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PARA AVANGAR
NO MERCADO
DE CONSUMO
NO BRASIL

André
Felicissimo,
presidente da
P&G Brasil



TENDENCIAS E COMPORTA
COMO PREVER O FUTURO

O CONSUMIDOR DE BEBIDAS ALCOOLICAS CONSOME MAIS
DO QUE SO UMA MARCA OU SEGMENTO FAVORITO.

o CONFIRA AS PRINCIPAIS

TENDENCIAS DE CONSUMO.

— . Saude e
Premiunizag¢ao Bem-estar

68% dos consumidores prezam por produtos 31% dos brasileiros afirmam ter
que tém mais qualidade e sabor. Em ocasioes habitos sauddveis ¢ querem
especiais, o conteudo € a parte mais socializar com bebidas refrescantes
importante e gue faz tudo valer a pena. que reforcam o seu estilo de vida,

| BEBA COM MODERAGAOD. |




MENTOS DO CONSUMIDOR:
A PARTIR DO PRESENTE?

om VODKAS
| EUCO DE LiIMAD

Drinks Prontos

No Brasil, a categoria cresceu acima

de 34% nos ultimos anos, mesmo com

a pandemia. Apresenta um mix de sabores que
atende a diferentes paladares e ocasides de
Consumo,

Afordabilidade

14% dos brasileiros recebem até um salirio
minimo por més. Hoje, & maior a busca por
ofertas de precos e embalagens econdmicas.

ambev



PARA 502 FAMILIA

REPEL EMTE
ELETRICO
ALIOUIDoE

TERRIVEL CONTRA OS INSETOS.
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0 presidente da P&G no ! TRENDS
Brasil, André Felicissimo,

fala sobre o momento 60
vivido pela multinacional consumidor em foco
no pais, da mudangano ESPECIAL
perfil dos consumidores, NATAL
dos desafios do mercado
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Marcos Herszkowicz




VENHA MOVIMENTAR
O MUNDO COM A

Como lideres mundiais absolutos no mercado de
movimentagéo logistica, oferecendo as mais completas
solugdes, ndo hesitamos em mudar para melhor.

Acreditamos na melhoria continua e entregamos aos
nossos clientes o mais alto padréo de qualidade e
inovagdo, agora em conjunto com as empresas
Vanderlande e Bastian, do grupo TOYOTA,

Encontre a TOYOTA mais perto de vocé no

Central de Atendimento +55 11 3511 0400
n /ToyotaEmpilhadeira m /toyota-empilhadeiras

ToyotaEmpilhadeiras ToyotaEmpilhadeiras

VANDERLANDE

A Vanderlande é lider mundial
em automagéao de processos
logisticos para CDs de ultima
geragao. Também & um dos
principais fornecedores em
sistemas de classificacdo de
pacotes e caixas.

Y
Bastian

SOLUTIONS

Como integradora de sistemas,
a Bastian combina o melhor
em automacao para
movimentagao de materiais e
software para cadeia de
suprimentos para ajudar os
nossos clientes a aumentar a
produtividade e reduzir os
custos operacionais.

@ TOYOTA



2 EDITORIAL —
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sta edicao chega trazendo
muitas novidades. Neste més
damos inicio a nossa proposta
b de trazer na matéria de capa
executivos das mais importantes
empresas da cadeia de abastecimento
do Brasil. Na estreia, André Felicissimo,
presidente da P&G Brasil, fala do
momento vivido pela companhia

no pais e também no mundo. Entre
outros pontos da operacao global da
empresa, 0 executivo explica como a
multinacional trabalha para entender

0 comportamento do consumidor

nos 70 paises onde atua; fala sobre o
crescimento do mercado online e de
coma vé 0 e-commerce agora e no
futuro, além de avaliar as oportunidades
da multicanalidade do varejo no Brasil.
Vale a pena conferir!

Para ajudar o supermercadista a preparar
a loja para incrementar o faturamento
nos ultimos meses do ano, a matéria
“Natal” vem com dicas sobre as categorias
e acoes que podem ser realizadas para
tornar o panto de venda mais atrativo no
periodo das festas. Qutras matérias de
destaque desta edicao sao a de “Bebidas
Destiladas”, que mostra as categorias
gue estao em alta entre os brasileiros;

e ade "Leite”, produto que faz parte da
nossa cesta basica e que nao pode faltar
no portfélio do supermercado. Por dltimo,
a entrevista com Marcas Herszkowicz,
especialista em Governanca Corporativa,
gue aponta os desafios que as empresas
enfrentam para a materializacao

deste processo.

Boa leitura e bons negacios!

super@areio

Guiraldelli
EDITORA

Ofereceraos
interessados

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

avangos e desafios
N0 varejo

« texto MARCIO PAGOTTO redacao@supervarejo.com.br

ambiente do varejo, especialmente o

supermercadista, pede um processo

de implantacdo de governanca feito

sob medida, por conta de suas espe-
cificidades. Em entrevista exclusiva a Super-
Varejo, Marcos Herszkowicz, consultor de
Governanca Corporativa e Familiar, explica
como ela se materializa nas empresas e des-
taca seus principais desafios. Com mais de 16
anos de experiéncia no segmento, Herszkowicz
¢ fundador da MHRZ Solucdes Integradas em
Governanca, membro do Conselho de Ad-
ministracao de diversas empresas e integra
a rede de Mentores da Endeavor Brasil e do
Porto Social. E especializado em Governan-
ca Corporativa em Empresas Familiares pelo
IBGC; em Gestdo de Empresas Familiares e
em Compliance pelo Insper-SP e em Corporate
Secretary, pela International Finance Corpo-

ration (IFC). Acompanhe o nosso bate-papo.

10| SUPERVAREJO | outubro 2022

0 que é governanga corporativa e como
nasceu esse conceito? MH Na pratica,
significa um conjunto de acordos, ro-
tinas e estruturas que visam alinhar e
otimizar a forma de gerir uma organiza-
¢ao, especialmente sua cadeia de deci-
soes e o planejamento de médio e longo
prazo. O conceito nasceu, fundamental-
mente, da necessidade de alinhar uma
série de interesses dentro das organi-
zacoes (as vezes conflitantes, como os
de acionistas e gestores, por exemplo)
e de criar um conjunto de regras visan-
do a perenidade das empresas ao longo
do tempo e de processos de sucessio.

Quais sdo seus principais objetivos?
MH Eles podem variar muito conforme
os desafios da empresa, em um momen-
to especifico de sua trajetoria. Pode ser a
necessidade de lidar melhor com o seu
proprio crescimento; de trabalhar um
processo de sucessdo; de alinhar regras
para a ampliacdo do rol de sécios etc.
De qualquer maneira, dentre os princi-



Lysoclin é uma linha
completa de desifetantes
de ultima geracao, que
desinfeta e elimina 99,9%
dos germes-bactérias e
fungos que causam
doengas e mau cheiro!

Desinfetante
de uso geral

e amighenes & supeficn

Y[ e 2k A I PR DR

(ONTEUDO 400ml/2803
L —

Informagées e pedidos: (11) 2106-0400

sac@nobeldobrasil.com.br - www.nobeldobrasil.com.br




Marcos Herszkowicz
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@] ENTREVISTA | Marcos Herszkowicz

pais objetivos geralmente esta criar um
sistema de acordos e rotinas que torne a
gestao da organizacao menos complexa,
mais previsivel e com divisdes mais cla-
ras de alcadas de decisdo.

Como o conceito se relaciona com o “E”
(Environmental) e 0 “S” (Social), da sigla
ESG? MH Naoatoa, 0 “G”, de governan-
¢a, acompanha a preocupacao bastante
atual com o meio ambiente e os impac-
tos sociais da atividade empresarial.
Ao entendermos a governanca como
uma maneira de organizar o fluxo de
informacodes e de decisdo de uma or-
ganizacao, é possivel prescrever, nos
acordos e ritos que serdo pactuados e
que deverdo reger o funcionamento da
empresa, o respeito aos valores que se
quer perpetuar, sejam eles de natureza
ambiental ou social. E uma maneira de
indicar aos decisores qual ¢ o compor-
tamento que se espera deles na gestdo
e nas acoes da companhia. E o caso,
por exemplo, da definicdo de missao,
visdo e valores que guiardo a atuacao
de todos os colaboradores.

De que forma a governanga se concretiza
dentro das empresas? Pensando no am-
biente de supermercados, ha especifici-
dades? MH A governanca se concretiza
através de acordos, politicas e rituais/
rotinas que sao definidos e respeitados
por diversas instdncias de uma organi-
zacao. Pode ser, por exemplo, um acordo

"CLIENTES ESPERAM

COMPORTAMENTOS MAIS
ETICOS OU DILIGENTES

DAS EMPRESAS”

14| SUPERVAREJO | outubro 2022

topicos: GESTAQ-ETICA-VALORES

de socios que regule a relacao entre os
donos e a propriedade. Ou uma matriz
de decisao que estabeleca claramente
quais sao as alcadas dos donos, dos exe-
cutivos, dos gerentes, e assim por diante.
Ou, ainda, uma politica que especifique
como e em quais termos sdo construidos
os orcamentos anuais daquela empresa.
Nesse sentido, o ambiente de supermer-
cados nao se diferencia dos demais. O
ambiente do varejo traz algumas espe-
cificidades no que diz respeito ao pro-
cesso de implantacao.

E quais sao elas? Como contornar os prin-
cipais desafios nesse processo? MH Usu-
almente, estamos falando de organiza-
¢coes com poucos niveis hierarquicos (de
estrutura mais horizontalizada) e com alta
demanda por agilidade e flexibilidade nas
decisoes, em funcdo do ambiente dinami-
co do varejo. Isso se reflete, por exemplo,
na definicdo de uma politica comercial cla-
ra e com niveis pré-definidos de descontos
ou condicoes de pagamento, como forma
de dar mais autonomia aos responsaveis
por negociacoes. Outro exemplo de estra-
tégia que ajuda a contornar os desafios da
implementacao de regras € recrutar como
conselheiro externo alguém com familia-
ridade com o meio supermercadista, tra-
zendo para o forum de debate da maioria
das politicas de governanca alguém que
tenha vivéncia no segmento.

Em geral, como tem visto as demandas
atuais dos diversos stakeholders (acio-
nistas, clientes, fornecedores, governo,
colaboradores, entre outros) das orga-
nizagoes? MH Esses stakeholders vém,
em geral, demandando um nivel maior
de governanca das organizacoes. Isso
se materializa em acionistas que exi-
gem relatérios de performance do nego-
cio mais detalhados e recorrentes; em
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@] ENTREVISTA | Marcos Herszkowicz

clientes que esperam comportamentos
mais diligentes ou éticos das empresas;
em fornecedores que procuram se ade-
quar aos niveis de organizacao exigi-
dos pela cadeia de supply em que estdo
inseridos; no relacionamento com as
diversas esferas do poder publico, com
regras claras que definem o padrao éti-
co esperado das partes; e, por fim, mas
nao menos importante, na construcao
de uma convivéncia saudavel, estimu-
lante e respeitosa entre a organizacao e
seus colaboradores. Em todas essas si-
tuacoes, a governanca pode ajudar.

Os consumidores brasileiros ja conhecem
ereivindicam a adoc¢ao da governanca por
parte das empresas? MH Sem duvida. Por
vezes, 1sso ndo aparece claramente no-
meado como padrdo de governanca, mas
a demanda por transparéncia na relacao
com o consumidor e por acdes empresa-
riais que sejam socialmente responsa-
veis, para citar dois exemplos, sdo reivin-
dicacdes alinhadas com a governanca.

Como tem ocorrido a evolugiao da gover-
nanca, especificamente dentro do varejo e
de supermercados? MH O interesse pela
adocdo de boas praticas de governanca
vem aumentando de forma intensa. Den-
tro do segmento do varejo supermerca-
dista nao é diferente. O ambiente de maior
concorréncia — que demanda mais pla-
nejamento e eficiéncia das organizacoes
— e a necessidade de compliance com 0s
requisitos de governanca da cadeia de
suprimentos em que estdo inseridos sdo
molas propulsoras importantes desse mo-
vimento. Janelas de sucessao na gestio e
na propriedade, além de acesso a recur-
sos financeiros mais baratos, também se
mostram como alavancas importantes.
Nesse sentido, observa-se que varios gru-
pos tradicionais do segmento vém discu-

16 | SUPERVAREJO | outubro 2022

‘A GOVERNANCA SE

CONCRETIZA ATRAVES
DE ACORDOS, POLITICAS
E RITUAIS/ROTINAS QUE

SAO DEFINIDOS E
RESPEITADOS POR

DIVERSAS INSTANCIAS
DE UMA ORGANIZACAQ”

tindo e implementando novas etapas em
seus planos de evolucdo da governanca. O
movimento geralmente comeca pela bus-
ca de numeros auditaveis da performance
do negdcio; discussao de acordos entre 0s
socios; construcao de planos de desenvol-
vimento que apoiem movimentos de su-
cessao e instalacao de conselhos consul-
tivos, dentre outras acoes.

As empresas estao preocupadas em
inserir o conceito de diversidade e in-
clusio na governangca corporativa?
MH O valor que a diversidade traz as solu-
cOes de governanca € bastante relevante.
Da mesma forma, o conceito de inclusao
¢ totalmente aderente aos pilares que
definem aquela matéria. Ainda estamos
distantes de um patamar ideal, mas ja se
percebe uma evolucao que deve ser cele-
brada. Como exemplo, vale mencionar o
aumento da participacdo de mulheres em
conselhos de administracao. Pesquisa
recentemente publicada pela consultoria
Korn Ferry, em agosto de 2022, indicou
que houve um aumento da participacao
feminina nos conselhos de empresas do
varejo de 12% para 17%, quando compa-
rados os numeros de 2020 e 2021. 0
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Confira as novidades pelo Brasil

GRUPO SUPERNOSSO - BETIM(MG) <------""- .

A cidade recebeu a segunda loja
do Apoio Mineiro, no formato
atacarejo. A nova unidade teve
investimento de RS 24 milhdes,
gerou 150 empregos diretos e
100 indiretos, além de ter 6,5 mil
m? de area, sendo 4,6 mil deles
exclusivos para venda.

eAACADISTA

v
DOM ATACADISTA - RIO DE JANEIRO (RJ)

Arede de atacarejo, com 10 lojas
distribuidas pelo estado do Rio de
Janeiro, anunciou a inauguracao de
mais trés unidades fluminenses até
o fim do ano, em localidades como
Angra dos Reis, Sao Pedro da Aldeia e
Campo Grande.

~ GRUPOPEREIRA - VALPARAISO (G0)

A centésima unidade de negdcio

da companhia se concretizou com
ainauguracao da 512 loja Fort
Atacadista, uma de suas bandeiras. 0
investimento no empreendimento foi
de RS 35 milhdes.

~ ATACADAO - SETE LAGOAS (MG)

" Abertura da 2642 loja da rede
no pais reflete estratégia de
expansao do Grupo Carrefour
Brasil. Além de gerar cerca
! de 300 empregos diretos e
indiretos, a unidade tem uma
e area de vendas de 3.730 m?,
e 22 checkouts e 239 vagas
de estacionamento.

"> BRASIL ATACADISTA - JOINVILLE (sC)

A rede catarinense inaugurou sua primeira loja

em Joinville. Com mais de 9 mil m? de area de

construcao, a unidade possui um saldo de vendas

com mais de 4 mil m? onde estao disponiveis
mais de 9 mil itens e 31 caixas de atendimento.

outubro 2022 | SUPERVAREJO |17
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André Felicissimo

O presidente da P&G no Brasil, André Felicissimo, fala sobre o momento vivido
pela multinacional no mundo; da mudanca no perfil dos consumidores; dos
desafios do mercado on-line; do relacionamento com os canais de vendas no pais
- entre eles o supermercado - e dos planos da companhia para os proximos anos

Procter & Gamble (P&G), multinacional
americana de bens de consumo, foi fun-
dadaem 1837, em Ohio (Estados Unidos),
pelo inglés William Procter e o irlandés
James Gamble. Poucos imaginavam,
mas naquele momento a parceria entre o
fabricante de velas (Procter) e o de sabao
(Gamble), dava inicio a uma das maiores companhias
do mundo. Mais de 180 anos depois, o grupo atende
quase cinco hilhoes de pessoas ao redor do mundo,
tendo suas marcas presentes em 70 paises e um fa-
turamento global de cerca de 80 bilhdes de délares
(resultados de julho de 2021 a junho de 2022).

No mundo, a P&G opera por meio de cinco uni-
dades setoriais de negdcios, que se dividem em:
cuidados com o bebé, femininos e a famflia, além
de produtos voltados para beleza, saude, higiene,
cuidados com tecidos e com o lar.

No Brasil, o grupo chegou em 1988, com a aquisi-
cdo da Perfumarias Phebo S.A., tradicional fabrica
de sabonetes a base de glicerina, e vem crescendo
desde entdo. Hoje ¢ uma empresa consolidada no
mercado, com marcas reconhecidas pelos consumi-
dores, tais como Gillette, Pampers, Downy, Pantene,
Head and Shoulders, entre outras.

Ha 29 anos na companhia, André Felicissimo assumiu
apresidéncia da P&G em maio de 2022, e em sua trajeto-
ria ja conquistou resultados expressivos, tanto no mer-
cado brasileiro quanto no internacional, sempre atuando
na area comercial. Seus desafios vao muito além do que

a gestao dos negdcios e resultados da empresa em terras
brasileiras. Cabe ao executivo fazer com que a compa-
nhia trilhe seu caminhono pais e siga em ascensao, em
um momento de retomada do consumo, em um cenario
com a pandemia sob controle e ampliacdo da cobertura
vacinal, uma vez que o evento mudou o comportamento
das pessoas no mundo inteiro, principalmente em se
tratando do acesso aos produtos de higiene.

O executivo comecou sua trajetéria na empresa
com o objetivo de liderar a conta de uma das maiores
empresas varejistas do Brasil e do mundo naquela
ocasidao. Em 2003, teve sua primeira experiéncia no
exterior como diretor regional de Trade Marketing para
marcas de cuidados com bebé e familia, passando a
viver em Caracas, capital da Venezuela.

Retornou ao Brasil em 2006 focado em desenvolver
ferramentas de vendas e elevar a execucdo junto aos
principais varejistas. Em 2010, voltou para o mercado
latino-americano com a mesma func¢ao, sendo promovi-
do a gerente-geral da operacao da multinacional no Peru.
Em 2014, assumiu o cargo de vice-presidente de Vendas
para o México, e em janeiro de 2018, retornou ao Brasil.

Na bagagem, traz muitas experiéncias, como, por
exemplo, no planejamento de vendas e no estreito
contato com diferentes modelos de canais de vendas,
entre eles, o supermercado. Como VP da drea comer-
cial, Felicissimo conseguiu estreitar parcerias, prin-
cipalmente com o atacado distribuidor e fortalecer o
trabalho junto ao varejo. Em entrevista a SuperVarejo,
o executivo fala sobre o momento vivido pela empresa.

outubro 2022 | SUPERVAREJO |19
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ENTREVISTA

De que maneira a pandemia mudou os habitos de
consumo e influenciou a estratégia da P&G no Bra-
sil e no mundo? AF Se, por um lado, a pandemia
trouxe tanta infelicidade no campo da saude, por
outro, trouxe alguns beneficios. E devido a nossasa
capacidade de aprender, incorporamos habitos no
nosso dia a dia, tanto de distanciamento social como
de higiene. E como ¢ dificil mudar habitos! O nosso
trabalho é entender; conseguir influenciar os habitos
dos consumidores e propor inovacao. Eu lembro que
em 2020, quando a pandemia teve inicio oficialmente
no Brasil, tivemos 30% de lancamentos a mais do
que no ano anterior.

A pandemiaimpulsionouaP&G a desenvolver novos
produtos? AF Com ela nos aceleramos inovacoes que
estavam planejadas para o ano seguinte e postergamos
outras, porque vimos que nao era aquilo que o consu-
midor precisava naquele momento. Revisitamos nosso
calendéario de lancamentos e pensamos o que manteri-
amos ou seria retirado. Naquele momento trouxemos,
por exemplo, a versao de Downy com a capacidade de
higienizador, porque era algo que era necessario. A in-
dustria tem o papel de acelerar a economia e 0 consumo.
A expectativa da consumidora mudou, e a categoria de
amaciantes de roupa cresceu seis pontos a mais porano
desde que Downy foi lancado. O produto revolucionou
porque ele ocupa um quinto do espaco de um produto
diluido, pois é concentrado. Ele tornou a nossa operacao
logistica mais sustentavel, pois agora gastamos menos
com caminhoes, danificamos menos as estradas etc.

A relagao com o supermercado mudou desde a
pandemia? AF Orelacionamento com o canal s6 me-
lhorou, porque durante a pandemia a P&G assumiu sua
responsabilidade como parceira que tem contato global
e porisso pdde ajudar o varejo. Por sermos uma empresa
global, temos informacdes sobre o que acontece no mun-
do. O varejo soube entregar aquilo que o consumidor
precisava e venceu. Avisamos 0 varejo como se preparar
para aquele momento, pois conseguimos predizer a cur-
va de consumo, de como ia acontecer, em que momento
ela iria crescer ou cair, porque observamos isso.
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E por parte do consumidor, quais percepgoes se
elevaram ou diminuiram em razao da pandemia?
AF A percepcio dos consumidores mudou a respeito
da essencialidade daquilo que a gente produz. Mesmo
noés, inddstria, assim como o varejo, nao pensavamos
que éramos tdo essenciais como descobrimos que so-
mos. Naquele momento lancamos a campanha chama-
da “Cuidar e Abastecer”. Esse era 0 nosso mote e, junto
com o varejo, decidimos cuidar das pessoas, garantir
que todos tivessem seguranca em primeiro lugar. A nos-
sa missao era abastecer o mercado. Tivemos que criar
condicoes para que isso fosse feito de maneira segura.

Investimentos e dados
®

Todos os anos a P&G investe cerca de
USS 2 bilhdes em pesquisa e
desenvolvimento.

@ Nos dltimos cinco anos, a companhia

fvw investiu mais de 2 bilhdes de reais em
S|y

infraestrutura no pais.

Em maio de 2019, a companhia inaugurou
seu primeiro Centro de Inovagao no
=1 Brasil. 0 espaco é dedicado a pesquisa
e desenvolvimento para toda a América
Latina, e dentre seus objetivos esta
desenvolver solugoes especialmente
pensadas para os brasileiros.

A companhia investiu mais de R$ 200
milhdoes em instalagdes, operagades,
contratagao de mao de obra
especializada, tecnologia de ponta,
entre muitos outros detalhes.

Em relagao aos habitos dos

consumidores, o brasileiro tem a higiene
O e abeleza dentro de sua cultura. Dados
antes da pandemia ja mostravam que
85% das mulheres brasileiras acreditam
que qualquer beleza pode ser obtida com
esforgo versus 35% nos EUA.




E os modelos de loja ou de varejo? Como a empre-
sa avalia essas mudancas? AF A pandemia alterou
completamente a expectativa dos consumidores a res-
peito das lojas. Ele ia procurar uma compra que fosse
segura, rapida e produtiva. O ¢bvio durante a pandemia
foi o crescimento do canal digital, que explodiu. Nes-
se cendrio, a loja de vizinhancga também cresceu, para
atender a necessidade de uma compra rapida. Daqueles
entregadores da ultima milha, alguns se especializaram
em lojas de vizinhanca. Outro movimento foi o do ataca-
rejo, que se se fortaleceu, porque o consumidor enfren-
tou uma crise econémica e teve seu bolso espremido. E
ele encontrou uma elasticidade para o seu bolsono canal.

De que maneira a empresa trabalha parafidelizar o
cliente? AF O consumidor passou a migrar para pro-
dutos que oferecem maior valor agregado. No periodo da
pandemia, quando ele nao encontrava a superioridade
de produtos, ele passava a consumir um produto mais
acessivel. “Se eundo vou ter o beneficio da superioridade,
entdo que eu economize dinheiro” foi a légica. Tivemos
uma grande vantagem de estarmos com as marcas mui-
to bem preparadas. Se vocé observar dados da Nielsen,
verd que nossas marcas crescem duplo digito (10%), com
algumas chegando a crescer até 20%.

Como desenvolver as categorias e proporcionar
maior valor agregado para quem vende e quem
compra? AF O caminho é oferecer mais valor, mais
usos e mais itens. Um exemplo, em se tratando de mais
valor, é que levamos para o segmento de vestir as fral-

— tépicos: PRODUTOS: CANAIS « INVESTIMENTOS

das damarca Pampers Pants. Hoje a marca representa
20% de todo o mercado de fraldas ja no segmento de
vestir, sendo que a P&G € lider com quase 40% des-
se mercado. Segundo ponto: oferecer mais usos. Um
exemplo disso sao os tamanhos grandes, como XG ou
XXG, que fazem com que o bebé fique mais tempo na
sua marca e dentro da categoria. E por ultimo, ofertar
mais itens, como o lancamento de Splash, que fizemos
durante a pandemia, e de varios lancamentos de len-
cos umedecidos. Entdo, com essa estratégia de crescer,
conseguimos fazer com que Pampers acelerasse o mer-
cado. Muitos diziam antes que a categoria de fraldas
nao tinha mais como crescer porque estao nascendo
menos bebés. Nao com essa estratégia.

Faca uma avaliagao do supermercado em relacao
ao trabalho no ponto de venda. AF E preciso que o
supermercado abra os olhos! As farmadcias criaram um
ambiente de compra para perfumaria que o shopper olha
e pensa: € la que eu vou comprar. Investimos muito aqui
dentro da P&G em entendimento dos habitos do shopper
— neurociéncia, que é como que vocé toma 95% das de-
cisdes, uma vez que a maior parte delas sdo automaticas.
Nao paramos para pensar na decisdo antes de toma-la.
S6 5% das decisoes sao realmente calculadas. A compra
nao é diferente. O grande risco do supermercado é que
se o shopper colocar na cabeca que ele ndo vai comprar
perfumaria em lojas com este perfil, para vocé mudar
esse habito terd que batalhar muito. Nao deixe o cliente
escapar da sua loja. Cuide da sessdo de perfumaria!

De que forma a companhia apoia o supermerca-
do para que ele tenha uma perfumaria atrativa?
AF Primeiro damos dicas dos sete passos para o desen-
volvimento da secao. Como vocé consegue, desde o am-
biente de compra até um ritmo promocional, fazer com
que a loja esteja preparada para que o shopper gaste ali
oseudinheiro. Segunda dica é que, para cada categoria,
temos uma visdo de como desenvolver e agregar valor
paraessalinha. Em absorventes higiénicos, como levar
o shopper para produtos noturnos. Em creme dentais,
como fazer com que ele leve escovas elétricas ou mul-
tiplas escovas. Em desodorantes, para formatos com
contato, que sao as barras, mais produtivas e de maior
valor do que os sprays. E assim por diante.
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[
Como a companhia acompanha a evolugao das
mulheres? AF Eu ja morei em outros quatro pafses .
o I Estrutura da P&G no Brasil:
da América Latina. E a mulher brasileira é apaixonante
e empoderada. Nao interessa o nivel social, a condicdo 000 .

-\ : . I . .
etc. Se existe alguma barreira, ela serd vencida. A beleza W 4 mil funcionarios diretos
da mulher brasileira independe de como ela nasce. Fi-

Zemos uma pesquisa que perguntou para as mulheres
americanas o que € beleza. A resposta foi: vocé nasce mﬂm mﬂm mﬂm

bonita. J& quando perguntado para as mulheres brasi- 3 fabricas: Louveira(SP), Manaus (AM) e
leiras, a resposta foi esforco, ndo sorte. Isso significa que Seropédica(RJ)

ninguém tem que nascer bonita. Claro, a genética pode

ajudar, mas o esforco ¢ que vai te tornar uma mulher o o,
bonita. E a brasileira acredita nisto. Porisso o Brasil é o - - -

terceiro maior mercado de produtos de beleza... porque N LNy LS
amulher estd envolvida nessa rotina, e 0 nosso enten- 3 centros de distribuicao: Louveira(SP),
dimento dessa rotina é o que nos faz ganhar. Itatiaia (RJ) e Recife (PE)

A P&G tem algum projeto social focado nas mulhe- -
res? AF No caso da mulher brasileira, trabalhamos a | 1 escritério central
areada cidadania. Descobrimos, por exemplo, que muitas em Sao Paulo (SP)
garotas perdiam aula por nao terem acesso a um absor-
vente. Chamamosisso de “pobreza menstrual”, e ﬁz.emos 1 centro de inova C 30 em
uma grande campanha'para combater essg realidade. (S Louveira(SP)
Fazemos doacoes, mas vimos que nao é suficiente. Perce-
bemos que tinhamos que fazer mais por essas meninas.
Uma em cada quatro mulheres perde aula quando esta
no seu ciclo menstrual, por ndo ter acesso a um absor-  shopper, que é quando vocé passa a tomar decisoes
vente higiénico. Entao conseguimos com estacampanha  de compras que antes eram feitas pela sua méae, por
influenciar governos e até criar a lei em que o governo  exemplo. Essa primeira etapa acontece quando a pes-
passou a distribuir absorventes. . soa passa a morar sozinha. Quando a pessoa se casa,
existe um outro impacto no modo de consumo. Outro
Ha alteragdoes no comportamento do consumidor  momento ¢ quando nasce o primeiro filho ou quando
durante a vida? Como elas ocorrem? AF Asmu- o ultimo filho sai de casa. Esses momentos marcam
dancas nos habitos de consumo acontecem ao longo  anossa vida, e em cada um deles vocé transforma os
davida. Elas comecam quando vocé comecaaserum  seus habitos de consumo.

A Aceleradora Social de Always se juntou a parceiros estratégicos
para apoiar quatro instituicoes nao governamentais pelo Brasil, que
receberam R$ 50 mil cada para o desenvolvimento de projetos que
apoiam mulheres em vulnerabilidade menstrual. Cada uma das quatro
ONGs selecionadas também recebeu 100 mil absorventes da marca
e mentoria do time de lideranca da P&G para o ano de 2022. Nessa
jornada ja foram mais de 5 milhdes de absorventes doados.

22 |SUPERVAREJO | outubro 2022



actwork

Produtos que contribuem
para um mundo melhor!

Cuidar do planeta é mais que um diferencial:

é um dever de todos! Pensando nisso, trazemos
até vocé a linha Talge Eco com produtos
sustentaveis que deixam o dia a dia mais pratico

sem abrir mao da responsabilidade ambiental.

Garfo de madeira
Colhér de madeira
Faca de madeira
Canudos de papel
Mexed_or de madeira

© E vem muito mais por ai!

i

talge.brasil
Manejo florestal Responsabilidade
correto e uso de na politica reversa 'a’ge talge.com.br/TalgeEco
madeira certificada. de embalagens.

(47) 3267.8600




@ CAPA | André Felicissimo

Entre os modelos de varejo, em qual deles vocé
observa maior potencial de crescimento? AF
Eu ndo vou influenciar se o shopper vai ao super-
mercado, farmacia ou atacarejo. Mas se ele for, nos
estaremos 14. Uma oportunidade que eu vejo no Brasil
¢ a organizacdo do pequeno varejo. Quando traba-
lhei no México como VP de Vendas muitos dos meus
clientes tinham redes de lojas de vizinhanca, com
mais de mil lojas, seiscentas lojas e por ai vai. Aqui
no Brasil, a organizacdo do pequeno varejo ¢ uma
grande oportunidade, pois temos um mercado bem
independente e que ndo se conecta. Quem conseguir
organizar esse canal tem muito a ganhar.

E, paraos proximos anos, o que esperar daP&G? AF
Estamos na jornada de sempre criar um relacionamento
colaborativo, focado em crescimento, baseadono que cha-
mamos de os “Cinco Cs”, que significam: Consumidores,
Clientes, Comunidade, Colaboradores e a Companhia. Eu
crio valor para a companbhia através de criar valor para
clientes, consumidores, comunidade, colaboradores, pro-
curando sempre desenvolver as categorias.

A empresa também ajuda a formar habitos de con-
sumo? AF Eu falei de algumas mudancas, porém exis-
tem habitos que precisamos liderar, como, por exemplo,
o fato de que o brasileiro tem uma boca limpa, porém
uma das menos saudaveis do mundo, pois apresenta
um altissimo indice de cdries. Um brasileiro escova
mais dentes do que as pessoas dos paises desenvol-
vidos, como Estados Unidos ou em paises da Europa.
Porém, esta com a boca cheia de caries. Isso acontece
porque ele ndo troca a escova dental. No Brasil se troca
a escova de dentes 1,8 vez por ano, enquanto o certo é
4 vezes por ano, o que significauma a cada trés meses.
Entdo procuramoslevar aos consumidores cremes den-
tais superiores que ajudem no ritmo de escovacao com
mais frequéncia para evitar as bactérias nocivas a nos-
sa escovacao. Por isso é importante educar e ensinar.

Qual sera seu legado a frente da presidéncia?
AF Adoraria aproveitar o potencial da P&G Bra-
sil. Atuamos no mercado que € o terceiro maior do
mundo, porém temos muito a crescer. A nossa par-
ticipacdo aqui é metade, em meédia, da participacao
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que temos nos Estados Unidos, que equivale a 50%,
sendo que é 33% menor do que a atuacao que temos
na Argentina, nosso vizinho. Isso acontece também
porque simplesmente chegamos aqui um pouco mais
tarde em relacao a nossa concorréncia. Hoje temos
uma geracao de brasileiros dentro da P&G que con-
seguiu fazer com que esse ritmo de criacdo de valor
fosse muito melhor do que no passado. Entao, ago-
ra que estamos consolidando isto, queremos atrair
novos investimentos. Hoje estamos completamente
comunicados. Temos celular, laptop no celular etc. No
entanto, ainda reclamamos de simplificar, da com-
plexidade. Ou seja, ndo € a tecnologia que vai trazer
simplificacdo, ¢ a mentalidade. Temos que ter uma
mentalidade simples para poder simplificar nossas
vidas. Focar em um objetivo e ndo desvirtuar de ou-
tros. Algumas pessoas vao compartilhar as opinides
e o tomador da decisdo vai decidir em func¢ado daquilo
que foi discutido. Entao a simplificacdo é uma das
marcas pessoais que eu adoraria deixar aquina P&G.

Como funciona o investimento em langamentos e
inovagao? AF Investimos anualmente e de maneira
global 2 bilhdes de ddlares em entendimento dos con-
sumidores. Esse orcamento nunca é tocado. Temos um
centro de inovacao que fica em Louveira, interior do

estado de Sdo Paulo, que se chama LAIC —Latin Ameri-
caInnovation Center, que foi inaugurado em 2019, além
de um laboratdrio de cuidados de roupa com maquinas
delavar conectadas a d4guas diferentes, porque o PHda
dgua em cada pais ou mesmo em diferentes regides
¢ diferente. Também temos 14 um robo que simula os
movimentos da mulher usando um absorvente, seja
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quando ela estd deitada de noite, quando se mexe, quan-
do esté sentada, como que o absorvente vai se mexendo
conforme a mulher muda de posicdo. E em funcao disso
sabemos desenhar um absorvente que seja anatomico
e perfeito para o uso e que ndo cause vazamentos.

Avalie a importancia das vendas online. AF Morei
em quatro paises: Venezuela, Panama, Peru e México.
Mas ja viajei para Argentina, Chile, Colombia e América
Central. Quando estava em uma funcdo regional, tive a
chance de conhecer outros continentes, e visitei o e-com-
merce na Inglaterra dez anos antes da pandemia. Fala-
mos muito do online hoje, mas a P&G venceu no canal
porque fomos pioneiros. Comecamos a entender o que
estava acontecendo no mercado online dez anos antes
da pandemia. O Brasil € o pais que tem a maior multi-
plicidade de canais, e para ter uma operacao vencedora,
vocé tem que conhecer todos eles. Aqui existem as lojas
de vizinhanca, o supermercado tradicional, a farmacia
independente, a de rede, a perfumaria, entre outros. Por
isso é necessario entender que se vocé abrir mao de um,
nao ird conseguir ter um sucesso completo no pais. Deci-
dimos acompanhar o shopper onde ele decidir comprar.

Vocé acredita que o comércio online continuara a
crescer? AF O online tende a crescer mais e chegou
para ficar. Esse habito ndo vamos perder. Todo mundo
experimentou, aprendeu durante a pandemia e gostou.
A verdade é que hoje vocé consegue fazer uma compra
de casa sem deslocamento. Mas ele ainda tem muito o
que crescer, e jarepresenta 10% em algumas categorias
em que nos atuamos. E eu ndo me surpreenderia se esse
canal representar entre 15% e 20% do consumo nos pro-

ximos anos. Quando a gente compara com outros paises,
na Coreia, antes da pandemia, o canal ja representava
50% das vendas na categoria de fraldas, por exemplo,
que é uma das que mais cresce nesse segmento. No Bra-
sil, ndés vimos as vendas online dobrarem no primeiro
ano e nos anos seguintes da pandemia, e continuaram
acelerando. Nao que a cada ano esta dobrando, mas esta
crescendo muito acima dos demais. E o canal que mais
cresce, e vai continuar sendo assim por alguns anos.

Como fazer a venda online ser lucrativa? AF E um
canal que necessita tomar muito cuidado, porque ele traz
uma expectativa falsa de que o dinheiro se multiplicou.
O que eu quero dizer com isto? A entrega tem um custo,
e o principal cuidado que o varejo tem € de saber cobrar
por essa logistica. Saber adicionar valor nessa entrega é
fundamental, pois sendo a conta nao vai fechar. A venda
online tem que ser mais produtiva do que a venda offli-
ne, a venda fisica. Aumentar, agrupar e adicionar sio os
trés pontos-chave que podem fazer com que a féormula
da venda pelo e-commerce seja mais produtiva.

Que tipos de produtos devem ser destacados no
e-commerce? AF Neste canal eu devo dar protago-
nismo a itens de maior valor agregado, porque tanto
faz eu carregar um quilo de um produto que vale vinte
reais ou um quilo de produto que vale cem reais. Se
eu conseguir agregar valor, melhor. O segundo ponto
¢ agrupar categorias e ter sempre uma recomendacao
de como adicionar novas subcategorias. Criar packs
virtuais ¢ uma boa estratégia. A dica é tomar cuidado
com o custo adicional que a entrega traz, encontrando
uma forma de compensar esse percentual. ©

Produtos da P&G Brasil:

Sao 1.378 SKUs ativos no Brasil, espalhados em mais de 20 marcas PN
Lista das principais marcas: P
® Citoneurin @ Alginac ® Clearblue ® Aussie ® Head & ® 0ld Spice
® Bion3 ® Metamucil ® Secret ® Downy Shoulders ® Oral-B

® Cebion ® Flexive ® Always ® Gillette Venus @ Herbal ® Pampers
® Vick ® Neurobion ® Ariel ® Gillette Essences ® Pantene
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Gracas a um verao mais quente e ensolarado
neste ano na Bélgica, as Peras Conference
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« texto VALERIA RODRIGUES, CEO SHOPPER EXPERIENCE

pesquisa Lideres da Rede 2022 - As 10

marcas mais consumidas pelo ptublico

nas plataformas digitais, que sera publi-

cada com exclusividade por SuperVarejo
na edicao 249 (novembro), coletou mais de 16
mil avaliacoes, em 116 subcategorias de pro-
dutos, de consumidores que fizeram compras
de supermercado no canal online. O objetivo foi
identificar as marcas mais compradas em cada
subcategoria. Foram entrevistados homens e
mulheres acima de 25 anos, das classes sociais
A/B e C/D. Veja alguns insights:

TOP 4:

Mais importante do que oferecer marcas ba-
] ratas, é oferecer opgoes paratodos osbolsos.
» 31% dos shoppers priorizam lojas de e-com-
merce que oferecem marcas de todos os precos;
26%, lojas de e-commerce que oferecem produ-
tos mais baratos.
» Embora o e-commerce seja valorizado por ofe-
recer pre¢os mais baixos em comparacao com
a loja fisica, para o shopper que compra online
nos supermercados, a expectativa ¢ encontrar um
sortimento que permita a escolha de marcas em
diferentes niveis de preco.
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.

Nao basta ter prego baixo parauma marca
2 ser considerada no e-commerce.

» Cerca de 59% dos shoppers online de super-
mercado consideram importante analisar as
recomendacoes de outros consumidores, antes
de comprar uma marca que nunca experimen-
taram. A avaliacdo positiva de outros clientes é
valiosa e cada vez mais utilizada para formacao
de imagem de prego.

Produtos de higiene e limpeza estao entre
3 os mais comprados ho e-commerce.

» Na lista dos 15 produtos mais comprados no
e-commerce, 10 sdo de higiene e limpeza. Ha
também oportunidade para aumentar a compra
de produtos na categoria de alimentos e bebidas.

Oportunidade de expansao da cesta de
Ll' compras da classe C/D.

» Os e-shoppers costumam comprar, em meédia,
41 subcategorias no e-commerce dos super-
mercados. A classe A/B compra 48, enquanto a

classe C/D, 36. Ampliar alinha de precos pode
dar oportunidade para a classe C/D aumentar
a média de produtos no canal. o
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SNACKS E CRIATIVIDADE

Ruffles, marca de snacks de

batata chips da Pepsico, assume
novamente seu tom bem-humorado
e irreverente paralangar os sabores
Cheetos e Baconzitos. Para divulgar
os sabores, a marca criou uma
campanha interativa chamada “Nao
é fic, é Feat”, para que os clientes
possam enviar histdrias criativas de
como essa juncao se originou.

SAUDE EM ALTA

A Verde Campo anuncia mais um

sabor nalinha proteica de iogurtes
Natural Whey: o Tradicional. Com
ingredientes de origem natural e livre

de conservantes, o item possui 28g de
proteina naversao de 500g e pode ser
encontrado nas principais redes do pais.
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COMAGALERA

A Mentos, marca de balas da Perfetti
Van Melle, acaba de langar uma
embalagem com foco na experiéncia de
compartilhamento. Nos sabores Berry
Mix (Uva, Frutas Vermelhas e Morango) e
Fruit Mix (Laranja, Morango e Limao), a
nova apresentacao traz um bag com 23
unidades embaladas individualmente
que sao a companhia ideal para dividir
com amigos ou a familia.

FOCO NAS FESTAS

A Parati esta expandindo sualinha

de panetones e apresenta mais uma
versao dalinha ChocoMax, agora no
sabor Avela. A novidade ja pode ser
encontrada nas redes de supermercados
de todo o pais e é uma das apostas da
empresa para as festas de fim de ano.

VINHO BRASILEIRO

A Ponto Nero apresenta o Cult Brut
Moscato como o Gnico espumante
brut brasileiro elaborado 100%

com uva Moscato. Este rotulo tem
carater frutado, trazendo notas de
frutas citricas e tropicais, como
lima, abacaxi e melao, com nuances
de flor de laranjeira e presenca
delicada de manga.

INCREMENTO NO PORTFOLIO

A Aurora Fine Brands, empresa de
importagao e exportacao de alimentos e
bebidas, anunciou a chegada do adocante
Splenda no Brasil. Conhecido nos Estados
Unidos, o produto esté disponivel em
versoes liquidas, embalagem com tampa
flip flop e em saché.

FOTOS: DIVULGAGAO
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Industria brasileira segue em busca de inovagoes
para atrair um publico cada vez mais exigente

» texto WILLIAM SAAB - redacao@supervarejo.com.br

e tem um alimento presen-
te em varios momentos da
alimentacédo € o leite. Po-
rém, nos ultimos anos,
uma série de fatores tem
contribuido para a alta da
bebida no ponto de venda,
o que fez com que o consumo recuasse 4%
em 2021, de acordo com a ABLV (Asso-
ciacao Brasileira da Industria de Lacteos
Longa Vida). Mas a fuga do consumidor foi
momentanea e tanto a industria quanto
0 varejo ja se preparam para conquistar
clientes com um mix que va muito além
do que necessita o shopper convencional,
que, em mais de 90% das vezes, busca
somente pela bebida do tipo integral.
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Esse cenadrio se confirma quando olha-
mos para o que as marcas tém trazido
para o publico, que muitas vezes procu-
ra por novidades ou produtos com for-
mulas que proporcionem mais saude e
bem-estar. E o caso da Piracanjuba, que
em 2012 comecou a comercializar o tipo
zero lactose, conquistando uma parcela
da populacéo que deixava de fora de sua
alimentacao leites de origem animal. A
companhia tem em seu histérico o in-
vestimento em leites especiais, em bus-
ca de versdes com caracteristicas que se
diferenciam dos integrais e que buscam
agregar valor ao portfélio da empresa
e ao mix do varejo. Outros tipos que se
destacam na linha da Piracanjuba sao



@
Piracanjuba’

Gostamos de fazer bem o que te faz bem
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Piracanjuba’
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PARA 0f INTOLERANTES
A LA(TOSE A linha de leites especiais

da Piracanjuba tem sabor, muita
qualidade, e combina com suas
necessidades! Experimente!

“O MINISTERIO DA SAUDE INFORMA: O ALEITAMENTO MATERNC EVITA INFECCOES E ALERGIAS E E RECOMENDADO ATE OS5 2 (DOIS) ANOS DE IDADE OU MAIS.
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os leites com maior concentracao
de célcio e a base de fibras, para
auxiliar na digestao. “Pensamos
nestesitens a partir da avalia-
cao das empresas de pesquisa
e também devido a demanda
dos profissionais de saude”,
revela Lisiane Campos, ge-
rente de Marketing da marca.
Parte dessa inteligéncia se
reflete em um alimento especi-
fico para a nutricao infantil que a
marca lancou na APAS SHOW deste
ano. “Vamos disponibilizar um composto
lacteo liquido que vem pronto para o con-
sumo. As versdes em pé possuem algumas
inconveniéncias, como a necessidade de
transportar 4gua ou buscé-la em origem
desconhecida se vocé nao traz de casa.
Com esta opcdo da Piracanjuba, além da
praticidade, pode-se atestar a qualidade

mifmi i mil il nilni

A CHEGADA DE VERSOES
PLANT-BASED OU
ORGANICAS E UMA
TENDENCIA EM CONSTANTE
CRESCIMENTO NO MERCADO
DE LACTEOS. ALEM DOS
FORMATOS DE BAIX0 CUSTO,
QUE SE SOBRESSAEM

NO MOMENTO DE CRISE,
CONSIDERANDO

0 DESEMBOLSO NO ATO

DA COMPRA

Stephanie Arnesen, diretora
de Lacteos da Nestlé

STHEPHANIE, DA
NESTLE: META

E ATENDER AS
NECESSIDADES
ESPECIFICAS DE
TODOS 0S PUBLICOS
E FAIXAS ETARIAS
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da 4agua utilizada no preparo”,
destaca Lisiane.

E de olho nas opor-
tunidades que outra
gigante do setor pre-

para lancamentos. “Para
esse momento, estamos
focados na sustentacao do

nosso portfolio, tanto para a
marca Ninho quanto para a

Molico”, atesta Stephanie Ar-
nesen, diretora de Lacteos da
Nestlé. A executiva reforca que a
companhia inovou com o langcamento
do Molico Multigold, um produto com con-
ceito de multibeneficios desenvolvido para
restaurar os principais nutrientes dos bra-
sileiros com mais de 50 anos e auxiliar na
saude dos ossos, formacao dos musculos
e apoio a imunidade.

Outra tendéncia detectada pela empresa
¢ um movimento crescente na premiuni-
zacdo e customizacao de produtos, o que
tem feito a Nestlé se voltar para as neces-
sidades especificas de todos os publicos
e faixas etdrias. “A versao plant-based ou
organica estd em crescimento no merca-
do de lacteos, além dos formatos de baixo
custo, que se sobressaem no momento de
crise, considerando o desembolso no ato
da compra”, diz. A Nestlé também entende
que os produtos especiais, como 0s sem
lactose, estao em um momento muito re-
levante. “Para ajudar na educacao sobre o
portfélio de sem lactose, temos investido
fortemente em comunicacao digital, nos
sites e também reforcando a visibilidade
dos produtos zero lactose no ponto de ven-
da”, explica Stephanie.

QOutra empresa que também viu as op-
cOes especiais ganharem volume foi a Fa-
zenda Bela Vista. “A procura por produtos
voltados aos consumidores com restricao
alimentar vem crescendo gradativamente”
revela Paulo Passarini, diretor comercial.



De olho neste mercado, a marca ja oferece
opcoes aos consumidores. Lancou o Leite
Tipo A Semidesnatado, com 60% menos
gordura; o Desnatado, com 0% de gordura;
e por ultimo, o Leite Tipo A Zero Lactose.
Nos proximos meses, a Bela Vista trara
uma nova linha de embalagens PET cristal,
transparente, que deve ser uma alternativa
em relacdo as embalagens de papeldo. O
objetivo € atrair ainda mais a atencao dos
shoppers mais exigentes.

Outra marca que se destaca no varejo,
a Tirol aposta em um novo publico. A em-
presa criou personagens proéprios dalinha
Tirol Kids, focados na inclusdo e represen-
tatividade de todos os consumidores infan-
tis. “Antes, o achocolatado da marca era
estampado pelo personagem Tirolzinho,
que agora ganhou trés novos amigos. Além
de reforcar o posicionamento da marca, a

Desde 1915,
primando pela qualidade,
confianca e tradicao.

produtos,
; novas
=}  embalagens

pr\ .meira em Leite de

Escritorios de Vendas:

SP (11) 2291.0177
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LISIANE, DA
PIRACANJUBA:
EMPRESA COM
HISTORICO DE
INVESTIMENTOS EM
LEITES ESPECIAIS,
QUE AGREGARAM
VALOR AO MIX DO
VAREJO

novidade amplia o leque de utilizacao das
embalagens”, conta Rodnei Guariza, geren-
te de Marketing da Tirol.

NA GONDOLA DO SUPERMERCADO

O leite é um produto de giro rapido e de alta
penetracao nos lares brasileiros. Isso faz
com que as marcas nao invistam de forma
pesada em um gerenciamento de categoria
junto aos varejistas. Estes, por sua vez, cos-
tumeiramente ofertam das marcas mais
baratas as linhas premium, pois entendem
que este ¢ um produto chamariz de clientes.
Entretanto, é possivel criar algumas estra-
tégias para conseguir escoar o estoque e
aumentar as margens com a venda de va-
riedades presentes no mercado.
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VAMOS DISPONIBILIZAR UM
COMPOSTO LACTEO LiQUIDO
QUE VEM PRONTO PARA O
CONSUMO. AS VERSOES

EM PO POSSUEM ALGUMAS
INCONVENIENCIAS, COMO A
NECESSIDADE DE TRANSPORTAR
AGUA OU BUSCA-LA EM ORIGEM
DESCONHECIDA SE VOCE NAO
TRAZ DE CASA. COMESTA
OPCAO DA PIRACANJUBA, ALEM
DA PRATICIDADE, PODE-SE
ATESTAR A QUALIDADE DA AGUA
UTILIZADA NO PREPARO

Lisiane Campos, gerente de Marketing
da Piracanjuba




De acordo com Leandro Mateus Nogare, ges-
tor de Produtos da Rede Delta Supermercados,
bandeira com onze lojas no interior paulista,
muitas industrias tém identificado um nicho de
mercado seguindo a tendéncia que € investirem
leites vitaminados, na qual se consegue agregar
valor e rentabilizar a categoria e, com isso, obter
melhores resultados na cadeia de UHT. “Hoje o
mercado tem atraido novos publicos e, com isso,
avenda de leite premium tem crescido bastante.
Porém, devido ao momento econdémico da popu-
lacdo, podemos dizer que 70% dos consumido-
res sdo atraidos por ofertas”, pontua. Ele destaca
que o valor da categoria leite, em razao da alta
dos ultimos dois meses, cresceu de forma agres-
siva, com numeros acima de dois digitos. Para
a Rede Delta, mesmo com 0s precos elevados,
a categoria se manteve estavel em termos de
volume, e isso contribuiu muito na geracao de
resultados”, explica Nogare.

GUARIZA, DA TIROL:
LINHA FOCADA
NAINCLUSAO E
REPRESENTATIVIDADE
DE TODOS 0S
PUBLICOS

Sl dioy pais, sl cheganda
0. Tragn tods aforca e tradicio
dos produtos Tirel para o seu estabalocimento
e garanta o sabor para seus clientes!

@Emﬂlmﬂ 'F!'I.!TI-EINIOSJIREII. mem
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HOJE O MERCADO TEM
ATRAIDO NOVOS PUBLICOS
E, COMISS0, A VENDA

DE LEITE PREMIUM TEM
CRESCIDO BASTANTE.
POREM, DEVIDO AO
MOMENTO ECONOMICO DA
POPULACAO, PODEMOS
DIZER QUE 70% DOS
CONSUMIDORES SAO
ATRAIDOS POR OFERTAS

Leandro Mateus Nogare, gestor
de Produtos da Rede Delta
Supermercados
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Poilo e vidle

Variagao de prego, consumo em queda,
novidades nos portfélios etc. 0 mercado
do leite esta sob os holofotes dos
consumidores e da prdpria industria. Na
entrevista a sequir, Laércio Barbosa,
presidente da ABLV (Associagao
Brasileira da Industria de Lacteos Longa
Vida) avalia o mercado no pais.

Como foi o consumo de leite no Brasil nos
ultimos anos?LB O consumo de lacteos em
geral, dentre eles o leite longa vida, caiu 4%
em 2021. Foi a primeira queda significati-
va nos ultimos 20 anos, causada pela re-
ducao do poder de compra do consumidor
em decorréncia da pandemia. No primei-
ro semestre de 2022, o setor lacteo sofreu
uma reducao na oferta de matéria-prima e
aumento de custos, o que teve impacto nos
precos, com reflexos negativos no consumo.
Felizmente, desde agosto, a melhora signifi-
cativa na recomposicao do poder aquisitivo
da populacao tem se refletido diretamente
naretomada do consumo do leite longa vida,
0 que ja é sentido pela industria. A expec-
tativa da ABLV é de que o consumo de leite
UHT continue em crescimento, voltando aos
niveis pré-pandemia até o final deste ano.

0 preco alto tem sido apontado como um
dos viloes dainflagao. Como o setor traba-
lhaparaque oleite ainda sejaparte dadieta
dos brasileiros, mesmo mais caro? LB A for-
macao de preco para os ldcteos comeca no
custo da matéria-prima, que tem se elevado
de modo significativo, colocando o preco do
leite cru no Brasil como um dos mais altos do
mundo. Também houve aumento expressivo
dos custos de producao na industria, como
embalagens, insumos, energia e transportes,
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que, em seu conjunto, foram responsaveis
pelo forte aumento de precos do leite no pri-
meiro semestre deste ano. Vale lembrar que,
depois desse periodo recente de alta, os pre-
cos da industria ja recuaram cerca de 35%
nos ultimos 60 dias, retornando aos niveis
historicos, o que pode ser verificado pelas
inumeras promocoes nas prateleiras dos
supermercados, permitindo a retomada do
consumo pela populacao.

Como o consumidor e o varejista podem
identificar um leite de boa qualidade? LB
Aindustria de leite UHT no Brasil se utiliza
hoje das mais avancadas técnicas e equipa-
mentos disponiveis no mundo, sendo fisca-
lizada por 6rgaos oficiais atuantes, aléem de
ser avaliada por um programa de qualidade
proprio da ABLV, criado hd mais de 15 anos.
Este processo monitora todas as marcas do
mercado por meio de analises periodicas
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em laboratérios credenciados pelo Ministé-
rio da Agricultura. Isso garante a tranqui-
lidade do consumidor e do varejista com a
qualidade do leite UHT no Brasil.

Qualaposicao daassociacao sobre os produ-
tosabase de sorodeleite, umaalternativaaté
30% mais barata do que o leite, mas menos
ricaemnutrientes?LB Asbebidaslacteas obe-
decem a parametros definidos em regulamen-
tos técnicos de identidade e qualidade (RTIQ)
estabelecidos pelo Ministério da Agricultura, e
sdo, portanto, produtos em total conformidade
legal. Em alguns segmentos, como achocolata-
dos e condensados, permitiram uma reducao
de precos que encontraram uma aceitacao pelo
mercado. Pelaimportancia dada pelo consumi-
dor ao leite branco na sua dieta e nutricao, as
bebidaslacteas nunca tiveram boa aceitacdono
mercado, com volumes muito baixos e repre-
sentando apenas traco no mercado.o
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NOS TAMBEM

ALIMENTAMOS
BOAS CAUSAS.

No&s, do Grupo Zanchetta, acreditamos que saude e alimenta¢gdo caminham juntas, e é
por isso que no més de outubro nossas embalagens ganharam o selo da campanha de
conscientizagdo sobre o cdncer de mama e de colo do Gtero.

Mais do que entregar um produto de
qualidade, nés queremos contribuir
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para que as mulheres se lembrem de

fazer seus exames preventivos. Nos jd

cuidamos da alimentag¢do, mas

também nos preocupamos em cuidar ,
da saude dos nossos clientes.

Conheca os produtos
Zanchetta.

comercial@zanchetta.com.br
(15) 3363-9601

E nos siga nas redes sociais
@alliz_oficial
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Expectativas de vendas para o varejo alimentar
sao boas para a data, uma vez que o setor
aposta numa ceia mais farta

Natal ¢ uma das datas mais
importantes para o varejo
brasileiro. Segundo o ICVA
(indice Cielo do Varejo Am-
pliado), as vendas de Natal no
Brasil cresceram 11,1% em
2021, em comparacao com o
mesmo periodo do ano anterior. Com a pan-
demia sob controle e a ampliacao da cober-
tura vacinal, existe a possibilidade de termos
numeros ainda mais positivos em 2022.
Conforme dados do Ipea (Instituto de
Pesquisa Econdémica Aplicada), a previ-
sao de crescimento do PIB para 2022 ¢ de
2,8%. Além disso, temos uma tendéncia de
curto prazo de deflacdo, que pode deixar o
shopper mais otimista em relacdo aos seus
gastos de Natal.
Depois de acumular quedas consecutivas
na atividade nos ultimos meses devido a alta
da inflacd@o e dos juros, que vém corroendo
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- texto TATIANA FERRADOR - redacao@supervarejo.com.br -

o poder aquisitivo da populacao, o varejo
espera uma melhora no ultimo trimestre do
ano que, atipico, contard com trés eventos
importantes: Copa do Mundo, Black Friday e
Natal. Assim, os supermercadistas ja come-
cam a planejar acoes e estoques para suprir
nao apenas a demanda tradicional de Natal,
mas as dos eventos que o antecedem.

Nas gondolas, novidades que prometem
atrair o consumidor, assim como ambien-
tacdes pensadas em compras planejadas e
por impulso para a ocasiao.

Para a Nestlé, por exemplo, essa época do
ano passa a ter uma relevancia impar para
seus produtos, e por isso foca suas acdes
para evitar ruptura e ter um mix completo
em gondola. “Isso passa a ser fundamental
para um bom faturamento neste final de ano,
pois o shopper é capaz de mudar de ponto de
venda para ndo trocar a marca que esta habi-
tuado a comprar. Nao hé espaco para testes
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ouarriscar comprar outras marcas, porisso
€ hora de potencializar o faturamento”, expli-
ca Thiago Lima, gerente-executivo de Trade
Marketing da companhia.

Apods a Black Friday, a empresa tem a sa-
zonalidade dos panetones, gifts com caixa de
bombom e jumbos, assim como uma acelera-
cao de vendas em produtos que sdo utilizados
como ingredientes principais para receitas
natalinas, doces e salgadas, como € o caso do
leite condensado e do creme de leite. “Nosso
principal desafio € implementar campanhas
neste periodo do ano que sejam eficientes,
considerando que estamos lidando com um
comprador cada vez mais multicanal, que
frequenta de seis a oito diferentes canais de
vendas para comprar seus produtos no més.”

Desta maneira, ¢ fundamental adaptar
cada campanha ao consumidor e missao de
compra de cada canal. Para isso, a Nestlé
conta com uma equipe de Trade Marketing
regionalizada, capaz de estruturar campa-
nhasnacionais e locais, potencializando seu
alcance com os calendarios dos clientes,
considerando festivais e execucoes regio-
nais. “Nossos leites culinarios, que atuam
com alta participacdo nesse periodo natali-
no, trazem incremento de vendas acima de
25% versus a média dos demais meses do
ano”, ressalta Lima.

Segundo dados da FGV IBRE (Instituto Bra-
sileiro de Economia), o indice de confianca
do consumidor (ICC) atingiu, em setembro
deste ano, o patamar mais elevado desde
janeiro de 2020: 89 pontos. Este indicador
retrata uma confianca na retomada do con-
sumo apoés a reducao dos indicadores de
inflacdo e a melhoria dos numeros de em-
pregabilidade da populacao.

Quem também espera boas vendas nata-
linas ¢ a Gallo Brasil, que tem trabalhado
desde o inicio do ano com novidades em
sua linha de produtos, na qual se destacam
o Azeite Gallo e suas variadas versoes. “O
Natal é um periodo bem importante de ven-
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DANIELA, DACRS

BRANDS: APOSTA
NA EXPOSICAO EM
ILHAS E GONDOLAS
COM MATERIAL DE
PDV E CAMPANHAS

= topicos: OPORTUNIDADES - DESAFIOS « IDEIAS

das para a categoria e, para a data, teremos
ofertas especiais no PDV, com os azeites
em linha e também os especiais. Vamos
expod-los junto aos produtos sazonais,
como bacalhau e aves, assim como proxi-
mos aos queijos, vinhos, frutas, legumes e
verduras”, afirma Pedro Gongalves, diretor
de Marketing e Trade Marketing da empre-
sa. “Nosso principal desafio no mercado
nacional é promover o desenvolvimento da
categoria de azeites. Ao longo dos anos, a
categoria veio levantando muitos novos
consumidores e chegou ao pico em 2021,
com 52,3% de penetracao nos lares, um
numero excelente e que ainda vem cheio
de oportunidades. E além de engajar ainda
mais o consumo médio no pais, queremos
incentivar novos usos e fomentar o uso do
azeite para além da finalizacdo da salada
e de todos os preparos na cozinha”.

2’1




A Andorinha, que produz o azeite que leva seu
nome, explica que no Natal o consumo aumenta em
funcao das festividades familiares e das confrater-
nizacoes em casa, bares e restaurantes. “O Azeite
Extra Virgem segue sendo o item de maior volume
de vendas pelo seu custo-beneficio, mas vemos um
aumento significativo nas vendas da linha de espe-
ciais como Organico, Vintage e o 12 Colheita, para
preparacao e finalizacdo dos pratos e também como
presente para amigos e familiares”, diz Paula Gue-
des, gerente de Trade da empresa.

Com acoes de trade nas principais redes varejistas, no
e-commerce da marca (compreandorinha.com.br) e na
loja oficial do Mercado Livre, a marca fard promocoes em
algunsitens e kits de Natal para o consumidor presente-
ar. “O principal desafio é trazer conhecimento da cate-
goria, dos tipos de azeites disponiveis e suas diferentes
indicacoes de uso. E, apesar do desafio, hoje encaramos
isso como uma grande oportunidade, utilizando nossa

NATALIA, DA
QUALIMAR:
"PREPAROS NO
PONTO DE VENDA
AJUDAM A AMPLIAR
AS VENDAS EM ATE
400% NOS DIAS
EM QUE OCORREM
ESSAS AGOES,
QUE SE PROPAGAM
POSITIVAMENTE A
LONGO PRAZO."

OURLIDADE
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ferramenta de realidade aumentada,
ajudando o shopper nessa decisao”,
conclui a executiva.

EM ALTA NA TACA

A CRS Brands, que tem a tradicio-
nal marca Cereser em seu portfolio,
também segue otimista sobre o au-
mento do consumo, gracas a retoma-
dadaeconomia, e ja aponta um cres-
cimento de vendas e ganho de share.
“Teremos alguns lancamentos para
a regiao de Sao Paulo, didlogo com
um publico mais jovem e campanha
da Cereser que ira mostrar diversos
momentos de celebracao aolongo do
ano, além de uma promocao robusta
da Chuva de Prata para o consumi-
dor”, antecipa Daniela Zanin, gerente
de Marketing da companhia.

fripomenm br

_CEP




ﬁﬁr ESPECIAL | Natal

Como o fim de ano € a época de maior de-
manda das marcas Cereser e Chuva de Prata,
Daniela explica que é importante deixar esses
produtos mais a vista dos consumidores, e
porissoamarcasegue apostando no trabalho
de exposicao nas ilhas e nas gondolas com
material de PDV, e também nas reposicoes.
“Nosso maior desafio esta relacionado ao
mercado sazonal e que envolve planejamen-
to e gestdo, e por isso analisamos o historico
de vendas e apostamos em conhecer o nosso
consumidor para oferecermos o mix correto
de produtos a fim de se evitar rupturas, além
de planejarmos e executarmos campanhas e
promocdes relevantes.”

Segundo Herminio Ficagna, diretor-su-
perintendente da Vinicola Aurora, histo-
ricamente, no Natal, existe um destaque
para os espumantes, tantos moscatéis
como 0s bruts; entretanto, ha uma per-
cepcdo de que os vinhos tintos e brancos
se tornaram uma opcao de presente neste
periodo do ano. “A venda de espumantes
para o final do ano ainda representa cerca
de 30% do total comercializado durante
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todo 0 ano”, pontua. De posse dessa infor-
macdo, a empresa diz que direciona sua
equipe de Trade Marketing para a execucao
de acoes nas lojas, com decoracoes alusi-
vas ao periodo. “Além disso, uma série de
estojos vao para as gondolas para decorar,
e como os produtos se tornam uma opgao
de presente, acabam virando embalagens
desses presentes. Acdes de promocao que
tenham relacao com o verao, com situa-
coes de consumo préprias do perfodo mais
quente do ano, se somarao as campanhas
de Natal, final de ano e férias. Focaremos
muito nos vinhos brancos e rosés, além dos
espumantes”, adianta o executivo.

O desafio é se destacar e se diferenciar pe-
rante a concorréncia, com inumeros rotulos
nacionais, importados e também com outras
bebidas, assim como lidar com o aumento de
precos causado pela inflagcdo. “A tendéncia é
gue ocorra, sim, um ajuste nNos precos, com
base no aumento de insumos que foram se
acumulando ao longo do ano; entretanto, a
meédia de aumento a ser repassada ao consu-
midor nao deve passar de 10%”, diz Ficagna,
que em 2021 registrou um aumento de 6,5%
navenda dos produtos da Aurora. “Para 2022
temos uma expectativa de um aumento de 5%
no faturamento sobre uma base que ja vem de
aumentos sucessivos em 2020 e 2021. Com
relacdo aos espumantes, devemos ter um au-

LIMA, DANESTLE:
“INCREMENTO DE
VENDAS ACIMA
DE 25% VERSUS
AMEDIA DOS
DEMAIS MESES DO
ANO COM LEITES
CULINARIOS”
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ENXUTO APOSTA
EM KITS PERSONALIZADOS

mento ainda mais expressivo, na faixa de 25%,
por causa daretomada com mais forca das ce-
lebracdes, dos encontros familiares, festas de
empresas e outros eventos”, conclui.

NAO PODE FALTAR

Quando se fala em Natal, o rito popular ja rela-
ciona adataao PapaiNoel e ao... panetone! Par-
te quase que obrigatéria na ceia de Natal como
simbolo da festividade, ainda que ndo apresen-
tem, necessariamente, novidades em suas re-
ceitas, apresentacoes no ponto de venda para
atrair o consumidor, assim como promocoes,
sdo esperadas para a ocasido. “Apostamos
em variedades de produtos com um portfélio
completo que atende diferentes publicos com
precos variados. Desta forma, entendemos que
todos tém o seu papel e procura quando leva-
mos em consideracao as necessidades de cada

Yy,

©

COM SEIS SUPERMERCADOS E
16 LOJAS ENXUTO AQUI, A REDE
ESTA PRESENTE NO INTERIOR
DO ESTADO DE SAO PAULO, nas
cidades de Campinas, Rio Claro,
Cosmapolis, Limeira, Piracicaba,
Paulinia e no distrito de Sousas
(regido de Campinas), e destaca
as carnes para churrasco, aves,
panetones, bebidas alcodlicas
(vinhos, espumantes, cervejas),
frutasepreparos parasobremesa
como o0s itens mais consumidos
durante o Natal.

Desde 2017, oferece cestas de
Natal com nomes personalizados,
gue saodirecionadastanto parao
publico consumidor quanto para
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empresas. Além disso, outra es-
tratégia é ofertar a ceia de Natal
por encomenda, com pratos indi-
viduais ou kits com produtos de
alta qualidade e variedade, além
de outros personalizados para a
industria, e sazonalidades tipicas
dessa épocado ano.

Para Doane Christina Moda, dire-
tora de Marketing, a expectativa
€ que 0s gastos para esse ano se
mantenhamemrelacdoaoanoan-
terior."Devido afatoreseconémi-
C0S, nesse ano ainda € esperado
um gasto limitado por parte dos
consumidores, porém teremos
um final de ano incomum, com
CopadoMundoeverao, emqueas

pessoas estao mais predispostas
adesembolsar mais.”

Segundo a executiva, o maior fa-
turamento darede é concentrado
no més de dezembro, e a aposta
para esse ano esté nas cestas de
Natal com foco em empresas. A
expectativa é que elastenhamum
crescimentodeb% emvendasem
comparagao com 2021. “Tivemos
forte divulgacao em midias onli-
ne e parceria com influenciado-
res, e isso impactou diretamente
nas vendas da rotisseria, que au-
mentaram 15% emrelacao ac ano
passado. A expectativa para esse
ano é que essesnUMeros se man-
tenham”, avalia.



0s produtos Val Alimentos sdo feitos com ingredientes
fresquinhos e selecionados para as melhores receitas.
AVal é uma das marcas que mais cresce no setor e
segue. conquistando a preferéncia de familias em
todo o Brasil.

Esse gostinho incompardvel vai alavancar suas vendas.
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consumidor. Os destaques ficam com o tradi-
cional panetone de frutas, que ¢ um verdadeiro
icone do Natal, e com alinha de Chocottones®,
que amplia a conexao com o publico jovem e
reforca a nossa indulgéncia na categoria de
chocolate”, explica Eduardo Abritta, head de
Trade Marketing da Bauducco.

A ideia da Bauducco é oferecer um sorti-
mento que proporcione, além de uma distri-
buicao de produto por canal, uma compreen-
sdo da dindmica e perfil dos consumidores.
Por meio desse sortimento, Abritta explica

que ¢ possivel conhecer melhor seus clientes
e, assim, saber quais sao os produtos que mais
funcionam por canal, o que abrange diversos
deles, desde alinha tradicional de panetones,
portfélio indulgente e linha presenteavel, com
itens especiais e premium, entre outros, que
cabem no bolso do consumidor. “A ideia € ga-
rantir que cada perfil de consumidor consiga
encontrar seumix correto, umavez que a Bau-
ducco tem a preocupacdo de entregar o me-
lhor produto no melhor canal”, pontua. “Como
ja fazemos ha alguns anos, disponibilizamos

PANETONE:
FSPACO
CONQUISTADO

i
il

Categoria ganha Panetone virou
7 milhdes de presente gragas a
novos lares, e seu imensa oferta de
consumo comecga tipos e sabores
cada vez mais e aos diferentes
cedo, em outubro. niveis de

sofisticacao.

Fonte: Kantar
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Volume de Mais Desafio da
panetones compradores: categoria:
presenteados no de novembro de ainda que o preco

ultimo final de ano: 2021 ajaneiro médio esteja
representou 36,4% de 2022, em somente 1,2% mais
daimportancia comparagao alto, o gasto por
da categoria de com 0 mesmo comprador
novembro de 2021 periodo anterior, a caiu 18,5%.
ajaneiro de 2022. categoria ganhou
A penetracao de mais compradores,
panetones para e a penetracao

presente passou de passou de 52,4%
19,7% para 32,9%, para 65,3%, o que

quase 8 milhdes de representa um
novos lares para aumento de 24,6%,
a categoria no ou seja, mais de 7
periodo. milhdes de
novos lares.



os produtos nos pontos de venda meses antes
do Natal, entre setembro e outubro. Faz par-
te do nosso posicionamento chegar de forma
antecipada; por isso, por volta de outubro, ja
estamos nos posicionando”.

A Panco, que acaba de lancar sua campa-
nha “Panco 70 anos com vocé”, vai utilizar a
comunicacao para a data para também esti-
mular a venda de itens natalinos, como dos
panetones tradicionais e de frutas. “Também
apostaremos em embalagens presenteaveis
com dois novos sabores: Strudel de Maca (edi-
¢ao comemorativa) e Tiramisu, para a data”,
explica Paula Fava Marques, gerente de Trade
Marketing da empresa. “Queremos trazer algo
especial para a sazonalidade, que gere atra-
tividade e curiosidade ao consumidor final,
e nesse sentido, acreditamos no potencial do
canal para presentes com novidades que pos-
sam encantar o shopper”, ressalta.

a_..l.i_.d,ade..

CARNES E PEIXES

A Qualimar, que atua com pescados e cama-
roes, acredita que as degustacoes em lojas sao
uma boa forma de se aproximar do consumi-
dor, além de demonstrar que os preparos po-
dem ser simples e descomplicados. “Quando
fazemos o preparono ponto de venda, na frente
do consumidor, gerando uma experiéncia ini-
caeencorajadora, fidelizamos e ampliamos as
vendas em até 400% nos dias em que ocorrem
essasacoes, que se propagam positivamente a
longo prazo”, indica Natalia Luches, represen-
tante comercial da empresa. As festas de fim de
ano representam um incremento de 20% nas
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Horus (Brasil: Periodo 12 a 31 de dezembro de 2021)

vendas da empresa, que percebe mais dispo-
sicao motivacional e financeira para se expe-
rimentar novas marcas e produtos. “O Natal &
um periodo importante no consumo em toda
a cadeia varejista, pois esta ligado a emocao,
familia, confraternizacdo. E a emocao motiva
e decide a compra. E um momento importante
para nos apresentarmos a mesa do consumi-
dor e fideliza-lo”, aposta. “Em 2021 tivemos um
resultado satisfatorio, porém esperamos um
crescimento de 30% para 2022”.

A Seara tem como carro-chefe para a data
as aves natalinas, que hoje representam o
maior volume em vendas, e acredita que seu
maior desafio seja ajudar o consumidor a
decidir e surpreendé-lo ano apds ano na sua
ceia de Natal. Para isso, trard nesse ano pelo
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menos cinco lancamentos para o portfélio
comemorativo e apostard em uma campa-
nha de comunicacdo 360°, em formatos on
e off, passando por um forte investimento no
trade, além de investir em materiais de PDV
especiais, promotoras e acoes de “compre e
ganhe” espalhadas por todo o Brasil etc. “Te-
mos um cendrio bastante otimista quando
falamos de final de ano, com a liberacao do
auxilio emergencial e também com o {ndice
de confianca do consumidor em alta, e por
isso acreditamos que o consumidor nao vai
deixar de celebrar”, aposta Ligia Kashiwagi,
gerente-executiva de Marketing da empresa.

Na rede de supermercados Covabra, que
tem 17 lojas em 11 cidades no interior do
estado de Sao Paulo, o incremento de vendas
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Para celebrar a melhor época do ano, a Panco traz
mais uma vez deliciosas novidades para deixar o
Natal dos seus clientes ainda mais saboroso.
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no acougue ¢ de aproximadamente 33%. De
acordo com José Rivaldo Ferreira da Costa,
gerente da drea, hoje as vendas da secao re-
presentam 13% do faturamento, mas ainda
assim espera um incremento de vendas no
periodo do Natal de aproximadamente 26%.

Eventos sazonais sdo sempre um momen-
to interessante para que o supermercadista
também explore a linha de bazar nas ilhas
promocionais, principalmente na entrada
da loja e em pontos extras proximos as ca-
tegorias correlatas ao uso dos produtos. A
Tramontina, por exemplo, apresenta sua li-
nha de produtos relacionados ao servico de
mesa que ganham destaque nas ceias nata-
linas. Talheres, pratos, assadeiras, utensi-
lios e travessas de porcelana, que serao uma
novidade da marca neste ano, sao os itens
mais utilizados. “Outro fator que remete ao
Natal sao os presentes, e a empresa possui
uma série de opgoes para presentear todos
os perfis, sejam os amantes de churrasco,
aqueles que gostam de cultivar o verde em
casa, os apaixonados por decoracao e novi-
dades no lar e assim por diante”, diz André
Savi, gerente de Vendas.

Para a empresa, a época do Natal — que
abrange desde alguns dias antes de 25 de de-
zembro até os dias posteriores — € o periodo
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com a melhor performance de vendas sellout.
“Do ponto de vista de negdcios, esses ultimos
anos foram muito favoraveis ao consumo de
artigos para o lar junto aos supermercadistas,
com destaque para o setor de bazar. Comisso,
conseguimos bater recordes de vendas em
2021. Naturalmente, neste momento passa-
mos por um periodo de crescimento modera-
do, mas o potencial continua existindo, tanto
que diversas redes continuam com cresci-
mento equivalente aos anos anteriores”.

Para o consultor Rodrigo Catani, da AGR
Consultores, o brasileiro encara a época de Na-
tal como um periodo de confraternizacao e se
preocupa em preparar a casa e a refeicdo para
uniramigos e familias. Porisso aambientacao
da ceia também é importante. E nesse quesito,
cresce a participacao do setor de bazar, com
toalhas de mesa, guardanapos, copos e loucas
com motivos natalinos, além das tradicionais
comidas e bebidas. “O caminho mais curto
para encantar o shopper € entender a sua jor-
nada de consumo. O ponto de venda deve estar
preparado para entregar nao apenas um mix
completo de produtos, mas também se atentar
para o ponto de vista operacional: fila, sujeira,
ma exposicao e poucos caixas no atendimento
podem colocar a perder toda a experiéncia de
consumo criada”, diz Catani. o
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1BILHAO DE
USUARIOS ATIVOS POR
MES NO MUNDO

4,72 MILHOES DE
USUARIOS NO BRASIL

dos usudrios acessam a
plataforma pelo menos
umavez ao dia

entram no TikTok varias
vezes ao dia

deixam o aplicativo o dia
todo aberto

A PLATAFORMA SE
CONSOLIDOU ENTREGANDO
VIDEOS CURTOS, QUE
VIRALIZAM RAPIDAMENTE
POR CONTA DO ALGORITMO
USADO NESSA REDE SOCIAL.

Tem muito mais gente assistindo
que postando:

publicam pelo menos
umavez ao dia

postam varias
vezes ao dia

raramente publicam
no TikTok

nunca postam
nada
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Oportunidade para os supermercados

dos usuarios gostam de utilizar
o TikTok para curtir os videos

de marcas e empresas que acompanham

ja compraram algum produto
ou contrataram algum

servigo que descobriram no TikTok

jacompraram algum
produto ou contrataram

algum servigo indicado por alguém na
propria plataforma

**“Apesar do contetdo
organico nao possuir
links para destinos

externos (como o dos Stories do

Instagram, por exemplo), é um

lugar onde unboxing e reviews de

produtos funcionam bem. Usar uma
estratégia de conteudo de produto
+oportunidade pode ser um
caminho para o varejo”, indica Rafa

Lotto, cofundadora da YOUPIX.

-

“ 2 =X* Qutra dica da especialista
@Iﬁ%’ é produzir conteudo com
-l criadores que conhecem
alinguagem e tém uma producgao
nativa no TikTok. Muitas marcas
tentam fazer isso sozinhas e
acabam ficando completamente
fora do contexto.

“0 Magazine Luiza tem uma
atuacao muito consistente

na plataforma, tem uma
compreensao de linguagem
muito bacana e em pouco tempo
a conta atingiu resultados
expressivos organicamente”,
comenta Rafa.

IMAGEM: ISTOCK
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Chegou Be Lev, a bebida vegetal de arroz ideal para substituir o leite e
outras bebidas vegetais. Rica em vitaminas B1, B2, B3, B5, B6, B9, B12e C,
Be Lev é perfeita para nutrir o melhor nos seus clientes e nas suas vendas.
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YVENDA E CONSUMO PROIBIDGS PARA

Chegou o convidado VIP que faltava para completar aquela lista toda especial.
Refrescante, saboroso e com toque frutado, Corote Sabores Melancia tem tudo
para marcar presenca e nao passar despercebido em nenhum rolé,

O Corote Sabores & um coquetel alcodlico elaborado com vodka tridestilada,
7x filtrada e aromas naturais.

c::mteoficial wWww ., corote, com. br




destilados

Setor seqgue em ascensao global
e deve crescer 30% em 2022

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

ados da consultoria Statista indicam
que o mercado global de destilados
deve chegar a casa dos 609 bilhdes de
dolares, o que corresponde a um cres-
cimento de 30% em relacao a 2021.
No Brasil, 60% das bebidas alcodlicas
consumidas sao destiladas, segundo a
Euromonitor International, que destaca ainda que de
cada 12 bebidas, 7 delas sdo destiladas.

Liderando na preferéncia nacional estd a cachaga, a
segunda bebida alcodlica mais consumida no Brasil,
atras apenas da cerveja. De acordo com o Ibrac (Ins-
tituto Brasileiro da Cachaca), existem cerca de 40 mil
produtores e 4 mil marcas de cachaca no mercado na-
cional. Estes estdo distribuidos principalmente pelos
estados de Minas Gerais, Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Pernambuco, Ceara e Paraiba. O Ibrac estima que a
capacidade de producao instalada no Brasil € de 1,2
bilhdo de litros/ano. Isso corresponde a uma capaci-
dade quase cinco vezes maior que a do whisky (348
milhoes de litros) e da vodca (270 milhdes de litros).

Na sequéncia, a vodca surge como a bebida que mais
movimenta o mercado por conta de suas versoes, se-
guida pelo conhaque, whisky e rum. O gin, conside-
rado “a bebida da moda”, apesar de ainda nao ser tdo
consumido, segue em ascensao por permitir a criacao
de diversos drinques com os mais variados sabores.
E, finalmente, a tequila conclui a lista de bebidas des-
tiladas que lideram as preferéncias dos brasileiros.

Para Mauricio Kalvelage, um dos fundadores da des-
tilaria Kalvelage, o mercado esta em plena ascensao no

64 |SUPERVAREJO |outubro 2022

pais, pois os consumidores estao descobrindo que exis-
tem diversas opcoes de bebidas no mercado brasileiro.
Além disso, a coquetelaria ganhou bastante espaco nos
ultimos anos, gracas ao empenho dos bartenders em
criar receitas criativas e saborosas. “Entendemos que
existe uma sazonalidade no consumo de bebidas, sim,
até em funcao de clima, mas tanto a vodca, utilizada na
producao de drinques classicos, como a caipiroska, e
também na producao de drinques refrescantes, quan-
to o gin, com sua composicao aromatica, perfumando
drinques mais elaborados, tém um aumento de consu-
mo nas festas de fim de ano. E com a chegada da tem-
porada de calor, estamos otimistas de que essas serao
as bebidas mais demandadas no periodo.”

O executivo acredita que o supermercado pode apro-
veitar esse momento oferecendo variedade de produtos
e, talvez, ofertando combos de bebida com espumas,
xaropes, juntando produtos que tenham sinergia. “En-
tendemos que é muito comum ter espacos destinados
aos destilados nos supermercados, mas o que ainda
nao observamos sio pessoas especializadas falando
sobre as caracteristicas das bebidas com os clientes,
assim como vemos em secoes de vinho”, diz. “Em
contrapartida, o consumidor busca cada vez mais por
produtos que sejam versateis nas misturas, nacionais
e 0s que, de alguma forma, tenham uma chancela de
qualidade. Outro ponto ¢ a inovacdo. Se busca outras
formas que nao a tradicional garrafa, como € o caso
de latas, embalagens Tetra Pak, entre outras. Nessa
busca, muitos valorizam a sustentabilidade, reducao
de lixo, custo-beneficio na hora da escolha”, afirma.
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CONQUISTOU A GALERA!

Pensada para interagir com os amigos nas mais diversas ocasioes,
a familia de produtos da Leonoff oferece op¢des de sabores e uma
grande variedade de litragens e formatos de embalagens.
Tudo prontinho para proporcionar as melhores experiéncias em vendas.
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MERCADO AQUECIDO

Os numeros sobre o consumo de bebidas
destiladas no Brasil sdo bastante expres-
sivos. De acordo com dados do IBGE de
2019, a fabricacao de aguardentes e outros
destilados foi de mais de 1,4 bilhdo de litros.
“Entre 2020 e 2021 tivemos um hiato por conta
da pandemia, mas como 2022 foi um ano em
que as restricoes da pandemia foram flexibi-
lizadas, as pessoas sentiram falta da sociali-
zacao e de saborear bebidas em um bar com
amigos, entre outras situacoes do dia a dia. Por
isso, a cachaca, por exemplo, foi um dos des-
taques neste ano. Em 2023, com a perspectiva
do fim da pandemia, a tendéncia € que o con-
sumo cresca cada vez mais”, afirma Gilberto
Luiz, diretor-executivo da cachaca Seleta. “Este
mercado estd em ascensao no pais, ja que os
consumidores estao descobrindo que é possi-
vel criar diferentes receitas e drinques, princi-
palmente com cachaca. Para o varejista ¢ uma
otima oportunidade de aumentar as vendas
apostando em uma exposicao destacada nas
gondolas, utilizacao de ilhas e pontos extras”,
sugere. “O brasileiro procura uma bebida de
qualidade, com preco justo e produzida com
ingredientes selecionados, e os supermercados
queinvestirem em diferenciacao, com corredo-
res, setores ou ilhas dedicadas a esta categoria,
certamente vao faturar mais”, ressalta.

ADiageo, que tem entre suas marcas Ypioca,
Smirnoff e Tanqueray, entre outras, também
comemora os bons resultados. As vendas liqui-
das daregiao PUB (Paraguai, Uruguai e Brasil)
aumentaram 36%, impulsionadas principal-
mente pelo nosso pais, com uma alta de 32%.
O crescimento da regiao que engloba os trés
paises foi principalmente impulsionado pela
categoria de scotch, com um aumento de 43%,
bem como pelo crescimento de dois digitos em
bebidas prontas para beber, gin e vodca.

A cachacaria pernambucana Pitd, que
engarrafa e comercializa, em média, 100
milhdes de litros por ano, tem investido em
variadas estratégias para se manter com-
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GOMES, DO
CONFIANGA:
“RECUPERAGAO
APOS PERDAS
EM2020E
CRESCIMENTO DE
25,12%, ACIMA DO
MERCADO GLOBAL'

SZPIGEL, DABETTER
DRINKS: “COQUETEL
PRONTO NA LATA

E 0 FUTURO DA
CATEGORIAERTD
VAI SER 0 GRANDE
DIFERENCIAL PARA
0S VAREJISTAS
QUE VAO LIDERAR
TENDENCIASEO
CRESCIMENTO”

tépicos: CACHAGA « WHISKY « GIN « VODCA

petitiva, como tecnologias de producao e
a adocdo de boas praticas, com 94% das
garrafas retornaveis.

A IBP (Industria de Bebidas Paris), que
produz a Caninha da Roca, a vodca Le-
onoff, o conhaque Nautilus, entre outras
marcas, acredita que nos ultimos anos hou-
ve algumas alteracoes no estilo de vida do
brasileiro, que somadas as mudancas no ce-
nario econdmico, levaram os consumidores
atomar decisoes intencionais e ambiciosas,
0 que acabou se refletindo em uma busca
por bebidas de maior qualidade, mas que se
encaixassem em seus recursos. “Prova disso
sdao os numeros do IBGE (Instituto Brasilei-
ro de Geografia e Estatistica), que apontam
que a producdo de destilados foi pouco mais
de 1,4 bilhao de litros. Ou seja, 0s consumi-
dores ja tendenciavam a conhecer melhor
as bebidas e intensificaram o consumo de
cachaca, vodca e gin no verao, devido aos
preparos de drinques refrescantes, e no in-
verno, com a preferéncia por bebidas quen-
tes, cachaca, conhaque e whisky”, explica o
gerente de vendas Angelo Almeida.

O executivo diz que o consumo de gin vem
se destacando nos ultimos anos, inclusive em
2022, seguindo as tendéncias dos drinques
com pouco alcool e poucos ingredientes, mas
com bastante sabor, aroma e refrescancia,
principalmente para o periodo do verdo. “De-
vido ao atual cendrio econdmico, grande parte
dos consumidores estdao migrando para mar-
cas com precos mais bhaixos, ou seja, buscam

DE ACORDO COM A EUROMONITOR
INTERNATIONAL, NESTE ANO O SETOR
DE BEBIDAS DESTILADAS DEVE
MOVIMENTAR RS 2 BILHOES NO BRASIL
E PRETENDE CHEGAR A

2 Oilhoes
alé 2025



O MAIOR PRODUTOR

DE CACHACA DE H]

ALAMBIQUE DO BRA
~ Apostana que tem historial

A cachaga S8o Paulo estd presente no mercado paraibano ha maks de 100 anos, sendo uma das
marcas mais tradicionais de bebidas destiladas em alambique. Sua vesta diversidade resulta
em uma linha de quatro produtos devidamente consolidados por sua qualidade!

Hoje, apds mais de urn século de marca, o Engenho Sa8o Paulo possul com um moderns parque
industrial que utlliza tecnologia de ponta para a producio de cachaca de alambigue, que conta
com laboratdrio de controle de qualidade. Um grande diferencial do Engenho esta nos seus
alambiques de cobre com capacidade de volume de destilagdo antre 16.000 e 20.000 litros de
vinho por batelada.

Todo esse contrale & inovagio no processo, resulta em um aumento expressivo na produgso,
além do aprimorarmanto na qualidade das cachacas, que se destacam entre as
mals saborosas do pais!

Somos a cachaga de elambique mails consumida no estado da Paralba e com D m
forte presenga nos estados do Rio Grande do Norte e Pernambuco, bem como E ST I Lﬂ DA, EM
axportamos aos Estados Unidos a mais de 30 anos. i

E agora a Cachaga Sao Paulo iré conguistar S0 Paulo.

SAC: (83) 99308-5110

Contato comerclal: (53) 095645-0003

Instagram: @cachocasoopaulo
@engenhosp

Na boca dao povo de todas as formas! Estreando a nossa campanha institucional com o
objetivo de apresentar 05 Nossos novos rétulos, Lukete vivenciou a nossa marca de urma
maneira muito bem humorada, destacando a modernizacao de nossa linha de cachaga.

Aponte sua camera para esse
GR-Code e assista os nossos
filmes publicitarios!

CONHECA NOSSA e =3

LINHA DE PRODUTOS! A s s %.

GR-Code v slga o Instagram
Contato comerclal: (83) 99645-00393 oficial da Cachaga Sio Pauls!
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por qualidade e com bom custo-beneficio, e porisso acre-
ditamos que é fundamental as empresas ficarem atentas
e apresentar maiores opcoes pra atender a essa demanda
doatual cendrio”, diz. “Por outrolado, o varejista também
pode aproveitar esse momento definindo o mix de forma
assertiva por meio de pesquisas que identificam marcas
e fornecedores de maior prestigio no segmento, tendo um
bom layout e apostando em datas comemorativas para
aumentar o tiquete médio”, conclui.

O mercado de bebidas destiladas segue em crescimen-
to e, de acordo com dados da Euromonitor International,
deve chegar a quase 40 bilhdes de reais no Brasil, onde
as bebidas mistas e a categoria Ready to Drink (pronta

CONFIANCA SUPERMERCADOS:
MIX CERTEIRO

parabeber) sdo as grandes tendéncias do setor.

Segundo a consultoria InsightAce Analytic,
o segmento Ready to Drink (RTD) teve recorde
global de faturamento em 2021, ultrapassando
32 bilhdes de doélares, com a expectativa de
chegar a mais de 85 bhilhdes até 2030. No mer-
cado brasileiro, a tendéncia teve crescimento
exponencial nos ultimos anos, puxada pela
praticidade de ter drinques de qualidade em
diversas ocasioes de consumo fora de casa e
do bar, como praia, piscina, eventos, shows etc.

Outra tendéncia é o crescimento de catego-
rias como gin, whisky e outras bebidas mistas

-

0 MERCADO DE BEBIDAS ALCOO-
LICAS SE RECUPEROU EM 2021, e
aRede Confianca Supermercados,
com 15 lojas no interior paulista e
um centroadministrativoem Bau-
ru(SP), cresceu 25,12% acima do
mercado global, cujo crescimen-
tofoide17%, superando as perdas
em valorem 2020.

Arede destacaas categorias de gins,
vodcas e whiskies saborizados como
0s mais consumidos no verao. “No
final do ano, o scotch whisky é a be-
bida com maior saida. Ja noinicio da
temporada de calor, se estendendo
até o Carnaval, o destaque fica para
asbebidas Spritz ouasReadyto Drink
(RTD), prontas para beber”, explica
Carlos Gomes, gestor de Compras.
Noontrade, arelevanciaéaltanapar-
te de chope e cerveja, mas os desti-
lados vém ganhando destague com
os drinques a base de gin e whisky.
“Com isso, 0 supermercado acaba
sendo o espelho do on trade, pois o
gue 0 consumidor consome nos ba-
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res e restaurantes tenta replicar em
casa, buscando semprenovidadesna
gbéndola. No cenarioatual, quembebe
nao deixade compraramarca prefe-
rida e levaembalagens menores. Um
exemplo sao os whiskiesem formato
de 750 ml", pontua o gestor da rede.
Hoje o consumidor procura qualida-
de, fidelizando-se amarca. Oslideres
demercado estaolancando produtos
€cOom a equacao prec¢o x qualidade, o
gueacabaatraindomaisconsumido-
resparaestacategoria. Nomomento
da compra, as bebidas prontas para
beber alavancam a venda quando
expostas geladas."Aquino Confianga
temosas categorias whisky, drinques
prontaos, gin, cachacgas evodcas, além
determinais espalhados pelalojacom
kits paraalavancaravenda. Esteano,
por conta de datas especiais como a
CopadoMundo, esperamaos o cresci-
mento dessas categorias.”

A escolha correta do mix, sequndo
Gomes, sempre é procurar o lider
da cateqoria e fazer uma parceria.

Por ser o especialista em bebidas
alcodlicas, este player traz as ten-
déncias e o direcionamento correto
paraavenda.’Osupermercado pode
aproveitar fazendo o gerenciamen-
to de categorias correto, como, por
exemplo, parawhisky, exporaidade,
ter encarte exclusivo de destilados,
packs promocionais com copos,
tacas e receitas. Além disso, uma
excelente execugao, com pontos
na loja mostrando a sazonalidade
de cada época, alavanca a venda.
Nos, por exemplo, temos agdes no
e-commerce, CRMefrete gratis, que
saodiferenciais paraoconsumidor.”
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abase de destilados, como os amaros ou licores. Grandes
empresas internacionais ainda lideram o volume, mas
novas marcas nacionais e regionais vém obtendo um
maior crescimento percentual e atendendo a demanda
de consumidores por produtos diferenciados, e também
aos varejistas que buscam diferenciacao, diversificacdo
e melhores margens.

Diante desse cendrio promissor, a Better Drinks, segue
atenta as demandas de seus clientes com os destilados,
ou produtos a base de destilados, que sdo as categorias de
bebidas alcodlicas mais versateis, com solucdes prontas
na categoria RTD — bebidas que misturam o destilado ou
cerveja com sucos, chas e até refrigerantes. “O coquetel
pronto nalataja é o futuro da categoria nos Estados Uni-
dos, e por aqui vem mostrando sua forca, assim como os
amaros”, explica Felipe Szpigel, cofundador da empresa.
“Os supermercadistas tém foco maior no consumidor/
comprador, mas também em como ampliar sua diferen-
ciacao erentabilidade. Os destilados estao aqui para ficar
e vao ser responsaveis pela maior parte do crescimento

e rentabilidade no setor de bebidas. Claro que
mais ainda pode ser feito e acredito que a am-
pliacao das ofertas nacionais e regionais, prin-
cipalmente do segmentode RTD, serd o grande
diferencial para os varejistas que vao liderar
tendéncias e o crescimento”, defende Szpigel. ©

Seja um Revendedor
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vender mais?
Pilecco Nobre.

Alinha gourmet é o ingrediente
ideal para quem adora criar
pratos deliciosos. E para quem
ama fazer étimas vendas.

@ PILECCONOBRE.COM.BR PILECCONOBREOFICIAL
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OPORTUNIDADES PARA AS FESTAS DE FIM DE ANO

Como promover uma boa experiéncia para o
cliente, na loja fisica, com uma ambientagao
especial para as festas de fim de ano?

0 mais importante é entender quais sao os produtos mais
buscados pelos clientes e facilitar o acesso rapido. Nessa
identificacao e facilitagao entram a experiéncia e a técnica
daambientacgao para expor a pessoa alguns produtos que, ou
elanao lembra que precisa e pode levar se estiverem bem-
expostos ou outros que ela pode sentir desejo de comprar
que nao estavam na sua lista original. E muito bom usar

os cinco sentidos dos clientes. Temos a visao, o olfato, 0
paladar, a audigao e o tato, e podemos pensar dentro do mix
de produtos e variar o tipo de comunicagao, dependendo do
que queremos. Se temos um langamento em que a pessoa
vai ser encantada através do gosto, usamos o paladar. Se
precisamos que o cliente olhe para um determinado lado da
loja ou uma determinada forma da ambientacgao, temos como
fazer isso, porque as cores, as formas, a maneira como as
coisas sao expostas guiam o olhar dos clientes dentro da loja.

Como criar essa atmosfera
ludica e gostosa, sem

comprometer o fluxo?

Tudo comega analisando o layout,
identificando as oportunidades, tanto
paraincrementar com coisas novas

ou locais para a acao quanto para
retirar, as vezes, alguns displays para
abrir espago para a ambientagao.
Precisamos pensar naagao como um
todo. Se um supermercado temum
locutor que vai fazer algumas ofertas
ao longo desse periodo, dependendo
do tipo de oferta, se for uma muito
importante que ele vai fazer com o fluxo,
ele vai agrupar um ndmero de pessoas
muito grande em torno daquele espago
onde estara fazendo a agao. Podemos
ter umailha tematica com solugdes de
consumo. Vamos dar toda uma solucao,
por exemplo, para uma mesa natalina.
Ou fazer uma exposigao de uma mesa
natalina com produtos.

Quais as orientagoes gerais
para uma boa ambientagao?

Além de bonita, deve ser estratégica. Pensar
sempre 0 que vai agregar na performance

de vendas, ndo s6 na beleza. Identificar
oportunidades em varios locais da loja.
Supermercados, em geral, nao tém vitrinas, mas
aparte de vidro da fachada, ou se ele tem uma
transparéncia entre o interior e o exterior, isso
pode ser uma maneira de se comunicar e fazer
uma ambientagao desde a parte externa que vai
“linkar” com o que sera feito no layout interno.

Vale pensar em pontos
extras? Quais os cuidados?

Vale a pena pensar em pontos extras e vale
muito a pena pensar na circulagao e nos picos
de circulagao de acordo com os horarios de
maior movimento, porque na hora que vocé
montar esses pontos extras eles nao podem
atrapalhar o fluxo. Outra dica muito importante
é: quando vocé for montar, por exemplo, uma
ilha, afaste-se um pouco e dé uma olhada

na altura dela, veja se ela esta impedindo o
que esta atras de ser visto, como ela estad no
ambiente geral do supermercado. Porque as
coisas tém que conversar entre si. Todo ponto
extra deve ser uma oportunidade nao s6 de
promover o que estd ali aos olhos do cliente,
mas também de conversar com tudo que esta
em volta da loja e nao atrapalhar os outros
produtos dos pontos que nao sao extras.

0 que mais pode ser feito para tornar a visita ao
ponto de venda especial nessa época, e ainda

ajudar a turbinar as vendas?

Essa visita pode ser especial nessa época se ela sair do dia a dia,

do comum e se quando as pessoas entrarem no supermercado
perceberem que houve um cuidado para trazer novas solugoes para
elas, um ambiente diferente. Especial é aquilo que fica memoravel,
que sai do lugar comum. Por exemplo, se o supermercado estiver
em uma area com muitos prédios corporativos, existem muitas
oportunidades nessa época para presentes de amigo-secreto,
cestas natalinas com produtos que o supermercado tem, com uma
embalagem mais corporativa para presentes mais corporativos,
trocas de presentes entre pessoas, empresas, confraternizagoes.
E pensar em termos de produto, comunicagio, ambientagao de loja,
mas tudo como parte de uma solugao coesa de ambientacao e da
solucao que se vai entregar para o cliente nessa época.

FOTO: ISTOCK
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Sustens

Py ‘Um assunto que a gente
y " g  compartilha com muita alegria.

A Bem Brasil cuida da sua batata do campo
até a mesa. Tudo pra garantir um produto
responsdavel, que respeita o meio ambiente,

sem conservantes e zero gordura trans, para

trazer mais sabor e alegria para toda a familia.

A batata mais vendida do Brasil®,

| batatasbembrasil ﬂ bembrasilalimentos emBrGSﬂ

Alimentandeo bons momentos

*Segundo Kantar e Nielsen 2021,




biscoitos e chocolates

Produtos sequem em alta na cesta de compras
das familias brasileiras

« texto IGOR FRANCISCO » redacac@supervarejo.com.br

iscoitos e chocolates ganham cada vez
mais destaque nos lares do pais. E o que
apontam os dados da pesquisa Kantar
Worldpanel, encomendada pela Abimapi
(Associacao Brasileira das Industrias de
Biscoitos, Massas Alimenticias e Paes &
Bolos Industrializados), que revelou que
99,7% dos lares brasileiros consomem biscoitos. E os
chocolates também sdo protagonistas, uma vez que es-
tao presentes em 78% deles, segundo dados da Kantar,
mas dessa vez a partir de uma pesquisa encomendada
pela Abicab (Associacdo Brasileira da Industria de Cho-
colates, Amendoim e Balas).

E a preferéncia por esses itens se consolidou ainda
mais durante a pandemia, afirma Sergio Copetti,
diretor comercial da Neugebauer. “A empresa vem
apresentando crescimento acima de dois digitos nos
ultimos anos e projeta manter essa performance até
2023. A expectativa é fechar 2022 com um aumento
nareceita bruta de 30% em comparacao com 20217,
revela o executivo, que explica ainda que esse re-
sultado também se deve a expansao geografica, ao
aumento da distribuicao do portfélio e & ampliacao
da base de consumidores da marca.

Informacoes da Abicab sobre o consumo de choco-
late também dao conta de que a producao industrial
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apresentou, no primeiro trimestre de 2022, um cres-
cimento de 6%, em comparacao com o mesmo periodo
do ano anterior. Foram cerca de 201 mil toneladas,
ante 189 mil obtidas em 2021.

Esse bom momento vivido pelas categorias de biscoi-
tos e chocolates também é confirmado pela Mondeléz
Brasil. “Experimentamos um crescimento de 20% no
consumo de chocolate e 25% no consumo de biscoitos.
E esse habito permaneceu na retomada da economia
p6s-Covid”, destaca Marcelo Paiva, vice-presidente
de Vendas da companhia no pais. O executivo explica
ainda que a pandemia possibilitou 0 aumento do con-
sumo de algumas marcas, que naquele momento tao
incerto trouxeram mais conforto. E o caso de Lacta,
Bis, Club Social, Oreo, entre outras que fazem parte
do portfélio da empresa.

A Peccin também destaca esse incremento nas ven-
das, principalmente na categoria de chocolates, que foi
positivamente impactada pela mudanca de habitos de
consumo decorrente da pandemia. “Nos, por exemplo,
crescemos acima dos 40% de 2021 até o momento”,
revela Carlos Scarpa, diretor comercial da empresa.

J& em se tratando de biscoitos, outro levanta-
mento da Abimapi registrou que o faturamento do
setor também cresceu desde o inicio da pandemia.
Em 2021, os produtores tiveram um lucro de 50,4
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bilhoes de reais, valor 13% acima do re-
gistrado em 2020 (44,6 bilhdes de reais).
Um bom exemplo é o caso da empresa Da
Magrinha 100% Integral, que registrou no
primeiro semestre de 2022 um crescimen-
to de 65% nas vendas de suas marcas.

De acordo com Leandro Garcia, diretor
comercial da empresa, o crescimento das
vendas na categoria contribuiu para que a
fatia de venda desta familia de produtos sal-
tasse de 20% para aproximadamente 30%
das vendas totais da companhia. “Este cres-
cimento ja foi bastante significativo, e tudo
indica que essa tendéncia ird se manter nos
proximos meses e também em 2023, por-
que o mercado esta passando por diversas
mudancas que devem se manter daqui para
afrente”, afirma.

MAIS CACAU

Acompanhando as tendéncias globais de
consumo, a industria tem focado também na
democratizacao dos chocolates com alto per-
centual de cacau e com o uso de ingredien-
tes mais naturais em suas formulacdes. Um
exemplo foi o lancamento da Lacta Intense,
uma linha de chocolates com um teor maior
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COPETTI, DA
NEUGEBAUER:
EXPECTATIVA DE
AUMENTO DE 30%
NA RECEITA BRUTA
EM 2022

PAIVA, DA
MONDELEZ:
20% DE
CRESCIMENTO
NO CONSUMO
DE CHOCOLATE
E 25% NO DE
BISCOITOS

de cacau na composicao que chegou ao mer-
cado em 2019, explica o VP de Vendas da
Mondeléez Brasil. “Vimos que a categoria de
chocolates com maior teor de cacau cresceu.
E este lancamento aconteceu porque perce-
bemos que se trata de um segmento que tem
espaco para isso”, ressaltou.

Nessa perspectiva, desde 2017 acontece
no Brasil o prémio Bean to Bar, que é tido
como o maior concurso do pais na avalia-
cao do alimento, pois além de reconhecer
a qualidade do produto, também divulga e
estimula melhorias no segmento de choco-
lates feitos do grao a barra (bean to bar, em
inglés). Em 2022, a Onveg, marca que tem
como intuito a promocao de uma vida sauda-
vel e sustentavel por meio da alimentacao e
que estd presente em mais de 120 emporios
no pafs, foi reconhecida como a produtora do
segundo melhor “chocolate intenso” do Bra-
sil, categoria que analisa produtos com uma
porcentagem de cacau entre 70% e 80%.

A premiacdo chega para a empresa jun-
tamente com o crescimento das vendas nos
ultimos dois anos, explica Ramon Senra, pre-
sidente da companhia. “Percebemos um cres-
cimento na casa dos 50% nos ultimos dois
anos, principalmente porque na pandemia
as pessoas procuraram se alimentar melhor,
buscando itens com mais qualidade”, destaca
Senra. A premiacao que a marca brasileira
recebeu é nacional, mas o evento conta com
jurados e especialistas de outros paises. Nes-
te ano, foram 122 chocolates inscritos no con-
curso, 71 deles intensos e 51 ao leite.

Senra destaca também que o aumento
das vendas dos produtos da Onveg € fru-
to da movimentacdo positiva do mercado
e também da busca dos consumidores por
produtos que gerem mais bem-estar. “Per-
cebemos o reflexo da dindmica de consumo
que tem acontecido nos ultimos anos, em
que o consumidor tem procurado produtos
mais ecolégicos e com ingredientes que ga-
rantam mais saude”, detalha.
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MERCADO DE BISCOITOS
E CHOCOLATES CRESCEU
NOS ULTIMOS DOIS ANOS,
E PROJECOES INDICAM
INCREMENTO PARA 2023 TAMBEM

Atendéncia da saudabilidade também nor-
teia a linha de biscoitos 7 Graos 100% In-
tegral Da Magrinha. “Com as recentes altas
no trigo (matéria-prima bhase deste produ-
to) os biscoitos tradicionais de menor valor
agregado sofrem mais e precisam repassar
maiores reajustes de precos. Comisso, a dis-
tancia de preco de um biscoito tradicional
para um biscoito saudavel fica menor, e isso
gera migracao de consumo para itens mais
sauddveis. Esta linha de biscoitos 7 Graos
tém superado muito as nossas expectativas
de venda”, explica Garcia.

Para o executivo da companhia, outro fa-
tor importante que tem aberto muitas por-

NA HORA DE

tépicos: PROJECOFS - DESTAQUES - TENDENCIAS

GONDOLA .
RECHEADA

ESSE BOM MOMENTO VIVIDO PELAS CATEGO-
RIAS DE BISCOITOS E CHOCOLATES tem se
refletido também nas gondolas dos supermer-
cados. E o que relata Loiane Silveira, diretora
de Marcas Proprias do Dia Brasil, rede varejista
comcercade 800 lojas nos estados de Sao Pau-
lo e Minas Gerais: “Nos percebemos, por exem-
plo, que na categoria de biscoitos tivemos os
principais destaques de crescimento em volu-
me (unidades) no periodo de 2020 versus 2027,
inclusive das nossas marcas proprias”.
Loiane destaca ainda que as ven-
das dos cookies de 100g da
marca tiveram um cresci-
mento de 31% do sabor
4 baunilha e de 13% no
sabor chocolate; e 0s
canudinhos de wafer
50g, crescimento de
39% nas vendas tam-
bém, colocando os pro-
dutos em destaque nas
diversas lojas darede.

ABASTECER

SEU SUPERMERCADO

Site: www.americar.ind.br = Telefone: (19) 3896-9310
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tas para os produtos mais saudaveis sao as
novas legislacoes de alimentos que entram
em vigor em outubro de 2022. Essas nor-
mas exigem a sinalizacao para os consu-
midores com uma lupa de adverténcia no
painel frontal superior das embalagens dos
produtos que tém excesso de ingredientes
nocivos a saude, como acucar, gorduras
saturadas e sédio.

A M. Dias Branco também tem apostado
no mercado voltado para biscoitos, com
foco em alimentos sauddaveis, depois que
a companhia constatou a existéncia dessa
tendéncia global, revela Fabio Cefaly, dire-
tor de RelacOes com Investidores e Novos
Negécios. “Em setembro de 2021 anun-
ciamos a aquisicao da Latinex, e com isso
acrescentamos ao nosso portfolio uma das
mais relevantes marcas de biscoitos e sna-
cks saudaveis do pais, a Fit Food”. Em junho
deste ano a empresa também anunciou a
aquisicao daJasmine, marca especializada
em alimentos integrais, organicos, sem glu-
ten, sem lactose e zero agucar. Com isso, a
M. Dias Branco se tornou lider no segmento
de snacks saudaveis, agregando ao portfo-
lio cerca de 140 SKUs, com categorias de
cookiesintegrais, granolas, paes sem gluten
e outros cereais diversos voltados para con-
sumidores com necessidades nutricionais
especiais ou que buscam qualidade de vida.

CRESCEM AS VENDAS
PELA INTERNET

Se nas gondolas dos supermercados o
espaco para biscoitos e chocolates ja
¢ garantido, na internet ele tem sido
conquistado ano apo6s ano. A Pas-
coade 2022, por exemplo, data em
que a busca por chocolates au-
menta consideravelmente, teve
vendas online 8,8% maiores do
que em 2021, gerando um fatu-
ramento de R$ 6,5 bilhdes ao
e-commerce brasileiro. O nu-
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GARCIA, DA
MAGRINHA:
CRESCIMENTO DE
65% NAS VENDAS
DAMARCA EM 2022
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CEFALY, DA M.
DIAS BRANCO:
EMPRESA LiDER
NO SEGMENTO DE
SNACKS SAUDAVEIS

mero de pedidos registrou alta de 10,6%
em relacao ao ano anterior, totalizando
12,4 milhdes de compras no e-commerce.

Os dados sao da Neotrust, empresa de in-
teligéncia de monitoramento, e vao ao en-
contro da realidade da industria, como re-
vela Paiva, da Mondeléz. “Quando falamos
em crescimento, posso destacar que antes
da pandemia vendiamos quase 1% por
e-commerce e hoje vendemos 6% do nosso
volume no ambiente digital. Durante a Pas-
coa, por exemplo, tivemos um crescimento
de 35% no faturamento de vendas online,
comparado com o ano anterior”, avalia. O
executivo acredita que o movimento é uma
tendéncia crescente que permanecera com
a retomada da economia pds-Covid, prin-
cipalmente porque o consumidor tem se
mostrado muito mais pratico e multicanal.

A Onveg também percebeu o crescimento
das vendas no digital, relata Senra. “O au-
mento das nossas vendas online chegou aos
60% nos ultimos dois anos. As vendas do site
da empresa levam chocolates até a casa dos
clientes no Brasil todo, com mais presenca
nasregioes Sul e Sudeste do pais”, explica. ©
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Aproveite a oportunidade para patrocinar a

MAIOR PROMOCAO DO ANO!

Presente em mais de 1.300 LOJAS
no Estado de Sao Paulo.

=+ de 60 DlAS de promogao

01/02 a 09/04/2023

PRINCIPAIS
VANTAGENS:

Oportunidade
para alavancar

Agora com suas vendas,

compras

cumulativas - Seus produtos
destacados
nas gondolas;

Aumento do
relacionamento com
supermercadista;

s em tempo real.
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0 que é gamificagcao?
Consiste na utilizagao de dinamicas de jogos para engajar consumidores,
resolver problemas e melhorar a experiéncia motivando comportamentos
em ambientes fora do contexto de jogos. Seu principal objetivo é despertar
a curiosidade dos consumidores e, consequentemente, melhorar o
engajamento com as marcas. Sua base principal, além, claro, de solucionar
o0s desafios propostos, esta nas recompensas, que sao fundamentais para o
sucesso. Ou seja, se 0 consumidor se envolve na solugao de um determinado
desafio, ira conquistar algum beneficio.

Como incluir esse conceito na estratégia,
pensando num supermercado?

Um supermercado que adere a estratégias de gamificagao consegue estar
presente em diferentes pontos de contato com o consumidor, sejam eles
canais fisicos ou digitais. A parte mais importante é prover uma experiéncia
fluida para influenciar as decisoes de compra e garantir melhores vendas.
Os supermercados, quando se digitalizam, passam a se relacionar com 0s
consumidores de uma forma especial. Associar as fontes de informagoes

e conseguir entregar uma Gtima experiéncia, tanto digitalmente quanto
fisicamente, e, ainda melhor, agregando ambos, ird garantir que seu
supermercado esteja a frente, tornando uma realidade a visdo omnichannel.
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por Luiz Marcelo Santos
Junior, diretor de Retail, CPG
& Services da Take Blip

Da para unir
gamificagao, Copa do
Mundo e potencializar
os resultados? Como

fazer isso?

Para a Copa do Mundo,
especificamente, 0s supermercados
podem trabalhar acoes diferenciadas
utilizando esta estratégia. E

possivel criar tabelas dos jogos para
acompanhamento, palpites sobre 0s
resultados, com geragao de ranking
entre 0s consumidores, criagao de
quizes sobre jogadores e selegoes,
envio de figurinhas personalizadas...
enfim, sao muitas dinamicas que
podem pontuar 0s consumidores

e, COmMo recompensa, poderao

ser gerados descontos exclusivos
para produtos, garantindo maior
fidelizagao aos supermercados.
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Arrepie nasvendas no
Hall

oween
muitos sustos de gentilezas!

0 Halloween cresce a cada ano no Brasil. Saiba por que contar com o mix
completo da Docile e investir nessa data tdo esperada pelos consumidores!

) * A tnica empresa do « Contamos com enxoval de PDV
- Crescemos 117% P .
que encanta e estimula a compra
MG Vasias 0 ;?gmﬁgtgljstlsgﬂata
Mix Halloween em 2021 Docigoma Abobora: ' - As vendas de guloseimas

disparam neste periodo



Produtos desenvolvidos para
modernizar e aumentar os lucros

do seu estacionamento.
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