os paes de linhas
especiais, como brioches, folha-
dos, hamburguer gourmet e prin-
cipalmente os paes funcionais com
graos, que trazem beneficios a
saude. “O mercado de panificacao
e confeitaria em supermercados,
desde o inicio da pandemia, teve
crescimento aproximado de 20%
em relacdo a fase anterior, recu-
perando o que a padaria perdeu
em vendas no periodo. Hoje o que

NARCISO NETO, DA
ADIMIX: “MERCADO
DE PANIFICAGAO E
CONFEITARIAEM
SUPERMERCADOS
TEVE CRESCIMENTO
APROXIMADO DE
20% EM RELAGAO
AFASE ANTERIOR
DA PANDEMIA,
RECUPERANDO

0 QUE A PADARIA
PERDEU EM VENDAS
NO PERIODO.”

o cliente mais busca ¢ a qualidade, motivo que causa
recompra, sendo que o cliente é atraido principalmen-
te pela apresentacao e variedade dos produtos”.

Neto defende que a maior oportunidade hoje no merca-
do é resgatar produtos e paes naturais, com mais graos,
bolos cremosos e modelagens mais artesanais, pois o
publico busca por linhas retré por meio de “produtos da
casa”, ou seja, com producao propria. Além disso, diver-
sificar o mix ofertado ajuda a atender os nichos de produ-
tos para pessoas que tém alguma necessidade especial,
como linha sem acucar, sem lactose e gluten.

Aexposicao dos produtos e o treinamento dos atenden-
tes também sao aspectos fundamentais para o sucesso
da operacao dentro do supermercado, uma vez que as
pessoas estao buscando mais as padarias dentro desse
ponto de venda do que as tradicionais de rua. “Hoje, a
grande falha que eu vejo ¢ a desvalorizacao do padeiro
e confeiteiro, assim como a falta de treinamento para
inclusao de novos produtos, sempre trabalhando itens
sazonais, que atraem o cliente e mudam a ambientacao
do ambiente”, conclui Neto.
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tejam presentes nos meios digitais,
paraque o consumidor compre des-
sa forma também itens de padaria
e confeitaria. A inovacao no mix de
produtos e servicos, a gourmetiza-
cao de produtos convencionais e a
criacdo de experiéncias saborosas
que fidelizem seus clientes fazem
toda a diferenca no tiquete médio”.
Para o executivo, o supermerca-
dista tem a oportunidade de inovar
em dois setores altamente lucrativos
dentro da loja, que sdo a padaria e a
confeitaria. “Criar uma marca pro-
pria, por exemplo, e ver se o cliente
engaja na marca da loja; fazer acoes
de guerrilha diferenciadas para o se-
tor; fazer degustacoes de produtos
novos; chamar uma nutricionista
para dar dicas e explicar sobre os
produtos, também € interessante e
pode trazer 6timos resultados”.
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LOPES, DA AB
FOOD SERVICE:
“PADARIAS BUSCAM
NAO SO BONS
INGREDIENTES,
MAS TAMBEM
PRESTACAQ

DE SERVIGO,
INCLUINDO DESDE
DESENVOLVIMENTO
DE RECEITAS,
TREINAMENTOS,
ATE CUIDADOS
LOGISTICOS."

A AB Food Service, que conta com ingredientes para
panificacao e confeitaria em sua linha de produtos, in-
cluindo fermento fresco e instantaneo, ovos pasteuriza-
dos, chantilly, creme culindrio e calda para molhar bolo,
percebe que os supermercados hoje procuram uma dife-
renciacdo em suas padarias e confeitarias, tentando tra-
zer muito mais profissionalizacao para seus funcionarios,
assim como uma diferenciacao em seus produtos. “As
padarias buscam nao s6 bons ingredientes, mas tambhém
prestacao de servico, incluindo desde desenvolvimento
de receitas, treinamentos, até cuidados logisticos. Com
avalorizacao da experiéncia de compra no varejo fisico,
essas areas dentro das redes de supermercados estdo
muito valorizadas, e umaboa padaria e confeitaria muitas
vezes viram critério de escolha de loja”, lembra Marcelo
Lopes, diretor comercial da empresa.

Nesse sentido, o executivo defende que, para aumentar
sua lucratividade, o varejista precisa ter conhecimento
dos habitos do cliente, com um portfolio coerente e com
poucas perdas. “Com padronizacao das receitas e exe-
cucdo é possivel precificar melhor seus produtos finais,
garantindo uma lucratividade saudavel e competitiva
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para seu negocio”, diz. “Parcerias com marcas fortes e
uso dessas marcas em trabalhos de co-branding, assim
como acoes com aplicativos para entregas para 0s pro-
dutos pereciveis e melhoria da experiéncia de consumo
naproéprialoja, se somam as estratégias comumente po-
sitivas para encantar o consumidor."

Simplificar operacdes e investir em padronizacao,
trazendo mais qualidade e diferenciacao para seus pro-
dutos, é o que muitos varejistas buscam, assim como
estruturar areas mais claras e limpas, organizar os pro-
dutos de forma mais técnica com base nos conceitos de
merchandising para avenda e, claro, treinar melhor suas
equipes delojas e equipes técnicas para saberem falar de
seus produtos e mostrar qualidade. “Tudo isso faz parte
de um trabalho em conjunto entre os fornecedores de
ingredientes, seus times técnicos e o conhecimento do
cliente darede. Nonosso caso, por meio de um plano de
acdo que envolve visitas técnicas aslojas, verificamos os
itens atuais comercializados e sugerimos ideias parano-
vos produtos, montando, assim, um mix personalizado
para cada cliente”, diz Lopes.

Para Anibal Maini, sécio consultor na GPME Expansao
e Estruturacdo de Negdcios, ainda que as padarias em
supermercados venham buscando oferecer sistema de
autosservico para agilizar o processo de vendas e reduzir
custos daloja, esse modelo ndo é bem aceito por grande
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parte do publico. “Como se trata de
um setor de produtos pereciveis, o
cliente busca atendimento, deseja
encontrar produtos frescos, quer
escolher as quantidades, quer ver
o produto sendo processado e em-
balado e ainda quer ouvir opinides
sobre sabores e se relacionar com os
profissionais da drea de atendimen-
to”, alerta. “Existe uma grande opor-
tunidade no segmento de padaria e
confeitaria, ou seja, sdo as merca-
dorias que permitem maiores mar-
gens e que geram a oportunidade
de diferenciacdo, pois possibilitam
agregar Servicos na preparagdo e no
atendimento. Mas é preciso ouvir e
entender o novo perfil de consumi-
dor, que tem optado por comprar
mais vezes e estocar menos, para
garantir acesso a produtos pereci-
veis sempre frescos. Isso faz com o
que os clientes necessitem visitar
cadavez mais o supermercado para
abastecer a despensa e a geladeira.
Se o supermercadista conseguir ofe-
recer essa conveniéncia ao cliente,
certamente obtera melhoria em seus
resultados”, sugere.

Na rede Enxuto Supermercados,
como explica Eduardo Gimenes
Antonio, diretor de Operacoes e
Novos Negdcios, esta havendo um
retorno do consumidor ao ponto
de venda para a busca de produtos
mais frescos — no periodo da pan-
demia a opcao era por itens indus-
trializados, que possuiam uma data
de validade maior, visto que se saia
menos vezes de casa para ir ao su-
permercado. "Nesse periodo arede
se aperfeicoou e trouxe um diferen-
cial parauma de nossas lojas como
piloto, ou seja, 70% do mix da pada-
ria dessa loja agora € artesanal, e a
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confeitaria foi a categoria que mudamos praticamente

100%, o0 que gerou um impacto positivo maior e que tem
crescido as vendas em dois digitos”, comemora. “Todos
consumimos primeiro com os olhos, entdo o diferencial
€ ter uma vitrine atrativa, com produtos de qualidade,
uma comunicacao assertiva referente ao diferencial do
produto, ambiente agradavel, excelente atendimento e
um preco acessivel ao publico.”

A Bimbo, que tem o pao de forma tradicional ou
branco como carro-chefe da categoria em sualinha de
produtos, destaca que a busca por paes saudaveis (in-
tegrais, com graos/frutas) vem crescendo a duplo digito
nos ultimos cinco anos, o que demonstra um maior cui-
dado comaalimentacao por parte dos consumidores. A
empresa destaca que ha muitas vantagens para o con-
sumidor ao levar para casa os paes industrializados,
em comparacao com os frescos e artesanais, como a
praticidade e a durabilidade, que trazem um conforto
unico, resultando na coexisténcia dos dois tipos de paes
na despensa do consumidor. De acordo com a empresa,
aproximadamente 71% dos lares consomem frequente-
mente tanto o pao francés quanto os industrializados e
contam com uma média de trés variantes de paesnolar.

PAO DE QUEIJO: O QUERIDINHO

DOS BRASILEIROS

A Forno de Minas apresenta uma linha de produ-
tos voltados para a panificacdo diversificada. Mas
o destaque fica mesmo para o Pao de Queijo, que
depois do pao francés, é o item mais vendido nas
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padarias de rua e também dos su-
permercados. “Cada supermerca-
do tem seu cluster e a Forno de Mi-
nas tem produtos para todos eles.
Normalmente, selecionamos um
mix de produtos para os clusters
A, BouCnumarede delojas. Esse
portfolio estd relacionado prin-
cipalmente com a quantidade de
itens em sua cesta, podendo ter
mais ou menos produtos de acor-
do com o perfil da loja”, afirma
Aryel Silva Xavier Filho, diretor
de Expansao da marca.

Entre os aspectos buscados
pelos consumidores na categoria
de pao de queijo estao variedade,
para que ele tenha um “reperté-
rio” de escolhas ou marcas em
que confia, e conveniéncia. “Por
isso, sinalizar a marca Forno de
Minas na padaria facilita a esco-
lha do consumidor, pois hd uma
imediata associacdo com a qua-
lidade que ele ja compra nas gon-
dolas de congelados, o que poten-
cializa os dois canais de vendas”,
ressalta Filho.

Em relacdo a categoria —tanto no
setor de congelados, quanto na pa-
daria — é necessario que o super-
mercado tenha um bom sortimen-
to; realize uma aplicacao adequada
do planograma e a organizacao das
gondolas de congelados. Jd no mo-
mento do preparo do pao de queijo
na padaria, é preciso estar atento a
alguns fatores: “apesar dos nossos
produtos serem muito amigaveis
em seus modos de preparo, € fun-
damental respeitar tempo e tem-
peratura de cada um deles para se
ter o melhor e mais bonito produ-
to possivel na vitrine”, d4 a dica o
executivo da Forno de Minas. 0

FOTOS: 1 ISTOCK; 2 DIVULGACAQ
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CONTABILIDADE

Além da contabilidade, nés apresentamos uma peca gerencial com percentuais
sobre faturamento, comparando com os melhores indices do mercado para
chegar a uma despesa e em um custo que seja interessante para alcancar a
eficiéncia.

Também fornecemos, através de estudos detalhados, uma andlise do ativo e
passivo, indicamos onde o lucro estd sendo aplicado e como esta o
endividamento da empresa, informacoes cruciais para a saude financeira de um

supermercado.
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cddigo 2D

0 codigo de barras 2D facilita a relacao entre industria, varejo
e consumidor, uma vez que a tecnologia permite um maior
armazenamento de informacoes sobre o produto, sendo
ferramenta importante no controle da validade e agente no
combate ao desperdicio de alimentos

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

s solugOes tecnologicas tém

apoiado o desenvolvimento

da cadeia de abastecimen-

to em diversos momentos.

Com o passar dos anos, 0

mundo mudou, assim como

o comportamento do sho-

pper e o “tamanho do seu bolso”. Nessa

trajetéria, a “velha maquina de precificar”

deu lugar ao codigo de barras 1D — como é

conhecida a tecnologia que completou 50

anos em utilizacdo no mundo —recurso que

possibilitou armazenar mais do que o pre-

co doitem. A adocdo do codigo pelo varejo

facilitou a leitura do preco do produto no

checkout, tornando o momento de pagar a

compra mais rapido para o cliente, otimi-

zando o trabalho do operador de caixa e a
gestdo do supermercado.

Porém, o "tradicional codigo de barras”

jd ndo acompanha mais as necessidades

de informacdes do consumidor atual,
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razdo pela qual deve dar lugar a uma ver-
sdo mais atualizada e tecnologica do re-
curso, que é o codigo 2D bidimensional,
que apresenta uma maior capacidade de
armazenamento de dados. Essa atualiza-
cao da tecnologia ja teve inicio no Brasil
em 2021, tendo como fomentadora a GS1
Brasil (Associacdo Brasileira de Automa-
cao), que trabalha no pafs em parceria
com a APAS (Associacdo Paulista de Su-
permercados). “Depois de comemorar 50
anos de utilizacao no mundo, em outubro
de 2021, a GS1 Brasil celebrou outro gran-
de marco histérico. Pela primeira vez no
mundo, o c6digo 2D com GS1 Digital Link
foi lido no ponto de venda. Isso aconteceu
na Parla Deli, padaria e delicatéssen foca-
da no atendimento de alto padrao, situada
na Zona Norte do Recife (PE) e que hoje
possui trés unidades na regiao”, explica
Eduardo Ariel Grunewald, executivo de
Servicos aos Supermercados da APAS.
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¥ TECNOLOGIA | codigo 2D

Adiferenca entre asversdes 2D e 1D é que
enquanto o cédigo mais antigo apresenta
uma leitura mais linear, condicao que faz
com que ele seja limitado e ja ndo atenda as
exigéncias e as necessidades do consumidor
antenado de hoje, a versao atualizada 2D hi-
dimensional tem capacidade para armaze-
nar muito mais informacoes. A versao 2D

GRUNEWALD, DA
APAS: CODIGO 2D
FACILITA CONTROLE

topicos: TECNOLOGIA « INOVACAQ - GESTAO

partir dessa inovacdo. A operacionalizacao
na frente de caixa também sera muito mais
rapida, pois a leitura é muito mais facil na
imagem 2D do que nos tradicionais cédigos
de barras”, explica Grunewald, da APAS.
Outra vantagem serd visivel nas em-
balagens, pois ele apresenta dimensao
reduzida para impressao, o que facilita a

faz a varredura de dados tanto no plano ho- ~ DEESTOQUEE operacao em secodes como a de FLV (frutas,
rizontal quanto no vertical, informando lote, ggsgigcm DE legumes e verduras), porém o codigo 2D

data de validade e numero serial do produto,
por exemplo. “Os cédigos bidimensionais pa-
dronizados pela GS1 sdao o GS1 DataMatrix
e 0 GS1 QR Code. Neste momento ha varias
iniciativas pelo mundo, incluindo o Brasil”,
afirma Ana Paula Vendramini, gerente de
Engajamento Setorial da GS1 Brasil.

Outro diferencial do novo codigo esta na
sua capacidade de interacao com o consu-

ANA PAULA, DA GS1
BRASIL: CODIGO

¢ capaz de carregar dados adicionais que
proporcionam mais inteligéncia ao ponto
de venda, recurso que permite ao varejista
interpretar informacoes e sugerir decisoes
como, por exemplo, bloquear a venda de
um produto vencido ou lote recolhido. A
digitalizacdo dos itens que levam o codigo
no checkout também desencadeia proces-
sos de automacdao que beneficiam a inte-

midor, uma vez que este terd acessoadados  2pTRARA gracao do fluxo de dados no mundo fisico
sobre a trajetoria do produto desde a sua 'DNEFT[LRLT_I"Z%(;ESSSOBRE e no digital, o chamado conceito “phygital”.
fabricacdo. “A interatividade com o COn-  ;propuUTO PARAD Alguns beneficios que serao trazidos pelo
sumidor final serd uma nova realidade a ~ CONSUMIDOR cédigo 2D sao: gerenciamento de estoque
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cddigo 2D

NO PONTO
DE VENDA

COMPANHIA CEARENSE, O SUPER-
MERCADO PINHEIRO POSSUI MAIS
DE DOIS MIL COLABORADORES e
16 lojas no estado. A empresa ainda
opera um centro de distribuicao,
13 salas de cinema, cinco parques
infantis, choperia e um shopping
center, em oito municipios do Cea-
ra, totalizando mais de 30 anos de
operacao no Nordeste.

0 codigo 2D comecou a ser usado
pela companhia também em 2021,
emprodutosde origemanimal, com
o SIE (Selo de Inspecao Estadual),
e a experiéncia tem sido positiva.
“Oregistro dositens é mais rapido,
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mas o principal, para nos, € o pro-
cesso de verificagao davalidade de
produtos, que se tornou mais rapi-
do e confiavel por meio da leitura
na etiqueta 2D. O codigo permite a
inclusao de dados variaveis, o que
possibilita 0 acompanhamento do
itemdesdeaproducaoaté achega-
daaoconsumidor”, avalia Alexandre
Pinheiro, diretor-executivo darede.
Para ele, a principal vantagem esta
realmente na garantia da seguranca
alimentar, que a tecnologia 2D ofe-
rece ao consumidor. "Parands, aim-
plementacao foi mais facil porque o
nosso PDV ja estava adaptado para
lerdadosvariaveis, o que € muitoim-
portante para quem guer comegar.

| existir o controle sobre o estoque e
- os produtos comercializados na lo-

ja, 0 codigo bidimensional aumenta
a visibilidade no sistema, permitin-
doaosupermercado sabercommais
agilidade e precisao quais alimentos
estao proximos da data de validade,
paraentdao pensaremumaestratégia
paranao perderesses produtos. Es-
sa estratégia faz com que produtos
sejam perdidos ou desperdicados.
Estar atento a essa questao pode
diminuir perdas financeiras e in-
fluenciar nas questdes ambientais e
sociais."Asolucao pode serumaacao
promocional ouatransformacao da-
guele produto em outro com maior
durabilidade. Um exemplo é usar
uma fruta em um doce que passara
a ser vendido na padaria daloja, por
exemplo. Em produtos pereciveis, 0
codigo2Dfacilitao controle de esto-
que, trazagilidade de leituraefacilita
aprevencao de perdas”, ressalta.
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aprimorado; apoio e integracdo com ini-
ciativas de rastreabilidade e sustentabi-
lidade; atendimento a regulamentacoes,
como gestao da data de validade, recalls e
rastreabilidade; mais seguranca e precisao
no inventdrio de loja; checagem da auten-
ticidade dos produtos; suporte a iniciativas
de prevencao de perdas e gerenciamento
de trocas e experiéncias inovadoras para
o consumidor. “Por um lado, a industria
passara a ter um coédigo mais interativo e
gque ocupa menos espaco na embalagem,
recurso que acaba funcionando como uma
embalagem estendida, que possibilita a in-
sercdo de dados adicionais e variaveis. Por
outro lado, o consumidor podera obter in-
formacodes detalhadas do produto por meio
de um link que o leva para a pagina web, em
que constam informacdes como origem do
produto, ingredientes, entre outros aspec-
tos”, ressalta Ana Paula, da GS1 Brasil.

NA PRATICA NO VAREJO

A versdo 2D do codigo de barras permite
uma maior interacao e engajamento dos
agentes da cadeia de abastecimento em uma
nova era de consumo. No Brasil, algumas
empresas ja comecaram a implementar a
versio na sua operacaono ano de 2021. Na
Massimo Zanetti Beverage, fabricante do
Café Pacaembu, o codigo 2D tem sido usado
em dois produtos, o café Gourmet Torrado
em Graos de 1 quilo e o Café Pacaembu Su-
perior Torrado e Moido de 500 gramas.

De acordo com Fldavia Simodes Baldin,
coordenadora de Marketing da empresa,
a experiéncia tem sido positiva devido
aos beneficios que a substituicao da tec-
nologia fornece. “A maior motivacao para
a implementacao do codigo foi aproveitar
as oportunidades que o digital pode ofere-
cer, que permite uma aproximacao e uma
maior interacdo com o consumidor, pois o
cédigo fornece uma maior confiabilidade
das informacdes. O 2D também permite
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PACAEMBU: NOVA
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FUGITA, DA FUGITA:
INFORMACOES
CENTRALIZADAS
EM UMA UNICA
SIMBOLOGIA NAS
EMBALAGENS

rastreabilidade, seguranca e sustentabili-
dade, possibilitando um gerenciamento de
estoque mais eficaz”, afirma a executiva.

Outra fabricante que esta usando o co6-
digo de barras 2D é a Fugita, que também
introduziu a tecnologia em 2021. Por se
tratar de um processo recente, ele ainda
esta sendo aprimorado, mas a nova tec-
nologia permitiu que a empresa centrali-
zasse algumas informacdes em uma uinica
simbologia nas embalagens, levando mais
informacoes aos clientes. “Com a aplica-
cao da simbologia 2D padrao QR Code/
Digital Link, conseguimos compartilhar
informacoes de nossos produtos com con-
sumidores, sendo possivel disponibilizar
informagoes mais detalhadas sobre rastre-
abilidade, qualidade, receitas etc. O obje-
tivo principal € ter dados de facil acesso e
disponiveis através da leitura por meio de
dispositivo mével”, avalia Danilo Hideaki
Fugita, diretor comercial da companhia. o

FOTOS: 1ISTOCK, 2 DIVULGAGAO



E se-o-varejo alimentar fiver um
enorme apetitepor rentabilidade?

A GIC Brasil'enirega.solucoes automatizadas
para a operacdo de supermercados.

el

Tecnologia define Experiéncia

Acesse gicbrasil.com ou o0 @R Code 0o
lado, e descubra o que estamos fazendo
para o futuro do varejo.







e-commerce

Convtintlpo clpert

Pesquisa da APAS (Associacao Paulista de Supermercados),
em parceria com a Shopper Experience, aponta 0s novos
habitos de consumo dos brasileiros no supermercado
e no e-commerce

— texto DANIELA GUIRALDELLI

modo de encarar a vida, de viver
e, por consequéncia, de consumir,
principalmente de ir as compras
no supermercado — seja de manei-
ra presencial ou online — mudou
apods a pandemia da Covid-19. Em
busca de dar um panorama sobre o
comportamento do consumidor, bem como o tipo
de comprarealizada, as categorias mais buscadas
no abastecimento online, as marcas mais pro-
curadas, entre outros aspectos relevantes para
0 consumo no canal supermercado na internet,
estudo que ja estd em sua 32 edicdo e é realizado
com exclusividade pela APAS (Associacao Pau-
lista de Supermercados) e a Shopper Experience
mostra a evolucao das compras via e-commerce
nos ultimos trés anos.

Um dos destaques da pesquisa é a tendéncia
positiva de crescimento do abastecimento con-
tinuo através dos canais online. “Em 2020, 16%
dos consumidores faziam compras online em

daniela.guiraldelli@supervarejo.com.bi

« dani

supermercados. Em 2022, 5 entre 10 consu-
midores ja utilizam o e-commerce para com-
prar. Este aumento, mesmo tendo impactado o
canal, tem alta probabilidade de crescimento
futuro, pois 30% dos entrevistados que ainda
nao compram online tém intencao de realizar
seu abastecimento através do e-commerce”,
assim afirma Valéria Rodrigues, CEO e sdcia
da Shopper Experience.

Uma mudanca importante detectada no com-
portamento do consumidor do supermercado diz
respeito ao tipo de compra realizada. Nos ultimos
anos as compras de emergéncia vém se destacan-
do em relacdo ao abastecimento mensal e de re-
posicdo. Esse habito segue se refletindo e influen-
ciando diretamente o crescimento das vendas do
varejo via online.

O estudo apontou as categorias que mais se des-
tacam nas compras, e o primeiro lugar ficou com
os produtos voltados para higiene pessoal e beleza.
Na segunda colocacao, destaque para materiais de

maio 2022 | SUPERVAREJO | 153
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limpeza; em seguida, frutas, legumes e verdu-
ras; depois carnes, aves e peixes, seguidos por
alimentos bdasicos e, na sequéncia, padarias,
paes e bolos, entre outros itens. “Trés entre
cada dez consumidores ainda evitam fazer a
compra de pereciveis pelo e-commerce. Para
incrementar as vendas desta cesta, a estraté-
gia que deve ser adotada pelo supermercado é
considerar a garantia de escolha dos melhores
produtos, seja pelo frescor e qualidade, além
de condicoes de embalagem e transporte ade-
quadas”, alerta Valéria, da Shopper.

Outro ponto que se destaca no estudo diz
respeito ao valor mensal gasto pelos brasi-
leiros nas compras online. De acordo com a
pesquisa, amédia das compras fica em 1.074
reais. O estudo apontou que mais da metade
dos entrevistados costuma realizar compras
online de supermercado, sendo que 0s maio-
res aumentos de consumo no canal online
ocorreram na classe C e junto ao publico mais
jovem. “Em linhas gerais, a pesquisa apontou
um e-commerce mais democratico, pois mes-
mo nas classes econdémicas de menor poder
aquisitivo, comprar online no supermercado
passou de 10% em 2020 para 52% em 20227,
ressalta Valéria.

Outro dado importante se refere ao share
ou valor gasto nas compras online por parte
dos consumidores. A pesquisa mostra que
0 e-commerce, além de contar com novos
consumidores, também vem conquistando
uma parcela maior dos gastos das familias.
Em 2020, a participacao de gastos nas lojas
online era de 27%, enquanto nas lojas fisicas
era de 73%. Em 2022, o percentual de gastos
naslojas online saltou para 38%, enquanto nas
lojas fisicas baixou para 62%.

CLIQUESEMALTA

Mais um ponto importante apontado pela pes-
quisa diz respeito aos canais utilizados para
realizar as compras online. A pagina do su-
permercado foi a mais utilizada pelos entre-
vistados, seguida pelos aplicativos de entrega
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(iFood/Rappi); pagina dos hipermercados; em
seguida, atacado e atacarejos; depois, lojas de
departamentos, mercados de bairro e super-
mercados online.

Entre os sites ou apps mais usados para as
compras, o aplicativo iFood aparece em pri-
meiro lugar nos ultimos trés anos pesquisa-
dos. Um ponto de alerta estd nas compras rea-
lizadas diretamente no site do supermercado.
Em 2020e 2021 o canal ocupou a segunda po-
sicao, passando para o terceirolugarem 2022,
sendo ultrapassado pelo site da Americanas.
Em seguida aparece o Rappi, Supermercado
Now, entre outros. “A pesquisa mostrou que
o consumidor faz o uso de diversas platafor-
mas. Isto significa que ele é multiplataforma,
pois utiliza sites dos supermercados e apps de
entrega simultaneamente. Os marketplaces ja
sao utilizados por 1/3 dos compradores onli-
ne”, analisa Valéria.

Os pontos negativos de se fazer compras
online também foram apontados no estudo.
A “preferéncia de ir a loja fisica e escolher
os produtos” foi o fator mais apontado pelos
entrevistados, seguido pelo “gosto de passe-
ar pelo supermercado e ver novidades”. Em
terceiro lugar aparece "ndo quero pagar frete
para entrega"; seguido pelo “acho os produtos
mais caros na compra online”, entre outros.
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Habitos de compra
de supermercados online

Participacao dos gastos em compras loja fisica e online

@
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Intencao de compra online - entre quem nao compra online

Total

Naofara| 30

compras
online 30 l
34

Talvez
comece 58
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17 15 15
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Motivacao de compra pela internet

Nao tem tempo para
ir as lojas fisicas

Mais facil de comparar
precos das marcas
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E-coupnence
EM CENARIO PROMISSOR

Varejistas devem olhar de forma estratégica suas acoes para
este canal: 50% dos consumidores percebem a facilidade em
comparar marcas e pregos como grande vantagem

té 2020, antes da pandemia, ape-

nas 16% dos consumidores fa-

ziam suas compras de supermer-

cado pela internet. Em 2021 este

numero subiu para 38% e, atual-
mente, 52% dos consumidores declaram ja
terem feito compras de supermercado onli-
ne. Embora impulsionado pela pandemia,
este € um habito que deve permanecer na
rotina dos consumidores.

De acordo com a pesquisa da Shopper Ex-
perience, realizada com exclusividade para
a APAS (Associacdo Paulista de Supermer-
cados), 58% dos consumidores devem con-
tinuar realizando compras de supermercado
online (além de usarem as lojas fisicas) e
30% mencionam ter intencao de concentrar
suas compras no e-commerce. Entre os en-
trevistados que compram online, 21% rea-
lizam compras de abastecimento mensal e
57%, compras de reposicao.

Somente 3 em cada 10 consumidores que
nao realizam compras via e-commerce di-
zem que jamais comprariam itens de su-
permercado online.

Mesmo com a retomada das atividades do
varejo fisico, a ABComm projeta um cresci-
mento de 12% no e-commerce em 2022,
com 83,7 milhdes de consumidores de co-
meércio eletrénico.

O e-commerce também é um canal impor-
tante para as marcas gerarem a experimen-
tacao de seus produtos — 36% dos compra-
dores online mencionam que sao atraidos
para experimentar novos produtos e marcas
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através do e-commerce dos supermercados.

Com este cendrio promissor, ¢ funda-
mental que os varejistas olhem para o e-
-commerce de forma estratégica. E hora de
investir no entendimento do comporta-
mento do consumidor online para oferecer
a melhor experiéncia digital.

5 em cada 10 consumidores mencionam
que a facilidade em comparar marcas e pre-
¢cos é uma grande vantagem do e-commer-
ce. A estratégia online dos supermercados
deve considerar:

1. anavegabilidade do site, que deve permitir
acomparacao de produtos, marcas e precos;

2. clareza nas informacoes dos produtos (ta-
manho de embalagem, conteudo, informa-
¢Oes nutricionais etc.);

3. estratégia de fidelizacdo, oferecendo
cupons de desconto personalizados;

4. estratégia comercial, com destaque para

promocdes de marcas relevantes na categoria.

Para auxiliar na estratégia comercial, ofere-
cendo o melhor sortimento em cada categoria,
serd fundamental compreender quais sdo as
marcas mais compradas no e-commerce.

Com este objetivo, a APAS e a Shopper
Experience divulgarao no 2° semestre um
estudo inédito sobre o assunto.

O estudo trard as marcas de destaque no
e-commerce para 116 subcategorias em Ali-
mentos, Bebidas, Limpeza, Higiene e Pet. Com
ele, serd possivel identificar o ranking das
marcas mais relevantes para o consumidor e
qual o seu papel na atracao de novos consu-
midores e fidelizacdo. o

.
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higiene oral a quase 30 anos. Buscamos
transformar o mundo, um sorriso de cada
vez através de produtos de qualidade.
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supermercados S.A.

Depois do movimento bem-sucedido feito por empresas
como Carrefour, GPA, Grupo Mateus, e mais recentemente
0 Assai, outras companhias podem se planejar para passar

por esse processo. Explicamos tudo que vocé precisa saber
antes de tomar essa decisao

redacao@supervarejo.com.br -

« texto FABIANA GONCALVES «

esde que 0 Assai chegou a Bolsa

do Brasil (B3), mesmo sem reali-

zar uma oferta publica inicial de

acoes (IPO, na sigla em inglés),

em marc¢o do ano passado, com

a ideia ou objetivo de destravar

o valor das duas unidades, fa-

zendo a cisdo com o GPA (antigo controlador

da companhia), a empresa abriu mais opor-

tunidades com investidores. Tanto que até o

fim de 2021, apos a entrada na B3 e também

na Bolsa de Valores de Nova York, a rede se

tornou a primeira do Brasil no segmento de

atacado de autosservico a ser listada nas duas

bolsas de valores, e ja ultrapassou a marca

de 200 lojas (até marco de 2020 eram 184) e
espera chegar a 300 unidades até 2023.

Um ano antes, em outubro de 2020, era

a vez da estratégia que moldou a trajeto-

ria do Grupo Mateus a integrar a lista do

segundo maior IPO do ano, angariando R$

4.1 bilhdes na B3, e se tornando o 14° maior

IPO da histéria do Brasil, num dos melhores
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anos da Bolsa desde 2007, com sua entrada
no mercado de capitais.

O Grupo Mateus passou mais de dois anos
se planejando para abrir o capital e ingres-
sar na Bolsa, com o objetivo de angariar
recursos e crescer ainda mais nas regioes
Norte e Nordeste. Enquanto isso o Assai,
com a cisdo com o GPA, precisava separar
0 ativo em bolsa para capturar valor, ja que
estava ficando maior que o GPA, tanto em
termos de faturamento quanto em resulta-
dos. “A partir da cisdo, quem quer comprar
acoes de atacarejo compra acoes somente do
Assal, e quem prefere ficar com as de varejo
fica com as do GPA”, resume Gustavo Oli-
veira, analista de Varejo e sécio da B3 Asset
Management, em Sao Paulo (SP).

MOTIVAGOES PARA ABRIR O
CAPITAL NA BOLSA DE VALORES
Mas o que essas grandes empresas tém a
destacar estando na Bolsa de Valores? “A de-
cisdo de abrir o capital da empresa e realizar
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0 IPO pode ter diferentes motivacoes, mas a
principal delas € a possibilidade de captar
recursos no mercado financeiro por meio da
emissao e venda de acdes”, afirma Leonardo
Resende, gerente de relacionamento da B3.

Dentre as principais vantagens desse ne-
goécio, destaque para a emissdo de acoes no
mercado de capitais, que permite a captacao
de um grande volume de recursos, que po-
dem ser usados para financiar projetos visan-
do a expansao e/ou perpetuidade do negécio,
além de possibilitar a aquisicao de empresas
complementares ou concorrentes e garantir
a liquidez patrimonial da companhia. “Além
disso, a partir do momento que a empresa é
listada na Bolsa, ela pode recorrer a novas
captacoes no mercado por meio de ofertas
de acdes subsequentes, conhecidas como
‘follow-ons’”, considera.

GRUPO MATEUS EM ASCENSAO
Com a abertura do capital, o Grupo Mateus
conseguiu alcancar o maior IPO do Brasil,
em 2020, aolevantar R$ 4,63 bilhdes em ple-
no ano da pandemia da Covid-19 e retracao
econdmica. A forca da marca e o potencial de
crescimento da empresa atrairam os investi-
dores para a Bolsa, com dois detalhes muito
importantes: o grupo nao ¢ do eixo Rio-Sao
Paulo. Até 2017, era muito comum empresas
dessaregidorealizarem a oferta publica ini-
cialna B3. E o segundo é que o Grupo Mateus
¢ um dos maiores atacarejos do pais, sendo
a primeira empresa do Maranhao listada na
Bolsa e a 142 do Nordeste a fazer parte da B3.

Mas o grupo ndo se resume a supermer-
cados, operando, também, loja de moveis e
eletrodomésticos, industria de panificacao,
distribuicdo de medicamentos e materiais de
construcao. Nao por acaso, esta na lista dos
maiores atacarejos do Brasil, estando atras
do Assai, Atacadao (do Carrefour), e do grupo
chileno Cencosud.

Em 2021 foram inauguradas 45 lojas. S6
em dezembro foram nove novas unidades em
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varias frentes de negocios, sendo quatro de
eletro, trés de varejo e duas de atacarejo.

Para sustentar esse crescimento nos seis
estados do Nordeste, a empresa inaugurou
sedes administrativas em Recife e Salvador.
Os novos centros de distribuicdo nos muni-
cipios de Santo Agostinho, na Regidao Metro-
politana do Recife (PE), e em Feira de Santana
(BA), estdo em funcionamento. Até 2023, a
empresa espera chegar a 300 lojas nas regi-
Oes Norte e Nordeste.

NAO E UM PROCESSO FACIL

Embora nao seja possivel afirmar que exis-
tem pontos negativos quando uma empresa
se dispoOe a se abrir para o mercado de ca-
pitais, especialistas afirmam que algumas
ponderacdes precisam ser feitas. “Acessar
o mercado de capitais € um processo que
transforma a companhia, trazendo pu-
blicidade as informacdes da empresa, au-
mentando a governanca corporativa; que
profissionaliza a gestao e traz novos sécios,
investidores, que acompanham diariamente
odesempenho da empresa”, avisa Leonardo
Resende, da B3. Mas para que tudo ocorra de
maneira planejada, esta alternativa de capta-
cao precisa ser estudada antes da tomada de
decisdo. “Uma das ponderacoes é que, com a
abertura de capital, os acionistas passam a
ter direito de voto em assembleias e podem
influenciar as decisdes da companhia. E o
fato de que o poder de decisdo sera comparti-
lhado com outras pessoas pode ndo agradar
a todos os empresdarios”, alerta.

Outro ponto é que uma empresa listada na
Bolsa ganha mais visibilidade no mercado
como um todo e passa a atrair o interesse da
imprensa e da sociedade por suas ativida-
des, o que também resulta em mais cobran-
cas eresponsabilidades. “Porisso, antes de
abrir capital, ¢ fundamental que a empresa
saiba que terd que ser transparente, cum-
prir diversas regras de governanca corpora-
tiva e prestar contas sobre suas atividades
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CRESCER AINDA
MAIS NAS
REGIOES NORTE
E NORDESTE

ESTE ERA O MAIOR DESAFIO DO
GRUPO MATEUS, do empresario
maranhense llson Mateus Rodri-
gues, a frente desta que € a maior
rede varejista dessas regides, e a
quartamaiorempresadevarejoali-
mentar do Brasil, com faturamento
anual acima de RS14 bilhdes, e 202
lojas espalhadas pelos estados do
Maranhdao, Pard, Piaui e Ceara. Em
fevereiro deste ano, o Grupo Ma-
teus chegou aos estados da Bahia
e Pernambuco, comlojasinaugura-

@

das em Juazeiro e Petrolina.

Para Marcelo Korber, head de Re-
lagdes com Investidores do Grupo
Mateus, todo esse crescimentoem
menos de dois anos so foi possivel
gracasaaberturade capital."E uma
jornada de constante crescimento
e aprendizado que leva a empresa
aestar no mais alto nivel de profis-
sionalizacao”, comemora. “Se, de
um lado, tivemos a busca pelos re-
CUrsos gue nos permitissem execu-
tar planos de expansao, por outro,
temos a vontade de nos juntarmos
as maiores companhias de todos os
setoresdaeconomia, nospropondo
a enfrentar uma jornada de cons-

(2]

KORBER, DO GRUPO MATEUS: JORNADA DE
CRESCIMENTO E APRENDIZADO

tante evolucao’, afirma. Para ele,
entre os principais beneficios des-
setipodenegocio estaoacessoao
mercado de capitais e a adicao de
socios-investidores sofisticados e
comlargaexperiénciano mercado.

a partir da divulgacao de dados financeiros”,
destaca o executivo.

Além de elevarem o nivel de governanca, as
empresas precisam implementar 6rgaos como
Conselho de Administracao, Conselho Fiscal
e Comité de Auditorias. “Elas também devem
buscar assessores adequados para o processo.
Grandes bancos de investimento, escritorios de
advocacia e auditores independentes sdo essen-
ciais no planejamento e execucao de uma ope-
racao deIPO”, indica Marcelo Korber. De acordo
com o head de Relacoes com Investidores do
Grupo Mateus, uma das maiores dificuldades
no processo estd em atender o nivel altissimo
de exigéncias daB3 eda CVMemrelacdo a toda
a documentacao do IPO em tempo habil para
que a operacao ocorra dentro daquilo que se
espera. “Demanda um esforco conjunto de va-
rias areas da empresa, como Financeiro, RH,
Juridico, Contabilidade”, confessa. O processo
de abertura de capital do Grupo Mateus se ar-
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rastou por quase um ano para sair por causa
da pandemia da Covid-19.

QUANTO CUSTA ABRIR O CAPITAL?
Uma pesquisa realizada pela Deloitte e a B3,
em 2021, a partir de dados divulgados de ofer-
tas publicas entre 2004 e 2020, apontou que
4,9% dovalor distribuido sao a média dos cus-
tos totais para a abertura de capital, sendo que
3,9% sao usados para o pagamento de advo-
gados e 1% para o pagamento de consultores,
publicidade e auditoria.

O estudo também mostrou que 56% das
empresas pesquisadas declararam que os
custos recorrentes como companhia aberta
ficaram em até R$ 1,5 milhdo nos ultimos
anos. A percepcao dos entrevistados € de que
os maiores custos relacionados a manutencao
como companhia aberta sao os referentes aos
requisitos obrigatérios, como auditoria e revi-
soes das demonstracoes financeiras, taxas e
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custos para manutencao de registro, Conselho
de Administracao e seus comités, e area de Re-
lacdes com Investidores.

Mas, se abrir o capital aqui no Brasil pode ter
um custo alto, em torno de 5% do valor distribui-
do, para quem quer apostar na moeda americana
esse custo é mais do que o dobro, podendo chegar
a11%. “Porém sdo mercados com regras bem di-
ferentes para realizar ofertas publicas de acoes.
Sem contar que existe uma grande diferenca de
tamanho dos mercados”, avalia Tiago Bispo, in-
vestidor e mentor de Negdcios da InovAtiva Brasil,
programa de aceleracao de startups da América
Latina. “Enquanto no Brasil 5% da populacgao in-
vestem em renda varidvel, nos Estados Unidos
esse investimento passa de 60%, e a moeda ame-
ricana, atualmente, é cinco vezes mais forte que
a moeda brasileira”, admite.

CONFIRA
0 PASSO A PASSO

aempresa precisa cumprir as exigéncias

S.A. n26404/76 e realizar seu registro na
CVM (Comisséao de Valores Mobiliarios).

e Apds aimplementacao das mudancgas

organizacionais e o cumprimento de
todos os requisitos da lei, o proximo

valores mobiliarios.
e definido e divulgado para o mercado,

0 que acontece logo antes da realizagao

ofertadas para o mercado.
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e Para obter a condicao de companhia aberta,

legais e institucionais definidas pela Lei das

passo é buscar uma instituicao financeira
parceira para conduzir a distribuigao dos

® ApOs esse processo, 0 preco inicial daagao

do IPO, quando as acdes da empresa sao

Mas existem custos escondidos nesse pro-
cesso, pois apesar de seus beneficios, a oferta
inicial de acoes pode ser um processo caro para
a rede que quer abrir o capital. “Os custos sao
variaveis e dependem do tamanho da oferta pu-
blica e do sucesso na captacdo. De forma geral,
existe a comissao do banco, que é descontada
do valor captado, além de custos referentes a
advogados, auditores, Bolsa, regulador e ou-
tros”, informa Resende, da B3.

O QUE ACONTECE QUANDO A EMPRESA
ABRE O CAPITAL?

Quando realizado com sucesso, o IPO permite
a captacao de grande volume de recursos de
SO uma vez, a0 mesmo tempo em que aumenta
a visibilidade e a credibilidade da empresa no
mercado, ja que as empresas listadas na Bolsa
sdo obrigadas a seguir uma série de normas
de governanca corporativa, inclusive com a
divulgacao periddica de suas informacoes fi-
nanceiras e gerenciais.

“Desta forma, a listagem na Bolsa funciona
como uma espécie de certificacao de que tal
empresa atua com seriedade, transparéncia
e dentro dos mais elevados padroes de go-
vernanca corporativa definidos pela Bolsa”,
constata Resende.

MUDANCA NO POSICIONAMENTO
ESTRATEGICO DA COMPANHIA

A captacao de empresas como Carrefour, GPA,
Grupo Mateus e Assai, trouxe o setor do varejo
como uma das atividades econdmicas muito bem
representadas na Bolsa de Valores. “Ao entrar no
mercado de capitais, essas empresas captaram
recursos que ajudam a crescer, seja para investir
em projetos de expansao, realizar fusoes, adquirir
empresas concorrentes e garantir o crescimento
do negécio”, afirma Resende. “Eles também tém
acesso a capital mais barato do que nos bancos
privados. Por outro lado, sofrem mais com a co-
branca dos acionistas minoritarios, tém uma
pressao maior por busca de responsabilidades”,
complementa Oliveira, da B3 Asset Management.
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QUANTO
CRESCERAM
ESTANDO NA B3

Grupo Mateus

aml =] 202 lojas

_‘]:m 44 unidades abertas
355 em 2021

N Gerou 40 mil empregos

Assai

Iniz 212 lojas

_,'J__"'I' 28 unidades
oo em2021

£ Gerou57 milempregos

Isso sem contar que a mudanca de uma com-
panhia fechada para uma companhia aberta
exige uma série de mudancas na estrutura or-
ganizacional e no posicionamento estratégico da
empresa. “As empresas que optam pela abertura
de capital, de qualquer setor, precisam cumprir
diversas exigéncias de governanca corporativa.
S6 que todo esse processo contribui para trazer
mais transparéncia e seriedade na gestao das
empresas’, justifica Oliveira.

0 QUE SAO SEGMENTOS DE LISTAGEM?

Os segmentos de listagem na Bolsa de Valores
foram criados com o objetivo principal de de-
senvolver o mercado de capitais brasileiro e
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elevar os padroes de governanca corporativa.
Os segmentos especiais da B3 sao: Bovespa
Mais, Bovespa Mais Nivel 2, Novo Mercado, Ni-
vel 2 e Nivel 1. Os segmentos prezam por re-
gras de governanca corporativa diferenciadas,
indo além das obrigacdes que as companhias
tém perante a Lei das S.A. e tém como objetivo
melhorar a avaliacao daquelas que decidem
aderir voluntariamente a um desses segmen-
tos de listagem.

COMECANDO A SE PLANEJAR

Resende, da B3, afirma que o IPO é muito mais
do que um checklist. E um processo que leva
empresarios e gestores a reflexdo sobre o futu-
ro da empresa, sucessao, crescimento e trans-
paréncia, influenciando significativamente
seu posicionamento estratégico. “Entender
como funciona o processo de IPO, a dindmica
do mercado de capitais e iniciar o relaciona-
mento com potenciais investidores sao fatores
que contribuem para que a companhia comece
essa nova etapa mais bem preparada”, admite.

Segundo ele, a empresa deve criar, o quanto
antes, uma rotina de companhia aberta, apren-
der a se comunicar com o mercado, estabelecer
processos e controles de governanca e se apro-
ximar dos bancos de investimento e assessores
que trabalhardo na oferta. “A principal orientacao
para as empresas que buscam abrir capital é se
informar, se preparar com antecedéncia e imple-
mentar mudancas na governanca corporativa da
empresa o quanto antes. Quanto mais maturida-
de a empresa tiver, mais facil serd o processo de
abertura de capital.”, afirma Resende.

Bispo, da InovAtiva Brasil, lembra que nao se
faz um IPO em semanas. “Esse processo leva
anos para ser feito, e a empresa precisa ter
um faturamento de algumas centenas de mi-
lhoes com um lucro que seja interessante para
o mercado”, afirma. “Além disso, ela precisa
estar preparada para um rigoroso processo
de auditoria externa e muita disposicao para
rodar o mundo para falar com investidores
institucionais”, complementa. o

FOTOS: 1ISTOCK, 2 DIVULGAGAO
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Com uma variacao cada vez maior quanto
a funcionalidades e especificacoes, categoria mantém
seu lugar na cesta de compras do shopper
que preza por saude e novidades

inda que apandemia tenha mu-
dado habitos de consumo, al-
guns produtos se mantiveram
estaveis na lista de compras
dos consumidores, como foi o
casodosiogurtes, que mantém
a preferéncia na cesta de Pere-
civeis, emrazao da suaimportancia como ali-
mento que auxilia na preservacao da saude.

Ainformacdo vem da Kantar, que identificou
ainda que, entre outubro de 2020 e setembro
de 2021, foram comercializadas 592 mil to-
neladas de iogurte no pafs, o que representa
umvolume 1,3% maior do que 0 dos 12 meses
anteriores, movimentando R$ 6,6 bilhdes, ou
13% a mais, na mesma comparacao.

Com a pandemia, o consumidor teve per-
da ou diminuicao de renda, mas, ainda as-
sim, o iogurte segue entre os itens compra-
dos por mais de 70% das familias, segundo
a Kantar, mesmo que isso signifique um vo-

lume menor consumido ou até mesmo uma
mudanca de marca para outra de menor
valor — mas o consumo segue constante.
No entanto, tal estabilidade pode ser ame-
acada pelo fato de que sua principal matéria-
-prima para fabricacao, o leite, somado aos
custos elevados com energia, combustivel,
embalagens e demais processos, entre outros,
tém pesado nas contas finais da producao.
Dados do Centro de Estudos Avancados
em Economia Aplicada (Cepea) apontam
que a baixa rentabilidade para o produtor
e 0 aumento do preco do leite cru compro-
metem o aumento das vendas de laticinios.
Para Elis D'Alessandro, gerente de Marke-
ting da Frimesa, apesar de todo o cendrio
econdmico, muitos itens da categoria sao re-
lativamente baratos, e os desafios principais
estdo na agregacao e na divulgacao dos pro-
dutos que realmente sdo iogurtes e ndo bebi-
da lactea. “Essa categoria tem se destacado
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nos ultimos anos por apresentar inovacoes associadas
a juncao de beneficios nutricionais com sabor e indul-
géncia, e a nossa estratégia € justamente ganhar espa-
¢o apresentando um portfolio que atenda as diferentes
necessidades de consumo com conveniéncia”, explica.
“Outro ponto importante é que, apds a pandemia, houve a
necessidade de priorizar produtos associados ao melhor
custo-beneficio — por exemplo, embalagens familiares”.

O especialista em varejo da AGR Consultores, Roberto
Vautier, alerta que para garantir uma boa equacao do
mix de produtos é necessario ter em mente qual o papel
da categoria de Iogurtes na loja e qual o perfil do publico
consumidor daquele ponto de venda, pois é comum que
haja diferencas grandes de publico, inclusive dentro
da mesma cidade. “A chamada ‘arvore de decisao’ de
qualquer categoria pode sofrer mudancas ao longo do
tempo, de acordo com as evolucoes nos habitos de con-
sumo do produto. H4 20 anos, os iogurtes apresentavam
uma penetracao nos lares brasileiros em torno de 40%
a50%, e a categoria nao contava com tantas variagoes e
subcategorias como temos hoje. Naquele tempo, o con-
sumidor escolhia seus produtos por marca, o que refle-
tia na estruturagao blocada por marca dos planogramas
nas gondolas”, pontua. “Atualmente essa penetracao

Atributos mais valorizados
pelo consumidor na
compra de iogurtes

Composicao e restrigao (pessoas com
alergia a lactose, por exemplo, ou 0s
funcionais, com compostos de proteina)

Tipo (polpa, natural, integral, desnatado,
adogado...)

Embalagem
Sabor
Marca
Fonte: AGR Consultores
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ELIS, DA FRIMESA:
“INOVAGOES
ASSOCIADAS
AJUNCAO DE
BENEFiCIOS

NUTRICIONAIS
COM SABORE
INDULGENCIA”

ja passa de 70%, e existem novas
subcategorias que vém ganhando
espaco no share de vendas, como os
probidticos, beneficios digestivos,
proteicos, ndo lacteos, entre outros.

Por isso, de acordo com ele, nao
faz mais sentido blocar os produ-
tos por marca, pois o primeiro atri-
buto buscado hoje é a composicdo
e restricao (pessoas com alergia a
lactose, por exemplo, ou os funcio-
nais, com compostos de proteina).
Logo, é comum vermos os produ-
tos sendo agrupados pelo atributo.

Segundo a Euromonitor, o Brasil
ainda é o maior mercado de lacteos
da América Latina, com 37% dasre-
ceitas totais da categoria, com sazo-
nalidade e maior expressao de ven-
das durante o verdo. logurtes curva
A, ou seja, os 20% do portfélio que
respondem por 80% do faturamento,
que sdo os iogurtes liquidos a base
de polpa de frutas, por demandarem
um minimo de refrigeragao para
serem consumidos, acabam sendo
consumidos majoritariamente den-
tro do lar. “Entre os produtos que
apresentaram maior crescimento
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nesse periodo, temos as embalagens familia, consi-
deradas de melhor custo-beneficio, com aumento de
26% entre 2020 e 2021”7, pontua Vautier. “Entre os lan-
camentos que vém ganhando a preferéncia do consu-
midor estio aqueles a base de plantas e ainda os com
sabores ousados, como curcuma, hibisco e afins, além
dos destinados as pessoas que tém restricdo alimentar
e também os proteicos."

A Matilat trabalha com 18 SKUs de iogurtes para be-
ber ou comer de colher, garrafinhas e garrafas tamanho
famfilia, além de bandejas como petit-suisse e copos
de iogurte natural e bicamada. “Queremos estar em
todos os momentos das vidas das pessoas, agradar da
crianga ao adulto, pois assim também garantimos um
tiquete médio maior e aumentamos a participacdo nas
compras para o varejista, beneficiando toda a cadeia”,
afirma Cassiano Santos, supervisor de marketing da
companhia. “Por essa razao, sua exposicao deve faci-
litar a compra do shopper e ajuda-lo a encontrar facil-
mente os produtos nas gondolas, com itens na altura
dos olhos, bem como itens de maior valor na parte mais
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alta e de menor valor na parte mais
baixa, ordenados por precos. Pro-
dutos que visam o publico infantil,
colocamos na parte mais baixa
para encher os olhos dos pequenos
e ajuda-los a encontrar seu produto
favorito”, explica.

Santos também destaca o aumen-
to do preco do principal insumo
para o produto e a necessidade de
repasse desses pre¢os ao consumi-
dor, impactando na tomada de de-
cisdo na hora da compra, como um
dos principais desafios para 2022.

Com novidades, a Vigor, que
além da sua linha regular com
uma variedade de sabores, ver-
soes Zero Gorduras, aposta agora
também no logurte Bulgaro, nova
categoria de iogurtes no Brasil,
fermentado diretamente no pote e
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SUPERMERCADOS
MUNDIAL

“NOS SUPERMERCADOS MUNDIAL,
TUDO COMECA PELA MONTAGEM
DO LAYOUT DA LOJA, definindo o
espago que a categoria vai ocupar,
sendo que essa area sera propor-
cionalao consumo dacategorianas
vendas totais da loja. Dessa forma,
definimos a quantidade de forne-
cedores que atenderao a todas as
caracteristicasdopublicoaquenos
dedicamos. Assim, dentrodomixde
cada fornecedor, selecionamos 0s
produtos de maior penetragao e
também as inovacoes.

A dificuldade de exposicao, de for-
ma que o consumidor perceba to-
dasasvariedadesexpostas, éenor-
me, easolucaoque melhoratendeu
a essa dificuldade até agora foi a
eXposicao por marcas.

No espacgo destinado a categoria
gue definimosnolayout, pelo mes-
mo critério de participacao de ca-
dafornecedornasvendasdacate-
goria na loja, fixamos o espaco de
cada um, onde o proprio fornece-
dor administra a exposicao do seu
mix. A manutencao ou o aumento
do espaco ouadiminuicao daarea
de cada fornecedor é dinamica, e
fazemos a leitura das vendas pe-
riodicamente e ajustamos para
mais um periodo a frente. Assim,
0 compromisso de cada industria
comaadministracao do resultado
das vendas fica mais apurado.

Para nos, a melhor exposicao ain-
da é por marcas, pois dessa forma
conseguimos controlar melhor as
avarias naturais do setor, bem co-

mo controlarmelhorasvalidades. A
categoriadelacteosvem crescendo
aolongodosanos, pois 0s consumi-
dores entendem que ela faz parte
da alimentagao, nao é um simples
supérfluo que pode sertrocado por
outra categoria. Hoje ela tem uma
participacao na venda total acima
dos 2%, 0 que é bastante, gracas
ao alto investimento por parte dos
fornecedores em todas as fases da
cadeia de vendas”, explica Manuel
Pinheiro, responsavel pelo setor de
Laticinios e Frios darede.

com consisténcia firme, além das linhas de
probiodticos e de proteicos com uma opc¢ao
que ndo precisa de refrigeracdo nem para o
varejo nem para o shopper.

Paraa elaboracao do sortimento da categoria
de logurtes, é importante entender a arquitetu-
ra da categoria, ou seja, como ela é construida
e enxergada pelo shopper, ressalta Eduardo
Jakus, diretor de Marketing da Vigor. “Existem
diferentes tipos de iogurtes que j& sao procu-
rados pelo shopper e outros que precisam ter
visibilidade no ponto de venda. Em geral, a
ocasiao de consumo, atrelada aos beneficios
e o tipo de embalagem, sdo as variaveis mais
importantes para trazer variedade no mix na
proporc¢ao correta. Dessa maneira hd bastante
complementariedade de cesta e alto poder de
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JAKUS, DA VIGOR:
“OUEREMOS NOS
ANTECIPAR AS
NOVAS TENDENCIAS
GLOBAISE
COMPORTAMENTOS

DO CONSUMIDOR
BRASILEIRO"

penetracao para diferentes perfis de shopper,
mas mantendo um alto giro dos SKUs”, diz.
“Além disso, recomendamos ao varejista dupla
exposicao, de acordo com as caracteristicas
dos produtos, como uma versao mais indul-
gente que pode estar também em 'Sobreme-
sas', enquanto as versoes 'Zero Gorduras' po-
dem estar também em 'Saudaveis'; os packs de
bandejas podem estar junto dos ‘Familiares’.”

Para Jakus, cada vez mais os consumidores
buscam por escolhas inteligentes e produtos
que caibam em seu bolso, porém nao estao
mais dispostos a renunciar a qualidade do
que consomem. “Além disso, os consumido-
res querem produtos que atendam suas ne-
cessidades e suas rotinas. Esse é um outro
ponto que faz com que olhemos sempre para
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Fatores que influenciam
na categoria de logurtes

g’ . Toupperalura/elina: qando

fica frio, o consumo de iogurtes diminui

2. fﬂé&@/ﬁ'é”ﬁ(/ﬁ: aumento de

precos ou reducao de renda reduzem a

demanda por iogurtes

Fonte: Frimesa

a inovacao, tentando nos antecipar
as novas tendéncias globais e com-
portamentos do consumidor brasi-
leiro”, ressalta o executivo.

EXPOSICAO

logurtes com embalagens maiores
ficam, tradicionalmente, nas par-
tes mais baixas da gondola, para
mitigar riscos de queda ao serem
apanhados pelo cliente. E por serem
produtos de menor margem, nao
devem ser colocados em zonas no-
bres. J4 os iogurtes de maior valor
agregado costumam estar a esquer-
da dos demais produtos (pensando
emum planograma horizontal, pois
na cultura ocidental o consumidor
sempre comeca a olhar a gondola
da esquerda para a direita).

Os produtos com maior foco em
saudabilidade devem estar proxi-
mos de outros produtos naturais,
além de estarem presentes no
espaco reservado para a marca
onde o cliente estd acostumado a
encontrar os produtos, sugere Vau-
tier. “Por exemplo, os produtos com
doses maiores de proteina podem
ser posicionados em uma geladeira
que fica proximo aos suplementos
alimentares, onde sabemos que
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havera consumidores buscando por opcdes saudaveis
para todos os tipos de produtos”, afirma o consultor.

Elis, da Frimesa, acredita que é preciso considerar o
tamanho e o espaco da loja, ja que é recomendado um
layout distribuido por ocasido de consumo, segmento e
formatos que orientem o consumidor. “A géndola pode
iniciar com as sobremesas lacteas, iogurtes individuais,
naturais, light, zero lactose, proteicos, com vitaminas e
leites fermentados. Na sequéncia, expor produtos dire-
cionados a criancas, como petit-suisse, liquidos e pol-
pas. O topo superior da gondola pode ser fechado com
polpas e liquidos voltados ao consumo familiar”, sugere.

Ja para a execucao de um bom cross merchandising é
preciso ter dados para mapear alguns padroes de com-
pra, produtos mais vendidos e quais produtos sao com-
plementares. Analisando a categoria de logurtes, tem-se
uma limitacdo que é sempre ter uma exposicdo em um
ponto refrigerado, o que demanda ainda mais asserti-
vidade nessa exposicao cruzada. A ponta de gondola
refrigerada tem sido muito utilizada para lancamentos,
que podem ganhar sinergia se posicionados proximos a
produtos complementares (ex: iogurtes zero lactose pro-
ximos a produtos direcionados a pessoas com restricoes
alimentares; iogurtes para publico infantil préoximo aos
achocolatados ou a fraldas e lencos umedecidos).

Para Jakus, da Vigor, um dos principais desafios
ainda é gerenciar o espaco da gondola, o que inclui a
compra de produtos e a gestao do estoque por causa
da validade dos produtos. E preciso calcular quanti-
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10 acoes no PDV para aumentar
as vendas de iogurtes

/A

1. Degustagoes
potencializam vendas.

L

2. Comunicagao visual dos produtos. @
3. Exposicao diferenciada (ilha, ponta
m de gondola).

. /
&. Propaganda sonora na loja, -
apresentando ao cliente promogcaes,
ideias de receitas.

5. Opcdes de entrega do produto (“clique
e retire” e entrega domiciliar).

6. Acoes de "leve 3 e pague 2". % {ﬂN'Z

% 7. Agdes “compre x e ganhe 1 brinde”.
8. Realizacao de encartes no PDV, com
oferta de precos promocionais.

9. Campanhas promocionais de sorteio,
com cadastro e cupons de compra ou

codigo de barras de produtos em site para

concorrer a premiagoes.

10. Campanha promocional do tipo

cashback: “compre um produto I

novidade e ganhe até x reais de volta”.

Fontes: empresas e consultores ouvidos nessa matéria
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dade e tempo de compra, logistica, giro e consumo
do shopper, para evitar perdas. Além disso, evi-
tar ruptura, manter a categoria e seus diferentes
segmentos organizados. “A oportunidade que te-
mos é de educar o shopper quantos aos diferentes
segmentos, suas composicoes, explorando suas
funcionalidades e diferentes ocasides de consu-
mo, destacando a elasticidade da categoria, para
que eles enxerguem que o0 consumo € possivel em
diferentes momentos do dia, aumentando a cesta
de compras do shopper com mais de um segmento
e formatos de embalagem. E lembrar da regra de
ouro: a gondola nao ¢é elastica, por isso, sempre
que possivel, substitua um produto SKU antigo
de baixa performance a cada novo cadastro, para
garantir equilibrio”, conclui.

Na opiniao de Clara Méarcia Ribeiro, consultora de
Estratégias de Marketing e Branding e Trade Marke-
ting e ex-gerente de Marketing da Trevo Lacteos, a
definicao do mix de produtos de um laticinio passa
pelo entendimento das tendéncias de mercado, bem
como o comportamento de consumo de seus clientes-
-alvo.Isso é importante, segundo ela, para que se pos-
sa ofertar um mix de produtos inteligente, que atenda
as expectativas do mercado e proporcione um giro e
representatividade para o varejista, caso contrario o
produto perderd a sua atratividade. “A Trevo Lacteos
acompanha as movimentacoes de mercado e tendén-
cias de consumo para a avaliacao do mix ofertado;
processo relevante e cabeceado por um comité de
produtos para a revisao do mix, bem como para ino-
vacoes e introducao de novos produtos”, explica Clara.

De acordo com a executiva, o melhor planograma é
oque se aplicaao PDV em questdo. “Atualmente haum
movimento que troca a visdo de blocagem por marca
para a exposicao alinhada a gestao de categoria para
véarias categorias, porém esta definicao depende do
formato e comportamento de consumo do PDV. Isto é
valido quando visto que hd influéncia no giro de pro-
duto conforme a definicao de aplicacao do planogra-
ma. O que ndo pode ser ignorado ¢ que uma goéndola
organizada e com um padrao definido aumenta a sua
relevancia e atencao para o shopper”, pondera.

A consultora de varejo Flavia Nunes destaca que
entre os fatores que devem ser priorizados para a
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elaboracdo do mix estd o equili-
brio entre a escolha de produtos
tradicionais a0 mesmo tempo em
que se investe em tendéncias, op-
cOes gourmet, variacoes de tipos,
versoes veganas, diet etc. além de
pesquisar sempre se as novida-
des disponiveis no mercado estao
alinhadas com o publico-alvo. “A
exposicao assertiva deve ter inicio
no recebimento e armazenagem;
deve ser observado a temperatu-
ra, o prazo de validade, o estado
de conservacao das embalagens,
a distribuicao das cores nas em-
balagens, os sabores disponiveis
de iogurtes, e a organizacao dos
iogurtes e das marcas dos io-
gurtes expostos na camara fria”,
enumera. “Os iogurtes expostos a
venda seguem as mesmas regras
de qualidade da armazenagem, e
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atraindo a atencdo dos consumidores, como a cor su-
gestiva das embalagens, predominando a vermelha
para os iogurtes tradicionais/infantis e a verde para
os iogurtes funcionais/saudaveis; azul-escuro para a
indulgéncia (gregos e sobremesas); e azul-claro para
alinha familia, bem como alocalizacao estratégica do
balcao de exposicdo no estabelecimento para a melhor
exposicao no estabelecimento para a melhor exposi-
cao dos produtos de maneira visivel, pratica e dentro
das normas sanitarias.”

Para Juliana Moreti, diretora de Trade Marketing e
E-Business da Danone, a recomendacao de mix ideal
leva em consideracao diversos fatores como: giro do
produto; incrementabilidade; potencial de crescimento
(alinhado a tendéncias de mercado); missao de compra
do canal (abastecimento/reposicao/conveniéncia/ur-
géncia). “Para que o varejo possa trabalhar de maneira
assertiva e eficiente, a Danone disponibiliza um Portal
de Gerenciamento de Categorias que sugere, de manei-
ra automatica, o mixideal customizado de acordo com a
realidade de sellout do cliente, o perfil e o tamanho das
lojas. Além da recomendacao de sortimento, o portal
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pode gerar planogramas customizados, adaptados a
realidade especifica de cada cliente”, ressalta.

Um dos maiores desafios enfrentados pelas empresas
¢ oferecer um portfolio de produtos que atenda as neces-
sidades de cada consumidor, cada vez mais exigente. Ha
uma maior tendéncia do consumo de produtos a base
de plantas e dos clean labels — rotulos com poucos ingre-
dientes e somente ingredientes naturais, sem adicdo de
acucar, sem lactose, ingredientes com beneficios fun-
cionais para a saude, como 0s probidticos ou proteinas,
imunidade, bem-estar e longevidade.

Ainda ha o fato de que o consumidor faz escolhas
cada vez mais conscientes a respeito de marcas e pro-
dutos, com valores compativeis com suas crencas e
modo de vida, com destaque também para a respon-
sabilidade ambiental.

SAUDABILIDADE EM ALTA

Sem duvida, o segmento de maior procura e percepcao
de valor hoje e que segue em crescimento é o de Sau-
daveis. A saudabilidade é um tema que vem dominan-
do discussoes relacionadas a alimentacao e trazendo
novos produtos ao mercado em diferentes categorias
todos os dias. A busca por habitos mais saudaveis e o
consumo de alimentos zero, naturais, light, organicos,
com proteinas e tantas outras variantes devem conti-
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ABAD, DA KEIFF
KEFIR: “MAIOR
VALORIZAGAO EM
PRODUTOS CLEAN
LABEL, RICOS EM
PROBIOTICOS”

0 mercado de lacteos

T. Brasil Alimentar
+ Cash & Carry
2021vs. 2020

Toguile:
Volume: =3,0%
Valor: 6,5%

L.

Fonte: Nielsen

nuar movimentando o mercado em
valor e, muitas vezes, em volume
também.

H4, ainda, o kefir, constituido por
bactérias e leveduras probidticas,
ou seja, que promovem a saude
geral do organismo, que vem ga-
nhando espaco nas compras dos
consumidores que buscam maior
saudabilidade em seus produtos.

Rafael Abad, CEO da Keiff Kefir,
que produz iogurte de kefir, acredi-
ta que o mix do supermercado deva
ser adequado ao momento atual
que vivemos, em que a busca por
produtos que auxiliem no aumento
da imunidade esta cada vez maior.
“Acredito que os clientes estao cada
vez mais valorizando produtos clean
label, ricos em probiodticos, como os
nossos, que contam com 14 tipos de
probioticos, vitais para o aumento da
imunidade, ndo contém lactose e ne-
nhum tipo de corante e conservante.
E queremos que nosso consumidor
conheca esses beneficios, e porisso
investimos bastante em acoes de de-
gustacdo com 0S NOSSOS Parceiros;
preparamos receitas que utilizem
os ingredientes existentes na loja,
fazendo, assim, um cross selling de
produtos”, diz o empresario." ©

FOTOS: 1 ISTOCK; 2 DIVULGACAQ
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Lado alado

Cruzar produtos que tenham entre si
relagao direta de consumo, destacando-
os dos demais, é agrande sacada

do cross merchandising. A técnica

serve paralembrar o shopper sobre
determinado item enquanto ele estiver
comprando outra mercadoria.

Analise da
categoria

Nos ultimos anos, o setor
de Bazar tem diminuido
suarepresentatividade

nos supermercados.

Um dos motivos é o
surgimento das lojas que
trabalham apenas com esse
segmento. Algumas cidades
interioranas sao excecao,
jaque nelas aindanaohaa
presenca das grandes redes
focadas na categoria.

Geracao de demanda

Diante dessa sinalizagao do mercado e
da evolugao do consumo, o autosservigo
tem adotado algumas alternativas para
potencializar a venda do Bazar. Por
consequir fazer a associagao de itens
dessa categoria com outros de consumo
direto e alta relevancia nas cestas, o
cross merchandising é uma ferramenta
que traz bons resultados.

Mix possiveis

Nesse contexto, alguns exemplos
estratégicos que podem atribuir
ainda mais conveniéncia para o
consumidor no ponto de venda
sao a exposi¢ao conjunta de: pao
francés com faca para pao, carne
para churrasco com tabua para
carnes, cerveja com bolsa térmica,
vinho com saca-rolha e café com
garrafa para a bebida.

Up no tiquete médio

Apostar nessa pratica ajuda,

e muito, no crescimento do
faturamento das lojas. Isso porque,
ao impulsionar a venda dos itens
de Bazar, que contam com uma
margem muito boa, o tiquete médio
aumenta e o resultado geral dos
supermercados também. Isso sem
falar na praticidade oferecida ao
cliente em sua jornada de compra.

FOTO: DIVULGAGCAO
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realidade virtual

Enquanto a famosa realidade paralela ainda se constraoi,
grandes players ja investem na tecnologia. -
« __.Como os supermercados se movimentam
(ou podem se movimentar) nesse sentido? Entenda
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» texto REBECA HIDALGO - redacao@supervarejo.com.br
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ois anos depois do inicio da
pandemia da Covid-19, quan-
do foi necessdrio correr uma
maratona contra o tempo rumo
a transformacao digital, quem
diria que o setor de supermer-
cados seria pego de surpresa
mais uma vez? A diferenca, agora, é que a
novidade/desejo do mercado e dos consu-
midores € incipiente e ndo precisa ser im-
plantada do dia para a noite.

O impensavel, entretanto, € fechar os
olhos para o metaverso. Afinal, trata-se de
uma tecnologia que deve se popularizar
cada vez mais. De acordo com um levanta-
mento do Kantar Ibope Media, 6% dos bra-
sileiros que utilizam a internet ja transitam
por alguma versao desse universo — muitas
vezes, em games imersivos. Além disso, se-
gundo a consultoria Gartner, até 2026, 25%
das pessoas passarao pelo menos uma hora
por dia no ambiente, seja em funcao de tra-
balho, compras, educacao, convivio social
ou entretenimento.

“O metaverso é um espaco virtual cole-
tivo e hiper-realista em construcgao, onde
a interacdo se dara por meio de avatares”,
explica Valéria Carrete, chief metaverse offi-
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CRIVELLARO, DA
ABCOMM: NUMERO
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CAMILA SALEK, DA
VIMER: EVOLUGAO
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NAOE AUNICAVIA,
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COMMERCEE DO
DIGITAL TWIN
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cer da Converge e CRO da R2U. “Nele, sera
possivel conversar, jogar, assistir a shows,
fazer compras virtuais com moedas digitais
e reais e desenvolver negocios de maneira
imersiva e interoperavel.”

Diversas empresas estdo investindo em
iniciativas inovadoras que pavimentam
seu caminho metaverso adentro. Mas essas
movimentacoes, por enquanto, ainda sao
um ensaio. Ou seja, no momento, 0 NOVO
universo nao esta sendo experimentado
em sua totalidade, nem com todos os re-
cursos imersivos possiveis, porque estd em
fase de desenvolvimento.

Mesmo assim, segundo endossa Valéria,
em plataformas como a Decentraland, que
j& vende bens digitais em NFT (token nao
fungivel) e ostenta terrenos virtuais que
custam até R$ 2,4 milhdes, € possivel sentir
um gostinho muito préximo do que se tratao
conceito. Sem a necessidade de usar éculos
de realidade virtual, basta fazer acesso pelo
browser de qualquer computador e vivenciar
um pouco do que sera esse futuro.

SUPERMERCADOS NO METAVERSO
No mercado brasileiro, o momento é de ama-
durecimento. “Enquanto em varios paises
os varejistas ja se aventuravam pelo meta-
verso, no Brasil ainda nem se falava nele”,
comenta a especialista, acrescentando que
atendéncia so6 foi descoberta no pais quando
o Facebook anunciou a troca de nome para
Meta em outubro do ano passado.

“Em termos de supermercados, poucos
ja deram o primeiro passo. Temos o Carre-
four, por exemplo, que comprou um terreno
na plataforma The Sandbox; Walmart, que
demonstrou estar com uma estratégia elabo-
rada para o metaverso, quando entrou com
registros de patentes para oferecer represen-
tacOes virtuais de bens, como eletronicos,
brinquedos e produtos de higiene pessoal,
além da intencao de desenvolver a sua pro-
pria moeda virtual.”
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Jungheinrich: 2.800 arvores ja foram plantadas em parceria com a Associacao
Ambientalista Copaiba decorrente da substituicao de equipamentos a combustao

por elétricos.

#162.400 arvores foram também poupadas de fazer a neutralizacdo das emissdes que seriam geradas pelo uso dos equipamentos a combustéo.
*Sob o mote “Meio ambiente ganha em dobro”, companhia vai plantar 20 arvores para cada equipamento elétrico comercializado em substituicdo

a um equipamento a combustéo;

eAcéo é feita em parceria com a Associagdo Ambientalista Copaiba, organizagdo sem fins lucrativos, que atua na preservagdo da Mata Atlantica;

Abril, 2022 - A Jungheinrich, uma das lideres globais em solu¢des de intralogistica — langou uma acdo de sustentabilidade inédita no Brasil. A cada

substituicdo de um equipamento a combustdo por um elétrico da Jungheinrich, 20 arvores serdo plantadas pela companhia em parceria com a Associagdo

Ambientalista Copaiba. Além disso, serdo poupadas aproximadamente 1.160 arvores que seriam necessdrias para neutralizar as emissdes de cada um dos

equipamentos a gas substituidos durante sua vida util.

Sob o mote “O meio ambiente ganha em dobro”, a acdo da Jungheinrich promove o ganho ambiental tanto reducdo da emissdo de CO2, quanto pela

contribuicdo no reflorestamento da Mata Atlantica.

A Karina Plasticos, é um dos clientes que ja participa da campanha, a empresa tem uma grande preocupagdo com meio ambiente e tem em seu
portfdlio a linha Eko Karina (Polietileno Verde como sua matéria-prima, produzido a partir da cana-de-acucar e 100% reciclavel) : “Iniciamos nossa
parceria com Jungheinrich em 2020 com aquisi¢do de diversos equipamentos elétricos e nossa meta é substituirmos todos os equipamentos a combus-
tdo. Ficamos muito felizes em participarmos do projeto “O meio ambiente ganha em dobro” contribuindo para um futuro melhor com o plantio de 20
novas arvores por equipamento adquirido.” Afirma Monica Galiati, responsavel pela area de compras da empresa.

A Associacdo Ambientalista Copaiba € uma organizagdo sem fins lucrativos qualificada como Organizacédo da Sociedade Civil de Interesse Publico

(OSCIP) e atua nas Bacias Hidrograficas dos rios do Peixe e Camanducaia em trés areas que se complementam: producdo de mudas de arvores de espécies

nativas regionais, restauragdo das matas nativas e sensibilizagdo ambiental. Por isso, além de seu papel no reflorestamento, ela tem o carater social por
auxiliar os pequenos produtores locais: “Estamos muito otimistas com essa acdo da Jungheinrich pois sensibiliza grandes empresas a pensarem de
maneira diferente sobre a importéancia de se mudar a governanca em prol do meio ambiente. A conta tem de ser feita a longo prazo. Se uma arvore
demora, em média, dois anos para atingir a sua maturidade, a reducdo do efeito estufa sé é possivel com uma cadeia de acdes perenes e genuinas”,
ressalta Flavia Balderi, secretaria executiva da Associagdo Ambientalista Copaiba.

Empresas de diversos segmentos como de alimentos, bebidas,
supermercados, atacado, papel e celulose, autopecas, plasticos e outros,
ja aderiram a agao de sustentabilidade. A empresa fara comunicado
periédico ao mercado com a evolucao da campanha e arvores
impactadas no projeto.

“"Queremos oferecer as empresas uma oportunidade adicional para
contribuir para a redugao de emissdes de gases de efeito estufa, o que
também esta em consonancia com as boas praticas de ESG. Precisamos
nos conscientizar que este compromisso com a redugao da emissao de
gases ndo deve estar restrito aos veiculos de transporte rodoviario
(caminhdes, 6nibus) mas precisa também ser estendido para o
transporte interno das empresas”, explica Vigold Georg, vice-presidente
da Jungheinrich para a América Latina.

Reflorestamento e desenvolvimento social

Todo plantio das arvores é acompanhado por certificados atrelados a
cada muda e, também, do SIPE (Sistema Integrado de Produtos e
Estabelecimento). Para isso, a Jungheinrich passa a ter uma area em seu
nome aberta a visitagdo e onde o plantio é auditado. Os clientes, por sua
vez, se desejarem, também poderao contribuir com o plantio de mudas
adicionais ao projeto.

A Jungheinrich é uma das pioneiras em equipamentos elétricos no
setor intralogistico. Em 2019, 97% do total de equipamentos produzidos
pela empresa foram elétricos, com uma participagdo crescente de
equipamentos com bateria de ion-litio.

ECOVADIS 2021: PLATINUM TOP 1% Sustainability Rating

A Jungheinrich AG, recebeu em 2021 a Certificagdo Platinum, o mais
alto certificado de sustentabilidade atribuido pela agéncia de classifica-
cao EcoVadis.

Como uma das instituicdes lideres mundiais em avaliacdo de
responsabilidade corporativa, a EcoVadis concede o status de platina
apenas a 1% das empresas certificadas. No total, foram analisadas mais
de 85.000 empresas.

Sobre a Jungheinrich

A Jungheinrich é uma das lideres globais em solucdes e gestao de
armazenagem e fluxo de materiais. A empresa € uma das mais
inovadoras, oferecendo a seus clientes consultoria e solucdes de
intralogistica com um abrangente portfélio de empilhadeiras e sistemas
automatizados de armazenagem. A Jungheinrich é uma empresa de
capital aberto e tem suas a¢gdes negociadas na bolsa alema. Com sede
em Hamburgo, a Jungheinrich é representada mundialmente em 40
paises e emprega mais de 18.000 pessoas em todo o mundo.

Sobre a Copaiba

A Associagdo Ambientalista Copaiba é uma organizacdo sem fins
lucrativos qualificada como Organizagdo da Sociedade Civil de
Interesse Publico (OSCIP) e atua nas Bacias Hidrograficas dos rios do
Peixe e Camanducaia em trés areas que se complementam: producdo
de mudas de arvores de espécies nativas regionais, restauragcdo das
matas nativas e sensibilizagdo ambiental.

Sobre a Karina Plasticos

A Karina Industria e Comércio de Plasticos Ltda € uma das maiores
especialistas na producao de compostos do mercado mundial. Pioneira
no pais e referéncia em seu segmento ha 40 anos, prima por encontrar
solugdes tecnologicas que atendam as necessidades de seus clientes.
Este ano receberam o certificado e entraram para o hall das empresas
que realizam “Gestdo de Emissdes e Remocgdes de Gases de Efeito

Estufa (GEE).
YUNGHEINRICH
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HORTIFRUTI NATURAL DA
TERRA: VENDAS IMERSIVAS

ANTES MESMO DE COMECAR A FEBRE do me-
taverso, o Hortifruti Natural da Terra ja cami-
nhavaemdirecaoaWeb 3.0. Em parceriacoma
Fabrica de Startups, arede criou o Quintal Vir-
tual, canal de vendas imersivo que conecta o
varejo fisico ao digital. Disponivel em cincolojas
doRiode Janeiro, e planos parachegaraunida-
desdeoutrosestados, o espago e acessado por
meio de 6culos virtuais. Dentro de um cenério
que simulauma floresta, os clientes clicamnos
produtos, visualizam o valore adescrigcaoe, por
fim, definem a quantidade. Ao finalizar a com-
pra, as mercadorias ficam automaticamente
disponiveis paralevar. “Construimos a solucao
pensandoemcomo se conectariaanossaope-
racao. 0 modelo é superescalonavel e ja esta
integrado ao e-commerce”, explica o gerente
de Novos Negocios Vicente Farah.
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Nem precisa dizer que, quando o canal
alimentar aderir ao formato, as promessas
para a experiéncia do cliente sdo de dis-
rupcao e conveniéncia total. Na opiniao
de Valéria, uma das maiores revolucoes
do segmento serd comercializar os itens

d d t ( GURGUEIRA, DA
€ supermercado no metacommerce (uma MERCADAPP, NA

espécie de evolucao do e-commerce). Nele,  LINX:MARCASEM

o shopper podera consumir do sofa da sua AMBIENTES VIRTUAIS
GARANTEMESPACO

casa, usando apenas oculos de realidade  yaLEMBRANCADO

virtual para visualizar e escolher os pro- PUBLICO MAIS JOVEM,
dut andolas. “A . . EMBREVE, AGRANDE
utos nas gondolas. “As compras Serao mais  ¢npen reonmica

assertivas e divertidas”, preveé. DO PAIS

DE ACORDO COM A KANTAR IBOPE
MEDIA, 6% DOS BRASILEIROS

QUE UTILIZAM A INTERNET JA
TRANSITAM POR ALGUMA VERSAOQ
DO METAVERSO
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Especialista em varejo, relacdes de con-
sumo e fundadora da Vimer, Camila Salek
sempre defendeu um varejo mais fun. “Expe-
riéncias de consumo de rotina, como as que
envolvem ida ao supermercado — fisico ou
virtual — podem ser muito mais divertidas,
interativas e envolventes.”

Para isso se tornar uma realidade, en-
tretanto, ela sublinha que a evolucao para
0 metaverso carrega boas oportunidades,
mas nao é a Unica via. Afinal, hoje ja existem
tecnologias mais acessiveis para otimizar
a experiéncia do consumidor. “Um 6timo
exemplo é o live commerce, que amplia as
possibilidades de atendimento do vendedor
e favorece a construcao de relacionamen-
to em um contexto que vem alavancando
excelentes resultados comerciais”, pontua.

Outro conceito do metaverso que 0s su-
permercadistas podem ter como foco nas
acoes digitais ou no e-commerce ¢ o de
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QUANDO O CANAL ALIMENTAR

ADERIR AO FORMATO, AS

PROMESSAS PARA A EXPERII::[‘ICIA
DO CLIENTE SAO DE DISRUPCAO

E CONVENIENCIA TOTAL

digital twin (ou gémeos digitais). Nele, de
acordo com Camila, uma loja ou ativacao
fisica é replicada em dimenséao virtual —
gue ndo precisa ser necessariamente um
jogo. “O objetivo estd em levar a experi-
éncia do fisico para o digital, ampliando
interacoes imersivas e ludicas.”

OBSERVAR, APRENDER E EVOLUIR

Contudo, por tras do trabalho de fortaleci-
mento das marcas em ambientes virtuais si-
milares ao metaverso, como 0s games imer-
sivos, existe uma estratégia pensada para
gerar resultado a longo prazo. Nas palavras

VALERIA CARRETE, DA
CONVERGE: COMPRAS
DE SUPERMERCADOS
SERAOMAIS
DIVERTIDASNO
METACOMMERCE

do diretor da Mercadapp, na Linx, Gabriel
Gurgueira, isso garante espaco nalembran-
cadopublico mais jovem, que em breve sera
a grande forca econémica no pais.

“Ja existem cases interessantes como a
Nike, que criou a Nikeland dentro do jogo
Roblox, gerando uma area que estimula os
avatares a praticarem atividades fisicas,
e ird disponibilizar seus produtos no am-
biente, permitindo a aquisicao e persona-
lizacao dos avatares.”

No Brasil, Gurgueira também pontua que
Renner e Havaianas marcaram presenga no
game Fortnite, lancando desafios para pro-
mover as marcas, seus produtos e gerar uma
experiéncia interativa.

“Nesse momento, é importante que as
empresas trabalhem com os times, explo-
rando novas possibilidades, visto que esse
contexto permite outras formas de intera-
¢do com o publico e é preciso entender o que
funcionara melhor para a sua audiéncia e
produto”, orienta.
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EXERCICIO PE NO CHAO

Por outro lado, nem todo varejista esta pron-
to para entrar no metaverso. Na opinido de
Fernando Moulin, partner da Sponsorb e pro-

(1) fessor da ESPM, no atual cendrio macroeco-
noémico altamente desafiador, o melhor a se

LACTA: fazer é dirigir os esforcos para aperfeicoar a
INTERA c A 0 e experiéncia atual dos clientes com o apoio de

tecnologias ja maduras — como canais digi-
tais personalizados, programas de fidelidade
e estratégias de CRM eficientes.

“Além disso, os pequenos e médios ainda

OUE CONVERTE

precisam implementar tecnologias de auto-
macao do PDV, melhorar suas solugdes de
e-commerce — incluindo logistica — e estru-
turar a parte de captura, andlise e uso de
dados dos consumidores.

eRtaNDE 1afes Ha pouco tempo, antes da pandemia, a
\ presenca digital do autosservico era infima.
“O setor de supermercados online vinha
crescendo timidamente ano a ano, sendo
que nos dois ultimos, com a migracao digi-
tal, o numero de usudrios saltou”, salienta

DEPOIS DE LANCAR UMA LOJA ONLINE 360°
no Natal, emuma experiénciainterativa que se
aproxima do metaverso, a Lacta repetiu a ex-
periéncia na Pascoa. “Entre alguns resultados
quejapodemosapontar estaoaumento da per-
manéncia do consumidordentro dapaginapara
cerca de trés minutos e a taxa de conversao
mais alta. S6 no Natal ela foi seis vezes maior
doquenoe-commerce tradicional”, comemora
o diretor de E-Commerce da Mondeléz Brasil,
Theo Vieira. Paraele, o momento atual é de tes-
tar, aprender e melhorar cada vez mais. Nao a
toa, aideiadamarcaé manteresse formato ati-
vo e integrado a estratégia da Lacta durante o
ano todo e ndo apenas nas sazonalidades.
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NO FIM DO ANO PASSADO, O CARREFOUR en-
trou no Fortnite, jogo interativo da Epic Games
que retne mais de 500 milhoes de pessoas em
todo o mundo. Baseado naldgica de criacao de
mapas Nos quais 0S Usuarios precisam atingir
objetivosvariados, no casodarede supermerca-
dista, osjogadores sao transportados

para uma loja ecologica onde o consu-

mo responsavel esta presente nos mi-

nimos detalhes - desde a presenca de
caminhoes de transporte que funcio-

nam abiometano até umazonade pes-
caresponsavel. No Mapa Saudavel, os

gamers podemse curar exclusivamente

com vegetais, frutas e peixes, substi-

tuindo o que seriam os kitsde curapara
recuperar pontos de salde e continuar
apartida. Aestratégiaestaalinhadaaos
esforgos do movimento Act For Food,
iniciativa do Grupo Carrefour que es-

timula a transi¢do para uma alimentacao mais
saudavel, sustentavel e consciente.

EM 2021, O SETOR DE
SUPERMERCADOS FOI
RESPONSAVEL POR
CERCA DE 3,7% DAS
VENDAS TOTAIS DO
E-COMMERCE — CERCA DE
5,5 BILHOES DE REAIS
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CARREFOUR:
APOSTA NO
GAME FORTNITE

MOULIN, DA
SPONSORB:

VAREJISTA DEVE
APERFEICOAR A
EXPERIENCIA ATUAL
DOS CLIENTES COM
TECNOLOGIAS JA
MADURAS

Alexandre Crivellaro, diretor de Inteligéncia
de Mercado da ABComm.

De acordo com o executivo, em 2021 o
setor foi responsavel por cerca de 3,7% das
vendas totais do e-commerce — cerca de 5,5
bilhoes de reais —, conquistando um cresci-
mento de 30% com relacao a 2020.

“Ainda nao estd claro qual serd o desenho
futuro do segmento. Nao sabemos se os su-
permercados, pelo menos os de pequeno e
médio porte, seguirdo com os seus sites pro-
prios, se irdo para o modelo de marketplace
ou apostarao nas empresas de delivery e
vendas compartilhadas.”

Ou seja, pensar em entrar no metaverso
pode parecer um pouco abstrato para mui-
tos players, ainda que os cases facam certo
barulho na midia. “Pode ser uma questao
de marketing, como diz Elon Musk, mas s6
o futuro vai nos dizer”, conclui Crivellaro. o

FOTOS: 1ISTOCK, 2 DIVULGAGAO
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A Alegra & a primeira empresa brasileira de alimentos a receber o selo
EPD, uma certificacaoc ambiental internacional que comprova o nosso
cuidado e respeito com o meio ambiente, Essa conquista é de todos nés!

“=EPD

DECLAHA(;&G AMBIENTAL DE PRODUTO CERTIFICADA
5-P-02259, 5-P-02260; 5-P-02261. 5-P-02262, 5-P-02263 0 5-P-02264

Wusalanvifrondec. com

A certificacao é valida para sobrepaleta in natura, carré in
natura, salame, bacon em fatias, linguica frescal churrasco
e presunto defumado.

Promover o bem é que faz o nosso produto ser tdo bom.

Alegra
Faz BEM e é BOM
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colaboracao

Parcerias com empresas
complementares, e até mesmo
concorrentes, podem dar mais

oXigénio a todas as partes envolvidas

m um momento de tantas

transformagdes no mercado,

faz sentido afirmar que a at-

mosfera de competicdo entre

empresas que atuam no mes-

mo segmento estd saindo de

cena enquanto as relacoes

baseadas em colaboracao ganham mais

brilho? Para algumas pessoas uma res-

posta afirmativa soa como ingenuidade,

para outras trata-se de uma estratégia vi-

siondria e efetiva que pode ajudar negdécios
a alcarem novos voos.

No setor de supermercados, a conexao

entre grandes players de ramos de ativida-

des complementares, a exemplo da recente

parceria entre o Grupo Pao de Acucar e o
Magalu, ou até que concorrem entre si, Como
Carrefour e Hirota, demonstra que essas
intersecc¢oes inusitadas nao s6 acontecem
na vida real, mas também podem produzir
efeitos positivos (ambos os cases poderao ser
conferidos nas proximas paginas).
Iniciativas temperadas pela cooperacao
podem ocorrer em diferentes niveis, in-
clusive em modelos de negdcios que ja se
tornaram comuns hoje. “O movimento que
temos observado € a colaboracdo entre or-
ganizacoes aderindo aos marketplaces, que,
em alguns casos, sim, colocam produtos
concorrentes num mesmo canal de vendas.
Nao entendemos que o aspecto concorréncia
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esteja sendo colocado em segundo plano; o
foco ¢ expandir vendas através de canais
nao proprietarios”, analisa Ricardo Balkins,
socio-lider de Consumer da Deloitte, .

Com isso, o shopper encontra uma con-
veniéncia maior do que as oferecidas pelos
canais de e-commerce proprietarios, e o
alcance das marcas aumenta, se esten-
dendo a novos compradores. “Temos que
olhar para o lado para buscar diferencia-
cao e oferecer algo mais relevante do que
o concorrente em algum aspecto: qualida-
de, preco, comunicacao etc. A novidade é
que vocé também pode se juntar a ele para
oferecer um diferencial ou para uma acao
em prol de um bem maior”, orienta Alice

tépicos: GESTAQ - COOPERACAO « CO-BRANDING

BALKINS, DA
DELOITTE: "0
FOCO E EXPANDIR
VENDAS ATRAVES
DE CANAIS NAO
PROPRIETARIOS"

Whately Neves, sécia da Liga Pesquisa. -

ALICE, DALIGA
PESQUISA: A
NOVIDADE E PODER
SE JUNTAR AO
CONCORRENTE

PARA OFERECER UM
DIFERENCIAL OU PARA
UMA AGAO EM PROL
DE UM BEM MAIOR

HIROTA E g
CARREFOUR:
PARCERIA NO

FOOD SERVICE

EM UMA HISTORIA DE COLABORA-
CAOINUSITADA, quejaduramaisde
doisanos, desde novembro de 2019
algumas unidades do Carrefour
passaram a comercializar pratos
prontos para consumo, fabricados
efornecidos pelos supermercados
Hirota. “Além do fator crescimento
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emvendas, teralinhaemumarede
tao bem-conceituada qualifica os
nossos produtos. Temos excelente
relacionamento com o Carrefour,
somos muito proximos. A parceira
continua e cresceu’, disse a Super-
Varejo Helio FreddiFilho, diretorde
Expansao e Comunicacao do Hiro-
ta, acrescentando que haplanosde
colocar essalinhaem outrasredes
“concorrentes”.

Dessa forma, segundo Alice,
é possivel que, em uma equa-
cao de soma, varejistas ganhem
mais capilaridade e ampliacao
de portfélio e receita. Do outro
lado, do ponto de vista do canal
de compras, os clientes ganham
em comodidade, ja que os produ-
tos ficam mais acessiveis.

“COOPETICAO” E PESSOAS
NO CENTRO
Nao é porque duas marcas estao
juntas, diga-se de passagem, que
elas deixam de competir entre si.
“Marcas sao concorrentes, mas
isso nao as impede também de
cooperar. E o que se denomina de
‘coopeticao’. Coopero e compito
para atender melhor e expandir o
negocio”, explica Olegario Araujo,
fundador da Inteligéncia360 e pro-
fessor e pesquisador do FGVcev.
Falando especificamente do
segmento de supermercados,
do ponto de vista de Araujo, as

FREDDI, DO HIROTA: PLANOS
PARA COLOCAR A LINHA DE
PRATOS PRONTOS EM OUTRAS
REDES "CONCORRENTES"
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ARayssa Leal se juntou a Docile para criar
uma linha de produtos cheia de atitude e
espalhar doces gentilezas por todo o Brasil.

= . L Uma campanha 360° com alcance nacional.
Os produtos que todo s (@) Comercial inspirado no universo radical do skate.
mundo ama com um "/ (@ Umtime de influenciadores para espalhar doces gentilezas.
toque extrade docura. . (®) Enxoval de PDV para encantar.
o @ Acoes promocionais para cada perfil de PDV.
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COOPERAR OU NAO COOPERAR?

EIS A QUESTAO.

- Essa é uma decisao estratégica importante e tende
a ser cada vez mais comum, mas nao é simples e
precisa ser bem analisada.

- Antes de pensar em firmar uma alianca estratégica,
é fundamental trabalhar o autoconhecimento. Isso
criara as bases para avaliar potenciais parceiros e
entender como buscar sinergia para expansao, seja
territorial, de novos produtos ou novos clientes.

- Esse conhecimento é vital, ja que se trata da uniao
entre empresas, muitas vezes com culturas e valores
diferentes. O processo pode comecar de forma
intuitiva, mas precisa ser alimentado por dados.

*Fonte: Olegario Araujo, fundador da Inteligéncia360 e professor
e pesquisador do FGVcev

centrais de compras ou negécios (modelos em que
empresas varejistas se unem para realizar compras
conjuntas e podem evoluir para outros temas de ges-
tdo) também sdo um o6timo caminho para realizar
esse trabalho em conjunto.

Entre os beneficios obtidos a partir do formato de
alianca estratégica, o especialista cita alguns, como
areducao dos custos operacionais — com o comparti-
lhamento de centros de distribuicao, por exemplo —e
o desenvolvimento da marca propria.

“O essencial é colocar o ser humano no centro das
decisoes e entender suas necessidades para atender da
melhor forma e considerar o impacto dessas acoes em
todas as partes interessadas”, diz Araujo.

Para Adriano S4, sécio na A/S Consultoria Em-
presarial e professor de Marcas e Marketing na
Fundacao Dom Cabral, a pergunta que todo va-
rejista deve se fazer antes de pensar em se unir a
outra empresa € o quanto sua gestao estd focada no
shopper. E isso vale também para os supermerca-
dos de menor porte. “Quanto mais centrada no con-
sumidor, mais solucoes, facilidades e conveniéncia
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ARAUJO, DA
INTELIGENGIA360:
MARCAS PODEM
COOPERAR
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SA, DA A/S: UNIAO
COMOUTRA

EMPRESA AUMENTA
FREQUENCIA,
VOLUME E TiQUETE
MEDIO DO VAREJISTA

ele deve entregar”, acredita. De
acordo com S&, um consumidor
satisfeito e feliz tende a retornar
e comprar mais vezes, indicando
aloja aamigos, parentes e outras
pessoas de sua confianca. Des-
sa forma, o varejista se beneficia
com o aumento da frequéncia,
volume e tiquete médio.

Bebendo da mesma fonte que
o co-branding, estratégia que une
duas marcas ja conhecidas para
a criacao de um terceiro produ-
to, unioes desse tipo sao “uma
estratégia util para os varejistas
que buscam aumentar lucrativi-
dade, participacao de mercado,
fidelidade do cliente, imagem de
marca e economia de custos”, ob-
serva o especialista.

“O co-branding pode ser uma
ativacdo muito eficaz que refor-
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GPA E MAGALU: RELACAO

DE GANHA-GANHA

EMMARCO DESTE ANO, AUNIAO
ENTREOGPAEOMAGALUDEUO
QUE FALAR. Isso porque, com a
iniciativa, dois mil itens de mer-
ceariae pereciveisindustrializa-
dos da bandeira Pao de Agucar
estao sendo comercializados
pela plataforma. Inicialmente,
a logistica de entrega fica por
contado GPA, masnos proximos
mesesaoperacaoseraintegrada
a operacao de fulfillment do Ma-
galu.ComalojadoPaodeAcucar
dentro do Magalu, os clientes da
bandeiratambémcontamcomas
dindmicas comerciais e promo-
cionais realizadas pela marca e
tém disponiveis os meios de pa-
gamento oferecidos porela. Nas
palavras de Rodrigo Pimentel,

CDO do GPA, o beneficio acon-
tece para ambas as empresas.
“Quando duas grandes marcas se
juntam, ndo haperdas, principal-
mente para o consumidor, que
passa a encontrar os produtos
que buscae mais gostanas mais
diversas plataformase daforma
que preferir.” Leandro Soares,
diretor-executivo de Marketpla-
ce doMagalu, complementa que,
entre tantasdisrupcdes no mer-
cado, acompanhiadeixou de ser
apenasumaempresadevarejoe
agoraétambémumecossistema
tecnologico comamissao de di-

gitalizar os varejistas analdgicos

ca o trabalho conjunto de ambas as marcas, em
vez de elas agirem de forma independente. Ajuda a
ampliar o alcance, a conscientizacao e o potencial
de vendas, capturando potenciais consumidores.”
Mas, assim como em acoes de co-branding, o maior
desafio para a unido entre empresas ¢ que elas
tenham valores, posicionamentos e publicos-alvo
semelhantes. “Do contrdrio, nao faz muito sentido
a parceria”, salienta.

Atendendo consumidores que esperam algo novo,
segundo Genaro Galli, professor de Branding do Pri-
me MBA ESPM, o varejista que decide seguir alinha
da cooperacao também pode trabalhar pelo lanca-
mento de um produto ou fazer uma acao criativa,
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GALLI, DO PRIME
MBA ESPM: "A
RELAGAO DEVE SER
DE GANHA-GANHA,
OU SEJA, AS DUAS
MARCAS DEVEM SER
FAVORECIDAS

&2

do Brasil.“De todo modo, Magalu
e GPAndoatuamnomesmo seg-
mento, e 0snegoécios se comple-
mentam de modo a gerar uma
possibilidade de parceria sadia
entre as marcas’, diz.

SOARES, DO
MAGALU, E
PIMENTEL, DO
GPA: NEGOCIOS
QUE SE
COMPLEMENTAM

pratica — alids, muito comum na
industria. “O cliente ganha rece-
bendo algo de duas marcas que ele
admira ou unindo dois produtos
que ele ja gostava (como o sorvete
de uma marca e o sabor de outra).
Tem muito o cardcter de surpre-
ender o cliente, que é um grande
desafio dovarejo, hoje”, afirma. “A
relacdo deve ser de ganha-ganha,
ou seja, as duas marcas devem ser
favorecidas. Quando uma marca
s6 estd tendo vantagens, ¢ algo
que nao se perpetua.” o

FOTOS: 1 ISTOCK; 2 DIVULGACAO
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0 uso da tecnologia como meio de
pagamento por enquanto é timido no
varejo, mas a adesao cresce. Entenda os
pros e contras dessa modalidade e conheca
cases de empresas que saem na frente

agamento em Pix,
crédito, débito ou
criptomoeda?” Ain-
da que, atualmente,
as moedas cripto-
grafadas sejam mais
utilizadas como in-
vestimento especulativo e que escutar
essa pergunta dos operadores de caixas
dos supermercados nao seja nada co-
mum, pouco a pouco surgem varejistas
que adotam a modalidade como uma
nova facilidade para clientes e startups
que facilitam seu uso no dia a dia.

“O varejo ainda estd longe da adocao
do pagamento em criptomoedas, mas

(44

muito a frente de alguns anos atras
onde pouquissimos estabelecimentos
as aceitavam. Hoje ja temos uma re-
lacdo de pelo menos dois ou trés mil
e-commerces brasileiros que o fazem”,
diz Rubens Neistein, country business
manager da CoinPayments, processa-
dora de pagamentos em criptomoedas.

De acordo com o especialista, sé no
pais, pelo menos cinco milhdes de
pessoas tém uma carteira de cripto-
moedas ou ja possuem alguma fracao
de criptoativo — Bitcoin, Ethereum,
Ether, entre outros. “E importante res-
saltar que levou mais de 50 anos para
ter cinco milhoes de CPFs de investi-
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Perguntas Xluais as vantageflsj e ris~cos para Yarejistas e clientes?
guns dos beneficios sao o recebimento dos valores de forma
e respostas instantanea e sem intermediarios, além do controle total sobre
0 ativo e cada linha de entrada e saida de maneira incorruptivel.
SObre o uso de Quanto aosriscos, 0 maior deles € a alta volatilidade de alguns
criptomoedas em criptoativos. Isso, porém, € algo manobravel: basta troca-los

por dinheiro fiduciario no momento do pagamento.

supermercados

Quais as maiores dificuldades?

Nem todas as criptomoedas sdo pensadas para 0 uso em massa
e muitas tém dificuldades, como o tempo de processamento,
que pode levar alguns minutos. Porisso, o ideal ¢ adotar moedas
desenhadas para esse fim.

Vale a penainvestir em agoes para estimular esse

meio de pagamento em uma loja?

Oferecer aos clientes experiéncias inovadoras € sempre

uma boa estratégia. Isso pode acontecer com iniciativas que
demonstrem as facilidades e oferecam recompensas. Tudo isso
gera buzz da marca, empodera os consumidores e 0s aproxima
do supermercado.

*Fonte: Vagner Sobrinho, COO e cofundador da WiBoo
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dores na Bolsa de Valores e, em
apenas cinco anos, ja atingimos
0 mesmo numero em usuarios de
cripto”, acrescenta.

Independentemente da popula-
rizacdo do uso desse modal como
meio de pagamento, ja € sabido que
quanto mais comodidade e opcoes
de transacoes financeiras os lojis-
tas oferecerem aos clientes, maio-
res sao as chances de fideliza-los.
Nesse sentido, segundo Neistein,
saem na frente os segmentos de
turismo, varejo de alto luxo e lo-
jas de tecnologia, até agora os que
mais abracaram a moeda virtual
com essa finalidade.

“Posso dizer, de uma forma esti-
mada, que entre 10 e 20 mil esta-
belecimentos do Brasil ja aceitam
pagamentos com criptomoedas.
Mas se levarmos em consideracao
que deve ter mais de um milhdo de
estabelecimentos no pais, o nume-
ro ainda € muito pouco”, observa.

MOEDA COM
PONTOS FORTES
Lojistas de menor porte, vale subli-
nhar, nao sé podem aderir a solu-
cdo, como também desfrutam das
mesmas vantagens obtidas pelos
grandes ao receberem em ciber-
moedas. “A taxa de pagamento é de
0,5%, bem mais baixa que o cartio
de credito, por exemplo. Hoje o Pix
¢ a forma de pagamento mais vi-
avel para o varejista, pelo fato de
receber a vista e sem nenhuma
taxa. Mas o pagamento com crip-
tomoedas também é uma maneira
muito segura e facil”, diz Neistein.
Além das taxasreduzidas, o espe-
cialista traz a tona outros beneficios
das criptomoedas no comparativo
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TOTA, DO
MERCADO BITCOIN:
CONFORME FOREM
AMADURECENDO
MAIS SOLUGOES
SERAD
DESENVOLVIDAS

NEISTEIN, DA
COINPAYMENTS:
ENTRE 10 E 20 MIL
ESTABELECIMENTOS
NO BRASIL
JAACEITAM
CRIPTOMOEDAS

CAIXAS ELETRONICOS

DA COIN CLOUD 3
CHEGAM AO GRUPO )
CARREFOUR

AOPERADORANORTE-AMERICANA DE CAIXAS
eletrénicos paratransagoes com criptoativos,
Coin Cloud, chegou ao Brasil em novembro de
2020 e, desde entao, ja instalou mais de 20 ma-
quinas em Sao Paulo, Mato Grosso do Sul, Minas
Gerais, Parana, Rio de Janeiro, Pernambuco,
Goiéas, Espirito Santo e Santa Catarina —a maior
parte emestabelecimentosdarede de shoppings
BRMalls. Recentemente, depois de firmar uma
parceriacomo Carrefour Property —unidade de
negoéciosdo Grupo Carrefour Brasil que atuana
gestao e desenvolvimento do portfolio imobiliad-
rio da companhia —inaugurou terminais para
compra e venda de criptomoedas no Jardim
Pamplona Shopping e Hiper Carrefour de Sao
José dos Campos (SP). A perspectiva é ex-
pandir pelos hipermercados e redes Express
e Bairro em todo o Brasil. Para transacionar
nos ATMs da Coin Cloud, o cliente precisa ter
uma carteiradigital e, paracomprarum ativo,
investir um minimo de dez reais. Sagues sao
permitidos para valores acima de 50 reais.
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Ouer entrar nessa?

O Aceite as criptomoedas de maior liquidez,
ja que nem todas foram desenvolvidas para
servirem como meio de pagamento.

O Entenda o que muda do ponto de vista
fiscal, tributério e processual quando as
moedas digitais passam a fazer parte do
dia a dia do negdcio.

O Lembre-se de que um ponto focal para os
supermercados € o controle do que se recebe
em criptomoedas de forma sistematizada.

*Fonte: Vagner Sobrinho, COO e cofundador da WiBoo
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SOBRINHO,

DA WIBOO:
CRIPTOMOEDA,
COMO MEIO DE
PAGAMENTO,
LEVANTA A
BANDEIRA DE
INOVAGAO E
EXCLUSIVIDADE

com meios de pagamento conven-
cionais. Um deles é que, uma vez
pago e transferido, o modal ndo tem
estorno, diferentemente do cartao
de crédito. Outro ganho é a abran-
géncia: o lojista podera conquistar
um publico global, ja que o cliente
nao precisa ter reais ou conta em
um banco do Brasil para pagar.

Em contrapartida, enquanto no
mundo todo pessoas que buscam
lucro rapido sdo atraidas pela po-
téncia dos criptoativos, a volatili-
dade da moeda digital é vista como
uma desvantagem para outras,
dadas as altas possibilidades de
riscos e perdas financeiras.

Diante disso, fica a pergunta:
pensando especificamente no seg-
mento de supermercados, aceitar
as moedas digitais como meio de
pagamento ¢ um bom negocio?
Neistein responde que vale a pena
para compras maiores. E, para
compras menores, aconselha usara
carteira Bitcoin Lightning, porque a
taxa de pagamento e transferéncia
ébaixa. “Comrelacao avolatilidade,
¢é possivel utilizar stablecoins (moe-
das mais estaveis).”

Enquanto o empresariado do va-
rejo se mexe para testar e avaliar a
nova possibilidade de pagamento,
o Banco Central do Brasil (Bacen)
avanca na elaboracao de propos-
tas para regulamentar as cripto-
moedas — passo importante para
assegurar a fiscalizacao dessas
transacoes.

“OBanco Central estd bem avan-
cado no que tange a regulamen-
tacdo, o que é excelente do ponto
de vista institucional, pois trara
transparéncia para o mercado e
afastard projetos de criptomoedas
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WINE:
TRANSAGOES
EM BITCOIN

EM PARCERIA COM A FINTECH REDBECOIN, o
clube de assinatura de vinhos Wine também
entrou para o rol das empresas que recebem
emcriptomoedas. “Nosso objetivo é nos adap-
tarasnovasrealidades dos clientes. Ja traba-
Ihdvamos com diversos meios de pagamento.
No ano passado implantamos o Pix e agora o
pagamento em bitcoins”, diz Clayton Freire,
diretor de Tecnologia da Wine.

Ao ser questionado sobre como o novo modal
pode ser mais vantajoso para a Wine, quando
comparado as transagoes convencionais, Freire
responde que o ponto principal da estratégianao

¢ esse. “A questao é ter o meio de pagamento disponivel para aqueles
consumidores que desejam utiliza-lo. E uma questao de estar conectado
comastendéncias e ofereceressaopcaoadicional paranossosclientes.”

que nao tém razao de existir, mi-
tigando muitos golpes”, avalia
Vagner Sobrinho, COO e cofun-
dador da startup Wiboo, criadora
da Wibx, criptoativo desenvolvido
para transagdes no varejo.

E é justamente esse amadure-
cimento que pode conduzir ao
uso dessas moedas em situacoes
mais cotidianas. “Em um futuro
nao muito distante, incluir crip-
tos nas opcoes de pagamento nao
serda nada demais. Porém, fazer
isso hoje pode ser uma vantagem
competitiva, poislevanta a bandei-
ra de inovacao e exclusividade. Se
um supermercadista quiser con-
tinuar a ser competitivo, precisa
sempre estar um passo a frente e
ja comecar a praticar algo que cer-

226| SUPERVAREJO | maio 2022

tamente fard parte do dia a dia das
pessoas”, opina Sobrinho.

PROXIMOS PASS0S
Para André Horta, especialista em
criptomoedas, blockchain e CEO
da Bitcointoyou, ao avaliar se vale a
penaaceitar omodal, a primeira per-
gunta que o supermercadista deve
se fazer € se ele quer inovar. “Ade-
rindo a essa forma de pagamento,
ele sairia nas midias, sem duvida.”
J4, como segundo ponto, ele
acredita ser importante analisar
se o varejista deseja ter uma nova
base de clientes. “E por fim, o
ponto principal: validar se vale a
pena criar um sistema de pontos
através de criptomoedas — seme-
lhante as milhas ou cashback. Esse

HORTA, DA
BITCOINTOYOU:
CRIPTOMOEDA
PROPRIA TRAZ
SENSACAO DE
PERTENCIMENTO AO
CONSUMIDOR
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SHIBATA:
COMPRAS PAGAS
COM CRIPTOATIVOS

i

DEPOIS DE SE UNIR A STARTUP WIBOO, o Shibata Supermercados
passou a aceitar a moeda digital Wibx como forma de pagamento
emumade suas lojas de Sdo José dos Campos(SP). A expectativa é
estenderamedidaasoutrasunidades do grupo nos proximos meses
e potencializar a utilizacao desse meio de pagamento em outros
grupos varejistas. Paraincentivarouso do criptoativo, arederealiza
acoes de ativacao para que os clientes conhegcam o funcionamento
da solucao e desfrutem de promocgoes e vantagens exclusivas. A
campanha atende pessoas ja cadastradas na plataforma da Wibx,
que podem trocar as moedas digitais por compras nas lojas, e tam-
bém usuarios que optam por abrir sua carteira gratuita em equipa-
mentos espalhados nos pontos de venda.

Porestarintegradoao ERP do Shibata, o pagamento dentro do ecos-
sistema da Wibx é descomplicado: para transacionar com a moeda
digital, basta o cliente abrir o aplicativo dacarteira, gerarum QR Code
e transferir a quantia necessaria. O valor é depositado na conta do
supermercado de forma instantanea.
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sistema é tendéncia e gera recor-
réncia, uma vez que o cliente volta
ao mesmo estabelecimento para
recuperar os pontos ganhos. Na
Europa isso ja é bastante comum
e esta crescendo no Brasil.”

Na visao de Horta, alids, para
que as moedas se popularizem
ainda mais no pais, faltam mais
opc¢oes onde as pessoas possam
adquirir itens do cotidiano. “Me-
lhor ainda se isso for feito com
uma criptomoeda propria daquele
estabelecimento, onde o consumi-
dor pode ter a sensacao de comu-
nidade, de pertencimento.”

No cenario global, El Salvador
desponta como case, ja que foi o pri-
meiro pais a adotar bitcoins como
moedalegal, em setembro de 2021.
“0 governo chegou até a distribuir
uma espécie de auxilio emergen-
cial na carteira cripto para incen-
tivar o uso da populacao. L4 eles
usam uma solucao de segunda
camada, a Lightning Network, que
permite que os pagamentos sejam
feitos de modo muito veloz. Parece
muito com o Pix”, informa Fabri-
cio Tota, diretor de Novos Negocios
do Mercado Bitcoin, plataforma de
criptoativos que retne 3,5 milhoes
de clientes diretos, R$ 40 bilhoes
transacionados em 2021 e mais de
130 criptomoedas listadas.

Na perspectiva de Tota, mesmo
que essa tecnologia esteja em es-
tdgio inicial, mais precisamente
na pré-adolescéncia, como ele
diz, esbanja um potencial gigan-
tesco. “Conforme for amadurecen-
do, cada vez mais solucoes serao
desenvolvidas. Além de fazerem
toda a diferenca, porque vocé pode
comprar e ganhar dinheiro.” 0
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marcas proprias

Foi-se 0 tempo em que esses produtos eram vistos

como uma forma de consumo barato e sem qualidade.
Hoje, sequindo protocolos rigorosos de certificacao, eles
podem representar até 30% das vendas no varejo

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

om sua renda média em queda, segundo
dados da Pnad Continua—uma tendéncia
que chega a 9,7% em um ano —, o brasi-
leiro se viu obrigado a apertar o cinto e
reduzir o consumo, condicao que afetou
e segue afetando a cesta de compras nos
supermercados. E a disparada dos precos
¢ um dos fatores que mais influenciam a queda da renda
meédia e o poder de compra dos brasileiros ocupados.

Diante desse cenario, o fator "preco” se tornou funda-
mental, favorecendo as marcas proprias, que, em geral,
tém preco médio entre 5% e 30% mais baixo que as mar-
cas lideres de sua categoria.

Dessa forma, elas sdo e continuam sendo um 6timo
atrativo para o consumidor, tanto em relacdo ao preco
quanto em relacao a qualidade dos produtos. Afinal,
0 varejista conseguiria oferecer precos competitivos
e brigar com a lideranca daquele segmento na hora
da escolha. Esse € o retrato das redes varejistas ouvi-
das nesta reportagem, que nao so estao apostando em
marcas préprias e marcas exclusivas, como também
aumentaram o numero de produtos oferecidos aos con-
sumidores, lancando novas linhas.

Para Neide Montesano, presidente da Abmapro (As-
sociacdo Brasileira de Marcas Proprias e Terceirizacao),
as marcas proprias, desde que comegaram a Ser comer-
cializadas na década de 1970 no Brasil, passaram por
diversas transformacodes, sendo a maisimportante delas
a preocupacao com a qualidade e a entrega de um pro-
duto que fosse comparavel ao que o consumidor estava
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acostumado a levar para casa e oferecido pela grande
inddstria, s6 que por um preco muito mais atrativo.
“Aqui ndo estamos falando nem de preco mais baixo e
nem também de primeiralinha, mas sim de um produto
comparado ao que o cliente estd acostumado alevar para
casa, sem se decepcionar”, considera.

Ela afirma que € muito importante que o varejo tenha
um olhar mais atento aos produtos de marca prépria e
vejaneles uma forma de fidelizar clientes. Afinal, a marca
propria do varejo X nunca ira competir com a do varejo
Y, pois na hora da competicdo do preco e da qualidade,
o consumidor compara o pre¢o da marca propria com o
preco do produto lider da mesma categoria. “Ou seja, o
cliente que compra, por exemplo, um amaciante de se-
gundalinha, ndo vai comparar o preco da marca propria
ao da marca lider, que ele sabe ser bem mais cara, e sim
com o preco da marca propria do supermercado X ao do
que ele estd acostumado a consumir”, exemplifica. Por
isso, segundo ela, a estratégia de comunicacao e de venda
tem de estar muito clara sobre a concorréncia de cada
produto, em cada segmento. “Assim, na hora da exposi-
cao, os produtos concorrentes devem ser colocados lado
alado para que o shopper escolha qual ele tera o melhor
custo-beneficio”, explica.

PRODUTOS DA CESTA BASICA ALCANCAM
ATE 40% DAS VENDAS

De acordo com Eduardo Finelli, diretor de Marcas Ex-
clusivas do GPA, as linhas mais vendidas de marcas
préprias pela companhia sdo os produtos da cesta
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basica, como leite, arroz, feijao, éleo de soja, pao de
forma, queijo mucarela, creme de leite, além de toalha
de papel, que é o exemplo de um item muito utilizado
nacozinha. “Em algumas dessas categorias, chegamos
aalcancar até 40% de participacao. O consumidor esta
cada diamais aberto a experimentar novas marcas e ja
entende que o custo-beneficio o ajuda a encher o car-
rinho e, principalmente, a consumir produtos que nao
faziam parte da rotina”, afirma.

Paraele, o Brasil ainda tem muito potencial para crescer
no mercado de marcas préprias, com o desenvolvimento
de mais fornecedores, lancamentos de marcas em mais
varejistas, além do trabalho de construcao de marca e
encantamento do consumidor.

O portfélio do GPA possui mais de 5.000 itens e
inclui categorias como limpeza, alimentar — tanto
mercearia como pereciveis —, vinhos, higiene pessoal,

topicos: ESTRATEGIA - PORTFOLIO - VENDAS _

PET, artigos para bebé, entre outros.
“Para os proximos anos, focaremos
bastante no segmento de alimentos
saudaveis, com a nossa marca Taeq,
seguindo uma demanda dos consumi-
dores e do mercado por produtos como
agua de coco, sucos integrais, granola,
entre outros”, afirma.

Apesar da crise econémica ter sido ain-
damais agravada pela pandemia, as mar-
cas proprias ou exclusivas ndo deixaram
de ser procuradas pelos consumidores.

“Em tempos de crise, os clientes bus-
cam por economia, mas, acima de tudo,
por produtos que tenham qualidade. Por
este motivo as marcas exclusivas tém ga-
nhado cada vez mais espaco nas cestas

8 EM CADA 10
CLIENTES COMPRAM
PRODUTOS

DE MARCAS
EXCLUSIVAS

A PREOCUPACAO COM AS MARCAS
EXCLUSIVAS DA EMPRESA E TAO
GRANDE que o Grupo Pao de Acu-
car tem ha anos uma unidade de
negocios so para tratar do assunto.
De acordo com Eduardo Finelli, di-
retor de Marcas Exclusivas do GPA,
no fechamento de 2027, elas tive-
ram uma participacao de 21,1% das
vendas do grupo. “Isso mostra que
cadavezmais os consumidorestém
experimentado e se fidelizado as
marcas exclusivas, e essajaerauma
tendénciaque cresciaantesdapan-
demiade Covid-19, mas se acentuou
em 2021, ja que 8 a cada 10 clientes
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das marcas Extra e Pao de Agucar
compraramalguma de nossas mar-
casexclusivas. E omelhor: 98% dos
clientes que consideramos fiéis as
nossasbandeirascompramasnos-
sas marcas exclusivas”, afirma.

Para Finelli, a oferta e a variedade
disponivel de produtos obedecem
ao posicionamento de marca dos di-
ferentesmodelos de negdciodo GPA.
Hoje, o portfolio deles € composto
pelas marcas: Qualita, comdiversos
produtoscomoitensdodiaadia, ali-
mentacgao elimpeza; Taeq, comfoco
emalimentacao saudavel, com pro-
dutos como aveia, iogurtes, chés,
barras de cereais, geleias, sucos,
frango, sopas e arroz integral, além
de produtos organicos, como fru-
tas, leqgumes e verduras. Tem ainda
aCasino, com produtosimportados
e diferenciados, como o creme de

avela, massas e chocolates; Chefti-
me, comsolugoesdiferenciadasque
vaodesdekitsgastronémicosapro-
dutosindustrializados de qualidade
superior; Club des Sommeliers, com
vinhos de varias nacionalidades e
Finlandek, comitensdeartigos para
casaedecoracao. Todasasnossas
marcas oferecemumaescolhainte-
ligente como propostade valor, com
itens de excelente qualidade e até
30% maisbaratos do que os equiva-
lentes das marcas lideres em seus
segmentos”, afirma.

FINELLI, DO
GPA: MARCAS
EXCLUSIVAS
DO GRUPO
ESTAO
PRESENTES
EM 98% DAS
CESTAS DOS
CLIENTES
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0 AVANCO DAS MARCAS
PROPRIAS

Se 0 pequeno ou médio varejista pretende investir em
marca propria, saiba que j& existem empresas que
administram, desenvolvem e comercializam produtos
dentro de um grupo de redes varejistas. “A consolidagao
dos volumes de varias redes pequenas facilita o
desenvolvimento de produtos junto as industrias que,
por muitas vezes, requerem um volume minimo para
producao’, adianta Eder Fernandes, da Coop.

Com o avancgo no nimero de itens basicos de marcas
proprias a disposi¢ao dos consumidores nas gondolas,
avangam também os lancamentos de produtos novos
e de outros segmentos. Sequndo uma pesquisa feita
pela consultoria GS Ciéncia do Consumo, de janeiro a
setembro do ano de 2021, as vendas de marca propria
cresceram, comparadas a igual periodo de 2020:

' °,/ ¢ M paes
ZZ 5/0 industrializados
’
emarroz o—» é%{,

6 / :/{, &—o em café
em sopas e
caldos @ //
o
Z 0// em leqgumes
/ /o o congelados

em biscoitos 0/
doces @ | zf/o

74

Isso mostra que as marcas proprias vém ganhando
forga e o que era privilégio de grandes redes passou a
acontecer nas empresas regionais, com 10 a 15 lojas.

&—0 em macarrao
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de compras dos consumidores. “Para se ter uma ideia, hoje
as marcas exclusivas do GPA estao presentes em 98% das
cestas dos clientes considerados fiéis para as bandeiras do
Extra e do Pao de Acucar, e o tiquete médio das cestas, que
sao compostas com produtos de marcas exclusivas, é 45%
maior”, garante Finelli.

ESTRATEGIAS PARA FIDELIZAR 0OS CLIENTES
As marcas exclusivas se tornam um atrativo ao serem
uma alternativa inteligente de compra de produtos com
qualidade e precos competitivos, o que reflete em maior
fidelizacdo dos clientes. “Nossa estratégia ¢ alinhar a
oferta e o sortimento disponivel de produtos ao posicio-
namento de marca dos diferentes modelos de negécio do
GPA”, afirma Eduardo Finelli.

“Nosso foco € em melhoria continua do portfolio e lanca-
mentos de novos produtos, adequando-os de acordo com o
comportamento do nosso cliente. Em média, anualmente,
entre lancamentos e relancamentos de produtos, cerca de
10% do nosso portfolio total de produtos é revisto”, informa.

Segundo ele, as marcas exclusivas tém diversos atrativos
além do posicionamento de preco. “Em fevereiro lanca-
mos alinha de sorvetes sem acgucar Taeq by Lowko, numa
parceria inédita com uma startup para o desenvolvimento
de um produto. Por meio da marca Club des Sommeliers,
importamos vinhos de alta qualidade, além de produtos
ligados as causas sociais, como a parceria que fizemos com
a ONG Amigos do Bem nolancamento de castanhas de caju
com amarca Qualita. Ou seja, conseguimos aliar economia
e qualidade. E com isso € possivel garantir exclusividade,
inovacao e proposito para os consumidores de marcas ex-
clusivas. Isso sem contar que depois que o cliente atesta,
ele acaba se tornando fiel a marca.”

Além disso, ele lembra que o direcionamento que 0s
clientes de marcas exclusivas lhes dao é a busca por pro-
dutos com qualidade equivalente as marcas lideres e pre-
cos competitivos. “E ndo medimos esforcos para termos
processos cada vez mais rigorosos e alinhados as melhores
praticas de mercado, o que acaba refletindo em linhas de
produtos que ganham cada vez mais destaque nas cestas
de compras dos nossos clientes”, garante.

Os produtos de marca prépria do GPA sao posicionados
para custarem até 30% mais baratos em comparacao
com as marcas lideres. Esse sucesso, segundo Eduardo
Finelli, é alcancado através da negociacao comercial em
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MARCA PROPRIA:
LONGE DE SER
OPCAO SO PARA
AS CLASSESCED

FOI-SEOTEMPOEMOQUE PRODUTOS
DE MARCA PROPRIA ERAM ESCO-
LHAS APENAS DE PUBLICOS DAS
CLASSES C E D. Primeiro: sua qua-
lidade aumentou muito, com novas
geracOes de produtos e aumento da
oferta para outras classes. Segun-
do: este nicho de mercado também
mudou muito nos ultimos anos,
atendendo muito bem os consumi-
dores que buscam economia e qua-
lidade nositens dacestabasicaede
higiene e limpeza, assim como am-
pliou o portfélio para quem procura
qualidade e produtos exclusivos em
outrascategorias. “Analisando a par-
ticipacao davenda de marca propria

©

em nossas lojas, identificamos um
equilibrio entre as lojas localizadas
emregioes de classes sociais distin-
taseconcluimos que esses produtos
ja fazem parte da cesta de compras
de publicosde outrasclassessociais”,
justifica o gerente de Compras da
Coop, Eder Fernandes

Seqgundo ele, em 2021, os grupos
mais vendidos foram: ovos, repre-
sentando 79% da venda da catego-
ria; papel higiénico, que representou
23% davenda da categoria; perten-
ces para feijoada, 37% da venda da
cateqgoria; e feijao, que representou
18% da venda da categoria.

Com o sucesso nas vendas em to-
das as categorias citadas, Fernan-
des acredita que marca propria
pode ser desenvolvida em qualquer
segmento. “Atualmente, em linha,
temos 341 produtos desenvolvidos.
Estamos namaioriados segmentos,

FERNANDES,
DA COOP:
MARCA
PROPRIA
PODE SER
DESENVOLVIDA L2

como higiene e limpeza, mercearia,
pet shop, bazar, padaria. O préximo
passo é expandir para grupos que
ainda nao estamos presentes para
complementar a oferta de produtos
anossoscooperados, como €0 caso
de produtos no segmento de sauda-
veis”, aposta. Paraele, amelhor es-
tratégiautilizada parafidelizar clien-
tes é nao renunciar a qualidade em
detrimento do preco. “Em todos os
nossos produtos buscamos oferecer
a qualidade das marcas lideres e vi-
ce-lideresapregos mais acessiveis,
e isto gera a fidelizacao dos nossos
cooperados”, afirma.

grande volume que eles realizam com os fornecedores,
além da reducdo de alguns custos comuns a marcas da
industria, buscando sempre beneficiar o cliente.

RiGIDO CONTROLE DE QUALIDADE

A Coop possui uma parceria com certificadoras re-
conhecidas pelo mercado, que auditam os fornecedo-
res conforme as legislacoes brasileiras vigentes e de
acordo com as normas regulamentadoras especificas
embasadas em Sistemas de Gestao da Qualidade e Se-
guranca Alimentar. “Hoje temos um rigoroso processo
de desenvolvimento que se inicia desde a prospeccao
de fornecedores, que sao auditados por certificadoras,
passando pelos testes sensoriais e de performance, que
garantem que o produto final ird entregar a qualidade
das marcas definidas para o seu desenvolvimento”, afir-
ma Eder Fernandes.
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Ja os produtos das marcas exclusivas
das redes Pao de Actcar e Mercado Ex-
tra sdo fabricados e embalados por for-
necedores parceiros, que seguem rigidos
controles de qualidade. “Eles integram o
PEQ, que atinge 100% dos fornecedores
das marcas Qualitd, Taeq, Cheftime, Casi-
no e Club des Sommeliers. O PEQ engloba
as etapas de desenvolvimento de novos
produtos, o aprimoramento das formu-
las e receitas dos itens ja produzidos pe-
los fornecedores, testes laboratoriais, de
embalagem e sensoriais, com 0s consu-
midores, além de auditorias de qualidade
e sociais”, afirma Finelli. Hoje, o PEQ atua
com mais de 230 fornecedores de produ-
tos de marcas proprias industrializados.
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Quando vocé vai de Linguicas Frimesa, sabe que vai
saborear um produto com a maior qualidade, feito para
deixar qualquer refeicdo deliciosa. Ndo é por acaso que, de
acordo com nossa pesquisa de satisfacdo, 94,4% das pessoas
que experimentam, recomendam Frimesa.

Frimesa. Ha 45 anos, quem experimenta, recomenda.
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94,4% das pessoas consultadas afirmaram que recomendariam o produto Frimesa que experimentaram.
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COMO ALIAR PRECO E QUALIDADE

A Coop segue a mesma premissa do GPA e do Carrefour:
desenvolver produtos que entreguem a melhor relacao
custo-beneficio ao cliente. Ou seja, produtos com a qua-
lidade similar as marcas lideres e vice-lideres a precos
mais competitivos. “Dessa forma ajudamos nossos coo-
perados a economizar, sem abrir mao de um produto de
qualidade”, afirma Eder Fernandes, gerente de Compras,
da Coop. Ele afirma que os precos praticados para os
consumidores podem ser 30% mais baixos que as mar-
cas lideres das categorias, sem perder mao da qualidade.
“Em diversas categorias conseguimos ocupar o primeiro
lugar no ranking de vendas."

Segundo ele, considerando apenas a marca de pro-
dutos industrializados, em 2021, a marca propria Coop
obteve uma participacao de 4,37% na venda total das
categorias onde a marca estd presente. “Javinhamos em
crescimento com a marca, mesmo antes da pandemia,
mas ela acelerou as vendas. Comparando o periodo de
marco a dezembro de 2020 em relacao ao mesmo peri-
odo de 2019, os produtos da nossa marca apresentaram
crescimento de 22% acima do crescimento das marcas
nacionais, o que aumentou a participacao na venda da
companhia”, comemora.

NO DIA, PARA LANGCAR UM PRODUTO O
PROCESSO E DETALHADO
Para Loiane Prestes, diretora de Marca Propria no Dia Bra-
sil, as marcas proprias continuam sendo um bom atrativo
para atrair e fidelizar clientes. “Nossa marca prépria con-
ta com produtos desenvolvidos com a mesma qualidade
das marcas lideres em vendas. Para lancar um produto,
ouvimos os clientes, analisamos tendéncias de mercado,
escolhemos os melhores ingredientes e matérias-primas,
auditamos fabricas, acompanhamos o processo produtivo,
pensamos em embalagens com design e que agreguem
valor ao produto. Ou seja, nao perdemos em nada para as
marcas de referéncia, porém com um 6timo custo-benefi-
cio, ja que temos um grande diferencial de preco”, afirma.

Para o Dia, amarca propria ¢ uma escolha inteligente,
na qual vocé nao precisa pagar caro para ter um bom
produto em casa.

Segundo Loiane, o diferencial da empresa para oferecer
precos competitivos e brigar com a lideranga € que seus
fornecedores sdo menores, possuem uma estrutura mais
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enxuta, possibilitando menores custos.
“Além disso temos uma parceria onde
ha um saving para fornecedores marca
prépria em relacao aos da marca nacio-
nal em diversas linhas, como os con-
tratos, que sao praticamente zerados, e
negociacoes minimas de investimento
em verbas de marketing, marca e expo-
sicao”, considera.

Dessa forma, a participacao nas ven-
das da empresa com a marca propria
sO aumenta. “A participacdo da marca
propria Dia cresce ano apds ano. Al-
cancamos quase 30% de participacdo
no fim do ano passado, a maior do Bra-
sil. Acreditamos que nosso Novo Posi-
cionamento estd atraindo e fidelizando
muitos clientes”, afirma Loiane. “A crise
econdmica fez com que alcancdssemos
novos clientes que, numa situacao nor-
mal, ndo comprariam produtos de mar-
ca propria”, avalia. “Muitos clientes das
classes A e Btém percebido que amarca
prépria da empresa € uma compra in-
teligente pelo custo-beneficio e pelos
inumeros produtos de alta qualidade
que oferecemos, muitos, inclusive, im-
portados”, considera.

No Dia, as linhas de produtos mais
vendidas sdo as de limpeza e descar-
taveis, além de mercearias, frios e
commodities. “Atualmente, de tudo que
vendemos, 29% de participacdo é de
nossa marca propria. Ela ¢ uma grande
ferramenta de atracao e fidelizacao”,
assegura. O Dia tem mais de 1.000
itens no portfélio e a empresa nao para
de inovar, ouvir os consumidores e
buscar novas tendéncias. A empresa
espera chegar a 40% de participacao
nas vendas com marca propria nos
proximos anos. “Nossa estratégia €
trazer qualidade e democratizar pro-
dutos que nossos clientes nao teriam
acesso”, afirma Loiane. o

FOTOS: 1 ISTOCK; 2 DIVULGACAO
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0 que é marketing de influéncia?

E o poder de influenciar por meio de estratégias de alta conversao,
no “boca a boca” e com foco em branding, vendas e engajamento.
As agoes feitas com recorréncia aumentam o envolvimento e as
conversoes da marca, desde que tenham estratégias mensuraveis
e KPIs estabelecidos. Uma das grandes tendéncias mundiais, hoje,
é o live streaming para e-commerce e varejo, onde impulsionamos
as vendas com promogoes relampago, criando uma sensagao de
imediatismo e altas conversoes.

De que forma a tendéncia pode ser trabalhada

pelos supermercados?

Fizemos um trabalho amplo com o Atacadao, no qual produzimos uma
live junina com a Fafa de Belém que rendeu um aumento de 7% nas vendas
dos produtos utilizados nas receitas preparadas durante o evento. Essa
também foi uma estratégia solidificada de brand awareness, que fidelizou
aaudiéncia da artista de forma organica.
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(2]
por Vera Kopp, CEO e fundadora dainCast

A efetividade do trabalho
com influenciadores tem sido
questionada. Como saber se a

parceria realmente vale a pena?
Cada vez mais, as marcas buscam resultados,
Seja em engajamento, awareness ou
conversao. Os desafios estao em gerenciar 0s
analytics dos criadores e ter acesso aos dados
e conversoes em tempo real. A estrutura da
campanha deve ser feita de forma correta
desde o inicio, com links de tracking, utilizacao
e escolha da hashtag, além do melhor
conteudo, rede social e formato — stories,
reels ou posts nos feeds. Aumentamos as
conversdes de nossos clientes em oito vezes
por meio de conteudo educacional e tambem
criamos uma plataforma que lhes fornece
acesso ao ROl em tempo real.

FOTOS: 11STOCK; 2 DIVULGAGAO
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Tudo que faz sucesso a gente pede bis.

Por isso o SHOW DE PREMIOS AZULIM agora
traz 2 carros zero km, 2 motos e super prémios.
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A Castelo estara
presente na APAS 2022.
Venha nos visitar e dividir
conosco a Alegria do Sabor! |
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